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SAZETAK

Rad pod nazivom ,,Meduodnos mode, politike i ekonomije u globaliziranom svijetu*
analizira sloZzene odnose izmedu mode kao kulturnog fenomena i njezine povezanosti s
ekonomskim i politickim procesima. Moda se ne promatra samo kao estetski izraz, ve¢ i kao
odraz drustvenih struktura i dinamika. Globalizacija je dodatno ubrzala promjene u modnoj
kao primjer globalizacijskog procesa, neprestano mijenja cikluse proizvodnje i potrosnje, te
Cesto reflektira politicke stavove kroz pitanja odrzivosti i etike. Istovremeno, moda postaje i
sredstvo izrazavanja identiteta, gdje razlicite supkulture koriste odjecu kao oblik otpora prema
dominantnim normama. Rad takoder istrazuje kako moda utjece na globalne drustvene procese,
kroz prizmu ekonomije i politike, te kako su modni trendovi rezultat sloZzenih odnosa moc¢i
unutar drustva. Zaklju€uje se da moda ima klju¢nu ulogu u oblikovanju suvremenih drustava,
ne samo kroz vizualne promjene, ve¢ i kroz politi¢ke i ekonomske transformacije koje ona

pokrece.

KLJUCNE RIJECIL: moda, globalizacija, politika, ekonomija, supkulture, identitet, potro$nja,

trendovi

SUMMARY

The thesis titled ,,The Interrelation of Fashion, Politics and Economy in a Globalised
World* analyses the complex relationships between fashion as a cultural phenomenon and its
connection to economic and political processes. Fashion is viewed not only as an aesthetic
expression but also as a reflection of social structures and dynamics. Globalisation has
accelerated changes in the fashion industry, turning fashion into a tool for political
communication and economic influence. Fast fashion, as an example of the globalisation
process, continuously alters production and consumption cycles, often reflecting political
views on sustainability and ethics. At the same time, fashion becomes a means of expressing
identity, where different subcultures use clothing as a form of resistance to dominant norms.
The thesis also explores how fashion affects global social processes through the lens of
economics and politics and how fashion trends are the result of complex power dynamics

within society. It concludes that fashion plays a crucial role in shaping contemporary societies,



not only through visual changes but also through the political and economic transformations it

drives.

KEYWORDS: fashion, globalisation, politics, economy, subcultures, identity, consumption,

trends



1. UVOD

Odjeca je kroz tisucljeca sluZzila kao sredstvo neverbalne komunikacije, pri ¢emu je imala
ulogu u izrazavanju identiteta kroz spol, drustveni status, klasu i dob. U suvremenom drustvu,
medutim, granice izmedu ovih kategorija postaju sve nejasnije, $to otvara prostor za pogreSno
tumacenje ili namjerno iskrivljavanje poruke koju odje¢a prenosi. Razli¢ite kulturne i
drustvene norme dozivljavaju transformaciju, ¢ime zamagljuju tradicionalne distinkcije u
odijevanju.

Iako pojam globalizacije postoji ve¢ stolje¢ima, Sirenje kapitalistickog nacina proizvodnje
donijelo je nove dinamike u globalno drustvo, ukljucujuéi promjene i u sferi odijevanja i
mode. Globalni lanac proizvodnje, distribucije i potroSnje odjece stvorio je nove moguénosti,
ali 1 izazove, dovode¢i u pitanje ulogu i simboliku mode u globaliziranom svijetu.

Moda, kao oblik kulturnog izraza i ekonomske aktivnosti, igra vaznu ulogu u oblikovanju
drustva, osobito u kontekstu globalizacija. Ona nije samo estetski fenomen, ve¢ zrcalo
drustvene, ekonomske i politicke promjene. U suvremenom druStvu moda postaje kljucni
medij kroz koji se prelamaju sile kao $to su trziSne dinamike, kapitalisticke strukture,
politi¢ke ideologije i kulturni utjecaji.

Globalizacija, pak, omogucuje Sirenje modnih trendova, proizvodnih kapaciteta i
distribucijskih mreza izvan njihovih nacionalnih granica, ¢ime se stvara globalno trziste koje
oblikuje ekonomske i politicke procese i odnose izvan drzava, ali 1 unutar njih. Moda, kao
jedan od oblika potrosacke kulture, nosi sa sobom sloZzene odnose moc¢i i utjecaja, Cesto
prikazujuéi nejednakost izmedu razvijenih i nerazvijenih zemalja.

U tom kontekstu moda postaje alat za izrazavanje individualnog identiteta, politicku
komunikaciju i ekonomske strategije. Kroz nju mozemo promatrati globalne trendove kao §to
su (ne)eticka proizvodnja, odrzivost, kulturna aproprijacija i utjecaj brendova na drustvene
pokrete. Ovaj rad istrazit ¢e kako se moda utjece i ispreplice s politikom i ekonomijom u

suvremenom globaliziranom svijetu, analiziraju¢i fenomene i izazove koji iz toga proizlaze.



2. STO JE TO MODA?

Odijevanje je karakteristika samo covjeka, kao jedinog Zivog bi¢a na svijetu koje ima
potrebu pokriti svoje tijelo. Pretpostavlja se kako postoje tri razloga za takvo covjekovo
ponasanje: potreba da zastiti tijelo, uljepSa ga, te stid. (Deslanders, 2002., p. 43) Prvotna
funkcija odjece bila je da osigura sigurnost i udobnost, no uloga mode definitivno ne ispunjava
tu ulogu, barem ne u potpunosti. (Deslanders, 2002., p. 44) Odijevanje kao ¢in diferencijacije,
predstavlja i ¢in oznacavanja: ,,On na konvencionalan i simboli¢an nacin iskazuje posebnost i
izdvojenost, bit, drevnost, tradiciju, povlasticu, naslijede, kastu, pleme, narod, generaciju,
religiju, geografsko podrijetlo, bracni status, drustveni polozaj, ekonomsku ulogu, politi¢ko
opredjeljenje, ideolosku pripadnost...Ukratko, bilo kao znak, bilo kao simbol, odijelo
posvecuje 1 otkriva odvajanja, hijerarhije i uzajamnost prema zajamc¢enom trajnom kodeksu
drustava i institucija.” (Perrot, 2002.)

Zarko Pai¢ nazvao je Elizabeth Wilson autoricom jedne od najznacajnijih knjiga o modi u
svjetlu postmoderne teorije kao otvorenog polja raznolikih orijentacija, pravaca i disciplina.
(Pai¢, 2018, p. 11) U svojoj knjizi Adorned in Dreams: Fashion and Modernity ona postavlja
tvrdnju kako je tijelo odjeveno u svim drustvima, a kako odjeca i ukraSavanje imaju brojna
znacenja kao Sto su simbolicko, estetsko i komunikacijsko. (Wilson, 1985., p. 3) Prvo znacenje
mode nastalo je pojavom kapitalizma u 14. stolje¢u u Italiji i Francuskoj. Sama rije¢ moda
dolazi od latinske rije¢i modus Sto oznacava naviku, obicaj, nacin zivota (Pai¢, 2018, p. 12)
dok rije¢ fashion dolazi od francuske rijeci facon, §to znaci raditi na odredeni nacin. (Tungate,
2005., p. 7) Shodno tome, Pai¢ dolazi do zakljucka kako izraz moda upucéuje na sustav
usvojenih pravila i normi (Pai¢, 2018, p. 12) ¢ija je funkcija predstavljati i identificirati
drustveni i kulturni limb modernog gradskog drustva, u kojemu je sve vise ljudi u pokretu
izmedu niZe i srednje klase, ili srednje klase 1 gornjih slojeva, ili unutar srednje klase. ,,Moda
je prikladan izraz kretanja kroz drustvo.“ (Polhemus & Procter, 2002. , p. 224)

Dakle, Pai¢ zakljucuje kako se modom uspostavlja novi poredak vrijednosti u
modernome drustvu (Pai¢, 2018, p. 11) upravo radi njene slojevitosti, grupnosti ali i
individualnosti, ¢ime se ona grana i utiskuje u sve pore drustva. (Cvitan - Cerneli¢, 2002., p.
11) Prepoznavanje moderniteta i diskursa o stalnim promjenama, demokratizaciji potrosnje i
ulozi pojedinca dovelo je i do novih modnih teorija, koje pokazuju kako su sva proturjecja
gradanskog drustva — od ideja o jednakosti i vaznosti individue do ideja o elitnom i masovnom
ukusu ili drustvenim razlikama medu spolovima — usivena u kroj gradanskog odijela. (Cvitan

- Cerneli¢, 2002., p. 17)



Prilikom proucavanja, potrebno je naglasiti distinkciju izmedu mode i odijevanja.
Mirna Cvitan-Cerneli¢ modu objasnjava kao dinamicki ¢in koji tezi konstantnim promjenama,
dok je odijevanje postojano, ponavljajuce i prenosi se iz generacije u generaciju te posjeduje
kontinuitet, statiGnost i pripada vremenu dugog trajanja. (Cvitan - Cerneli¢, 2002., p. 12)
Odjenuti se ili se razodjenuti prirodna je ljudska potreba, ¢in kojim se osigurava protezanje u
prostor i vrijeme, te komunikaciju s drugima. Odijevanje je tako, osim puke potrebe, i prostor
ispunjenja zelja, €in iznad funkcionalnosti. S druge strane, moda je autonoman sustav, koji ne
odbacuje odijevanje, ali sve Cini da ga negira. (Vladislavi¢, 2002., p. 33) Gilles Lipovetsky,
pak, s druge strane tvrdi kako moda upravlja svime, te joj nema kraja, nema epicentra i uvlaci
se u sve slojeve drustva. (Lipovetsky, 2002. , p. 115)

Teorijski diskurs mode izrazito je kompleksan i zahtijevan, nerijetko isprepleten s
brojnim drugim teorijama i disciplinama. ,,On se sustavno razvijao na tragovima tradicionalne
discipline drustvenih znanosti kao §to je to sociologija u radovima Thorsteina Veblena i Georga
Simmela, te semiologije, odnosno semiotike u radovima Rolanda Barthesa i Umberta Eca.*
(Pai¢, 2018, p. 16) Kada pricamo o modi, na nju moramo gledati iz interdisciplinarnog ugla,
shvacaju¢i njenu povezanost, utjecaj i meduodnos s kulturalnim studijima, feminizmom,
antropologijom i brojnim drugim teorijama. (Pai¢, 2018, p. 11) Upravo zato, Pai¢ predlaze ideju
da se znanstveno bavljenje modom mora izvoditi interdisciplinarno te zahtijeva da se otvori
prostor za nastanak autonomne struke modnih studija. (Pai¢, 2018, p. 17)

Otkad su se poceli baviti modom i njenim znacajem, sociolozi poput Thorsteina
Veblena i Georga Simmela, pokusavali su je shvatiti kao ¢imbenik druStvenog razvitka u
usponu kapitalizma. Ipak, krajem 20.stolje¢a ona postaje razdjelnica izmedu tradicionalno
shvac¢enog drustva u klasno-socijalnome razumijevanju i postmodernog razmjestanja pojma

drustvo u mrezi fluidnih kulturnih identiteta. (Pai¢, 2018, p. 11)

3. ZASTO NAM JE MODA TOLIKO BITNA?

Odjeca je mjesto na kojem se dodiruju i prelamaju dva prostora, iako ona stiti tijelo,
omeduje ga i zatvara od vanjskih utjecaja i pogleda, isto tako odjeca postaje sredstvo kojim se
pojedinac najneposrednije otvara prema svojem okruzZenju i postaje sredstvo komunikacije.

