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SAZETAK

Rad se bavi analizom digitalnog fenomena dvadeset i prvoga stolje¢a, modnih blogova, s
naglaskom na istrazivanju jednog odredenog modnog bloga pod nazivom Psychocouture,
autorice Ane Karadole. U prvom su dijelu rada predstavljeni najvazniji sociolosko-medijski
teorijski okviri znac¢ajni za razumijevanje teme, dok je drugi dio posvecen konkretnoj analizi
modnoga bloga na stvarnom primjeru osobe koja se time bavi posljednjih nekoliko godina. U
svrhu sto boljeg razumijevanja modnih blogova u Hrvatskoj, analiza detaljno razraduje svaki
dio modnoga bloga, daju¢i uvid i u najmanje jedinice njegova klju¢noga dijela. Takoder, kako
bi rad bio potpuniji, vizualni dio upotpunjen je fotografijama preuzetima sa spomenutog
modnog bloga. Nacin na koji modni blog danas funkcionira, sto predstavlja i kakva je njegova

buduénost, s naglaskom na ostale drustvene mreze ¢iji je porast zabiljezen unatrag nekoliko

godina, predstavlja sredisnji fokus analize rada.

Kljuéne rijeci: modni blog, blog, moda, mediji, Web 2.0., Instagram, influenceri.
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1. UVOD

Prije nego sto se po¢nem baviti teorijskim okvirima i drustvenim disciplinama vaznima za
razumijevanje i prou¢avanje sve vise u medijima zastupljene teme modnih blogova, te samom
analizom teme pod nazivom tko su i §to su modni blogeri u Hrvatskoj koja ¢ini kljuc¢an dio
ovoga rada, smatram da je vazno objasniti zasto sam odabrala upravo temu modnih blogova
kao temu svoga diplomskog rada. Razloga je nekoliko, ali po¢et ¢u od onoga S§to je meni

najvaznije.

Modni su blogovi rastu¢i fenomen u danaSnjem digitaliziranom druStvu dvadeset i
prvoga stoljeca. S obzirom na to da su se u Hrvatskoj pojavili relativno kasno u odnosu na
ostatak svijeta, jo§ uvijek su relativno neistrazena i nova tema. Medutim, pojava toga
fenomena mene je uvelike zainteresirala te me zanimalo $to je to toliko posebno u gledanju i
Citanju napisanoga teksta od strane nekoga tko po struci nije novinar niti ima ikakve
profesionalne veze s modom kao takvom. Modne sam blogove pocela pratiti onoga trenutka
kada su u Hrvatskoj dobili medijski prostor da budu u vecoj mjeri medijski eksponirani;
otprilike negdje 2012. i 2013. godine. Ono sto se dogodilo jest da je modna industrija u
Hrvatskoj napokon otvorila svoja vrata te omogucila, uz pomo¢ modnih blogera, i nama
ostalima koji volimo modu, da vidimo i bolje razumijemo kako ¢itav modni svijet
funkcionira. "Modni blogovi su dakle, oznacili stvaranje nove modne hijerarhije gdje se
donedavno obi¢ni mladi ljudi mogu na¢i u prvim redovima u publici modne revije, sjedeci
pokraj urednika svjetski afirmiranih modnih medija” (Pender 2015: 2). Pojava modnih blogera
oznacila je zapravo prvi trenutak u kojem sam ja shvatila koliko moda mene zanima te koliko
joj zapravo posvecujem pozornosti. Osim sto sam pocela na dnevnoj bazi prelistavati modne
blogove, traZiti inspiracije za vlastiti stil, poCela sam dobivati 1 sliku 1 stanje hrvatske modne
scene, Cije sam 1 sama bila dio odlaskom u Zagreb na "Dove Fashion Week" 2013. godine.
Sve je to bilo zahvaljuju¢i modnim blogerima koji svakodnevno donose inspiraciju golemoj
koli¢ini ljudi te nas uvjeravaju u €injenicu da za bavljenje modom nije nuzno biti iskljucivo
modni dizajner ili stru€njak za modu. Moda se danas toliko demistificirala da se njome moze
baviti svatko tko ima imalo volje i vremena, $to je takoder i pokazatelj vremena u kojemu

zivimo, a koje odise individualizmom i fluidnoscu identiteta i stilova. Moda kao fenomena




socijalizacije 1 identifikacije druStvenih grupa 1 iskazivanja ugleda u drustvu zamijenjena
modom kao svojevrsnom igrom stilova koje pojedinac bira, svlace¢i i oblaceci te mijenjajuci
iz dana u dan. Interes modnih blogera za modu, kao i razvoj Interneta kao medija putem kojeg
je omogucéen razvoj modnih blogova, doveo je do demokratizacije mode koja je time
omogucila obi¢nim ljudima da postanu dio modnoga carstva, ali ipak s odredenim
ograni¢enjima. "Modni blogeri tako spajaju konzumerizam 1 strast prema modi, ¢iji je krajnji
cilj dosezanje odredenog statusa. Njihov status nije jednak statusu obi¢nog potroSaca, vec je

visi" (Pender 2015: 1).

Osim mojega interesa za modu i modne blogere, postoji jo§ jedan razlog zbog kojeg
sam se odlucila upravo za istrazivanje doti¢ne teme, a to je nedostatak stru¢ne literature koja
opisuje sada ve¢ pomalo ustaljeni fenomen modnoga bloga. Tijekom trazenja literature za rad,
uocila sam da je jako malo stru¢nih knjiga ili ¢lanaka napisano na temu upravo modnih
blogova, pogotovo na hrvatskome jeziku. Jedino, i to ono sto je recentno i sto moze posluZiti
u razumijevanju hrvatske blogerske scene jest rad studentice Mikele Pender iz 2015. godine.
Sva ostala literatura svedena je na nekolicinu internet stranica s intervjuima modnih blogera,
te na poneke kratke ¢lanke modnih portala. Upravo je to bio moj poticaj za daljnje istrazivanje
i bavljenje zadanom temom, u nadi da ¢e ovaj rad pridonijeti i pomo¢i onima koji tek

otkrivaju ili Zele saznati nesto vise o blogovima u Hrvatskoj.

Nadalje, rad sam za bolje razumijevanje analizirane teme podijelila u dvije velike
cjeline. Prva cjelina obraduje sociolosko-medijske okvire razvoja mode, Interneta i
posljedi¢no tome blogova i modnih blogova. Dakle, rad prati povijest i na¢in na koji je pojam
mode bio tumacen nekada, kao fenomen rezerviran isklju¢ivo za vise klase drustva, sve do
devetnaestoga stolje¢a kada je omoguéena masovna proizvodnja te se dogodila
demokratizacija iste. Nakon toga, slijedi dio posve¢en medijima od kojih je najvazniji razvoj i
napredak Interneta koji je omogucio spomenutu individualizaciju pojedinca i njegovo
kreiranje sadrzaja na mrezi toliko velikoj da svatko moZe imati svoj dio 1 slobodu izraZzavanja
po vlastitoj volji 1 Zelji. Zahvaljujuéi drustvenoj karakteristici spomenutog medija, razvio se
blog i njegove podvrste od koje je jedna i onaj modni. Poglavlje 0 modnim blogovima koje
sadrzi povijest, razvoj, definiciju 1 njegovu usporedbu s klasi¢nim pisanim dnevnicima, ¢ini

trece 1 posljednje poglavlje u teorijskom dijelu rada.

Drugu veliku cjelinu i srz ovoga rada Cini analiza konkretnoga modnoga bloga koji

mozemo nazvati i foto-esejem. Istrazivanje je radeno uz pomo¢ modne blogerice Ane

e —————————————
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Karadzole koja se modnim blogom i pisanjem o modi bavi od 2009. godine. Ovaj je dio
diplomskoga rada posvecen detaljnom prikazu modnoga bloga, a seze i u najmanje stavke
koje cine isti. Pocevsi od narativnog, pisanog djela, pa sve do vizualnog koji cine modne
fotografije, istrazivanje se u posljednjem dijelu analize rada usmjerava na budu¢nost modnih
blogova u Hrvatskoj koji u sve ve¢oj mjeri bivaju zamijenjeni velikom druStvenom mrezom -
Instagramom, te fenomenom koji se javlja posljedicno tome, a to je fenomen influencera,

obi¢nih ljudi koji zahvaljujuéi svojoj publici postaju slavni.

Prva i osnovna metoda istrazivanja koja je koriStena u ovome radu jest metoda opazanja u
smislu dugogodi$njeg pra¢enja modnih blogova na razini ne samo Hrvatske, ve¢ i svijeta.
Takoder, kao §to sam ve¢ spomenula, modni blog Ane Karadzole ¢itam ve¢ nekoliko godina
te mi je opazanje u trenutku prije stupanja u kontakt s Anom, bilo prvi izvor informacija.
Dakle, puko promatranje modnoga bloga iz perspektive publike. Druga metoda istrazivanja
bila je metoda deskripcije, odnosno metoda pukog opisivanja Cinjenica i samoga nacina
funkcioniranja modnoga bloga. Metoda deskripcije, kao pocetna faza ovoga istrazivanja,
dovodi nas do trece i posljednje metode koristene u ovome diplomskome radu, a to je metoda
analize!. Metoda analize upotrebljena je kako bi se fenomen modnoga bloga istrazio u detalje.
To znaci da je svaki dio modnoga bloga pobliZe istrazen i opisan, kako bi se u konacnici
dobila cjelovita slika ne samo njegova izgleda i sadrzaja, vec¢ i zadataka i obveza modnoga

blogera u izazovima s kojima se susrece pri vodenju modnoga bloga.

! Rasclanjivanje sloZenih pojmova, sudova i zaklju¢aka na njihove jednostavnije sastavne

dijelove te izu¢avanje svakog dijela za sebe i u odnosu na druge dijelove je metoda

znanstvenog istraZivanja koja se naziva metoda analize. [ Stanci¢, B., (2007) Kartografija i kartografi
Staroga Grada na Hvaru, Zagreb, Sveuciliste u Zagrebu.]

e —————————————
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2. Teorijski okvir

2.1.MODA

"Moda nije nesto Sto postoji isklju¢ivo u haljinama. Moda je na nebu, na ulici, ima veze s

idejama, nac¢inom na koji zivimo, onime §to se dogada."

- Coco Chanel-

Gabrielle Bonheur zvana Coco Chanel, francuska modna dizajnerica koja je u
proslome stolje¢u bila jedna od najvaznijih osoba modne industrije, prilicno je dobro
predstavila ono S§to moda jest. Danas moda predstavlja mnogo vise od komada odjece,
predstavlja svojevrsan osobni stil, nacin Zivljenja. Moda je od svojega pocetka bila znacajan
dio drustva, oblikovala ga je i utjecala na isto, jednako kao $to je drustvo utjecalo na nju i
kreiralo ju. Ona je svojevrsan drustveni fenomen kojega je teSko opisati S obzirom na
konstantu promjenu koja se dogada unutar same mode. Kada nesto postane moderno i dozivi
svoj vrhunac, istodobno se slama i biva zamijenjeno "modernijim". Stoga moda ili mode (§to
¢u kasnije objasniti) bivaju na odredeni nacin neuhvatljivima i teSkima za objasniti. Sama
rije¢ moda potjeCe od "latinske rije¢i modus koja u prijevodu oznacava vrstu 1 nacin Zivota

naroda'?

. Ona je izuzetno vazna kada prou¢avamo kulturu nekoga drustva. Nacin na koji se
odijevamo govori mnogo o vremenu u kojemu zivimo. Medutim, moda nije oduvijek bila
nazivana "modom" niti je imala znacaj kakav ima danas u svijetu. Ona je sociopovijesna
tvorba koja ima svoju polaziSnu to¢ku u povijesti 1 ne mozemo svako odijevanje nazvati

modom.

2.1.1. Funkcija mode

Gustave Le Bon modu odreduje kao socijalno-psiholoski fenomen koji djeluje u jednoj
odredenoj sredini. "Ono je proizvod pojedinceva drustvenog zivota, misljenja i vjerovanja"
(Todorovi¢ 1980: 15). Moda je, dakle, na prvome mjestu druStvena cinjenica svojstvena

isklju¢ivo ljudima. ,,Odjeca Covjeku sluzi za izdvajanje iz mase, nesto §to nije svojstveno

? Hrvatski jezicni portal - moda




zivotinjama. Prihvatiti odijevanje znac¢i uci u civilizirano drustvo; prema Concorcetu, odjeca
je ono §to Covjeka razlikuje od zivotinje; Auguste Comte je u njoj vidio znak civiliziranosti,

dokaz nadmo¢i razuma nad osjetilima* (Deslandres, 2002: 43 prema Bioc¢ina, 2014: 21).

Njezine su funkcije mnogobrojne i mozemo tvrditi da je polifunkcionalna. Aleksandar
Todorovi¢ u knjizi "Sociologija mode" navodi nekoliko aspekata funkcionalnosti mode (1980:
34-35):

1. "odijevanje kao zastitno sredstvo protiv vremenskih nepogoda u hladnoj klimi",

2. "odijevanje kao konvencionalan nacin kostimiranja, kako je upravo u obicaju i upotrebi u

nekoj zajednici, a objavljuje polozaj, dostojanstvo, povlastice i funkcije nosilaca";
3. "odijevanje primjereno moralnim predodzbama nekoga naroda ili nekoga kulturnog kruga™.

Za pocetak, vazno je naglasiti da koncept mode i odijevanja nije isti. O tome ¢e detaljnije biti
govora u poglavlju "Povijest mode". Nadalje, osim funkcionalne svrhe koju moda ispunjava
Stite¢i ljudsko tijelo od nepogodnih klimatskih uvjeta, ona zadovoljava i odredene politicko-
moralne, kao i religiozno-magijske funkcije. Prva sluzi kako bi se odredeni dijelovi tijela
prekrili u skladu s moralnim nagelima drustva, dok je druga karakteristi¢na za "primitivne’

narode i njihove svecane, ritualne prakse. Todorovi¢ takoder spominje i zabavnu funkciju

mode koja je vezana za karneval i karnevalsko maskiranje (1980).

"Osim navedenih funkcija, Rene Konig dodaje jos Cetiri: funkcija prepoznavanja prema kojoj
¢lanovi grupe prepoznaju jedni druge na temelju odjece, funkcija prestiza u kojoj odijevanje
sluzi za is¢itavanje pojedinCeva mjesta u druStvenoj hijerarhiji, funkcija rivalstva koja se
oituje u klasnoj pripadnosti i erotska funkcija* usko povezana sa Zenskim tijelom i njegovom

prirodnom ljepotom" (Todorovi¢ 1980: 36).

Zakljucno, postoji jedna funkcija mode koja se stalno istiCe u nizu mnogih, a to je njezina
razlikovna uloga koju moda ima u Zivotu pojedinaca. Isti neprestano imaju Zelju za

iskazivanjem sebstva putem odjevnih predmeta i kombinacija: "Covjek, dakle, nije zaista

3 Naglasavam rijec karakteristi¢na, iako to nije samo slucaj "primitivnih" naroda.
4 Posljednja funkcija koju Koénig navodi, erotska funkcija mode koja je usko povezana sa zenskim tijelom odnosi

se na prikrivanje nedostataka, a otkrivanje prednosti ili takozvanih "Zenskih atributa" (npr. naglasavanje grudi,
struka ili u danasnje vrijeme bokova). Zena je u toj funkciji mode predstavljena kao plijen, kako bi mugkarac

imao Sto gledati; Laura Mulvey objasnjava to na nacin da je u tom slucaju "Zena objekt koji je definiran putem
vlastitog tijela" (Mulvey 1999: 840).




‘prirodan’ - vjerojatno jo§ od prapocetka Zivota u zajednici na zemlji - ako, jo§ od vremena
prvobitne zajednice (a takoder i danas) svome tijelu ne doda nesto, a to je, ovisno o slucaju,
odijelo, odora, ukras, maska, tetovaza, slika na tijelu..., da bi na neki nacin razlikovao vlastitu
osobnost od osobnosti drugih i tako 'personalizirao’ svoje tijelo putem elementa kojim

'dopunjuje' ¢istu i jednostavnu prirodnost tijela" (Dorfles 1997: 9-10).

2.1.2. Modne teorije

Moda je Sirok 1 kompleksan pojam kojega je moguce istrazivati iz mnogih perspektiva.
Ovo ¢e poglavlje opisati tumacenja Djurdje Bartlett o teorijama mode. Ona je druStvenu
teoriju mode pokuSala sazeti na sedam teorija, a one su redom: klasna, modernisticka,
antropoloska, psihoanaliticka, semioti¢ka, feministicka te naposljetku postmodernisticka.
Osim $to navedenim podjelama mozemo uvidjeti Sto razlicite drustvene discipline imaju za

otkriti o modi, moZemo steci 1 odredeni povijesni pregled modne misli tijekom stoljeca.

Kada je rije¢ o klasnim teorijama, neizostavan dio ¢ini tumacenja ameri¢kog sociologa

Thorsteina Veblena koji modu tumaéi uvodeci pojam "trickle-down"®

modela koji oznacava
"kapanje" mode. Odnosi se to na sustav piramide u kojemu je visa, imuénija klasa na vrhu,
dok je niZza na dnu i sustavno kopira modu vise klase. Na slicnome je tragu i tumacenje
njemacko sociologa Georga Simmela koji tvrdi da se vladajuca klasa stalno mora isticati kako
bi zadrzala svoju mo¢ i poziciju u drustvu (2002: 19). S obzirom na to da je pojam klasa
poCeo gubiti prvobitni znacaj u dvadesetome stolje¢u, klasna se teorija promijenila.
Suvremene se odjevne prakse u kontekstu klasne teorije sagledavaju iz perspektive

kontrakulture pri ¢emu se moda koristi kao "orude" u borbi protiv vladajuce klase i njezinih

ideoloskih vrijednosti.

