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Moda kot sredstvo druZbene angaZiranosti: Primerjava ideologije in delovanja
francoske skupine Andrea Crews in slovenske blagovne znamke Young@Squat

Ceprav znanstvena literatura modno industrijo najpogosteje obravnava bodisi s stalis¢a
odnosa med produkcijo in potro$njo, bodisi s stalis¢a odnosa do telesa, obstaja tudi teoretska
osnova za razumevanje mode v povezavi z umetnostjo in druzbenim aktivizmom. Raziskava
se osredoto¢a na izpeljavo povezave med modnimi in umetnis$kimi praksami preko analize
delovanja dveh modnih aktivisticnih skupin, ki delujeta na razli¢nih koncih Evrope, med
francosko artivisticno blagovno znamko Andrea Crews, ki je ena prvih tovrstnih skupin v
mednarodnem prostoru in ljubljansko skupino Young@Squat. Temeljni cilj je identifikacija
podobnosti in razlik v nadinu delovanja obeh skupin v obdobju od njihovega nastanka do
danes, posledi¢no pa pokazati, da mode ne gre razumeti zgolj s stalis¢a ekonomije, ampak jo
je potrebno definirati tudi kot medij umetniskega izraZanja, ki odraza aktualne druzbene
razmere. Poleg vsebine in ideologije obeh skupin je raziskava usmerjena tudi v reprezentacijo,
pri cemer je kljuénega pomena identifikacija medijske pozicije s strani ¢lanov obeh skupin pa
tudi stopnja medijske podpore modi, ki ne deluje po ustaljenih principih trzne ekonomije in
namesto tega v ospredje postavlja ideologijo in aktivisti¢ni manifest.

Klju¢ne besede: modni aktivizem, moda in umetnost, moda kot sredstvo druzbenega
vplivanja, moda in ideologija, moda in antimoda.

Fashion and social manifesto: A comparison between the ideology and practice between
French activistic group Andrea Crews and Slovenian fashion collective Young@Squat

Despite the fact that scientific theory tends to analyze fashion in connection to either the
dichotomy between its production and consumption or in relation to the body image, relevant
literature leaves space for its interpretation in terms of art and social activism as well. The
below analysis is focusing on the connection between fashion and artistic practices through
analyzing two collectives that operate under the idea of fashion activism, despite them being
located in different geographic parts of Europe. French group Andrea Crews is, on one hand,
known to be among the world's first fashion activists and serves as a school example of
fashion activism. Their practices are compared to those adopted by Slovenian group
Young@Squat whereas the goal was to show similarities and differences between the groups
from their formation until the present day, and to consequently prove that fashion is not only
to be understood in relation to the economy, but also happens to be an important form of
artistic expression that reflects current social status quo. Aside from the content and the
ideology that both groups follow, an important part of the research was focused on their
media representation as well — partially by documenting the group members' own
understanding of their position amidst the profit-driven media landscape, partially through a
critical analysis of the media publications on the topic in question.

Key words: fashion activism, fashion and art, fashion as a social manifesto, fashion and
ideology, fashion and anti-fashion.
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uvoD

OPREDELITEV PROBLEMA

Kolektiv, ki deluje pod imenom Chicks on Speed, je leta 2002 od pariske blagovnice Le Bon
Marché Rive Gauche dobil trideset kosov oblaéil iz novih kolekcij zvenecih oblikovalskih
imen z namenom, da iz njih ustvari »nekaj po svoji meri«. Dekleta, ki delujejo v sivi coni med
modo in uprizoritveno umetnostjo, so oblacila razstrigla, jih na novo seSila in rezultate
predstavila v izlozbenih oknih blagovnice. Dogodek so poimenovali It’s a Project, njegov
namen pa je bil iskati alternativo obstojeCemu potrosniSkemu sistemu in novo interpretacijo

tistega, kar nas ze obkroza.

Ceprav Joanne Entwistle v delu z naslovom The Fashioned Body modno industrijo opredeli kot
»industrijo, ki ima nezanemarljiv pomen v ekonomskem, druZzbenem in kulturnem smislu«
(2000, 208), jasno izpostavi tudi, da je vedno obstajala definicija mode s staliS¢a proizvodnje in
njeno nasprotje, definicija mode s strani potros$nje. Proizvodnja modno industrijo dojema kot
zgodovinski sistem izkoriS€anja poceni delovne sile s strani bogatih delodajalcev, potroSnja pa
se osredotoca na ekonomske specifike industrije, ki se je (z globalizacijo) skozi stoletja izkazala
za eno najbolj dobickonosnih panog (2000, 208—14). V zadnjih nekaj letih na trziS¢u prevladuje
»ekonomska definicija« modne industrije (Leopold 1992), ki modo znotraj zahodnjaSkega
kapitalizma dojema kot izrazito potro$nisko naravnano in komercialno usmerjeno, kot industrijo
brez umetniske vrednosti, kot panogo, ki ne more imeti dolgoro¢nih vplivov na druzbo v kateri
zivimo. Modo kot tako Stevilni teoretiki (Evans 2011; McCracken 2011; Crane 2012) v
najboljSem primeru opisujejo kot minljivo, v najslabSem primeru pa kot sociolosko popolnoma
nepomembno in neucinkovito. Sodobna praksa govori drugace: modo lahko razumemo kot
umetniS$ko prakso, kot del druzbene identitete in kot pomembno sredstvo neverbalne

komunikacije, ki je v komunikacijskem procesu izrednega pomena (Davis 1992, 16).

Ideologija, ki jo je na globalni ravni zacel Siriti kolektiv Chicks on Speed namre¢ bolj kot
ekonomsko plat modne industrije aktualizira njen vpliv na druzbo, na prevladajoce kulturne
vzorce, pri tem pa poskusa izpostaviti njeno povezavo z umetniskimi praksami. Kompleksno
povezavo med modo in umetnostjo je v okviru obstoje¢e kulturne teorije Diana Crane (v
Geczy in Kamarinas 2012, 101) utemeljila na trditvi, da znotraj sistema v katerem nastajajo

umetniska in modna dela, modo od umetnosti v teoriji lo¢i dejstvo, da je podrejena merilom



ekonomske in prakti¢ne vrednosti, a hkrati poudarja, da »umetnikov, ki oblikujejo oblacila, ne
zanimajo uporabni ali ekonomski aspekti, saj nekateri med njimi nacrtno ustvarjajo oblacila,

Ki niso nosljiva«.

NAMEN IN CILJI MAGISTRSKE NALOGE

Ker v znanstveni literaturi kljub vsemu obstaja tudi teoretska osnova za razumevanje mode v
povezavi z umetnostjo in druzbenim aktivizmom (Geczy in Karaminas 2012), se raziskovalno
delo osredotoca na modno industrijo kot na sredstvo druzbenega vplivanja in na nacine, na
katere se znotraj modne industrije kaze druzbena angaZziranost v dveh aktivisti¢nih skupinah,
ki delujeta na razlicnih koncih Evrope in se posledi¢no soocata z razlicnimi kulturnimi,

politi¢nimi, druzbenimi in geografskimi specifikami.

Raziskava je usmerjena v primerjavo med francosko artivistiéno blagovno znamko Andrea
Crews, ki je ena prvih tovrstnih skupin v mednarodnem prostoru in eno redkih skupin, ki po
principu aktivne druzbene komunikacije skozi modno ustvarjanje deluje v slovenskem
prostoru, Young@Squat. Temeljni cilj magistrske naloge je ugotoviti podobnosti in razlike v
na¢inu delovanja obeh skupin v obdobju od njihovega nastanka do danes, posledi¢no pa
pokazati, da moda ne deluje zgolj na ekonomskem podro¢ju, ampak je pomemben dejavnik
umetniSkega izraZanja in kot taka odraza tudi aktualne druZbene razmere. Glede na to, da
imajo mediji pomembno vlogo pri javni definiciji mode, bo avtorica v nadaljevanju naloge
raziskala tudi kako svojo medijsko pozicijo definirajo ¢lani obeh skupin, v kolik$ni meri
mediji podpirajo neekonomsko vlogo modne industrije in ali jo glede na trzne interese

oglasevalcev, ki vplivajo na njihovo delo, sploh razumejo.

Ker kljub prevladujo¢i ekonomski definiciji modne industrije obstajajo tudi znanstvene
Studije, ki modo razumejo v povezavi z umetniSkimi praksami, ki so univerzalne (Geczy in
Karaminas 2012) in ker je cilj magistrske naloge pokazati, da moda v tem Casu ni vec
ekskluzivno vezana na potroSnjo, ampak je tudi komentar na obstojece druzbene, politicne in

kulturne razmere (Suvakovi¢ 2008), je prva hipoteza sledeca:

HIPOTEZA 1: Kljub temu, da blagovni znamki Andrea Crews in Young@Squat delujeta

na razliénih Kkulturnih in geografskih podrocjih, med delovanjema obeh skupin



obstajajo doloCene skupne tocke v programu (vsebini), usmeritvi (ideologiji) in

diskurzih (reprezentaciji).

Glede na to, da Stevilni znanstveniki poudarjajo, da je umetniSka produkcija vezana na
nestabilne politi¢ne in druZbene razmere (Suvakovi¢ 2008), ki zahtevajo, da se modo razume
tudi izven razmerja med produkcijo in potrosnjo (Davis 1992; Entwistle 2003), je druga

zastavljena hipoteza:

HIPOTEZA 2: Blagovne znamke, ki delujejo po principu modnega aktivizma, so z
umetniSkimi praksami tesneje povezane v casu nestabilnih politicnih in druZzbenih
razmer, kot pa v c¢asu stabilnih razmer, ki omogocajo normalno delovanje trzne

ekonomije.

Stevilni teoretiki poudarjajo, da novinarski diskurz ni vezan na eno samo disciplino, ampak ga
je potrebno analizirati znotraj SirSe druzbeno-kulturne prakse, saj razlicne druzbene prakse
zahtevajo razli¢ne pristope, nacin dela in vsebino, poleg tega pa je novinarski diskurz tudi
kulturno specificen (van Dijk 1988; Richardson 2007). Eno ozjih podrocij znotraj
novinarskega diskurza je tudi modni diskurz, ki je vezan na medijsko reprezentacijo modne
produkcije in praks znotraj modne industrije (Bravo 2008) ter pomembno vpliva na javno
definicijo mode. Ker dosedanje znanstvene raziskave medijske recepcije modne industrije
ve¢inoma opredeljujejo vpliv mode na zensko percepcijo telesa (npr. Kurdija 2000; Soley-
Beltran 2004; Waddell 2006) ali pa njen ekonomski vpliv na potrosnjo (npr. Coleridge 1988;
Luthar 2005; Petrov¢ic¢ 2007), se bo avtorica v magistrski nalogi osredotocila tudi na analizo
dveh klju¢nih prispevkov o obeh blagovnih znamkah, objavljenih v francoski reviji Vogue in

slovenski reviji Elle. Tretja hipoteza se torej glasi:

HIPOTEZA 3: Obe klju¢ni modni publikaciji delovanje blagovnih znamk Andrea Crews
oziroma Young@Squat preteZno reprezentirata s stalis¢a ekonomije, ne pa tudi s stali§¢a
umetnosti, pri ¢emer pomagata utrjevati stereotipe o nelocljivi povezavi med modo in

potros$njo.

Glede na to, da je artivizem praksa, ki naslavlja nestabilne odnose med politi¢no levico in

desnico, si prizadeva za liberalizacijo umetnosti, pluralizacijo ideologij in demokratizacijo
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mnenj (Suvakovié 2008), je v Gasu globalne ekonomske krize, ki je bila vzvod za spremenjen

odnos potrosnikov do modne industrije (Geczy in Karaminas 2012), mogoce sklepati, da:

HIPOTEZA 4: Sta ideologija in druzbena Kritika v o¢eh obeh blagovnih znamk (Andrea
Crews in Young@Squat) pomembnej$a od finan¢nega profita in da blagovni znamki

ustvarjata s primarnim motivom druZbene Kritike in ne z motivom finan¢nega zasluzka.

METODOLOSKI PRISTOP

Glede na to, da je cilj magistrske naloge ugotoviti podobnosti in razlike v delovanju blagovnih
znamk Andrea Crews in Young@Squat, k njuni interpretaciji aktualnih druzbenih in politiénih
razmer, hkrati pa tudi k medijski reprezentaciji delovanja aktivisticnih modnih skupin, ki
modo razumejo kot umetnost, bo v poteku raziskave uporabljen kombiniran metodoloski
pristop, pri ¢emer bodo hipoteze bodisi potrjene bodisi ovrZzene na podlagi rezultatov,
dosezenih s pomocjo kriti€ne analize diskurza, opazovanja z udelezbo in polstrukturiranih

poglobljenih intervjujev.

Po van Dijku (1988) kriti¢na analiza diskurza ponuja teoretski in metodoloski okvir za
empiri¢na prouc¢evanja odnosa med diskurzom ter kulturnimi procesi, ki se odvijajo znotraj
razli¢nih druzbenih podro€ij. Osnovni namen kriti¢nega pristopa je odkrivanje in analiziranje
povezav med lastnostmi besedila ter druZzbenimi procesi in razmerji moci, ki so navadno
skrite tako tistim, ki besedila ustvarjajo kot tudi tistim, ki jih interpretirajo (Fairclough 1995).
Kriti¢na analiza diskurza, ki jo analiziramo na treh ravneh, a) kot tekst (v pisni ali govorjeni
obliki), b) kot diskurzivno prakso produkcije in recepcije in ¢) kot druzbeno-kulturno prakso
(Fairclough 1995), tako predstavlja metodolosko ogrodje za analizo izbranih novinarskih
prispevkov v kljuénem francoskem in slovenskem mediju. Kot kljucni publikaciji sta izbrani
tisti, ki se Klasificirata kot modni in ne zenski reviji (Luthar 2005), torej francoski mesecnik
Vogue, ki velja za referen¢no publikacijo na podro¢ju svetovne mode ter meseénik Elle, ki je
edina trenutno aktivna obstojeCa modna revija v slovenskem prostoru. Glede na to, da je
aktivna moda v znanstvenem raziskovanju relativno nov pojem, ki se kot druzbeno relevantno
podrocje pojavlja Sele v zadnjih letih (Suvakovi¢ 2008), bo analiza obsegala dva klju¢na
novinarska prispevka, ki sta bila v francoski publikaciji Vogue ter v slovenski Elle objavljena
v obdobju zadnjih dveh let in ki se nanaSata na analizirani blagovni znamki (torej Andrea

Crews in Young@Squat).
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Kot druga metoda bo za natanénejSe razumevanje francoske in slovenske modne industrije ter
blagovnih znamk, ki v francoskem in slovenskem prostoru delujejo po sistemu aktivne
umetnosti uporabljeno opazovanje z udelezbo, ki z etnografskim pristopom sodi med najbolj
poglobljene metode spoznavanja raziskovalnega podroc¢ja (Lofland 2009). Opazovanje z
udelezbo, ki omogoca poglobljeno razumevanje ljudi, organizacij in SirSega konteksta, v
katerem se nahajajo (Lofland 2009), bo opravljeno z delom na terenu tako, da bodo natan¢no
evidentirane prakse ene izmed francoskih ter ene izmed slovenskih blagovnih znamk, ki
delujeta po principu aktivne mode. Raziskava bo opravljena v obdobju pred lansiranjem nove
kolekcije v Parizu ustanovljene blagovne znamke Andrea Crews ter ljubljanske skupine, Ki
deluje pod imenom Young@Squat in bo hkrati zajemala tudi javno prezentacijo kolekcij, kar
bo omogocilo identifikacijo klju¢nih nacinov delovanja blagovne znamke, hkrati pa aktivno

modo umestilo v $ir$i kontekst evropske modne industrije.

Glede na to, da je eno temeljnih raziskovalnih vprasanj magistrskega dela povezano tudi z
odnosom c¢lanov obeh skupin do delovanja modnega aktivizma v odnosu do aktualnih
druzbenih in politi¢nih razmer in ker kriti¢na diskurzivna analiza ne obravnava vloge subjekta
pri oblikovanju informacij (Philo 2006), bo za razumevanje praks obeh obravnavanih modnih
blagovnih znamk kot tretja metoda uporabljen tudi polstrukturirani poglobljeni intervju z
ustanoviteljicama obeh skupin. Poglobljeni intervju kot oblika spros¢enega pogovora o
vnaprej doloc¢enih temah je namre¢ dovolj odprt, da respondentu omogoc¢a osebno izrazanje
mnenj in videnj, hkrati pa raziskovalcu daje moznost ugotavljanja poglobljenih informacij,
vzrokov za doloCen pojav ali dejanja in identificiranje specificnih Custev (van Dijk 1988).
Intervjuji bodo izvedeni z ustanoviteljicama blagovne znamke Andrea Crews in
Young@Squat, Maroussio Rebecq in Nataso PerSuh, saj bo le tako mogoce raziskati njun
subjektivni pristop k obravnavani tematiki in razumevanju mode kot umetniske prakse, hkrati
pa bodo poglobljeni intervjuji omogocili tudi natan¢nejsi vpogled v prakse in delovanje obeh

blagovnih znamk v odnosu do aktualnih druzbenih razmer.
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1 MODA MED UMETNOSTJO IN POTROSNJO

Stevilni teoretiki (Davis 1992; Leopold 1992; Entwistle 2003; Tungate 2008) modno
industrijo opredeljujejo kot industrijo, ki je relevantna zlasti v ekonomskem, druzbenem in
socioloskem smislu, redki med njimi pa jo razumejo kot sredstvo druzbenega vplivanja,
aktivne komunikacije ali kot kriticni komentar, ki zeli druzbo osvescati in jo aktivno
spreminjati (Geczy in Karaminas 2012). Kot pise McCraken (v Welters in Lillethun 2011,
135) je ustvarjanje pomena v sodobnem ¢asu zaradi tehnoloskih in globalizacijskih procesov
bolj dinami¢no kot v preteklosti, klju¢no vlogo v procesu prenasanja pomenov do obcinstva
pa odigrajo ustvarjalci vsebin (modni oblikovalci) ter novinarji, ki kljuéno vplivajo na okus

obcinstva in produktom podeljujejo simboli¢no vrednost.

Tako Joanne Entwistle (2000, 209) kot Fred Davis (1992, 23) sta prepri¢ana, da je eden od
naéinov razumevanja mode tudi v povezavi z umetniSskimi praksami. Davis (1992, 159) trdi,
da se je znotraj modne industrije naértno razvila antimoda, ki temelji na umetnosti, predvsem
pa izhaja »iz Zelje po opoziciji, naértnemu zavracanju, parodiji, satiri.« Antimoda, ki deluje
po principu aktivne mode (Davis 1992, 162) ima za svoj obstoj specificne zgodovinske in
druzbene razloge, najveckrat pa izhaja iz Zelje po drugacnosti, iz ideoloskega nasprotovanja
smeri v katero se razvija mnozZi¢na moda, celo iz Zelje po politicnem protestu in manifestaciji.
V demokrati¢nih druzbah antimoda pogosto izhaja iz Zelje po diferenciaciji iz mnozice ali pa
celo iz gole Zelje po nasprotovanju in uporu (Davis 1992, 166). V enaindvajsetem stoletju bi
bilo mogoce antimodo razumeti Se na drugaCen nacin: ¢e jo Davis primarno asociira z
etnicnimi manj$inami in subkulturami, jo lahko danes razumemo tudi kot golo sredstvo
umetniSkega izrazanja, kot ideoloSko prepriCanje, ki se navadno v sodobnem ¢asu pogosto

povezuje z ideologijami o zdravem zivljenju in skrbi za okolje.

V Casu, ko so blagovne znamke bolj kot kadarkoli prej prisiljene zadovoljevati kompleksne
zahteve potrosnikov, s tem pa tudi trzis¢a (Geczy in Karaminas 2012, 2-3), se doloceni
oblikovalci (ali skupine oblikovalcev) odlocajo za drugacen strateski pristop. Njihovi cilji so v
celoti usmerjeni k inovaciji skozi nove (aktivne) kreativne procese, Ki obc¢instvu ponujajo
alternativno razumevanje modne industrije in se od potrosnje sistemati¢éno pomikajo k
umetnosti, slednja pa se od masovne modne industrije razlikuje v tem, da umetniki niso
nacrtno odvisni od kupcev in v imenu ideologije ustvarjajo produkte, ki niso uporabni ali

podvrzeni prevladujocim estetskim kriterijem (Crane 2012, 101-102). V nadaljevanju naloge
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bo avtorica pokazala, da obstajajo doloCene skupne vsebinske, ideoloske in diskurzivne
znalilnosti delovanja blagovnih znamk, ki jih bolj od uporabne vrednosti produktov ter
dobickonosnosti produkcije zanimajo umetniske prakse in druzbeno vplivanje in ki jih od
masovne komercialno usmerjene mode locuje spremenjen odnos do nacina dela, uporabe

materialov in nacina produkcije.

Diana Crane znacilnosti delovanja modnih oblikovalcev (oziroma skupin oblikovalcev), ki se
bolj kot na dobickonosnost osredotoCajo na umetniSko vrednost kategorizira na petih
osnovnih kriterijih (2012, 105): uporabljajo netipicne materiale (1), njihovo delo je
transgresivno (2), subverzivno (3), surrealisticno (4) in osnovano na nepri¢akovanih
situacijskih asociacijah (5). Produkcijska praksa skupin oblikovalcev, ki delujejo po principu
aktivne mode, se tako oddaljuje od prevladujoéih nacel, ki zapovedujejo perfekcionizem v
nacinu izdelave; namesto tega modni aktivisti skozi rabo nepri¢akovanih materialov in
neobicajnih produkcijskih praks svoje delo postavljajo v nove kulturne okvirje in alternativne
kontekste, pri ¢emer uporabljajo elemente surrealisticne umetniSke prakse in med seboj
zdruzujejo razlicna zgodovinska obdobja z namenom, da bi tako ponudili drugacen pogled na

sedanjost (Crane 2012, 101-106).

Caroline Evans v eseju z naslovom Fashion at the Edge (2011, 156-162) vlogo alternativnih
oblikovalcev razume znotraj SirSega zgodovinskega in filozofskega konteksta, ki ni nujno
povezan zgolj in samo z modno industrijo, ampak zdruzuje ideje modernosti, tehnologije in
globalizacije. Evansova (2011, 156) je prepricana, da je poslanstvo aktivne mode povezano z
aktualizacijo posameznikove identitete v Casu in prostoru, hkrati pa je njihovo delovanje
povezano tudi z druzbeno kritiko in ideolosko interpretacijo tesnob, povezanih z aktualnimi
druzbenimi in politiénimi razmerami: »Pomembna je predvsem vloga, ki jo moda odigra v
povezavi z definicijo posameznikovega »sebe« v odnosu do okolice, saj definira to, kar smo
in kar bi lahko bili, hkrati pa interpretira kompleksna druzbeno-kulturna vprasanja« (2011,
157).

Craneova (2012, 100) poudarja, da modno oblikovanje od umetnosti locuje sistem kolektivnih
odnosov znotraj katerih je moda ustvarjena: »Moda je podvrzena ekonomiji estetike, ki je
skupaj s finan¢nimi kalkulacijami pomemben vidik kulturne produkcije v kateri je dobicek
prepleten s kulturnim okoljem ter socialnimi, druzbenimi in institucionalnimi odnosi«. Ceprav

je modna industrija v osnovi podvrzena tako ustvarjanju dobic¢ka kot merilom uporabne
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vrednosti in je podrejena nekaterim komercialnim kriterijem (Crane 2012, 101), se v zadnjih
letih na trziS¢u pojavljajo blagovne znamke, ki skozi postopek artifikacije (kot Craneova
poimenuje proces transformacije neumetnosti v umetnost) ustvarjajo brez misli na ekonomski
uspeh, ki ni ve¢ merilo za ohranjanje kreativne svobode. Diana Crane (2012, 104-105)
postopek artifikacije sicer utemeljuje na primeru »visoke mode« (t.i. tradicije francoske
»haute couture« mode), a lahko trdimo, da enaki principi veljajo tudi za modne aktiviste, Ki
ustrezajo enakim Kkriterijem: uporabljajo netipi¢ne materiale, ustvarjajo transgresivne,
subverzivne in surrealisticne produkte in med seboj stapljajo razlicna zgodovinska obdobja.
Tako aktivna antimoda kot tudi »visoka moda« posegata na podrocje ustaljenih kulturnih
konvencij, pri ¢emer ustvarjata spremembe v karakteristikah kulturnih artefaktov kot tudi
spremembe na podro¢ju dojemanja kulturnih form na strani obcinstva (2012, 105). Kot
poudarja Efrat Tseélon (v Geczy in Karaminas 2012, 116), je odnos med modo in umetnostjo
odvisen od sistema, kulturnega in druzbenega konteksta, a je prav zaradi novih kulturnih

vzorcev nemogoce zanikati naras¢ajoco vlogo mode v smislu kulturne dedis¢ine.

V nadaljevanju naloge bo avtorica izpostavila dejstva, ki govorijo v prid komunikacijski mo¢i
mode, dejstva, ki kaZejo, da je moda — tako kot umetnost — tudi sredstvo neposrednega
vplivanja na potroSnike. V zadnjih letih (morda je razlog v nenadnem pojavu globalne
ekonomske krize, pocCasnemu okrevanju od slednje in vse veéji popularizaciji
antiglobalizacijskih gibanj) modna industrija s potro$niki vse pogosteje komunicira aktivno:
modni aktivizem je postal sredstvo vplivanja na druzbo, sredstvo propagande, sredstvo
poskusa aktivnega spreminjanja druzbe in dekodiranja posameznikove vloge znotraj
kompleksnega potrosniSkega sistema. Tako kot v umetnosti t.i. artivizem, je modni aktivizem
postal nacin manifestacije idej, medij preko katerega poskuSajo modni aktivisti svoja
prepricanja sporociti SirSemu krogu potros$nikov in $e ve¢: narediti korak naprej, sporocati,

osvescati, spreminjati.

