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SAZETAK

Tema ovog diplomskog rada je odnos feministickih teorija i modnog marketinga. Rad
obraduje teorije o modi koje govore o odijevanju Zene od kraja 19. stolje¢a do danas.
Fokusira se na autore koji Zensku modu promatraju iz feministi¢ke perspektive ili kao
rezultat diskriminacije Zena kroz povijest. Rad analizira manifestacije oblika modnog
marketinga u medijima 1 njih povezuje s feministickim modnim teorijama. Opisuje
karakteristike i1 specificnosti marketinga u modnim Casopisima i marketinga mode od
strane slavnih li¢nosti, ali 1 promocije mode od strane sluZbenih institucija, odnosno
drzave. Rad istrazuje drustvene mreZe kao novi i dominantni medij s ciljem analiziranja
njihovog znaCaja za modni marketing, ali i za Zivot pojedinca. Kroz case study sa
sponzoriranim objavama uspjesnih Zenskih influencera, rad prikazuje recikliranje starih

zenskih uloga kroz novi medij, ali 1 sposobnost promjene Zenskog identiteta.

Kljucne rijeci: Feminizam, Zena, moda, marketing, tijelo, identitet



ABSTRACT

The topic of this thesis is the relationship between feminist theories and fashion
marketing. The paper deals with theories of fashion that speak of women’s clothing
from the late 19th century to the present day. It focuses on authors who view women’s
fashion from a feminist perspective or as a result of discrimination against women
throughout history. The paper analyzes the manifestations of forms of fashion
marketing in the media and connects them with feminist fashion theories. It describes
the characteristics and specifics of marketing in fashion magazines and celebrity
endorsement, but also the promotion of fashion by official institutions; the state. The
paper explores social networks as a new and dominant medium with the aim of
analyzing their significance for fashion marketing, but also for the life of an individual.
Through a case study with sponsored content of successful female influencers, the
paper shows the recycling of old female roles through a new medium, but also the

ability to change female identity.

Keywords: Feminism, woman, fashion, marketing, body, identity
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1. UVOD

Diplomski rad za studij Teorije 1 kulture mode, Odnos feministickih teorija i modnog
marketinga istrazuje vezu izmedu feministickih teorija mode i prakse industrije modnog
marketinga. Analizira primjere modnog marketinga kroz razlicite perspektive i stavove
autora koji su pisali o Zenskoj modi. Rad je podijeljen na iznoSenje teorija 1 stavova,
opise funkcioniranja modnog marketinga po pojedinim medijima 1 istrazivanje modnog

marketinga na novom mediju; druStvenim mrezama.

U ovom radu analizira se feministicka teorija mode kao jedan segment cjelokupne
teorije mode. Kao feministi¢ki pokret, rad promatra modu kao rezultat spolnih razlika u
drustvu. Navode se teorije autora o Zenskom odijevanju od kraja 19. stoljeca, kroz 20. i
pocetak 21. stolje¢a. Promatra ulogu zene u drustvu 1 kako je ta uloga reflektirana onim
§to nosi. Sto su znadili modni trendovi za identitet Zene i u kakvoj je Zena statusnoj

poziciji u odnosu na muskarce.

Rad odvaja viSe teorija o oblaenju Zene kronoloski i po relevantnosti iz danaSnje
perspektive. Analizira funkcionalizam u modi u sklopu modernistickih tendencija,
odijevanje u skladu s “prirodnim” tijelom 1 izgradivanje identiteta Zene kroz modu i
eksperimentiranje s vlastitom vizualnom slikom. Cilj rada je iz teorije izvuci povijesni 1

drustveni kontekst za bolje razumijevanje “Zenskog pitanja”.

Drugi dio rada istrazuje vezu izmedu industrije modnog marketinga i medija. Moda je
izuzetno vizualna pa se teSko moze zamisliti njezino postojanje bez snazne industrije
marketinga. Rad promatra nacin na koji se modni marketing, kroz prevladavajuce
medije pojedinog razdoblja, implementirao. Daje primjere marketinga mode u modnim
Casopisima, promociju mode od strane drzave i modni marketing uz pomo¢ slavnih
li¢nosti. Propitkuju se motivi subjekata ukljucenih u industriju, njihov status i utjecaj na
javnost 1 kreiranje trendova. Analizirajuéi praksu modne industrije pokusava se do¢i do

zakljucka o relevantnosti ideja iz prvog dijela rada.



Rad prikazuje koliko su druStvene mreze utjecale i promijenile modnu industriju i
njezin marketing. Glavna razlika je dostupnost iste platforme brendu s velikim
utjecajem 1 pojedincu, besplatno i autonomno. Cilj rada je istraziti transparentnost i
potencijalni emancipacijski karakter industrije influencer marketinga, kroz usporedbu
dosadasnjih istrazivanja. Rad analizira uloge influencera kroz case study sa
sponzoriranim objavama poznatih Zenskih influencera. Dijeli objavljene fotografije na
kategorije s ciljem razumijevanja vrsta plac¢enih reklama na Instagramu, njihov znacaj,

sli¢nosti i razlike s dosada$njim nacinima oglaSavanja.



2. Feministicke teorije mode

2.1. Feminizam

U ovom poglavlju analizira se feministicka teorija mode kao jedan segment cjelokupne
teorije mode. Cilj je iznijeti stavove teoretiCara koji su pisali o zenskoj modi od kraja
19. stoljeca, bez obzira jesu li oni deklarirani kao feministi ili ne. Definicija feminizma

Leksikografskog zavoda Miroslava Krleze (2020) je:

“drustveni pokret i svjetonazor koji se zalaze za unaprjedenje polozaja Zena
uklanjanjem spolne dominacije i diskriminacije (seksizma) i promicanjem rodne
jednakosti u svim podru¢jima zivota. Feminizam zapocCinje s prosvjetiteljstvom,
modernom demokracijom i liberalizmom te s promjenljivim intenzitetom, taktickim

oblicima i temama javnoga djelovanja traje do danas.”

Ovo poglavlje rada dovodi u vezu socijalnu 1 politicku ulogu Zene u drustvu s odnosom

prema zenskom tijelu te posljedi¢no s modom i odijevanjem.

Feministicki pokret kroz povijest usmjeren je na razliCite zahtjeve i oblike djelovanja
ovisno o kontekstu i politickoj situaciji u kojoj se nalazi. Laura Brunell (2020) u
Enciklopediji Britannica odvaja kronoloski feministicki pokret na Cetiri vala feminizma.
Nastanak pokreta vidi usporedno s prosvjetiteljstvom, djelima poput Deklaracija o
pravima Zene i gradanke francuske dramati¢arke Olympe de Gouges iz 1971. godine i
Obrana Zenskih prava Mary Wollstonecraft iz 1972. godine. Vrhunac pokreta ranog
feminizma je 1920. godine kada u Ustav Sjedinjenith Americkih ulazi Devetnaesti
amandman koji garantira Zenama pravo glasa. Drugi val feminizma krece 1960-ih 1
1970-ih godina kao pokret za gradanska prava, jednakost i pravdu, kaze Brunell.
Feminizam drugog vala izazvao je teorijsku raspravu o porijeklu Zenske uloge u
drustvu, prirodi roda i uloge obitelji. Knjiga Seksualna politika autorice Kate Millett je
popisu najprodavanijih knjiga 1970. godine, a knjiga tvrdi da je privatno uvijek
politicko te da politiku treba prosiriti na sve odnose zasnovane na moéi'. Tre¢i val
feminizma pojavio se sredinom 1990-ih, a omogucila ga je informacijska revolucija
nacina komunikacije i $irenja ideja putem interneta. Pod utjecajem postmodernistickog

pokreta u akademiji, feministkinje treeg vala nastojale su preispitati i redefinirati ideje

" Odnosi zasnovani na moci, fraza na engl: “power-structured relationships”.



o zenstvenosti i rodu kao bioloskom pojmu. Treéi val, za razliku od prvog i drugog
vala, Zeli biti heterogen, obuhvacaju¢i ljude mnogih rodnih, etni¢kih i manjinskih
identiteta. Laura Brunell pocetak Cetvrtog vala je datira na 2012. godinu kada se stavlja
fokus na seksualno uznemiravanje zena. Kljuéna komponenta vala bila je upotreba
drutvenih mreza za isticanje problema, poput pokreta MeToo. Zrtve seksualnog
uznemiravanja ili zlostavljanja Sirom svijeta pocele su dijeliti svoje iskustvo na

drustvenim mrezama koriste¢i oznaku (engl. hashtag) #MeToo.

Feministi¢ki pokret prema enciklopediji Leksikografskog zavoda Miroslava Krleze
(2020) pocinje pokraj 18. stolje¢a, a do prve polovice 20. stolje¢a smatra se prvi val
feminizma ili feminizam jednakosti. Drugi val, nazvan jo§ i moderni ili rodni
feminizam, pocinje 60-ih godina 20. stolje¢a. Teorije iz knjige Drugi spol Simone de
Beauvoir iz 1949. godine i knjige Zenska mistika iz 1963. godine Betty Friedan
nametnule su se kao glavne teme pokreta. Feminizam se do danas razgranao u vise
oblika poput liberalnog, socijalistickog, radikalnog ili poststrukturalistickog feminizma.
U novim oblicima feminizam se bavi ekologijom i tehnologijom kroz jednu od

feministickih ideologija.