Modernisticke teorije nadovezuju se na koncept moderniteta koji uspostavljaju "novu
osobnost". Jaca koncept individualnosti, a pozeljno je da se ista iskazuje i putem odjece.
"Odjeca vise nije maska, ona sad precizno pokazuje znacaj pojedinca, njegov status, spol i
osjecaje" (Bartlett, cit. u Cvitan-Cerneli¢, Bartlett, Vladislavi¢, 2002: 21). Ova se teorija

osvrée 1 na nastanak robnih kuc¢a koje su simbol izlaska zene u javnost - zZene koja ¢e u doba

® Vige na: http://fashion-history.lovetoknow.com/fashion-history-eras/theories-fashion
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ny

masovne potrosnje postati odlicna "zrtva" modnih magazina i modnih trendova. Takoder,
javljaju se nastavci na prethodno spomenuti klasni model, pa nastaju trickle across i trickle up
modeli od kojih prvi oznafava Sirenje mode horizontalno iz grupe u grupu ili u slican
drustveni nivo, dok drugi oznacava inovaciju u modi koja poc¢iva na modi ulica na temelju

koje modni kreatori dobivaju ideje za svoj rad.

Antropoloske teorije mode propituju odnos tijela i odje¢e tumaceci ukrasavanje kao jedan od
najvaznijih razloga odijevanja. U okviru ove teorije znacajno mjesto predstavljaju narodne
nosnje, kao 1 nesto drugacije videnje mode koja ne mora nuzno biti ekonomski determinirana.
Modni sustav moZe postojati cak i kada odbacimo ekonomsku i simboli¢nu vrijednost te ju
prihvatimo kao "opéu tehniku akulturacije”(Bartlett, cit. u Cvitan-Cerneli¢, Bartlett,
Vladislavi¢, 2002: 24) koja ¢e dovesti do brisanja strogo odredenih linija mode (npr. zapadne

1 isto¢ne, visoke i niske, i sl.).

Psihoanaliticke teorije mode tumace modu kao Zelju za naglasavanjem seksualne privla¢nosti
i spolnih organa. Ovdje je, kao i u antropoloskom kontekstu, vazan pojam tijela i narcistickog

uzitka njegova ukraSavanja (odjeom).

Teorije koje se vrlo Cesto koriste u interpretaciji mode i takozvanoga modnog jezika jesu
semioticke teorije. One tumace modu kao simbolic¢ki sustav u smislu da su sve temeljne
razlike poput spola, druStvenog ili obiteljskog statusa, direktno upisane u odjevni predmet.
Time se Zeli naznaciti kako moda posjeduje (neverbalni) komunikacijski potencijal. Svjesno

ili nesvjesno, "jezikom" odjece pojedinac sebe, kao i svoj identitet, predstavlja drustvu.

Feministicke teorije mode uglavnom govore o discipliniranju Zenskih tijela u kontekstu
moderniziranog patrijarhata, u kojemu su zene, kao i njihova tijela, podredena. Ove teorije
nastoje osnaziti zenu te ju izmaknuti iz subverzivnosti koju donosi moda, unose¢i drugacije
moguénosti poput "Zenskih uzitaka u modi"(Bartlett, cit. u Cvitan-Cerneli¢, Bartlett,
Vladislavi¢, 2002: 29).

I naposljetku, postmodernisticke teorije mode slave kratkotrajnost i neprestanu promjenu u
kojoj fluidni postmoderni pojedinac konstantno odbacuje i stvara nove stilove, onako kako
njemu odgovara. Pojedinac postaje "sam svoj majstor” u odabiru mode i modne osobnosti,
kreirajuci identitet kojeg ve¢ sutra moze zamijeniti. "Tijelo i odijelo mogu se u postmodernom

drustvu 'kupiti' u samoposluzi stilova, kojih jedinstveni raspon tjelesnih 1 odjevnih stilova
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obuhvaca svu povijest, zemljopis, sve kulture i civilizacije. Surfanje stilovima legitimna je

postmoderna odjevna praksa"(Bartlett, cit. u Cvitan-Cerneli¢, Bartlett, Vladislavi¢, 2002: 31).

2.1.3. Kratka povijest mode

Kao $to sam ve¢ navela, moda kao dio kulture kakvom je mi danas shva¢amo, u
povijesti nije imala jednako znadenje. Stovise, "nije se niti nazivala tim izrazom sve do 14.
stolje¢a"®. Povijesno gledano, prije "mode" postojalo je "odijevanje". Vazno je razgraniiti
ova dva pojma kako bismo uvidjeli da je koncept mode mnogo znacajniji od odijevanja u
smislu svojevrsne zastite tijela. "Razlozi za odijevanjem prvenstveno su prakti¢ne naravi:
zastita od klimatskih uvjeta, okolisa, insekata" (Leburi¢, Strk 2010: 11). Autorice knjige
"Moda kao drustveni jezik", An¢i Leburi¢ i Marina Strk navode za primjer dihotomije
odijevanja i mode barbarska drustva ¢iji sustav vrednovanja nije modu uocavao kao vaznu.
lako su imali odredeno ceremonijalno odijevanje i naglasen ukus za ukraSavanjem, ne
mozemo tvrditi da su poznavali ono §to danas nazivamo modnim sustavom (2010: 12). Dakle,
1ako su drustva posjedovala odjecu 1 koristila th u svrhe ukraSavanja, nedostajao je estetski dio
koji je puko odijevanje kasnije pretvorio u ono $to nazivamo moda. U modu dakle ubrajamo
sve vrste i nacine odijevanja koji ne sluze isklju¢ivo funkcionalnoj svrsi, ve¢ i onoj estetskoj u
smislu pridavanja vece paznje onome §to odijevamo (procjena boje, materijala, kroja odjece),
kako odijevamo i za koga se odijevamo. "Moda je zapocela kada su se promijene na tijelu
izvodile zbog razloga koji, bez daljnjega, moZemo definirati 'estetskim', a koji je statusni
simbol i ¢&iji su uzroci bili psiholoski i drustveni" (Leburi¢, Strk 2010: 13). Moda je zapravo
veoma stara pojava koja nije nastala kao proizvod drustva i ljudskog Zivota, ve¢ je tekla
paralelno s razvojem ljudske civilizacije te se postepeno razvijala. Vazno je istaknuti da kada
govorimo o konceptu mode, govorimo prvenstveno o zapadnjackoj modi. Medutim, to ne
znali da ona na Istoku nije postojala. Jest, ali se razvijala u neSto drugacijem obliku. Tako
npr. u Europi petnaestoga stoljeca imamo plemicku odjecu obiljezenu mnostvom tkanine koja
seze sve do poda (slika 1), dok na slici 2 vidimo "kosode", japansku tradicionalnu no$nju
(preteCu onoga $to danas nazivamo japanski kimono). Zanimljivo je kako su oba prikazana
odjevna predmeta nosili i muskarci i Zene. Medutim, ono $to je vazno jest Cinjenica da se

kosode tijekom stoljeca nije znatno mijenjao. Koncept te tradicionalne odje¢e nadogradivan

® vige na: https://thefashiontimesblog.wordpress.com/2014/01/28/ukratko-pocetak-mode/
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je, ali nije bio zamijenjen nekim drugim odjevnim predmetom’. Zapadnjacka je moda upravo
zbog konstantne promijene prozvana modom. Prikazani je europski "houppelande” ubrzo
zamijenjen drugagijim odjevnim predmetima koji su sadrzavali ¢ak i ukrase®. "Moda zapadne
kulture Cesto se definira u opreci s nezapadnjatkom; zapadnjacko je odijevanje moda, jer se
redovito mijenja, jer je povrsno o svjetovno i projicira individualni identitet... Nezapadnjacko
je svojevrsna nosnja jer nosi dublja zna¢enja i projicira grupni identitet" (Leburi¢, Strk 2010:
16).

dyouppelande

R RRT

Slika 1. Houppelande

’ Tradicionalno je noen u razdoblju od 1600. - 1868. godine. Vige na: https://en.wikipedia.org/wiki/Kosode
® Vige na: https://en.wikipedia.org/wiki/History_of Western_fashion

13




Slika 2. Kosode

Vecina autora koji su pisali o povijesti (zapadnjacke) mode navodi kako se ona javila tijekom
Cetrnaestoga stolje¢a, odnosno u doba renesanse. Renesansa je omogucila poprili¢an
knjizevno-umjetnicki, a sukladno tome i kulturoloSki procvat. Bilo je to vrijeme obiljeZeno
rastom kreativnosti, samopouzdanja i individualizma, poglavito u Italiji, odakle se smatra da
je moda 1 potekla. Ne ¢udi stoga da se moda razvijena zbog ljudske potrebe za originalnosc¢u 1
isticanjem razvila upravo u tome periodu. "Moda u zna¢enju kakvo joj danas pridajemo, rada
se onda kada odijevanje postaje odrazom, brzo promjenjivim, stanja duha, nadahnuca... Ta se
temeljna promjena dogodila oko sredine 14. stolje¢a u svezi s novom druStvenom
dinamikom...op¢im gospodarskim rastom 1 prvim zrakama talijanskog humanizma..." (Butazzi
2002: 51). Od zacetaka do osamnaestoga stoljeca, moda 1 modni predmeti bili su rezervirani
za vise slojeve drustva koji su svoju mo¢ i prevlast iskazivali luksuzom. On je bio nuzan kako
bi postojala razlika izmedu drustvenih klasa. Ostali nisu smjeli nositi sli¢énu odjecu, ¢ak i ako
su si ju mogli priuétitig. To je iskazivanje blagostanja trajalo sve do pocetka devetnaestoga
stolje¢a kada se dogodila industrijska revolucija. Ona je omogucila dotadasnjim slojevima
drustva da se po prvi puta susretnu s modom. Tako je radnicka klasa procvatom masovne
proizvodnje dobila moguénost sudjelovanja u onome $to se dotada nazivalo modom. Onaj
trenutak kada je ru¢no Sivanje zamijenjeno Siva¢im strojem, mozemo smatrati trenutkom kada

je moda postala dijelom cjelokupnog (zapadnjackog) drustva - svi su tada postali ukljuceni u

9 . . P . . v . v . . . . .
Zakoni o luksuzu koji su onemogucavali svim ¢lanovima drustva da se jednako odjevaju nazivali su se (engl).
"sumptuary laws" te su se posebice odnosili na odijevanje.

e —————————————
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modnu igru. Demokratizacija mode koja se pritom dogodila, naravno, nije oznacila da su se
izbrisale i granice drustvenih slojeva; dapace, ona ih je jo§ viSe omogucavala s obzirom da je
svaki sloj tezio daljnjem (statusnom) razlikovanju. Lars Fr. H. Svendsen u svojoj se knjizi pod
nazivom "Moda" poziva na Thorsteina Veblena i njegovu teoriju o diferencijaciji i imitaciji.
Radi se o prethodno opisanome principu u kojemu pojedinci imaju potrebu za razlikovanjem
unutar vlastite klase, kao i imitacijom one vise (2010: 48). O navedenim konceptima detaljnije
¢e biti rije¢ u poglavljima koja slijede. Zadrzimo se josS malo na povijesti mode. Doba
devetnaestoga stoljeca bilo je doba u kojemu je moda dozivjela svoju prekretnicu. Nakon $to
je stolje¢ima prije bila smatrana dijelom isklju¢ivo viseg sloja drustva, sada je postala vodeca
u novonastaloj, srednjoj Klasi koja je bila idealno sredstvo za razvoj i Sirenje mode.
Proizvodnja se pocela usmjeravati prema sloju drustva koje Milan Galovi¢ naziva "novom
socijalnom skupinom - "gradanskom klasom" (2001: 72), a koja je omogucéila nastanak
potroSackog drustva. Time je gotovo zavrSilo doba takozvane elitisticke mode, a zapoc€elo ono
masovne mode’®. Sezdesetih je godina progloga stoljeéa moda potpuno izuzela elitisticku
modu te hijerarhijske mehanizme koji su do tada djelovali i o¢vrsnula spomenuti demokratski
karakter mode. "Elitisticka moda 1960-ih godina prestaje biti u prvom planu; velika je
potraznja za jeftinom konfekcijskom odjecom — demokratski karakter mode postaje sve
naglaseniji" (Odak 2003: 101). Te su godine iznimno vazne u kontekstu razvoja modnih
blogova s obzirom da su omogucile njihovo postojanje, ali i shvacanje mode onakvom

kakvom ju danas poznajemo.

2.1.4. Moda i potrosacko drustvo

Kao §to sam ve¢ spomenula, potrosacko druStvo omogucilo je istodobno dopiranje
mode u sve slojeve drustva te time doprinijelo rasprostranjenosti mode koja je danas vidljiva

na svakome koraku.

S prelaskom iz industrijskog u postindustrijsko drustvo, dogodio se niz ¢imbenika koji su
uvelike utjecali na razvoj mode. Prvo, javila se masovna potrosnja koja je pocela zahtijevati
ubrzan tempo ekonomije 1 industrije. Nadalje, ako sagledamo da je potraznja bila povecana,

kao 1 proizvodnja, zaklju¢ujemo da se i trajanje mode automatski promijenilo. Sada ona nije

19 Elitisti¢ka je moda bila moda stoljec¢a u kojima se odjeca nosila kao znak razlikovanja visih od nizih statusa,
dok je masovnu modu obiljezila promijena na gospodarskom aspektu tijekom 19. stoljec¢a kada je zapocela
potreba za masovnom proizvodnjom.
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vise toliko stabilna koliko je bila kada je postojala elitisticka moda; iz dana u dan se mijenja
kako bi se zadovoljile neprestane potrebe i Zelje potrosaca ¢ime se stvara karakteristi¢an krug:
"$to se brze mijenja moda, to stvari mogu postati jeftinijima, a §to one postaju jeftinijima,
desavaju se brze promjene mode, koje poti¢u potroSace i prisiljavaju proizvodace" (Odak
2003: 101). Takoder, spomenuti proizvodac i potroSa¢ jedna su osoba - "industrijski radnik

koji proizvodi odredene proizvode, sada postaje i kupac tih istih proizvoda" (Hromadzi¢
2008: 28).

Danas, u dvadeset i prvome stoljeCu, gotovo se nista nije izmijenilo. Postmodernisticku
potroSacku kulturu mode mozemo sazeti u tri izjave koje Mike Featherstone (2001) navodi u
uvodu poglavlja "Zivotni stil i potrosacka kultura", a koje je dio njegove knjige pod nazivom

"Potrosacka kultura i postmodernizam":

1. “Danas ne postoji moda: postoje samo mode” - ne postoji univerzalna moda; moda je

postala rasprSena u tolikoj mjeri da gotovo svaka osoba moze imati svoju vlastitu "modu".,

2. “Nema pravila, postoji samo izbor.” - sukladno dokidanju tradicionalnog, elitistickog
videnja mode 1 pojave moda, briSu se 1 napustaju sva pravila koja su postojala. Postoji niz

moda koje se mogu birati, ovisno o potrebama i Zeljama pojedinca.,

3. “Svatko moze biti bilo tko.” - s obzirom na to da se mode mogu birati, pojedinci mogu
odabirati i odbacivati (koliko god puta) $to zele odijevati i na koji se na¢in se putem odjece

zele iskazivati u drustvu.

S druge pak strane, Zelju i modu potroSaca uvelike odreduje ekonomija i gospodarska logika.
Prema Galovicu, "Zzivimo u doba koje se ponekad naziva i1 doba '"homo consumansa' u kojemu
su upravo proizvodaci ti koji odreduju hoce li se kupovati 1 Sto ¢e se kupovati" (2001: 76).
Gledajudi iz te perspektive, zelje suvremenog potrosaca mozemo shvatiti na dva nacina - ili se
zavarava nadajuci se da ¢e jednom nacéi ono S$to moze zadovoljiti njegove potrebe, ili je

smisao potrage upravo u njoj samoj, pruzajuc¢i konstantno izvor pozude.

Ne mozemo sa sigurno$c¢u tvrditi krece 1i danas potroSacka zelja od proizvodaca ili potroSaca
robe. Sigurno jest da jedno drugo podupire te tako omogucuje opstanak potroSackoga drustva

u cjelini.
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2.1.5. Nadini Sirenja mode

PotroSaka kultura usko je vezana uz nacine njezina sirenja. Jedan od glavnih nacina sirenja
mode jest novinarstvo te tiskovine koje ukljuuju razne modne ¢asopise koji promoviraju
odredene nacine odijevanja. U Berlinu je 1860-ih godina postojao modni ¢asopis koji se zvao
Der Bazar, a koji je americki izdava¢ Fletcher Harper odlucio pokrenuti u Americi u
partnerstvu s njemackim izdavacem. Unato¢ pocetnoj nesklonosti njegove brace, Fletcherov
je entuzijazam bio na vrhuncu 2. studenog 1867. godine kada se pojavio prvi broj Harper's
Bazara. "Kao modni ¢asopis, Harper's Bazaar donosio je modne novosti iz Pariza, Londona i
New Yorka te njihove detaljne ilustracije popra¢ene opisima tkanine, konstrukcije, veli¢ine 1
sl. kako bi kroja¢i mogli kopirati prikazane odjevne predmete" (Lukin 2013: 42). Prvi se broj
spomenutog ¢asopisa protezao na Sesnaest strana i kostao je Cetiri americka dolara. Sadrzajno
je pokusavao "odrzati tradicionalnu verziju Zene te je promovirao subordiniranost zZene u
odnosu na muskarca" (Blad 2015: 1). Casopisi su rijetko izlazili s obzirom na to da su
tiskovine bile skupe te je distribucija istih bila otezana s obzirom na to da ceste tada nisu bile
dovoljno razvijene. Veé s pocetkom devadesetoga stoljeca, s izgradnjom cesta, zeljeznica i
postanskog sustava, distribucija se povecala na sedam tisuca naslova, a ukljucivala je zenske

casopise koji su pokrivali modu, obiteljski zivot 1 sli¢no (Lukin 2013: 41).

Kao sto je prethodno ve¢ spomenuto, razvoj industrije potpomogao je demokratizaciji mode te
se ona pocela standardizirati 1 proizvoditi za Siroke mase. Prema Lukin, u devetnaestome

stoljecu postojale su tri glavna modno-industrijska trzista:
1. "englesko - masovna proizvodnja uniformi i svakodnevnih odjevnih
predmeta koji nisu bili toliko podloZzni modnim promjenama".,

2. "francusko - ,,visoka* moda koja se izradivala u manje primjeraka za odabrani manji dio

trzista", i
3. "americko - masovno trzite ready-made odjece inspirirane francuskom modom".