1.1 Modna industrija

Davies (1992, 105) predlaga, da je modni proces potrebno razumeti kot konglomerat vplivov,
interakcij, prilagoditev in organizacije, ki je svoj teoretski okvir dobil po drugi svetovni vojni,

ko je produkcija dobila ustrezen sociloski okvir. Moda takrat ni bila ve¢ zgolj stvar vi§jega

BV

srednji (delavski) razred. Danes ni ni¢ nenavadnega, ¢e doloCen modni trend prezivi zgolj
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sezono ali dve in razlog za to je najverjetneje najti v intenzivni kapitalizaciji, demokratizaciji
in zabrisanih mejah med druzbenimi razredi. Davis v delu z naslovom Fashion, Culture and
Identity govori o pojavu t.i. modnega pluralizma: »V sodobnem ¢asu na podrocju Zenske ali
moske mode ne moremo govoriti o prevladi enega samega modnega trenda, tako kot smo
neko¢ lahko rekli za krinolino, steznik, Diorjev New Look ali tridelno mosko obleko. Hkrati
pa lahko trdimo tudi, da moda danes ni ve¢ sposobna uniformirati mnozice, cele druzbe in

vseh njenih razredov« (1992, 107).

Ce je nekoé veljalo, da se moda zaéne na vrhu druzbene piramide in se potem razgiri proti
njenemu dnu, tega ne moremo veé trditi za sodobno modno industrijo. Zivimo namre¢ v ¢asu,
ko ni ve¢ smiselno zanemarjati vpliva razlicnih socioekonomskih, subkulturnih in eti¢nih
skupin: ne glede na to kaksen je njihov odnos do produkcije, ali celo strukture druzbe, so te
skupine sposobne izoblikovati svoje specifiéne modne trende in ti se kasneje lahko razsirijo
tudi na druge segmente druzbe. Kot poudarja Joanne Entwistle (v Welters in Lillethun 2011,
139), je modni proces danes obojestranski: tako kot je visoka moda sposobna vplivati na
mnozice, so razliéne subkulture sposobne vplivati na modno produkcijo — dokaz je denimo
jeans, pankovska moda sedemdesetih pa tudi prevelike moSke majice na Zenskih telesih, ki so
modne to sezono; subkulturne modne trende od masovnih (ki jih na nek nacin asociiramo s
popularno kulturo) lo¢i le korak. Ze Herbert Blumer (v Braham 1997, 139) je trdil, da modni
trend ni stvar elit, ampak stvar §irSe publike. Elita sicer lahko okus usmerja, ne more pa

definirati mnozi¢nega okusa.

Storeyeja aplikacija Bourdieujeve kulturne distinkcije med popularno in visoko kulturo (2003,
33) bi bila obi¢ajno v tem kontekstu relativno nepomembna, ker pa izhajamo iz staliS¢a, da
poskusa modni aktivizem druzbeno spreminjati vse tisto, kar smatra za potroSnisko
orientirano popularno kulturo, je na tem mestu nujno, da definiramo tudi pojem popularne
kulture: »Povezava med razredom in kulturo v osnovi izhaja iz estetske ideologije, ki ostro
loCuje posvecenost umetnosti na eni strani in vulgarnost mnozi¢ne zabave na drugi strani«
(DiMaggio v Storey 2003, 33). Storey (2003, 40) povzema DiMaggijevo prispodobo za
razumevanje razlik med visoko in nizko kulturo preprosto: ¢e je opera nekoc veljala za
sredstvo zabave vseh slojev, danes privlai pozornost ozjega sloja posameznikov in jo
razumemo kot resno obliko umetnosti, kot del visoke kulture. Ne moremo pa trditi, da je
opera univerzalni del visoke kulture; kot taka je bila institucionalizirana skozi ¢as in na

podlagi specifi¢nih zgodovinskih in kulturnih okolis¢in. Enako bi lahko rekli za modo: ¢e je
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neko¢ veljalo, da je moda stvar visjega razreda, je danes pojem mode veliko $ir$i, visoka
moda pa lahko hitro postane del popularne kulture (Geczy in Karaminas 2012, 5). Za
ilustracijo: ko dizajn belgijske modne hise Maison Martin Margiela nestetokrat reproducirajo
blagovne znamke, namenjene Sirokemu trgu (Zara, H&M) si mora visoka kultura najti novo
polje, ki jo bo loc¢ilo od mnozice. Na nek nacin je podobno z modnim aktivizmom, ki zanicuje
vrednost popularne kulture, hkrati pa tudi vrednost visoke mode in visoke kulture: modni
aktivisti zavracajo svoje mesto v sistemu mnozi¢nih trendov, hkrati pa ne zelijo biti del visoke
mode. Trdijo, da ustvarjajo umetnost (paradoks je, da visoko umetnost teoreticno sicer
uvr§¢amo med visoko kulturo) in da njihov koncept temelji na neke vrste antimodi:
Modni aktivisti zelijo predvsem pokazati, da je moda lahko sredstvo umetniskega
izrazanja, osebnega razvoja in osebne rasti in ni nujno povezana s kolektivno
vzhicenostjo in mnoZicno navdusenostjo. S svojimi projekti poskusajo modo izkoristiti kot
medij, ki pripomore k pozitivnejsi druzbi tako, da prepricuje, da je vsak posameznik
upravicen do svojih osebnih modnih praks in da mu ni potrebno slediti zapovedim

masovne kulture (iz intervjuja z Maroussio Rebecq 2012).

1.2 Moda in umetnost

Ceprav Adam Geczy in Vicki Karaminas v uvodu dela Fashion and Art opozarjata na
pomanjkanje znanstvenih $tudij, ki bi celostno povzemale kompleksno razmerje med modo in
umetnostjo (2012, 1-12), v nadaljevanju navedeta Stevilne primere, ki utemeljujejo sociolosko
povezavo med podro¢jema, ki se — kot poudarja Diana Crane (v Welters in Lillethun 2011,
101) — temeljno razlikujeta v namenu in izrazu. Geczy in Karaminasova simboli¢no povezavo
med obema podro¢jema ilustrirata na klobuku-¢evlju (Shoe Hat), ki ga je skupaj s
kontroverzno oblikovalko Elso Schiapparelli leta 1937 oblikoval Salvador Dali. Trdita, da je
znotraj polja vizualne komunikacije zmeraj obstajala neposredna povezava med telesom in
kreativnim izrazanjem ter »da so modni oblikovalci od nekdaj iskali navdih v umetnosti,

umetniki pa so bili zeljni kreativnega sodelovanja z oblikovalci«.

Ze filozof Adorno je v svojem delu Aesthetic Theory (1970) poudaril, da so veliki umetniki
modernizem poznega 19. stoletja utemeljili prav na modi, pri cemer je razmerje med poljema
zares zacvetelo Sele v 20. stoletju z vizualnimi umetniki kot sta Picasso in Dali, ki sta svoja
dela prav zaradi sodelovanja z modnimi oblikovalci priblizala $ir§im mnoZicam. Ceprav

Diana Crane (v Welthers in Lillethun 2011, 104) poudarja, da modo od umetnosti locuje
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komercialni okvir in nekateri drugi teoretiki (npr. Tseélon 2012) modo obravnavajo kot
umetnosti podrejeno podroc¢je, Geczy in Karaminas opominjata na komunikacijsko moc¢

mode, ki visoko kulturo spreminja v popularno kulturo (2012, 3).

Nesmiselno je zanikati, da moda in umetnost ne delujeta znotraj razlicnih sistemov
prezentacije in recepcije, hkrati pa izzivata tudi razli¢ne reakcije pri o€instvu. Ena temeljnih
razlik med modo in umetnostjo je pravzaprav v odnosu do telesa (Entwistle 2000, 201),
posledi¢no pa tudi v vplivu, ki ga imata obe podrocji na izgradnjo posameznikove identitete.
Se bolj kot odnos do telesa modo od umetnosti tradicionalno lo¢uje odnos do ¢asa (pri emer
ni mogoce zanikati minljivosti mode v odnosu do trajnosti umetnosti) in prostora, kjer se obe
podro¢ji manifestirata (umetnost je, denimo, postavljena v galerije in muzeje, moda pa se
dogaja izven institucionalnih prostorov, ki vplivajo na to, da obcinstvo dolo¢en artefakt

prepozna kot »umetnisko delo«).

Ce je neko¢ veljalo, da obe podrogji okupirata povsem razli¢na konteksta, je v 20. stoletju
postalo jasno, da so meje med nac¢ini manifestacije obeh podrocij vse bolj zabrisane (Geczy in
Karaminas 2012, 7); avtorja dela Fashion and Art (2012, 1-12) namre¢ poudarjata, da med
obema podroc¢jema obstaja partnersko sodelovanje, ki odnos do €asa in prostora definira v luci
spremenjenih razmerij. Kot primer Geczy in Karaminas (2012, 4) navajata umetnisko revijo
Artforum iz leta 1982, kjer se je na naslovnici prvi¢ pojavila obleka japonskega oblikovalca
Isseya Miyake. Miyakejeva dela so po ve¢ kot tridesetih letih enako aktualna kot so bila v
obdobju, ko je prvi¢ postalo jasno, da v specifiécnem kontekstu (v konkretnem primeru gre
torej za publikacijo, ki se deklarira kot izkljuéno »umetniSka«) moda in umetnost zacneta
soobstajati, pri ¢emer moda pred prakticnost in nosljivost postavi tehnologijo in inovacijo
(2012, 9). Prav spremenjen odnos do tradicionalnega prostora manifestacije vpliva na to, da
modni objekt svojo potrosnisko vlogo izgubi na racun umetniske, pri tem pa postane del
novega sistema vrednot in v odnosu do ¢asa pridobi na trajnosti. Tisto, kar je na zacetku
veljalo za izjemo, je s€asoma postalo pravilo. V devetdesetih letih prejSnjega stoletja je dialog
med modo, ki velja za tipi¢no zahodnjaski izum in sluzi kot indikator modernosti (Geczy in
Karaminas 2012, 4), in umetnostjo, zazivel tudi v vsakdanji praksi — modne hiSe so
prezentacije svojih kolekcij namre¢ vse pogosteje zaCele umescati v galerije, muzeje in
izlozbe, oblikovalci pa so tudi v ofeh obCinstva postali tesneje povezani z umetnisko prakso
ter umetniskim diskurzom, ki bolj od estetike, potrosniStva in identitete podarja kolektivni

komentar na druzbene razmere, trajnost in inovacijo.
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Kljub temu, da avstralska teoretika Adam Geczy in Vicki Karaminas (2012, 1-12)
ugotavljata, da sta obe podroc¢ji »koordinati znotraj kompleksnega estetskega okvirja, ki s
povezovanjem med oblikovalci in umetniki (kot poudarja tudi Efrat npr. Tseélon (2012), so
sodelovanja med oblikovalci in tradicionalno umetniskimi institucijami od leta 1983, ko je
urednica ameriSke revije Vogue v newyorSkem metropolitanskem muzeju skupaj z
oblikovalcem Yves Saint Laurentom Kkurirala prvo razstavo modnega oblikovalca v
umetnostnem muzeju, stalna praksa) postajata vse bolj prepleteni, ne gre zanemariti dejstva,
da moda iz umetnosti ¢rpa predvsem idejo specificnega konteksta in da bi, ¢e bi v celoti
postala umetnost, izgubila velik del svoje prvobitnosti. Z drugimi besedami: ¢e moda izgubi
svojo uporabno vrednost (torej nosljivost, moznost, da se jo nosi na telesu), kot taka nima ve¢

smisla in ne more ve¢ biti »moda«.

1.3 Modna industrija in druzbena angaZiranost

»Da bi razumeli modo, moramo razmisljati globlje od povrSinske estetike; tisto, kar moda je,
je namre¢ konglomerat Stevilnih aktivnosti, ki so industrijske, ekonomske, kulturne in estetske
narave« (Entwistle 2000, 221). Eden od na¢inov razumevanja mode je, da jo razumemo kot
kulturno industrijo, ki niti ni toliko povezana z diskretnostjo estetskega diskurza, ampak ima
korenine v druzbeno-ekonomskih praksah dolo¢enega casa (Braham 1997, 135). Odlocanje o
tem kaj je modno in kaj ne, kdo definira trende in kako bodo interpretirani v mnozi¢nih
medijih je seveda odvisno od Stevilnih akterjev: producentov, investitorjev, oblikovalcev,
stilistov, modnih novinarjev in potro$nikov samih — ¢e je neko¢ haute couture (t.j. »visoka
moda«) veljala za edino pravo modo, velja danes enako tudi za t.i. pret-a-porter in uli¢no
modo (Entwistle 2000, 224). Kar nekaj teoretikov definicijo mode v druzbeno-ekonomskem
smislu nelo¢ljivo povezuje s porastom potroSnje v obdobju kapitalizma, hkrati pa tudi s

fragmentacijo trga (ve¢ ljudi, ve¢ okusov) in posledi¢no tudi s popularno kulturo (Storey
2003, 92).

Tako Fred Davis (1992, 23) kot Joanne Entwistle (2000, 209) sta prepri¢ana, da je eden od
nafinov razumevanja mode tudi ta, da nanjo gledamo kot na umetnisko prakso, kot na
sredstvo umetniskega izrazanja in vplivanja. Davis (1992, 159) trdi, da je antimoda vsaj toliko
del modne industrije kot moda sama in da se je »razvila iz Zelje po opoziciji, nacrtnemu
zavracanju, parodiji, satiri.« Grant McCracken (v Welters in Lillethun 2011, 136) kot enega

od nacinov delovanja modnega sistema navaja modo, ki ne deluje zgolj po principu
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ustvarjanja kulturnega pomena, ampak je vpeta tudi v radikalno reformo: »Skupine, ki
sprozajo radikalne reforme, so navadno marginalne skupine z druzbenega obrobja — hipiji,
pankerji in geji — ki ustvarjajo bolj radikalno, predvsem pa bolj inovativno modo ter

predstavljajo odmik od kulturno konstituiranih konvencij moderne zahodne druzbe«.

Pa je moda resni¢no oblika umetnosti, ali je v celoti socio-ekonomskega izvora? Britanski
casopis The Guardian je na svoji spletni strani www.guardian.co.uk ze leta 2003 objavil
polemic¢no diskusijo med modnima oblikovalkama Zandro Rhodes in Alice Rawsthorn. Prva
je prepricana, da je modo nujno potrebno razumeti kot umetnost, pri ¢emer poudarja, da je
»povsem primerljiva s katerokoli drugo obliko umetnosti in da dejstvo, da je uporabna, ne
zmanjSa njene umetniske vloge,« Alice Rawstorn pa v celoti zanika umetnisko vrednost
modne industrije in jo dojema zgolj zgodovinsko, sociolosko in ekonomsko. Dejstvo je, da je
antimoda ideolosko tesno povezana z umetniSko prakso, Se bolj pa z druzbenimi gibanji, ki
predstavljajo njen izvor. Antimoda hkrati nujno potrebuje popularno kulturo in jasno zacrtane
mnozi¢ne modne trende, saj ji le ti omogocajo, da izpolni svojo vlogo zanikanja (Davis 1992,
187). Aktivna moda s svojim zanikanjem tako popularne kulture in mnozi¢ne mode na eni kot
visoke mode in visoke kulture na drugi strani, sovpada s konceptom antimode, njeno
poslanstvo pa je primarno druzbene in umetniSke narave: nasprotovati, opozarjati in

ozavescati.

1.4 Artivizem in modni aktivizem

Aktivizem lahko opredelimo kot prizadevanje in delovanje z namenom dose¢i druzbene,
politi¢ne, okoljske ali druga¢ne spremembe: »Ze sama interakcija med modo in antimodo je
intenzivna in pogosto temelji na aktivniem prizadevanju antimode, da doseze spremembe,«
vendar pa je v danasnjem sistemu, ki za svoje sprejema Stevilne modne trende vcasih tezko
jasno identificirati antimodo (Davis 1992, 187). Cemu aktivna moda nasprotuje? Kam je to
nasprotovanje usmerjeno? Kaj ta opozicija pomeni? Kako vpliva na druzbo? Iz Cesa se je

antimoda razvila?

Ko je Davis v devetdesetih letih prvi¢ definiral pojav antimode in ga preko moderne
socioloske teorije apliciral na sodobno druzbo, je bilo stanje v modni industriji precej
drugaéno od dana$njega. Ce je bilo $e pred kratkim mogode reéi, da je aktivizem kot sredstvo

nacrtnega spreminjanja z namenom doseganja sprememb povezan predvsem s politicno in
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druzbeno ideologijo, lahko reCemo da je v zadnjih letih postal tudi stvar umetnosti in
posledi¢no mode. »Ceprav je socioloska teorija na temo artivizma (aktivizma v umetnosti) in
modnega aktivizma $e v povojih, je nemogoce zanikati, da tendence po druzbenem vplivanju
preko umetnosti in mode ne obstajajo in Se veC: da ne dosegajo svojega namena,« je
prepricana modna aktivistka Maroussia Rebecq, ustanoviteljica kolektiva Andrea Crews
(2012).

Ce izhajamo iz predpostavke, da je moda lahko tudi umetniska praksa in da se je modni
aktivizem razvil vzporedno z umetniskim artivizmom, je potrebno najprej definirati artivizem
kot tak. Na spletni strani wwwe.artivism.de (2010), ki predstavlja eno najvecjih artivisti¢nih
spletnih skupnosti, je zapisano:
Umetnost ima to svobodo, da lahko spreminja. Skoznjo si je namre¢ mogoce predstavljati
liberalen svet. Dopusca sanje, predstave o druzbi brez politicnih represij, metodoloSkih
pritiskov. Dopusca svet, kjer denar ne pogojuje posameznikovega obstoja, kjer vse deluje
po nacelu »umetnost za voljo umetnosti.« Gre za obliko politicne umetnosti, ki si
prizadeva za kreativnost, ki izhaja iz naprednih idej. S tem, da izpostavlja politicno
aktivne umetnike, artivizem podpira predvsem kriticno kulturo in navdihuje posameznike,
da postanejo druzbeno aktivni in zahtevajo spremembe.
Aldo Milohni¢ (v Suvakovié 2008, 41) artivizem opisuje kot prakso, ki skozi radikalno
umetnost naslavlja nestabilne odnose med politino levico in desnico, si prizadeva za
liberalizacijo umetnosti, pluralizacijo ideologij in demokratizacijo mnenj. Aktivisticna gibanja
v umetnosti so se v postmodernih in globalnih druzbah razvila v poznih devetdesetih oziroma
na zacetku dva tisoCih, takticno in strateSko pa so se usmerjala v nasprotovanje sistemom
druzbenega nadzora in regulacije na¢inov Zivljenja. (Suvakovié 2008, 38-46). Danasnji
artivizem ni enak politiéni umetnosti iz prejSnjega stoletja, pogosto se namre¢ razvije
predvsem na ravni uli¢ne, urbane umetnosti, ki je aktivna na ravni javnega izrazanja, svoj
politiéni manifest pa izkazuje tako, da nasprotuje globalizaciji, oglaSevanju in mnozi¢ni

kulturi tako, da izpostavlja drugacne estetske standarde in poglede.

»Za razliko od artivizma je modni aktivizem manj politi¢no aktiven in se usmerja predvsem k
demokratizaciji mode, nasprotuje globalno privzetim standardom estetike, prizadeva si za
okolju prijaznejSo modo, za recikliranje, za oblacila po meri duha, za svobodo, ki jo
predstavlja individualnost, za umetnisko izrazanje« (Maroussa Rebecq 2015). Glavno vodilo

modnih aktivistov je v zadnjih letih postal t.i. »sustainable dvelopment,« trajnejsi razvoj
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oblikovanja oblacil, ki temelji na promociji skupinskega dela in izhaja iz sodelovanja
oblikovalcev, stilistov, ilustratorjev, glasbenikov, reziserjev in umetniskih performerjev.
Sistem, ki navadno temelji na nacelu svobode in aktivnega prepri¢evanja, da je vsakdo
upravicen do sprejemanja lastnih odloCitev, povezuje v oblikovanju kon¢nega produkta

(oblacil) razli¢ne oblike umetnosti.

Modni aktivisti svoje delo usmerjajo na SirSe podro¢je, ki modo zdruzuje z drugimi
umetnis$kimi praksami, hkrati pa ob¢instvo, kot pravi Maroussa Rebecq (2012), »opominja na
to, da obstajajo Se druge oblike modnega pristopa od masovne modne produkcije, ki jo vodi
zgolj profit.« V osnovi aktivisti raziskujejo SirSe podrocje pristopa k uporabnikom tako, da
oblacil potrosnikom ne predstavljajo na modnih revijah, ampak poskusajo poiskati
inovativnejse pristope: video, film, umetniski performans in kreativne zabave, ki stimulirajo

osebni pristop, eksperimentiranje z modo in neodvisnost od globalnih modnih trendov.

Ce je Vv preteklosti veljalo, da je modni aktivizem w»stvar boja uveljavljenih modnih
oblikovalcev proti krznu, raku na dojkah in vojni v Iraku« (David Peden 2006), je zadnjih
nekaj modnih sezon aktivizem dobil nove razseznosti in oblikoval smer, ki je ve¢ kot modna
muha. Kot pravi Marroussia Rebecq (2012): »Dolgoro¢no vplivati na druzbo, oblikovati
politi¢no staliSCe in potroSnike opominjati na alternativne izbire zahteva vec dela kot to, da
oblikovalec na majico napiSe »Ustavite vojnol« in jo poSlje na modno brv. Zahteva
kontinuirano obliko dela, zahteva zivljenjski slog, oblikovanje, ki ne temelji nujno na

antimodi, ampak na liberalnem in kreativnem pristopu ter kriti¢ni kulturi.«

1.5 Modni diskurz

Stevilni teoretiki poudarjajo, da novinarski diskurz ni vezan na eno samo disciplino, ampak ga
je potrebno analizirati znotraj SirSe druzbeno-kulturne prakse, saj razlicne druzbene prakse
zahtevajo razlicne pristope, nacin dela in vsebino, poleg tega pa je novinarski diskurz tudi
kulturno specificen (van Dijk 1988; Richardson 2007). Eno ozjih podro¢ij znotraj
novinarskega diskurza je tudi modni diskurz, ki je vezan na medijsko reprezentacijo modne
produkcije in praks znotraj modne industrije (Bravo 2008). Dosedanje znanstvene raziskave
medijske recepcije modne industrije ve¢inoma opredeljujejo vpliv mode na zensko percepcijo
telesa (npr. Kurdija 2000; Soley-Beltran 2004; Waddell 2006) ali pa njen ekonomski vpliv na
potrosnjo (npr. Coleridge 1988; Luthar 2005; Petrov¢i¢ 2007), redkeje pa sintetizirajo
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kompleksen odnos modnih publikacij do tematik, ki niso vezane na neposredno izmenjavo

ekonomskih dobrin.

Kot v eseju z naslovom Fashion on the Page poudarja Cristopher Breward (2003, 122-129),
je v Zelji po interpretaciji vplivov modnega tiska ze v uvodu potrebno zacrtati razliko med
zenskim tiskom, ki je neposreden odziv na ekonomske in druzbene okolis¢ine in poleg
modnih nasvetov bralkam nudi tudi uporabne lepotne namige, recepte in ¢ustvene nasvete ter
modnim tiskom, ki je osnovan na simbolih in ponuja verbalno-vizualno interpretacijo
filozofskih in moralnih idealov modernega sveta (2003, 122). Modni tisk, nelo¢ljivo povezan
z ustanovitvijo ameriske revije Vogue (leta 1892 v New Yorku) je od vsega zacetka osnovan
na prepletu verbalnih in vizualnih vsebin (Breward 2003, 122) in ponuja moderen vizualni
odziv na simboli¢ne in ideoloske vrednote druzbe. Efrat Tseélon, profesorica na univerzi v
Leedsu, modni tisk povezuje tudi s sanjami in simbolicnim ustvarjanjem ambienta, ki
neresni¢no povezuje z resni¢nim (v Geczy in Karaminas 2012, 111-115) in obéinstvu
omogoca identifikacijo z vsebino na nacin, da si »ob¢instvo Zeli biti del prikazanega« (2012,

112).

Ce torej za izhodisge interpretacije modnega tiska vzamemo predpostavko, da je modni tisk
osnovan na kombinaciji verbalnega in vizualnega ter se od zenskega tiska razlikuje v vsebini,
ki je oZje usmerjena v obravnavo oblacilnih praks, odnosa do stila in produktov, ki jih
oblikujejo modni oblikovalci, potem je nujno, da modne publikacije razumemo kot okvir,
znotraj katerega se formira kompleksno razmerje med oblacili, podobo, identiteto in Zeljo
(Breward 2003, 400). Modni tisk je ze v zaetku 20. stoletja bralcem ponujal sintezo
oblacilnih praks in drugih umetniskih form (med stalne sodelavce ameriSkih revij Vogue in
Harper’s Bazaar so sodili umetniki kot so Dali, Cockteau, Botero in Hockney, ki so v vsebino
publikacij vnaSali elemente surrealizma), kombinacija, ki je bila posebej relevantna v nacinu
reprezentacije: besedila so na zacetku vizualno dopolnjevale ilustracije, kasneje pa fotografije,
ki so omogocale neposredno identifikacijo z vsebino (Breward 2003, 124). Ceprav Joanne
Entwistle (2000) modni tisk obravnava zlasti v odnosu do telesa in identitete, ne gre
zanemariti vpliva, ki ga ima na reprezentacijo in legitimizacijo popularne kulture (Breward
2011, 401), predvsem pa na potro$nistvo, ki je, kot poudarja Tseélonova (2012), sestavni del
modne industrije. Medtem, ko je danasnje modno novinarstvo s publikacijami kot so The
Face, Blitz in i-D (ki so trzis¢e zaznamovale v osemdesetih in devetdesetih letih kot posledica

spremenjenih druzbenih vrednot) v teoriji rezultat zabrisanih mej med mnozi¢no kulturo in

23



razli¢nimi subkulturami (Breward 2003, 126), je potrebno poudariti, da je — za razliko od ¢asa
pred stotimi leti — danes prezivetje Stevilnih modnih publikacij odvisno od povezave z

oglasevalci, ki posledi¢no vplivajo na vsebino medijev in jo sooblikujejo (Legan 2005, 477).