S obzirom na to da ne postoji jedan sveobuhvatni i nepromjenjivi feministic¢ki pokret ne
postoji ni jedna teorija o Zenskom odijevanju koja objasnjava pojavu i promjene zenske
mode 20. i 21. stoljeéa. 1z teksta Djurdje Bartlett (2002:28-30) Uzajamnost drustava i
mode feministicke teorije o0 mode se mogu podijeliti prema pogledu na svrhu mode.
Teorije koje u Zenskoj modi vide sredstvo opresije zene: “Moda je disciplinirajuc¢a

2

mo¢...” ili razlikovni faktor:

3

‘...ulogu spola kao glavnog razlikovnog elementa
odijevanja u vremenu modernizma.” ili modu kao dio identiteta Zene: “...subverzivni i

kreativni potencijal povezan s brigom za vlastiti izgled”.

2.2. Funkcionalna moda

Kritike mode koje se pojavljuju na prijelazu u 20. stolje¢e uglavnom se odnose na

prakticnost odjec¢e koju se ofekuje da Zena nosi. RaskoSna zenska odjeca vise klase



postaje moderna u sve brojnijoj srednjoj klasi. TeoretiCari su smatrali da viSeslojna,
teSka haljina s korzetom Ccini Zenu pasivhom 1 prakti¢ki nepokretnom naspram
muskarcu. Tako Zena ne mozZe fizickim radom posti¢i ekonomsku samostalnost. Zena u
javnosti je svojim izgledom prezentirala odraz na kojem se vidi ekonomska snaga
muskarca, odnosno obitelji kojoj ona pripada. Sociolog Thorstein Veblen je oblikovao
ideju o “conspicuous consumption” (prijevod: upadljiva potroSnja); nafinu zivota i
potros$nji novca koji sluzi da bih pokazao socijalni status obitelji ili privid viSeg staleza.
Kao produkt takvog ponasanja vidi neudobnu odjecu zenske mode toga vremena. U
knjizi The theory of the Leisure Class napisane 1899. godine Veblen (2007:113-114)

tvrdi:

»Nije potrebno argumentirati generalizaciju da elegantni zenski SeSir, za razliku od
muskog $esira, &ini fizi¢ki rad nemoguéim. Zenske cipele s 'francuskom potpeticom' su
dokaz primoravane dokolice; jer visoka peta ocito Cini bilo koji, ¢ak i najjednostavniji i
najpotrebniji rad, ekstremno teskim. Isto je istina, ¢ak u viSem stupnju, za suknju i
ostatak draperije koja karakterizira Zensku odjecu. Prominentan razlog nase uporne
privrzenosti suknji je upravo to; skupa je i onemogucava nositelja na svakom koraku i

sprjecava svaki koristan napor.«?

Za ocevidnu razliku u odijevanje muskarca i1 Zene Veblen “krivi” poloZaj Zene u
drustvu. Njezinu zadacu kao pripadnicu odredene klase, obitelji i svog spola odreduje
oblik odjece koje nosi. Odjeca viseg, ali 1 srednjeg staleZa je namjerno konstruirana da
na pogled prikazuje Zenu koja ne treba raditi. S obzirom na patrijarhalnu povijest
zapadne civilizacije ne ¢udi da je ona objektivizirana i u potrosackoj kulturi. Velike
koli¢ine novca, vremena i energije potroSene su na uljepSavanje. Veblen (2007:119)
kaze: “Zivcira nas razmotriti nuznost bilo koje sposobne Zene koja sama zaraduje za
zivot. To nije zenina sfera. Njezina sfera je u kuéanstvu, koje bi trebala uljepsati i u

kojem bi ona trebala biti glavni ukras.*

Njemacki sociolog Georg Simmel se nadovezuje na Veblenovu teoriju “upadljive
potroSnje” teorijom “trickle-down” (kapanje prema dolje ili laganim kapanjem). “Za
Veblena ili Simmela moda nastaje medu privilegiranom elitom” ... “vladajuca klasa je

prinudena na stalne mjene mode i ukusa kako bi zadrzala svoj ekskluzivi 1 privilegirani

2 Prev. Ana Voloder



drustveni polozaj.” (Bartlett, 2002:19). Ciklus modnog trenda, smatraju autori’, je od
rodenja u viSoj klasi do posvojenja od strane nizih klasa. Zatim sljedi zasi¢enje modnim
trendom, baS zbog dostupnosti nizoj klasi. Trend prestaje biti ekskluzivan te se

odbacuje i nadomjesti s novim.

Knjiga Drugi spol francuske autorice Simone de Beauvoir se smatra jednim od
najznacajnijih djela feministi¢ke filozofije i polaziStem feministickog drugog vala.*
Zena je u djelu definirana kao “ono Drugo™, jer muskarac sebe definira kao
esencijalnog za svijet, a sebe vidi kao subjekt po kojem je Zena definirana (Beauvoir,
1956:16). 1z te pretpostavke proizlazi da je svrha moda nije prezentiranje samostalnosti
1 slobode Zene, vec¢ stavljanje Zene na “postolje” za muske poglede. De Beauvoir smatra
da svrha mode nije unaprijediti Zensku kreativnost, nego ju sprijeciti. Najelegantnija
odjeca je ona koja je istovremeno i najosjetljivija, a svakodnevni odjevni predmeti su
manje prakti¢ni od onih koji nose muskarci. Autorica ide toliko daleko da usporeduje
opise odijevanja iz Memoara operne pjevacice i glumice Georgette Leblanc s
imaginacijom ljudi iz “ludnice”. Tvrdi da Zena koja ne moze kontrolirati ljubav prema
objektima, daje im magicna svojstva pa zaboravlja vlastiti izgled, poput djevojcice koja
u povjeruje u kostim (vile, princeze itd.) koji nosi kada se igra (Beauvoir,

1956:506-507).

2.3. “Prirodno” tijelo

Austrijski arhitekt Adolf Loos predstavnik je funkcionalizma koji zamjera zenskoj modi
pretjeranu ki¢enost. Loss smatra da za zivot adekvatan razdoblju industrijske revolucije
forma predmeta mora uvijek slijediti njegovu funkciju. Smatra da je dobar dizajn svega
pa 1 odjeCe onaj kojem estetika proizlazi iz njegove uloge. Sve “dodano” radi

uljepSavanje smatra nepotrebnim troSkom i zaostalim ukusom iz manje demokrati¢nih

3 Veblen i Simmel

4 Prvi put objavljena 1949. godine (Le Deuxieme sexe), prvi prijevod na engleski jezik (The
Second Sex) objavljen 1953. godine.

5 Engl: “the Other”



razdoblja. Njegov tekst Ornament i zlo¢in objavljen je 1913. godine za vrijeme

“pretjerano ukrasene” secesije i u njemu vezano za odijevanje kaze:

,»Primitivni ljudi su morali profilirati sebe s razli¢itim bojama, moderni ¢ovjek nosi
odjecu kao masku. Njegova individualnost je toliko snazna da ne moze vise biti izrazena
s onim §to nosi. Manjak ukrasa ili ornamenta je znak intelektualne moci. Moderni
Covjek koristi ornamente iz proslosti i one stranih kultura s diskrecijom. Njegovi izumi

su koncentrirani na druge stvari.* (Loos, 2002:36).°

Od 1970-tih feministicka teorija o povratku “prirodnom” tijelu Zene postaje popularna.
Nastaje kao otpor na stvorene ideale ljepote u drustvu. Taj uzor savrsene zene izgradio
je mnogobrojne norme, rituale i pravila koja su nedostizna u prosje¢nom Zivotu Zene.
Pritisak koji je nametnut Zenama proizvodio je samo nezadovoljstvo zbog
nemogucnosti postizanja ideala. U tom smislu, “prirodno” tijelo je predstavljalo noSenje
udobne odjece i izbjegavanje svega Sto je ukras, pogotovo onaj koji naglaSava zensku
seksualnost. Prihvac¢anje svoga oblika tijela 1 svih mana kao nacin da se smanji pritisak

na Zenu 1 ublazi dvostruki standard ideala ljepote medu spolovima.

U knjizi Femininity, prvi puta objavljenoj 1984. godine, Susan Brownmiller opisuje §to
drustvo oCekuje od zene i kakav koncept Zenstvenost je njemu prihvatljiv. Brownmiller
(2013:15) primjecuje: ,,O¢ito, bioloska Zenstvenost nije dovoljna. Zenstvenost uvijek
zahtjeva viSe. Ona mora neprestano demonstrirati razlike ¢ak ako i ne postoje u prirodi
ili mora objerucke prihvatiti prirodu i od nje konstruirati veselo raspolozenu simfoniju.”
7 Za muSku modu vrijede drugacija pravila. Dolaskom industrijske revolucije muska
moda postaje jos funkcionalnija. Glavna obiljezja su joj zagasite tkanine i prakti¢nost.
Musko odijelo je simbol muzevnosti, a razlike u statusu onoga koji ga nosi su uglavnom
samo vidljive u kroju i1 materijalu. Kao dokaz kontrasta Brownmiller (2013:86-87)
kritizira suknju:

,Velike 1 neformalne geste tijela karakterizirane su kao ne zenstvene i neskromne kada

ih zena radi, a suknje ogranicavaju te velike, slobodne pokrete... Bez obzira na njezinu

duzinu i Sirinu, njezina otvorenost (Sav u krug) vodi tijelo u skup konzervativnih poza i

malih gesta, tradicionalni dodaci iz proslosti (korzet, Sal, suncobran) i danasnje cipele i

5 Prev. A.V.
" Prev. A.V.



dzepovi uvijek su ojacavali tu limitiranost tijela. Ali naravno. Zenstvena moda nikad

nije bila dizajnirana da bude funkcionalna, jer bi to bila kontradikcija u terminima.*®