Osim Harper's Bazara, veliku je popularnost ostvario i americki modni ¢asopis Vogue koji je
isprva bio zamisljen kao modni i lifestyle Casopis namijenjen prodaji u New Yorku. Medutim,
1898. godine Vogue se pocinje vise okretati modi 1 takozvanoj Zeni koja se krece u drustvu.
On je u jednom trenutku takoder uveo i rubriku pod nazivom "Videno na ulicama". Oba

navedena Casopisa ocigledno prodaju odredeni modni stil, ali i stil Zivota, te upucuju na
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nacine na koje bi se moda trebala izvoditi u druStvu. Danas, kao nekada, modni ¢asopisi
promoviraju i odreduju nacin zivota, donose¢i modne vijesti iz svijeta, modne ilustracije i
fotografije. Njihov utjecaj, mogli bismo re¢i, otisao je u toliku krajnost da stvaranje mode vise
1 ne pripada modnim dizajnerima i onima koji ju doista kreiraju. "Modni ¢asopisi ne prenose
modne trendove ve¢ ih i stvaraju. Dizajneri uvelike ovise o njihovoj medijskoj pozornosti i
Utjecajni magazini poput Voguea mogu stvoriti ili unistiti karijere modnih dizajnera" (Pavi¢

2015: 34).

Osim putem modnih ¢asopisa, moda se danas u dvadeset i prvome stoljecu S$iri putem
Interneta i raznih modnih portala koji poput ¢asopisa, prenose razne modne Vijesti iz svijeta,
svijeta slavnih 1 sl., nude¢i idealnu sliku 1 oblike druStveno pozeljnog ponaSanja. Modni se
blogovi takoder uklapaju u spomenutu pricu, ali njihov se utjecaj s utjecajem modnih ¢asopisa
ne moze usporediti. Oni, iako promi¢u modu nude¢i svakodnevno novi modni sadrzaj, ipak
zadrzavaju odredeni dio sebe i1 svojega stila nude¢i tako izlaz iz modne uniformiranosti
casopisa. "Blogovi mijenjaju modu tako da u fokus stavljaju realne ljude i realnu odjecu, za
razliku od modnih magazina koju su puno vise okrenuti elitnoj modi i modelima" (Pavi¢
2015: 37).

2.2. POJAM | ULOGA MEDIJA

"Masovni mediji pruzaju bitnu vezu izmedu pojedinca i zahtjeva tehnoloskog drustva."

- Jacques Ellul

Danasnji je pojedinac u svakodnevnom Zivotu okruZen ne samo gomilom informacija
koje su proizvod medija, ve¢ 1 samim medijima uz pomo¢ kojih se njegov zivot odvija i
oblikuje. "Osim S§to su Cimbenici prijenosa informacija, mediji aktivno sudjeluju i u
konstrukciji drustvene, politicke, ekonomske, kulturalne i svake druge realnosti, ali su
istovremeno i proizvod istih tih realnosti" (Hromadzi¢ 2014: 18). Bilo da se radi o gledanju
televizijskih vijesti, voznji automobilom u ¢ijoj pozadini svira radio ili CD, ili jednostavno
reklamama kojim je prostor ispunjen, pojedinac je gotovo svih tristo Sezdeset i pet dana u
godini okruzen nekim vidom medija. Kada govorimo o medijima, prvenstveno mislimo na
"suvremeno sredstvo za prenoSenje informacija (novine, radio, TV, Internet i sl.)", a

generalno mediji stoje za "sredstvo komunikacije (usmeno, pismeno)" (Ani¢ 2002: 723).
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Nesto prosirena verzija definicije medija glasi:"mediji su svaki naCin, posredovanje ili orude,
a posebno nac¢in komunikacije koji doseze opc¢u javnost i sadrzi reklame" (Perusko 2011: 17).
Time se pokusava naglasiti sam ¢in koji mediji kao takvi izvrSavaju, ali i primatelja poruke

medija, tj. javnost.

2.2.1. Masovni i novi mediji kao klju¢ danasnjice

Danasnji pojedinac o kojem govorim okruzen je masovnim medijima. Nazivamo ih pridjevom
"masovni" s obzirom da se radi o komunikaciji jedne tocke usmjerenoj prema vise tocaka,
odnosno primatelja. "Kada govorimo o vrstama medija, onda razlikujemo knjigu (tisak,
novine, ¢asopis), film, televiziju, radio, nosa¢ zvuka i slike (video, CD, DVD)" (Perusko
2011: 16). Medutim, posljednjih dva desetljeca, s razvojem tehnologija, doslo je do promijene
u samim medijima. Pojavili su se mediji koji su omogudili pojedincima drustvenu
komunikaciju putem digitalnih komunikacijskih tehnologija poput SMS poruka i elektronicke
poste. Te nove medije nazivamo "novim medijima" ili engl. "new media". Danijel Laba$ u
svojem tekstu o novim medijima pod naslovom "Meduljudska komunikacija, novi mediji 1

etika", opisuje nekoliko obiljezja novih medija:

"1. digitalnost - podatci u ovim medijima obraduju se digitalno (odnosno informacije se

predstavljaju putem binarnih brojki).,

2. multimedijalnost - sadrzaj ovih medija moze se rasé¢laniti na vise ¢ujnih i izrazajnih kanala,

npr. zvuk, grafika, pokretne i nepokretne slike, pisani tekst.,

prenesene komunikacije.,

4. hipertekstualnost - hipertekstom se smatra skup informacija koje su medusobno povezane
na nelinearan nain, a mogu se koristiti na razli¢ite nacine 1 personalizirano; sam korisnik

odlucuje kako c¢e ¢itati hipertekst." (Labas 2009: 15-18).

Novi su mediji promijenili na¢in na koji pojedinci komuniciraju. Za razliku od tradicionalnog
medija - telefona, novi su mediji omogu¢ili Sirenje komunikacije s interpersonalne razine na
drustvenu, masovnu razinu ¢ime se s malog broja ljudi i na maloj udaljenosti, preslo na
komunikaciju koja omogucuje interakciju mnogih s mnogima (npr. forum). "Jedna od

osnovnih karakteristika novih medija lezi u cinjenici kako putem novih informacijskih
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tehnologija, sadrzaji poput slike, teksta, audio i video zapisa, mogu se prenositi velikom
brzinom, na razlicite lokacije i velike udaljenosti" (Barbari¢, 2001: 75 prema Galovi¢, 2011:
128).

Medutim, postoji nekoliko problema s definiranjem i opisivanjem novih medija. Za pocetak,
mozda i najveci nedostatak jest taj Sto termin naglaSava ideju progresa nove tehnologije i
medija pridjevom novost. Svaki je od medija, pa bio on i tradicionalan, jednom bio nov.
Jedina novost ovih medija pociva u tom S$to se pojavljuju i razvijaju u nasoj suvremenosti.
Takoder, upitno je jesu li novi mediji uistinu jo$ uvijek novi, s obzirom da su prisutni vec¢
sigurnih dvadeset godina" (Peovi¢ Vukovi¢ 2012: 79). Takoder, upitan je odnos novih i starih
medija. Sve je veca popularnost elektronickih knjiga koje su dostupne na Internetu u jednom
kliku misa, te je pitanje hoce li tiskana knjiga u svojemu obliku opstati ili ¢e jednostavno
nestati pod pritiscima novih medija. Autor Danijel Laba§ po tome pitanju optimisti¢no
zaklju€uje "kako novi mediji ne zamjenjuju jednostavno one medije koji su im prethodili, ve¢
s njima uz bok dovode do transformacijskih procesa, ili ih pak ukljuc¢uju preko fenomena $to
ga je McLuhan nazivao re-medijacijom, to jest prihvacanjem jednoga medija kao sadrzaja

nekog drugog medija" (Ferri, 2003, citirano u Labas 2009: 19).

Kako bilo, u nove medije svakako spada spomenuti internet koji je jedan od najvaznijih

komunikacijskih sredstava i izvora informacija dana$njice, o ¢emu vise u idu¢em poglavlju.

2.2.2. Internet

Internet je posljedica Covjekove neprestane Zelje za razvojem 1 napretkom tehnologije,
a samim time 1 CovjeCanstva. Slikovito je to opisao Spanjolski sociolog Manuel Castells u
svojoj knjizi "Internet galaksija: Razmisljanja o Internetu, poslovanju i drustvu" izdanoj 2001.
godine. "Usporedujuéi internet i informacijsko doba u kojemu trenutno zivimo, s ulogom
elektricne energije u industrijsko doba, Castells je pokuSao naglasiti vaznost interneta kao
tehnoloskog temelja drustva. Da bi isto moglo funkcionirati 1 razvijati se potrebno je, kako ga

on naziva, tkivo nasih zivota" (Castells 2003: 11).

Prema podatcima internet stranice "Internet World Stats", mjerenim do ozujka 2017. godine,

cetrdeset i1 devet posto svjetske populacije sluzi se s internetom. Izrazeno u brojkama, to je tri
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milijarde sedamsto trideset 1 dvije tisu¢e ljudi koji imaju pristup internetu. Mogli bismo ga
opisati kao nematerijalno, neopipljivo sredstvo koje na globalnoj razini omogucuje
medusobnu povezanost izmedu kompjutera. Zbog svoje je strukture mreze postao
komunikacijski medij koji je odjednom omogucio povezivanje mnogih s mnogima (korisnika)
u odredenome vremenu. Dakle, proces komunikacije ubrzao se i sveo na minimum,

omogucujuci pojedincima da sami odabiru kada ¢e i s kime komunicirati na svjetskoj razini.

2.2.2.1. Kratka povijest interneta

Iako se fenomen interneta uglavnom povezuje s pocetkom devedesetih godina
dvadestog stolje¢a, njegov je razvoj neSto kompleksniji. Internet je nastao za vrijeme
Hladnoga rata* kada je situacija izmedu Sovjetskog Saveza i Sjedinjenih Americkih Drzava
bila napeta i1 kada je svaka od strana Zeljela nadmo¢. Takva je vojno-politicka klima posluzila
za ostvarivanje jednog od vecih suvremenih napredaka na tehnoloSkom polju. Dakle, prva je
inacica interneta kakvim ga danas poznajemo, nastala 1969. godine pod nazivom ARPANET,
a osnovalo ju je ameri¢ko Ministarstvo obrane. "Bila je to raCunalna mreza ¢ija je zadaca bilo
imobiliziranje izvora istraZivanja, naroCito sveuciliSnih, radi ostvarivanja tehnoloSke vojne

nadmo¢i nad Sovjetskim Savezom" (Castells 2003: 20).

ARPANET je od sedamdesetih godina, uz nekoliko nadogradnji struénih znanstvenika i
hakerske zajednice koji su neprestance radili na njemu i nastojali ga usavrsiti, doveo 1995.
godine do interneta kakvim ga druStvo danas poznaje. "Mrezu mozemo promatrati kao
rezultat potreba dominantnih kultura - vojske, sveudilista i korporacija. Mreza je rezultat
vojnih istraZivanja, a zatim i implementacije i razvoja u okrilju sveucilista. No ideja slobodne
razmjene informacija originalno potjece od utopijskog projekta znanstvene i hakerske

zajednice, koje su doprinijele otvorenoj arhitekturi Mreze" (Peovi¢ Vukovic¢ 2012: 110).
2.2.2.2. Struktura interneta

Zahvaljujuci sada zastarjeloj verziji ARPANET-a i njegovoj strukturi koja je kao
mreza na koju se raCunala diljem svijeta mogu povezivati, danasnja verzija interneta ili neta™

koja se Kkoristi i pociva na decentraliziranoj arhitekturi i otvorenom komunikacijskom

" Hiadni je rat bio doba napetosti izmedu zapadnog (na ¢elu sa SAD-om) i isto¢nog bloka (na ¢elu sa Sovjetskim
Savezom) koja je trajala od kraja Drugog svjetskog rata pa sve do pocetka devedesetih godina.

12 Net, engl. mreza; Internet je skup medusobno povezanih mreza koje omogucuju globalnu komunikaciju
izmedu razlicitih racunala.
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protokolu. Mreza je kao takva fleksibilna 1 brzo prilagodljiva, §to je odlika i suvremenog
drustva, stoga nije ni ¢udno da je upravo Internet, od svih ostalih medija, postao medij
dvadeset i prvoga stoljeca. "Internet je mjesto gdje svi zadovoljavaju svoje potrebe za
vijestima, zabavom, glazbom itd. Ne postoji oStra granica izmedu razli¢itih formata. Nema
novina, televizije, nema radija. Umjesto toga postoje vijesti, video i glazba, dostupni kroz
samo jedan portal, a to je upravo internet, koji je postao ultimativna medijska kuc¢a. Internet

ima sve i on je sve" (Gavranovic, 2009: 95).

Osim toga, klju¢na znacajka za razumijevanje brzo rastuéeg utjecaja interneta i njegovog
koriStenja jest upravo ARPANET-ova otvorenost koja se prenijela na sve naredne inacice.
Upravo je ta otvorenost tehnologije dovela do otvorenosti drustva (o ¢emu ¢u nesto kasnije) te
samim time i do promijene. Jer, "sukladno promijeni u druS$tvu i kulturi, mijenja se

tehnologija, i suprotno™ (Castells 2003).

Dakle, glavna odlika interneta jest slobodna komunikacija i zajednicko koriStenje resursa na
kojima se u znanstvenoj akademskoj i hakerskoj zajednici godinama radilo kako bismo danas
imali internet otvoren za svih, za kojeg je jedino potrebno imati neki od uredaja (mobitel,
kompjuter ili tablet), gateway™ i web-preglednik'®. Zahvaljujuéi navedenim ideoloskim
postavkama na kojima pociva povijest Mreze, danas se razvio tip interneta koji omogucuje,
osim pregledavanja internetskog sadrzaja i njegovo kreiranje, ¢ime je krajnji korisnik

interneta postao ujedno i njegov kreator.

2.2.3.Web 2.0

Dok je takozvana prva generacija Mreze bila ona na kojoj je krajnji korisnik mogao
samo pregledavati sadrzaje i dostupne informacije koje su bile na Internetu, 2004. godine
dogodila se internet revolucija, zahvaljuju¢i "Tomu O'Reillyju i Daleu Doughertyju,
Clanovima kompanije O'Reilly Media" (Lic¢ina 2006: 105). Prvi se puta pojavila druga
generacija weba — web 2.0. Tako se mozda prema izrazu ¢ini da se radi o novoj internet
platformi, web 2.0 predstavlja unaprjedenje stare verzije 1.0 s ciljem Sto boljeg i veceg
angazmana samih korisnika u kreiranju internetskog sadrzaja."Web 2.0. pojam je koji se

koristi za opisivanje razli¢itih web stranica i aplikacija koje dopustaju bilo kome stvaranje i

Y Ratunalno mjesto pristupa na internet.
1 Program koji korisnicima omogucuje pregledavanje internetskih stranica i svih sadrzaja na istome. Neki od
njih jesu npr. Mozilla, Opera, Google Chrome, itd.
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dijeljenje online podataka ili materijala koje su stvorili. Klju¢ni element te tehnologije jest
omoguditi ljudima stvaranje, dijeljenje, suradivanje i medusobno komuniciranje. Web 2.0 se
razlikuje od ostalih vrsta web stranica jer ne zahtijeva od svojih korisnika da budu
profesionalni web dizajneri niti profesionalci u objavljivanju sadrzaja Cime se olakSava
ljudima stvaranje i objavljivanje ili komuniciranje njihovog rada™ (Thomson 2008: 1). Ova je
inacica interneta danas potpuno normalna, gotovo naturalizirana; danas kada zivimo u vrijeme
u kojem je sasvim normalno objavljivati svoje fotografije na Facebooku, Instagramu i ostalim
foto platformama, objaviti pjesmu ili putopis na forumu ili blogu ili pak, kada je sasvim
normalno snimiti video i objaviti ga na YouTubeu. Prije nekoliko godina bilo je gotovo
nezamislivo da svatko u svojem domu moze biti i kreator Internet sadrzaja. Nino Batini¢ i
Mario Pandur u tekstu iz 2009. godine pod naslovom "Organzacija telekomunikacijske mreze:

WEB 2.0", sumiraju glavne karatkteristike weba 2.0.:

1. "web kao platforma — korisnici aplikacije mogu Kkoristiti u potpunosti kroz web preglednik"
2. "Kkorisnici su ti kojima podaci na nekoj stranici pripadaju i koji nad njima imaju kontrolu™
3."arhitektura weba potice korisnike da i oni, tijekom koristenja, doprinesu nekom web
sadrzaju ili aplikaciji, za razliku od jake hijerarhije 1 kontrole pristupa tipi¢ne za

4 aplikacije u kojima sustavi kategoriziraju korisnike na razli¢ite razine pristupa i

funkcionalnosti*

4 "neki aspekti drustvenog umrezavanja"

5."unaprijedena graficka sucelja u odnosu na tzv. Web 1.0"
6."otvorenost, sloboda i kolektivna inteligencija™.

Tri se najvaznije stavke istiCu, a na njima pociva cjelokupno nacelo posljednje, participativne
verzije interneta - korisnik/ici, kreiranje i umrezavanje. Cilj weba 2.0. je omoguditi
korisnicima da iz pasivnog stanja weba 1.0. u kojemu su jedino bili u mogucénosti pregledavati
sadrzaj odabranih kreatora (nema utjecaja na prikazani sadrzaj), sada sami postanu aktivni
kreatori Internet sadrZaja koji se zatim moze dijeliti u internetskoj zajednici. "...Web se tretira
kao platforma koja korisnicima omogucuje interakciju, jednostavno pracenje ali i sudjelovanje
u kreiranju sadrzaja. Posjetitelji viSe nisu publika, puki i pasivni primatelji informacija, ve¢

sudjeluju u njihovu stvaranju, dopunjavanju, modificiranju i prenoSenju. Omoguéena je
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interaktivna dvosmjerna komunikacija izmedu korisnika i racunala, te korisnika i drugih
korisnika ¢ime korisnik od pasivnog postaje aktivni sudionik" (Batini¢, Pandur 2009: 3).
Internet je tako stvaranjem weba 2.0 odmakao od svoje tehnoloske, a priblizio se druStvenoj
komponenti sukladno ¢emu se naglasak stavio na krajnje korisnike i razvoj druStvene mreze i
zajednice kao temelja danaSnjeg interneta. "Upotreba Interneta Kkarakterizirana je
sudjelovanjem i interakcijom korisnika u komunikaciji, izrazavanju i stvaranju sadrzaja.
Participativni web je najces¢i pojam i temeljni koncept kojim se opisuje proSirenje
kreativnosti i komunikacije bazirano na Sirokoj upotrebi internetskih moguénosti, odnosno
inteligentnim web uslugama i aplikacijama koje omogucavaju korisnicima da suraduju i
doprinose razvoju, prosirenju, vrednovanju, komentiranju i distribuciji digitalnog sadrzaja te

razvoju i prilagodavanju internetskih aplikacija" (Sviben, Vuci¢, Vuji¢ 2009: 3).