Kot je izpostavila Breda Luthar (1998, 176): Prepletanje urednisSkih in oglasevalskih vsebin
(...) definira trednovske revije, posebej je to znacilno za promotivni zurnalizem revij za
kultiviranje zivljenjskega stila. Vse v tem dizajniranem Zzurnalisticnem okolju je blago,
potencirano blago ali ima vidik blaga«. Dejstvo je (kot poudarja Jerca Legan 2005, 477), da v
modnem tisku »prihaja do Stevilnih nepravilnosti prav zaradi nedovoljenega prepletanja
informativnih (neplacanih) vsebin s komercialnimi (placanimi) «, pri ¢emer je oglasevanje
postalo nelo¢ljivo povezano s prodajanjem modne industrije. V modnem tisku se tako pogosto
pojavljajo besedne zveze kot so »kljuéni kosi sezone«, »kosi, brez katerih to jesen ne boste
mogle preziveti« in »to morate imeti«, Ki pa so pogosto povezane s pozitivno publiciteto
dolo¢enih blagovnih znamk in z dejstvom, da se blagovne znamke vse bolj zavedajo
pomembnosti simboliziranja in organiziranja svojih izdelkov ter oblikovanja blagovnih znamk
(Legan 2005, 478).

Ce predpostavljamo, da je modo Kkljub vsemu mogo¢e obravnavati tudi v povezavi z
umetni$kimi praksami (ki so, kot poudarja Breward (2003, 122), ze od zacetka sestavni del
modnega tiska), je smiselno, da se v nadaljevanju analize osredoto¢imo tudi na odnos klju¢nih
modnih publikacij do mode, ki sporocilno vrednost postavlja pred potrosniSko (t.i. aktivni
modi). V nadaljevanju raziskave se avtorica osredotoca na dva prispevka, ki obravnavata
analizirani aktivisti¢ni skupini Andrea Crews ter Young@sSquat in ki sta bila objavljena v
francoski reviji Vogue in slovenski reviji Elle ter raziskati, v kolik§ni meri obe publikaciji
razumeta neekonomske vrednote delovanja obravnavanih skupin in ali njuno delovanje glede

na poslovno povezavo z oglasevalci sploh razumeta izven potroSniskega konteksta.

1.6 Modni aktivisti, komunikacija in druzba

Modni aktivizem, ki ideolosko sicer izhaja iz antimode, trenutno zaradi svoje vse vecje
prepoznavnosti tudi znotraj modne industrije postaja vse bolj uveljavljen. V osnovi si
prizadeva za aktivno komunikacijo z druzbo, pogosto pa je treba priznati, da v Svojem

brezpogojnem nasprotovanju obstojeCemu sistemu namesto Zelene liberalizacije dosega ravno
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nasprotno. Kot je prepri¢ana profesorica oblikovanja na Naravoslovnotehniski fakulteti v

Ljubljani, Natasa PerSuh (2015),
je modni aktivizem neke vrste antimoda, ki pocasi postaja moda. Povezovanje z
umetnostjo, druzbena kritika in liberalizacija modne industrije so temeljni koncepti, na
katerih temelji ideologija aktivistov. Res je sicer, da so aktivni modi trenutno naklonjene
tudi globalne smernice v oblikovanju: vse ve¢ je namrec ekologije, pomembno postaja
recikliranje in koncept »naredi si sam,« vse bolj pomemben pa je tudi pluralizem in
dejansko se dogaja, da je aktivistom uspelo naceti sistem masovne mode, saj so zbudili
pozornost in opozorili nase. Dilema, ki izhaja iz vse velje razSirjenosti modnega
aktivizma pa je sledeca: je njihova pot, ki zavraca mnozicno kulturo in visoko kulturo

hkrati res edina prava?

Med najbolj aktivnimi modnimi aktivisti so trenutno italijanski Serpica Naro, $vedski Otto
von Busch, Spanec Aviv Kruglanski, londonska Goodone in Beautiful Soul ter francoska
skupina Andrea Crews, v javnosti pa najbolj odmeva koncept leta 2014 ustanovljene blagovne
znamke Vetements, ki je antimodo iz alternativnih okvirjev razsirila na podro¢je zanimanja

SirSe javnosti (in posledi¢no celo dosegla priznavanje stroke).

Serpica Naro je italijanski projekt, t.i. »meta brand,« blagovna znamka, ki v fizicnem smislu
ne obstaja; gre za skupino posameznikov, ki so svoj projekt prvi¢ predstavili na milanskem
tednu mode leta 2012 in bili odmevni s tipi¢no aktivisticnim prepri¢anjem da »moda sama po
sebi sploh ni pomembna, ker je v kapitalisti¢ni dobi izgubila svojo izvirnost in postala zgolj
stvar marketinga in promocije« (Serpica Naro 2010). Na kreativne nacine si prizadevajo za
drugacen nastop, s publiko pa komunicirajo kot blagovna znamka, ki namesto mode

promovira Zivljenjski slog in umetnost.

Dokaz, da antimoda kon¢no dobiva tudi priznanje SirSe javnosti, je v Parizu ustanovljena
blagovna znamka Vetements, ki je svoj vzpon dozivela leta 2014 z gverilsko modno revijo po
uradnem koncu pariSkega modnega tedna marca 2014. Oktobra 2015 je blagovna znamka
svojo kolekcijo za pomlad in poletje 2016 predstavila v zanikrni kitajski restavraciji, na
prijateljih (za razliko od obi¢ajne modne prakse, ki daje prednost profesionalnim modelom)
pa predstavila modo z ocitnim ironi¢nim komentarjem (Finnigan 2016). Kolektiv anonimnih
oblikovalcev pod vodstvom Demne Gvasalia je kolekcijo med drugim utemeljil na

dekonstrukeiji uniform kurirske sluzbe DHL in poleg medijske prepoznavnosti dozivel tudi
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prodajni uspeh: ikoni¢na rumena majica z rde¢im napisom s prodajno ceno 249 evrov je bila

povsod po svetu razprodana v nekaj tednih.

Francoska skupina Andrea Crews, ki deluje pod vodstvom umetnice in modne oblikovalke
Marouissie Rebecq, je svoje delo usmerila na podro¢je »modnega happeninga,« umetniskih
performansov, ki izhajajo iz modnega oblikovanja, a sCasoma pridobivajo na svoji umetniski
vrednosti: sodelujejo s Stevilnimi ilustratorji, stilisti, reziserji in glasbeniki, v Zzelji da bi
reciklirana oblacila (in svoj umetniski pogled na druzbo) priblizali ob¢instvu, pa skupaj s
sodelavci prirejajo tudi zabave, ki vzporedno z drugimi alternativnimi nacini modne
promocije postajajo vse bolj ustaljena praksa modnih aktivistov (iz intervjuja z Marouissio
Rebecq, 2012). Natasa PerSuh (2015) pravi, da je aktivizem v modi osredotoc¢en predvsem na
druga¢ne nacine vplivanja: »Eden trenutno najbolj priljubljenih aktivistiénih projektov je
pariska kavarna Sweat shop, modna verzija internetne kavarne, kjer lahko gostje za
minimalne stroske najamejo Sivalne stroje, se udelezijo Sivalnih tecajev in demonstracij, ki jih

tam redno prirejajo aktivisticni modni oblikovalci.«

Ce za izhodii¢e razumevanja pozicije, ki je znotraj modne industrije zavzema modni
aktivizem, uporabimo teoretski koncept, ki ga v svoji $tudiji predlaga profesorica na univerzi
v Leedsu, Efrat Tse€lon in v obravnavo vzamemo predvsem modo, ki — tako kot umetnost —
temelji na individualnem izraZanju, avtorstvu in avtentiénem izrazu (kamor po nacinu
produkcije in ideoloskih specifikah sodi tudi modni aktivizem), potem lahko ugotovimo, da
tako aktivna moda kot tudi umetnost delujeta znotraj sistema, ki presega uporabno vrednost in
zadovoljuje ¢loveske potrebe po avtentiénem komentarju druzbene situacije (2012, 111-117).
Tse€lonova za utemeljitev svojega staliSca uporabi tabelo, ki bo v nadaljevanju sluzila tudi
kot nacin za klasifikacijo delovanja obeh obravnavanih blagovnih znamk (Andrea Crews in
Young@Squat) ter identifikacijo njunih klju¢nih vsebinskih, ideoloskih in reprezentativnih

stali$¢.
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Tabela 1. 1: Primerjava osnovnih konceptov umetniskih del in del, ki jih ustvarjajo modni

aktivisti

UMETNISKI ARTEFAKT

AKTIVNA MODA

PRODUKT

- Interpretacija in imitacija
(refleksija in kritika)

- Redkost

- Inovativnost, unikatnost

- Obijekt, namenjen razpravi in
analizi

- Temelji na trajnosti

- Interpretacija, imitacija,
kritika, domisljija

- Redkost

- Inovativnost, unikatnost

- Objekt, namenjen uporabi,
hkrati pa razpravi in analizi

- Temelji na trajnosti, a je
hkrati vezan na aktualne
razmere, druzbeno situacijo
in uporabno vrednost »tukaj
in zdaj«

PROCES DELA

- Individualno izraZanje

- Obrtnisko znanje, sposobnosti,
ro¢na izdelava, ideje

- Usmerjen k procesu produkcije,
ne zgolj h konénemu produktu

- Individualno izrazanje

- Obrtnisko znanje, ro¢no delo,
sposobnosti

- Usmerjen h konénemu
produktu in procesu izdelave

AVTORJEV NAMEN - Avtenti¢nost - Avtenti¢nost (v povezavi s
promocijo)
ODZIV OBCINSTVA - Vrednost v oceh strokovnjakov - Vrednost v oceh Sirse
in tistih, ki znajo prepoznati publike, ki se identificira z
identifikatorje umetniske vrednotami avtorja/avtorjev
vrednosti
KULTURNA VREDNOST - Odsev vrednot - Odsev vrednot in kreativni
potencial
KRITERIJI - Zarazstavljanje v uveljavljenih - Posamezniki (skupine

AVTENTICNOSTI/VALIDITY

institucijah: kvalificirani
umetniki, ki jih prizna stroka

- Za lastno udejstvovanje:
kdorkoli, ki prepozna izrazno
vrednost

posameznikov), ki so ves¢i
produkcijskih tehnik in
prepoznajo vrednote

AVTORITETE

- Kiritiki, kuratorji, akademiki,
stokovnijaki

- Novinarji, modni uredniki,
javnost

Na podlagi predlagane klasifikacije (Tse€lon 2012) je mogoce ugotoviti, da tako umetniski
artefakti kot tudi produkti, ki jih proizvaja aktivha moda, temeljijo na podobnem nacinu dela,
odnosu do produkta, avtorjevem namenu in kulturni vrednosti, ki v obeh primerih temelji na
odsevu vrednot (kar aktivno modo v grobem loc¢i tudi od masovne mode). Kljuéna razlika
med obema poljema je v avtoritetah, ki se v primeru aktivhe mode nanaSajo na novinarje in

urednike, ki s pomoc¢jo medijev pomembno vplivajo na staliS¢e javnosti do njihovega

ustvarjanja in posredno definirajo nacin recepcije na strani ob¢instva.

V osnovi je mogoce re€i, da nacin delovanja aktivisticnih modnih skupin temelji na nekaterih
konceptih, ki so sicer znacilni za umetniska dela (ne pa tudi za masivno modo) in katerih
glavni cilj ni ekonomski profit, ampak aktivna komunikacija z druzbo; kreativni material in

konceptualno delo nista proizvedena v prakticne namene, ampak z mislijo na izrazanje
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globljih vrednot, ki obsegajo S$irSi druzbeni kontekst. Z drugimi besedami: v nadaljevanju
raziskave avtorica namerava dokazati, da produkti aktivne mode ne temeljijo zgolj na
uporabni vrednosti, ampak tezijo k aktivni komunikaciji z obCinstvom, pri ¢emer poosebijo
znadilnosti umetniskih praks. Ce druZbena kritika in ideologka interpretacija nekdaj nista bili
v domeni modnih oblikovalcev, je prav skozi prakse modnih aktivistov postalo jasno, da
lahko tudi moda odigra pomembno vlogo v ustvarjanju pomenov in pri interpretaciji druzbe v

tem ¢asu in prostoru.

1.7 Modna industrija kot sredstvo druzbene angaZiranosti

Ko je britanska modna oblikovalka Vivienne Westwood septembra 2015 v belem tanku
protestirala pred privatno rezidenco premierja Davida Camerona, je bolj kot za modni §lo za
politi¢ni protest; po poroCanju britanskega casnika The Independent (2015) je oblikovalka
svoj sloves zastavila z namenom protestiranja proti naftnim vrtinam, ki jih podpira britanska
vlada. Za razliko od Vivienne Westwood, ki je se je svoj kreativni (in posledi¢no medijski)
sloves odlocila invesirati v druzbene in politicne namene, se Stevilne blagovne znamke z
manj$o osebnostno prezenco odlo¢ajo za drugac¢ne nacine vplivanja z namenom politicnega

ali druzbenega komentiranja.

Kot ena prvih modno-aktivisti¢nih skupin si je Andrea Crews v Parizu pridobila pionirski
status kolektiva, ki v imenu t.i. »recycling« in »upcycling« ideologije modo povezuje z
druzbeno-politicnimi aktivnostmi. Kot »upcycling« definira Wikipedia (2016), gre v osnhovi
za proces ponovne uporabe starih materialov, ki se jih industrija odlo¢i uporabiti z namenom
izboljSanja ali okolju prijaznejSe uporabe. Poleg skrbi za okolje je kolektiv Andrea Crews v
svojem bistvu tudi manifestacija politicne mode, ki v imenu »street couture«, paradoksa
uli¢ne visoke mode oblacilni umetnosti poskusa dati smisel, ki presega potrosnjo (iz intervjuja
z Maroussio Rebecq, 2012). Z mislijo na umetniski in druzbeni komentar je skupino Andrea
Crews mogoce povsem legitimno povezati z ljubljanskim kolektivom Young@Squat, Ki sta
ga leta 2011 ustanovila oblikovalca Natasa PerSuh in Zoran Garevski in ki pod svojim
okriljem zdruzuje mlade oblikovalce z namenom preseganja ustaljenih predstav lokalne mode
in SirSi javnosti skozi oblacilno prakso predstaviti percepcije in kulturne vrednote mlajSe

generacije oblikovalcev (PerSuh 2015).
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Glede na podorc¢ja vplivanja modno aktivisticnih skupin je delovanje tako Andree Crews kot
tudi Young@Squat mogoce oznacditi kot multidisciplinarno ustvarjanje, ki presega modo tako,
da aktivno vpliva na podro¢je kulture, druzbe in umetnosti, kar se ne kaze zgolj skozi
alternativne (galerijske) nacine predstavitev kolekcij, ampak tudi skozi medisjko
komunikacijo in vrednote, ki jih oba kolektiva poosebljata in ki vsebinsko sovpadajo z
Davisovo (1992) operedelitvijo antimode kot samoopredeljenega antipola prevladujocih

modnih praks danasnjega Casa.

V naslednjih poglavjih bo prikazana identiteta, razvoj, hkrati pa tudi kljuéni problemi s
katerimi se sreCujeta tako ustanoviteljica kolektiva Andrea Crews kot tudi Young@Squat.
Podatki, predstavljeni na naslednjih straneh bodo v nadaljevanju analize in v zaklju¢ni
diskuziji sluzili kot izhodiS¢e za razumevanje delovanja obeh obravnavanih skupin in

primerjavo med konceptoma obeh kolektivov.
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2 TEORETSKI OKVIR UPORABLJENE METODOLOGIJE

7 namenom pokazati na razlike in skupne tocke kolektivov, posledi¢no pa potrditi ali zavrniti
zastavljene hipoteze, je bil za raziskavo uporabljen kombiniran metodoloski pristop, ki
sovpada z metodami kvalitativnega raziskovanja. Za razumevanje delovanja, strukture in
usmeritve je bila uporabljena metoda opazovanja z udelezbo — v namene raziskave je avtorica
redno obiskovala tako studio Andrea Crews v Parizu (leta 2012 in kasneje leta 2015) kot tudi
galerijo Squat (med leti 2012 in 2014), Kjer je svoj razstavni prostor do zaprtja galerije 2015
imela tudi skupina Young@Squat. Ker je za razumevanje delovanja obeh obravnavanih
skupin in njihove identitete klju¢na identifikacija s strani njihovih ¢lanov in ustanoviteljic je
bil kot drugi klju¢ni vir podatkov uporabljen polstrukturirani poglobljeni intervju, ki je bil
izveden v obliki spros¢enih pogovorov z obema ustanoviteljicama, hkrati pa tudi z nekaterimi
od clanov obeh skupin (na primer s Petrom Movrinom, nekdanjim ¢lanom skupine

Young@Squat), dopolnjen pa je bil z elektronskimi pismi za dodatna pojasnila.

Z namenom preverjanja tretje hipoteze, torej razumevanja delovanja obeh skupin v izbranih
klju¢nih publikacijah (v francoski reviji Vogue in slovenski reviji Elle), je bila uporabljena
tudi diskurzivna analiza kot jo definirata van Dijk (1988) in Fairclough (1995), ki pa je bila iz
osnovne analize medijskega teksta razSirjena na analizo druzbeno-kulturnih praks, ki so

kljuéne za razumevanje in interpretacijo zastavljenih ciljev raziskovalne naloge.

Hipoteze so bile nato bodisi ovrzene bodisi potrjene tudi na podlagi celostnejSega
razumevanja industrije in delovanja obeh skupin, kjer so klju¢no vlogo odigrale tudi izkusnje
avtorice, ki je od leta 2007 sodeluje s Stevilnimi blagovnimi znamkami in je aktivna na
razliénih podro¢jih modnega ustvarjanja. Prav pretekle izkus$nje v kombinaciji z rezultati
analize nudijo celostnejSo sliko delovanja skupin, ki v homogenosti ekonomsko usmerjene
modne industrije predstavljajo sivo cono med modnim in umetniSkim ustvarjanjem in ki v
prihodnosti — kot bo razvidno iz rezultatov raziskave — bolj kot profitu nameravajo sluziti

ideologiji, druzbi in lastnemu ustvarjalnemu izrazu.

2.1 Kriti¢na diskurzivna analiza

Kot kriti¢no diskurzivno analizo (v nadaljevanju KDA) definira nizozemski teoretik van Dijk,

gre v osnovi za obliko diskurzivnega analiti¢nega raziskovanja, ki v prvi vrsti raziskuje kako
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se druzbena oblast, nadvlada in neenakost uveljavljajo in reproducirajo s pomocjo teksta in
govora v druzbenem in politicnem kontekstu (1988). Osnovni namen kriti¢nega pristopa je
odkrivanje in analiziranje povezav med lastnostmi besedila ter druzbenimi procesi in razmerji
moci, ki so navadno skrite tako tistim, ki besedila ustvarjajo kot tudi tistim, ki jih

interpretirajo (Fairclough 1995).

Andreja Vezovnik se v znanstvenem clanku z naslovom Kriticna diskurzivna analiza v
kontekstu sodobnih diskurzivnih teorij (2008, 81-83) naslanja na Torfingovo (2005) delitev na
tri generacije diskurzivne teorije, ki se med seboj razlikujejo »na osnovi opredeljene
kategorije diskurza« (2008, 81). Stevilni teoretiki poudarjajo, da novinarski diskurz ni vezan
na eno samo disciplino, ampak ga je potrebno analizirati znotraj SirSe druzbeno-kulturne
prakse, saj razli¢ne druzbene prakse zahtevajo razli¢ne pristope, nacin dela in vsebino, poleg
tega pa je novinarski diskurz tudi kulturno specifi¢en (van Dijk 1988; Richardson 2007).

Fairclough diskurzivno analizo deli na tri ravni:

a) analiza teksta;
b) analiza diskurzivne prakse produkcije in recepcije;

C) analiza druzbeno-kulturne prakse.

Glede na zastavljene hipoteze bo sama tekstualna analiza razSirjena na analizo znotraj SirSe
druzbeno-kulturne prakse, znacilne tako za slovenski kot tudi za mednarodni modni Zargon,
teoretski okvir kriticne diskurzivne analize pa bo uporabljen za empiri¢no prucevanje odnosa
med diskurzom ter druzbenimi in kulturnimi procesi, ki se odvijajo znotraj doloCenega

druzbenega podrocja (van Dijk 1988).

Kot tekstualno analizo definira Fairclough (1995, 188), ta vkljucuje dva komplementarna tipa
analize, jezikovno in intertekstualno. Ce jezikovna analiza poleg tradicionalne ravni
jezikoslovja pokriva tudi analizo kohezivnosti znotraj stavka, intertekstualna analiza kaze na
odvisnost tekstov od druzbe in zgodovine, ki delujeta kot vira znotraj reda diskurza.
Fairclough (1995, 188-189) poudarja, da intertekstualna analiza pomembno posreduje med
jezikom in druzbenim kontekstom in v tridimenzionalnem modelu KDA tekst povezuje z

diskurzivno prakso.

31



Ce k analizi medijskega teksta pristopamo v odnosu do druzbeno-kulturne prakse, potem gre
v osnovi za razumevanje konteksta znotraj druzbe v kateri je tekst nastal in o druzbi, ki ji je
tekst namenjen. Po Faircloughu (1995, 211) analiza medijskega teksta osvetli tri sklope

vprasanj o medijskih produktih:

a) Kako je svet (dogodki, odnosi) reprezentiran?
b) S kaksnimi identitetami so predstavljeni tisti, ki sodelujejo v programu ali zgodbi?

c) Kaksni so odnosi med vzpostavljenimi in sodelujo¢imi?

Ceprav vetina teoretikov (Fairclough 1995; van Dijk 1988, pred tem pa tudi Foucault in de
Saussaure) k analizi medijskih tekstov pogosto pristopa z izrazito politicnega staliS¢a, bodo
teksti, s tem pa tudi druzbeno-kulturne prakse v nadaljevanju analize interpretirane v odnosu
do modne industrije, ki — kot poudarjajo Stevilni sociologi (Entwistle 2000; Loschek 2009;
Geczy in Karaminas 2012) — v prvi vrsti sloni na ekonomskih vrednotah. Iz slednjega je
mogoce predvideti, da bodo rezultati obravnavanih tekstov sovpadali s sploSno usmeritvijo
modnega Zargona in obravnavanih skupin ne bodo prikazovali v skladu z njihovo
avtodeskripcijo, ampak bodo reproducirali obstojece stereotipe z namenom vzdrZevanja

obstojec¢ih druzbenih odnosov (kot jih definira Fairclough 1995, 98).

2.2 Opazovanje z udelezbo

Stevilni teoretiki (npr. DeMunch in Sobo 1998; Bernard 1994; Marshall in Rossman 1989) metodo
Stejejo za eno najpogosteje uporabljenih in najzaneslivejsih metod v kvalitativnem raziskovanju z
namenom vzpostaviti povezavo med opazovanimi posamezniki ali skupinami posameznikov in

njthovimi praksami v dolocenem kulturnem okvirju in v danem ¢asovnem obdobju.

Schensul, Schensul in LeCompte (1999, 91) opazovanje z udelezbo definirajo kot »proces
ucenja tako, da raziskovalec z opazovanimi posamezniki ali skupinami vzpostavi odnos in
osebno sodeluje v njihovih aktivnostih«. PosploSeno Marshall in Rossman (1989) metodo
opredelita kot sistemati¢en opis dogodkov, vedenjskih vzorcev in kulturnih artefaktov v
delo¢enem druzbenem okolju«, pri cemer so pomembni faktorji zbiranja podatkov (DeMunck
in Sobo 1998): aktivno opazovanje, zapiski, dodatna vprasanja in belezenje metod neverbalne

komunikacije.
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Ceprav je opazovanje z udeleZbo ena kljuénih metod zlasti v kulturni antropologiji, etnologiji
in v psiholoskih analizah, zastavljene hipoteze kazejo na smiselnost izbrane metode tudi na
podrocju socioloskega raziskovanja; ta (Schmuck, 1997) raziskovalcu namre¢ omogoca, da se
seznani z neverbalnimi komunikacijskimi procesi, hkrati pa mu omogoci vpogled v prakse in
v komunikacijske odnose med ¢lani opazovanih skupin. Prav opazovanje z udelezbo omogoca
kljuéno razumevanje prioritet, motivov in seznanjenje s praksami, ki jih ¢lani raziskovanih

skupin (bodisi zavestno bodisi podzavestno) sicer ne bi delili z raziskovalcem.

Tako Schensul, Schensul in LeCompte (1999, 91) kot Bernard (1994, 142-143) pomen

opazovanja z udelezbo povezujejo s slede¢imi faktor;ji:

a) metoda je relevantna za razumevanje in identifikacijo odnosa z opazovano skupino;

b) metoda raziskovalcu pomaga razumeti organizacijo, prioritete in aktivnosti opazovane
skupine, hkrati pa omogoca tudi razumevanje odnosov in kulturnih parametrov znotraj
teh skupin;

c) metoda opazovalcu omogoca razumevanje vrednot, tabujev in vedenjskih vzorcev
opazovanih skupin;

d) metoda raziskovalcu omogoca infiltracijo v skupino, ki je predmet raziskave, prav to
pa olajSa raziskovalni proces;

e) metoda raziskovalcu pomaga oblikovati vprasanja, ki jih kasneje lahko zastavi v

intervjuju in mu tako omogoc¢a usmerjanje raziskave.