(Cvitan - Cerneli¢, 2002., p. 14)



3.1. Jezik mode

Moda govori vise jezika. Gramatiku i sintaksu modnog jezika pokusao je prvi
uspostaviti modni semiolog Roland Barthes. Kroz analizu modne poruke u modnim
Casopisima, Barthes ustanovljuje sustav znakova koji €ine autonoman jezik. (Vladislavi¢,
2002., p. 36) Pai¢ kao najznacajniju teorijsku knjigu 20. stolje¢a za razumijevanje mode kao
kreativnog dizajna tijela imenuje knjigu Sustav mode Rolanda Barthes. Francuski semiolog i
teoretiar knjiZzevnosti u tom djelu prvi puta iznosi novu ideju, a to je da moda vise nije
neautonomna i nije tek rezultat drustvene dinamike modernog kapitalizma, ve¢ moda postaje
zatvoren 1 arbitraran sustav znakova, koji su u stanju proizvesti samo relativna znacenja.
Promjene u modnim stilovima i trendovima proizlaze iz stabilnog sustava modnog jezika,
ukljucujuéi njegovu sintaksu, semantiku i gramaticka pravila. Na taj nacin, oznake tijela i
odjece oblikuju osnovne pojmove tog povijesno strukturiranog jezika. (Vladislavi¢, 2002., p.
33) Sve to ukazuje na klju¢nu ulogu kulture u razumijevanju mode. Kultura koja sada dominira
kao referentni okvir je masovna kultura potrosackog drustva, a njezin srediSnji koncept je
komunikacija (Pai¢, 2018, p. 14), jer ona tu djeluje kao vizualni jezik za izrazavanje vlastite
vrijednosti, ukusa i stava. Kroz svoju analizu, Barthes prikazuje kako moda nema povijest, niti
stvarne funkcije, ve¢ je samo sustav znakova koji naturaliziraju slucajno i1 pretvaraju ga u
prirodno. Kompleksnost mode tako proizlazi upravo iz njene nestabilnosti; sustava koji se
svake godine obnavlja i valjan je samo u nekom kra¢em vremenskom razdoblju. Neuhvatljiva
1 promjenljiva kakva jest, moda stvara stalno nove jezike, dijalekte, narjec¢ja i idiome.
(Vladislavi¢, 2002., p. 36) Jezik mode, kao i sama moda, je neuhvatljiv, izmice standardizaciji,
boluje od brze pokvarljivosti i zrcali vrijeme. (Vladislavié, 2002., p. 37) Covjek oduvijek ima
tu mo¢ da daje znacaj onome Sto je estetski lijepo, i da je ono $to je prirodno lijepo zapravo
blazeno. (Simmel, 2014., p. 36) Tako moda postaje nacin da prikazemo same sebe, kao lijepe,

blazene i samim time vrijednima.

3.2. Moda 1 identitet

Identitet se pokatkad ti¢e pojedine osobe i vrste naravi i osobnosti Sto ih ona posjeduje,
a katkad ¢lana pojedine zajednice, nacionalne ili religijske pripadnosti i kulturnih osobina §to
ih takva zajednica pokazuje. (Mazrui, 2002.) Iako se moda nerijetko smatra ne¢im trivijalnim
1 povrsnim, ona je oduvijek imala veliki znacaj u drustvu. Tradicionalne kulture modu

uglavnom percipiraju kao neSto izvanjsko, povrsno, puko pojavno, te nerijetko stvaraju

10



predrasude o njoj. Isto¢njacki mentalitet vjeruje da je moda varljiva i deceptivna maska, dok
zapad viSe njeguje vaznost sadrzaja, znacenja osobe ispod te maske. (Barnard, 2014., pp. 15-
17) Odjeéa je povezana s temom zasebne osobe. Covijek koji ima dobar ukus mogao bi se
prosudivati prema nacinu na koji se odijeva. Klasa kojoj taj ¢ovjek pripada moze se takoder
razaznati iz odjece. (Mazrui, 2002., p. 248) Mark Tungate naglasava kako bi bilo besmisleno 1
nepromis$ljeno od nas da podcjenjujemo vaznost mode u drustvu: ,,Odjec¢a i dodaci odrazavaju
kako se osje¢amo, kako vidimo sami sebe — i1 kako Zelimo da nas drugi tretiraju.“ (Tungate,
2005., p. 3)

Osim toga, dio ljudi kroz modu i oblacenje skrivaju svoje nesigurnosti, ili pokusavaju
popraviti svoje samopouzdanje kroz modu i kombiniranje odjevnih predmeta. To kaze i Jean-
Jacques Picart koji je radio sa brendovima kao §to su Louis Vuitton i Christian Lacroix: ,,Za
ljude koji su stvarno opsjednuti modom, to je kao vrsta droge. Ovo je osobna teorija, ali ja
vjerujem da je to zato $to poistovjecuju vanjstinu s unutarnjom promjenom. Smatraju da su,
ako su promijenili svoj izgled, takoder emocionalno evoluirali...najekstremnije fashionistice
imaju ranjivu kvalitetu oko sebe. Kao da im se sudi. Zive u stanju stalne tjeskobe zbog svog
izgleda.” (Tungate, 2005., p. 8) Upravo s time se slagala i Coco Chanel, no ona je vjerovala
kako ekstravagantnost u modi ubija osobnost i nadomjesta nedostatke u naSem egu i karakteru,
radi ¢ega je ona zagovarala nosSenje jednostavne odjece kao Sto su klasi¢na mala crna haljina
(Tungate, 2005., p. 13) Osim $to osobe koje prate modu i pomno biraju sto ¢e obuci kako bi
pokazali svoj identitet vanjskom svijetu, tako isto i dizajneri kroz svoje kreacije prikazuju svoj
identitet. Simmel tu potrebu za kreiranjem opisuje kao mucan proces obavijen strahom od
prolaznosti i zaborava: ,,Vibriraju¢em, neumornom zivotu na bilo koji nac¢in stvaralacke duse,
koji se razvija u bezgranicnost, suprotstavlja se njezin ¢vrst, idejno nepromjenjiv proizvod s
neugodnim povratnim djelovanjem fiksiranja te Zivotnosti, Stovise, njezina ukruc¢ivanja: ¢esto
se ¢ini da stvaralacka kretanja duse umiru u svojem vlastitom proizvodu. U tome je jedan od
osnovnih oblika nase patnje zbog vlastite prolaznosti, zbog vlastite dogme, vlastitih fantazija.*
(Simmel, 2014., p. 32) Ipak postmoderno vrijeme dovodi do toga da moda postaje neobavezna
igra u kojoj svatko moze sudjelovati i kojom se najlakse kreira poZeljna osobnost. (Lipovetsky,
1994)

Na koncu, moZemo se sloziti s idejom Cvitan-Cerneli¢; odijevanje je slobodan &in koji
kroz obnavljanje, interpretiranje, recikliranje i preplitanje institucionalnog i1 ulicnog otkriva
svoju vitalnost i svoju energiju i otvorenost kojom pojedincu pruza potpunu slobodu u trazenju

vlastita identiteta unutar modnog sustava. (Cvitan - Cerneli¢, 2002.)
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Ponukan Barthesovim semioti¢kim pristupom koji je otvorio razumijevanje mode,
Marshall McLuhan u svojoj knjizi Razumijevanje medija: Mediji kao covjekov produzetak
(1964) postavlja teoriju medija i komunikacije, polaze¢i od kljucne postavke kako je medij
poruka. Tako i moda pocinje predstavljati medijsku konstrukciju tijela. (Pai¢, 2018, p. 16)I pak,
ako na modu gledamo kao mediji za komunikaciju, to nam stvara odredeni pritisak da $to bolje
iskomuniciramo svoj unutrasnjost i svoju ulogu u drustvu, $to dovodi do odredene vrste
anksioznosti 1 paralize kod biranja savrSenih komada odjece koji ¢e vjerodostojno predstaviti
nas self. Modno odjeven i oki¢en pojedinac svjesno $alje poruku svojoj okolini koje su nerijetko
sloZzene i protuslovne, od Zelje za pripadnoscu pojedinoj druStvenoj grupi ili potrebe za
odvajanjem od socijalno niZe vrijednih pripadnika neke druge grupe. (Cvitan - Cerneli¢, 2002.,
p. 19) Malcolm Barnard u svojoj knjizi Fashion Theory: an Introduction, objaSnjava kako nasa
osobnost nije produkt mode, ve¢ naSe osobne esencije. Tako moda ne postaje produzetak ega
ve¢ naSe duse, a moda nam u tom slucaju sluzi kao alat pomoc¢u kojega reprezentiramo i
prevodimo ideje i iskustva svoga sebstva. (Barnard, 2014., pp. 24-27) Pai¢ takoder istice kako
promjenom identiteta odjevenog tijela zbog brzine izmjene mode dolazi do nemoguénosti
razlikovanja stila od trenda. (Pai¢, 2018, p. 12) Neprestano pracenje trendova odrazava
nedostatak stila i potrebu za nadomjeStanjem naSeg osobnog stava u korist prilagodbe stavu
veéine, dok posjedovanje stila oznacava ocuvanje vlastitih vrijednosti i stavova neovisno o
promjenama u drustvu. Osobnost tako postaje osmisljenim projektom koji je pomno biran i
izgraden. (Cvitan - Cerneli¢, 2002., p. 20) Gradansko odijelo pokazalo se savr$enim poligonom
za psihoanaliti¢ko propitivanje manje ili viSe patoloskih oblika spolne Zelje ili za ispoljavanje
civilizacijski reprimirane podsvijesti. (Cvitan - Cerneli¢, 2002., p. 17) Moda kao individualan
¢in, obiljeZzava mjesto najneposrednijeg prelamanja planova; izvanjskih koji pripadaju prostoru

covjekova drustva i unutarnjih koji su duboko subjektivni.