Vazan aspekt zagovaranja povratku “prirodnosti” je i kritika kapitalistickog odnosa
zene kao potroSaca. Moda 1 trendovi se mijenjaju ¢esto, samim time su veci troSak nego
kupnja prema potrebi. Veliki broj tretmana je vremenski 1 novcani izdatak, a nisu od
egzistencijalne vaznosti za zenu niti se zahtijevaju od muskog spola. Oblikovanje tijela
s dijetama, vjezbanjem ili kirurgijom ima cilj postizanje savrSenstva koje bi drustvo
smatralo pozeljnim. Sandra Bartky (2002:20) u Sympathy and Solidarity and Other
Essays istice:
,Industrija mode 1 ljepote, artikulacija patrijarhalnog kapitalizma koliko i
vojno-industrijski  kompleks, predvodi oblike seksualne objektivizacije i
samoobjektivizacije zena ... Diskursi i drustvene prakse konstruiraju Zensko tijelo kao
manjkavo tijelo kojem treba nadogradnja, $to objadnjava popularnost “makeovera™ na

televiziji 1 u casopisima. Medijske slike savrSene zenske ljepote kojom nas

bombardiraju svakodnevno bez sumnje pridonose osjecaju neuspjesnosti; podlozne tom

diskursu Zene osje¢aju sveprisutnu tjelesnu manjkavost, mozda ¢ak i sram.“!°

Kritika funkcionalistickim teorijama odnosi se na definiciju “prirodnog” tijela. Postoji li
obuceno tijelo uopce izvan kulture ili je ono §to je nama prirodno ukljucuje 1 kulturu u
kojoj se nalazimo. Odjeca je “umjetna”, njezin oblik uvijek je proizvod drustva u kojem
se nosi. Cak potpuno racionalna i funkcionalna odje¢a ima u sebi sadrzane semioticke
znakove koje $ira zajednica u kojoj se nalazi prepoznaje. Problem teze o funkciji odjece
kao njezine jedine svrhe je to §to je 1 funkcija odredena statusno i drustveno. Bioloske
razlike medu ljudima dobivaju razliCite razine vaznosti ovisno o kulturi, ne o
predodredenoj funkciji. Funkcionalisticka kritika naglaSavala je pragmati¢nost i time
zanemarivala covjeka kao samosvjesnog bic¢a koji nije samo utilitarist, ve¢ bice s
mnogim nematerijalnim 1 sekundarnim potrebama 1 Zeljama. Sli€nost u odrednicama
prakticnog odijevanja podsjec¢a na religijske ideje o pristojnosti i skromnosti koji su
sluzili skrivanju seksualnosti. Anne Hollander (1980:311-312) kaZe: “U odijevanju

vizualna potreba je mozda jaca od prakticne potrebe; vizualni elementi u stilu odjece,

8 Prev. A.V.
® Makeover je radikalna promjena fizi¢kog izgleda.
° Prev. A.V.



kao oni u umjetnosti, prirodno imaju znakove i simbole ispunjene znacenjem kao i

formalna svojstva odjece.* !

2.4. Moda i identitet

Postmoderne modne teorije se naslanjaju na odbacivanje funkcionalnog odijevanja 1
racionalnosti u muskoj 1 zenskoj modi. Percipiraju da je Zenska odjeca zbog svoje
promjenjivosti potencijalno u prednosti nad muskoj modi. Njezine konstantne promjene
je ¢ine fluidnom s boljom mogucénosti prilagodbe dok muska ostaje viSe-manje ista, Sto
stvara ustaljeni identitet koji manje podlozan promjeni u skladu s vremenom.
Eksperimentiranje s vlastitim tijelom pomocu trendova i stilova u modi jedan je od
nacina je na koji stvaramo vlastiti identitet. Mogucnost i sloboda eksperimenta u
kapitalistickom drustvu je gotovo neograni¢ena. Moda i njezini semioticki znakovi se
koriste za izdvajanje ili uklapanje u neku drustvenu skupinu, ali i da bi naglasili

individualnost i slobodan izbor.

Iris Marion Young je feministicka teoreticarka koja je pisala o socijalnim razlikama i
pravdi u drustvu. Smatra modu korisnom za Zenu jer joj dozvoljava slobodu identiteta.
U eseju Women Recovering Our Clothes brani stajaliSte da zenska moda ne bi trebala
biti samo prakti¢na niti je iskljuivo produkt opresije. Vidi odijevanje kao alat
zblizavanja 1 povezivanja Zena, alat evociranja maste i zadovoljstva. Young (2005:72)
smatra: ,,Ova fantazija visestrukih i promjenjivih identiteta bez tjeskobe od gubitka sebe
je moguca jer moda stvara imaginarne identitete u utopiji.“'? Young modu dozivljava
kao zensku privilegiju. Moda daje Zeni slobodu igranja na vlastitom tijelu s razli¢itim
oblicima 1 bojama. Ta estetska sloboda moze imati mogu¢nosti ostvarivanja koje muska

moda nema (2005:74).

Iako moda ima oslobadaju¢e momente, oni se dogadaju u kontekstu drustvenog sustava

potrosackog kapitalizma. Odjevni predmet koji smo kupili postaje dio identiteta ili slike

" Prev. A.V.
2 Prev. AV.



naSeg identiteta time; naSe rjeSenje za izgradnju osobnosti pojedinca. Time svodimo
covjeka, osobito Zenu, na niz konzumeristi¢kih odluka. Kao i kroz povijest, dolazi do
procjenjivanja zene kroz njezin izgled, a ne kroz postupke. Brzina izmjenjivanja
trendova ide u korist modnoj industriji koja od istih zaraduje, ali iako su promjene
konstantne one nisu isto §to i napredak. Novi trend ne daje Zeni “vecu slobodu” od
prethodnog. Teoreticarka Ivana Bio¢ina u knjizi Tiranija Mode odjec¢u vidi kao ,,izraz
individualizma - a danas Zivimo vrhunac slavljena tog izraza®“ (2016:36). U poglavlju
Cemu moda? Bio¢ina (2016:31) kaze:
,»,Dakle moda pojedincu pruza smisao. Smisao kojeg se grc¢evito hvata kako bi pronasao

znacaj u sve slozenijem svijetu... Moda daje utociSte i pseudodrustvenu ulogu, ali i

toliko nuznu potrebu za razlikovanjem te postaje najbolje i najlakse koristeno orude za

instantno pronalaZenje mjesta i smisla u drustvu.“"

2.5. Elizabeth Wilson, Adorned in Dreams: Fashion and Modernity

Knjiga Elizabeth Wilson Adorned in Dreams. Fashion and Modernity objavljena je prvi
put 1985. godine. Djelo nastoji analizirati pojam mode kroz socijalnu teoriju i politiku
ali i kroz estetsku vrijednost mode. Wilson kritizira nekolicinu autora koji su pisali o
modi kao jednoznac¢noj, prvenstveno one autore s feministickim predznakom. U uvodu
navodi da moderno i anti¢ko odijevanje ispunjava niz socijalnih, estetskih i psiholoskih
funkcija. Ono §to je dodano odijevanju na zapadu, pojavom europskih gradova i ranog
kapitalizma, je moda (2003:3). Modu smatra klju¢nim dijelom suvremenog svijeta
spektakla 1 masovnih medija. Mada je mnogi dozivljavaju kao prisilno 1 lazno
izrazavanje individualnosti, kontradiktorno je moda ta koja Cesto uspjesno izrazava
pojedinca, smatra Wilson (2003:12). U poglavlju Feminism and Fashion Wilson
(2003:231) kategorizira teoreticare mode na one koji modu dozivljavaju kao sredstvo
opresije Zene i na one teoreti¢are koji u modi vide kreativni potencijal'*. Smatra da se
“bitka” u suvremenom feminizmu vodi izmedu “autenticnosti”; otkrivanju i
povezivanju s onim iskonskim i “modernizma”; politickoj borbi i prisvajanju popularne

kulture.

¥ Prev. A.V.
4 E. Wilson (2003:231) Kkoristi izraz engl.: “a form of adult play” (Prijevod: oblik igre odraslih).
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,,Napad na konzumerizam percipira nas svijet kao mrezu razlicitih opresija; mi nemamo
nikakvu autonomiju, nego smo robovi sistema koji nema izlaza. Sva naSa zadovoljstva,
prema ovoj ideologiji, su droge opresivnog drustva; opera, popularna glazba, filmovi i

znaCajna djela knjizevnosti bi logicki isto trebala biti osudena i odbacena skupa s

modom. '3

Ovom tvrdnjom Elizabeth Wilson (2003:53) kritizira teoriju upadljive potroSnje,
Veblena i ideju mode kao iskljucivo kapitalistickog proizvoda. Modu vidi kao u puno
Sirem konceptu koji nije podlozan samo ekonomskom sustavu 1 biologiji. Ako bi moda

bila promatrana samo kroz kapitalistiCki sustav neprestane i nepotrebne potrosnje kroz

istu prizmu bi morali promatrat i sve kupovine koje nisu od egzistencijalne vaznosti.