Glede na relativno Siroko definicijo izbrane metode, je za lazji pristop k prakticnemu delu
raziskave pomembna tudi izbira tipa opazovanja z udelezbo. Kot Angrosino in dePerez (2000,

677) povzemata Wernerja in Schoepfleja (1987), lo¢imo tri osnovne tipe:

a) opisno opazovanje (kjer raziskovalec raziskuje Siroko polje informacij ter izhaja iz
predpostavke, da o predmetu raziskave nima nikakrSnega predznanja);

b) fokusirano opazovanje (ki je kombinacija opazovanja in spro$cenega intervjuja, ki
raziskovalcu omogoca, da sproti usmerja raziskavo);

c) selektivno opazovanje (kjer se raziskovalec osredoto¢a na vnaprej doloc¢ene aktivnosti

in posledi¢no identificira njihove znacilnosti).
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Ceprav teoretiki opozarjajo na morebitne problematike opazovanja z udelezbo (DeMuck in
Sobo (1998) izpostavljata problem reprezentacije dogodkov, lastnega kulturnega okvirja in
trajanja opazovanja), je za zastavljene hipoteze najbolj smiselna izbira fokusiranega
opazovanja. Rezultati opazovanja praks obeh skupin bodo v nadaljevanju predstavljeni v

skladu s klasifikacijo Merriamove (1988) in natan¢no dokumentirani glede na:

a) fizi¢no okolje;
b) detajliran opis udeleZencev;
c) opis aktivnosti, skupaj z dolzino trajanja, simboli¢nimi pomeni in neverbalno

komunikacijo.

2.3 Polstrukturirani poglobljeni intervju

Izhajajoc iz prevladujoce teoretske opredelitve (Kvale 1996), je intervju pogosto uporabljena
metoda v kvalitativnem raziskovanju, pri ¢emer je glavni namen metode poglobljeno

razumevanje zastavljenega raziskovalnega podrocja.

McNamara (1999) intervju opredeli kot koristno metodo za zbiranje podatkov iz izkuSen]
vprasanih, ki raziskovalcu omogoca celostno raziskavo informacij s podvprasanji in
preverjanje ali potrjevanje informacij, zbranih z drugimi metodoloSkimi pristopi. Izhajajoc iz
predpostavke, da je intervju (Dexter v Merriam 1998) namenski pogovor s ciljem zbiranja
dolo¢enih informacij, ki se jih ne da pridobiti z analizo dokumentov ali z opazovanjem,
lo¢imo razliéne tipe intervjujev: osebni, telefonski, fokusni, poglobljeni in intervju odzivnih
tehnik.

Saunders, Lewis in Thornhill (2003) intervju definirajo kot pogovor med vprasancem in
spraSevalcem, ki lahko poteka bodisi formalno, bodisi pa v obliki spros¢enega pogovora —
teoretiki lo¢ijo med strukturiranim, polstrukturianim in nestrukturiranim intervjujem. Glede
na zastavljene hipoteze je najbolj smiselna izbira polstrukturiranega poglobljenega intervjuja,
ki je v formi dovolj fleksibilen, da raziskovalcu omogoca sprotno prilagajanje na odzive
vprasanca, hkrati pa dopus¢a moznost povratnih informacij, moznost sprotnega preverjanja
odgovorov s podvprasanji in vodi k celostnemu nacinu zbiranja informacij kvalitativne

narave.
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Med morebitne negativne strani izbrane metode bi sicer lahko Steli moznost pomanjkanja
inovativnosti, moznost neodkritih odgovorov in kulturne razlike med obema udeleZencema
intervjuja, a glede na kombinacijo z ostalima metodama (diskurzivno analizo teksta in z
opazovanjem z udelezbo), predvsem pa na obojestransko poznavanje ozadja raziskovalnega
podrocja, je bilo v procesu raziskovanja morebitne primankljaje mogoce identificirati dovolj
zgodaj in jih posledi¢no odpraviti s podvprasanji in dodatnimi vpraSanji v obliki elektronskih

pisnih intervjujev.
Rezultati, pridobljeni s polstrukturiranimi poglobljenimi intervjuji bodo v nadaljevanju

raziskave predstavljeni v obliki povzetka, podatki pa bodo primerjani v odnosu do

zastavljenih hipotez.
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3 REZULTATI ANALIZE

3.1 Vsebinske, ideoloSke in reprezentativne znacilnosti delovanja modnih

aktivistov

V kontekstu aktualne mode, ki je skupek razli¢nih nasprotujocih si konceptov (denimo med
modo in umetnostjo, med mnozi¢nim in avantgardnim, hitrim in premisljenim, masovno
proizvedenim in roc¢no izdelanim), kje je meja med »modo« in njenim nasprotjem,
wantimodo«? Claire Wilcox v delu z naslovom Radical Fashion (2003) antimodo definira kot
modo, ki se je ne da umestiti v kontekst obstojecih institucij in ki kot taka lahko obstaja samo
v odnosu do mnozi¢ne mode. V osnovi gre za idejo avtenticnosti, ki se zoperstavlja tako
ekonomskim okvirjem kot tudi izrazito seksualnim okvirjem in namesto tega nagovarja

identiteto, ideologijo in vsebino (Wilcox 2003, 18).

Ko je Jana Sterbak leta 1987 v svoji umetniski instalaciji (naslovljeni Vanitas, Flesh Dress for
an Albino Anorectic) na modelu predstavila obleko, sestavljeno iz 25 kilogramov surovega
mesa, je nehote postavila temelje slede¢im generacijam oblikovalcev, ki bolj kot nosljivosti
pomen dajejo ideologiji (Loschek 2009, 169). Kot je v enem od pogovorov v okviru
berlinskega tedna mode poudaril ustanovitelj londonske platforme za mlade in neuveljavljene
oblikovalce Not Just A Label Stefan Siegel, je bistvo antimode v atlernativah, ki izzivajo
uniformiranost globalne idustrije skozi uporabo netipi¢nih materialov, tehnik z namenom

ustvarjanja subverzivne estetike.

Alternativno modo lahko razumemo bodisi kot odgovor na masovno proizvedeno modo ali pa
kot alternativni predlog obstoje¢im modnim praksam, a sporo¢ilo (Siegel 2015) ostaja enako:

»Ce Zelimo v prihodnosti resiti modno industrijo, se bomo morali potroniki vrniti na
izhodiS¢no tocko in namesto v uniformirana masovno proizvedena oblacila investirati v
brezc¢asne kose, ki poosebljajo nase vrednote — morda gre za idejo recikliranja, za lokalno
proizvedena oblacila ali pa zgolj za visokokakovostno obrtniSko znanje, a potrebno je

investirati v dizajn, ki bo prestal test ¢asa.«

Andrea Crews in Young@Squat si delita doloCene principe delovanja v odnosu do vrednot,
do obrtniskega znanja in do miselnega nasprotovanja uniformiranosti in izkori$¢anja delovne

sile: oblacila so proizvedena lokalno in s konkretnim ideoloskim prepri¢anjem, ki modo
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manifestativno povezuje z umetniskim performansom in ki izhaja iz nove interpretacije

klasi¢nih metod modnega oblikovanja: leta 2016 produkt ne more uspeti brez dobre zgodbe.

3.2 Francoska aktivisti¢na skupina Andrea Crews

Andrea Crews je blagovna znamka, kreativna agencija in umetniski kolektiv; gre za skupino
modnih oblikovalcev, umetnikov, glasbenikov in vizualnih utvarjalcev, ki jo je leta 2002 v
Parizu ustanovila bordojska umetnica romunskega porekla Maroussia Rebecq. Skupina je svoj
umetniski debi dozivela z umetniskim performansom v pariSkem muzeju Palais de Tokyo,
Kjer je iz stirih ton starih Humaninih oblacil pred publiko s svojo skupino oblikovalcev, Ki so
se ji pridruzili naklju¢ni mimoido¢i, zacela ustvarjati nova oblacila — namen je bil nasloviti
minljivost trendov, ki jim sledi modna industrija in pokazati, da je moda veliko ve¢ od

»sezonskega posla, ki je namenjen izkljuéno bogatenju velikih korporacij« (Rebecq 2012).

Slika 3. 1: Uprizoritev Deuxieme Main

Vir: Andrea Crews (2002).

Iz umetniS8ke uprizoritve je nastal kolektiv, ki je na zaCetku simboliziral upor proti
ustaljenemu sistemu modne industrije, kasneje pa je prerasel v blagovno znamko, ki v imenu

presniéne ulicne kulture skozi multidisciplinarne umetniske prakse pooseblja duh
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enaindvajsetega stoletja« (Andrea Crews 2012). Andrea Crews je svoje ustvarjalno poslanstvo
v letih po ustanovitvi nasla v izdelavi ekolosko prijaznih oblacil v ¢asu, ko skrb za okolje Se
ni bila stvar splosne diskusije. Kolektiv, ki temelji na vrednotah svobode in neodvisnosti Vv
»samem zacetku ni stremel k ustanovitvi blagovne znamke, ampak k liberalnemu kreativnemu

procesu« (Rebecq 2012).

Da kolektiv Andrea Crews kreativnosti daje prednost pred dobiCkonosnostjo signalizira nov
ekonomski model, ki je nasprotuje ustaljenim praksam modne industrije (Davis 1992) in
temelji na t.i. »sharing economy«, principu delitvene ekonomije, ki namesto iz materialnega
bogastva izhaja iz ustvarjalne dobrobiti pri ¢emer tako ¢lanom skupine kot obcinstvu daje
moznost za dinami¢no izmenjavo mnenj, hkrati pa poskusa odpirati pomembna druzbena,
ekonomska in socioloSka vprasanja (recikliranje, skrb za okolje, integracija kreativcev

razli¢nih narodnosti in porekel, integracija beguncev, druzbena kritika).

3.2.1 Struktura in ideologija

Maroussia Rebecq se je v Pariz iz Bordoja preselila leta 2001 in ker — kot je zatrdila tako v
intervjuju leta 2012 kot tudi v kasneje izmenjanih elektronskih pismih — »kot tujka v novem
mestu ni zelela ustvarjati samac, si je izmislila fiktivni pseudonim Andrea Crews! okoli
katerega je zgradila omrezje somisleCih ustvarjalcev s podro¢ja modnega oblikovanja, video
umetnosti, glasbe in umetniSkega performansa, ki uradno deluje pod motom »Moda.

Umetnost. Aktivizem.« (Fashion. Art. Activism.)

Rebecq je kot Studentka na akademiji Beaux Arts (akademija za likovno umetnost) v Bordoju
zaCela razmiSljati, kako bi se kot Studentka brez denarja lahko izognila Zari in drugim
masovnim proizvajalcem oblacil in posledi¢no ustvarila svojo prvo kolekcijo recikliranih,
preobrazenih oblacil tako, da je stara oblacila razstavila in jih po svoje ponovno sestavila ter
jim posledi¢no dala novo identiteto. Pod pokroviteljstvom bordojskega muzeja za moderno
umetnost CAPC je javnosti predstavila projekt »Parada, kjer je akterje oblekla v oblacila, ki
»so bila videti kot da prihajajo iz smetnjaka in pogosto tudi so prihajala iz smetnjaka«

(Rebecq 2012).

1 Op.a.: »crew« v angleskem jeziku pomeni ekipa, kolektiv
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Po podiplomskem S$tudiju v Nantesu je v Parizu ustanovila kolektiv Andrea Crews, ki od
samega zacetka (I am Andrea Crews 2012) predstavljala simbol avantgardisticnega gibanja, ki
je temeljilo na trajnostni estetiki, hkrati pa je sluzilo kot vizualna antiteza pregovorno
elegantni francoski modi. Kreacije, podpisane z Andrea Crews so oblacila zivahnih barv, z
vsebinsko moc¢nimi napisi, ki formo dobijo Sele na telesu in se odzivajo na znacaj tistega, ki
jih nosi. Ideja kolektiva temelji na rekruitiranju in ucenju novih generacij podobno misli¢eih
ustvarjalcev, ki »mode ne vidijo le skozi o¢i ekonomskega profita, ampak jo vidijo kot medij
neverbalne komunikacije in sredstvo druzbenega komentarja« (Rebecq 2012). Eden temeljnih
motivov za ustanovitev blagovne znamke je bila Zelja po »pustiti pecat«, hkrati pa je Slo v
ozadju ustanovitve tudi za konglomerat uli¢ne kulture, politike in intelekta. Medijsko najbolj
odmevni projekt je bila gverilska akcija »Burning Vogue Fashion«, kjer so ¢lani kolektiva v
okrozju Marais zazgali nekaj deset kilogramov francoske revije Vogue (ki hkrati velja za eno
najbolj referenénih mednarodnih modnih publikacij), s Cemer so Zeleli pokazati nestrinjanje z
etablirano modno industrijo, »ki namesto na kreativnosti in na obrtniskih spretnostih temelji
na denarju oglasevalcev in korporativnih zahtevah, ki s samim bistvom modnega oblikovanja
nimajo nicesar skupnega« (Rebecq 2012). Izhajajoc€ iz dejstva, da je »modna industrija postala
zelo zapletena kategorija« (2012), se je Andrea Crews odlocila izstopiti iz trznega sistema in
ustvarjati oblacila, ki realisti¢no (tudi zaradi nizjih marz in lazje dostopnosti) lahko dosezejo

kon¢nega uporabnika.

Po besedah ustanoviteljice (2012) je publika, ki so ji kreacije kolektiva Andrea Crews
namenjene obeh spolov in stara med 7 in 77 let z mo¢nim razumevanjem do uli¢ne kulture,
kolektivu pa je — tudi po zaslugi sodelovanja z nekaterimi medijsko izpostavljenimi umetniki
kot sta glasbenika Rihanna in Chris Brown — uspelo vzpostaviti mo¢no bazo privrzencev med

18. in 35. letom starosti.

3.2.2 Razvoj skupine

Debitantski uprizoritvi javnega recikliranja z naslovom Deuxieme Main v Palais de Tokyo
leta 2002 je sledila ustanovitev studia v devetem pariskem okrozju na 10 rue Frochot, kjer je
poleg ustanoviteljice ob prvem obisku studia leta 2012, deset let po ustanovitvi, delovalo pet
¢lanov (oblikovalki, vodja studia, Sivilja, video umetnik in Maroussia kot umetniska vodja) in

trije praktikanti (Studenti modnega oblikovanja).
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Maroussia Rebecq se je za netipi¢no lokacijo v 9. pariSkem okrozju odlo¢ila zaradi tamkaj$nje
uli¢ne kulture, ki je za razliko od 1. in 8. okrozja v oceh ustanoviteljice »poosebljala pravi
Pariz«, hkrati pa je prav uli¢na kultura botrovala specifi¢ni identiteti blagovne znamke.
Kolektiv, ki deluje po principu kolektivnega dopolnjevanja, je deseto obletnico delovanja leta
2012 obelezil s 416 strani dolgo publikacijo I am Andrea Crews, kjer Stevilni avtorji (tako
clani kolektiva kot prijatelji in stranke) opisujejo odnos do Andree Crews, posledi¢no pa

projekt poskusajo umestiti v §irsi druzbeni kontekst.

Slika 3. 2: I am Andrea Crews

1AM
ANBREA

CREWS

Qs S BH A

At S L

Septembra 2013 so ¢lani kolektiva studio z rue Frochot preselili v okrozje Marais na 83 rue
Turenne, Kjer so koncept nadgradili z lastnim butikom in ustvarjalnim prostorom Le Coeur?,
ki je namenjen interakciji strank s kolektivom in kjer obiskovalci lahko aktivno sodelujejo v
umetni§kem procesu tako, da se udelezijo akcij, umetniskih performansov, hkrati pa kolektivu
lahko osebno predlagajo kreativne reSitve v oblikovalskem procesu, kar nakazuje unikatnost

koncepta v primerjavi s $irSo modno industrijo.

2 Op.a.: »le coeur« v francoskem jeziku pomeni »srce«.
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Ce je kolektiv Andrea Crews v zaletni fazi izhajal predvsem iz ideje o reciklazi v odnosu do
umetniskih uprizoritev in s tem povezanega druzbenega manifesta, je druga faza (obdobje po
deseti obletnici delovanja leta 2002) posvecena konceptu »upcycling«, nadgradnje in ponovne
uporabe materialov z mislijo na u¢inkovito skrb za okolje, hkrati pa kreiranju oblacil pod
oznako street wear couture, uli¢ne visoke mode, ki je deloma dobila tudi priznanje s strani
nekaterih progresivnih prodajaln (leta 2016 kreacije Andree Crews poleg butika Le Coeur
prodajajo tudi pariski konceptualni butik Colette, Marios Left Tanker v Tokiju ter 1.T. v Hong
Kongu), k sodelovanju pa so jih v preteklih letih Ze povabile blagovne znamke, znane po svoji

prepletenosti z uli¢no kulturo: Uniqlo, Nike, Lacoste in Eastpak.

Slika 3. 3: Nike X Andrea Crews; kolektiv Andrea Crews je za Nike personaliziral omejeno
kolekcijo modela Dunk Hi.

Vir: Andrea Crews

Glede na to, da se kolektiv definira kot splet blagovne znamke, kreativne agencije in
umetniSkega kolektiva, je podro¢je delovanja Andree Crews razdeljeno na modni in na
umetniSki del; v oblikovanju modnih kolekcij kolektiv vsako leto producira dve kolekciji,

klasi¢no in wartisanal«, ki predstavlja most med modo in umetnostjo.
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Ekipo Andree Crews je ob drugem obisku studia poleg ustanoviteljice leta 2015 sestavljala
ekipa oblikovalcev in umetnikov pretezno azijskega porekla: Angie (Vietnam), Son (Tajska),
Sun (Koreja) in Kai (Japonska), kar posledicno pojasnjuje integracijo kolektiva z azijsko
kulturo, ki mo¢no zaznamuje ustvarjanje Andree Crews v zadnjih letih. Kolekcijo za pomlad
in poletje 2016 je navdihnila kultura juda, kjer so prepoznavni bojni pasovi v kolekcijo
integrirani tako, da je najmocnejSega mogoce videti poleg najSibkejSega — simbolni poklon
ravnovesju med razlicnimi kulturami, interesi, talenti in mocjo, hkrati pa zgovorni druzbeni

komentar v bran enakopravnosti in ravnovesju.

Poleg estetskega in konceptualnega razvoja je kolektiv Andree Crews svoje poslanstvo
usmeril v izobrazevanje mladih generacij, predvsem pa v zagotavljanje novih zaposlitvenih
moznosti za mlade po zakljucku Studija. Leta 2014 je Andrea Crews zaposlila tri diplomirance
s pariskih tehni¢nih Sol, Stevilko pa namerava v naslednjih letih po besedah ustanoviteljice

potrojiti.

Poleg rednih kolekcij kolektiv ohranja tradicijo umetnis$kih performansov z namenom
druzbenega in politicnega komentiranja. Redne umetniske uprizoritve v butiku Le Coeur
dopolnjujejo vecji projekti — v juniju 2016 je kolektiv Andrea Crews v okviru
Association Piacé le radieux uprizoril metafori¢ni begunski tabor, katerega namen je bil
opozoriti na aktualno begunsko krizo in pokazati na mozne reSitve integracije beguncev
v francoski ekonomski sistem, kjer moda igra pomembno vlogo. Z besedami Maroussie
Rebecq (2015) se kolektiv Andrea Crews zlasti v Casu nestabilne ekonomije cuti
dolZznega opozarjati na morebitne resitve, hkrati pa aktivno sodelovati v kreiranju
optimalnih izhodov iz aktualne situacije: »Andrea Crews je vstopila v bolj spiritualno
obdobje. Prav zaradi trenutne nestabilnih razmer smo se zaceli zavedati, da moramo

razmisljati drugace, da moramo opominjati in aktivno spreminjati«.

3.2.3 Problekmatika, ovire in izzivi

Kot potencialni izziv Maroussia Rebecq dojema problem »svobode v neodvisnosti« (2012), ki
je povezan z marginalnostjo v odnosu do $irSe (in ekonomsko moc¢nejse) modne industrije, ki
temelji na finanénem zaledju velikih korporacij. Alternativni oblikovalci (zlasti pa tisti, ki

svoje ustvarjanje v prvi vrsti povezujejo z umetniSkih performansom in ne s prodajo lastnih
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kolekcij) so odvisni zgolj od kakovosti lastne ideje, kar pogosto otezuje nadaljnji razvoj

kolektivov.

Ker Andrea Crews temelji na aktivni komunikaciji z ob¢instvom, hkrati pa tudi na druzbeni
kritiki, je samo prezivetje ¢lanov kolektiva odvisno od lastne iznajdljivosti in podpore tistih,
ki se zavedajo, da moda ne more obstajati samo znotraj okvirja velikih blagovnih znamk, ki
operirajo zgolj z namenom povecanja dobicka:
Moda je postala zelo zapletena. Gre za strast in za uzitek, vse ostalo — produkcija,
dostavni roki — pa je zelo komplicirano. Zahvaljujo¢ unikatni identiteti lahko Andrea
Crews zelo dobro prodaja unikatne kose iz kolekcij, ne more pa si privosciti masovne
produkcije pred prezentacijo aktualne kolekcije kot pocnejo nekatere velike blagovne
znamke. Posledicno smo se torej odlocili izstopiti iz ustaljenega trgovskega sistema,
znizati marze in ustvarjati kolekcije za zavestne, sproscene, moderne posameznike, ki ne

razumejo samo nasih produktov, ampak razumejo tudi nase poslanstvo (2015).

Slika 3. 4: Objava ¢lanka o Andrei Crews

Andrea Crews is on a roll.
Indeed, the French brand,
which was conceived as an art-
and-fashion collective in 2002,
has recently staged a string of
terrific shows, including for
Spring-Summer 2016,
photographed here on the
young French rapper Issa
Smith. Though she made her
name thanks to her recycled
vintage clothes, Maroussia
Rebecq, the label’s founder,
now offers more polished
streetwear — which doesn’t
mean that the feisty Bordeaux-
native, who notably staged a

Vir: theones2watch (2016).
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Podobno velja za medijsko reprezentacijo — po performansu »Burning Vogue Fashion« leta
2011 so vplivnejsi modni mediji zavracali priznavanje obstoja Andree Crews, namesto tega
pa je blagovna znamka dobila veliko podporo na strani aternativnih medijev kot so VICE
Magazine, WAD, Svicarski spletni portal Ecoist (www.ecoist.ch) ter spletni portal
theones2watch (theones2watch.com), ki je usmerjen k podpori novega vala kreativnega
talenta in o blagovnih znamkah poroc¢a s poglobljenega ideoloskega staliS¢a tako, da bralcem
ponuja vpogled v zakulisje in filozofijo, ki je botrovala nastanku posameznih blagovnih

znamk in umetniskih kolektivov.

»Posledi¢no je SirSa javnost Se vedno precej neinformirana o izvoru, obstoju in delovanju
Andree Crews pa tudi drugih skupin, ki delujejo pod okriljem modnega aktivizma, Ceprav je
potrebno poudariti, da so mediji prav zaradi liberalizacije druzbenih omrezij in interneta kot
medija vse bolj na strani neodvisnih, drugace mislec¢ih in tistih, ki ne stremijo zgolj h

kopicenju bogastva, ampak Zelijo opominjati, zbuditi« (Rebecq 2012).

3.3 Slovenska skupina Young@Squat

Kot je zapisano na spletni strani kolektiva Squat, katerega del je tudi Young@Squat, gre za
wkreativno, radovedno, predano in entuziasticno skupino neodvisnih ustvarjalcev,
strokovnjakov s podrocij modnega obilkovanja, graficnega oblikovanja, umetnosti in

kreativnega usmerjanja« (2016).

Ekipa Studentov modnega oblikovanja, ki deluje pod mentorstvom in umetniskim vodstvom
Natase Persuh, profesorice na ljubljanski naravoslovno-tehniski fakulteti, je svoje poslanstvo
nasla v ideji trajnostnega modnega oblikovanja, ki temelji na eti¢nih nacelih in transparentni
proizvodnji. Klju¢na je ideja druzbeno odgovorne mode, ki ni samo okolju prijazna, ampak
nasprotuje nesmiselni modni potrosnji v katero potroSnike sili modna industrija (Movrin

2016).

Kolektiv, ki deluje na slovenskem kulturnem podrocju, a je vse bolj prepoznaven tudi v
SirSem evropskem prostoru (o ¢emer pricajo Stevilne nagrade in priznanja, med drugim
nagrada, ki jo je s strani nizozemske fundacije Li Edelkoort prejel oblikovalec Peter Movrin,
tedaj ¢lan kolektiva) svoje poslanstvo prej kot na dobickonosnosti snuje na medijski

prepoznavnosti skozi katero se aktivno posluzuje Sirjenja idej in zbujanja kolektivne zavesti

44



po okolju in druzbi prijaznej$i potro$nji. Redni zapisi v revijah Elle, Modna in ostalih
slovenskih modnih publikacijah, hkrati pa tudi sodelovanja na Stevilnih modnih dogodkih
kolektivu dajejo specificno medijsko prepoznavnost, ki je eden klju¢nih medijev za Siritev
nacel kreativne, demokraticne in trajnostne mode, ki jo ¢lani skupine Young@Squat

ustvarjajo.

Kot zatrjujejo €lani kolektiva je eden od temeljnih ciljev projekta ustvariti proces kreativnega
izrazanja, ki bi javnost osvescal v odnosu do ustaljenih druzbenih norm in pretirane potros$nje,

hkrati pa bi promoviral razliéne vrednote in dopuscal raznolike na¢ine izrazanja.

3.3.1 Struktura in ideologija

Projekt Young@Squat sta leta 2009 ustanovila Natasa PerSuh in Zoran Garevski, ki sta skupaj
z nekaterimi drugimi zvene¢imi imeni slovenskega modnega oblikovanja (JSP — Jelena in
Svetlana Prokovi¢, Natasa Hrupi€) pred tem Ze delovala v okviru projekta Squat, ki je svojo

galerijo odprl na Krizevniski ulici 5 v Ljubljani.