3.3. Moda i status (klasne teorije)

Moda se u drustvu iskazuje nacinom Zivota ili visokom kulturom ophodenja u
medusobnome pokazivanju tijela unutar prostora aristokratskih institucija vladavine. (Paic,
2018, p. 12) Kroz odijevanje se postavlja simbolicko znacenje razlika u drustvenome statusu,
te se zapocinje proces individualiziranja tijela, ¢ime moda poprima drustvenu mo¢. (Paié, 2018,
p. 12) Moda je tako reklamni oglas za ideologiju drustvene pokretljivosti, promjene i napretka.
(Polhemus & Procter, 2002. , p. 223), a ideoloska dominacija uvijek slijedi ekonomsku i
politicku dominaciju. (Polhemus & Procter, 2002. , p. 228)
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Americki sociolog Thorstein Veblen istaknuo je dvije funkcije odjece: stvarnu
(upotrebnu) 1 simbolicku (znakovitu). Kroz modu i odijevanje ukazuje se klasni ustroj drustva.
Upadljiva potrosnja tako postaje simbol gospodarske moci bogate gradanske klase, nametanje
ukusa visih klasa nizima i razliku izmedu drustvene uloge muskaraca i Zena. SrediSnji problem
koji se namece je pitanje kojim putem kroc¢i moda kroz drustvo. Za Veblena i Simmela moda
nastaje medu privilegiranom elitom, koriste¢i se trickle down teorijem za lagano Sirenje na
ostatak drustva. Vladajuca klasa tako je natjerana na stalne modne promjene kako bi zadrzala
svoj ekskluzivni i privilegirani polozaj, dok je potlacena klasa radi Zelje za pripadnosti uporno
prati sve te promjene u stopu. Ipak, pracenje mode isto tako dokazuje poslusnost i odanost nize
klase visoj klasi. (Cvitan - Cerneli¢, 2002., p. 19)

Medutim, Perackovi¢ isti¢e kako je bitno razlikovati klasno utemeljeno drustvo i ono
koje se temelji na statusu: ,,Klasno utemeljeno drustvo jest ono u kojemu je srediSnja briga
pojedinca ekonomska: dobiti posao, imati dovoljno za jelo, na¢i stan; a statusno utemeljeno
drustvo jest ono gdje je drustveno priznanje drugih i usvajanje druk¢ijeg stila postalo oznakom
deklariranog individualizma.” (Perackovi¢, 2013., p. 34) Tako mozemo zakljuciti kako u
danasnjem globaliziranom svijetu, u kojem su zadovoljene naSe Zivotne potrebe, tj. nama koji
obitavamo unutar klasa koje nam omogucavaju da ne moramo iz dana u dan strahovati ho¢emo
li imati posao, dovoljno za jelo i krov nad glavom, moda predstavlja igraliSte za dokazivanje
statusa 1 nadmo¢i. Tu su viSe klase dakako uvijek vodile, postavljaju¢i standarde u potrosnji
koje su ostali dijelovi drustva Zeljeli dosegnuti. (Perackovi¢, 2013., p. 34) Osim rastro$nosti
novecem, visa klasa Cesto je rastroSna i sa svojim vremenom, §to Veblen prezentira idejom da
viSe klase uce klasicne mrtve jezike, ¢ime dokazuju svoj prestiz u drustvu, i €injenicu da si
mogu dopustiti da svoje vrijeme trose na takvu neproduktivnu potro$nju vremena. (Perackovic,
2013., p. 34) Kulturna snaga novoga koju Lipovetsky opisuje postaje bitnija nego suparnistvo

medu klasama. U modi vise nije bitno isticanje ve¢ novitet. (Lipovetsky, 2002. , p. 134)

3.4. Moda 1 narativ

Nerijetko pitanje mode predstavlja i pitanje price koja stoji iza brenda, a narativ isto
tako postaje dio marketinga. ,,Svaki potroSa¢ sada moZze deSifrirati reklamne poruke, pa
tradicionalni marketing postaje sve manje znacajan. Potrosaci zele znati $to stoji iza brenda —
S$to im on moze vratiti.“ (Tungate, 2005., p. 26) Naravno, te price nerijetko nisu potpuno istinite,
ali §to su emotivnije i uvjerljivije to je i sam brend privlacniji. (Tungate, 2005., p. 28) Identitet

koji moda oblikuje ne mora nuzno biti individualan, ve¢ se kroz njega iskazuje 1 pripadnost
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grupi. lako brendovi sami mogu kroz kreiranje narativa opredijeliti se kojoj grupi se zele

prikloniti, nerijetko se grupa sama odlucuje za odredeni brend ili na¢in odijevanja.

3.5. Moda i zadovoljstvo

,Kupovanje odjece nikad nije bilo jednostavno zadovoljstvo. Nedavno smo se upoznali
s pojmom 'brand experience', ali prije viSe od stotinu godina, trgovci su shvatili da od kupovine
moraju napraviti avanturu.* (Tungate, 2005., p. 71) Tako potaknuti idejom Gordona Selfridgea,
kupovina postaje forma zabave, poput odlaska u kino, kazaliste ili u muzej. (Tungate, 2005., p.
73) Tako se i ducani koje potroSaci posjecuju arhitektonski poistovje¢uju sa tematskim
parkovima u kojima je sve s razlogom postavljeno na odredeni nacin i niSta nije prepusteno
slu¢aju. (Tungate, 2005., p. 77) Modni dizajneri postali su novi gospodari nasih Zelja, a oni na
potrosaca gledaju kao sezonskog ovisnika, te dvaput godiSnje prikazuju modne kolekcije za
iducu sezonu. ,,Moda se iskazuje kao autonomni sustav koji nasim zeljama uzvra¢a modnim

diktatom.*“ (Vladislavi¢, 2002., p. 35)

3.6. Moda i psihoanalitika

J.C. Flugel uvazavao je politi¢ke i ekonomske razloge u nastanku modnih promjena, on
smatra kako je klju¢na uloga odijevanja zelja da se naglasi seksualna privlacnost i privuce
pozornost na spolne organe. Za njega, drustvo uvjetuje prijenos narcisistickog uzitka u vlastitu
tijelu na odjecu i ukrasavanje. Nadovezujuéi se na to, bitno je spomenuti i Freuda, kojemu je
korijen egzibicionizma u autoeroti¢noj aktivnosti uzitka u nekom dijelu vlastitog tijela. (Cvitan
- Cerneli¢, 2002., p. 25) Psihoanaliza gleda na modu kao na mra¢ni predmet Zelje, potpiren

autoerotskim, egzibicionistickim 1 fetiSistickim nagonima.

4. POVIJEST MODE I RAZVITAK MODNIH TRENDOVA

Zadatak povjesni¢ara mode i odijevanja je da odredi bitne ¢cimbenike i pokretace te time
rasvijetli odredenu epohu i prepozna zakonitosti i vezu odijevanja s ostalim aspektima zivota.
Time on razjasnjava cjelokupnu dinamiku tokova proslosti, ali istodobno i sadaSnjosti. Sam

odnos izmedu tijela i odijela za njih je vrlo znakovit i dragocjen pokazatelj za iS¢itavanje svih
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slojevitih ¢imbenika koji upravljaju promjenama na planu odijevanja, no istodobno i odnosom
pojedinca prema njegovoj drustvenoj sredini. (Cvitan - Cerneli¢, 2002., p. 15)

U starom Egiptu dolazi do afirmacije tijela, prozra¢nim tkaninama otkriva se nagost,
§to definira kult &isto¢e. Cvitan-Cernelié¢ povijest odijevanja dijeli na tri osnovne etape. Prva
etapa proteze se od antike do 14. stoljeca, gdje su karakteristicne nezamjetne promjene u
nacinima odijevanja. Dominantan je antic¢ki, nabrani kostim koji se sastoji od komada tkanine
koji se vezuje i omotava na beskona¢no mnogo nacina i tako prilagodava tijelu. ,,Moda u
znaenju kakvo joj danas pridajemo, rada se onda kada odijevanje postaje odrazom, brzo
promjenljivim, stanja duha, nadahnuc¢a, napustaju¢i svoju zadacu odrzavanja druStvene
tradicije koje je snaga bila u nepromjenljivosti.” (Butazzi, 2002., p. 51) Ta se promjena
dogodila upravo u 14. stolje¢u, kada se pojavila moéna trgovacka klasa, koja je dovela
gospodarski rast i talijanski humanizam. (Butazzi, 2002., p. 51)U 14. stolje¢u dolazi do pojave
krojenog kostima, koji jasno razdvaja gornji i donji dio tijela, te se poCinje stvarati distinkcija
izmedu spolova, ali i statusa. Unutar 16. stoljeca dolazi do negacije boje i tijela kroz zatvaranje
tijela pomocu steznika i armatura Sto odrzava stav Crkve o tome kako trebamo zastititi svoje
tijelo jer neciste sile mogu kroz nase tijelo unijeti smrt i grijeh. (Cvitan - Cerneli¢, 2002., p.
15)

Potkraj 18. stoljeca, odijevanje po€inje pratiti brojne tehnoloSke, druStvene i duhovne
promjene. Zene podinju prihvacati Rousseauov poziv povratku prirodi, odbacujuéi steznike i
kosarice, izrazavajuéi zeitgeist povratka antici. Grad i javna mjesta su pozornice na kojima
pojedinac igra to&no propisanu ulogu u odredenom kostimu. (Cvitan - Cerneli¢, 2002., p. 21)
Moda tako postaje vezana za teznju individualne osobnosti, za potvrdu pojedinca u drustvenom
i ideoloskom aristokratskom svijetu. (Lipovetsky, 2002. , p. 134)

Dolaskom modernog doba dolazi do osamostaljenja mode. I dalje je to moda vladajuce
klase, ali se radi o vladavini unikata i ru¢nih radova. Tek nastankom strojne proizvodnje, te
nastankom gradanske klase dolazi do toga da odjea postaje stvaran i potroSan predmet.
(Vladislavi¢, 2002., p. 34) Upravo radi nastanka gradanske klase, u 19. stolje¢u vraca se
modeliranje 1 deformiranje tijela steznicima, armaturama i jastu¢i¢ima, kada Zena postaje Zrtva
gradanskog morala. (Cvitan - Cerneli¢, 2002., p. 21) Kritika mode prvotno nastupa kao desna
misao, proistekla iz religije. (Baudrillard, 2002., p. 202) Kraj 19. stolje¢a omogucuje naglasenu
pomodnost cijeloj dokolicarskoj klasi, proces umnozavanja i proizvodnje novih modela,
neprestano je akcelerirao. (Vladislavi¢, 2002., p. 35)

Dakle, zacetak mode mozemo smjestiti u 14. stoljece gdje krojeni kostim gledamo kao

simbol teznje za ruSenjem ustaljenih oblika i konvencija, ili u 19. stolje¢e kao rezultat
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industrijalizacije koja preobrazava okvire Zivota i drustva. (Cvitan - Cerneli¢, 2002., pp. 12-
15) ,,Kao opna koje tijelo obavija, odijelo s njime tvori jedinstvenu cjelinu. S njime se krece,
stapa, prilagoduje mu se, negira ga ili ga pak razotkriva.“ (Cvitan - Cerneli¢, 2002., p. 15)
Gradansko drustvo mijenja urbani okolis i1 svoje okruzenje te svoju ulogu unutar njega, odjec¢a
prestaje biti maska ve¢ pokazuje znacaj individue, njegov status, spol i osjecaje. (Bartlett,
2002., p. 21)

Moda kakvu poznajemo danas svoje zacetke dozivjela je u Parizu. Prva dizajnerska
etiketa nastala je u 19.st. Iako je trziste bilo u Francuskoj, njen tvorac bio je Englez, Charles
Frederick Worth. (Tungate, 2005., p. 8) Worth je tako promijenio pravila igre u svijetu mode i
krojenja. Prije njegove pojave krojaci su bili samo dobavljaci koji su izdavali kopije haljina
koje su njihovi bogati klijenti vidali u ilustriranim casopisima ili im se divili na drustvenim
okupljanjima. Oni nisu bili tu da stvaraju stilove ili diktiraju modu, jer su klijentice same
birale tkanine i boje, a haljine su se konstruirale oko njih. Worth je s druge strane, postao
prototip modnog dizajnera slavnih, tako $to je on sam nametao Zenama vlastiti ukus i ideje.
(Tungate, 2005., p. 9)

Ekonomski porast potaknut industrijalizacijom doveo je do razvijanja trziSta neutazivih
potroSaca u gradovima diljem Europe i Amerike, Sto dovodi do nicanja brojnih ducana.
(Tungate, 2005., p. 72) Odjeca 20. stoljeca ovisna je o Sivacem stroju jednako kao i odjeca 19.
Stoljeca.