2.3. DRUSTVENE MREZE - KORISNICKI KREIRAN SADRZAJ

Iako se pojam drustvenih mreZa najcesce koristi u kontekstu razgovora o Facebooku,
Twitteur i sliénim drustvenim platformama, ovdje ubrajamo neSto Siri spektar internetskih
mreZza. DruStvene su mreze produkt novih medija, najviSe interneta i karakteristika koje je
omoguc¢io web 2.0. "Novi mediji uvjetuju stvaranje druStvenih medija. Drustvene medije
karakterizira interaktivnost, brz pristup sadrZaju, razmjena teksta, fotografija, video i audio
sadrzaja te razliCiti oblici povezivanja 1 umreZavanja velikog broja ljudi. Oni korisnicima
olaksavaju komunikaciju te razmjenu iskustava, stavova i misljenja na svakodnevnoj bazi"
(Pender 2015: 14). Filip Simonovski drustvene mreze opisuje kao "teoretski konstrukt koji je
koristan za primjenu u druStvenim znanostima kako bi se proucavali odnosi izmedu
individualaca, grupa, organizacija, ili kompletnih druStava (druStvenih jedinica)" (2012: 3),
pri ¢emu su mreze shvacene kao kompleksni odnosi izmedu pojedinaca unutar drustvene
skupine. Vjerojatno najjednostavniji primjer druStvene mreze predstavlja obiteljsko stablo
koje €ini kompliciranu mreZu obiteljskih odnosa iz kojih je lako is¢itati genealogiju. Osim iz
socioloske perspektive, druStvene su mreze kao pojam najcesce shvacene u kontekstu razvoja

interneta i mobilne tehnologije.

Ovi su mediji obiljezili poCetak dvadeset 1 prvoga stolje¢a te uvelike promijenili nacin

funkcioniranja danaSnjeg drustva. Kao S§to je ve¢ nekoliko puta spomenuto, glavna
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karakteristika drustvenih, kao i novih medija, krije se u na¢inu komunikacije i upotrebe same
tehnologije od strane pojedinca, pri ¢emu korisnik i njegov angazman ¢ine okosnicu tih
tehnologija. "Drustveno umreZavanje okosnica je Web 2.0 filozofije. Naglasak je upravo na
toj socijalizacijskoj noti pri ¢emu je korisnik u srediStu pozornosti kao stvaratelj sadrzaja
pomocu raznih mreznih servisa (blogovi, forumi, osobni mreZni portali, video - servisi,
fotogalerije, mrezne enciklopedije)" (Vojvodi¢ 2014: 14). Neki autori idu ¢ak i dalje, pa
naglasavaju da "drustveni mediji viSe ne sluze samo za komunikaciju, ve¢ predstavljaju

mjesta na kojima se pojedinci socijaliziraju” (Miller et al. 2016: x).

U drustvene mreze spadaju razne forme koje su se oblikovale putem internet i mobilnih

platforma, a neke od njih jesu internet forumi, blogovi, wikiji*°, vioggovi® i sli¢no.
Prema Kaplanu i Haenlenu (2010: 62-64), postoji Sest tipova drustvenih medija, a oni su:
1. "Kolaboracijski projekti (eng. collabration projects) (Wikipedija)"

2. "Blogovi i mikroblogovi (eng. blogs and microblogs) (Tumblr, Twitter)"

3. "Mreze sadrzaja (eng. Content Network) (Youtube)"

4. "Stranice za drusStveno umrezavanje (eng. Social networking sites) (Facebook, Google
Plus)"

5. "Virtualni svjetovi (eng. Virtual Worlds) (World Of Warcraft)"
6. "Virtualni drustveni svjetovi (eng. Virtual Social Worlds) (Second Life)".

Drustveni mediji omogucuju dakle krajnjem korisniku interneta da sam stvara sadrzaj koji Zeli
i dijeli ga na Mrezi. Taj ¢in dijeljenja ili objavljivanja vlastitih informacija i sadrzaja na
internetu nazivamo distribucijom®’ Najbolji primjeri druitvenih mreza koji su proizasli iz
filozofije weba 2.0. jesu "servisi za pisanje blogova, Wikipedia ili YouTube, no i moderno
napravljeni novinski portali uvelike se oslanjaju na volju svojih {itatelja za socijalizacijom,
omogucujuci im da sve objavljene vijesti komentiraju, ali i da komentiraju ve¢ napisane tude

komentare" (Petri¢ 2007).

B nwiki je stranica ili zbirka web-stranica dizajnirana za omogucavanje pristupa svakome

tko hoce pridonijeti ili mijenjati sadrzaj, koriStenjem pojednostavljenog markup jezika" (Batini¢, Pandur 2009:
9).

16 Videobloging; objava vlastitih video uradaka na Youtubu.

7 prema Sviben, Vugié, Vuji¢ (2009). WEB 2.0: World Wide Web kao drustvena platforma.
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Najbolji primjer korisnic¢ki kreiranog sadrzaja predstavlja blog koji pojedincu dozvoljava
potpunu slobodu Sto se kreativnog izrazavanja tice, bilo u pisanom, umjetnickom ili nekom
drugom obliku. Stoga je vazno definirati te detaljnije opisati jedan od fenomena koji se
pojavio pocetkom dvadeset i prvoga stolje¢a, a sedamnaest godina kasnije predstavlja

nezaobilaznu i pomalo uobicajenu pojavu u drustvu.

2.4. Pojam i definicija bloga

S obzirom na mogu¢nosti koje je sa sobom donio razvoj tehnologije, a posljedi¢no i stvaranje
sucelja Weba 2.0. s naglaSenim drustvenim karakteristikama, bilo je samo pitanje vremena

kada ¢e se pojaviti i razviti blogovi.

Blogovi su danas sastavni dio online kulture i zajednice. Gotovo ih svatko ¢ita ili je ¢itao u
razne svrhe; kao hobi ili zabava, poslovno ili isklju¢ivo informativno. No, do prije pet do
deset godina, blogovi kao da nisu niti postojali, iako su posljedica razvoja interneta i weba
2.0.

Termin "weblog" ili skraceno "blog" skovan je od engleskih rijeci "web" i "log". Svaki blog
predstavlja jednu u nizu stranica na internetu. Dakle, vazno je napomenuti da su svi blogovi
internet stranice, ali nisu sve internet stranice blogovi. Blogovi su nastali kao odgovor na
suvremene zahtjeve pojedinaca da svoje misli, stavove i ideje o odredenim temama iznose na
internetu. Ti se pojedinci nazivaju se blogerima, a njihov proces pisanja i odrzavanja bloga
naziva se bloganje. Tekstovi koje objavljuju nazivaju se postovi i na blogu se prikazuju anti-
kronoloski (ono §to je zadnje napisano prikazuje se prvo). Cesto su postovi praceni

fotografijama, video zapisima, a ponekad i glazbom.

"Weblog ili blog web je stranica koja sadrzi periodi¢ne, obrnuto kronoloski poredane zapise
na zajednickoj internet stranici. Svaki unos ili blog post piSe i objavljuje bloger ili grupa
blogera koja odrzava tu stranicu. Zbirka svih blogova poznata je pod nazivom blogosfera”
(Kobayashi 2011: 2).

Blog kao digitalni medij usko je vezan uz jedan tradicionalni pisani zanr, a to je dnevnik kao
forma slobodnog kreiranja osobnog sadrzaja. Poglavlje koje slijedi posvetit ¢u definiranju
dnevnika i njihovim osnovnim karakteristikama za koje smatram da su preteca razvoja

blogova kakvima ih danas poznajemo.
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2.4.1. O dnevniku kao Zanru slicnom blogu

Dnevnik se, kao §to mu sama rije¢ kaze, odnosi na pisani tekst koji se piSe se obavlja na
dnevnoj (svakodnevnoj) bazi. U hrvatskom enciklopedijskom rjecniku, rije¢ dnevnik upuéuje
na rije¢ dan, a opisuje se kao "knjiga ili biljeznica u koju se biljezi ono Sto se svakoga dana
radi" (Ani¢ 2002: 214). S obzirom na to da korijen rijeci dnevnik potjece od rije¢i dan (lat.
Diurnalis dnevno, dies dan), prva je dakle karakteristika dnevnika, prema Ott Franoli¢, "to da
nastaje na dnevnoj bazi" (2016: 29). Kao $to sam ve¢ napomenula, dnevnik obi¢no sadrzi u
sebi zapise vezane uz svakodnevni zivot njegova autora. lako se on u veéini slucajeva pise
svaki dan, to ne mora biti pravilo; dnevnik moze sadrzavati 1 zapise koji ukljucuju nekoliko
dana. Takoder, moze sadrzavati retrospekcije, osjecaje, dogadaje iz nekog drugog perioda
zivota onoga tko pise dnevnik. Nadalje, Ott Franoli¢ navodi kako je kod dnevnika vazno
razlikovati ono §to su realni dogadaji i koli¢ina teksta koja je posvecena istima. Naime, autor
dnevnika moze posvetiti veliku koli¢inu teksta nekom dogadaju koji nije zauzeo veliku
koli¢inu vremena®®.. Stvarno vrijeme 1 dnevniCki zapis, u ovome slu¢aju, ne moraju

korespondirati te biti jednaki.

Ipak, najvazniju odliku dnevnika, predstavlja njegova subjektivnost. S obzirom na to da su
zapisi vezani za Zivot autora koji biva isprican u dnevniku, klju¢ subjektivnosti je to "ja" koje
govori. Dnevnik je stoga "autobiografski Zanr odreden kontinuiranim 1 neposrednim
zapisivanjem dogadaja iz zbilje u kojemu subjekt opisuje vlastite doZivljaje 1 refleksije na
izvanjski prostor i samoga sebe" (Ott Franoli¢ prema Sabli¢ Tomi¢ 2016: 30). Iako postoji
mnogo razliitih vrsta dnevnika poput filozofskih, povijesnih ili druStvenih dnevnika, za
potrebe istrazivanja modnih blogova usredotocCit ¢emo se na one koje nazivamo privatne s
obzirom na to da su modni blogovi privatni dnevnici modnih blogera. Autorica Ott Franoli¢
piSe kako su se privatni dnevnici razvili jo§ u Cetrnaestom i petnaestom stoljecu u Italiji kada
su bili poznati pod imenom "gradski" ili "dnevnici-kronike", a imali su izrazen spomenuti
subjektivni karakter jer su opisivali dogadaje vazne za zajednicu te poneke obiteljske
dogadaje (2016: 30-31). Takva vrsta dnevnika, za razliku od onog druStvenog koji u vecini
slu¢ajeva opisuje izvanjske dogadaje 1 duh vremena o kojem autor piSe, posvecena je

iskljucivo autoru - opisivanju vlastitih osjecaja, sje¢anja, problema, izazova te svakodnevnoga

'8 Autorica pritom govori o terminima iz naratologije pri ¢emu se koriste vrijeme price (realno, stvarno vrijeme
u kojem su se odredeni dogadaiji u autorovu Zivotu dogodili) i vrijeme teksta/diskursa (koli¢ina prostora koju je
autor dnevnika posvetio odredenom stvarnom dogadaju, unutar samog dnevnickog zapisa).
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zivota™. Takoder, dnevnici sluze njihovim autorima kao prostor za izrazavanje i oCuvanje
kreativnosti. Sociolog Robert A. Stebbins karakterizira privatne dnevnike kao mjesto
slobodne aktivnosti koja se odvija u slobodno vrijeme, poticuci tako oslobadanje kreativnosti i
misli u opustenom okruzenju (2013: 30). Stebbins, sa psiholoskog aspekta, zakljucuje kako je
opustenost klju¢ pisanja dnevnika s obzirom na to da odvlaci od svakodnevnog stresa i
napetosti, a istovremeno omogucuje sanjarenje 1 introspekciju koja se zatim predocava u
autorov tekst. Pisanje se dnevnika, dakle, odvija se u svrhu komunikacije sa samim sobom.
On je svakako srodan autobiografiji, ali nije autobiografija. Osim sto autobiografija
predstavlja koherentan zapis o autoru, ona sadrzi i svoj pocetak i kraj - pisana je kronoloski s
ciljem da isprica tijek Zivota, usmjeravajuéi se na kljucne tocke i najveca Zivotna postignuca.
Dnevnik takoder ima tu Zivotnu notu, ali on takoder ukljucuje i onu psiholosku stranu autora
koja u autobiografiji ne dolazi toliko do izrazaja - djeluje "Zivotnije", u njemu se pojavljuju
problemi, dileme, razgovori, skice svakodnevnih zbivanja, razmisljanja ili osjecaja" (Ott
Franoli¢ 2016: 53). Zivotnost dnevnika o¢ituje se i na razini teksta koji ne mora kronologki
opisivati stvarnost. On nudi mnogo otvoreniji i slobodniji pristup pisanja teksta u kojem je

autor slobodan po svojoj volji kreirati dnevnik na nacin na koji on to sam zeli.

Od ostalih odlika dnevnika, vazno je spomenuti 1 opisati jo§S dvije karakteristike koje su
neizostavan dio kada govorimo o dnevniku. Prva je odlika njegova privatnost. Ona se odnosi
na intimnost njegova autora. S obzirom na to da se piSu sami za sebe, dakle za o¢i svoga
autora, oni se Cesto skrivaju po ladicama, ormarima, zakljucavaju se kljuc¢i¢ima i lokotom, sve
kako bi sadrzaj teksta ostao tajan. Tajnost je stoga jedno od osnovnih obiljezja dnevnika 1
upravo je ona ta koja omogucuje spomenutu slobodu pisanja u kojoj autor teksta nije
ogranicen ikakvim vanjskim drustvenim normama koje mu diktiraju nacin 1 sadrzaj pisanja.
Druga je odlika dnevnika, ona koju posebno isticem i naglasavam, njegovo ocuvanje koje
omogucuje retrospektivnost. On se dakle u bilo kojem trenutku moze otvoriti te ponovno
is¢itati u buducnosti, dajuéi tako odredenu sliku proslosti koja je zapisana i stalno prisutna
svojim autorima za analizu. "I sami ¢e dnevnicari tekst ¢itati S odmakom, kad budu neka

druga osoba, starija, ne vise ona koja ga je pisala" (Ott Franoli¢ 2016: 36).

Zakljucno, dnevnik je dakle Zanr slican autobiografiji koji se javlja iz potrebe pojedinca za
mjestom slobode izrazavanja i kreativnosti u vidu pisanoga teksta, koji zadovoljava potrebe

ekspresije emocija, zivotnih problema, misli, snova i zelja, a istovremeno nudi mogucnost

¥ Kao primjer privatnog dnevnika moZzemo uzeti dnevnike Franza Kafke koji sadrze detalje iz pis¢eva privatnog
svakodnevnog Zivota, njegova filozofska promisljanja, prikaze snova i ideja za ostala djela.
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refleksije prije (razmisljanje netom prije pisanja teksta) te nakon pisanja. "Citajuéi dnevnike
iz razli¢itih razdoblja i od dnevniCara razli¢itih osobnosti, moze se zakljuciti da postoji
nekoliko osnovnih motiva za pisanje dnevnika: potreba za komunikacijom, razgovor sa
samim osobom, koji ponekad prerasta u konstruiranje vlastitoga ja, zaStita od vanjskog
svijeta, od realnosti: uvodenje stanovitog reda u Zivot koji se sastoji od niza nepovezanih
sastavnica; fiksiranje stvarnosti; vjezbanje knjizevnog stila: pisanje iz potrebe, navike ili ¢ak

ovisnosti" (Ott Franoli¢ 2016: 40).

Povezanost dnevnika s modnim blogom velika je i mogli bismo re¢i da blogova, a zatim ni
onih modnih, ne bi niti bilo da se dnevnici sa svim gore navedenim karakteristikama nisu
razvili. Modni blogovi po¢ivaju na tradiciji klasi¢nih dnevnika; postovi se na blogu objavljuju
kronoloski (imaju vremenski slijed), piSu se gotovo svakodnevno (ovisno o volji i Zelji
autora), iznose se osobna stajaliSta i misli modnoga blogera te istome omogucuje dijeljenje
vlastitoga stila i odijevanja s publikom®. Modni blog autorove rijeci zamijenjuje publikom
koja vjerno prati svaki korak modnoga blogera. Kao klju¢nu stavku koja spaja moderno i
tradicionalno pisanje, odnosno dnevnik i modni blog, izdvojila bih slobodu koju autor ima u
kreiranju svojega sadrzaja u kojemu je u potpunosti slobodan iznositi §to 1 na koji nacin zeli,

ali o tome nesto vise dijelu rada koji se bavi analizom.

2.4.2.Razvoj i funkcija bloga

Zantal-Wiener (2016) navodi kako je "prvi blog bio onaj Justina Halla pod nazivom
"Links.net", kojeg je kreirao dok je bio student na fakultetu, i to davne 1994. godine". lako je
ta stranica njezinu autoru sluzila kao osobna pocetna stranica, ona se i dalje smatra prvom
verzijom Internet bloga. Tri je godine kasnije skovan termin "weblog" kako bi se opisao
proces prijave na Mrezu. Zasluge su pripisane Jornu Bargeru. 1999. Godine pocetni je termin
"webloga" programer Peter Merholz skratio na "blog". Te je godine takoder nastao i danas
121

popularni servis za kreiranje i odrzavanje blogova pod nazivom "Blogger"<", koji je

omogucavao korisnicama ve¢ spremne za koriStenje predloske blogova.