Mozda je moguce interpretirati koji je oblik odijevanja ili odjevni predmet vise ili
manje “umjetan” i sputavajuci za zenu, ali je nemogucée globalno odrediti “prirodno”
odijevanje. Kako je u drugim aspektima Zivota priroda odbacena kao najbolja,
ucinkovitija ili najpametnija isto bi trebalo vrijediti za modu. Golo tijelo jednako kao i
obuceno podilazi istim konvencijama koje znamo da nisu univerzalne. Wilson
(2003:210-213) smatra:

,,Prekinuli smo s idejom da umjetnost mora kopirati prirodu; a ipak postoji snazna zZelja
za etabliranjem “prirodne” forme odjece. Potraga za onim “prirodnim” u odijevanju je
uzaludna jer se potice ili ne Zeli priznati da odjeca nije prilagodavanje bioloskom tijelu

niti klimi 1 geografiji niti njihovoj kombinaciji. Rije¢ je kompleksnoj kulturnoj formi

slozenoj kao i ljudsko razumijevanje tijela kao takvog.”'®

Problem koji uvida Wilson (2003:237-240), u gradenju identiteta putem modnih izbora,
je takozvana ideologija “slobodnog izbora”. Tvrdi da feministice nisu dovele u pitanje
ili se nisu usudile dovesti u pitanje postoji li “slobodan izbor” uopce u drustvu. Ako je
ljudsko bi¢e “druStveno konstruirano”!’ logi¢no proizlazi da su njegovi izbori pod
razli¢itim utjecajima tog istog druStva. Wilson kaze da u podruju estetike kojem
pripada i moda “slobodni izbor” kao koncept ima jo§ manje smisla. Modni stilovi

povezani su sa suvremenim umjetni¢kim stilovima, a samim time §to su stilovi, ne

' Prev. A.V.
6 Prev. A.V.
7 “Drustveno konstruirano”, fraza na engl.: “socially constructed”.
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pojedinac¢ni izbori je dokaz da je “slobodan izbor” drustveni mit. Wilson (2003:247)
zakljucuje:
“Moda je ambivalentna - jer kad se obla¢imo nosimo utisnutu na svoja tijela Cesto
opskuran odnos umjetnosti, osobne psihologije i drustvenog poretka. I zato ostajemo
beskrajno uznemireni modom - u jednu ruku nas privla¢i, a u drugu odbija strahom od
onoga $to bismo mogli pronaci skrivenog u njezinim svrhama, maskirano enigmom

njenog osmijeha Mona Lise.”'®

8 Prev. A.V.
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3. Marketing i modni ¢asopisi

3.1. Marketing i modna industrija

Marketing je niz procesa kojim komuniciramo i stvaramo odnos s kupcima kao tvrtka.
Dugorocna, srednjoro¢na ili kratkoro¢na strategija kojom postizemo Zeljeni imidz
proizvoda ili brenda 1 u konac¢nosti ekonomsku dobit. Koncept marketin§Skog miksa
zvan skraceno 4P sadrzi cijenu (engl. price), proizvod (engl. product), promociju (engl.
promotion) 1 prodaju ili distribuciju (engl. place). Promocija se sastoji od reklamiranja,
odnosa s javnoscu, osobne prodaje, posebnih ponuda i direktnog marketinga (Kotler 1
sur., 2020). Ovaj rad analizira razli¢ite aspekte marketinske strategije, iako je fokus na
promociji, odnosno oglaSavanju. Oglasavanje je komunikacija s ciljem informiranja i

obavjeStavanja javnosti.

U eseju Advertising: The rhetorical imperative Malcolm Barnard (2003:26-41) se bavi
razumijevanjem teorija marketinga' kao ili isklju¢ivo informativnog ili uvjerljivog
(engl. persuasive). UvrijeZeno je miSljenje da drugoj polovici 20. stolje¢a oglaSavanje
pocinje poprimati svoje potpuno moderno znacenje, u kojem osjecaj informiranja
postaje potpuno podreden onome uvjeravanja. Promjena je od oglaSavanja koje
potrosaca informira o prirodi, kvalitetama i cijeni proizvoda do oglasavanja koje
potroSaca pokusava nagovoriti na kupnju proizvoda na temelju njegove pozeljnosti ili
simbolickog znacaja. Barnard smatra da ove analize takoder omogucuju karakterizaciju
informativnog oglaSavanja kao “nevinog”, a uvjerljivog kao “nemoralnog”. On kaze da
je problem Sto je percepcija oglaSavanja da ono generira, a zatim kontrolira, utjeCe ili
manipulira Zeljama; Zeljama koje ne bi postojale da oglasi ne postoje. Barnard se ne
slaze s tom konstatacijom i smatra da ¢ak informacija, uklju¢ujuéi oglasavanje koje se
predstavlja kao informiranje, treba utjecati na ponaSanje, inae nije informacija.
“Nevino” informiranje takoder za cilj ima nagovoriti kupca ili utjecati na ponasanje, jer
ako nema reklama nije potrebna. Dalje kaze da bi se tako mogla svaka komunikacija

osuditi na temelju toga Sto utjece na ponaSanje gledatelja ili slusatelja.

% M. Barnard analizira teorije Raymonda Williams, Gillian Dyer i druge dominantne teorije.
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Odnos mode 1 marketinga putem medija komunikacije je neraskidiv; teSko nam je
pojmiti kako bih moda izgledala bez raznih vrsta promocije. Moda je vezana prvo uz
tiskani medij, kasnije fotografije, televiziju 1 drustvene mreze, ali uvijek direktno uz
dominantni medij tog vremena. Modni marketing iskoristio je sposobnost medija da
uhvati odredenu modnu sliku, prenese je bilo gdje te u€ini razumljivom i1 pozeljnom.
Oglasavanje koje bi sadrzavalo informiranje bez uvjeravanja ¢ini se nemogucéim kada je
rije¢ o modnom marketingu. Gotovo bez iznimke, modna reklama ima sadrZzan moment
navodenja. Oglas sadrzi narativ, odjevni predmeti na njemu simboli¢ko znacenje, a rije¢

je od dobrima koja nisu ljudska potreba, ve¢ Zelja pojedinca.

“Tijekom kasnog 19. i pocetka 20. stolje¢a su se sustavno stvarale “orkestrirane
potrebe” ili Zelje u modnoj industriji.”?’, tvrdi Bonnie English (2013:24). Pocetak
modnog marketinga datira s pojavom modnih kataloga u Parizu, koji se brzo $ire i na
ostatak Europe i Ameriku. Katalozi su nudili stotine stranice modnih slika, oglasavali su
nove stilove, posebne prodaje i usluge narucivanja poStom. Veblenova teorija
“upadljive potrosnje” visoke klase drustva na pocetku 19. stolje¢a postaje demokratski
ideal 1 ideologija koju je marketing promovirao. Do 1920-ih Zenama je promovirano da
mogu izraziti vlastitu individualnost i osobnost kroz kupovinu bez obzira na klasu ili
status u druStvu. Marketing je povezao koncept posjedovanja neke robe s
“posjedovanjem” nekog zivotnog stila, a s kupovinom proizvoda “obecavao” srecu 1
zadovoljstvo (English, 2013:24-27). “Ukratko, dok su materijalizam i povrSnost bili
njegovani od strane rastuce industriju oglasavanja, upotreba psiholoskih asocijacija bila

je kljucna za reklamu.” (English, 2013:27).

3.2. Modni casopisi

Modni casopisi pridonose percepciji vaznosti mode kao dijela svakodnevnog zivota ili
zivotnog stila (eng. lifestyle). Ucinkovit su nadin komunikacije marketinga modne
industrije 1 potrosaca. Modnim casopisima upravljaju urednici, koji na svojoj

platformom S$ire modne trendove. Urednici djeluju kao arbitri koji procjenjuju

20 Prey. A.V.
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vrijednost necijeg dizajnerskog rada, nekog stila ili trenda te stavljaju u fokus pojedine
dizajnere 1 tvrtke. Da bi dizajneri postali prepoznatljivi, trebaju ih legitimitirati oni koji
imaju utjecaja. Modni novinari, bilo u modnom casopisu ili dnevnom tisku, modu
najcesc¢e opisuju, a ne kritiziraju. Stvara se dojam da ¢lanak o modi znaci poetski opis
kolekcije 1 inspiracije za istu. Bez kritike, kao $to je uobicajena pojava u ¢lancima o
npr. novom filmu ili umjetnickoj izlozbi. Takvo tretiranje mode u medijima pojacava

dojam o modi kao frivolnoj.

Autorica Gaynor Lea-Greenwood (2013:36) kaze da modni Casopis za cilj ima vrlo
specifi¢nu skupinu pratitelja mode, mogu se podijeliti; na sadrzaj za inovatore i one koji
rano adaptiraju stilove poput Casopisa Vogue, na modne entuzijaste Casopisi poput
Grazie 1 na one koji kasno adaptiraju modu 1 stilove poput ¢asopisa Closer ili More.
Jednako kao S§to potrosaci koji kada idu u kupovinu imaju unaprijed odredeni raspored
trgovina tako Casopisi svoj sadrzaj i reklame prilagodavaju ¢itaocu i njegovim
potrebama. Poznavanje ciljane publike olakSava i prodaju oglasnog prostora u ¢asopisu.

Razumno je zakljuciti da u casopisu Ciji je sadrzaj novi trendovi visoke mode na

stranicama Casopisa, paralelno ¢e sadrzavati oglase bredova iste kategorije.

Modni magazini moraju povezati svoja dva izvora prihoda, kupca magazina i kupca
oglasnog prostora. Citatelji su istovremeno oni kojima se Zeli udovoljiti sadrzajem, ali i
oni kojima se zeli prodati proizvod. Osim plac¢enih oglasa stranice modnih magazina
sadrze modne editorijale 1 preporuke za kupnju. Unutar takvog sadrzaja urednici
odabiru proizvode koji odgovaraju odredenoj temi i stvaraju preporuke koje su
utemeljene na povjerenju Citatelja u ukus i strucnost autora priloga. Ako urednik
favorizira proizvod od kupca oglasnog prostora ta vrsta promocije naziva se prikriveno

oglasavanje (eng. Product placement). Gaynor Lea-Greenwood (2013:47) tvrdi:

“Jer vjeruju Casopisu, Citatelji ga ne vide kao dio stroja za reklamiranje. Neobucenom
oko, ¢ini se dobro¢udnim. Zbog toga modni agenti za odnose s javnoséu (engl. kratica
PR) provode velik dio svog vremena pokusavajuéi besplatno staviti svoj proizvod u

Casopise.”!