Nakon Drugog svjetskog rata dolazi do nove faze blagostanja i bogatstva u
kapitalistiCkim zemljama. Ekonomija u svojoj post-maturity fazi cvijeta: rijeSeni su problemi
proizvodnje, a dokaz je i da se kuje termin potroSacko drustvo kako bi se definiralo materijalno
blagostanje. U razdoblju neposredno nakon Drugog svjetskog rata, Christian Dior popularizira
takozvani New Look, koji asocira na rano 19. stolje¢e. (Konig, 2002. , p. 83) Tako on od 1947.
stvara masovne senzacije kada prkosi racioniranju tekstila dizajniraju¢i pune, zenstvene
haljine. 1953., u godini kralji¢ine krunidbe, Dior smjelo otkriva novi dizajn haljina s povisenim
strukom, naglasenim grudima i drskim skra¢ivanjem haljina na duzinu do dva, tri inca ispod
koljena. Redovnim promjenama izgleda svojih kreacija, tako zahvaca bit pomodne odjece,
njenu funkciju simbola promjene. (Polhemus & Procter, 2002. , p. 215)

Masovna proizvodnja nakon Drugog svjetskog rata postaje sve razvijenija i Cini
proizvode dostupnijima, §to dovodi do toga da se promice individualnost. ,,Sto se pojedinci
viSe povlace iz drustva i zaokupljaju sobom, viSe ima razli¢itih ukusa i otvorenosti prema
novom koje koraca usporedno sa zovom osobnosti i privatne autonomije.” (Lipovetsky, 2002.

, p. 134)
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Pedesetih godina, visoka moda u zatvorenim salonima vjezba jezik modnog diktata kao
vrhunca modne ideje, dok je industrija pokuSavala prevesti taj jezik u onaj razumljiv svima,

kroz stilizaciju i loSe kopije. (Vladislavi¢, 2002., p. 36)

1960-ih dolazi do demokratizacije mode, postavlja se pravilo da svatko moze biti
moderan i pratit trendove. (Tungate, 2005., p. 15) Ulica dovodi visoku modu u pitanje,
gledajuéi na nju kao elitisticku i1 diskriminatornu. (Vladislavi¢, 2002., p. 36) U tom periodu,
trijumfom potroSacke kulture i uzdizanjem postmoderne kulture do kulta spektakla dolazi do
mijenjanja subjekta kasnog kapitalizma. (Pai¢, 2018, p. 19) ,,Umjesto dekadentnog stila Zivota
elite mode na djelu je obrat. Sada viSe nije vazna logika potro$nje u znakovima razmetljivosti
i posvemasnjeg luksuza nove aristokracije, ve¢ mogucénost da se moda pojavljuje u dostupnosti
svih samim ¢inom drukcije kulturne diferencijacije.“ (Pai¢, 2018, p. 19) Moda pocinje boraviti
na ulici, trazi svoju stalnu vitalnost, medu mladima, siromaSnima, radnicima, gay kulturom,
etnickim manjinama i autsajderima. Ukratko, pocela se demokratski Siriti u Sirinu. (Vladislavi¢,
2002., p. 36) Upravo time Sto moda postaje lako dostupna, dolazi i do nastanka razli¢itih
trendova, buduc¢i da je svatko imao pristup odjeci koju je mogao birati i kombinirati kako Zeli.
Razvoj supkultura i razli¢itih stilova zivota dovodi do razvijanja i razlic¢itih stilova oblacenja
Sto dovodi do porasta potraznje, proizvodnje i prodaje odjec¢e. Modni dizajneri poceli su voljeti
ulicu, uzimaju¢i uliéne ikone kao predloske za svoje visokobudzetne projekte. (Vladislavié,
2002., p. 36) U to vrijeme, u modu je uslo toliko razlicitih vrsta antimoda da su se ¢ule glasine
o tome kako je moda zauvijek mrtva i da ju je antimoda zamijenila. ,,Postalo je, primjerice,
pomodno odijevati se u stilu nizih slojeva ili radnicke klase.* (Polhemus & Procter, 2002. , p.
220) Swinging sixties obiljezile su vladavinu privla¢nosti i zastarijevanja: racionalnost
iracionalnoga, totalitarnu organizaciju izgleda i opce otudenje, globalnu uvjetovanost,
teroristicko drustvo, fetiSisticki 1 perverzni sustav koji ponovno uvodi dominaciju klase.
(Lipovetsky, 2002. , p. 116) Odjeca je sve cesce pravljena od umjetnih, futuristickih materijala
kao Sto su perspeks, lureks i PVC, kao odjeca buduénosti. (Polhemus & Procter, 2002. , p. 217)

Iako je Pariz i Francuska i danas meka za sve modne zaljubljenike, jo§ 1965. talijanska
moda pocinje predstavljati prijetnju francuskom stilu. ,,Jo§ 1965. godine talijansko poduzece
za proizvode od koZe i krzna Fendi radilo je s talentiranim mladim dizajnerom po imenu Karl
Lagerfeld, koji je pomogao da se mala tvrtka pretvori u zanosan brend. London 1970-ih mogao
se pohvaliti obiljem svjezih ideja... ali prave elektrane buduénosti stvarale su se u Milanu. Sve
dok francuski tajkun po imenu Bernard Arnault nije poceo postavljati temelje za LVMH 1980-

ih, ¢inilo se da Milanci imaju monopol na luksuz kao posao. U srcu su bili trgovci i znali su
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spojiti umjetnost s trgovinom na nacin koji mnoge francuske izdavacke kuce nisu bas shvatile.*
(Tungate, 2005., p. 16)

Kroz 1970-e, nastavlja se demokratizacija mode. ,,Umjetni¢ke Skole izbacile su
buntovne mlade dizajnere, rock se zaljubio u avangardnu odjec¢u, modni tisak je eksplodirao, a
prva generacija stilista - tih benignih diktatora odijevanja - govorila je potrosacima Sto i kako
nositi.“ (Tungate, 2005., p. 16) Kritika mode, iako nastala kao desna misao, postaje lijeva
misao, proistekla iz revolucije. (Baudrillard, 2002., p. 202) Sto se ti¢e odjete i nadina
odijevanja, vidi se jasna tendencija povratka prirodnim tkaninama poput vune i svile.
(Polhemus & Procter, 2002. , p. 217)

Procesom globalizacije, 1990-ih godina moZe se re¢i kako drustvena forma mode
dozivljava svoju vladavinu te se svjetsko — povijesna mo¢ kapitalizma ogleda u Zelji svih za
posjedovanjem dizajnerskih predmeta. (Pai¢, 2018, p. 12) Tungate, ipak kaze kako se 1990e
smatraju krajem mode, kada Zene pocinju vise brinuti o svojim karijerama i samostalnosti nego
o odje¢i 1 trendovima. Odjeca postaje uniformirana, jednobojna i jednostavna: suknje i sakoi 1
odijela koja su im davala autoritativan, precizan i mocan izgled. (Tungate, 2005., p. 19) S
obzirom na veliko musko odricanje kada su u pitanju ukraSavanje i uljepSavanje, musko tijelo
se ukrucuje u falusnu rigidnost klasi¢nog muskog odijela, kojoj se prilagodavaju i Zene. ,,I
¢injenica da je poslovna Zena morala prihvatiti musko poslovno odijelo kako bi bila ozbiljno
shvacéena u svijetu rada, svjedoci da je upravo ta muska poslovna odora postojan simbol muske
nadmo¢i (Bartlett, 2002., p. 29) Osim toga, Pariske modne piste pocinju gubiti na svom
znacaju u korist MTV kulturi i tzv. Streetwear stilu koji njeguje opustenije, sportskije krojeve
ali 1 pristupacnije cijene kao Sto su Nike, Levi's i Gap. (Tungate, 2005., p. 19) Popularizacijom
rap glazbe i1 njena kultura Siri se iz afro-americkih kvartova kroz cijelu Ameriku, postavljajuci
potpuno nove stilove i trendove, a rock i grunge bendovi poput Nirvane, i clubbing kultura ne
pridaju toliku vaznost urednom i ¢istom izgledu ve¢ za trendove postavljaju poderane hlace,
neurednu Sminku i raS¢upanu kosu. ,,Eliti¢ni stav koji su neko¢ zauzele modne marke poceo je
izgledati u¢malo i - uzas nad uzasima - staromodno. Odje¢a je postala roba, rezervna i
funkcionalna. Cak su i supermodeli poéeli izgledati manje 'super’. Kate Moss u svojoj prvoj
inkarnaciji kao grungy tinejdzerica nije imala niSta od femme fatale u sebi.“ (Tungate, 2005.,
p. 19) Porastom popularnosti kulta celebritija dolazi i do popularizacije dizajnerske odjece
opet, krajem 1990-ih, kada modni i lifestyle asopisi kao $to su Heat i OK! Pomno prate §to
bogati i slavni nose i prenose to milijunima mladih koji si definitivno ne mogu priustiti
dizajnerske komade koje vide na stranicama svojeg omiljenog ¢asopisa. Upravo tu na scenu

nastupaju novi ducani koji nude reprodukcije dizajnerskih komada po puno pristupacnijim
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cijenama. ,,Naravno, ve¢ smo istaknuli, malo obi¢nih ljudi bi si moglo priustiti Prada odijelo
ili Dior haljinu. Cak i kad bi se mogli protegnuti do torbice ili para sun¢anih nao&ala, gdje bi
nasli odgovarajucu odjecu? Tu nastupaju Zara, H&M 1 Topshop - ulicne robne marke koje
zaposljavaju talentirane mlade dizajnere koji su proizvodili zabavne, svjeze kreacije koje ne bi
izgledale neprikladno na pariskim modnim pistama, a ponekad su bile izravno inspirirane
njima. Do kraja milenija moda je bila opet glamurozna.* (Tungate, 2005., p. 22)

Pojavom sve vise modnih brendova, ali i drustvenih mreza kojima se informacije
prenose brze nego Sto su se ikad prije mogle prenositi, dolazi do sve brze izmjene modnih
trendova. NeSto Sto je prosli tjedan bio najpozeljniji komad, ve¢ ovaj tjedan moze biti
zaboravljeno na dnu ormara i zamijenjeno ne¢im, novijim i drugacijim. Kako Tungate kaZze:
,Dana$nji potrosaci ne vole ostati u istoj kutiji predugo, nebitno koliko lijepa ona bila.*
(Tungate, 2005., p. 80) I doista, Cesto se isticalo kako su promjene u modi, ako ih promatramo
u stoljetnim razmjerima, cikli¢ne, pri ¢emu se teme i stilovi ponavljaju svakih nekoliko
desetljeca, 1 dalje postoji snazan dojam kako moda svake sezone nosi novi izgled. A to je
izrazito klju¢no da mi kao potroSaci osjetimo uvodenje noviteta kako bi i dalje kupovali nove
proizvode i konzumirali nove trendove. Ipak, osnovni oblici elemenata odjece, definirani su
jo§ u pretpovijesti, te su se odrzali sve do danas, samo je njihova povrsina i izgled promijenjen.
Time dokazujemo kako je odjeca i odijevanje stati¢na i nepromjenljiva.