2% Razlika izmedu tajnosti pisanoga dnevnika i javnog objavljivanja sadrzaja na Internetu.

2 Taj je servis 2003. Godine otkupila firma "Google" koja je uvela Internet poddomenu blogspot.com koja je
postala vrlo popularna jer brzo i jednostavno omogucuje stvaranje bloga. Tvrtka Pyra Labs do 2002. godine
tesko je prolazila kroz guzvu u internetskom Sesnaestercu, kasnije ju je kupio Google, a tih godina, zapravo
godinu dana kasnije, isplivali su i prvi popularni blogeri (Li¢ina, 2006: 12).
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Agnés Rocamora, autorica teksta "Personal Fashion Blogs: Screens and Mirrors in Digital
Self-portraits”, "zakljucuje kako su blogovi svoj procvat dozivjeli tek krajem prosloga
stolje¢a. Do tada nisu bili dio svakodnevne prakse - 1999. godine bilo je svega pedeset
blogova, dok se ta brojka 2005. godine poveéala na osam milijuna®’. Autorica navodi podatak
koji je veoma zanimljiv, a mozda objasnjava nagli porast koji se dogodio u periodu od Sest
godina, koliko je proteklo vremena izmedu navedenih godina. Rocamora smatra kako je
upravo teroristicki napad na Sjedinjene Americke Drzave, 11. rujna 2001. godine, bio povod
za brzo Sirenje 1 proliferaciju blogova. Bilo je to vrijeme nesigurnosti 1 straha, ne samo u
SAD-u ve¢ 1 u cijelome svijetu, te je porast izvjeStavanja i prenoSenja informacija naglo
porastao. Upravo je s time porastao i broj blogova ¢ija je platforma omogudéila brzo i
neprestano izvjeStavanje o dogadajima, ¢ime su se konstantno generirale nove informacije

(2011: 408-409).

"Osim navedenih svjetski povijesnih trenutaka i javnih dogadaja, mnoga su istrazivanja
pokazala kako je vecina blogova posvecena svakodnevnim zivotima njihovih autora", tvrdi
Rocamora (2011: 408).Nadalje, veéina blogova sluzi za opisivanje osobnih stavova,
razmiSljanja 1 iskustava svakodnevnog Zivota, dok samo mali dio njih pokriva politicke,
tehnoloSke ili medijske teme. "Vecina je blogera prvenstveno zainteresirana za kreativno,
osobno izrazavanje - dokumentiranje osobnih iskustava, dijeljenje prakticnog znanja ili

jednostavno odrzavanje kontakta s prijateljima 1 obitelji" (Rocamora 2011: 409).
Brad Hill razvrstava blogove u nekoliko kategorija:

1. "osobni dnevnici - najc¢es¢i tip bloga kojega otvaraju pojedinci koji na pocetku ne znaju o

¢emu bi tocno pisali te im je objavljivanje dogadaja iz vlastita zivota sasvim dovoljno",

2. "profesionalni dnevnici - kada zaposleni ljudi, osim §to rade svoj svakodnevni posao,

takoder pisu i blog (npr. novinari)”,

3. "institucionalni blogovi" - razne kompanije poput "Yahoo!" koje vode blog",

22 vStatistika je o kolicini blogova nevjerojatna. 2006. godine, Technorati - internet trazilica za blogove - objavila
je 49.8 miliona blogova s vise od 2 milijarde linkova. Svakodnevno je bilo kreirano oko 75 tisuéa novih blogova,
dok je preko 1,2 milijuna postova objavljeno. Statistike iz 2011. godine pokazale su da se cjelokupna koli¢ina
blogova na internetu kreée negdje oko 152 milijuna" (Sedeke 2012: 17). Vise informacija na:
http://technorati.com/state-of-the-blogosphere-2010/ . Za uvid u trenutno stanje o koli¢ini napisanih postova
vidjeti na: http://www.worldometers.info/blogs/.
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4. "tematski blogovi - ukljucuju sve vrste blogova - od onih nastalih iz hobija do

profesionalnih koji se koriste oglasavanjem".

Sto se Hrvatske pak ti¢e, svjetski trend blogova prosirio se, ali nesto kasnije. U Hrvatskoj je
2008. godine postojalo 500 do 600 tisu¢a blogova®. Ligina navodi da je "moguénost pisanja
bloga u Hrvatskoj prvo predstavio online servis Iskrica, ali su tri najisturenija projekta bila—
MojBlog, Blog.hr i Bloger.hr* (2005: 13). Prvi je blog u Hrvatskoj nastao u prolje¢e 2004.

godine, a smatra se da je najstarija stranica sli¢na danagnjem blogu, bio "Dnevnik"?*,

2.5. Modni blogovi

Vrsta bloga koja se takoder razvila pocetkom dvadeset i prvoga stoljeca, posljedi¢no razvitku
interneta, korisnic¢ki kreiranog sadrzaja i nakon procesa demokratizacije mode opisanog u
prethodnom poglavlju, bio je modni blog. Prvenstveno bi takva vrsta bloga spadala u

kategoriju osobnog dnevnika, s moguéno$¢u razvijanja do profesionalnog bloga.

Modni je blog dakle spojio modu s jedne strane i vlastiti kreirani sadrzaj na blogu, s druge
strane. Time se otvorio jedan potpuno novi (internet) prostor u kojem su pojedinci dobili
priliku izvjestavati o modi, modnim dodacima, modnim industrijama, tvrtkama i brendovima
te prezentirati vlastiti stil i modne kombinacije?. "Najraniji su se modni blogovi pojavili
sredinom ovoga stoljeca, a definirali su ith modni blogeri koji su koristili nove alate za
bloganje kako bi podijelili na blogosferi modne sadrzaje. Glavni fokus tih blogera bio je
predstaviti vlastite modne sklonosti te povezati i uputiti na postoje¢e internet stranice i
fotografije afirmiranih modnih ¢asopisa" (Enghol, Hansen-Hansen 2013: 1). Modni su blogeri
postali fenomen za sebe koji obitava u meduprostoru izmedu divovskog svijeta modne
industrije 1 pojedinaca (potencijalnih kupaca), odnosno ljubitelja mode. Postavsi jedan veliki
brend, modni su si blogeri osigurali mogué¢nost diktiranja mode te su pokazali kako moda ne
pripada isklju¢ivo kompanijama, brendovima 1 modnim ¢asopisima, ve¢ moZze 1 je postala dio
svakodnevna Zivota "obi¢nih" ljudi. Omogucili su odredenu revoluciju cjelokupnog modnog

sistema 1 pokazali kako je i njihovo misljenje vazno.

2 Prema istrazivanju ("Tko su hrvatski blogeri?" u MEDIANALI - znanstveni ¢asopis za medije, novinarstvo,
masovno komuniciranje, odnose s javnostima i kulturu drustva, Vol.3 No.5 Veljac¢a 2009.) Gordane Vilovic i
Daniele Sirini¢.
** Vige na: http://www.poslovni-savjetnik.com/sites/default/files/PS%2046-66,67.pdf.
25 . . . .. . ee v s . . .

S obzirom da je modna industrija poznata kao zatvoreni sustav koji ¢ini samo odabrani krug pojedinaca.

e —————————————
31



Modni nas blogeri izvjeStavaju o posljednjim trendovima, pri ¢emu zadrzavaju odredenu
autenti¢nost odijevaju¢i modne kombinacije pridajuci im djeli¢ vlastite osobnosti i stila. Osim
prikaza vlastitih modnih kombinacija, ponekad izvjesStavaju o modnim revijama, kozmetickim

1 dekorativnim preparatima te vlastitim modnim Zeljama.

"Popularni objekti na modnim blogovima jesu modna dobra poput odjece, cipela ili

kozmetickih preparata" (Zhao, Belk 2007: 132).
Engholm i Hansen-Hansen navode cetiri vrste modnih blogova:

1. ,,Profesionalni modni blogovi, producirani od strane modnih casopisa. Sadrzaj ovih
blogova isklju¢ivo ureduju modni novinari. Za razliku od privatnih blogova, profesionalni

modni blogovi ukljuc¢uju minimalnu interakciju s Citateljima.

2. ,,Modno-industrijski blogovi ili ,,Fashion industrias®, koje produciraju profesionalci koji
rade u modnoj industriji, a najées¢e su to stilisti, novinari, modeli ili fotografi koji imaju
pristup profesionalnim modnim dogadanjima. Ovdje spadaju 1 amateri koje je modna

industrija ,,otkrila“ te su tako dobili izravan pristup raznim modnim dogadajima.

3. ,.Street style* blogovi koje karakterizira fotografsko dokumentiranje, koje za cilj ima
prikazati uli¢ni stil stvarnih ljudi velikih svjetskih metropola. Fotografije prikazuju ljude koji
nisu svjesni da ih je netko fotografirao te takoder ljude koji poziraju fotografu. Za razliku od
profesionalnih fotografija, fokus fotografija nije na samoj odje¢i ve¢ na osobi koja nosi

odj eéu. <%

4. ,Cetvrta i zadnja vrsta modnih blogova naziva se ,Narcissus“, rije¢ dolazi iz gréke
mitologije, a oznacava osobu zaljubljenu u svoju ,,sliku®, u sebe samoga. Ova vrsta tako u
centar stavlja samog producenta modnog bloga. Ova vrsta bloga je najceS¢a i1 prikazuje
fotografije privatnog Zivota blogera, u kojem se sve vrti oko njegovog stila i interesa prema
modi. Blog nudi mogu¢nost direktnog dijaloga i razmjene iskustva s Citateljima. Svojim
jednostavnim grafickim alatima i loSijom kvalitetom fotografija, vizualna kvaliteta ove vrste
bloga ne moze biti jednaka onoj modnih Casopisa. S druge strane pak, predstavlja originalnu

vizualnu autenti¢nost® (2013: 2-12).

?® Vige na: http://www.jutarnji.hr/life/moda-i-ljepota/foto-ovo-nije-jos-jedan-blog-posvecen-ulicnoj-modi-
sestre-pokrenule-projekt-koji-slavi-osobnost-i-zivotnu-energiju-ljudi-na-zagrebackim-ulicama/5203951/
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Dodatnu podjelu mozemo napraviti prema autorovoj struc¢nosti, odnosno prema modnom
znanju onoga tko vodi blog. Eva Misiraca navodi kako autori mogu biti "modni insajderi,
modne industrije te posjeduju znanja o istome. Da Anna Wintour?’ vodi modni blog, spadala
bi u ovu kategoriju. Nadalje, autsajderi, kao $to im samo ime govori, jesu svi pojedinci koji
nemaju doticaja s modom (u poslovnom smislu), ali su u nekom trenutku stekli znanje o istoj,
npr. istrazivanjima i promatranjima. Posljednja kategorija jesu oni koji Zele biti dio modne
industrije, te pokusavaju vodenjem bloga osigurati posao 1 biti dio navedenog sustava" (2010).
U konacnici, vazno je naglasiti da ve¢ina modnih blogera spada u kategoriju insajdera, ali o
modi piSu na sebi svojstven, poprili¢éno osoban nacin. Ne moraju biti modno potkovani, vec si
dozvoljavaju slobodu u pogledu znanja time $to isti¢u ono §to oni vole, a ne ulaze u domenu
onoga Sto je "dobro ili nije dobro" u nekoj modi ili trendu, kao §to to npr. modni kriticari ¢ine.
Modni blogeri imaju subjektivno misljenje i ne pokuSavaju ga ikome nametnuti, dapace, zele
inspirirati svoje Citatelje i pokazati im kako je moda igra kojom se treba igrati. Njihovo je

misljenje jednako vrijedno jer oni osim $to prate, modu i Zive.

U Hrvatskoj su se modni blogovi pojavili dosta kasno - tek iza 2008. godine - ako uzmemo u
obzir da se u svijetu prvi modni blog pojavio 2002. godine. Pravi ulazak u hrvatsko druStvo
modni su blogovi dozivjeli tek iza 2010. godine, kada su ih mediji poceli primjecivati 1
intervjuirati, brendovi pomalo suradivati uvidjevsi veliki oglaSavacki potencijal, a
organizatori modnih revija 1 dogadaja pozivati na tjedne mode. No, nije sve iSlo glatko 1 bez
problema. Modni su blogeri izazvali podijeljena misljenja, a najvise su na udaru bili od strane
pojedinih modnih novinara koji su se osjetili uvrijedenima i ugrozenima, misle¢i da ¢e im
blogeri oduzeti posao i umanjiti rad. No, bez obzira na to, danas modni blogovi u Hrvatskoj
svejedno opstaju zahvaljujuéi njihovim izvanrednim autorima koji se trude iznova i iznova
osvojiti svoje Citatelje, jer ipak su Citatelji oni bez kojih modni blogovi ne bi niti imali svoju

svrhu.

27 . .y v . P .o
Glavna urednica Vogua, americkog ¢asopisa posvecenog modi i lifestylu.
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3. O istrazivanju

Nakon prikazanog teorijskog okvira u kojem sam ukratko predstavila i opisala razvoj i ulogu
mode, interneta kao vodeceg medija dvadeset i prvoga stolje¢a te bloga kao neminovnog
produkta korisni¢ki kreiranog sadrzaja na Mrezi, u nastavku ¢u rada iznijeti ciljeve,
metodologiju te rezultate istrazivanja provedenog na temu toga tko su i Sto su modni blogeri u
Hrvatskoj te ¢ime se to¢no bave. S obzirom na poveci broj modnih blogova koji se u
Hrvatskoj javljaju iz minute u minutu, a jednako toliko brzo se i gase, odlucila sam detaljno
istrazivati jednu modnu blogericu koja je medu prvima otvorila modni blog te sedam godina
kasnije i dalje ne odustaje od inspiriranja i kreativnog izrazavanja putem istoga. U
interpretaciji ¢u dobivenih podataka pokazati kako modni blogeri nisu viSe na margini druStva
kao Sto su to bili kada su se tek pojavili, ve¢ danas ¢ine funkcionalni dio drustva koji
kompleksne teme mode i zivotnog stila na jednostavan nacin prenose svojim Citateljima,
ostajuéi pritom svoji. Takoder, Zelim pokazati kako je modni blog prosirio svoje znacenje s
obzirom na to da teme koje se pojavljuju ne ukljuéuju vise nuzno samo modu. Ono §to je
vazno naglasiti jest da se navedena promjena dogodila tako Sto su modni blogeri poceli
unositi vise osobnih ¢injenica na svoje blogove kreiraju¢i svoj brend 1 stav. Poceli su prenositi
dogadaje 1z svakodnevnog Zivota stoga mogu zakljuciti kako su blogovi danas viSe nalik
personalnim amaterskim® dnevnicima. U posljednjem éu dijelu istraZivanja pozornost
posvetiti platformi koja je procvat dozivjela u posljednjih dvije godine - Instagramu, a koji je
gotovo u potpunosti skrenuo pozornost s modnih blogova, ¢ime se postavlja pitanje $to ¢e se

modnim blogovima dogoditi u buduénosti.
3.1. Cilj i zadace istrazivanja

Glavni cilj istrazivanja bio je omoguciti detaljan uvid u modni blog u Hrvatskoj te predstaviti
1 opisati njihov izgled, zadacu 1 druStvenu funkciju. Nadovezano na prethodno, Zeljela sam
saznati koja je buduc¢nost spomenutog fenomena s obzirom na ubrzani razvoj i Sirenje

Instagram platforme koja je preuzela vode¢e mjesto u stvaranju modnih i ostalih utjecaja.

?8 'S obzirom da se ne radi o institucionalno modno obrazovanim pojedincima.
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Ostali ciljevi istrazivanja bili su obuhvatiti teme koje modni blogeri obraduju29 te nacin na
koji to ¢ine, piSuc¢i vlastiti modni dnevnik i dijele¢i svoj svakodnevni Zzivot s Citateljima,

prikazujuéi se time kao spona izmedu modne industrije i javnosti.

3.2. Istrazivacka pitanja

Za potrebe istrazivanja koristila sam se nekolicinom istrazivackih pitanja koja su bila vodilja
moga istrazivanja. U konacnici, ona su posluzila kako bi glavni dio diplomskoga rada dobio

svoju centralnu strukturu i tematiku.

1.U kojoj je mjeri identitet autora povezan s njegovim modnim blogom?

2. Je li u Hrvatskoj doslo do stagnacije modnih blogova?

3.Koliko je razvoj Instagram platforme utjecao na modne blogove i u kojoj mjeri?
4. Kakva je buduénost modni blogova u Hrvatskoj?

5. Sto modni blogeri rade?

6. Kojim se temama modni blogeri bave?

7. Koji je cilj modnih blogera i na §to se stavlja fokus?

8. Koja je uloga modnih blogera u drustvu?

9. Jesu li modni blogeri influenceri?

3.3. Metodologija

Istrazivanja druStvenih znanosti mogu se provoditi kvalitativnim i kvantitativnim metodama.
S obzirom na moju temu i vrstu istrazivanja, logi¢no je bilo odabrati kvalitativhu metodu
kako bi odgovori na istrazivacka pitanja bili ¢im potpuniji i detaljniji. ,Kvantitativna

istrazivanja nastoje kvantificirati istrazivane pojave, odnosno broj¢ano ih iskazati i pokazati

> 0dnosno u mome sluéaju, koje teme obraduje modna blogerica Ana Karadzole, s obzirom na to da je rad
analiza iskljucivo njezinoga modnoga bloga.
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mijene odredenih parametara kroz vrijeme. Kvalitativna istrazivanja odgovaraju na niz pitanja
poput: zasto, kuda, kako, gdje i slicno, Sto omogucava opisivanje pojava ali ne ukljucuje
nuzno statisticke podatke o tim pojavama“ (Tkalac Ver¢i¢ i sur.,, 2010: 12). Dakle,
kvalitativna mi je metoda istrazivanja posluzila kako bih dobila mnostvo informacija koje
pruzaju uvid u dublju problematiku istrazivanog podruc¢ja. Odlucila sam se stoga za upitnik
otvorenoga tipa. "Otvorena pitanja dopustaju ispitanicima da daju vlastite odgovore, a ne da
biraju izmedu nekoliko zadanih. Vjerojatnije je da ¢e to dati valjane podatke buduéi da
ispitanici mogu vlastitim rije¢ima reci sto misle" (Haralambos, Holborn 2002: 1000). Pitanja

sam strukturirala na temelju onih istrazivackih koje sam postavila prije samoga istrazivanja.