Natasa PerSuh je po Studiju na L'Institut Frangais de la Mode (IFM) v Parizu Kariero
nadaljevala pri modni hisi Kenzo in se leta 2004 odlocila vrniti v Ljubljano, kjer je skupaj z
Zoranom Garevskim, JSP (Jeleno in Svetlano Prokovi¢) ter Petro Grmek ustanovila kolektiv
V/.0.0.d.0.0., kasneje pa skupaj z Garevskim v Ljubljani odprla Comme des Gar¢ons Guerilla
Store, gverilsko prodajalno kreacij japonske oblikovalke Rei Kawakubo, ki na podrocju
svetovne mode velja za eno od pionirk konceptualne mode. Od leta 2010 je PerSuhova redna
predavateljica na Oddelku za oblikovanje tekstilij in oblacil na Naravoslovnotehniski fakulteti
(NTF), skupaj z Garevskim pa se je leta 2011 v okviru projekta Young@Squat odloc¢ila

podpreti generacijo nadarjenih mladih oblikovalcev, Studentov z ljubljanske fakultete.

Squat, ki je bil ustanovljen kot galerija in hrati platforma za modo, umetnost in oblikovanje je
s projektom Young@Squat dobil edinstveni pristop k integraciji mlajSe generacije
oblikovalcev, hkrati pa je dobil moznost za Sirjenje ideje trajnostnega oblikovanja, in
druzbeno odgovorne mode, ki kot alternativna izbira masovni modi (Zara, H&M) ponuja

premisljen in inovativni pristop k lastni identiteti in modni potro$nji (PerSuh 2015).
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Ideologija, ki jo zasleduje skupina Young@Squat, modno oblikovanje podpira s stalisca
umetnosti, graficnega oblikovanja in kreativnih reSitev ter deluje dvosmerno: na eni strani daje
mladim oblikovalcem moznost javnega ustvarjanja in medijske prepoznavnosti, po drugi strani
pa ob¢instvu daje moznost podpore loklanih oblikovalcev in zavestnejSe izbire v smislu modne
potro$nje (Movrin 2016). Ceprav je po besedah Per§uhove (2015) ustvarjati konkretne projekte
del studijskega procesa, je kolektiv Young@Squat na slovenskem modnem in umetniSkem
trzisc¢u izjema; kolektiv je svoje delovanje s krizevniske razsiril na sodelovanja z blagovnicami
(leta 2012 so ¢lani kolektiva oblikovali izloZbe blagovnice Maximarket v centru Ljubljane), s
Kopitarno Sevnica (za katero so oblikovali serijo kolekcij obuval) in umetniskim projektom
svetil, ki jih je bilo v okviru Meseca oblikovanja mogoce videti na razlicnih ljubljanskih

lokacijah.

PerSuhova, ki izhaja iz prepric¢anja, da »noben modni oblikovalec ne more obstajati samo kot
umetnik ali samo kot tehnik« (2015) je s projektom Young@Squat (ki ga po smrti Zorana
Garevskega 2014 vodi sama) zacela aktivno povezovati tehni¢no znanje, hkrati pa raznolikost
talentov, kjer vsakdo od oblikovalcev v okviru kolektiva deluje pod lastnim imenom in sledi
lastni viziji. Young@Squat si zastavlja vpraSanje »Kaj sem kot oblikovalec?« in kljub
pokroviteljstvu kolektiva sledi ideji individualnega ustvarjalnega izraza, kar je deloma
posledica prepri¢anja PerSuhove, da »se revolucija v modi ne more ve¢ zgoditi v oblikovanju,
ampak zgolj v tehnologiji, ideologiji in konceptu« (PerSuh 2015), mentorica pa prihodnost
mode vidi v manjsih serijah, fleksibilnosti in odprtosti modne proizvodnje, ki v prvi vrsti sledi

nacelu transparentnosti.

3.3.2 Razvoj skupine

Po ustanovitvi leta 2011 je kolektiv Young@Squat svoje prostore dobil v galeriji Squat na
Krizevniski v centru Ljubljane, kjer je Squat (pod okriljem Squata sta poleg Natase PerSuh
tedaj delovala Se Zoran Garevski in Natasa Hrupi¢) v okviru prodajnih razstav in ob¢asnih

umetniskih uprizoritev Ze dobil ustrezno priznavanje domace stroke.

Prvo generacijo Young@Squat je sestavljala skupina enajstih oblikovalcev, Studentov
oblikovanja z ljubljanske naravoslovno-tehniske fakultete, ki sta jih po lastni presoji in
kakovostnih Studijskih rezultatih k sodelovanju povabila PerSuhova in Garevski, oba

profesorja na katedri za modno oblikovanje. Clani prve generacije so bili Ivan Rocco, Ana
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Jelini¢, Dajana LjubiCi¢, Peter Movrin, Katja Magister, Nina Tomazin, Sanija Reja, Petja
Zorec, Angela Lukanovi¢, Nena Florjan¢i¢ in Spela Hvale; kot skupina so se predstavili na
stevilnih modnih dogodkih, med drugim v okviru projekta Sen(s)nation, ki ga je pod okriljem
Maribora kot evropske prestolnice kulture leta 2012 organiziral zavod Projekt27, na Philips

Fashion Week pod okriljem Adrie Media in Mercedes Benz Fashion Week Ljubljana.

V imenu svobode eksperimentiranja so ¢lani ustvarili Stevilne — tako skupinske kot
individualne — kolekcije, ki so dobile tako domace kot tuje nagrade, med drugim nagrado
TREND za vizualno in modno ustvarjanje leta 2012, leta 2013 pa jih je k sodelovanju povabil
British Council v Ljubljani, kjer so se v okviru Fashion Council International Showcase
(mednarodne razstave modnega ustvarjanja) javnosti predstavili z razstavo Between Sense and

Sanity.

Slika 3. 5: Fotografsko-modni projekt Between Sense and Sanity, 2013.

¥ W
VI 4. Sl B

Vir: Young@Squat

Potem, ko je vecina Clanov prve generacije uspesno zacela samostojne oblikovalske kariere
(kreacije Petra Movrina so po selitvi v London nosile Stevilne osebnosti iz sveta zabavne in
modne industrije, med drugim Lady Gaga in Pippa Middleton, Ivan Rocco se je pridruzil
oblikovalskemu kolektivu $vedske blagovne znamke Ann-Sophie Back), je Natasa PerSuh leta

2014 k sodelovanju povabila drugo generacijo Young@Squat, ki jo danes sestavljajo Timotej
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Bristan, Barbara Krmelj, Maja Leskovsek, Sara Valenci in Barbara Vrbanc¢ic¢. Kolektiv je od
ustanovitve svoje kreacije predstavil na ljubljanskem modnem tednu in sodeloval na Stevilnih
modnih prezentacijah, v okviru Mercedes Benz Fashion Week Ljubljana (maj 2016) pa se je

Sara Valenci prvic predstavila z lastno kolekcijo.

V Zelji, da bi kupcem priblizali okolju prijazno in lokalno proizvedeno modo, kolektiv
Young@Squat po zaprtju galerije na Krizevniski 5 v Ljubljani svoje kreacije kupcem ponuja
v okviru Pentlja Concept Store na Mackovi v Ljubljani, kjer poskusa kolektiv preko
predstavljenih kolekcij pokazati na »preplet umetnosti in oblikovanja in na dejstvo, da se
kreativnost aplicira na vsa podro¢ja in ostaja prepoznavni znak skupine Young@Squat

(Movrin 2016).

Kolekcijo za jesen in zimo 2016 je kolektiv naslovil Vincent + Christina (navdih za kolekcijo
so oblikovalci nasli v igralcih Vincentu Gallo in Christini Ricci), v osnovi pa gre za serijo
lokalno proizvedenih uniseks oblacil, ki poudarjajo relevantnost eti¢ne in transparentne mode,

in trg namesto k instantni modi usmerja k premisljeni potrosnji.

3.3.3 Problematika, ovire in izzivi

Glede na to, da je eden kljuc¢nih ciljev kolektiva Young@Squat »promocija in spodbuda
progresivne kreativnosti v modi, grafi¢ni in likovni umetnosti ter gledalis¢u skozi moderne
prezentacijske, promocijske in distribucijske ideje,« (PerSuh 2015), je neizogibno, da se — po
besedah ustanoviteljice NataSe PerSuh (2015) — kolektiv na vsakodnevni ravni sreuje z

vprasanjem lastne identitete in druzbenih omejitev, ki nehote usmerjajo delovanje kolektiva.

Tako kot Andrea Crews se tudi skupina Young@Squat sooca s problemom neodvisnosti
(zlasti financne), Ceprav ustanoviteljica Se bolj poudarja problem sploSne naravnanosti
slovenske modne industrije, ki temelji na zastarelem sistemu: »tekstilna industrija propada,
ker se podjetja, ki imajo dostop do resursov, prevec drzijo besede »tekstilna«, ¢esar nikakor
ne gre enaciti z modno industrijo. Modna industrija so kreativne reSitve, je oblikovalsko
znanje, nikakor pa ne gre ve¢ zgolj za obdelavo tekstila kot je veljalo v letih tik pred in tik po

osamosvojitvi« (Persuh 2015).
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»Za celostno razumevanje delovanja in identitete v smislu medijske prezentacije
Young@Squat bolj kot k splosno prizananim modnim publikacijam tendira k neodvisnim
medijem, recimo k blogom, ki poskusajo predstaviti motive v ozadju delovanja skupine«
(Persuh 2015), kar sicer pomeni manjSo medijsko izpostavljenost, a hkrati zagotavlja dostop
do posameznikov, ki so dovzetni za ideje aktivhe mode, hkrati pa podpirajo domace

oblikovalce, okolju prijazne materiale in zato predstavljajo ciljno publiko ustvarjalcev.

3.4 Metodoloski rezultati analize

V nadaljevanju bodo predstavljeni prakti¢ni rezultati, pridobljeni z izbranimi metodami.
Rezultati bodo kasneje v diskusiji primerjani tako, da bo mogoce bodisi potrditi, bodisi
zavrniti zastavljene hipoteze tako glede na podatke, pridobljene z metodoloskimi pristopi, kot

tudi glede na neposredno primerjavo med obravnavanima kolektivoma.

3.4.1 Kriti¢na diskurzivna analiza

Izhajajo¢ iz Faircloughove (1995) klasifikacije je bila za izhodis¢e raziskave uporabljena
druzbeno-kulturna analiza diskurzivnega dogodka, pri ¢emer se je avtorica osredotocala na

sledece sklope (Fairclough 1995) vpraSan;j:

a) Kako je svet (dogodki, odnosi) reprezentiran?
b) S kak$nimi identitetami so predstavljeni tisti, ki sodelujejo v programu ali zgodbi?

c) Kaksni so odnosi med vzpostavljenimi in sodelujo¢imi?

Analiza diskurza je bila izvedena na treh ravneh — na ravni teksta, diskurzivne prakse in na

ravni $irSih druzbeno-kulturnih praks, ki vsebino analiziranega umestijo v $irsi kontekst.

3.4.1.1 Andrea Crews

Glede na to, da se raziskava osredotoca na medijsko reprezentacijo delovanja, ideologije in
programa obeh skupin, je kljuénega pomena za reprezentativno diskurzivno analizo, da je ta
umescena v SirSi druzbeno-kulturni kontekst, ki pogojuje izbiro ¢lankov, objavljenih v
izbranih modnih publikacijah. Za razliko od diskurza v Zenskegem tisku, naj bi modni tisk

ponujal moderen vizualni odziv na simboli¢ne in ideoloSke vrednote druZzbe (Breward 2003,
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123), Ceprav je potrebno poudariti, da nikakor ne gre zanemariti vsebinske razlike med

komercialno uspesnejSim in alternativnim tiskom (Thompson in Haytko 1997, 17).

Ker francoska revija Vogue velja za eno klju¢nih referenc v svetovnem modnem tisku, je bila
za analizo medijskege reprezentacije skupine Andrea Crews smiselna izbira. Ceprav je revija
Vogue v preteklosti pogosto objavljala tako prispevke o delovanju skupine Andrea Crews kot
0 njenih kolekcijah, so po umetniski uprizoritvi zaziganja revije (Burning Vogue leta 2011) z
besedami ustanoviteljice kolektiva »bogati mediji umetnikom obrnili hrbet« (2012). 1z
povedanega je torej mogoce predvideti, da revija Vogue kolektivu Andrea Crews v letih po
2011 ni namenila veliko pozornosti, predvsem pa se je izognila poglobljenemu poro¢anju o

motivih in delovanju skupine.

Med letoma 2014 in 2016 sta bila v francoski VVogue objavljena dva prispevka o kolektivu
Andrea Crews, oba v rubriki Novice, za analizo pa je bil izbran prispevek® iz publikacije, ki je
iz§la decembra 2015, ker se neposredno nanasa na bistvo ideologije blagovne znamke in
izpostavlja pomen aktivizma. Prispevek z naslovom »Zeleno v zimo s copati Andrea Crews X
Damart, je ilustriran z dvema fotografijama kolekcije obuval z napisi »Global Warming.
Action Living« in »Very Cool. Never Cold.« (v prevodu: »Globalno segrevanje. Aktivno
zivljenje.« in »Zelo kul. Nikoli prezeblo.«) in kratkim uvodom, kjer v prevodu pise:
»Francoska hiSa je za zimo 2015 moci zdruzila z blagovno znamko Andrea Crews in ustvarila
kolekcijo copatov iz 100% okolju prijaznih materialov in z zabavnimi slogani, ki opozarjajo

na problematiko globalnega segrevanja.«

Po Faircloughu (1995), avtorji obravnavanega besedila Zze v naslovu dolo¢ajo pri¢akovanja
obc¢instva — od prispevka, ki je objavljen v novicarski rubriki je torej pricakovati osnovne
podatke o obravnavani temi, avtor besedila pa naj bi bil s svojim mnenjem minimalno
prisoten. Za razliko od klasi¢nega kvalitativnega tiska je modni tisk (Bravo 2008) kljub
vsemu vse bolj tudi predmet promocije, kar dokazuje tudi izbor besed v obravnavanem
prispevku: »Obrnite plo$€o in si privoscite copate, ki jih je Damart oblikoval s parisko
blagovno znamko Andrea Crews in ki vas nikoli ne bodo dolgocasili« in ki bralce neposredno

usmerja k nakupu. V nadaljevanju prispevka avtor vkljucuje podatke 0 materialu (termoakril),

3 Priloga A: »Un hiver green avec les slippers Andrea Crews X Damart«, Vogue, december
2015
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o napisih na copatih (ro¢no vezeni) in na kratko o ideji, ki je botrovala nastanku (opominjanje

na problematiko globalnega segrevanja).

Glede na teoretsko ogrodje je mogoce sklepati, da je blagovna znamka v prispevku
obravnavana zgolj na ravni potro$niskega blaga, pri ¢emer se pisec besedila ne poglobi v
bistvo ideologije kolektiva (namesto »kolektiv« avtor uporabi besedo »blagovna znamka,
besedna zveza, ki je — kot bo razvidno iz intervjuja z ustanoviteljico — v nasprotju z lastno
komunikacijo skupine), ob¢instvu pa posledi¢no vsebina, ideologija in reprezentacija skupine

Andrea Crews ostajajo nedostopne.

Na ravni tekstualne analize gre torej za novico, ki bralce informira 0 novem produktu na trzis¢u
(produkt pa ima poleg estetske vrednosti tudi doloceno aktivisticno vrednost) in jih posredno
poskusa prepri€ati v nakup; na ravni diskurzivne analize je mogoce sklepati, da gre za prispevek,
ki je tipicen za modni tisk (v smislu informiranja o novih trendih), na ravni druzbeno-kulturnih
praks pa gre za utrjevanje modne potro$nje v povezavi s profitom, ki mode ne reprezentira v

povezavi z umetniskimi in ideoloskimi praksami, ampak jo reducira na ekonomski produkt.

3.4.1.2 Young@Squat

Za analizo medijskega portretiranja skupine Young@Squat je bila izbrana slovenska modna revija
Elle, mesecnik, ki je prvi¢ izSel maja 2005, od takrat pa izhaja vsak drugi petek v mesecu. Elle se
oglasuje kot »najbolje prodajana modna revija na svetu«, kar po Faircloughu (1995) glede na
izbrani Zzanr (torej modni tisk) vnaprej doloca okvir diskurza in izmenjave informacij med
novinarji in ob¢instvom, ki ima izoblikovana pri¢akovanja glede na klasifikacije tiska v konkretni

kategoriji.

Med letoma 2014 in 2016 je bilo o kolektivu Young@Squat v Elle objavljenih deset
prispevkov, od katerih je vecina usmerjenih k povzetku slovenskih modnih trendov, bodisi
sploSno sezonskih, bodisi vezanih na predstavitev na ljubljanskem tednu mode (v
nadaljevanju #LJFW, kot so organizatorji uradno poimenovali dogodek) — vecina je bila
objavljena v rubriki Trend Novice, ki vsebinsko ne dopusca poglobljenih prispevkov, ampak

se poleg slikovnega materiala osredotoca na kratke opise kolekcije.
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Prispevek®, ki je bil izbran za poglabljeno analizo, se Zanrsko nanasa na intervju (objavljen je
bil v rubriki »Pod lupo«) z ustanoviteljico kolektiva Young@Squat Nataso PerSuh, objavljen
pa je bil v publikaciji, ki je izSla marca 2014 in obsega eno stran v tiskani reviji. Intervju je
ilustriran s portretom PerSuhove in njenih kolekcij, hkrati pa tudi z zabavnimi ilustracijami in

napisi kot so »Optimizem. Humor. Pogum.«.

Ce izhajamo iz teoreti¢nih predpostavk Faircloughove kriti¢ne analize diskurza (1989, 1995),
potem lahko za izhodis¢e vzamemo, da skozi diskurz svet ni predstavljen objektivno, ampak
iz razliénih vidikov — Natasa PerSuh odgovarja na vprasanja tako, da izpostavlja lastne
ideoloske prioritete, novinarka Tina Curk pa se z vprasanji ne odziva na prejSnje odgovore

intervjuvanke.

Dejstvo je, da sta tako oblika kot vsebina intervjuja vnaprej doloCeni s strani urednikov, bralci
pa vedo, kaj od tovrstnega intervjuja pri¢akovati. Ce jezik umestimo v $ir§i kontekst in
konkretni prispevek analiziramo na treh ravneh (kot razmerje med NataSo PerSuh in
novinarko, razmerje med modno oblikovalko in revijo Elle ter reprezentacijo oblikovalcev s

staliS¢a modnega tiska), potem je mogoce izpostaviti sledece:

1. razmerje med novinarko in oblikovalko je namenjeno promociji dela Natase PerSuh in
neobjektivni  predstavitvi delovanja oblikovalke ali kolektivov Squat in
Young@Squat, Ki jih je ustanovila;

2. revija Elle sledi tipi¢ni klasifikaciji modnega diskurza — kot poudarja Breward (2003,
126), je od komercialno uspesnih publikacij mogoce vnaprej pri¢akovati promocijo, ki
spodbuja modno potro$njo in modo definira iz izrazito ekonomskega stalis¢a, zato so
poglobljeni ¢lanki na temo ideoloSkega, politicnega in druzbenega vplivanja redka
izjema;

3. ceprav se tako novinarka (z vprasanjem »Vase delo je Ze nekaj ¢asa tudi izobrazevati
in voditi mlade oblikovalce. Nas c¢aka lepa prihodnost?«) kot Natasa PerSuh kratko
dotakneta ideologije kolektiva Young@Squat (PerSuhova odgovarja: »S skupnimi
mo¢mi se trudimo, da bi Slovenijo postavili na svetovni modni zemljevid.
Posameznim modnim oblikovalcem so v zadnjem ¢asu preboji tudi ze odlicno uspeli.

Vsekakor mislim, da imamo nekaj imen, ki bodo v prihodnosti mo¢no zaznamovala

% Priloga B: »Pod lupo: Natasa Persuh«, Elle, marec 2014
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naSe in tudi svetovno modno prizoris¢e«), ideja modnega aktivizma, umetniskega
ustvarjanja in ideologije ostaja izven vsebine prispevka, mogoce pa je sklepati tudi, da
veCina medijev v slovenskem modnem tisku modo dojema enako: kot sredstvo
potrosnje, kot namig k nakupu, manj pa jih zanimajo motivi v ozadju delovanja

blagovnih znamk.

Navezujo¢ se na Faircloughovo klasifikacijo analize diskurza (1995) je potrebno poudariti, da
so odnosi med novinarko in predstavljeno oblikovalko izrazito pozitivni (in v nobenem
primeru ne provokativni), vpraSanja pa postavljena tako, da oblikovalki laskajo. S staliS¢a
identitete je PerSuhova predstavljena kot nesporna avtoriteta na podrocju slovenskega

modnega oblikovanja, kar ji omogoca predstavitev lastnih idej brez posredovanja novinarke.

Tudi preostalih devet objavljenih ¢lankov dela kolektiva Squat ne obravnava celostno (v
prispevku o oblikovalki Sari Valenci je zapisano, da se je »pridruzila kolektivu za neodvisno
oblikovanje, umetnost in modo Young@Squat«) in se ne poglablja v ozadje ali v motive, Ki
botrujejo obstoju in delovanju skupine. Ceprav Craig J. Thomson in Diane L. Haytko (1997,
15) izpostavljata pomen vzpona personalizirane naracije nekaterih publikacij (v smislu upora
proti obstojeCim in sploSno priznanim normam), je kljub temu potrebno izpostaviti, da
dolo¢eni masovno producirani (predvsem pa dobro prodajani) mediji skozi diskurz spodbujajo
predvsem potrosnjo, pri ¢emer modo utrjujejo zlasti v ekonomskem smislu, posledi¢no pa

zapostavljajo izrazno in umetniSsko komponento delovanja oblikovalcev ali skupin.

3.4.2 Opazovanje z udelezbo

Schensul, Schensul in LeCompte (1999) opazovanje z udeleZzbo razumejo kot metodo, ki
raziskovalcu omogoca, da postane del opazovane skupine in posledi¢no bolje dostopa do
kvalitativnega razumevanja opazovanih vedenj. Obe opazovani skupini sta bili predmet
raziskave skozi daljSe Casovno obdobje in z rednimi obiski studiev med letoma 2012 in 2015;
daljse casovno obdobje je Clanom opazovanih skupin omogocilo sprejetje prisotnosti
raziskovalke, kar je posledicno brez dvoma rezultiralo v bolj naravnih in avtenti¢nih

vedenjskih vzorcih ter aktivnostih.

Glede na to, da je avtorica k metodi pristopila z jasno identifikacijo raziskovalnih motivov in

je hkrati vnaprej obrazlozila cilje opazovanja, je v zacetni fazi raziskovanja mogoce sklepati
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na zadrzane vedenjske vzorce s strani opazovanih oseb (kar dokazuje uradnejSa komunikacija
med clani skupin), po nekaj obiskih pa obratno: na pristranskost raziskovalke, ki je do

opazovanih oseb do dolo¢ene mere razvila prijateljski odnos.

Opazovanje z udelezbo je bilo v obeh primerih fokusiranega tipa in je poleg samega
opazovanja (belezenje je obsegalo zapiske, fotografije in ob¢asne audio posnetke) obsegalo
tudi neformalne intervjuje, ki so sluzili za dodatno pojasnilo rezultatom, pridobljenim z

uporabljeno metodo.

3.4.2.1 Andrea Crews

Prvi obisk »delavnice« (kot studio imenuje ustanoviteljica Rebecq) Andrea Crews je bil
januarja 2012, ko je imel kolektiv svoje prostore (po povrsini priblizno 90m?) na 10 rue
Frochot v 9. pariSkem okrozju. V studiu v pritli¢ju neobljudene ulice (ki je spominjala na
parisko predmestje in kjer je bilo poleg domacinov le redko mogoce srecati turiste) je
ustvarjalo pet ¢lanov kolektiva: Maroussia Rebecq kot umetniski vodja, vodja studia Anji,
video umetnik Jerome, Sivilja Debo in oblikovalka Mylene). Prostor, ki je na prvi pogled
spominjal na tipi¢ni umetniski studio, je hkrati sluzil kot pisarna, Siviljska delavnica in studio,
kjer so nastajale ideje za modno-umetniske uprizoritve kolektiva.

Na steni so bile razobeSene kopije objav o skupini iz francoskih in mednarodnih medijev ter
manifestacijski napisi kot so »Stop global warming«, »Fashion.Art.Activism« in »Act, don't
think«, na §tirih delovnih mizah pa je bilo mogoce najti tako $ivalno orodje, tkanine, barve kot
tudi orodja za ro¢no delo, pleksi steklo in materiale, ki jih je skupina uporabljala za izdelavo

umetniskih artefaktov.

Po nac¢inu delovanja je Slo za izrazito nehierarhi¢en kolektiv, ki je odlocCitve sprejemal
simultano in na podlagi diskusij — tudi ustanoviteljica, ki je v studiu delovala v vlogi
umetniske vodje, svoje vloge ni dojemala nadrejeno, ampak se je sprejemala kot enakopravno
Clanico kolektiva, o Cemer pricajo redni posveti pred pomembnimi odlocitvami. Za
sprejemanje odlocitev je kolektiv deloval demokratiéno — prisotni so morali biti vsi ¢lani
skupine in ¢eprav so predlogi in iniciative pogosto prisli s strani ustanoviteljice, je bila koncna
odlocitev stvar vefinskega glasu. V Casu prvega obiska studia (nekaj mesecev po odmevni
umetnis$ku uprizoritvi Burning Vogue, Ki je rezultirala v ignoranci s strani etabliranih medijev,

hkrati pa s pove¢anim zanimanjem tiska na strani umetnosti in alternativnih medijev ter je
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Andreo Crews prvi¢ zares umestila na zemljevid »modnih aktivistov«) se je kolektiv
pripravljal na izdajo knjige | am Andrea Crews, ki je izsla pri zalozbi Idea Books in je bila
premierno predstavljena v blagovnici Colette, hkrati pa so ¢lani Andrea Crews zaceli
pripravljati kolekcijo kasmirja, ki so jo kasneje lansirali skupaj z japonsko blagovno znamko
Uniglo. Kolektiv je deloval izrazito umirjeno, angazirano in z veliko mero pozitivne energije,
ki so jo izzarevali tudi produkti (reciklirana oblacila zivahnih barv z igrivimi napisi,
eklekticne instalacije in fotografije z izrazitim subkulturnim pridihom ter s poudarkom na

goloti, nekonvencionalnih pozah in neprofesionalnih modelih.