2 prev. A.V.
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Slika 1. Bella Hadid, objavljena naslovnica ¢asopisa Vogue Arabia, rujan 2017. godine, fotograf
Karl Lagerfeld. URL: https://en.vogue.me/fashion/bella-hadid-vogue-cover-archive/
(pristupljeno 11.8.2020)

Na slici 1 je naslovnica Casopisa Vogue Arabia s modelom Bella Hadid odjevenom u
Fendi kolekciju. Naslovnica je objavljena u rujnu 2017. godine, a fotograf je dizajner
Karl Lagerfeld. Portal The Fashion Law (2017) u ovoj naizgled uobicajenoj naslovnici
primjecuje nekoliko “sumnjivih” cinjenica koje bi se mogle nazvati kao primjer
eklatantnog prikrivenog oglasavanja kada se pogledaju u cjelini. Model Bella Hadid je
u vrijeme objave naslovnice bila lice brenda Fendi u reklamnoj kampanji. Karl
Lagerfeld je kreativni direktor Zenske kolekcije za brend Fendi. Bella Hadid je na

naslovnici odjevena u Fendi odjecu i dodatke. Brend Fendi tro$i mnogo novca na
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marketing u publikacijama korporacije Conde Nast, u koju pripadaju i modni ¢asopisi

Vogue.

Modni cCasopisi izravno sluze interesima modne industrije. Priroda posla modnog
Casopisa je stvaranje profita na osnovi povjerenja i vjernosti kupaca Casopisa, ali i
brendova koji se u njemu reklamiraju. Ne mozZe se zanemariti da uspjeSan modni
Casopis nije samo katalog za kupovinu, ve¢ ima i momente zabave, razonode 1
eskapizma koje privlace kupce. Ba$ ta kombinacije stvara mogucénosti za osnovnu
djelatnost, generiranje profita. S obzirom na to da se u primjeru (Slika 1.) radi o
naslovnici utjecajnog casopisa skriveni motivi su jo$ znacajniji. Ovakvu vrstu
oglaSavanja nemogucée bi bilo kupiti na trziStu modnog marketinga. Naslovnica
predstavlja vrhunac ideje, narativa pojedinog izdanja i modne preporuke urednika. Od
Citatelja se ne ocekuje da preispituje urednicke odluke 1 motive, ve¢ da bude inspiriran
radom, modom i fotografijom. Mozda iz te inspiracije potaknut na djelovanje, kupnju
prikazanih proizvoda. Pazljivo prikazani trendovi su potvrda €itatelju njihovog znacaja;
jer ako je trend prikazan, unatoC stotine drugih, vrijedan je vremena, paznje i novca
¢itatelja. U svijetu modnih ¢asopisa utjecaj ima mali krug ljudi okupljenih oko globalne
modne industrije: “Ako sloboda u odijevanju znaci da svako moze raditi §to hoce, nitko

nikada nije komentirao kako je ¢udno da svi Zele raditi isto.” (Wilson, 2003:240).
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4. Promocija mode od strane drZave i poznatih li¢nosti

4.1. Drzavna promocija mode

Drzave zapadnog svijeta imale su razliCite faze intervencije u modne odabire svojih
gradana. Unutar faSistickih rezima nisu rijetki pokusaji promoviranja nacionalne mode
u sklopu nacionalnog identiteta. Takva moda sadrzavala bih prihvatljivi izgled koji se
povezao s prihvatljivim moralnim vrijednostima pojedinca. U eseju o stanju mode u
fasistickoj Italiji Eugenia Paulicelli (2004) piSe o rjecniku i komentaru mode Cesara
Meana. Cilj je bio promovirati zeni prihvatljiv izgled koji bi bio prepoznatljiv,
referirajuéi se na razdoblje renesanse kao zlatno doba povijesti Italije. Zelja faistickog
sistema je bila 1 zamijeniti uvrijeZene modne rijeci i izraze iz francuskog jezika novima
na talijanskom jeziku. “Doista, pod faSizmom, moda je postala drzavna stvar, a
fasisticke vlasti su je u suradnji s medijima izdvojile kao moc¢an motor za oblikovanje i
9922

discipliniranje socijalnog tijela u svojim javnim 1 osobnim manifestacijama.

(Paulicelli, 2004:4).

Slican primjer vidimo u Njemackoj u razdoblju izmedu dva svjetska rata. Vlast ne
uspijeva stvoriti sliku ideala pozeljne zenske mode, ali u medijima je prisutno
odbacivanje francuske “promjenjive” i “lascivne” 1 engleske “maskulizirane” mode, a o
Zidovima u Njemackoj napisani su brojni ¢lanci koji im zamjeraju “iskrivljavanje ukusa
njemacke Zene” te posjedniStvo nad vecinom tekstilne industrije u drzavi (Guenther,
1997:30-35). Eseji poput “Kako se odijevam kao Nijemac, ukusno i prikladno” (engl.
How do I Dress Myself as German, Tastefully, and Appropriately) kazu: “Kosa ne
smije biti obojena, o¢i ne smiju biti prekrivene kozmetikom, odje¢a ne smije izgledati

provokativno.” (Guenther, 1997:35-36)>.

Promocija odijevanja, mode i modnog rjecnika u ovim primjerima sluzila je “viSoj
svrsi”; promociji cjelokupnog nacionalnog identiteta. Stavljala je Zenu u tradicionalnu
ulogu kucanice kojoj emancipacija i eskapade nisu potrebne, Stovise Stete su za drustvo

u cjelini. Prisilno stvaranje nacionalnog identiteta Zene u 20. stolje¢u ¢ini se kao

2 prev. AV.
B prev. AV.
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nerealan pokusaj koji odskace od politickog i ekonomskog konteksta ostatka Europe i
Amerike. Zene imaju pravo glasa ve¢ desetlje¢ima, modna industrija je veé razvijena i
njezini distribucijski kanali su izvan granica drzava. Iz tog razloga fasisti¢ki rezimi idu
manjim intervencijama, poput sugeriranja prihvatljive mode i izmjenama modnog
rjecnika. Cilj sugestija je upravo stvaranje nacionalnog identiteta Zene. Povratak na
“prirodnost” u ovim primjerima rezonira kao povratak u narodnu no$nju i odbijanje
mode. Moda je po difoltu negativna, deformira Zenin izgled, time i karakter. FaSisticki
rezimi zanemaruju ¢injenicu da renesansni principi odjevanja ili “pristojno” odijevanje

nisu nikad ni bili prirodni.

Drugaciji primjer vidljiv je u Americi kroz 20. stoljece; pojava poznatih Flapper i
Pin-Up djevojaka. 1920-ih godina nakon S§to Zene izborile za vise drustvene slobode i
prava pojavljuje se trend Flapper djevojaka. One se suprotstavljaju normama drusStva
haljinama do koljena ravnog kroja koje ne isti¢u obline, kratkim frizurama, pusSenjem
cigareta, ispijanjem alkohola i voZnjom automobila. Pin-Up djevojke s druge strane
direktno su promovirane od americke vlasti. Administracija predsjednika Woodrowa
Wilsona 1917. godine, tijekom Prvog svjetskog rata, stvorila je Odjeljenje za slikovni

publicitet*

, kojem je cilj bio stvaranje ratne propagande. Fotografije i crtezi s Pin-Up
djevojkama jedna su od glavnih tema tiskanih proizvoda. Zbog uspjeSnosti ove vrste
promoviranja Pin-Up djevojke, do Drugog svjetskoj rata, koriste se u materijalima za

regrutaciju, plakatima i promociji kupnje ratnih obveznica (Ati, 2015).

Pin-Up djevojke su imale odredene slobode u odijevanju, unato¢ njima simboli¢no su
predstavljale zenu koja je ideal kucanice bez obzira na dopustena “zadirkivanja” s
plakata. Pin-Up djevojka je u isto vrijeme bila seksualni objekt, patriotski orijentirana i
Zena potc¢injena muskarcu u svakodnevici. Flapper djevojke nisu na isti nacin podrzane
od strane americkih institucija, one su nastale kao produkt konteksta u kojem su se zene
nasle. Same su uzele slobodu koju su mislile da im pripada. Promjena u nacinu
odijevanja oznacavala je 1 promjenu u nacinu Zivota Zene i njenog ponasanja u javnosti.
Simbolicki duzina klasi¢ne flapper haljine mogla bi predstavljati odbijanje

tradicionalnih nacela cednosti 1 skromnosti, a Sira forma haljine emancipaciju,

2 Odjeljenje za slikovni publicitet je engl. Division of Pictorial Publicity
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oslobodenje od restriktivnih forma zenskog ponasanja i odijevanja. Zanimljivo je da
emancipacija u slu¢aju Flapper djevojaka ne dolazi iz odbijanja mode i ukraSavanja, ve¢
uvodenja novih trendova u konzumeristickoj Americi. Pretjerana Sminka, haljine bogato
izvezene perlicama, duboki dekoltei, nisu negirale Zenstvenost ve¢ je naglasavale na

drugi nacin.