S obzirom na poprili¢no veliki broj modnih, lifestyle 1 beauty blogera u hrvatskoj blogerskoj
nisi, nemoguce bi bilo obuhvatiti svih. Odlucila sam se stoga uzeti u obzir isklju¢ivo jedan
modni blog te pomocu njega prikazati zeljenje rezultate istrazivanja. Vrsta analize koju sam
vr§ila bila je analiza slu€aja. Smatram da ovakva analiza najbolje pogoduje mojoj temi jer
omoguc¢uje dublje upoznavanje i razumijevanje problematike i konteksta u kojima se
istrazivani fenomen javlja. Ona takoder omogucéava pomno ispitivanje specificnog okruzenja,
kao $to to modni blogovi i jesu. "Studija slucaja koristi se kada istraziva¢ ima malu kontrolu
nad dogadajima te kada se radi o stvarnim problemima stavljenim u kontekst specifi¢énog
okruzenja" (Omazi¢ 2012: 17). NajvaZnija pitanja u analizi slucaja jesu "Kako?" 1 "Zasto?",
za razliku od "kvantitativnih metoda istrazivanja, poput anketa koje su fokusirane na pitanja
'Tko?', 'Sto?', 'Gdje?" i 'Koliko?" (Omazi¢ 2012: 17).

Osim kvantitativne metode 1 metode slu¢aja koje zajedno doprinose detaljnom istrazivanju, za
ovaj sam rad koristila jo$ jednu vrstu analize, a to je netnografija. Netnografija se razvila iz
etnografskog istraiivanja30 kao posljedica potrebe za istraZivanjem zajednica koje nastaju
kompjuterski posredovanom komunikacijom. Ona se najc¢esce koristi uz kvalitativnu metodu
kao pomo¢ pri razumijevanju dobivenih podataka.Christofer Pihl navodi kako je "Robert V.
Kozinets, jedan od prvih eksperata za drustvene medije i marketing, predloZio upravo
netnografiju kao vrstu etnografskog istrazivanja na Mrezi" (2014: 7). lako se pod
netnografskim istrazivanjem misli prvenstveno na istrazivanje komunikacije, i to one
tekstualne, ne mozemo ju u potpunosti odbaciti kada je rije¢ o istrazivanju modnih blogova.

Oni sadrze mnogo komunikacije, ali je ona prvenstveno vizualna. Stoga se netnografija u

0 "Kao §to ime netnografija sugerira, taj je pristup blisko povezan s metodama etnografije" (Pihl 2014: 7).
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mojem istrazivanju ne moze u cijelosti primijeniti, ali sluzi kao dobra metoda u promatranju

online zajednice modnih blogera.

3.4. Uzorak

Kao $to sam prethodno navela, zbog nemogucnosti istrazivanja svih modnih blogova u
Hrvatskoj, odlucila sam se za jedan. Izbor je bio poprilicno tezak s obzirom da svaki modni
bloger ima svoj autenti¢ni stil koji se iskazuje na modnom blogu. lako sam prvotno
kontaktirala blogericu Ljupku Tanevsku, istrazivanje sam ipak provela u suradnji s
blogericom Anom Karadzole. Smatram da Ana odli¢no reprezentira istrazivano podrucje s
obzirom da je jedna od rijetkih, hrvatskih pionirka u modnom bloganju. Uz pomo¢ njezinog
bloga mogla sam povuci paralelu izmedu modnih blogova kada su jos bili u svom zacetku do
modnih blogova kakvi jesu danas. SluZzbeno sam istrazivanje provela u razdoblju od listopada
2016. godine do travnja 2017. godine™, iako je moja analiza trajala i nekoliko godina jer sam
Anin modni blog pocela pratiti i iS¢itavati negdje oko 2011. godine. Bila sam primorana svoju
sugovornicu kontaktirati putem elektronicke poste (s obzirom na to da zivi u Zagrebu) te sam
joj tom prilikom poslala upitnik sa svim Zeljenim pitanjima na koja sam htjela dobiti odgovor
(pitanja se nalaze u prilogu na kraju rada). Nedugo nakon, razmijenile smo brojeve mobitela

te je Ana je svoje odgovore iznijela putem glasovne poruke u aplikaciji "WhatsApp".

U ovom radu nemam namjeru opisati apsolutnu sliku modnih blogera u Hrvatskoj niti opisati
sve $to blog Ane Karadzole sadrzi. Svjesna sam nemogucnosti istrazivanja svih modnih
blogova Hrvatskoj, kao 1 vlastita izbora svoje sugovornice. Takoder, svjesna sam 1 koliCine
subjektivnosti ukljucene u analizu istraZivanja s obzirom na prethodno poznavanje doticne
teme. Sukladno tome, moj rad iskljucivo ilustrira jedan modni blog i njemu specificne

kontekste odabrane mojim odabirom.

Proces samog istrazivanja bio je zahtjevniji dio rada, ali Zelim istaknuti kako ga je Ana
maksimalno olakSala svojom pozitivhom osobnos¢u i zeljom da ¢im visSe pomogne u
istrazivanju teme modnih blogova u Hrvatskoj. Njezini su odgovori i miSljenja bila od velike

vaznosti za ovo istrazivanje.

*U tom sam periodu takoder pregledavala i is¢itavala sve Anine postove na njezinom modnom blogu pod
nazivom Psychocouture. Vidjeti na: http://www.psychocouture.com/.
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3.5. Znanstveni doprinos rada

Modni su blogovi tema koju u svojem privatnom zivotu ve¢ godinama pratim 1 istrazujem,
stoga motivaciju za ovaj rad nije bilo tesko pronac¢i. Medutim, ono $to je bilo problemati¢no,
gotovo nemoguce, jest nedostatak literature. Prilikom istrazivanja, primijetila sam da je vrlo
malo knjiga i1/ili znanstvenih Clanaka napisano na temu modnih blogova. Iako su modni
blogovi fenomen koji u svijetu postoji unazad petnaest godina, a u Hrvatskoj sedam, stru¢ne
literature na tu temu jednostavno nema. Modni blogovi i dalje predstavljaju neistrazeno

podrugdje iako su sveprisutni u drustvu i naveliko mijenjaju modni sustav.

Nadam se da ¢u ovim radom potaknuti ostale pojedince Zeljne istrazivanja modnih blogova te

ponuditi detaljniju analizu modnih blogova kao brzorastuceg svjetskog fenomena.

4. Analiza: Tko su i §to su modni blogeri u Hrvatskoj - znacaj i utjecaj
4.1. Psychocouture blog

Prije nego S$to se obrade teme i sadrzaji doticnoga bloga 1 njegove autorice, vazno je poblize
opisati nastanak istoga te ga na svojevrtsan nacin predstaviti. Blog pod nazivom
"psychocouture”, modni je blog hrvatske blogerice Ane KaradZzole. Mozemo slobodno reci
kako je Ana jedna "od onih™ modnih blogera koji su taj trend uveli u Hrvatsku, a koja se i
danas trudi odrzavati blog na razini na kojoj je on nekada bio, bez obzira na veliki utjecaj
ostalih drusStvenith mreZa poput prvenstveno Instagrama koji je poprili€no zasjenio modne

blogove u posljednjih dvije godine. O tome ¢e u kasnijem poglavlju biti vise govora.

U odnosu na prvu pojavu modnog bloga u svijetu koji se pojavio 2002. godine, Hrvatska je
poprili¢no kasnila za novonastalim svjetskim trendom. Ana je naime, svoj blog otvorila davne
2009. godine kada su se modni blogovi kao takvi poceli pojavljivati, a zatim popularizirati u

hrvatskom medijskom prostoru.

"Krajem 2009. je nastao blog. Nastao je zapravo skroz slu¢ajno... Ja sam imala ideju, vise je

to bilo iz nekog hobija..." (Ana Karadole)

"Svoj je blog [Ana] zapocela krajem 2009. godine na nagovor svojih prijatelja zbog njenog

zanimljivog stila i otkacene ruzicaste kose. Krenula je u taj pohod spontano ne ocekujuci neke
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pretjerane rezultate, ali s ponosom moze reéi kako je taj pothvat imao i viSe nego pozitivan

ishod (Medan 2016).

Ana je prije otvaranja bloga bila aktivna na forumu na kojem je postavljala modne

kombinacije, s ¢ime je zapocela njezina modno-blogerska prica.

"Bila sam aktivna na Forum.hr., a tamo je bio topic "Modne kritike za hrabre forumasice".
Tamo sam objavljivala svoje odjevne kombinacije. Cure s foruma su me stalno nagovarale da

otvorim svoj fashion blog pa sam rekla zasto ne" (Ana za blog Fashionbabica, 2012).

4.1.1. Spacijalna organizacija bloga "*Psychocouture™

Anin je modni blog s godinama mijenjao svoj izgled i strukturu. Naslovna strana ovoga (slika
3) bloga izgleda poprili¢no jednostavno. Prevladava bijela boja sa sivim slovima koja odaje
minimalisticki, casual stil kojim Ana opisuje sebe (detaljnije o tome u narednim poglavljima).
Paznju privlaci veliki upecatljivi naslov bloga koji se proteze gotovo preko cijelog zaslona, a
ispod kojeg ponosno stoji ime i prezime "nase" modne blogerice. "S obzirom na izglede
stranica, odabir tema i stil pisanja postova, obrasci koji se pojavljuju pokazuju jasan izgled i
veoma personaliziran sadrZaj. Analiza je pokazala da blogeri vode svoje blogove veoma
jednostavno; koriste jasan crno-bijeli izgled, jednostavne fontove i podjelu u odjeljke prema
datumu objavljivanja pojedinih postova" (Sedeke 2012: 30). Gornji dio web stranice takoder
zauzimaju poveznice®® &iji klik vodi na drustvene mreze koje autorica bloga ima otvorene te
koje odrzava. Redom su to: Instagram o kojem ¢e kasnije biti govora, Facebook, Lookbook te
Bloglovin.Odmah ispod naslova nalazi se prikaz blog posta (u nastavku teksta samo post) -

sastavni dio svakoga bloga koji je namijenjen objavljivanju autorova sadrzaja na Internet

32 Hyperlink (eng.) - elektronska poveznica koja "omogucuje da se klikom na rije¢, frazu ili sliku prede na novi
dokument ili odjeljak trenutnog dokumenta. Nalaze se gotovo na svim web stranicama te omogucuju
korisnicima da se klikom misa prebace na neku drugu stranicu" (TechTerms 2017).
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stranici.

< C' | ® www.psychocouture.com Y

11 GH |1 More ¥ Next Blog»

INSTAGRAM | FACEBOOK | LOOKBOOK | BLOGLOVIN

s}dvp(‘,o Jtore_

by Ana KaradzZole

Slika 3. Naslovna strana modnog bloga "Psychocouture™

Kao $to je vidljivo na slici 3., u Aninom slucaju, blog post uvijek sadrzi prvo datum i godinu
objavljivanja sadrzaja, a potom i naslov samoga posta. S desne se strane nalazi arhiva,
odnosno vremenski prikaz svih objavljenih postova po godinama, a zatim i po mjesecima.
Pored svakog mjeseca u zagradi stoji brojka koja oznacava koliko je postova autor objavio u

odabranom mjesecu.

Wednesday. 10 May 2017 R o anc 7.6k others fike this

FAVORITE COLOR COMBO @ iy

Slika 4. Prikaz posta i ahive

Svaki prikaz blog posta skrac¢ena je reprezentacija onoga Sto se nalazi na postu. On sadrzi po

jednu fotografiju nakon koje slijedi popis odjece i njezine marke videne na doti¢noj fotografiji

—————————————
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(slika 5.). Cjelokupnom postu pristupa se klikom na opciju "Read more". Tu se jo$ nalazi i

sekcija s osobnom sli¢icom i detaljima autorova profila.

O Ani Karadzole...

<+ Studentica.
<+ Novinarka.

<+ Na portalu Blogger.com od prosinca 2009. godine.

Wearing: SOliverjacket H&M pants Metisu dress (wom as top) Deichmann heels Deichmann bag Nija bracelets Celine sunnies hair.

Read More» g :‘ ALL UNDER
e | 1 _ $19.99

Slika 5. Prikaz blog posta

Na desnoj se strani, ispod prethodno spomenute arhive, nalazi oglasavacki kutak u kojemu je
Ana postavila tri reklame koje su takoder poveznice na web stranice oglaSivaca. Iste
predstavljaju web shopping stranice specijalizirane za online kupovinu odje¢e i modnih

dodataka i predmeta, a koje Ana redovno koristi i s kojih narucuje odjecu.

Takoder s desne strane, u nastavku, nalazi se odjeljak s takozvanim labelsima. Oni
predstavljaju oznacivace - npr. kada Ana neki svoj post oznac¢i kao make-up post Koji
ukljucuje dekorativnu kozmetiku , on se automatski pribraja i zabiljeZzava na labelsima. Ovdje

brojke u zagradi takoder stoje za koli¢inu, ali u ovom sluc¢aju za koli¢inu puta kojima je neki
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post oznacen (slika 6.)."Labels jesu dodatne rijeci koje se pridruzuju postu, a koje sluze kao

pomoc¢ pri kategoriziranju postova na blogu" (Stoian 2016).
4.1.1.1. Psychocouture blog post

Najvaznija stavka na modnome ili bilo kojem drugom blogu, kao $to sam ve¢ spomenula, jesu
postovi. Oni predstavljaju mjesto izrazavanja u javnom internetskom prostoru, bilo da se radi
0 pisanju i opisivanju, ili izrazavanju putem fotografija, videa ili nekih drugih medija. Modni
blogovi uglavnom sadrzavaju 1 jedan i drugi oblik izrazavanja, no prije narativa koji se

pojavljuju, vazno je opisati kako najcesée postovi izgledaju.

Slika 6. Labels

Naravno, svaki blog post ima svoj datum i naslov. Nakon njega slijede fotografije koje
predstavljaju vizualni dio bloga, te opisni dio kao onaj tekstualni. Na dnu se nalazi mjesto na
kojem publika ostavlja svoje komentare i utiske. "Post sadrzi tekstualni dio s datumom
objavljivanja, fotografije modnih kombinacija i predmeta, podru¢je ispod svakoga posta za
ostavljanje komentara™ (Bunina 2013: 52). Tekst se na modnome blogu pojavljuje kao
popratni sadrzaj fotografija. NajceSc¢e ih autor detaljnije obrazlaze unoseci time dasak vlastite
osobnosti 1 personalnosti na svome blogu. "Pisani zapisi govore o dogadajima u blogerovu
danu, njihovim modnim odabirima, 'stvarima koje vole' ili ostalim proizvodima s kojima se
susre¢u na drugim mjestima ili medijima" (Chittenden 2010: 506). Ana je svoj blog oduvijek

odrzavala tako da je koristila oba narativa na svim blog postovima, neovisno o temi o kojoj je
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rije¢. Medutim, ono $to sam primjetila istrazujuci i detaljnije proucavajuci gotovo svaki Anin
blog post (od samoga osnivanja bloga 2009. godine) jest ¢injenica da se tekstualni dio s
godinama smanjio, a vizualni povecao (slika 7., 8. 1 9.). Dakle, koli¢ina zastupljenosti
tekstualnog prostora na Aninom se blogu znatno smanjila. Vjerojatno je razlog tome Sto
modni blog prvenstveno sluzi prezentiranju svojevrsnog stila i odjece, $to se najbolje postize
vizualnim putem. Takoder,iako se za modni blog kaze da se ¢ita, veéina publike ne ¢ita/ ne

obraca pozornost na tekstualni dio koji se nalazi ispod fotografija.

lako je Ana svoj blog prvenstveno namijenila predstavljanju fotografija, odje¢e i modnoga
stila koji se nalazi na istima, to ne znaci da danas ne postoje modni blogovi koji se jo§ uvijek
sastoje od velikog udjela tekstualnog narativa. Tako se na primjer, novosadska modna

blogerica s engleskom adresom, Tamara Kalini¢*®

, ha svome modnome blogu uvijek trudi
izraziti rijeCima te pobliZze opisati i objasniti naslov odabranog blog posta. No, vazno je
primijetiti kako Tamara, za razliku od Ane, ima neSto drugadiji ustroj i vodenje bloga.
Uostalom, svaki blog "pri¢a" pric¢u za sebe s obzirom na to da je odraz svojih autora, stoga
manjak tekstualnosti na Psychocouture blogu u konacnici ne predstavlja nikakav problem niti

nedostatak.

Slika 7. Blog post - 29.12.2012.

* Vidjeti na: http://theglamandglitter.com/
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Wearing:

ind my fave new uggs (no matter everybody's hatin) are the only footwear
he time). So, dunno - whether love them or hate them, they really are the warmest boots out there!

=
Wearing
bagand sneakers
While | freeze in the current weather, let's sentimentally look back on the warm weather. And pray that it comes back!
Labels
-

Slika 9. Blog post - 20. 4. 2017.

O kreativnosti i razli¢itostima na blogovima pise i Marko Sari¢ na svome blogu pod nazivom
"How to make my blog" na kojemu daje savjete za pisanje 1 vodenje bloga. Posebno istice
Cinjenicu kako je za pisanje modnoga bloga vazno biti kreativan i "biti svoj", jer ipak je blog
mjesto stvoreno za izrazavanje sebe. "Budi svoj. Naravno, svatko ima svoj jedinstveni stil,
stoga nemojte nikoga kopirati. Radite ono S$to se vama cini najbolje i dozvolite si

eksperimentiranje. Tako c¢ete prona¢i svoj 'jedinstveni glas' 1 dodati tvrdnje svojim

—————————————
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fotografijama. Volim misliti kako se moji Citatelji vracaju na moj blog upravo zbog moje
osobne perspektive" (2017). Upravo takva jedinstvenost omogucuje "usvajanje odredene
urednicke crte zahvaljujuéi kojoj se neki blog isti¢e u gomili modnih blogova koji se nalaze

na webu" (Delisle, Parmentier 2016: 6).