Ob drugem obisku studia se je kolektiv Andrea Crews preselil na 83 rue de Turenne v
priljubljenem okrozju Marais, znanem po zivahnem ulicnem Zzivljenju, avtenti¢nih
prodajalnah, manj$ih galerijah in Stevilnih kavarnah. Studio, ki je od leta 2013 tudi prodajni
butik in umetniska galerija danes obsega 75m? v dveh nadstropjih — v spodnjem nadstropju so
kupcem na voljo kolekcije zenskih in moskih linij, zgornji del pa predstavlja lo¢eno pisarno in
studio, kjer ¢lani kolektiva snujejo in producirajo vecino svojih kolekceij, hkrati pa ustvarjajo
tudi umetniSke projekte, ki so bolj kot k politicnemu manifestu usmerjeni k reciklazi, k skrbi
za okolje in k druzbenim vprasanjem (leta 2016 je kolektiv predstavil projekt »Begunski

kamp« s katerim namerava opozarjati na evropsko begunsko krizo).

Kolektiv Andrea Crews je leta 2015 poleg Maroussie Rebecq sestavljala ekipa
multidisciplinarnih umetnikov z obseZznim krojaSkim znanjem; klju¢ni del ekipe so sestavljale
Angie (oblikovalka iz Vietnama), Sun (vizualna umetnica iz Koreje), Son (oblikovalka in
tehnicni vodja iz Tajske) in Kai (vodja studia iz Japonske), poleg tega pa k ekipi spadajo Se
trije diplomanti pariSkih tehni¢nih Sol, ki poleg studia izku$nje nabirajo tudi v prodaji in dva

gostujoca umetnika, ki se ekipi pridruzita obc¢asno.

Glede na spremembo lokacije (Marais je v primerjavi z devetim okroZjem veliko bolj
potro$nisko privlacen) in na nekoliko komercialnejSo identiteto blagovne znamke (o slednjem
pricajo Stevilna sodelovanja z masovnimi modnimi proizvajalci kot sta Nike in Lacoste) je
estetsko nadgradnjo dobil tudi studio. Prodajni prostor v pritli¢ju je urejen tako, da kupci
lahko jasno lo¢ijo med Zenskimi in moskimi kolekcijami, hkrati pa so obiskovalci vabljeni k
obisku studia in k soustvarjanju projektov, ki jih razvija kolektiv. O¢itna razlika med letoma

2012 in 2015 je tudi v sami organizaciji studia; ceprav je kolektiv leta 2015 Se vedno deloval
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po principu demokrati¢nega izrazanja mnenj, je delovanje skupine dobilo jasno strukturo, ki

jo deloma narekuje tudi odpiralni ¢as butika od ponedeljka do sobote med 11. in 19. uro.

K fluidnosti koncepta Andrea Crews brez dvoma pripomorejo tudi redni umetnisSki
performansi v butiku (ki po potrebi prevzame vlogo galerije), Kjer prostor deluje po sistemu
»odprtih vrat« in kjer vsakdo — vklju¢no z nakljuénimi mimoido¢imi — lahko sodeluje pri

nastanku novih kreacij in umetniskih projektov.

3.4.2.2 Young@Squat

Studio kolektiva Young@Squat je avtorica obiskovala med letoma 2011 in 2015. Ceprav so
se Clani kolektiva v tem Casu v celoti zamenjali, SO principi delovanja ostali enaki, kar je

najverjetneje posledica vpliva mentorice ter maticne fakultete.

Studio, 50 kvadratnih metrov velik prostor, ¢lanom skupine ni sluzil kot prostor za
produkcijo, ampak je bil v prvi vrsti namenjen predstavitvi kolekcij in umetniskih projektov.
Urejen v tipicno »staroljubljanskem« slogu, studio ni vseboval veliko pohistva; kamnite stene
so dopolnjevali Klubska miza, dva stola in zofa, minimalisti¢ni prostor pa je bil organiziran

tako, da so v ospredje v celoti stopile kreacije ter umetniska dela ¢lanov.

V prvem delu prostora so svoje kolekcije v obliki interaktivnih instalacij predstavljali izklju¢no
¢lani kolektiva Young@Squat: kreacije so na vrveh visele s stropa in se gibale v skladu z
gibanjem zraka, kar je obiskovalcem omogocalo pogled z vseh strani, oblikovalci pa so bili
predstavljeni meSano in sicer tako, da so skupaj visele kreacije razli¢nih oblikovalcev na enako
temo. Naravnost iz centralnega prostora je bil manjsi prostor, ki je sluzil kot pisarna in
garderoba in kjer so ¢lani skupine kupcem ponujali »izdelavo po meri« in Siviljsko prilagojene
kose (tam je bilo na mizi mogoce najti tudi Sivalni pribor), na desni strani od centralnega
prostora pa se je raztezal nekoliko vecji prostor, kjer so svoje delo razstavljali ¢lani Squat,
mentorji YoungSquat. Kolekcije skupine Squat so bile predstavljene individualno: kosi Natase
PerSuh v enem sklopu, kosi Zorana Garevskega v drugem in kosi NataSe Hrupi¢ v tretjem

sklopu.

Ker je studio na Krizevniski 5 fukcioniral po principu kolektivnega razstavnega prostora in ni

sluzil kot prostor za produkcijo, Sivanje in krojenje, so bili isto¢asno navadno prisotni le dva
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do trije ¢lani kolektiva, pri Cemer so se ¢lani izmenjavali (uradne odprte ure prostora Squat so
bile sicer od torka do petka od 12.00 do 17.00, a je na vratih kljub temu navadno visel listek s

telefonsko Stevilko in obvestilom, ki je obiskovalce naprosal, da ob obisku studia pokli¢ejo).

Celoten kolektiv je bil zbran ob obisku studia januarja 2012, ko je svoj umetnisko-modni
video na Krizevsniski 5 predstavila Maja Mehle, v Londonu ziveca gostujota modna
oblikovalka, ki je kareiero zacela pod mentorstvom NataSe PerSuh, a se kolektivu
Young@Squat ni nikoli pridruzila. Ob obisku studia je obiskovalcu takoj postalo jasno, da
Young@Squat ne deluje zgolj po principu sodelavske kolegialnosti, ampak tudi po principu
prijateljstva in medsebojne podpore, kar dokazuje neposredna izmenjava nasvetov med ¢lani,

skupno reSevanje problemov in medsebojna pomo¢ v primeru »kreativnih blokad«.

Young@Squat je od samega zacetka deloval izrazito nehierarhi¢no, kar potrjuje tudi dejstvo,
da je kolektiv sluzil zgolj kot krovni mehanizem za promocijo individualnega ustvarjanja
posameznih ¢lanov. Kljub nehierarhi¢ni strukturi kolektiva sta mentorstvo nad ¢lani v celoti
prevzela NataSa PerSuh in Zoran Garevski (po smrti Garevskega 2014 pa PerSuhova sama), Ki
sta ¢lanom nudila nasvete in jim pomagala pri prakticnem uresni¢evanju teoreti¢nih idej. Kot
bo iz intervjuja s PerSuhovo (2015) razvidno kasneje, je bila kju¢nega pomena za ¢lanstvo v
kolektivu presoja mentorjev, ki sta izmed Studentov na naravoslovnotehniski fakulteti izbrala
tiste, ki so imeli potencial za nadljni razvoj in za katere sta presodila, da bodo svoje

ustvarjanje s ¢lanstvom v kolektivu najbolje nadgradili.

3.4.3 Polstrukturirani poglobljeni intervju

Polstrukturirani polgobljeni intervju je bil uporablijen z namenom poglobljenega razumevanja
zastavljenega raziskovalnega podrodja. Relevantni rezultati so bili dosezeni v kombinaciji z
opazovanjem z udelezbo — prav simbioza obeh uporabljenih metod namre¢ omogoca dostop do
informacij, s katerimi je bilo v nadaljevanju raziskave mogoce bodisi ovre€i bodisi potrditi zastavljene
hipoteze. Avtorica raziskave se je osredotocCala na vsebinske sklope vprasanj, a se je na odgovore
izprasanih vsebinsko in sprotno odzivala s podvprasanji, hkrati pa je v skladu z definicijo
polstrukturiranega poglobljenega intervjuja obema intervjuvankama dopuscala prosto izraZanje

mnenj in staliS¢.
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Vprasanja, ki so sestavljala vsebinski okvir obeh intervjujev so bila sledeca:

1. S kakSnim namenom je bil ustanovljen kolektiv? Je bil motiv dati mladim
oblikovalcem priloznost, da dokazejo svojo kreativnost, je bil namen pridobiti
medijsko prepoznavnost, morda profit, umetniski izraz?

2. Kaoliko je identiteti kolektiva botrovala ideja o spoju umetnosti in mode ali bolje:
verjamete v spoj umetnosti in mode?

3. Kako pomembna je aktivisti¢na komponenta? Je ideologija pomembnejsa od profita in
zakaj (ne)?

4. Katera so temeljna ideoloSka prepricanja kolektiva? Kako kolektiv komunicira z
obc¢instvom?

5. Kako je z ustvarjanjem v Casu nestabilne ekonomije? Je prav nestabilna ekonomija
eden od razlogov za razcvet artivizma v modi?

6. Kako pomembna je transparentnost (izbor materialov, produkcija)?

7. Kaksni so kriteriji ¢lanstva? Gre za lastno iniciativo ¢lanov, za povabilo profesorjev?
Kdo je avtoriteta, ki odloca, kdo je lahko izbran v kolektiv?

8. Kako je z medijsko reprezentacijo? Je v¢asih mogoce reéi, da je ta zreducirana na

potrosnjo in se le malo dotika ideologije, ki je bistveni del identitete?

Rezultati intervjujev z mentoricama obeh skupin (torej z Maroussio Rebecq, vodjo kolektiva
Andrea Crews in z Nataso PerSuh, soustanoviteljico kolektiva Young@Squat) bodo
predstavljeni v obliki povzetkov ter v sklopih, ki bodo v nadaljevanju omogocali neposredno

navezavo na zastavljene hipoteze, transkripcija intervjujev pa je zavedena v prilogi®.

3.4.3.1 Maroussia Rebecq, Andrea Crews

Intervju® z Maroussio Rebecq je bil posnet februarja 2012, ob prvem obisku studia v devetem
pariSkem okrozju, kasneje pa je sledila Se obCasna izmenjava mnenj v obliki elektronskih

pisem.

Po prepricanju Rebecqove (2012) je Andrea Crews kolektiv, ki temelji na soustvarjanju

razli¢nih oblikovalcev z enakim nacinom razmi$ljanja: »Definiramo se kot kolektiv

% Glej: prilogi C in C
® Priloga C: transkripcija intervjuja z Maroussio Rebecq, februar 2012
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ustvarjalcev, kjer ima vsakdo moznost izrazanja — funkcije so fluidne tako kot so fluidni nasi
produkti. Nasi produkti niso objekti potro$nje, ampak So stvar identiete, identiteta pa je stvar
prepriCanja, ne samo filozofskega, ampak tudi politinega, ustvarjalnega, izraznega«.
Kolektiv je bil po besedah ustanoviteljice ustvarjen z namenom »ponuditi alternativo
obstoje¢emu trziS¢u masovne mode, hkrati pa ustvariti energijo, gibanje in presegati socialne
omejitve«. Toliko kot je Andrea Crews vezana na modo, je vezana tudi na umetnost.
Ustnoviteljica je po Studiju moderne umetnosti v Bordoju svojo prvo kolekcijo razvila tako,
da je »kot Studentka brez denarja zacela razmisljati, kako bi se lahko za malo denarja oblekla
drugace in ob tem obsla Zaro«. Prav nasprotovanje masovni modi je Maroussio Rebecq
pripeljalo do ideje o produkciji oblacil iz recikliranih materialov v povezavi z umetnostjo, kar
je s projektom v Palais de Tokyo leta 2002 rezultiralo v Solskem primeru modnega aktivizma.
»Po prvi uprizoritvi v Parizu sem kmalu ugotovila, da trziS¢e potrebuje nekoga, ki se ne
strinja z ustaljenimi normami. Vsi govorijo o profitu, o denarju, nasa primarna motivacija pa
nikoli ni bil denar.« Da ima ideologija v ustvarjanju kolektiva Andrea Crews prednost pred
ekonomskim dobic¢kom, je temeljni kamen delovanja skupine, ki je pomemben vsaj toliko kot
je pomemben preplet mode z umetnostjo z namenom ustvarjanja trajnejSih produktov »ki
premikajo meje in potro$nike prepricujejo, da za¢nejo razmisljati drugace«. Umetnost je del
skupine Andrea Crews, kar dokazujejo Stevilne delavnice (namenjene tako Studentom kot tudi
nakljuénim obiskovalcem), delovanje studia in umetni$ki performansi kot je bil Burning

Vogue leta 2011.

Poleg aktivizma v politicnem in ideoloSkem smislu Andrea Crews velja za podpornika
trajnostne mode »pri Cemer ne gre toliko za koncept ekoloskega kot gre za princip
smiselnega, s Cemer se Rebecqova nanasa na idejo ponovne uporabe starih oblacil pa tudi
»ugasanja luci, nepotrebne porabe vode, locevanja odpadkov«. V smislu materialov, ki jih
kolektiv uporablja za produkcijo kolekcij in projektov, gre v veliki meri za stara oblacila
(»dobimo jih bodisi od Humane bodisi nam jih donira publika«), deloma pa kolektiv sodeluje
tudi s specialisti na posameznem podrocju pri ¢emer prednost dajejo obrtistvu: »Delamo
denimo z vezeninami iz Romunije, ki nastajajo v doloceni vasi in kjer pri produkciji

sodelujejo izklju¢no zenske lokalenga porekla«.

Kot kriterije Clanstva Maroussia Rebecq ne navaja zgolj pomena enako mislecih, ampak
poudarja tudi pomen »Zelje po aktivizmu, razumevanja industrije in dolocenih obrtniSkih

sposobnosti kot so denimo krojenje, Sivanje in podobno«, pri ¢emer ¢lani nato delujejo po
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principu multidisciplinarnega kolektiva, ki deluje na razli¢nih podro¢jih znotraj ustvarjalne
industrije. Glede na povezavo, ki jo Andrea Crews ¢uti z umetnostjo, Maroussia Rebecq jasno
izpostavlja, da je ta kljuéno povezana tudi z nestabilnimi ekonomskimi razmerami: »To je
faktor, ki umetnost lo¢i od gole mode; najboljSa dela so bila zmeraj produkt notranjega
nemira. Leta 2011, recimo, je bila Francija sredi krize in jaz sem cutila potrebo po tem, da to

povem naglas. Tako je nastal projekt Burning Vogue, eden nasih najodmevnejsih projektov.«

V lu¢i povezave z nestabilnimi druzbenimi razmerami namreava Andrea Crews leta 2016
predstaviti tudi projekt »Begunski tabor«, kar potrjuje povezavo med ustvarjanjem in socialno
klimo na katero brez dvoma vplivajo tudi mediji:
Andrea Crews potrebuje medije. Ja, Vogue nam obraca hrbet, ampak Stevilni alternativni
mediji dobro razumejo nase bistvo in se ga trudijo kredibilno reprezentirati. MnoZicnih
medijev aktivizem ne zanima, ker imajo oglasevalce, ki jim morajo upraviciti viozeni
denar. Sprejemljivo. Osebno se zavedam popacene medijske reprezentacije ampak ta me,
Ce sem povsem iskrena, sploh ne moti: Andrea Crews hoce biti povsod! Tudi slaba

reklama je pac reklama (Rebecq 2012).

3.4.3.2 NataSa PerSuh, Young@Squat

Z Nataso Persuh je bilo med letoma 2010 in 2015 izvedenih nekaj intervjujev. Zadnji’, uporabljen
kot ogrodje za raziskavo, je bil izveden decembra 2015, nekaj mesecev po zaprtju galerije na
Krizevniski 5 v Ljubljani, kjer je imela svoje protore tudi skupina Young@Squat. Ustanoviteljica
kolektiva je nastanek opredelila kot spontano dejanje, ki je botrovalo povprasevanju po produktih
mladih slovenskih oblikovalcev, ki bi vsebinsko odstopali od masovne mode, dostopne na SirSem
trziscu:
Nekako sem, oziroma sva se z Zoranom iz naslova Squata (ki je takrat zdruzeval uspesne
wmlade«, Ze uveljavljene oblikovalce), jaz tudi iz naslova profesorice, spontano znasla v viogi
wpoznavalcev«; ko so naju vsi spraSevali za nasvet, priporocila, kako in Kkje vzpostaviti
kontakte z mladimi potencialnimi oblikovalci, jih povabiti na kak natecaj, oziroma kdo so tisti
pozornosti vredni mladi talenti. Ker smo v tistem casu na Squat dobivali veliko vabil za
sodelovanje na razlicnih dogodkih v regiji (Lake's Fashion Days, Bol Fashion Weekend,
Fashion HR ...), se nama je porodila ideja, da bi lahko mlade, za katere misliva, da so resnicni

potencial, vzela nekako pod svoje okrilje, pod okrilje Squata: jim pomagala s svojimi

" Priloga C: transkripcija intervjuja z Nataso PerSuh, december 2015
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izkuSnjami in znanjem, jim ponudila prostor iz sredstva za predstavitev in ustvarjanje, neke
vrste mentorstvo in moznosti in priloznosti za »zaresno« delo in jim na podlagi vabil

omogocila tudi javne predstavitve v Sloveniji, regiji in tujini.

Na ta nacin sva zelela mladim potencialnim oblikovalcem (ki smo jih izbrali zelo
selektivno) omogociti obstoj, hkrati pa na nek nacin pomagati zrasti in pridobiti izkusnje,
jih oblikovalsko in kreativno vzpodbuditi k njim lastnemu razvoju avtorskih identitet in
razmisljanju o sodobnih modnih realnostih in nacinih delovanja, prezentacijah ... (Persuh

2015)

Kot pogoje cClanstva je intervjuvanka navedla predloge s strani obstojeih ¢lanov in
prezentacije v okviru Studijskega dela, ki opozarjajo na potencial v oblikovalskem in
ustvarjalnem smislu; kot pomembno komponento PerSuhova navaja tudi kolektivni del ter
kompatibilnost s preostalimi ¢lani, predvsem ker »prav skupinsko delovanje omogoca

resni¢no avtorsko ustvarjanje vsakega posameznika«.

Poleg moznosti javne prezentacije je nastanku kolektiva Young@Squat pomembno botrovala
tudi ideja o spoju umetnosti in mode, saj je prav nacin prezentacije v okviru galerijsko-
prodajnega prostora po mnenju ustanoviteljice omogocal radikalne in resni¢no kreativne
projekte, ki niso bili omejeni s strani komercialnih in eksistencialnih norm:
Oblikovalcem je bilo dovoljeno imeti »krila«, hkrati pa so dobili moznost za predstavitev
dela javnosti in svoje delo tudi trZiti, imeti stik s strankami in s tem pridobivati izkusnje in
se odlocati o nadaljnji poti in usmeritvah svojih kolekcij. Za take kolekcije seveda lahko
recemo, da so v svojem bistvu umetniske. Posebej ko govorimo o kosih, ki so narejeni
posebej za tematske postavitve in razstave ... kar je vsekakor bila ena od pomembnih

komponent delovanja prostora na Krizevniski 5 (Persuh 2015).

Poleg odnosa med umetniskim in komercialnim je kolektiv Young@Squat od vsega zacetka
simpatiziral tudi z idejo aktivizma, predvsem v danih razmerah Casa in prostora in z »idejo o
smiselnosti, estetiki in kakovosti sodobnega mladega slovenskega modnega oblikovanja in
alternativnih nacinih predstavitve, promocije in prodaje.« Odnos do aktivizma odsevajo tudi
izpostavljeni ideoloski temelji, ki jih PerSuhova nasteva kot iskreno in vrhunsko oblikovanje, koncept,
sodobnost in inovativnost, teznja po »biti v koraku s ¢asom, Zelja po nasprotovanju brezpomensko

ustvarjeni masovni modi ter koncept slovenskega v odnosu do globalnega. Prav ideja o
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»nasprotovanju brezpomensko ustvarjeni masovni modi« je eden od temeljnih indikatorjev
aktivizma, ki je v primeru skupine Young@sSquat pripeljal do sodelovanja s Stevilnimi umetnisko-
oblikovalskimi projekti (leta 2015 je kolektiv v okviru prireditve BIO predstavil »The New Currency
of Fashion — TAF«, projekt, za katerega so bili nagrajeni s priznanjem v okviru koncepta The Fashion
System).

Bolj kot vprasanje nestabilne ekonomije PerSuhova izpostavlja pomen »Zeitgeista«, duha
Casa, ki pomembno vpliva na ustvarjanje v dolo¢enem casu in prostoru in hkrati z mediji
kljucno vpliva na javno percepcijo delovanja skupin. Zlasti do medijev PerSuhova nastopa
izrazito kriti¢no, posledi¢no pa slovenskemu modnemu (oziroma Zzivljenjskostilnemu) tisku
ocita povrsnost in popaceno prezentacijo: »Posebej v nasem lokalnem okolju pogresamo
konstruktivno diskusijo in konstruktivno kritiko, tudi poglobljena mnenja in komentarje s
strani strokovnjakov. Imamo sicer kar nekaj poznavalcev in znanja o sodobni modi in
aktualnih dogajanjih, vendar to niso ljudje, Ki bi javno objavljali. Medijska reprezentacija se v

vecini zal res vrti zgolj okoli potrosnje in tracev« (PerSuh 2015).
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4 DISKUSIJA

Kot je izpostavljeno v uvodnem delu raziskave, teoretski okvir za primerjavo med obema
aktivisticno-modnima skupinama predstavlja dvoje: definicija mode v razmerju do umetnosti
in definicija mode v razmerju do antimode — S$ele, ko je modo mogoce umestiti v §irsi
druzbeno-kulturni kontekst je namre¢ mogoce razumeti motive in ideologijo, ki definirajo
tako delovanje skupine Andrea Crews kot tudi Young@Squat. Ceprav Leopold (1992) modo
razumeva kot izrazito komercialno usmerjeno industrijo, ki ne more imeti dolgoro¢nih
vplivov na druzbo, v kateri Zivimo, je modo kljub temu mogoce razumeti tudi v lu¢i druzbene

identitete in kot pomembno sredstvo neverbalne komunikacije (Davis 1992).

Tako Joanne Entwistle (2000, 209) kot Fred Davis (1992, 23) poudarjata povezavo med modo in
umetniSkimi praksami, da med umetniSkimi artefakti in aktivno modo dejansko obstaja
neposredna povezava, pa je v Studiji leta 2012 izpostavila tudi Tse€lonova, ki je umetnost in
aktivno modo primerjala na podlagi individualizma, izrazanja, avtorstva in avtenti¢nega izraZanja.
Ce predpostavljamo, da je aktivna moda glede na Stevilne kriterije (Zelja po opoziciji,
opominjanju, osvescanju, celo protestu) pravzaprav antimoda in je antimoda z umetniSkimi
praksami povezana tesneje kot je povezana s prevladujoco ekonomsko-potrosnisko definicijo
modne industrije, potem je mogoce trditi, da je aktivha moda pravzaprav nadpomenka za vso
modo, ki od homogeno-standardiziranega potrosniskega trzi§¢a tezi k individualnim umetniskim

praksam.

Izhajajo¢ iz kategorizacije profesorice Diane Crane (2012, 105), lahko predmet raziskave
(torej oba primerjana kolektiva) v odnosu do aktivhe mode poskuSamo opredeliti glede na
uporabo netipi¢nih materialov (1), transgresivnost (2), subverzivnost (3), surrealisticnost (4)

in nepricakovane situacijske asociacije (5).
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Tabela 4. 1: Kategorizacija Andrea Crews in Young@Squat v povezavi s Kriteriji aktivne

mode

ANDREA CREWS

YOUNG@SQUAT

MATERIALI

Reciklirani materiali, »upcycling,
transparentost porekla (romunske
tklanice npr.)

Eksoti¢ni materiali: umetno krzno v
kombinaciji z zlato perforiranim
ov¢jim usnjem itd.

TRANSGRESIVNOST

Nasprotovanje medijem (projekt
»Burning Vogue«), nasprotovanje
ustaljenim praksam, ki se jih
posluzuje mnozi¢na moda
(gverilske modne revije itd.)

Nasprotovanje mnozi¢ni modi
(individualne predstavitve v
galerijah in v povezavi z
umetniSkimi projekti)

SUBVERZIVNOST

Aktivno podpiranje subkultur,
uli¢ne mode, ekologije,
sodelovanje v protestih

Aktivno podpiranje neodvisnih
ustvarjalcev, nasprotovanje
ustaljenim estetskim kriterijem

SURREALISTICNOST Ustvarjanje oblaéil iz recikliranih Izrazito dekonstruirane kolekcije,
materialov, ki se na prvi pogled ki se o¢itno razlikujejo od kolekceij,
zdijo nenosljiva; kolekcije izrazitih | ki jih je mogo¢e videti v butikih ter
barv in z nenavadnimi izrazito avtenti¢ne prezentacije
kombinacijami v materialih kolekcij (oblacila visijo s stropa

itd.)