4.2. Poznate licnosti i modni marketing

Modni marketing Cesto koristi poznate li¢nosti za oglaSavanje svojim proizvoda ili
stvaranje prepoznatljivosti brenda. Potvrda slavnih ili brendiranje slavnih® je vrsta
marketinga koji upotrebljava slavu pojedinca za marketing svoga brenda ili proizvoda.
Moda je dio moderne kulture jednako kao i §to su i1 poznate licnosti. Interes za privatan
i poslovni zivot poznatih li¢nosti ne prestaje biti tema mnogobrojnih novina, §to
predstavlja izvrsnu priliku za modni marketing. Oni su sami na neki na¢in brendovi
poput kompanije. Karakterizira ih prepoznatljivost u javnoj domeni kao i imidz koji
njeguju u javnosti. Gaynor Lea-Greenwood (2013:76) kaZe:

»Za brendove kazu da imaju osobnost i karakteristike kao: klasian, zabavan, vrckast i
sofisticiran. Mnoge poznate licnosti su opisane istim pridjevima, iako ih u stvarnosti ne
poznajemo! Nije slucajnost da model ¢esto opisan kao djevojka iz susjedstva (Kate Moss), koja
dolazi iz Croydona, otkrivena je u redu na aerodromu, sad je lice Rimmel-a (prvog i najjeftinijeg
brenda kozmetike za mlade djevojke) i suradivala je s Topshop-om (najuspjesnijim, dostupnim,

trendovskim prodavatem uliéne mode koji je prvi izbor milijunu mladih djevojaka s

dzeparcem.)”.*
Dvije strane (modni brend i poznata licnost) sastavljaju ugovor koji moze sadrzavati
razli¢ite zahtjeve, od klasi¢ne reklamne kampanje, spominjanje brenda u pozitivhom
smislu u medijima, noSenja jednog ili viSe odjevnih komada ili ¢ak boje kose koju
osoba mora imati dok je pod ugovorom. Najvaznije $to brend dobiva s ovakvom
suradnjom je medijska paznja te izlaganje novim kupcima u javnosti. Razlozi zasto

promocija od strane poznatih li¢nosti djeluje na kupca su teorije prijenosa, privlac¢nosti i

% Engl. celebrity endorsement
% Prev. A.V.
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podudarnosti. Kupac vjeruje da ¢e kupnjom proizvoda neke vjestine poznate li¢nosti
“prijeci” 1 na njih, ili jedan segment atraktivnosti slavne osobe. Takoder, slavna licnosti
1 brend se moraju “podudarati”, gledatelj mora povjerovati da slavna licnost zeli nositi

tu odjecu (Lea-Greenwood, 2013:78).

Poznate li¢nosti po mnogo¢emu podsjecaju na visu klasu iz Veblenove ili Simmelove
teorije. Oni su ti koji imaju utjecaja, platformu za svoju ideologiju i poznati su javnosti.
Ako je pojedinac poznata licnost, automatizmom znaci da za njegov zivot ili postignuca
u $iroj javnosti postoji interes. Lako bi bilo zakljuciti da ih to ¢ini onima koji pokrec¢u
trendove. Medutim, slava je daleko od onoga $to se smatra viSom klasom u vrijeme
vladavine aristokracije. Biti roden kao “bolji od drugih” u drustvu koje to prihvaca, nije
isto kao imati zanimanje javnosti za Zivot i rad. Postoje poznate li¢nosti €iji “svaki
korak™ ljudi Zele kopirati, takoder postoje one poznate osobe ¢ija djelatnost je samo
kuriozitet za javnost, a veéina je negdje u sredini. Za primjer, ako globalno poznata
pjevacica Rihanna odjene odredenu haljinu za crveni tepih, percepcija veéine javnosti
njezinog izbora moze oti¢i u viSe smjerova. Ta haljina mozZe biti rasprodana kroz iduc¢ih
par sati 1 moguce da razne modne kuce krenu raditi kopije u gotovo jednako kratkom
razdoblju. S druge strane, haljina i Rihanna mogu postati meta izrugivanja i kritike
medija i javnosti. Mediji 1 javnost imaju pravo izraziti svoje misljenje, a imaju i sve vise

nacina za uciniti isto.
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5. DrusStvene mreZe, modni marketing i statistika

5.1. Modni marketing na drustvenim mreZzama

Drustvene mreze omogucéavaju modnoj industriji interakciju s javnosti i besplatnu
promociju. S obzirom na dana$nju zavisnost ljudi o tehnologiji modna industrija koristi
druStvene mreZze za promociju nove revije, linije ili dogadaja. Pomoc¢u njih moze
komunicirati direktno s javnosti ili individuom bez posrednika te eksponirati tvrtku 1
upravljati imidzem. Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Pinterest 1 druge stranice
postale su djelotvoran alat za izlaganje svoga brenda velikom broju ljudi diljem svijeta,
gotovo odmah. S povefanjem obujma i brzine proizvodnje, prodaje i promocije
konkurencija se povecava. Prodavaci se moraju natjecati za pozornost potrosaca, ¢esto
najdjelotvornije preko druStvenih mreZa. Za Instagram novinarka Kiki Georgiou (2016)
kaze:

»S preko 400 milijuna korisnika mjesecno, Instagram je osma najveca platforma za druStveno
umreZavanje na svijetu. Ali u modnom svijetu vjerojatno je broj jedan. Prosle godine Vijece
modnih dizajnera Amerike dodijelilo je toj aplikaciji svoju medijsku nagradu, koja je prethodno
davala novinarima i fotografima. I nedvojbeno, Instagram je “prodao” vise proizvoda izravno od

bilo koga od njih.“*’

Ono Sto trenutacno Instagram radi je posredstvo izmedu modne industrije i njihovih
sluzbenih stranica i kupca. Mreza sluzi za prikazivanje vizije i inspiracije, a ne samo
zavr$nog proizvoda. Kupci su sve viSe usredotoCeni na zivotni stil koji brend
predstavlja i vizualnu prezentaciju, nego na ono §to kupuju. Grant Van Sant kaze za
uspjeh Ralph Laurena na drustvenim mrezama: ,,Jedan od klju¢nih razloga je da tvrtka
ima duboko razumijevanje upravo onoga §to kupci kupuju od njih: ne odjecu, ve¢ stil
zivota - inace poznat kao brend. Brend je sve Sto zapravo nije na prodaju. Sve okolo

proizvoda.“ (2014).%

Razlika marketinga u vrijeme drustvenih mreza je to $to one daju identi¢nu platformu
pojedincu za stvaranje svog imidZa i utjecaja. Do sada rijetkim je pojedincima bio

dostupan tako snazan medijski alat koji eksponira javnosti sve one koji na to pristaju.

2 prev. AV.
B prev A.V.
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Smanjuje se utjecaj tradicionalnih “Cuvara mode” poput urednika Casopisa koji su
odgovorni za prikazivanje trendova. Ukus i trend stvaraju puno vece mreze ljudi
rasprostranjene po cijelom svijetu. Mreze ¢ine mnogobrojni brendovi, razna pla¢ena
sponzorstva i ljudi/potrosaci koji ih prate. UvrijeZeni naziv za pojedinca je koji koristi
svoj utjecaj je influencer, definicija Oxford rjecnika (2020) je: “osoba ili stvar koja
utjeCe na nekoga/nesto, posebno osoba koja ima moguénost utjecaja na potencijalne

kupce proizvoda ili usluge preporucujuéi ga na drustvenim mrezama.””

Istrazivanje 2019. godine tvrtke The Influencer Marketing Hub (2020) udruZene s Virus
Nation 1 NeoReach provedeno je na 800 marketinSkih agencija, brendova i ostalih
relevantnih strucnjaka. Statistika istrazivanja govori u prilog popularnosti i
djelotvornosti marketinga na drustvenim mrezama. Na potroSen 1 USD (americki dolar)
prosjecno tvrtke dobiju nazad 5,2 USD u medijskoj promociji; zarade publicitet u
novcanoj vrijednosti. Najuspjesnijih 13% brendova zaradi 20 USD i vise, a 25%
brendova izgubi ili ne zaradi na ulozen 1 USD. Industrija influence marketinga vrijedila
je 1,7 milijardi USD u 2016. godini, 3 milijarde USD u 2017, 4,6 milijardi USD u 2018.
godini, 6,6 milijardi u 2019. godini, a o¢ekuje se rast i u buduénosti. Zene 2020. godine
¢ine 84% influencera u cjelokupnoj industriji marketinga takve vrste, a u sektoru koji se

bavi modom Zene ¢ine 80%.

5.2. Emancipacija i transparentnost na drustvenim mrezama

Iz prikazane statistike se vidi da je novostvorena industrija modnog influencer
marketinga iznimno profitabilna, a njom dominiraju zene. Da brojnost zena u industriji
ne znaci izjednaCavanje prihoda s muskarcima pokazuje istrazivanje Klear pricing
report iz 2019. godine. Na uzorku od vise od 2500 influencera dobiveni su rezultati koji

govore da jaz u plaéi izmedu spolova postoji. Prosjecna zarada Zene po objavi je 351

2 prev. A.V.: originalan tekst engl: "a person or thing that influences somebody/something,
especially a person with the ability to influence potential buyers of a product or service by
recommending it on social media.”
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USD, a muskarca 459 USD. Mogu¢i uzrok razlike je brojnost zena na drustvenoj mrezi

koje se bave influencer marketingom. Sto je veca konkurencija, to je cijena manja.

Prema podacima HypeAuditora (Karnaukhova, 2020), 50,5% influencera su zene, a
49,5% su muskarci, pa mozemo reci da na Instagramu postoji jednak broj muskaraca i
Zena koje se bave influencer marketingom. Te brojke opovrgnule bi teoriju o snizavanju
cijene radi konkurencije, iako isto to pravilo nije vrijedilo za Zene u dominantno
muskim industrijama. Isto istrazivanje pokazuje razliku od 7% u prihodu izmedu
muskarca 1 Zene za jednu objavu na Instagramu. Ta razlika drasti¢no raste kada placena
promocija ukljucuje jednu objavu, jednu pricu (objava koja stoji na mrezi 24 sata i onda
nestaje) 1 jedan video. Za takvu promociju muskarac u prosjeku dobije 49% vise od

Zene.