4.1.1.1.1. Vizualna komunikacija na Psychocouture blogu

Vizualni identitet modnoga bloga predstavlja njegov sredi$nji dio. Jednako je tako, kao Sto
sam ve¢ rekla, blog Ane Karadzole vise usmjeren ka modnim fotografijama koje Cine srz
istoga. Bilo da se radi o fotografijama ili o izgledu (dizajnu) same web stranice, vizualna
reprezentacija bloga znacajan je faktor u stvaranju njegova vizualnog identiteta. Isti je odraz,
kao 1 sve ostalo na blogu, autorova identiteta. Dakle, sve §to vidimo na modnome blogu,

trebalo bi biti posljedica njegova stvaratelja.

Komunikacija sa Zeljenom publikom na modnome se blogu postize putem fotografija.
"Modna fotografija definira se kao proizvodnja fotografske slike koja sadrzi modne
proizvode. Modna fotografija postoji od izuma fotoaparata i obavlja klju¢nu funkciju u

predstavljanju modnih proizvoda za komercijalne svrhe (Choi 2016: 131).

Fotografije predstavljaju blogerov medij kojim se prenosi poruka o odredenim [modnim]
idejama 1 inspiracijama te putem kojih se reprezentiraju stil 1 modne kombinacije koje €ine
osnovnu funkciju modnoga bloga. Ana je za modni portal "Budi.In" izjavila sljedece:
"Buduci da je modni blog prvenstveno vizualni medij, fotografije i izgled samog bloga moraju
biti dobri, dalje je sve na autorici, da izrazi svoj stil i zaintrigira ljude. Nek' ostane svoja,
makar to nekad bilo tesko" (Dropulji¢ 2014).
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Slika 10. Prikaz modnih fotografija na Psychocouture blogu

Na slici 10. moZemo poblize promotriti Anine fotografije koje se odlikuju kvalitetom 1
velikom razlucivosti, upravo kako bi doZzivljaj iste bio potpun. Mogli bismo ¢ak re¢i da su
fotografije toliko dobre da jednostavno pozivaju® da gledamo u njih. Napraviti dobru
fotografiju za modni blog ¢esto je naporan i dugotrajan posao s obzirom da prije slikanja treba
odabrati odje¢u, modne dodatke i lokaciju, a zatim pozirati 1 posti¢i najbolji mogu¢i kut kako
bi se postigla ta savrSena fotografija koja ¢ini modnog blogera uspjesnim. Takoder, vazno je
imati 1 dobru fotografsku opremu stoga veé¢ina modnih blogera ulaze u fotoaparate jer -
"fotografije predstavljaju esencijalni dio modnoga bloga" (Sari¢ 2017). Dakle, kako bi modni
bloger zadrzao svoju publiku, vazno je da stvori odli¢an sadrZaj koji se zatim reprezentira u
vizualnom dijelu bloga. Klju¢ uspjeha lezi u kreiranju zanimljivih modnih kombinacija i

vrhunskim fotografijama.

Osim osmisljavanja vizualnog dijela bloga, modni su blogeri zaokupljeni mnostvom ostalih
poslova koji se Citatelju ne prikazuju, a veoma su vazni u kontekstu stvaranja blog postova.
Stoga ¢e iduce poglavlje biti posveceno pitanju "Sto to modni blogeri uistinu rade" 1 koje

vjestine moraju posjedovati kako bi uspjesno vodili svoj blog.

34 ..
Interpeliraju
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4.2. 1za kulisa modnoga bloga

Kao $to sam ve¢ spomenula, iako se mozda €ini da je biti modnim blogerom vrlo jednostavno,
rezultati istrazivanja pokazali su da je za modni blog potrebno mnogo vremena i ulaganja

kako bi se postigao Sto bolji sadrzaj i Citanost.

Lorna Burford na svome je blogu pod nazivom "Raindrops of sapphire”, izdvojila nekoliko
vjestina i poslova koje modni bloger obavlja. Time je poblize predstavila izazove s kojima se i
ona sama kao bloger susrece. Pisati modni blog gotovo je jednako kao pisati online modni
magazin. No, ono §to ¢ini znatnu razliku jest koli¢ina pojedinaca koji sudjeluju u kreiranju
sadrzaja; poslovi pojedinaca u magazinu podijeljeni su u sekcije poput spisatelja, fotografa,
marketinga i prodaje, dok su za vodenje modnoga bloga svi navedeni poslovi zapravo posao
jedne osobe - njegova autora. "Svjetski poznati blogeri imaju cijele timove iza sebe, no ja sam
sama svoj stilist — model — fotograf — novinar - post production dizajner - content manager -

organizator i direktor" (Karadzole za Medan, 2016).

Burford (2016) je izdvojila jedanaest kljucnih stavki za uspjesno vodenje modnoga bloga.
Prethodno sam ve¢ spomenula pisanje 1 stvaranje kreativnog vizualnog sadrzaja, stoga ¢u

odmah prijeci na ostale:

"1. Uredivanje - odnosi se na pisani dio bloga ¢ime se blogeri u¢e uredivanju 1 ispravljanju

pravopisnih greSaka kako bi tekst bio lijepo oblikovan i razumljiv,

2. Poziranje i stiliziranje - poziranje je veoma vazno kako bi se odrzala prirodnost tijela na
fotografijama te kako modni bloger ne bi izgledao umjetno i namjesteno. Takoder, potrebno je
biti vjest u izvodenju mnogo razli¢itih poza da one s vremenom ne bi postale dosadne. Sto se
stiliziranja ti¢e, ono je uz vizualnost, klju¢ modnoga bloga. Uvijek drugaciji, kreativni 1
zanimljivi modni odabiri predstavljaju uspjeh s obzirom na to da kao takvi privlace paznju i

omogucuju isticanje u mnostvu ostalih modnih blogova.

3. Editiranje fotografija - upravljanje karakteristikama fotografije (podesavanje svjetline,
kontrasta i slicnog) i njezino oblikovanje svakako pospjesuje izgled istih i doprinosi

vizualnom identitetu.

4. Umijece upravljanja drustvenim medijima - odnosi se na upravljanje platformama poput

Facebooka, Twittera i Instagrama kojima se stjeCu potencijalninovi ¢itatelji bloga.

e —————————————
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5. Oglasi i samopromocija - modni blogeri ¢esto suraduju s modnim dizajnerima i online
shopping stranicama, a zauzvrat nude oglasavanje na svojim blogovima. Takoder je vazno da

nauce kako prikazati i ponuditi svoj blogerski rad kao proizvod.

6. Odnosi s javnoscu - u ovom slucaju javnost predstavljaju marke i tvrtke s kojima se moze
odraditi moguca suradnja, a s kojima bi blogeri morali profesionalno komunicirati kako bi

izgradili dugoroc¢ni odnos.

7.1 8. stavka koju Burford navodi ticu se izgleda (dizajna) samoga bloga 1 HTML*®
sposobnosti u kreiranju web stranice. Posljednja, ali nimalo sporedna ¢injenica odnosi se na
stru¢nost i znanje o sadrzajima koje autor iznosi, stoga Burford navodi kako modni blogeri

moraju posjedovati dovoljno iskustva o onome o ¢emu pisu."

S obzirom na to da sam do trenutka istrazivanja kao Citatelj mogla steéi uvid u izrazito mali
dio modnoga bloganja, navedena me lista obveza i poslova s kojima se modni bloger susrece,
uvjerila kako sudjelovati u javnome, internet prostoru s etiketom modnoga blogera uopce nije

nimalo lagan zadatak.

"Ima tu mnogo posla, od fizickih poslova poput posudivanja odjece iz duc¢ana za potrebe
snimanja, preko stiliziranja te odjece na sebi, fotkanja, do uredivanja slika u Photoshopu,
pisanja postova, osmisljavanja caption-a za Instagram i Facebook postove te kojim ¢e

redoslijedom i¢i koja fotka, odnosno post, na Instagram ili blog" (Karadzole za Medan, 2016).

U poglavlju koje slijedi Zelim se osvrnuti na teme koje moja sugovornica obraduje na
"Psychocouture blogu" kako bih prikazala razvoj bloga pracen njezinim osobnim razvojem,

kao 1 znacaj 1 ulogu takozvanih "outfit" postova.

4.3. Tematika Psychocouture bloga

Pomno proucavaju¢i Anine postove pocevsi od 2009. do 2017. godine uocila sam nekoliko

neprestano ponavljajucih tema, kao i zapazila svojevrstan zaokret u istima.

v v

NajceSca vrsta posta, ocekivano, jesu "outfit" postovi, odnosno oni koji prikazuju Anu u

modnim kombinacijama. U kontekstu tema na modnim blogovima, oni predstavljaju centralni

» Hyper Text Markup Language (eng.) - jezik za pisanje hiperteksta koji sluzi za izradu web stranica, a
pregledava se pomocu web preglednika.

e —————————————
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dio. Outfit postovi jesu oni koji omogucavaju modnom blogeru da predstavi svoj stil i
osobnost uz pomo¢ odjec¢e i modnih dodataka. Odnose se na tocku broj 2. u prethodnom
poglavlju, znaci blogeri moraju osim vlastitog stila i unikatnosti, pokazati umijece poziranja
pred fotoaparatom. Ova vrsta posta omogucava suradnju s modnim brendovima te njihovo
oglasavanje, s obzirom na to da se nakon posljednje fotografije uvijek napise koja se odjeca

nosi i koje je marke.

Sljedec¢a tema koju Ana na blogu pokriva jesu izvjestavanja s modnih dogadaja i modnih
revija. NeSto ¢eSce su takvi postovi bili pisani ranije, prije otprilike dvije do tri godine, kada je

Anin blog (kao i svi ostali modni blogovi u Hrvatskoj) bio jo§ u zacetku svoje popularnosti.

"Uzbudenje oko modnih blogova pojavilo se prije cca 3 godine, dakle nekih godinu dana
nakon $to su modni blogovi vani postali trend. Blog vodim oko dvije i pol godine, a neke cure
1 dulje, a tek se zadnjih godinu dana najviSe piSe o nama. Tome su svakako pridonijeli Arena
Bloggers Challenge i revija koju smo mi blogerice nosile na Dove Fashion.hr-u. Dove svake
godine trazi dizajnera koji ¢e napraviti reviju za stvarne zene"(Ana za blog Fashionbabica,
2012).

IzvjesStavajuci uzivo s modnih pista i revija, modni su blogeri stekli popularnost velikog broja
ljudi s obzirom na to da su prikazivali do tada skriveni svijet modne industrije kojemu je
pristup imala samo odabrana grupa ljudi. Time su blogeri automatski doprinjeli

demokratizaciji mode, ali 1 ve¢em interesu drustva za fenomen mode.

Od ostalih tema treba izdvojiti one posvecene kozmetickim i dekorativnim proizvodima, kao i

teme s oznakom wishlist®.

Primijetimo da teme koje Ana obraduje na svome blogu idu dalje od same mode i modnog
izri¢aja. S godinama se dogodio zaokret i Ana je, poput ostalih modnih blogera, pocela
uvrStavati 1 neSto drugacije teme, da bi se sve zaokruzilo pretvaranjem bloga u takozvani
lifestyle blog koji prezentira Zivotni stil autora bloga. Ima tu svacega, od mjesta, prostora do
arhitekture 1 hrane; uglavnom svega onoga sto bloger voli raditi u svojem zivotu, a Sto ¢e vrlo

rado podijeliti sa svojim Citateljima.

"Na pocetku sam stavljala samo modne fotke, onda sam s vremenom i s dolaskom Instagrama

I S boljim aparatima na mobitelima pocela fotkat... fotke hrane, kave, nekakvi predmeti

% Lista Zelja (eng.).
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zanimljivi, gradevine, bilo $to mi upadne u oko... Fokusiram se na taj fashion, ajmo reéi, i

lifestyle, ali jako volim i beauty... Voljela bih pokrivati malo §iri opseg tema".

Ana karakterizira svoj blog prvenstveno kao modni, no istice takoder kako pokriva teme koje
se direktno ticu njezina nacina Zivota, npr. sto voli raditi u slobodno vrijeme, koja je mjesta
posjetila, sto je radila i sli¢no. Tako citatelji dobivaju uvid u njezin osobni Zivot sto znaci da
unosi dio svojega lifestylea u javni prostor blogosfere. Danas modni blogovi nisu vise ni samo
mjesta gdje éemo pronac¢i dobre odjevne komade ili vidjeti sto je njegov vlasnik/vlasnica
odjenuo. Mnogi nas vole iznenaditi i nekim novim otkrivenim mjestom u gradu, produkt
dizajnom koji vole ili knjigom. Upravo ta kombinacija dobitna je kako bi blog bio uspjesan i
uvijek zanimljiv. Ono vazno sto Adler istice jest ¢injenica da Zivotni stilu pojedinca moze biti
slican zivotnom stilu drugih pojedinaca, ali nikada ne moze biti jednak” (Uth 1996). Osim
Adlerove definicije, s vremenom se pojavilo jos nekoliko razli¢itih definicija, sto dovoljno
govori o kompleksnosti i Sirini pojma lifestyla. Neke od definicija nacina zivota koje Thyra C.

Uth navodi jesu:

1. "Odredeni nacin Zivota pojedinca ili grupe (The Concise Oxford Dictionary, 1990)",
2. "Pojedincev nacin zZivota (The Longman New Universal Dictionary, 1985)",

3. "Navike, stavovi, ukusi, moralni standardi, ekonomska razina, itd. koji zajedno cine

nacin zivota pojedinca ili grupe (1925-30)”. (The Random House Dictionary of the English
Language, 1987)".

Zivotni je stil dakle posljedica nagina svakodnevna zivota. S obzirom da modni blogeri unutar
dominantne, tradicionalne hrvatske kulture imaju svoju kulturu modnih blogera, onda
govorimo o supkulturi modnih blogera. Ta supkultura generalno, kao i svaka druga, ima
odredene karakteristike, stavove i misljenja. "U ideji koncepta supkulture odrazava se nuzno
koncept glavne kulture koje je veéina drustva dio, ali odredene grupe unutar te dominantne
kulture razvijaju svoje verzije iste" (Veal 1993: 235). lako se naravno modni blogeri
ponaosob razlikuju i kao sto je Adler ustanovio, ne mozemo govoriti o jednakim Zivotnim
stilovima, oni ipak imaju neke zajednicke osobine i stavove koji ih povezuju. Na kraju
krajeva, svi se bave jednakim poslom/hobijem i dijele sli¢ne navike i stavove. "Modno je

bloganje internacionalna supkultura koja se prvenstveno sastoji od mladih Zena koje
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objavljuju slike sebe, dijele i razmjenjuju modne savjete, prodaju odjecu i modne dodatke te

pregledavaju i komentiraju modne kolekcije™ (Marwick 2011: 1).

4.4. Modni blog kao osobni amaterski dnevnik

Kao §to sam ve¢ spomenula, zivotni stil 1 navike ovise od pojedinca do pojedinca. Prema
tome, modni se blogovi stilom i temama razlikuju, ali jedno je sigurno - vecina njih na blogu
bavi se temama koje su od njihova interesa. Sve $to rade, rade iz vlastitog interesa i Zelja. S
pravom mozemo zakljuciti kako je modni blog nastao kao posljedica razvoja onoga sto je
nekada bio dnevnik. Jedina znacajna razlika koja se pritom dogodila jest pomak s pisanog
teksta na digitalni. Bolje receno, sve $to se nekada zapisivalo rukom, sada se pocelo zapisivati
u digitalnim kodovima, ali su zadrzane osnovne karakteristike klasi¢nog osobnog dnevnika.
Kao sto sam ve¢ spomenula u poglavlju o dnevnicima kao Zanru slicnom autobiografiji,
dnevnici nastaju na dnevnoj bazi i doticu se svakodnevnoga zivota autora. Usporedimo li to s
modnim blogovima i objavljivanjem postova svakih nekoliko dana, s temama koje modni
blogeri sami biraju po vlastitom nahodenju i po onome §to njih osobno najvise zanima u
zivotu (cemu pridaju pozornost na dnevnoj bazi), slicnosti gotovo i da su zanemarive. Jednako
se dogada 1 s tekstom koji se na modnom blogu piSe ovisno o volji, emocijama, problemima
blogera koji moze i ne mora podijeliti svoju intimu sa svojom publikom. Tajnost koja
predstavlja odliku dnevnika, dolaskom je njegove moderne verzije - bloga - nestala s
obzirom na to da blog uvijek ima svoju javnu stranu i Citateljsku publiku koja Zeljno iscekuje
blog postove. No, pripovijedanje je jo$ uvijek ostalo na narativnoj strukturi koja je
usredotoCena na osobno iskustvo autora i njegovu interpretaciju svijeta oko sebe. Osim
subjektivnosti koja je pokreta€ nastanka i srZ jednog i drugog fenomena, postoji jo§ nekoliko
karakteristika dnevnika koje su svojstvene i modnome blogu. Refleksija, koja je posebno
istaknuta u poglavlju o dnevniku, predstavlja znacajnu vaznost kada je rije¢ o modnim
blogovima. Ona je direktno povezana s konstruiranjem vlastitoga ja koji je pak povezan sa
stilom pojedinca. Na koji nac¢in? Na pitanje o povezanosti razvoja vlastitoga, osobnog stila i
razvoja bloga, Ana odgovara kako jedan ide s drugim, dakle jedno drugo nadopunjava.
Refleksija na modnome blogu posebno je vazna kako bi se pratio vlastiti razvoj (kako sebe
kao pojedinca tako i stila koji se paralelno razvija) koji je "dohvatljiv" upravo zahvaljujuéi

karakteristikama bloga koji omogucuje kronolosko spremanje i1 cuvanje sadrzaja po
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mjesecima 1 godinama. Refleksija takoder pogoduje razvijanju vlastitoga ja u smislu

uocavanja napretka i svojevrsnog osobnog razvoja (npr. u vidu samopouzdanja).