NEPRICAKOVANE Predstavitev v muzejih in galerijah | Kontekstualizacija skozi tekst

SITUACIJSKE ASOCIACIJE

(npr. Palais de Tokyo 2002),
gverilske uli¢ne modne revije

(projekt Krila 2012), sodelovanje z
galerijami in razstavnimi prostori

Glede na izhodis¢no klasifikacijo je torej v delovanju obeh kolektivov mogoce najti skupne
tocke s kriteriji, ki opredeljujejo aktivno modo; poleg alternativnih praks in samoidentifikacije
s konceptom aktivne mode (Andrea Crews, denimo, ze v osnovnem opisu kolektiva poleg
mode in umetnosti navaja tudi aktivizem), na ideologijo in delovanje obeh skupin brez dvoma
pomembno vplivajo tudi mediji. Kot poudarjajo Stevilni teoretiki (npr. van Dijk 1988;
Richardson 2007), je diskurz, znotraj katerega delujeta oba kolektiva, potrebno analizirati v
okviru sirSe druzbeno-kulturne prakse, ki dolo¢a teoretsko ogrodje za obravnavanje
novinarskih prispevkov v odnosu do delovanja Andrea Crews in Young@Squat. Kot je ob
obisku studia Young@Squat (2015) izpostavila Natasa PerSuh, »mediji pomembno vplivajo
na nacin reprezentacije skupine Young@Squat, ¢eprav je v Sloveniji Zal resnica ta, da mediji

o alternativnejSih blagovnih znamkah piSejo bolj ali manj takrat, ko nimajo boljSe vsebine«.

V nadaljevanju diskusije bosta obe obravnavani skupini neposredno primerjani glede na
strukturo (1), organizacijo in ¢lanstvo (2), prostorsko umestitev (3), odnos do modnega
aktivizma in antimode (4), odnos do mode in umetnosti (5), odnos do medijev (6) ter odnos

do ustvarjanja v ¢asu nestabilnih ekonomskih razmer (7).
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Tabela 4. 2: Primerjava vsebine, ideologije in reprezentacije skupin Andrea Crews ter

Young@Squat

ANDREA CREWS

YOUNG@SQUAT

STRUKTURA

Nehierarhic¢na; ¢lani skupine
delujejo v imenu blagovne znamke
Andrea Crews

Nehierarhic¢na; ¢lani skupine
delujejo pod lastnimi imeni in se
posluzujejo krovnih projektov v
okviru Young@sSquat

ORGANIZACIJA IN
CLANSTVO

Umetniski vodja: Maroussia
Rebecq, ki je hkrati tudi
ustanoviteljica kolektiva; clanstvo
je osnovano na klasi¢nih
kadrovskih metodah s poudarkom
na enaki ideologiji ter tehni¢nemu
znanju

Mentorica: Natasa PerSuh; ¢lanstvo
je pogojeno s kakovostjo dela v
¢asu Studija ter s presojo mentorice
ter preostalih ¢lanov skupine 0
potencialu posameznih
oblikovalcev

PROSTORSKA UMESTITEV

Studio, ki hkrati deluje kot galerija
in prodajni butik na 83 rue de
Turenne v Parizu

Galerija, ki hkrati deluje kot butik
in razstavni prostor na Krizevniski
5 v Ljubljani. Zaprt leta 2015.

ODNOS DO MODNEGA
AKTIVIZMA IN ANTIMODE

Bistvo delovanja skupine, Ki
aktivizem postavlja v center
ustvarjanja in ga odkrito poudarja
tudi skozi komunikacijo z
obc¢instvom

Aktivizem je subtilnejsi in izrazan
skozi prakse in nacin delovanja; v
ospredje kolektiv postavlja
inovativno ustvarjanje

ODNOS DO MODE IN
UMETNOSTI

Bistvo delovanja skupine, ki se
definira kot modno-umetniski
kolektiv in se poleg modnih
performansov redno posluzuje tudi
umetniskih instalacij

Pomemben element v delovanju
skupine, ki umetnost postavlja v
sredi$¢e diferenciacije v razmerju
do mnozi¢no producirane mode.
Umetnostno delovanje je
izpostavljeno tudi v uradni
predstavitvi kolektiva

ODNOS DO MEDIJEV

Paradoksalen; po eni strani mu
¢lani kolektiva izrazito nasprotujejo
(projekt Burning VVogue), po drugi
strani pa ustanoviteljica poudarja
pomen promocije, tudi ¢e je
negativna

Nasprotovalen (»mediji o
alternativni modi pisejo le tedaj, ko
nimajo boljSe vsebine«), a hkrati
neagresiven (»tudi, ¢e mediji ne
razumejo bistva nasega delovanja,
je pomembno, da se nasa imena
pojavijo v modnem tisku«)

ODNOS DO USTVARJANJA V
CASU NESTABILNIH
EKONOMSKIH RAZMER

Izrazit: Maroussia Rebecq poudarja
pomen opominjanja na aktualne
druzbene razmere (projekt
»Begunski tabor« 2016)

Subtilen: ¢lani so prepricani, da
nestabilna ekonomija pripomore h
kreativnosti in jasnejSemu
izraZanju, a se ne posluzuje enakih
protestnih metod kot Andrea Crews
— poudarjajo pomen duha ¢asa
(»Zeitgeista«)

Predpostavko, da med delovanjema skupin Andrea Crews in Young@Squat obstajajo skupne

tocke tako v programu (vsebini), usmeritvi (ideologiji) in diskurzih (reprezentacije) potrjujejo

rezultati vseh treh metodoloskih pristopov; na ravni strukture je mogoce povezati izrazito

nehierarhi¢no delovanje obeh skupin, ki ¢lanom kljub umetniSkemu vodstvu (oziroma

mentorstvu v primeru skupine Young@Squat) omogocata svobodno razvijanje lastnih idej.

Ceprav kolektiv Young@Squat poudarja pomen individualnega oblikovanja (Natasa Persuh je

v intervjuju izpostavila, da »prav skupinsko delovanje omogoca resni¢no avtorsko ustvarjanje

vsakega posameznika«), obe skupini zasledujeta principe identitetne distinkcije v odnosu do
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masovno proizvedene mode, kar pomembno zaznamuje tako njihovo ideologijo, vsebino kot
tudi odnos do medijske reprezentacije. Obe skupini se posluzujeta tipi¢éno umetniskega nacina
prezentacije — v odnosu do teoretske Klasifikacije (Geczy in Karaminas 2012) gre torej za
nacin povezovanja mode in umetnosti preko prostorske umestitve (prezentacije v galerijah, na
umetniSkih performanish in bienalih) pa tudi za povezavo s tipicno umetniskim diskurzom, ki
bolj od estetike in potrosnistva, poudarja kolektivni komentar na druzbene razmere, trajnost in

inovacijo.

V modnem svetu kolektiv Andrea Crews velja za Solski primer modnega aktivizma, ki bolj
kot z izrazito zivahnimi kreacijami navdihuje z ideoloskim prepri¢anjem, da moda ne
nagovarja nujno odnosa med obleko in telesom ali pa odnosa med ponudbo in potrosnjo,
ampak se udejstvuje v ozkem polju kreativnosti, ki odpira nove moznosti in navdihuje tiste, ki
so prepri¢ani zagovorniki Soobstoja mode in umetnosti. Inovativne predstavitve, sodelovanja
z uveljavljenimi modnimi institucijami (Palais de Tokyo, Centre George Pompidou) in
mocnimi partnerskimi blagovnimi znamkami (Uniqlo, Lacoste, Nike) pa kolektivu dajejo
kredibilnost, mo¢ za nadaljevanje razvoja in javni glas. Na drugi strani Kkolektiv
Young@Squat (pred tem pa tudi izvorni kolektiv Squat) v slovenskem prostoru velja za
poklon individualisti¢cnemu modnemu oblikovanju — prav model Young@Squat je navdihnil
Stevilne druge skupine, ki so po podobnem principu razvile lastne razlicice oblikovalskega
kolektivizma (med drugim Sofia Nogart in Shirting, ki je v tem trenutku nemara najbolj
izrazit primer modnega aktivizma v Sloveniji), prav kredibilnost in kakovostna izvedba idej
pa so kolektivu Young@Squat priborile tudi Stevilne nagrade (tako domace kot mednarodne),
sodelovanja z drugimi blagovnimi znamkami (Kopitarna Sevnica, RaSica) in odobravanje
stroke, ki zaupa v kontekstualizacijo, predvsem pa v alternativni pristop h klasicnemu

modnemu oblikovanju domacega porekla.
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SKLEP

Namen magistrske naloge je bil — predvsem zaradi teoretskega manjka na podrocju povezave
med modno industrijo in umetniskimi praksami ter pomanjaknja raziskav o delovanju in
znacilnostih modnega aktivizma — jasno pokazati na preplet modnih in umetniskih praks
preko delovanja dveh modnih aktivisti¢nih skupin, ki delujeta na razlicnih koncih Evrope.
Raziskava je temeljila na primerjavi med francosko artivisti¢cno blagovno znamko Andrea
Crews, ki je ena prvih tovrstnih skupin v mednarodnem prostoru in ljubljansko skupino
Young@Squat, pri ¢emer se je naloga osredotocala na identifikacijo podobnosti in razlik v
nacinu delovanja obeh skupin v obdobju od njihovega nastanka do danes, posledi¢no pa
pokazati, da moda ne deluje zgolj na ekonomskem podro¢ju, ampak je pomemben dejavnik
umetni$kega izrazanja in kot taka odraza tudi aktualne druzbene razmere. Poleg vsebine in
ideologije obeh skupin je bila raziskava usmerjena tudi v reprezentacijo, pri ¢emer je bilo
kljuénega pomena ugotoviti, kako svojo medijsko pozicijo definirajo ¢lani obeh skupin, v
koliksni meri mediji podpirajo neekonomsko vlogo modne industrije in ali jo glede na trzne

interese oglasevalcev, ki vplivajo na njihovo delo, sploh razumejo.

V skladu z rezultati raziskave, pridobljenimi s kombiniranim metodoloskim pristopom
(diskurzivno analizo teksta, opazovanjem z udeleZbo in polstrukturiranimi poglobljenimi
intervjuji), profesionalnimi izkuSnjami avtorice in teoretskim ogrodjem je bilo mogoce
zastavljene hipoteze potrditi z nekaterimi komentarji in moznostmi za nadaljnjo raziskavo. V
nadaljevanju bodo zaklju¢ne ugotovitve predstavljene v odnosu do v uvodu zastavljenih

hipotez.

6.1 Kljub temu, da blagovni znamki Andrea Crews in Young@Squat delujeta na razli¢nih
kulturnih in geografskih podro¢jih, med delovanjema obeh skupin obstajajo
dolo¢ene skupne tocke v programu (vsebini), usmeritvi (ideologiji) in diskurzih

(reprezentaciji).
Glede na rezultate, predstavljene tako v okviru analize kot tudi diskusije, je modoce zakljuditi,

da med obravnavanima skupinama, ki sicer res delujeta v enakem ¢asovnem prostoru, a sta

vezani na razli¢ni kulturni okolji, obstajajo sledece skupne tocke:
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- struktura: obe skupini temeljita na principu nehierarhi¢ne strukture in demokrati¢ne
izmenjave mnenj med ¢lani;

- organizacija: obe skupini imata vodjo (ali mentorico), ki dolocata kriterije ¢lanstva, a
sta bolj (Andrea Crews) ali manj (Young@Squat) povezani z idejo kolektivnega
ustvarjanja;

- odnos do aktivizma: tako Andrea Crews kot Young@Squat nasprotujeta masovno
proizvedeni modi ter jasno izrazata Zeljo po opominjanju ter zahtevo po spremembah;

- odnos do umetnosti: idejna identifikacija z umetniS8kimi praksami je za delovanje
aktivisticnih modnih skupin klju¢nega pomena in se manifestira tako v sodelovanju z
drugimi umetniSkimi institucijami kot tudi skozi predstavitev lastnih del v okviru

klasi¢nih umetniskih okvirjev (prodajni butik je hkrati razstavna galerija).

Kljub manj$im odstopanjem (medtem ko Andrea Crews izrazito poudarja pomen aktivizma zZe
v naslovu blagovne znamke, se Young@Squat posluzuje subtilnejSe identifikacije z aktivno
modo) je mogoce zakljuciti, da obe skupini delujeta po principu aktivne mode in si skozi
tipicne vsebinske in ideoloske motive aktivno prizadevata za spoj modnega in umetniskega

ustvarjanja in s tem potrditi prvo hipotezo.

6.2 Blagovne znamke, ki delujejo po principu modnega aktivizma, so z umetniSkimi
praksami tesneje povezane v ¢asu nestabilnih politi¢nih in druzbenih razmer, kot pa

v ¢asu stabilnih razmer, ki omogoc¢ajo normalno delovanje trzne ekonomije.

Potrebno je poudariti, da bi raziskava povezave med umetniskim ustvarjanjem in politi¢nimi
ter druzbenimi razmerami morala obsegati §irSi vzorec; na primeru obravnavanih skupin je
kljub vsemu mogoce identificirati povezavo med intenzivnim zatekanjem k umetniSkim
praksam v Casu nestabilnih razmer. Slednje poleg komentarjev intervjuvank (Maroussia
Rebecq je izpostavila pomen druzbenega protesta, NataSa PerSuh pa pomen duha ¢asa v
odnosu do kreativnosti in izrazanja) dokazujejo tudi prakticni projekti obeh skupin: Andrea
Crews je junija leta 2016 predstavila projekt »Begunski tabor« s katerim je opozarjala na
problematiko evropske migrantske krize, Young@Squat pa je v Casu globalne ekonomske
krize med letoma 2011 in 2013 priredil Stevilne prodajne razstave v pomo¢ mladim

oblikovalcem, ki se soocajo s krizo na trgu zaposlitve.
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Ceprav rezultatov raziskave ni mogoce posplositi na univerzalni vzorec, je mogoce hipotezo

potrditi v odnosu do obravnavanih kolektivov.

6.3 Obravnavani modni publikaciji (francoska revija Vogue in slovenska revija Elle)
delovanje blagovnih znamk Andrea Crews oziroma Young@Squat pretezno
reprezentirata s staliS¢a ekonomije, ne pa tudi s staliS¢a umetnosti, pri ¢emer

pomagata utrjevati stereotipe o nelo¢ljivi povezavi med modo in potrosnjo.

Glede na rezultate, pridobljene z diskurzivno analizo prispevkov, objavljenih v obeh revijah,
in na osebno prepriCanje obeh ustanoviteljic je mogoce zakljuciti, da uveljavljeni mediji
obravnavanih skupin ne prikazujejo v luc¢i njunih dejanskih identitet, ampak se zatekajo k
prevladujoCi trzni usmeritvi in o obeh kolektivih porocajo zgolj s staliS¢a spodbujanja
potroS$nje (prispevki so navadno objavljeni na straneh o »nakupih sezone« ali o trendih,
redkeje — ¢e sploh — je mogoce najti poglobljene ¢lanke, Ki bi raziskovali povezavo med modo
in umetnostjo ali poskusali prikazati ideoloske in vsebinske znacilnosti delovanja aktivisti¢nih
skupin). V primeru skupine Andrea Crews je potrebno omeniti spor z revijo Vogue (posledica
umetniske uprizoritve Burning Vogue leta 2011), kar nedvomno botruje posploSeni
predstavitvi delovanja kolektiva. Posledi¢no s popacenimi predstavitvami pa je tudi odnos
obeh ustanoviteljic do klju¢nih medijev izrazito nasprotovalen: medtem, ko Maroussia
Rebecq poudarja predvsem pomen podpore alternativnih medijev, Natasa PerSuh kritizira

etabliran slovenski tisk v odnosu do pomanjaknja kredibilnosti in relevantnosti poro€anja.

Glede na rezultate analize je mogoce potrditi hipotezo o medijski reprezentaciji delovanja
modnih aktivisti¢nih skupin in posledi¢no utrjevanje stereotipov o nelo¢ljivi povezavi modne

in potro$niSke industrije.

6.4 Ideologija in druzbena kritika sta v o¢eh obeh blagovnih znamk (Andrea Crews in
Young@Squat) pomembnejsa od finan¢nega profita in da blagovni znamki ustvarjata

s primarnim motivom druZbene kritike in ne z motivom financ¢nega zasluzka.

Glede na osebno prepri¢anje obeh ustanoviteljic (pa tudi glede na rezultate, pridobljene z
opazovanjem z udelezbo in izvedene projekte obeh skupin), sta tako ideologija kot tudi
druzbena kritika v ospredju njunega ustvarjanja. Kot je izpostavila NataSa PerSuh, mora sicer

vsaka organizacija imeti vir dohodka: »Neizogibno je ustvarjanje vsaj nekaj dobicka, Ceprav
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menim, da je odnos ideologija-profit vedno nekoliko bipolaren. V praksi, ¢e smo iskreni, pa
ideologija vedno zmaga nad profitom«. Maroussia Rebecq kot primarno motivacijo, ki je
botrovala tako nastanku kolektiva Andrea Crews kot tudi kljuénemu motivu delovanja
skupine, navedla izklju¢no Zeljo po druzbenemu opominjanju in spodbujanju sprememb:

»NasSa primarna motivacija nikoli ni bil denar«.

Glede na rezultate analize je torej mogoce potrditi Cetrto hipotezo.

Analiza modno aktivisti¢nih skupin je poleg natan¢nejSega razumevanja skupnih znacilnosti
med delovanjema kolektivov, ki delujeta na razli¢nih koncih Evrope, odprla tudi nekatere
moznosti za nadaljnje teoretsko raziskovanje. Glede na pridobljene rezultate je mogoce
izpeljati dolocene skupne toc¢ke delovanja modnih aktivistov (podrocje, ki je do danes
teoretsko Sibko zastopano) in ki bi jih bilo mogoce posplositi na S§irSi vzorec, predvsem pa
teoretsko podpreti z Ze obstoje¢imi socioloskimi Studijami. Mednje sodijo slede¢i kriteriji:
demokrati¢na struktura, samoidentifikacija z artivisticnim pristopom (zlasti preko
nasprotovanja ustaljenim principom po katerih deluje masovno proizvedena moda in zahteve
po spremembah), ideolos§ka povezava z umetniSkimi ustvarjalnimi naceli (ter posluzevanje

umetniskih praks v okviru modnega ustvarjanja) in ustvarjanje v skladu z duhom ¢asa.

Smiselna nadgradnja raziskave bi obsegala s$irsi vzorec (v slovenskem prostoru je bil leta
2015 ustanovljen projekt »Shirting«, ki tako kot Young@Squat sledi nacelom modnega
aktivizma in bi vsekakor bil znamiv predmet raziskave), zlasti raziskava ustvarjanja v Casu
nestabilnih politi¢nih in druzbenih razmer pa bi najverjetneje dala kredibilnejSe rezultate, ce
bi se jo razsirilo tudi na delovanje skupin izven evropskega prostora — z modno-aktivistiénega

staliS¢a bi bila zanimiva tako ruski kot tudi ameriski prostor.

Tako delovanje modnega aktivizma in antimode kot tudi povezava med modnimi in
umetniskimi praksami omogoc¢ajo maneverski prostor za poglobljene socioloske raziskave —
ena od moznosti je tudi natancnejSa analiza politicnega vplivanja preko modnega in
umetniskega aktivizma, ki kljub izraziti druzbeno-kriti¢ni metodologiji ohranja bistvo mode —
torej nosljivost — in se iz sociloSkega podrocja pocasi $iri tudi na podro¢je antropologije in

psihologije.

70



Kot je prepri¢ana Evansova (2011, 156), je poslanstvo aktivhe mode povezano z aktualizacijo
posameznikove identitete v ¢asu in prostoru, hkrati pa je njihovo delovanje povezano tudi z
druzbeno kritiko in ideoloSko interpretacijo tesnob, povezanih z aktualnimi druzbenimi in
politiénimi razmerami. PosploSeno: kljub pomanjkanju teoretskih opredelitev modnega
aktivizma je glede na izvedeno raziskavo modni aktivizem mogoce opredeliti v odnosu do
demokratizacije mnenj, podpore kriti¢ni kulturi in navdihovanju posameznikov, da postanejo
druzbeno aktivni ter zahtevajo spremembe; prav zahteva po spremembah v odnosu do
masovno proizvedene in potrosnisko definirane mode pa je tisto, kar najbolj zaznamuje bistvo
ustvarjanja obeh skupin, ki ju je posledi¢no torej mogoce definirati kot modno aktivisti¢ni
skupini, ki v danem ¢asu in prostoru ne sledita, ampak soustvarjata prihodnost evropskega

modnega aktivizma.
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PRILOGE

Prilloga A: Francoska revija Vogue: prispevek o kolektivu Andrea Crews

n VOGLE = 5

MODE  DEFILES GUEFOLLOWS ~ SUZY MENKES ~ BEAUTE BIJOUX CULTURE VIDED VOBUE MODEL 2017 VOBUE HOMMES LIFESTYLE UTE COUTURE PAF HOROSCOPE ~ MARIAGE  VOGUELIST
ODENEWS 2 o
» .
e

Un hlvgr green avec les slippers
rea Crews x Dama

FEUILLETEZ LE MAGAZINE

: : Fn nnursiiivant vntra navinatinn sur re site vniis acrentez Iisilisation de cookies pour vous proposer des contenus et services adaptés  vos centres diintéréts. En savoir plus pour gérer les paramétres de ce site. X
| Connecting...
e Al EY . - " 3 16 e
\ ()( ll I* 1 irtager« Un hiver green avec les slippers Andrea Crews x Damart» [[IZE f ¥ ® 3 ESE
MODE  DEFILES EFOLLOWS SUZYMENKES  BEAUTE BIOUX CULTURE VIDED  VOGUE MODEL? VOGUEHOMMES ~ LIFESTYLE  WAUTECOUTUREPARIS  HOROSCOPE  MARIAGE  VOGUELIST
Pour cet hiver 2015, la maison francaise s'associe T P T IR
. . o ™ .
avec le collectif parisien Andrea Crews le temps Suawsvsn

d'une collection de chaussons cocooning 100%
green, brodés de messages ludiques pour lutter
contre le réchauffement climatique.

Twister et rendre désirables les chaussons d'intérieur,
tel est le parti pris de la collaboration Andrea Crews x
Damart. Une rencontre entre le savoir-faire de la
maison francaise spécialiste du Thermolactyl née en
1855 et le collectif de parisiens Andrea Crews. Des
slippers d'intérieur fabriqués a la main en respectant
un savoir-faire traditionnel et entiérement fait en
Thermolactyl, matiére fétiche de Damart utilisée

depuis 60 ans. Clin d'ceil green, on retrouve sur les

modeles de petits messages brodés tels que "Never i THE ULTIMATE
e i . .o - s ucnie ROAD TRIR
cold", "Action Living" et "Global Warning" pour lutter ;
FEUILLETEZ LE MAGAZINE
contre le réchauffement climatique.
5 - Fn noursuivant vntre navinatinn sur ce site vnus acrentez fufilisation de cookies pour vous proposer des contenus et services adaptés a vos centres d'intéréts. En savoir plus pour gérer les parameétres de ce site. x
| Connecting...
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Priloga B: Slovenska revija Elle: prispevek o NataSi PerSuh, ustanoviteljici kolektiva
Young@Squat

> ¢z.
5 |
£ MooA " \
% > 2 2
0 oy o m

POD LUPO |

»
j Natasa Ao
| Persuh

Oblikovalka Natasa Perduh vsako sezono preseneti s
¢im novim. In to novo nosi v sebi tako mocan podpis,
da ni nikoli dvoma - oblacila je oblikovala ona.

Trfe lratlel nasveli, kako

Optimizem.
Humor.
Pogum.

-
3 R o ni. ddaa KATERA FAZA OBLIKOVANJA VAM JE NAJLJUBSA - RAZVIJANJE Olgafaceskok
“ B, «  NAKATERO SVOJE DELO STE NAJBOLJ PONOSNI? IDEJE, PRIPRAVA MODNIH SKIC, IZBIRA MATERIALOV ... Nowdh
: .
L'\ S P Po vsaki reviji sem najbolj ponosna na V bistvu je celoten proces ena velika me- ko\ekci‘ocgo‘mkiz
. ,“‘ el svojo predstavljeno kolekcijo. Morda, ¢e Sanica razliénih custev — od navdusenja in poletie 2014
SAmas ) 1

HLACE ALI KRILO?

pogledam nazaj, poleg jasne oblikovalske
prisotnosti svoj pecat vidim tudi v inova-
tivnih nadinih in konceptih ter preseganju
obstojecih meja in nacel delovanja. Skozi
leta se je nabralo kar nekaj pomembnih
projektov, sodelovanj, iniciativ — od Com-
me des Gargons Guerrilla Store, ki je bila
za tisti Cas za Ljubljano zelo alternativna,
do V.0.0.D.0.0. kot prvega invazivno-
kreativnega skupinskega nastopa na trgu
in dana$njega Squata, Ze druge generacije
Young@Squata.

TOKRAT STE SODELOVALI TUDI PRI OBLIKOVANJU SONCNIH
OCAL.

Ocala so nastala v sodelovanju s prijatelji —
tandemom oblikovalcev nakita Olgafa-
cesRok (Olga Kosica in Rok Marinsek).
Pojavila so se kot ena izmed idej in po-
sebej za to priloznost smo konkretizirali
podrobnosti in uresnicili vzoréno mini se-
rijo. Kosi so kombinacija 3D-tiska, kovin-

skih delov in klasi¢nega mojstrstva optika.