Proucavajuci razvitak mode i povijest promjene nacina poslovanja i razvijanja modnih
trendova, mozemo se sloziti sa zaklju¢kom Zarka Pai¢a: ,Polazeéi od slobode njegova
individualiziranja moda viSe ne ukrasava prirodno tijelo, ve¢ konstruira kulturni poredak
upisujuci u odjecu znakove identiteta. Stoga se odjeca u estetskom smislu ne moze razumjeti

bez odnosa spram povijesnog razvitka slobode tijela.” (Pai¢, 2018, p. 11)

5. MODA T EKONOMIJA

Pai¢ na pocetku svoje knjige Teorija i kultura mode objasnjava dvoznacnost djelovanja
mode kao drustvene forme: ,,Pojam mode kao 'drustvene forme' odnosi se izri¢ito na strukturu
1 matricu bitne dvoznacnosti njezina djelovanja: a) uporabne vrijednosti robe i b) razmjenske
vrijednosti na trziStu iz Cega fetiSizam robe zadobiva podrijetlo. U nacelu, rije¢ je o

preina¢enom pojmu iz Marxova Kapitala.* (Pai¢, 2018, p. 12)
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Nakon 17. 1 18. stoljeca, tip drustva u kojem zivimo potpuno se promijenio, te su
moderna drustva dozivjela zaokret kako u kulturi tako 1 u ekonomiji i politici. ,,Pojavila se nova
generacija birokratskih i demokratskih drustava u kojoj prevladava lagano 1 frivolno*
(Lipovetsky, 2002. , p. 115) Ne provode se vise prisile i nametnute discipline, ve¢ socijalizacija
zahvaljuju¢i izboru i slici. Ne vodi se ideolosko slavlje ve¢ reklamna komunikacija, ne namecu
se pravila nego se provodi potrosacka privlacnost i psihologizam. ,,To, dakako, ne znaci da smo
prekinuli sve niti koje nas vezu s nasim pocecima: frivolno drustvo nije strano natjecateljskom
1 birokratskom svijetu, ono se uklapa u njegov prilagodljiv 1 komunikacijski trenutak; ono ne
izlazi van demokratskog uredenja, vodi ga do ispunjenja u strasti prema spektakularnom, u
nestalnosti misljenja i drustvene mobilizacije.” (Lipovetsky, 2002. , p. 115)

Pojavom strojne proizvodnje u 19. stolje¢u, dolazi do akceleracije mogucnosti stalnih
modnih promjena, $to je takoder proizvodno-trzi$na kategorija. Dolazi do otvaranja sve veceg
broja trgovina, no ljudi su i dalje ciljano posjecivali takva mjesta iskljuc¢ivo kada im je neSto
trebalo. (Perackovi¢, 2013., p. 31) ,,Akceleriranju Zelje prethodi serijska, visokoorganizirana
hiperprodukcija istih/sliénih modnih artikala.” (Vladislavi¢, 2002., p. 34) Kao Sto je prije 19.
stolje¢a svaki odjevni predmet bio unikat, tako sada niSta Sto kupujemo nije niti unikat, ali niti
original, ve¢ samo sliku prototipa, anonimni proizvod koji mozemo imati ¢inom odabira.
(Vladislavi¢, 2002., p. 35) Industrija odjeée sastavljena je od nekoliko potpuno odvojenih
grana, a svaka od njih se ravna prema vlastitom uzorku povijesnog razvitka. (Leopold, 2002.,
p. 94)

U 20. stoljecu, Sivaci stroj 1 dalje ostaje u samom srcu tvornic¢ke proizvodnje, prelazak
sa Sivanja rukom na manufakturnu proizvodnju temeljio se na mehanizaciji krojackog procesa,
stoga je broj radne snage koji je potreban ostao isti, ali njihova uloga se promijenila. ,,Jako su
prigodom prelaska na mehanizaciju zadaci koji zahtijevaju viSestruke vjestine i koje su ranije
obavljali jedan jedini kvalificirani radnik ili radnica (kroja¢ ili Svelja) bili podijeljeni u
odvojene procese, vecina je tih zadataka jo$ zahtijevala upotrebu posebne — iako ogranicene —
vjestine, Sto su je pojedinacni posluzitelj ili posluziteljica stroja primjenjivali pri izradi odjece
osobno obradivane na vlastitom stroju.“ (Leopold, 2002., p. 96) Razvojem strojeva dolazi do
specijalizacije radnika koji su obavljali specijalizirane zadatke kao $to su heftanje, paranje,
kontrola i slicno. Tako se povecavaju ocekivanja oko kvalitete i izgleda odjeée. (Leopold,
2002., p. 97)

Nakon Prvog svjetskog rata dolazi do porasta industrijske zaposlenosti, broja
stanovnika, raspolozivih prihoda ali i potraznje i potreba. Radikalna promjena koja se dogodila

je ta da ljudi nisu vise ciljano i8li u trgovine iskljucivo kada im je nesto trebalo, nego su odlasci
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u kupovinu bili drustveni dogadaji koji ukljucuju razgledavanje i prikupljanje informacija za
budu¢e kupnje. (Perackovi¢, 2013., p. 31) Pocinju se uspostavljati prve nacionalne
prijevoznicke i distribucijske mreze koje su utrle put brojnim novim uzorcima potrosnje. lako
nije dozivjela neki masivni porast, jer nije bila od srediSnje vaznosti za tadaSnje drustvo,
odjevna industrija nije bila spremna ni za onaj porast koji je u tom trenutku dozivjela. Ona je
ostala potkapitalizirana i nedovoljno razvijena ,,...a €inilo ju je veliko i neprestano mijenjajuce
mnostvo malih tvrtki u ostroj medusobnoj konkurenciji, koje su bile premalene da bi imale
trziSnu mo¢ ili da bi se mogle okoristiti prednostima tipa poslovanja u kojem se zarada postize
proizvodnjom izrazito velikih koli¢ina jeftine robe.“ (Leopold, 2002., p. 99)

Na probleme u kojima se nasla, u prvom desetlje¢u nakon Prvog svjetskog rata, odjevna
industrija odgovara sve ¢e$¢im zaposljavanjem posrednika. Oni su bili ti koji su odlucivali §to
¢e se proizvoditi, koliko i kada, te su se bavili problemima dizajniranja odjece, opskrbom
kooperanata i prodajom. Tako su posrednici, oslobodeni svih tehni¢kih problema, usredotocili
se na stilove 1 prodaju. Ipak, dugoro¢no takav nacin rada doveo je do velikih fluktuacija.
Trgovei su uzivali sve veéu mo¢ u maloprodaji, inzistirali su na odgadanju narudzbi do
posljednjeg trenutka i smanjivanju na minimum vrijeme tijekom kojeg je roba zauzimala
najbolji prodajni prostor u trgovini. Doslo je do razvoja nove prakse kupnje od danas do sutra
radi ¢ega proizvodaci nisu imali vremena planirati niti polirati svoje proizvode. ,,S obzirom na
povecanu nesigurnost i smanjene proizvodne serije, proizvodaci (sada kooperanti) mogli su
prezivjeti samo nude¢i nize cijene od drugih proizvodaca, Sto se postizalo ili smanjivanjem
kvalitete rada ili smanjivanjem nadnica, ili 1 jednim i drugim.” (Leopold, 2002., p. 100) S
obzirom da je bilo potrebno vrlo malo kapitala kako bi se zapoceo vlastiti biznis, brojne tvrtke
su brzo nastajale ali se brzo i gasile. Uspon posrednickog sustava znacio je sve vece
usitnjavanje industrijske proizvodnje, i to u doba kada su se sve druge industrije pokusavale
integrirati i udruziti. Specifican na¢in mehanizacije koji je ova industrija pruzala, sacuvao je
mogucénost da se proizvode tradicionalni proizvodi nacinjeni po mjeri, a oni su svakako bili
viSe cijenjeni nego oni koji su bili strojno proizvedeni. (Leopold, 2002., p. 101) Upravo ono
od ¢ega su sve nove i moderne industrije odmicale i bjezale je ono Sto je odjevnu industriju
odrzao na zivotu, a to je unikatno, ru¢no Sivanje i Sivanje po mjeri i narudzbi. ,,Opstanak
kreatorskog (haute couture) dijela trziSta, koji je proizvodio najskuplje haljine, ovisio je o
pojmu ekskluzivnosti, tj. o o¢uvanju povlastena odnosa izmedu krojaca ili krojacice po mjeri i
njihove klijentele.” (Leopold, 2002., p. 102)

U poslijeratnom razdoblju, dolazi do sve vefe opée teznje prema diferencijaciji

proizvoda. Ubrzo odjevna industrija poprima nove oblike koji su usvojeni kao standardna
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obiljezja. Proizvodnja velikih razmjera, trgovine za odjecu krojenu po mjeri, tvrtke za posebne
narudzbe 1 sli¢no, oblici su koji su popularizirani ali koji nisu mijenjali temeljne proizvodne
tehnike. Takve metode bile su izuzetno stati¢ne i nedjelotvorne, a ustede koje su bile prividne
ostvarene su zbog ¢imbenika kao $to su uvodenje viSenamjenskih i jeftinih materijala, a ne
zbog promjena u proizvodnom procesu. (Leopold, 2002., p. 103)

Sustav posrednika i kooperanata u 1920-ima poticao je brzo i ¢esto praznjenje skladista
i proizvodnju i popunjavanje tih skladiStima novim proizvodima. Potrosaci vise nisu bili vezani
isklju¢ivo uz sezonsku potros$nju, nego su sve ¢es¢e i vise kupovali nove odjevne predmete.
Tako dolazi do potrebe za sve veCom diferencijacijom ponude odjevnih predmeta. Ustroj
odjevne industrije, u kojoj je postojalo obilje poduzetnika koji su specijalizirani za jednu jedinu
krojacku vjestinu, €inilo je takav pristup ostvarivim. Diferencijacija ponude dovela je i do
Sirenja trziSta na periferiju proizvodnje, ¢ime se smanjio rizik propadanja. ,,Strategija je u
osnovi bila da se odijela proizvode po narudzbi, §to se onda nazivalo politikom sell — then —
make (prodaj pa izradi).“ (Leopold, 2002., p. 104) Takav nacin rada neizmjerno je destabilizirao
odjevnu industriju i pokusaje razvijanja procesa proizvodnje i dugoro¢nog planiranja. ,,Stalne
promjene stilova i materijala (kojima se Sivaci stroj s moguénos¢u promjene Savova spremno
prilagodio) stvorile su kaos u radionicama, gdje je dio izvrSitelja poslova bio nerazumno
preopterec¢en, dok su drugi bili posve besposleni ili su ¢ekali na sljede¢i radni zadatak.*
(Leopold, 2002., p. 104)