"Zapravo moj stil je prije, kad ga sad gledam unazad, meni katastrofa i ne bi ga tak ponovo
nosila, ali vjerujem da svako mora proc¢i kroz nekakvu promjenu unutar koje on nade Sebe i
sebi svojstven stil 1 neSto sto mu se svida 1 sto voli nositi, tako da mislim da svi prolaze kroz
nekakve faze tako je 1 kod mene isto kako sam imala fazu u oblacenju i blog imao faze gdje
jednostavno prati taj stil... ali vidim da je cijelo vrijeme prisutan nekakav razvoj i napredak i
to je ono sto mi je drago. Sama u¢im na svojim greSkama i super mi je to $ta imam taj blog i

sto se mogu vratiti nazad i prolistati i vidjeti kako se to sve razvija" (Ana Karadzole).

Osim razvoja i napretka koji su za modne blogere itekako vazni u svijetu gdje se promjene
toliko brzo i Cesto dogaraju, vazna im je i otvorenost i sloboda koju imaju. Zapravo, modni
blogovi ne biti niti postojali da se nije pojavio Web 2.0. koji je omogucio razvoj mreZe koja
pociva na korisnicima i sadrzaju koji oni objavljuju. Upravo je ta kombinacija dnevnika kao
pisanog kreativnog zanra i mreze koja svojim korisnicima omogucava veliku koli¢inu slobode

1 subjektivnosti, zasluzna za danasnje postojanje blogova, a samim time i onih modnih.

Medutim, posljednjih je nekoliko godina sve vise prisutan stil druStvenih mreZa koji se
najvise fokusira na vizualnost, a zanemaruje narativni dio Koji ¢ine srz modnih blogova.
Poglavlje je koje slijedi posveceno jednoj od tih mreZa, a to je Instagram - drustvena mreza
koja je sve ostale stavila u drugi kadar, a omogucila velikoj koli¢ini pojedinaca da dobije

svojih "pet minuta slave".

4.5. Uloga Instagrama u razvoju modnih blogova

Nedavno je pokrenut trend koji je modne blogove gotovo bacio u zaborav. Rije¢ je o
Instagram platformi koja omogucuje takozvano mikrobloganje, odnosno umjesto objave
klasi¢nog tradicionalnog blog posta, objavljuje se kratka objava u obliku slike s nekoliko

kratkih reCenica .

"Mikrobloging znaci koristiti drustvene medije - u ovom slucaju Instagram - kako bi podijelili
mala azuriranja 1 vrijedan sadrzaj s vaSim pratiteljima - neSto sli¢no kratkom blog postu"

(OctoberJune, 2016).
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Instagram je prema istrazivanju iz 2016. godine, imao preko "Cetiristo milijuna aktivnih
korisnika, dok je 40 milijardi fotografija bilo podijeljeno, cine¢i ga tako drugom
najaktivnijom mrezom nakon Facebooka (Smith 2016). https://blog.hootsuite.com/instagram-

statistics/

Instagram je nastao 2010. godine kao mobilna aplikacija za dijeljenje fotografija i videa. On
omogucuje jednostavno fotografiranje, uredivanje i1 objavljivanje sadrzaja te njegovo
dijeljenje s odabranim pratiteljima. U ovome kontekstu pratitelji predstavljaju ono §to Citatelji
predstavljaju na modnom blogu. Instagram kao novonastala druStvena platforma stoga nudi
ogroman potencijal u osobnom i poslovnom razvoju modnih blogera. lako ne nudi moguénost
pisanja postova, svejedno je dobra poveznica izmedu modnog blogera i njegove publike.
"Instagram je omogucio da skoro svatko moze dozivjeti svojih pet minuta slave. Puno je
jednostavniji za koristenje od klasi¢nog bloga, zahtijeva manje ulaganja, a nudi direktnu i Siru
publiku" (Dropulji¢ 2016). Stovise, Instagram odliéno pogoduje modnim blogerima jer
usmjerava pratitelje na blog pomocu opisa koji se nalazi u sekciji "biografija" u kojoj je
moguce napisati nekoliko rije¢i o sebi te ukljuciti odredene web stranice u opis. Dakle, onaj
tko vidi neku zanimljivu fotografiju na Instagramu modnog blogera, klikne na profil na
Instagramu gdje ga potom poveznica vodi do samoga bloga. Vecina modnih blogera ima
otvoren profil na novoj drustvenoj mrezi koja je omogucila revoluciju mode. Zahvaljujuci
njima, moda je sada dostupna dvadeset i Cetiri sata, sedam dana u tjednu. Instagram je kao
digitalni kanal otvorio mogucnost i prostor na koji ljudi dolaze po inspiraciju, bilo modnu ili
lifestyle - ima tu svega, od mode, hrane, putovanja,... Najbolje od svega jest Cinjenica da se
velika veéina modnih kompanija i brendova ukljucila u Instagram zajednicu, $to je dovelo do

otkrivanja novih kreativnih pojedinaca od njihove strane.

Modni blogeri sada su nedavne blog postove preselili u mini postove, ali je njihova svrha
ostala jednaka. Kao §to sam navela, mnoge su modne kompanije prisutne na Instagramu, a
¢ini mi se da je proto¢nost informacija 1 podataka puno brza nego $to je to na blogu. Ana na
svome profilu ima dvanaest tisu¢a pratitelja kojima svakodnevno iskazuje svoj osobni Zivot i
sve Sto voli 1 radi. Smatra da je Instagram promijenio apsolutno sve te je njemu jednako
posvecena kao §to je posvecena svome blogu. Fotografije omogucuju da se na njima oznacava
druge Instagram profile, stoga modne blogerice uvijek oznacavaju na svojim kombinacijama
brendove koje imaju odjevene na fotografiji. Cinjenica jest da novonastala drustvena

platforma itekako pomaze u razvoju i odrzavanju modnoga bloga, sto potvrduje i modna
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blogerica Isabella Rakoni¢: "Instagram definitivno pomaZze modnim blogovima. Mislim da je
jako promijenio navike citatelja, odnosno da ih je ulijenio. Vidim po svojim Citateljicama -
vole sve vidjeti i saznati na Instagramu, ¢ak i kad ispod fotografije napiSem da su svi detalji o
odjevnim komadima koje nosim na blogu, one opet postavljaju pitanja ispod slike na
Instagramu" (Dropulji¢ 2016). Isabellin odgovor takoder naslucuje i da Instagram sve vise
vodi ka tome da se publika fokusira samo i isklju¢ivo na tu druStvenu mrezu, zanemarujuci
pritom modni blog, sto potvrduje i Ana koja je razvojem Instagrama primijetila pad posjeta

publike na svojem blogu:

"Poraslo je zapravo pracenje Instagrama i pale su posjete na blogove...jednostavno ljudi su
stalno na mobitelima i nemaju vremena niti otvarati na kompjuteru sad stranicu ili na
mobitelu nego surfaju kroz te aplikacije i instantno sve ono lajkaju u hodu...mislim da je sama
promjena drustva iz tog nekakvog sporijeg u malo brze putem svih tih aplikacija i svi su
uvijek u nekoj zurbi i svi su na mobitelima i mislim da zato prvenstveno ljudi provode

vrijeme na Instagramu...".

Razvoj jedne druStvene mrezZe zasjenio je modne blogove stvarane i usavrSavane godinama
unazad, stoga je upitno u kojem ¢e se smjeru nadalje modni blogovi razvijati. U idu¢em ce
poglavlju stoga biti vise govora o buduénosti modnih blogova, ali i o trendu koji se sve vise

razvija zahvaljujuci razvoju Instagrama.

4.6. Budu¢nost modnih blogova u Hrvatskoj

Kao s§to sam ve¢ spomenula, Instagram kao drustvena mreza u Hrvatskoj koja biljezi brojku
od sedamsto trideset tisuc¢a korisnika, zasjenio je modne blogove i njihove autore onoga
trenutka kada se pojavio. Medutim, budu¢nost modnih blogova zapravo ovisi uglavnom o
njihovim autorima. Modni je blog nastao kao izraz zelje i hobija pojedinca koji je bio i joS§
uvijek jest motiviran da pise i fotografira ono §to voli te da isto prenosi svojoj publici. Ivana
Orbis u Internet ¢lanku pod naslovom "Zasto propadaju blogovi" iz 2016. godine, iznosi

nekoliko razloga gaSenja blogova, a oni su redom:

1. "osoba ne zna sto vise pisati” - pojedinac nema vremena koje je mislio/la da ima za pisanje

bloga, te stoga niti ne zna kojim temama bi se bavio/la na istome.,
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2. "pisanje bloga nije za svakoga™ - ponekad pisanje nije za pojedinca te on uskoro napusta

blog i zaboravlja da ga je ikada i imao.,

3. "nedostatak tema" - mozda ¢ak jedan od najveéih problema s kojima se susre¢u oni koji
otvaraju blog s obzirom na to da se stil pisanja i opcenito stil bloga ponekad razvija nekoliko
godina 1 tesko ga j ¢*" otvoriti i odmah znati koje teme ce biti obradivane 1 kako ¢e sam blog

izgledati.

U konacnici, buducnost bloga jedino i moZe ovisiti 0 njegovom autoru s obzirom na to da je

blog proizvod pojedinceva vlastita rada i nahodenja.

Fenomen koji je takoder zasjenio modne blogove, a razvio se zahvaljujuéi trendu Instagrama,
jest pojava takozvanih influencera. Termin druStveni influenceri naziv je za osobe koje su
utjecajne na druStvenim mrezama. Pojedinci koji se nazivaju drustvenim influencerima jesu
osobe koje su ponekad i samo prozvane; za razliku od modnih blogera koji su titulu
drusStvenih osoba morali dobiti od strane raznih medijskih ku¢a, modnih casopisa i modnih
novinara, influencerima sada moze biti svatko tko na Instagram mrezi ima vise od deset tisuca
pratitelja (publike). "Najvece trendove prvo su isklju€ivo diktirali urednici modnih Casopisa,
zatim pojedinci iz visokog drustva, takozvani socialites, a S pojavom drustvenih mreza i
njihovim punokrvnim stasanjem odjednom su na svoje dosli blogeri i sasvim nedavno —
influenceri. | postali nevjerojatno popularni jer uz pomo¢ samo jednog medija, najcesce

Instagrama, dopiru do vrlo velikih masa pratitelja" (Copec 2017).

Takvi su dakle pojedinci stekli povjerenje publike te se 'obi¢ni' ljudi s njima poistovjecuju i
prate ih na svakodnevnoj bazi. Modni blogeri, poput Ane, jesu influenceri, iako se taj termin
sve ¢esce odnosi iskljucivo na pojedince koji imaju Instagram, a nemaju blog. "Blogeri mogu
biti influenceri, ali influenceri najées¢e nisu blogeri" (Copec 2017). Jedan od mozda najboljih
primjera influencera jest talijanska modna blogerica Chiara Ferragni, koju sada, osim §to
nazivamo modnom blogericom, nazivamo i poduzetnicom s obzirom na to da je od svojega
modnoga bloga i Instagrama stvorila modno carstvo koje godiSnje vrijedi i preko deset

milijuna americkih dolara.

Ana smatra kako je Instagram postao "top" platforma za bilo koga tko se bavi bilo kojom
vrstom "bloganja", osim toga veliki brendovi pridruzili su se Instagram kulturi i mreznoj

zajednici stoga se trend influencera jos vise prosirio i dalje ¢e se Siriti. Ona takoder smatra da

¥ Blog
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je doticna drustvena mreza super jer je veoma pozitivna, za razliku od bloga nema toliko
negativnih komentara i nastojat ¢e dalje Siriti svoju Instagram zajednicu, ali ne zanemarujuci

svoj modni blog za koji kaze da je "cilj da se razvija i da raste, da radi to dok god joj se radi".

Buduénost je modnih blogova kao i vecine drustvenih mreza danas neizvjesna s obzirom na to
da se konstantno pojavljuju novi trendovi i utjecaji. Ono sto je sigurno jest da je modni blog
hobi i da oni koji to vole i Zele raditi, definitivno imaju prostora i potencijala za Sirenje i
napredovanje, ¢ak i za prelazak na jednu visu, ozbiljniju razinu na kojoj modni blog postaje

proizvod kojega se istovremeno zivi te od kojega se zivi (u financijskom smislu).
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5. ZAKLJUCAK

U svom diplomskom radu bavila sam se analizom jednog modnog bloga u Hrvatskoj i
njegova autora, Ane Karadzole. Odabrala sam ju kako bih detaljnije istrazila kako izgledaju,
Sto predstavljaju i Sto autorima znac¢e njihovi modni blogovi. Tema koja je svoj procvat
dozivjela prije nekoliko godina, zainteresirala me te sam, s obzirom na nedostatak strucne
literature, odlucila posvetiti rad upravo temi koja je uvelike prisutna u zapadnom drustvu, ali
je i1 dalje nedovoljno istrazena. Ulazak modnih blogera u svijet mode nije bio nimalo lak te se
trebalo poprili¢no izboriti kako bi zasluzili priznanje u svijetu modnih eksperata. Zahvaljujuci
Internetu i blogerima, obi¢ni su ljudi dobili inspiraciju te uvid u stanje modne industrije i

cjelokupnog modnog kotaca koji se neprestano okrece i donosi nove trendove.

Rad sam podijelila u dva dijela, teorijski dio te dio posvefen analizi rezultata
dobivenih istrazivanjem. Teorijski dio uklju¢io je =znafaj mode kao odijevanja,
poistovje¢ivanja razliitih pojedinaca te njihovu distinkciju na temelju odjeée. Njezina
demokratizacija koja se odvijala kroz povijest, jo§ je vise napredovala s pojavom interneta i
razvojem inacice zvane web 2.0., koja je golemoj koli¢ini korisnika omogucila otvorenost i
mogucnost kreiranja razliitog, proizvoljnog sadrzaja, bez ikakvih ograni¢enja. Takvo je
sucelje koje je podupiralo korisnike u stvaranju vlastitih sadrzaja, u konacnici iznjedrilo i
blogove te modne blogove koji ¢ine vodeéu temu ovoga rada. Drugi je dio znacajnije
usredotoCen isklju¢ivo na modne blogove, pri ¢emu je paznja bila posvecena blogu pod
nazivom "Psychocouture blog"”, Ane Karadzole. Nastojala sam prikazati izgled njezina bloga,
od nacina na koji piSe blog postove te koliko to Cesto radi, pa sve do Anine reprezentacije
vlastitoga stila kroz modne fotografije. Zeljela sam pokazati koliku vaznost modna fotografija
1 potpuni izgled bloga imaju u cjelokupnom dojmu na modne blogove. Takoder, pokuSala sam
pokazati kako je dnevnicka refleksija i Zelja za izrazavanjem sebe i vlastitoga ja veoma
znafajna za blogerov znacaj i napredak, kako osobni, tako i profesionalni. Zakljucno,
pokusala sam prikazati kako u danasnje vrijeme brzih promjena, uspjeh modnoga bloga

uvelike ovisi 0 njegovu autoru.

Analizom Anina bloga, zakljucila sam kako je potrebno mnogo ulagati u sebe, a

potom 1 u svoj proizvod (u ovome slucaju to je modni blog) kako bi se bilo uspjeSnom

e —————————————
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modnom blogericom. Razgovor s Anom pokazao je kako baviti se takvim hobijem nije
nimalo lako, iako se ponekad publici vjerojatno Cini kako je to najjednostavnije. Od biranja
odjece, fotografiranja, pronalaska lokacije za dobru fotografiju, dobroga kuta pa sve do
uredivanja i postavljanja na druStvene mreze ponekad prode i po nekoliko dana. Svi ti zadaci
predstavljaju izazove za uspjesne modne blogere koji se svakodnevno moraju isticati u nizu

influencera i pojedinaca iz razli€itih profesija koji Zele dobiti svojih pet minuta slave.

Kako ne bih zavrSila svoj rad u pomalo negativnom kontekstu, zaklju¢ujem kako
modni blogovi onih modnih blogera koji Zele i motivirani su za daljnjim rastom i razvojem

sebe kao i bloga, uvijek imaju potencijala i prostora za rast is irenje svojih perspektiva.
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Prilog

Pitanja za modnu blogericu:

1. Kada i kako je nastao tvoj modni blog?

2. Kojim povodom je nastao blog?

3. Imas li neki cilj koji zeli§ posti¢i njime i u koju kategoriju bi svrstala svoj blog?

4. Mozes li opisati kako se on mijenjao s godinama (¢emu si mozda prije posvecivala

pozornost, a ¢emu posvecujes sada - postoji li neka razlika)?

5. Koje teme obradujes i na Sto se fokusiras - vidis li neku promjenu kroz ovih nekoliko

godina §to ima$ blog?
6. Koliko je tvoj osobni razvoj (stil) pratio razvoj bloga i obratno?
7. Kako bi opisala svoj stil?

8. Kako i kada se dogodio svojevrstan prelazak s bloga na Instagram (koliko ti je Instagram

vazan u cijeloj toj modnoj prici)?

9. Koliko je otvaranje ostalih drustveni mreZa poput Instagrama i Facebook pagea doprinjelo

ili mozda odmoglo popularnosti bloga i kakav je to utjecaj opcenito imalo na blog?
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SUMMARY

ANALYSIS: WHO AND WHAT ARE FASHION BLOGGERS IN CROATIA

The paper deals with the analysis of the digital phenomena of the twenty-first century, fashion
blogs, with an emphasis on exploring a particular fashion blog called Psychocouture, author
of Ane Karadole. In the first part of the paper, the most important sociological and media
theoretical frameworks are elaborated for understanding the topic, while the second part
devotes a concrete analysis of the fashion blog of the real example of the person who has been
fashion blogging for the last couple of years. For the purpose of a better understanding of
fashion blogs in Croatia, the analysis elaborates in detail every part of the fashion blog,
providing insight into at least the units of its constituent part. Also, in order to make the work
more complete, the visual section is complemented by photographs taken from the mentioned
fashion blog. The way in which the fashion blog functions today, what it is and what it's
future is, with an emphasis on other social networks whose growth has been noted backwards

for several years, is the central focus of labor analysis.

Keywords: fashion blog, blog, fashion, media, Web 2.0, Instagram, influencers.
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