Bez obzira na nejasne rezultate, podjele influencera po spolu, broj subjekata u
marketin§koj industriji se povecava. Novo je trziSte rasprostranjeno u mreze utjecaja
znatno brojnije od starih alata modnog marketinga. Veli¢ina danasnjeg trzista
omogucuje pristup pojedincu “zaraden” bez prijasnjih veza u industriji. DruStvene
mreze omogucuju izrazavanje blizu pune autonomije, neke vrste cenzura jo§ postoje.
Upravljane sa svojim imidzem stvara i pluralitet identiteta. Zenski identiteti na

drustvenim mrezama raznoliki su onoliko koliko ima publike za iste.

Transparentnost influencera na drustvenim mrezama znacila bi jasno isticanje odnosa
kojeg ima s brendom na fotografiji ili u tekstu. Zakonski su pravila napisana
pojedinac¢no od strane drzavnih trgovinskih agencija poput americkog FTC-a (engl. The
Federal Trade Commission) i engleskog CMA-a (engl. Competition and Markets
Authority). Istrazivanje na uzorku od 100 modnih mikro influencera (imaju 10 tisu¢a do
100 tisuca pratitelja), u mjesec dana tijekom 2018. godine analizirano je vise od 2200
objava. Istrazivanje The Influencer Marketing Hub (2020) pokazalo je da je samo 11%
objava potpuno udovoljava svim regulatornim smjernicama. Drugo istraZivanje
provedeno na 181. trgovcu provedeno 2017. godine pokazuje kontradiktorne rezultate.
Na pitanje: Zahtijeva li od influencera otkrivanje sponzoriranog sadrzaja u skladu s

FTC pravilima? 87% ispitanika je odgovorilo potvrdno; da (Linqgia, 2017).
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Mozda odgovor na rezultate daje fenomen nazvan “sljepoca banera” (engl. banner
blindness). Sljepo¢a ili ignoriranje banera, reklama na internetskim stranicama.
Fenomen kada gledatelj internetskog sadrzaja svjesno ili nesvjesno ignorira reklamni
sadrzaj. Ako je sadrzaj neprepoznatljiv kao pla¢ena promocija mozebitno je da isti
djeluje iskrenije. Bilo to uistinu slucaj ili ne. U tom slucaju u cilju influencera bi bilo
reklamu “sakriti” u objavi. Pogotovo ako negativne posljedice za isto ne postoje ili su

minimalne.
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6.

Case study: 5 poznatih modnih influencera

6.1. Opis i analiza fotografija

Analizirano je po 10 fotografija objavljenih 2019. 1 2020. godine, preuzetih s druStvene

mreze Instagram, od 5 primarno modnih influencerica. Uzorak se sastoji od fotografija

koje su imale jasnu oznaku da su reklame, sponzorirani sadrzaj (oznake: engl. ad, adv,

sponsored), poklon (oznaka: engl. gifted), isporucene bez provizije (oznaka: engl.

supplied) ili su imale oznaku da je fotografija promocija vlastitog brenda. Prikazane

fotografije su preuzete s osobnih, verificiranih profila influencerica koje imaju vise od

milijun pratitelja na svojim profilima. Analizirane fotografiju su od:

Chiara Ferragni s profila @chiaraferragni
Camila Coelho s profila @camilacoelho
Aimee Song s profila @songofstyle
Leonie Hanne s profila @leonichanne

Alexa Chung s profila @alexachung.

Slika 2. Kolaz fotografija Chiare Ferragni, preuzetih s profila @chiaraferragni web stranici

Instagram.com (pristupljeno 11.8.2020)
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CAMILA COELHO
(@camilacoelho)

Slika 3. Kolaz fotografija Camile Coelho, preuzetih s profila @camilacoelho web stranici

Instagram.com (pristupljeno 11.8.2020.)

AIMEE SONG
(@songofstyle)

Slika 4. Kolaz fotografija Aimee Song, preuzetih s profila @songofstyle web stranici
Instagram.com (pristupljeno 11.8.2020.)

27



LEONIE HANNE
(@leoniehanne)

Slika 5. Kolaz fotografija Leonie Hanne, preuzetih s profila @leonichanne web stranici

Instagram.com (pristupljeno 11.8.2020.)

ALEXA CHUNG
(@alexachung)

Slika 6. Kolaz fotografija Alexe Chung, preuzetih s profila @alexachung web stranici

Instagram.com (pristupljeno 11.8.2020.)
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Instagram je primarno vizualna platforma, stoga uspjesnost pojedine reklame ovisi o
privlacnosti 1 upecatljivosti objavljenog vizualnog sadrzaja. Na dijelu ovih fotografija
se vide kompozicije koje podsje¢aju na profesionalne modne editorijale iz modnih
magazina (primjer: Slika 7.). Poza modela na takvoj fotografiji je prenaglasena,
intenzivna; tijelo nije u “prirodnom” polozaju. Osvjetljenje 1 pozadina su upecatljivi i
fotografija ne djeluje kao amaterski rad. Neke fotografije su slikane iz osobne
perspektive; kamera ili mobitel je u ruci subjekta (primjer: Slika 8). Takve fotografije
izgledaju manje formalno i namjeSteno. Prikazuju autoportret ili portret dijela tijela
ostavljaju dojam crtice iz prolaznog vizualnog dnevnika. Kao da gledatelj prisustvuje
privatnom momentu iz zivota influencerice. Treca vrsta fotografije je ona koja djeluje
spontano ili kao uhva¢en moment iz svakodnevnog zivota (primjer: Slika 9). Subjekt na
fotografiji je svjestan prisutnosti kamere, ali Zeli ostaviti dojam prirodnosti. Na
fotografiji se je poza minimalna, a detalji 1 osvjetljenje nisu prekomjerno editirani.

Fotografija se moze usporediti sa svakodnevnim obiteljskim fotografijama.

Slika 7. Leonie Hanne, fotografija objavljena na Instagram.com, 28. veljace 2020. URL:
https://www.instagram.com/p/BOH-PmMIfC8/ (pristupljeno 20.8.2020.)
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https://www.instagram.com/p/B9H-PmMIfC8/

Slika 8. Aimee Song, fotografija objavljena na Instagram.com, 18. prosinca 2019. URL:
https://www.instagram.com/p/B60GSGUnW3 X/ (pristupljeno 20.8.2020.)

g 1

Slika 9. Chiara Ferragni, fotografija objavljena na Instagram.com, 23. travnja 2020. URL:
https://www.instagram.com/p/B_VUxrrpdlE/ (pristupljeno 20.8.2020)
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Kombinacije i varijacije navedenih tipova fotografija se vide kod svih 5 profila
influencerica. Cilj uspjeSnog oglasa je da mi kao gledatelj povjerujemo u ono §to on
“prodaje”. Ako je oglas za prehrambenu namirnicu mozda je idealno napraviti jelo 1
fotografirati; oglas za skupocjenu odjecu, napraviti editorial koji izgleda kao onaj iz
modnog casopisa; kremu za lice fotografirati u kupaoni u ruci influencerice itd.
Raznovrsnost fotografija, na svakom profilu, sugerira dinami¢nosti zivota pojedinca
koji ih objavljuje. Jedna fotografija ostavlja dojam preporuke od strane modno
educirane zene, a ve¢ sljedeca izgleda kao preporuka intimne prijateljice. Fotografije s
proizvodima koji su sponzorirani moraju izgledati kao iskrena preporuka, dio imidza,

trenutak iz zivota, a ne placena obveza izmedu dva poslovna subjekta.

6.2. Uloge influencera

Svih 5 influencerica ima stereotipi¢ni izgled modnog modela koji odgovara standardima
ljepote zapadnih zemalja u zadnjim desetljecima; vitko tijelo, simetri¢ne crte lica. Posao
modnog influencera, reklamiranje proizvoda javno, takoder je identicna ulozi modela.
Razlika je u tome $to su modeli tradicionalno bili “prazno platno” za vizualnu pomo¢ u
kreaciji izgleda, imidza ili neke teme. Promatrane influencerice su vizualna pomo¢ koja
dolazi s pozadinom. Kontekst iza fotografije je imidz koji njeguje, zivotni stil koji vodi

i povjerenje koje ima od onih koji ju prate.

Eksponiranje dijelova svog privatnog zivota javnosti, ulogu influencera ¢ini sli¢nom
onoj slavnih osoba, za €iji privatni zivot kontinuirano postoji interes. Slavne osobe su
same po sebi brend Sto je i cilj influencera. Marlene Dietrich kaze: “Obla¢im se radi
imidza”...”Ne radi sebe, ne radi javnosti, ne zbog mode, ne zbog muskaraca. Imidz?
Konglomerat svih proslih uloga koje sam glumila u filmovima.” (Tapert, 1998:239).%°
Na prikazanim fotografijama vidimo fotografije spremljenih jela, fotografije s djecom,
iz kupaonice 1 dr. Izlaganjem svog privatnog Zivota na dnevnoj bazi ove modne
influencerice stvaraju dojam prisnosti sa svojom publikom, kojoj se ¢ini da ih poznaje.

Razlikovati se od drugih, stvoriti u javnosti specificnu percepciju o sebi, proizvesti od

%0 Prev. A.V.
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sebe brend Cini prodaju jednostavnijom. Ipak, prvi korak do karijere u marketingu na
druStvenim mreZzama je da vas drugi brendovi prepoznaju kao potencijalno njihovog

predstavnika.