Kako bi se smanjio rizik od propadanja tvrtki i cijele odjevne industrije, osim razvoja
tvrtki za posebne narudzbe koje su takoder djelovale po principu ,,visoki rizik, visoka nagrada“
s nestabilnim zahtjevima i ponudama poslova, uvedeno je i kategoriziranje cijena. ,,Taj je
postupak — Siroko prihvacen u bransi proizvodnje haljina — podijeli trziste u stroge kategorije
cijena, koje su omogucavale da se na sli¢ne stilove i materijale, ve¢ prema okolnostima,
primjenjuje razli¢ita koli¢ina kvalificirane radne snage.* (Leopold, 2002., p. 105) Iako je bio
koristan za trgovce, jer im je dopusStao da imaju manje uskladiStenih proizvode koje mogu brze
obrnuti, ovakav princip doveo je do obeshrabrivanja pojeftinjenja 1 standardiziranje
proizvodnje. (Leopold, 2002., p. 105)

Nova promjena koja je dovela do brzeg obrtanja uskladiStene robe bila je pojava
takozvanih separata. Tradicionalno gledaju¢i, kupnja odijela i haljina bili su kategorizirani kao
velika kupnja, kao i1 drugih trajnih dobara. Takvi odjevni predmeti smatrali su se kao veliki
trosak za koji se ocekivalo da ¢e se upotrebljavati nekoliko godina. Ipak, u dvadesetim
godinama 20. stoljeca, postavlja se pristup kako moda i dizajn zastarijevaju, te iako odjevni

predmet jo§ sluzi svojoj svrsi on nije viSe moderan. Tu nastupaju separati, koji promicu
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zamjenu odijela sakoima i hla¢ama, odnosno zamjenu haljina puloverima i suknjama.
,Garderoba se mogla beskona¢no prosirivati postupnim dodavanjem ili zamjenom relativno
jeftinih pojedina¢nih odjevnih predmeta. Artikli koji bi brzo izasli iz mode mogli su se odbaciti
bez osjecaja krivnje. Kupnje manjih razmjera mogle su se neprestano obavljati.* (Leopold,
2002., p. 106) Takvim procesom roba postaje netrajna, pogotovo zato §to su separati
viSenamjenski. Pulovere i suknje se moze kombinirati odvojeno na vise nacina, dok je jedna
haljina uvijek ista haljina, tocnije promovira se kreativnost u stvaranju odjevnih kombinacija.
Podjela odjevnih predmeta na posebne dijelove dovela je i do podjele zadataka u proizvodnji,
ali proizvodne tehnike su ostale iste. (Leopold, 2002., p. 106) Usvajanjem novih, jeftinijih
materijala, kao $to je rajon, ili umjetna svila, omogucéeno je odjevnoj industriji da jos viSe snizi
cijene gotovih proizvoda, bez da prolazi kroz tehnoloske i organizacijske promjene. PoCinju se
u velikim razmjerima reproducirati odjevni stilovi koji su se do sad proizvodili u malim
omjerima radi cijene materijala koji su bili potrebni za proizvodnju. ,,Buduéi da je najveci
prostor za standardizaciju ve¢ postojao na samom dnu trzista, gdje su kvalificirana radna snaga
i troSkovi dizajniranja bili svedeni na minimum, uvodenje rajona zapravo je olakSalo veliki
kvalitativni skok prema masovnoj proizvodnji odjevnih predmeta.” (Leopold, 2002., p. 107)
Ukratko, gospodarska logika izbacila je svaki ideal trajnosti. Nakon Prvog svjetskog rata
izmijenjen je proces obnavljanja i programiranog zastarijevanja, koji je iSao u prilog rastu
potraznje i proizvodnje. (Lipovetsky, 2002. , p. 118)

Nakon Drugog svjetskog rata dolazi do takozvane drzave blagostanja, gdje drustvo ne
zivi u strahu od oskudice, ve¢ pocinje sve vise i vise troSiti. Razvojem novih tehnologija,
potrosacko drustvo trosi vise nego ikada prije. Dolazi do uspona kulturne snage novoga, a
programirano zastarijevanje proizvoda rezultat je djelovanja kapitalisticke tehnostrukture i
biva ucijepljeno u drustvo. (Lipovetsky, 2002. , p. 134)

Kada je Tungate pisao svoju knjigu Fashion Brands: Branding Style from Armani to
Zara, procijenio je kako se godisnje na odjecu i obucu u svijetu potrosi oko jedan trilijun dolara.
Prema nekim predvidanjima iz 2005. godine, pretpostavilo se kako ¢e svjetsko trziste luksuznih
dobara do 2008. godine vrijediti oko 100 milijardi dolara. (Tungate, 2005., p. 3)Iako, je mozda
tu brojku malo poljuljala gospodarska kriza 2008. godine, turbulentno trziSte nastavilo je
vrtoglavo rasti, te je 2019. doseglo vrijednost od 301 milijarde dolara, kada je dozivjelo svoj
pad pogodeno pandemijskom krizom. No, vrlo brzo ta brojka se pocela ponovno penjati te je
2023. dosla do vrijednosti od 373 milijarde dolara. (Danziger, 2024.)

Iako se moda trudi biti kreativno i umjetnicko podrucje, u kapitalizmu ona postaje veliki

biznis. Moderno poslovno okruzenje postaje sloZzeno, meduzavisno i neizvjesno. Svi se
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pripremaju za trziSnu utakmicu i ocekuju posljedice koje globalna meduzavisnost donosi.
(Markovi¢ & Jeki¢, 2022., p. 373) Konkurencija je svakim danom sve dinami¢nija i
evolutivnija, te se svi bore za svoje mjesto na vrhu i1 za svoj utjecaj. A koliko god se trudili
kreirati stabilnu organizaciju, poslovno okruzenje djeluje tako snazno da se organizacije
konstantno suocavaju sa dramati¢nim promjenama koje su izvan njihove kulture. (Markovi¢ &
Jeki¢, 2022., p. 374) Po Tungate-u: ,,Dizajneri su zadivljujuce kreativni ljudi, ali rade za sve
manji broj globalnih konglomerata. NeuspjeSne robne marke prodaju se bez imalo griznje
savjesti, bez obzira koliko talentirani umjetnici stajali iza njih.“ (Tungate, 2005., p. 4) Cak i
odjeca koja se prikazuje na modnim pistama, koja je uvijek prikazivala umjetnicki izrazaj i stil
odredenog dizajnera, svoju vrijednost broji kroz prodaju generickih proizvoda brenda kao Sto
su torbice 1 naocale koje srednja klasa kupuje kako bi pokazala drustvu svoj status i bogatstvo.
Upravo to je odli¢no razumio i Tom Ford, kada je preuzeo i redizajnirao modnu kucu Gucci:
,.Cak su i oni koji su si mogli priustiti samo traperice u Gapu pronasli nesto vise novca za Gucci
remen. Kako primjecuje Roitfeld, [Ford] je kreirao odjecu koju su ljudi zeljeli nositi, a zatim
im je objasnio da ako si ne mogu priustiti haljinu, mogu barem kupiti suncane naocale.*
(Tungate, 2005., p. 20) Ipak, francuska novinarka Janie Samet u Fordovom principu vidi veliki
problem s kojim se susre¢u modne kuce: padajuci interes za njihovu odjecu u korist povoljnijih
brendova, te rast interesa za modne dodatke. (Tungate, 2005., p. 146) U svom razgovoru s
Tungateom ona kaze: ,,Naravno, dizajnerske etikete su zainteresirane za dodatke jer oni pruzaju
vece profitne marze... a kupci ih vole jer bez obzira Sto drugo nosite, ako imate pravu torbu,
odmabh ste stavljeni u odredeni drustveni kontekst. Problem je u tome Sto ako imate pravu torbu,
prave cipele 1 pravi remen, mozete odluciti da vam viSe ne treba prava haljina. Na taj nacin
uspjeh torbi ubija modu.* (Tungate, 2005., p. 146)

Dizajner Williamson takoder kritizira ¢injenicu kako je moda iako forma umjetnosti
uvelike postala komoditet: ,,Prije ili kasnije shvatite da, kao i bilo koja druga industrija, moda
je kontrolirana novcem. Ako imate novac imate misi¢ za reklamiranje, pa mozete kontrolirati
svoju urednicku prisutnost, koja onda utjece nas to kako vas klijenti percipiraju, Sto se zauzvrat
pretvara u interes kupaca za vasu marku.* (Tungate, 2005., p. 64) Ono Sto je i Pai¢ primijetio
je daiako se termini moda 1 fashion koriste kao sinonimi, one nose drugacije konotacije. Moda
se orijentira prema normama i idealima estetskog Zivota modernog covjeka, dok fashion postaje
usmjeren na bit kapitalizma kao novog drustvenog poretka, akumulaciju kapitala u formi
prirodne 1 kulturalne preobrazbe robe. ,,Moda kao kultura i moda kao ekonomski nacin
stjecanja bogatstva u druStvu zasnovanome na druStvenoj nejednakosti, politickome

liberalizmu i ideji bezuvjetnog napretka tvore dinamicku strukturu zapadnjacke civilizacije.*
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(Pai¢, 2018, p. 12) Tako zapadnocentricna misao prepoznaje fenomen mode iskljucivo u sklopu
odjevnog ponasanja u kapitalistickim ekonomijama, u kojima je moda uvijek rezultat nekih
ekonomskih razmjena povezanih s proizvodnjom, distribucijom i kupovinom. (Bartlett, 2002.,
p. 24) ,,OkruZenje medunarodnog menadZzmenta je zapravo kumulativ dimenzija okruzenja
ostalih zemalja u kojima posluje organizacija, zatim globalnog okruzenja i dimenzija okruZenja
ostalih zemalja u kojima organizacija ne posluje, a koje mogu potencijalno uticati na njeno
djelovanje.* (Markovi¢ & Jeki¢, 2022., p. 374)