/
[

Dejansko je stvar funkcionalna, estetska,
zanimiva ... In gotovo nove tehnologije,
kot je 3D-tisk, omogocajo drugaéne obli-
kovne in izvedbene resitve — nedvomno
je tu prihodnost. Ne le v dodatkih, tudi v
oblagcilih, delih oblagcil.

in evforije do melanholije in obupa, tudi
zelje, da bi vse skupaj zabrisal v smeti, pa
usklajevanja in sprejemanja kompromisov,
ter potem spet sveZega pogleda 'naslednje-
ga jutra’, ko ugotovis, da sploh ni vse tako
slabo, da je kaj celo odli¢no ... Ne glede na
leta in izkusnje, pri meni so kolekcije ve-
dno zaéinjene s celotnim spektrom Custev
in zlasti pred revijami z obdobjem stalnega
dela, katerega vse faze so enako pomembne
in enako intenzivne. Pravzaprav so vse faze
grozne in hkrati krasne.

OBVEZNI KOS ZA POMLAD IN POLETJE?

Plisirano krilo iz tila. Ima identiteto. Ni
klasika, lahko pa to postane. Lahko je
popolnoma Zenstveno, lahko pa totalno
kul. Odli¢no se nosi z visokimi petami ali

brez, zveéer in ez dan.

[ lﬁ
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RES NE MARAM KRIL. AMPAK, ZARECENEGA KRUHA SE NAJVEC POJE
(GLEJ ODGOVOR O OBVEZNEM KOSU SEZONE).

Sodelovanje z dvojcem

70 SEZONO SO V VASO KOLEKCIJO VSTOPILI PASTELL. KAJ VAS
JETAKO 'ZMEHCALO'?

Ni skrivnost, da sem postala mama. Imam
sinka Valena, ki odpira nove poglede. Su-
per je!

NAM RAZKRIJETE KLJUCNE SMERNICE SVOJE JESENSKO-ZIN-
SKE KOLEKCIJE?

Tokrat predstavljamo nov projekt —
LETOUT. Gre za modne zgodbe, ki se
pisejo v duhu sodobnega oblacenja, tre-
nutnega Casa in trajnostnega razmislja-
nja. Zgodbe s konceptom, spletni outlet
s konceptom, izbrani kosi brez letnice in
posledi¢no zelo sprejemljivimi cenami.
Moja kolekeija' tako tokrat ne govori ve¢
o posameznih kosih, niti ne o sezonah. Ni
vec starega, novega, in ali out.

VASE DELO JE Z NEKAJ CASA TUDI IZOBRAZEVATI IN VODITI
MLADE OBLIKOVALCE. NAS CAKA LEPA PRIHODNOST?

S skupnimi mo¢mi se trudimo, da bi Slo-
venijo postavili na svetovni modni zem-
lievid. Posameznim mladim oblikoval-
cem so v zadnjem casu taki preboji tudi
ze odlicno uspeli. Vsekakor mislim, da
imamo nekaj imen, ki bodo v prihodnosti
mocno zaznamovala nae in tudi svetovno

modno prizorisce. €
LN
f_-.; 3
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Priloga C: Transkripcija intervjuja z Maroussio Rebecq v Parizu februarja 2012

Danaja Vegelj (DV): Maroussia, kako se je za¢ela zgodba o kolektivu Andrea Crews? Je
bil motiv provokacija javnosti? Morda najti trzno niSo? Je Slo v prvi vrsti za umetniski

ali za modni projekt?

Maroussia Rebecq (MR): Zacelo se je v Parizu. Aha ne, zacelo se je ze v Bordoju, kjer sem
Studirala. Tam sem zacela prvi¢ razmisljati, kako bi se kot Studentka za malo denarja lahko
oblekla drugace in hkrati zaobsla Zaro. V okviru $tudija sem posledi¢no ustvarila svojo prvo
kolekcijo recikliranih oblacil — preprosto razstrigla sem stara oblacila in jih po svoje ponovno
sestavila. Potem je prisel klic iz bordojskega muzeja za moderno umetnost CAPC in povabili
so me, da nekaj ustvarim. Koncalo se je v projektu Parada, kljer sem akterje oblekla v
oblacila, ki so bila videti kot da prihajajo iz smetnjaka. Ah cakaj, pogosto tudi so prihajala iz

smetnjaka (smeh).

Leta 2002 sem priSla v Pariz in ker kot tujka v novem mestu nisem hotela ustvarjati sama,
sem si izmislila fiktivni pseudonim Andrea Crews, okoli katerega sem zgradila omrezje
somisleCih ustvarjalcev s podro¢ja modnega oblikovanja, video umetnosti, glasbe in
umetniSkega performansa. Istega leta so me k sodelovanju povabili vodilni s Palais de Tokyo
in zdelo se mi je, da bi Andrea Crews dobro sovpadala. Zgodbo mogoce poznas, kakorkoli,
vzela sem §tiri tone Humaninih starih oblacil in jih skupaj z ekipo preobrazila v nekaj novega.
No, namen je bil pokazati, da je moda veliko ve¢ od sezonskega posla, ki je namenjen
izkljuéno bogatenju velikih korporacij. Ideja Andrea Crews ze na samem zacetku ni stremela
k ustanovitvi blagovne znamke, ampak k liberalnemu kreativnemu procesu, k umetnosti.
Potem se je stvar razvijala naprej, ampak od vsega zacetka smo spajali modo z umetnostjo in
aktivizmom. Ne samo politiénim, predvsem z idejo o recikliranju in v drugi fazi z idejo o

upcyclingu, o trajnosti, vse to.

DV: Od vsega zacetka je Slo ocitno za spoj umetnosti in mode. Kako pomembno je, da se

modo razume tudi kot umetnost?

MR: Zelo pomembno. Mi Zelimo predvsem pokazati, da je moda lahko sredstvo umetniskega
izrazanja, osebnega razvoja in osebne rasti in ni nujno povezana s kolektivno vzhicenostjo in

mnozi¢no navduSenostjo. Aktivisti poskusajo s svojimi projekti modo izkoristiti kot medij, ki
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pripomore k pozitivnejsi druzbi tako, da prepricuje, da je vsak posameznik upravicen do
svojih osebnih modnih praks in da mu ni potrebno slediti zapovedim masovne kulture.
Dolgoro¢no vplivati na druzbo, oblikovati politi€no staliS¢e in potroSnike opominjati na
alternativne izbire zahteva vec¢ dela kot to, da oblikovalec na majico napise »Ustavite vojno!«
in jo poslje na modno brv. Zahteva kontinuirano obliko dela, zahteva zivljenjski slog,
oblikovanje, ki ne temelji nujno na antimodi, ampak na liberalnem in kreativnem pristopu ter

kriti¢ni kulturi. In to, oprosti, je Cista umetnost.

DV: Omenjate aktivisticno komponento. Je ideologija pomembnejSa od profita in zakaj?

Ali zakaj ne?

MR: Ah, artivizem, aktivizem. Teorija na temo artivizma in modnega aktivizma je $e kar v
povojih, a mislim, da je nemogoce zanikati, da tendence po druzbenem vplivanju preko
umetnosti in mode ne obstajajo in $e ved: da ne dosegajo svojega namena. Ze po prvi uprizoritvi
v Parizu sem ugotovila, da trzis¢e potrebuje nekoga, ki se ne strinja z ustaljenimi normami. Vsi
govorijo o profitu, o denarju, nasa primarna motivacija pa nikoli ni bil denar Aktivizem je za
nas kljuénega pomena, na$ primarni motiv. Aktivizem je tudi na§ moto, saj ve§, moda,
umetnost, aktivizem. Andrea Crews opominja, da obstajajo Se druge oblike modnega pristopa
od masovne modne produkcije, ki jo vodi zgolj profit in namesto na kreativnosti in na
obrtnigkih spretnostih temelji na denarju oglasevalcev in korporativnih zahtevah, ki s samim
bistvom modnega oblikovanja nimajo nicesar skupnega, zato ustvarjamo oblacila, ki o€itno
srkajo iz uli¢ne kulture. Glede odnosa med profitom in ideologijo pa sledece: moda je postala
zelo zapletena. Gre za strast in za uzitek, vse ostalo — produkcija, dostavni roki — pa je zelo
komplicirano. Zahvaljujo¢ unikatni identiteti lahko Andrea Crews zelo dobro prodaja unikatne
kose iz kolekcij, ne more pa si privosciti masovne produkcije pred prezentacijo aktualne
kolekcije kot pocnejo nekatere velike blagovne znamke. Posledicno smo se torej odlocili
izstopiti iz ustaljenega trgovskega sistema, znizati marZe in ustvarjati kolekcije za zavestne,
spros$¢ene, moderne posameznike, ki ne razumejo samo nasih produktov, ampak razumejo tudi

nase poslanstvo.

DV: Katera so temeljna ideoloSka prepricanja kolektiva? Kako kolektiv komunicira z

obdinstvom?
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MR: Definiramo se kot kolektiv ustvarjalcev, kjer ima vsakdo moznost izrazanja — funkcije so
fluidne tako kot so fluidni nasi produkti. Nasi produkti niso objekti potrosnje, ampak so stvar
identiete, identiteta pa je stvar prepriCanja, ne samo filozofskega, ampak tudi politicnega,
ustvarjalnega, izraznega. HoCemo ponuditi alternativo obstojeCemu trziS¢u masovne mode,
hkrati pa ustvariti energijo, gibanje in presegati socialne omejitve. Andrea Crews je v bistvu
street couture. Pa tudi ideja o ekologiji, recimo. Podpiramo recikliranje in skrb za okolje, pri
¢emer ne gre toliko za koncept ekoloSkega, kot gre za princip smiselnega, gre tudi za koncept
ugasanja luci, nepotrebne porabe vode, loCevanja odpadkov. Kar nas zanima je ustvarjanje
gibanja, energije, spajanje druzbenih meja. Gre bolj za predlog kot za pridiganje. Andrea
Crews je alternative modnim trendom; morda ustvarjamo oblacila, a hkrati ustvarjamo tudi

performanse in razstave.

Kako komuniciramo z obc¢instvom? Preko socialnih omrezij, umetniSkih uprizoritev in
sodelovanj z umetniskimi institucijami. Dobro sodelujemo tudi z alternativnim tiskom, z i-D,

VICE in tako naprej.

DV: Kako je z ustvarjanjem v ¢asu nestabilne ekonomije? Je prav nestabilna ekonomija
eden od razlogov za razcvet artivizma v modi?

MR: Seveda. Nujno je treba opominjati. Umetnost opominja, zakaj ne bi moda? To je faktor,
ki umetnost lo¢i od gole mode; najboljsa dela so bila zmeraj produkt notranjega nemira. Leta
2011, recimo, je bila Francija sredi krize in jaz sem cutila potrebo po tem, da to povem naglas.
Tako je nastal projekt Burning Vogue, eden naSih najodmevnejSih projektov; Slo je za
opominjanje, da je tisk danes pravzaprav, bolj kot ne, samo odraz trzne ekonomije — namesto
kredibilnega porocanja objavljajo le prispevke tistih, ki si lahko privoscijo oglase. In to je
nestabilna ekonomija, ki se dobro spaja z aktivizmom alternativnih blagovnih znamk. Seveda

nam je Vogue posledi¢no obrnil hrbet, pa kaj potem?

DV: Kako je torej z medijsko reprezentacijo? Je res mogoce reci, da je ta zreducirana

zgolj na potrosnjo in se le malo dotika ideologije, ki je bistveni del identitete?

MR: Ja, §ir$a javnost je Se vedno precej neinformirana 0 izvoru, obstoju in delovanju Andree
Crews pa tudi drugih skupin, ki delujejo pod okriljem modnega aktivizma, ¢eprav je potrebno

poudariti, da so mediji prav zaradi liberalizacije druzbenih omrezij in interneta kot medija, vse
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bolj na strani neodvisnih, drugace mislecih in tistih, ki ne stremijo zgolj h kopi¢enju bogastva,
ampak zelijo opominjati, zbuditi. Kljub temu Andrea Crews potrebuje medije. Ja, Vogue nam
obraca hrbet, ampak Stevilni alternativni mediji dobro razumejo nase bistvo in se ga trudijo
kredibilno reprezentirati. Mnozi¢nih medijev aktivizem ne zanima, ker imajo oglaSevalce, ki
jim morajo upraviciti vlozeni denar. Sprejemljivo. Osebno se zavedam popacene medijske
reprezentacije ampak ta me, ¢e sem povsem iskrena, sploh ne moti: Andrea Crews hoce biti

povsod! Tudi slaba reklama je pac reklama!

DV: Ce se vrneva korak nazaj: kako pomembna je transparentnost v smislu izbora

materialov, produkcije?

MR: Zelo. V smislu materialov, Ki jih kolektiv uporablja za produkcijo kolekcij in projektov,
gre v veliki meri za stara oblacila, ki jih dobimo bodisi od Humane, bodisi nam jih donira
publika, ¢eprav sodelujemo tudi s specialisti na posameznem podrocju, delamo denimo z
vezeninami iz Romunije, ki nastajajo v majhni vasi sredi drzave in kjer pri produkciji
sodelujejo izklju¢no lokalne Zenske. Pred casom smo delali na projektu Skotskega kilta, kjer

smo sodelovali izkljuéno s proizvajalci s Skotske, pomembno je, da se podpira tradicijo.

DV: Kaj pa Kriteriji ¢lanstva? Gre za lastno iniciativo ¢lanov, za klasi¢no kadrovanje v

smislu jasnega sistema zaposlovanja?

MR: Gre za zeljo po aktivizmu, za razumevanje industrije in seveda za obrtniske sposobnosti
kot so denimo krojenje, Sivanje in podobno. Prijavi sledi intervju z mano in z ostalimi ¢lani
kolektiva, pri ¢emer delujemo po principu multidisciplinarnega kolektiva, ki deluje na
razli¢nih podrocjih znotraj ustvarjalne industrije. Jaz delujem kot umetniski vodja, ampak v
resnici je tako, da smo zelo liberalni. Klju¢na je motivacija, zelja po spreminjanju, po
aktivizmu, po ustvarjanju. Trenutno imam zelo azijsko ekipo, ne vem zakaj, ampak Azija me

trenutno zelo privlaci.
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Priloga C: Transkripcija intervjuja z NataSo PerSuh v Ljubljani decembra 2015

Danaja Vegelj (DV): Kdaj (Se zmeraj ne vem Cisto to¢no, e je bilo leta 2011) je bil
ustanovljen kolektiv Young@Squat in s kakSnim motivom? Je bil motiv dati mladim
oblikovalcem priloZznost, da dokaZejo svojo kreativnost, je bil namen ustvariti

umetniSko-grafi¢ni projekt?

NataSa PerSuh (NP): Pravzaprav se je ustanovitev zgodila spontano, na podlagi danih
okolis¢in - razli¢nih vabil na dogodke v regiji, raznih povprasevan; ... in najinega (z Zoranom)

poznavanja razmer, Studentov, mladih oblikovalcev in njihovih moznosti v Sloveniji.

Nekako sem, oziroma sva se z Zoranom iz naslova Squat-a (ki je takrat zdruzeval uspesne
»mlade«, ze uveljavljene oblikovalce), jaz tudi iz naslova profesorice, spontano znasla v vlogi
»poznavalcev«; ko so naju vsi spraSevali za nasvet, priporocila ipd., kako in kje vzpostaviti
kontakte z mladimi potencialnimi oblikovalci, jih povabiti na kak natecaj .., 0ziroma, kdo so
tisti pozornosti vredni mladi talenti. Ker smo v tistem ¢asu na Squat dobivali veliko vabil za
sodelovanje na razli¢nih dogodkih v regiji (Lake's Fashion Days, Bol Fashion Weekend,
Fashion HR ...), se nama je porodila ideja, da bi lahko mlade, za katere misliva, da so resni¢ni
potencial, vzela nekako pod svoje okrilje, pod okrilje Squata: jim pomagala s svojimi
izku$njami in znanjem, jim ponudila prostor iz sredstva za predstavitev in ustvarjanje, neke
vrste mentorstvo in moznosti in priloZznosti za »zaresno« delo in jim na podlagi vabil

omogocila tudi javne predstavitve v Sloveniji, regiji in tujini.

Na ta nacin sva Zelela mladim potencialnim oblikovalcem (ki smo jih izbrali zelo selektivno)
omogociti obstoj, hkrati pa na nek na¢in pomagati zrasti in pridobiti izkusnje, jih oblikovalsko
in kreativno vzpodbuditi k njim lastnemu razvoju avtorskih identitet in razmisljanju o
sodobnih modnih realnostih in naéinih delovanja, prezentacijah ... Bistvo koncepta
Young@Squat je promocija in spodbuda progresivne kreativnosti v modi, graficni in likovni
umetnosti ter gledaliS¢u skozi moderne prezentacijske, promocijske in distribucijske ideje —
jasno je, da se kolektiv na vsakodnevni ravni sreCuje z vpraSanjem lastne identitete in

druzbenih omejitev, ki nehote usmerjajo nase delovanje, a kljub temu vztrajamo.

Ideja o skupinskem delovanju izbranih mladih avtorjev na zacetku njihove kariere, v

zaklju¢nih letnikih Studija ali takoj po diplomi, se je porodila nekje v letu 2010 (z
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zavedanjem, da Squat, ki je pravzaprav postavil temelje takega obstoja v SLO, deluje ze od
2005). Young@Squat naj bi bil bolj neobremenjena, pogumna in spontatno-sproscena verzija
Squata, brez balasta posameznih identitet Ze uveljavljenih avtorjev. Prvi¢ smo zaceli

uporabljati uradno ime Young@Squat v zacetku leta 2011.

DV: Koliko je identiteti kolektiva botrovala ideja o spoju umetnosti in mode ali bolje:

verjamete v spoj umetnosti in mode?

NP: Umetnisko ustvarjanje pomeni svobodno ustvarjanje. Ideja Squata in Young@Squata
prvenstveno temelji na tem, da je zaradi skupinskega delovanja omogoceno resni¢no avtorsko
ustvarjanje vsakega posameznika. Tak nacin delovanja in predstavitev kolekcij v galerijsko-
prodajnem prostoru na Krizevnisi 5 omogoca radikalne, majhne, kreativne in resni¢no iskrene
kolekcije in projekte, ki, posebej v zacetnih fazah ustvarjanja, identitete oblikovalca ne
omejujejo s komercialnimi ali kakr$nimi koli drugimi eksistencialnimi zavorami ali normami.
Oblikovalci lahko imajo »krila«, hkrati pa moznost svoje delo predstaviti javnosti, tudi trziti,
imeti stik s strankami in s tem pridobivati izku$nje in se odlocati o nadaljnji poti in

usmeritvah svojih kolekcij.

Za take kolekcije seveda lahko recemo, da so v svojem bistvu umetniske. Posebej ko
govorimo o kosih, ki so narejeni posebej za tematske postavitve in razstave ... kar je vsekakor

bila ena od pomembnih komponent delovanja prostora na Krizevniski 5.

DV: Kako pomembna je aktivisti‘cna komponenta? Je ideologija pomembnejsa od

profita in zakaj?

Vsaka organizacija, zdruzenje ... mora imeti nek vir dohodka. NeizbeZzno je ustvarjanje vsaj
nekaj dobicka, vsaj na nekaterih podro¢jih. Brez sredstev ne mores$ izvajati programa, tudi ne
more$ ustvarjati. Pri nas tekstilna industrija propada, ker se podjetja, ki imajo dostop do
resursov, preve¢ drzijo besede »tekstilna«, Cesar nikakor ne gre enaditi z modno industrijo.
Modna industrija so kreativne reSitve, je oblikovalsko znanje, nikakor pa ne gre ve¢ zgolj za
obdelavo tekstila, kot je veljalo v letih tik pred in tik po osamosvojitvi. Menim, da je odnos
ideologija-profit vedno nekoliko bipolaren, kompromisi so v€asih v eno, v¢asih v drugo smer.
V praksi, ¢e smo iskreni, pa ideologija vedno zmaga nad profitom, oziroma ponavadi naredi

velik minus. Ampak vseeno zmaga (smeh).
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Modni aktivizem je neke vrste antimoda, ki pocasi postaja moda. Povezovanje z umetnostjo,
druzbena kritika in liberalizacija modne industrije, so temeljni koncepti, na katerih temelji
ideologija aktivistov. Res je sicer, da so aktivni modi trenutno naklonjene tudi globalne
smernice v oblikovanju: vse ve¢ je namre¢ ekologije, pomembno postaja recikliranje in
koncept »naredi si sam,« vse bolj pomemben pa je tudi pluralizem in dejansko se dogaja, da je
aktivistom uspelo naceti sistem masovne mode, saj so zbudili pozornost in opozorili nase.
Dilema, ki izhaja iz vse vecje razsirjenosti modnega aktivizma pa je sledeca: je njihova pot, ki
zavraca mnozicno kulturo in visoko kulturo hkrati res edina prava? Eden trenutno najbolj
priljubljenih aktivisticnih projektov je pariSka kavarna Sweat shop, modna verzija internetne
kavarne, kjer lahko gostje za minimalne stroske najamejo Sivalne stroje, se udelezijo Sivalnih

teCajev in demonstracij, ki jih tam redno prirejajo aktivistiéni modni oblikovalci.

Ce se vrnem na zadetek, sigurno lahko Squat in Young@Squat opredelimo kot neke vrste
aktivizem v danih razmerah Casa in prostora - z idejo o smiselnosti, estetiki in kakovosti
sodobnega mladega slovenskega modnega oblikovanja in alternativnih nacinih predstavitve,

promocije in prodaje.

DV: Katera so temeljna ideoloska prepri¢anja kolektiva? Kako kolektiv komunicira z

obdinstvom?

NP: Temlji so iskreno in vrhunsko oblikovanje, koncept, sodobnost in inovativnost na vseh
podrocjih, biti »v koraku s ¢asome, Zelja po nasprotovanju brezpomensko ustvarjeni masovni
modi ter koncept slovenskega oziroma lokalnega, z mislijo na globalno. Naceloma tega nikoli
nismo na ta nacin opredeljevali, kot ideologijo ... morda bi morala bolj razmisliti o tistem

pravem stavku, dveh.

Z ob¢instvom komuniciramo preko druzbenih omrezij in preko javnih predstavitev — modnih

revij, razstav.

DV: Kako je z ustvarjanjem v ¢asu nestabilne ekonomije? Je prav nestabilna ekonomija

eden od razlogov za razcvet artivizma v modi?

NP: Verjetno je res zeitgeist. Hkrati pa gre za iskanje novij poti, novih nac¢inov obstoja, ki bi

se nekoliko odmaknili od tradicije in uteCenega kolesja delovanja modne industrije, ki zahteva
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ogromne financne vlozke. Mislim, da je zgolj vprasanje Casa in smiselne poslovne resitve, ki
bo (&e bo) katerega od »aktivisti¢nih« modelov pripeljala do zgodbe o uspehu. Ceprav - kaj pa
je definicija zgodbe o uspehu? Koliko milijonov ali miljard te klasificira kot zgodbo o

uspehu?

Primer je recimo Wool and the gang; so baje zelo poslovno uspesni, aktivizem je pri njih

postal poslovni model ...

Eni prvih primerov »aktivizma« v modi so recimo tudi CommeDesGarcons Guerrilla stores.
Ali je to bila zgodba o uspehu? Niti ne, verjetno, objektivno gledano na profit. So pa dobili
veliko izku$enj, informacij in idej, pravzaprav je to predhodnica Dover Street Marketa ... ki pa
verjetno je zgodba o uspehu? Ali se morda DSM danes lahko nekoliko celo uvrS¢a med

»aktiviste« v modi s svojim konceptom, naborom imen, sodelovanji?

DV: Razumem. Kako pomembna je potem transparentnost v smislu izbora materialov,

produkcije?

NP: Podobno kot odnos ideologija-profit. Je zelo pomembna komponenta, v kolikor doprinese
k dodani vrednosti produkta. Ne bomo pa za vsako ceno proizvajali ali kupovali lokalno, v
kolikor ni ustrezne moznosti ali interesa lokalnih kooperantov ali se ne doseze ustrezne

kvalitete.

DV: Ce se vrneva na zaletek; kak$ni so kriteriji ¢lanstva? Gre za lastno iniciativo
¢lanov, za povabilo profesorjev? Kdo je avtoriteta, ki odlo¢a, kdo je lahko izbran v

kolektiv?
NP: Vse od naStetega. Ni vazno, kako ime pride do nas. V¢asih kandidati tudi sami poklicejo.
V praksi se imena najveckrat predlagajo iz strani obstojeCih ¢lanov, ali povabimo Studente

vi§jih letnikov na podlagi njihovih prezentacij na solskih revijah.

Zadnjo skupino Young@Squat smo izbrali na podlagi predstavitev predlaganih kandidatov z

obstojec¢imi ¢lani Squat in Young@Squat.
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DV: Kako je z medijsko reprezentacijo? Je v¢asih mogoce reci, da je ta zreducirana na

potrosnjo in se le malo dotika ideologije, ki je bistveni del identitete?

NP: Ja. Mediji pomembno vplivajo na nacin reprezentacije skupine Young@Squat, Ceprav je
v Sloveniji zal resnica ta, da mediji o alternativnejsih blagovnih znamkah pisejo bolj ali manj
takrat, ko nimajo boljSe vsebine. Za celostno razumevanje delovanja in identitete v smislu
medijske prezentacije Young@Squat bolj kot k splosno prizananim modnim publikacijam
tendira k neodvisnim medijem, recimo k blogom, ki poskusajo predstaviti motive v ozadju
delovanja skupine. Posebej v nasem lokalnem okolju pogresamo konstruktivno diskusijo in
konstruktivno kritiko, tudi poglobljena mnenja in komentarje s strani strokovnjakov. Imamo
sicer kar nekaj poznavalcev in znanja o sodobni modi in aktualnih dogajanjih, vendar to niso
ljudje, ki bi javno objavljali. Medijska reprezentacija se v vecini Zal res vrti zgolj okoli

potro$nje in tracev.
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