Uloga influencera u nekoj mjeri izgleda kao uloga urednika Casopisa. Svoj profil
ureduje samovoljno i nezavisno. Influencer voden vlastitim ukusom odreduje kvalitetu i
koli¢inu sadrzaja. Sam odabire s kim ¢e suradivati te koga ¢e preporuciti svojoj (na
prikazanim primjerima golemoj) publici. Za usporedbu Chiara Ferragni na Instagramu
ima 20,8 milijuna pratitelja, a americki Vogue, koji je najpoznatiji modni magazin na
svijetu ima 28,3 milijuna.’! Brooke Roberts-Islam (2016) kaze: “Pomislim da, bloger ili
influencer koji reprezentira brend i placen je za jednostavnu reklamu je isto Sto radi
Vogue — to je tono ista transakcija.”** Iz toga proizlazi da influencer, kao modni
magazin, ne smije biti samo katalog za kupnju. Influencer, ¢ini se, “prodaje” 1 Zivotni

stil.

Iz prikazanih profila vidljivo je da influencerice oponasaju kljucne aspekte
marketinSkih strategija prikazanih u prethodnim poglavljima. One kao svoj alat
marketinS§koj industriji nude svoj izgled. Postaju objekt na kojem su trendovi prikazani,
1 subjekt pomocu kojih je narativ fotografije docaran. Poput klasi¢nog reklamnog
plakata za modnu kampanju s modelom. Cesto, tako i u ovim primjerima, model je bez
mane, odgovara svim standardima ljepote drustva u kojem se nalazi. To $alje sugestivnu
poruku nedostatnosti Zeni koja promatra istu sliku. RjeSenje za njezine mane je
imitiranje modela sa slike. Nacin imitiranja; kupnja proizvoda sa slike. Tako mozda
malo savrSenstva “prijede” i na nju. Ako zena koja promatra reklamu ne vidi korelaciju
s izgledom modela i kupnjom proizvoda, nije joj uvjerljiva “sex prodaje” (engl. “sex
sells”’) krilatica, influenceri imaju druga rjeSenja. Za razliku od zanimanja modela,
njithov marketinSki alat je interes javnosti za njihov privatni Zivot. Uz gotovo
voajeristicki pristup njegovom zivotu potencijalni kupci su upoznati s njihovim pazljivo
gradenim imidem. Gledatelji sadrzaja vide ih kao autonomne pojedince s izgradenim

ukusom.

¥ Podaci uzeti 11.8.2020. sa stranice Instagram.com
%2 Prev. A.V.
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Kombinacija svih alata ¢ini se savrSena za industriju modnog marketinga. Uspjeh
promatranih influencerica 1 mnogih drugih govori isto. Medutim, uspjeh bi mogao
potencijalno prouzro€iti krizu kredibiliteta. Pojedinac postaje toliko uspjesan da se
njegova publika s njim ne moze poistovjetiti. Mikro influenceri “preuzimaju palicu”
onih koji su najiskreniji, povjerenje dobivaju jer se doimaju blize gledatelju u statusu i
zivotnom stilu. Takoder, u dobu masovnih medija brzina mjenjana trendova odnosi se
ne samo na modu, ve¢ i na koje poznate li¢nosti zelimo gledati. Tako je mogucée da

neko¢ uspjesan influencer, poput modnog stila, se zamjeni drugim za par sezona.
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7. ZAKLJUCAK

Rad iznosi razli¢ita stajaliSta o zenskom odijevanju od kraja 19. stolje¢a proizasla iz
konteksta “Zapada”, Europe i Amerike. Funkcionalizam u modi; odjevni predmet mora
slijediti njegovu funkciju, ukazuje na problem sputavanja Zene odjeCom kroz povijest.
Pokazuje kako patrijarhalno drustvo moze Zenu svesti na objekt na kojem onda
“primitivnim” tehnikama ukraSavanja prikazujemo status. Ta teorija izostavlja (Loos ga
negira kao potrebnog) uzitak u ukrasavanju tijela i predmeta, vidljiv kroz cijelu povijest
ljudske civilizacije. Autori Veblen i Simmel smatraju da Zenska moda sluzi za
prikazivanje klase obitelji ili muskarca kojem Zena “pripada”. Isto tako da novi modni
trend nastaje u privilegiranoj visoj klasi, s ciljem diferencijacije od onih u nizoj klasi i

zadrZavanje svog polozaja.

Feministicka teorija o “prirodnom” tijelu ispravno ukazuje na sve pritiske kojima Zena
podilazi s ciljem postizanja savrSenog izgleda. Argumentacija je da Zena koja prati
modne trendove 1 trendove ljepote postaje potrosac¢ viSestruko isplativ modnoj
industriji, naustrb svoga vremena 1 novca. Kriticari teorije (Wilson 1 Hollander) ukazuju
da takvo nesto kao “prirodno” tijelo zapravo ne postoji danas. Prirodnost je isto tako
drustveni koncept s velikim razlikama u zna€enju izmedu razlicitih kultura. Odjeca, kao

1 golo tijelo podilazi konvencijama drustva u kojem se nalazi.

Danasnji mnogostruki identiteti u modi su pojava postmoderne civilizacije.
Manifestiraju se vece slobode nego ikad prije u odijevanju zene. Poigravanje s modom,
stilovima, simbolima i seksualno$¢éu je gotovo neograniceno i svakodnevno.
Potencijalna je prednost nad muskarcem u smislu fluidnosti i promjenjivosti identiteta
kroz odijevanje. Ovaj se “napredak” dogada u kapitalistickim druStvima, Sto je
mozebitno jedini moguci kontekst ove verzije brze mode. Korporativnom sektoru lako
promjenljiva moda donosi zaradu, a Zena je svedena na potroSaca. Kriti¢ari kazu da ako
se poistovjeti suvremeni izgled Zene (i njegovo stvaranje kupovinom) s identitetom opet
smo upali u staru zamku objektiviziranja Zene, samo na novi nacin, kapitalisticki.
Autorica FElizabeth Wilson, iako se slaze s moguénosti gradnje identiteta kroz

odijevanje, kritizira suvremenu ideologiju “slobodnog izbora” kao mit. Ako je ljudsko
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bi¢e produkt drustva u kojem se nalazi i konvencija tog drustva na odluke uvijek utjece

to isto drustvo.

Industrija modnog marketinga prosla je kroz brojne promjene. Uvijek je vezana uz
medij u kojem se oglasava. Nekad te veze nisu potpuno transparentne, prikrivene su od
javnosti 1 potencijalnog kupca. U modnim casopisima “prikriveno oglasavanje” je
pojam koji se koristi za “nagradu” kupcu oglasnog prostora u casopisu. Brend od kupca
biva prikazan u drugim stranicama casopisa kao dio modnog editorijala, u sklopu
prikaza novog trenda ili kao dio preporuke za kupnju. Manjak transparentnost nije ni
rijedak slucaj za modne influencere putem druStvenih mreza. Potencijalan razlog je
fenomen “sljepo¢a banera” (engl. banner blindness). Ignoriranje oglasa, od strane
gledatelja, kao ne iskrenog mozda dovodi aktere u neiskreno objavljivanje
sponzoriranog sadrzaja. Svijet modnih ¢asopisa nije velik, §to znaci da je mo¢ industrije
u rukama malobrojnih pojedinaca koji imaju golem utjecaj na sadasnjost i buducénost

mode.

Drzavne promocije mode na primjeru faSisticke Italije 1 Njemacke imale su za cilj
jatanje nacionalizma. Zensku modu su gledali kroz njezinu sposobnost da disciplinira
zensko tijelo pa posljedicno 1 uloge Zene u drustvu. Na primjeru Amerike poslije Prvog
svjetskog rata se vidi da polozaj zene u druStvu, njezine slobode i ekonomska mo¢,
utjecu na modne odabire. Seksualizacija Zene, na primjeru Pin-up djevojaka, je
prihvatljiva ako drzava od nje ima izravnu korist. Platene promocije od industrije
slavnim osobama nisu uvijek transparentne prema javnosti, ali nedvojbeno pomazu
brend uciniti pozeljnijim i dati mu Zeljeni imidz. Slavna osoba Cesto je brendirala kao i
brend s nekoliko specificnih karakteristika. Takav imidZ u javnosti olak§ava ovu vrstu
modnog marketinga. Za razliku od aristokracije slavne li¢nosti nisu otporne na kritike
javnosti §to njima potencijalno smanjuje utjecaj pa je njihov autoritet u javnosti

znacajno manji.
Case study 5 uspjeSnih modnih influencera pokazuje da se sponzorirane fotografije
moraju uskladiti s proizvodom koji se na njima prodaje. Promovirani brend se mora

uklopiti u zivotni stil influencerice. Promatrane influencerice aludiraju ulogu izgledom
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fotografije. Reklama nam tako izgleda kao preporuka od poznanice/prijateljice,
urednicka odluka modne struke ili iskren savjet. Posao koji rade influencerice podsjeca
u nekim aspektima na posao modela, u drugim na posao slavne osobe, a tre¢im na

urednika modnog Casopisa.

O brojnosti Zena naspram muskaraca u influencer marketing industriji istraZivanja su
opre¢na. Industrija internet marketinga se mijenja i raste velikom brzinom pa je tesSko
donositi zakljucke. Netransparentno oglasavanje influencera dovodi u pitanje iskrenost
odnosa influencera 1 publike. Profit influencera je baziran na oglasavanju, a njihov
uspjeh na druStvenim mrezama o brojnost publike koja ih prati. Ako autenti¢nost
privla¢i publiku, a uspjeSna prodaja proizvoda profit, influencer se lako nade u
kontradiktornosti svoje pozicije. Istrazivanja o prihodu influencera pokazuju da Zene
nisu dosegle jednakost u sektoru ove vrste marketinga. Ipak, centri mo¢i nisu vise u
rukama malobrojnih pojedinaca iz modne industrije. Emancipacija mozda proizlazi iz
autonomije za brojne Zene na druStvenim mrezama. Potpuno upravljanje Zene svojom
slikom u javnosti kombiniranom s pravnim, zakonskim slobodama drustva u kojem se

nalazi.
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