Dakle, mozemo zakljuciti kako utjecaj globalizacije djeluje na svaku sferu naSeg
drustvenog i1 poslovnog djelovanja, jer smo svi stavljeni u meduovisnost na globalnom trzistu.
Tako svi postajemo ovisni ne samo o onome §to se dogada u nasem okruzenju, ve¢ kroz efekt
leptirovih krila moramo biti svjesni i dogadaja s drugog kraja svijeta i njihovih utjecaja na nas.
Upravo toga su najviSe svjesne tvrtke koje djeluju na medunarodnom trziStu te svoj rad
prilagodavaju globalnom trzistu, politici i druStvu kako bi ih pridobili na svoju dobru stranu.
Danasnja globalizacija koju osjetimo u svakom aspektu naseg zivot dosla je i do najzabacenijih
kutaka zemljine kugle. A moda i tehnologija tu svakako drZe prvo mjesto u toj utrci. ,,Upravo
je zapadnjacka odje¢a mozda bila najuspjesnije kulturno naslijede Sto ga je Zapad ostavio
ostatku svijeta. Covjetanstvo se strelovito homogenizira pukim pribavljanjem zapadnjacke
kosulje 1 zapadnjackih hlaca. Poslovni ¢ovjek iz Japana, arapski ministar, indijski pravnik,
africki drzavni sluzbenik — svi su nasli zajednicki nazivnik u zapadnjackom odijelu.* (Mazrui,
2002., p. 249)

»Modna industrija Cesto se prikazuje kao industrija u vlasti sila izvan svoj nadzora.
Pojam industrije koja pasivno odgovara na uvjete $to joj jamce opstanak, a te uvjete djelatno
ne stvara, omogucio je razvitak povijesti mode u potpunosti vodene potraznjom i zasnovane na

pogledu da moda stvara industriju, a ne industrija modu. (Leopold, 2002., p. 93)

6. MODA I MARKETING

Prema suvremenoj marketinskoj teoriji, prodaja je jedna od temeljnih funkcija
marketinga Ciji je zadatak realizacija proizvoda i usluga na trziStu. Tim se ¢inom vracaju
sredstva koja su ulozena u proizvodnju, te se stvara viSak koji pruza uvjete za kontinuirano
poslovanje. Tako je svrha prodaje podmirivanje trziSnih potreba, uz ostvarenje profita.

(Perackovi¢, 2013., p. 29)
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Kada Mark Tungate govori o modi u svojem djelu Fashion Brands: Branding Style
from Armani to Zara, on zapocinje citatom ,,Ne kupujes odjecu — kupujes identitet.“ (Tungate,
2005., p. 2) Upravo to za njega predstavlja jedan od razloga zasto iznova i iznova kupujemo
odjecu koju zapravo ne trebamo, jer ta kombinacija kreativnosti, glamura i umjetnosti stvara
neodoljivu kombinaciju (Tungate, 2005., p. 2)

S obzirom na (pre)zasi¢enost naSeg trzista i na moguénosti nas kao potrosaca da biramo
Sto zelimo koristiti 1 na $to Zelimo potrositi svoje vrijeme i novac, dobar marketing i reklama
kljuéni su za sve brendove kako bi osigurali prepoznatljivost i osigurali naklonost potroSaca
njihovim proizvodima. U dana$nje vrijeme marketing i reklamiranje su neizbjezni.

Ipak, Tungate posebno istice modu kao industriju koja se najviSe oslanja na reklame i
marketing. “Kada odje¢a napusta tvornice u kojima je proizvedena, ona je samo obicni
predmet.” (u nedostatku boljeg prijevoda rije¢i ,,garment™ and ,,apparel) ,,Tek kada je se
trgovcei doCepaju, ona magicno postaje moda.” (Tungate, 2005., p. 2)

Jos§ jedan trik koji brojnim brendovima pomaze da budu joS§ popularniji da ih svatko
zeli imati je upravo Cinjenica da ih ne moze svatko imati. Moda postaje zatvoreni krug, klika
koju brojni mogu samo promatrati izvana i diviti se svakom komadu i svakom detalju.
,Luksuzni brendovi, posebice, gradeni su kao utvrde — njihove elegantne fasade maskiraju
impresivne grebene.” (Tungate, 2005., p. 4) Potreba da brandovi postanu jos ekskluzivniji
proizasla je iz Cinjenica da je novim regulacijama trzista, Kina pocela izvoziti sve vise tekstila
te je odjeca postajala sve dostupnija i jeftinija. Jedini na¢in da luksuzni brendovi opstanu je bio
da postanu jo$ nedostupniji srednjoj klasi $to ih je Cinilo toliko “egzoti¢énima® i druStveno
pozeljnima, Cak kada kvalitetom i dizajnom nisu niSta bolji i posebniji nego roba iz
supermarketa, a to se postize naravno dobrim marketingom. (Tungate, 2005., p. 5) Christian
Dior prvi je koji je shvatio kako se luksuz moze upakirati u masovni produkt. (Tungate, 2005.,
p. 14)

Modni brendovi koriste se brojnim nacinima kako da nas privuku da kupujemo i
konzumiramo njihove proizvode pa ¢ak i da pretjeramo u konzumaciji predmeta. ,,Kao Sto
istice modni stru¢njak Bruno Remaury: Tradicionalni marketing temelji se na potrebi. Uzimate
proizvod koji odgovara postojecoj potraznji i pokusavate dokazati da je vas proizvod najbolji
u kategoriji. No, moda se temelji na stvaranju potrebe, a u stvarnosti je nema. Moda je tvornica
koja proizvodi Zelje.” (Tungate, 2005., p. 8) Jacques Picart taj posao opisuje kao pomalo
cini¢an, pomalo perverzan:“ Modna djelatnost ima jedini cilj: stvoriti privlacnost brenda, na
isti nacin na koji se pokusava stvoriti seksipil. Sve §to radimo osmisljeno je kako bi se ljudi

zaljubili u nas brend. Svi dodaci nase industrije - emisije, oglasavanje, slavne osobe, medijska
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pokrivenost - sve te stvari rade zajedno tako da, ako smo dobro obavili svoj posao, netko ¢e
gurnuti vrata trgovine.” (Tungate, 2005., p. 8)

Iako ve¢ina modnih brendova i dizajnerskih kuca slijedi ve¢ uhodanu $prancu kada je
u pitanju oglasavanje, posebno se isti¢e brand Diesel koji je od samih pocetaka izgraden izvan
tradicionalnih okvira dizajnerskih kuéa. Osniva¢ Renzo Rosso kada prica o svojem brendu
donosi mnoge novitete u nacin na koji gledamo na modu. Iako do sada sve popularne modne
kuce imaju tradicijski pristup te su nazvane po svojem osnivacu ili po izmisljenoj osobi kako
bi stvorili narativ, Rosso se odlucio za ime Diesel, koje definitivno ne asocira na modu, ali se
na svakom jeziku izgovara isto §to doprinosi njegovoj rasirenosti i popularnosti. Isto tako i
sama ideja nije bila proizvodnja velikih kolekcija odje¢e koja se u potpunosti slaze, veé
proizvodnja zasebnih komada koji ¢e se gledati na ulicama a ne na modnim pistama.
,Dieselova moda je anti-moda...mi imamo puno slobode jer dizajniramo nasu odje¢u komad
po komad, radije nego koordinirane izglede. Oduvijek smo smatrali svoje potrosace
inteligentnima, ne samo brand-junkijima koji odu u jedan ducan po cijeli outfit. O¢ekujemo od
njih da nas mijesaju s drugim brandovima, vintage odje¢om i ¢ime god Zele.* (Tungate, 2005.,
p. 35) Sto se ti¢e marketinga takoder su posebni po tome $to su prvi koristili ironi¢no
oglasavanje, sam slogan For successful living odrazava njihov stav prema modi i anti-modi, a
brojne reklame i kampanje koristile su isti takav pristup kako bi komentirale probleme u
drustvu i stav brenda prema njima, ¢esto stvarajuci kontroverze. ,,Dieselove reklame uzivaju u
izazivanju uvreda, kombiniraju¢i kicasto i lijepo, uvrnuto i uzviseno... Rosso je ¢esto koristio
Dieselovo reklamiranje kako bi dao o$tra zapaZzanja o zapadnom drustvu.* (Tungate, 2005., p.

36)

Ono $to brandovi takoder nerijetko rade kako bi prosirili svoje trziste i prilagodili se
brojnim zahtjevima Siroke publike je stvaranje podbrendova, diverzifikacija svojeg okruZenja.
Robert Triefus, Armanijev izvrsni potpredsjednik globalnih komunikacija objasnjava kako je
,»...grupa gradena kao piramida s prepoznatljivim brendom Giorgo Armani na vrhu,
postavljajuci ton i stil svemu $to radimo. kada se tvrtka krec¢e na novo trziste, uvijek prvo otvara
Giorgio Armani butik, kako bi postavila standard, prije nego $to slijede bilo koji drugi brendovi.
Ispod prepoznatljivog brenda nalazi se Armani Collezioni, nesto pristupacnija difuzijska linija
koja se pretezno distribuira kroz robne kuce; slijedi ga, silaznim redoslijedom, Emporio
Armani, Armani Jeans 1 A/X Armani Exchange, niz licenciranih trgovina s lezernom odje¢om

vrlo sliénom onoj u GAP-u.* (Tungate, 2005., p. 14)
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7. SOCIOLOGIJA MODE

Pai¢ u knjizi Vrtoglavica u modi: Prema vizualnoj semiotici mode postavlja tri razlicite
paradigme mode; modernu modu, postmodernu modu i suvremenu modu (Pai¢, 2007., pp. 20-
36) U okviru prve paradigme, teorije mode vezane su uz klasno-socijalnu hijerarhiju, prema
kojoj moda oznacava, koriste¢i se tijelom za prikaz odnosa moci, oznacava druStvene
stabilnosti kapitalistickog poretka. Postmoderna moda fokusira se na antimodu i onime §to
Gilles Lipovetsky naziva marginalnom diferencijacijom dok tre¢a paradigma ukljucuje teorije
mode nastale na temelju uvida u slikovni obrat. (Pai¢, 2018, p. 18) Veéina modernih teoreti¢ara
veze modu uz koncept moderniteta, koji pretpostavlja stalnu promjenu kao osnovnu znacajku
svakog razvoja. (Bartlett, 2002., p. 20)

Moderna moda prva je paradigma koju Pai¢ spominje, a definira ju kao ,,nacin Zivota u
industrijskome drustvu u kojem tijelo sluzi kao sredstvo predstavljanja mo¢i kapitalizma i
njegove drustvene hijerarhije.“ (Pai¢, 2018, p. 18) Prva znanstvena studija o0 modernoj modi je
kritika kapitalistiCke modernizacije s ciljem obuzdavanja prekomjerne i razmetljive potrosnje
visoke klase. Pai¢ se tu oslanja na kritiku Thorsteina Veblena koji modu vidi kao rezultat
upadljive dokolice, upadljive potrosnje i upadljive rastro$nosti. Posebice draga teorija za
Veblena je ona o razmetljivoj potrosnji, na koju gleda kao drustvenu instituciju koja ima zadacu
oznaciti drustveni status. Tako se moda definira kao antropologijska potreba covjeka za
obozavanjem simbolickog sustava nov€ane mo¢i u uvjetima natjecateljske prirode kapitalizma.
Kapitalizam sam po sebi zahtijeva konstantan napredak i trziSnu utakmicu i natjecanje da
zaradujemo vise, posjedujemo vise i predmeta i iskustava, a moda i odjeca te dizajnerski skupi
komadi postaju isto tako proizvod za dokazivanje uspjeha.

Ideju moderne mode mozemo povezati i sa esejima Georga Simmela, u kojima opisuje
moderno drusStvo i modernizaciju kao viSu stepenicu povijesnog razvitka samo zbog toga §to
oslobadaju individuu od privrZenosti bilo kojoj grupi. Tako i u modi ne postoji viSe striktna
granica izmedu stilova i pripadanja supkulturama ve¢ se svi stilovi medusobno pocinju
ispreplitati. Klasa viSe nije toliko bitna kao razlikovni element, ve¢ spol. Drustvene grupe nije
dovoljno razlikovati samo prema njihovoj klasnoj pripadnosti, ve¢ i prema statusnim razlikama
koje proizvode spol, starost i etni¢ka pripadnost. Ipak, te grupe viSe se ne prepustaju
oponasanju, ve¢ selektivno prilagodavaju statusno odijelo svojim potrebama. (Bartlett, 2002.,
p. 29) Za Simmela to dovodi do slabljenja covjekova individualnog karaktera, dok Durkheim
to vidi kao jacanje integriteta individue koja sada ima puno povr$niji pristup prema drugima i

ne pridaje vise toliku vaznost pripadanju jednoj grupi i prac¢enju svih njenih pravila. (Katunaric,
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2014, p. 12) Veblen klasno tumaci modu vezanu za ranu fazu kapitalizma, koju su obiljezavale
velike drustvene razlike i nedovoljna individualizacija pojedinca, koji je na drustvenoj sceni
jo§ prvenstveno prisutan kao pripadnik odredene klase. (Cvitan - Cerneli¢, 2002., p. 17)

Simmel prepoznaje i individualnu odjevnu gradansku samosvijest. Nadalje, Simmel je
analizirao kapitalisticku kulturu luksuzne potrosnje, dok je Benjamin to nastavio te anticipirao
seksipil na granici fetiSizma koji moda posjeduje za danasnjeg potrosaca. ,,Pojava luksuznih
robnih kuc¢a, koje je Zola nazvao skladiStima Zelja, sredinom 19. stoljea dramati¢no je
promijenila psiholoski i materijalni odnos prema kupovini. (Bartlett, 2002., p. 21)

Gilles Lipovetsky postmodernu modu prezentira kao planetarnu ¢injenicu, moguénost
kreativnog participiranja u svjetskoj kulturi, dokaz normalnosti i druStvene pokretljivosti.
(Bartlett, 2002., p. 30) On postavlja pitanje gdje zapocinje, a gdje zavr§ava moda, u ovo vrijeme
eksplozije potreba i medija, reklame i slobodnog vremena, zvijezda i glazbenih hitova. Za njega
moda nije viSe povlastica elite, ve¢ se uvlaci u sve slojeve, vlada infrastrukturom i
nadgradnjom. Postmoderna moda za njega je dovrSena moda, opéenita forma koja djeluje u
¢itavu drustvu (Lipovetsky, 2002. , p. 115) PotroSacko drustvo tako programira svakodnevni
zivot; rukovodi i racionalno ureduje osobni i drustveni Zivot, i sve postaje izvjeStaceno, obmana
koja sluzi interesima kapitalizma 1 vladajuce klase. (Lipovetsky, 2002. , p. 116) Takozvana
zrela moda uvodi stalne Zelje za brzim promjenama, koje su sve privlacnije i zavodljivije, a
time zrcali postmodernog fluidnog pojedinca koji ne posjeduje ikakvu stvarnu mo¢ u donosenju
odluka. (Bartlett, 2002., p. 30) ,,Neodredeni identitet danasnjeg pojedinca kulturno je uporiste
modnih promjena, smatra Fred Davis.* (Bartlett, 2002., p. 30)

Brojni supkulturni simboli koji su postojali u proslosti prestaju imati svoj znacaj, ve¢
se svi medusobno isprepli¢u u novim, recikliranim trendovima, koji se sve brze izmjenjuju:

,, LeoretiCari naglasavaju brzinu, promjenjivost, elasti¢nost, promiskuitet i nehijerarhi¢nost

......

legitimna je postmoderna odjevna praksa.* (Bartlett, 2002., p. 31)

8. SOCIOLOGIJA POTROSNIJE

Temom potroSnje kao socio-ekonomske kategorije podosta se bavio i KreSimir
Perackovié, posebice u svojem eseju Osnovni pojmovi u sociologiji potrosnje. U tom radu on
je ukratko objasnio osnovne pojmove koje je bitno poznavati kako bismo mogli postaviti
kritiku potroSacke kulture, a sve to kroz glavne misli sociologa kao $to su Veblen i Simmel koje

smo ve¢ spomenuli, te ¢e se s obzirom na trag koji su ostavili, sigurno opet spominjati kroz
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cijeli rad. Sociologija potrosnje relativno je nova poddisciplina, koja se pojavila tek krajem 20.
stoljeca, ipak sociolozi su se i prije interesirali za takve teme, Sto vidimo u Veblenovu djelu
Teorija dokolicarske klase 1z 1889. godine. (Perackovi¢, 2013.) Prije svega, potrebno je stvoriti
distinkciju izmedu pojmova potrosnje 1 potraznje. Potraznja podrazumijeva koli¢inu nekog
dobra koju su potrosaci spremni kupiti pri odredenim cijenama tog dobra, dok potrosnja
podrazumijeva koli¢ine nekog dobra kojeg su proizvodaci spremni proizvesti pri odredenim
cijenama tog istog dobra. Dakle, potro$nja i potraznja nisu isti pojmovi jer je potro$nja u nekom
smislu realizacija potraznje, koja ovisi o nekoliko faktora. (Perackovi¢, 2013., p. 28) Ovdje
¢emo se pretezito baviti onime $to nazivamo osobnom potrosnjom, tj. troSenjem materijalnih
dobara i usluga kojima se zadovoljavaju osobne potrebe radi odrzavanja i reprodukcije Zivota,
kao $to su na primjer, obrazovanje, zdravstvo, socijalna zastita, kultura i slicno. U uvjetima
naturalne privrede proizvodnja materijalnih dobara neposredno je namijenjena zadovoljavanju
razli¢itih zivotnih potreba proizvodaca kao potrosaca, dok se u uvjetima robne privrede
zadovoljenje zivotnih potreba potroSaca ostvaruje posredno, tj preko trziSta. Tako ostvarena
proizvodnja materijalnih dobara ili usluga, realizirajuci se kao roba, preko trzista dospijeva u
ruke konacnog potrosaca. (Perackovi¢, 2013., p. 28)

Nadalje, potrebno je razlikovati i pojmove potrosac i kupac, koji se Cesto tretiraju kao
sinonimi. Ipak, ne mora svaki kupac biti i potrosa¢ kupljene robe. ,,Ukratko, kada ekonomisti,
privrednici ili marketinski strucnjaci govore o potroSaCima, pritom ponajprije misle na
pojedinca bez osobnosti, s odredenim potrebama koje potroSnjom zadovoljava, pa bismo
socioloskim rje¢nikom zapravo mogli reci kako je pojam potrosa¢ zapravo drustvena uloga.*
(Perackovi¢, 2013., p. 30) Kada govori o potroSackom drustvu, D.Bell 1999. predlaze model
potrosackih stuba: 1) na najnizem stupnju druStvenog razvoja nalaze se djelovanja kojima se
osiguravaju osnovna zivotna sredstva nuzna za opstanak; 2) na drugoj stubi pojavljuju se
potrebe i djelovanja koja ih zadovoljavaju; 3) na trecoj su zelje; 4) na Cetvrtoj su djelovanja
koja su mogucéa poradi preostalog (viska) dohotka nakon podmirenja troSkova (kao npr.
Putovanja, hobiji ili kupnja nakita); 5) na petoj stubi je luksuz koji se ocituje u stvaranju
zivotnog stila distanciranog od ostalih, kroz prepoznatljive i nedohvatljive luksuzne robe i
usluge, kao primjerice, sofisticirani automobili, opremljene kuce, skupe slike, jahte itd.
(Perackovi¢, 2013., p. 34) Potrosnja tako postaje demonstracija postignué¢a na druStvenoj
ljestvici, ¢ime dolazi do zakljucka da biti drustveno bice znaci prakticirati javno vidljivu
potrosnju.

Potrosacko drustvo naziv je kojim se definiraju svojstva suvremenog masovnog

kapitalistiCkog 1 trziSnog drustva, drusStvenog djelovanja pojedinca i skupina, te nacina
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ponasanja u kojima je potrosnja postala dominantna drustvena vrijednost. Takvo drustvo
djeluje na osnovu masovne potrosnje, visokih standarda i velike kupovne moéi, gdje se kupuje
ono $to se zeli, a ne ono $to je potrebno. PotroSacko drustvo odraz je kulture kapitalizma koja
poziva i u€i na rasipniStvo, hedonizam i povrsnost. (Perackovi¢, 2013., p. 35) Sam termin usao
je u upotrebu nakon Drugog svjetskog rata kako bi se istaknulo materijalno blagostanje
kapitalisti¢kih drustava, kada je ekonomija usla u takozvanu post-maturity fazu: sve osnovne
materijalne potrebe drusStva mogu trajnije biti zadovoljene. Potrosacki karakter tog druStva
odrazava se ne samo na potroSnju materijalnih dobara ve¢ i u podrucju usluga te troSenja

vremena. (Perackovi¢, 2013., p. 35)

9. KAKO NASTAJU TRENDOVI?

,Filmovi, posebice kad postanu kulturni fenomeni, o€ito imaju utjecaj na modne
trendove, isto kao i glazbena industrija.” (Tungate, 2005., p. 81) Pai¢ isti¢e kako je s pojavom
kulturne industrije 1 spektakla — filmskog insceniranja dogadaja — doSlo do stvaranja novih
granica u odnosu izmedu strogih zabrana i osvajanje prostora slobode. (Pai¢, 2018, p. 16)
Upravo filmska produkcije u Europi i Americi 1920-ih i 1930-ih stvorila je nekolicinu modnih
stilova kao $to su neohistoricizam, dekadentni glamur i avangarda. (Pai¢, 2018, p. 16) Ipak,
pojavom potrosackog drustva nakon Drugog svjetskog rata, koje svoje slobodno vrijeme trosi
na konzumaciju stvari koje se gledaju kao spektakl, sport i mediji, potrosa¢ je podvrgnut
manipuliranim porukama koje su emitirane sredstvima masovne komunikacije. Tako ljudske
potrebe postaju lazne, iskrivljene i nesvjesno nametnute.

Razvojem i napretkom filmske ali i modne industrije i razvojem kapitalizma, modni
trendovi sve vise prelaze s malih ekrana u svakodnevicu, te pojavljivanje u filmu za neki brend
stvara reklamu koja ima puno veci utjecaj jer je viSe organska nego §to to moze bilo koji
billboard. Posebice to moZemo potvrditi popularizacijom Armanijevog odijela kojoj je doprinio
Richard Gere u filmu American Gigolo (1980). Nakon Sto je Gere nosio dekonstruirano
Armanijevo odijelo u tako vaznoj ulozi, prodaja Armani odijela enormno je porasla, a nakon
toga odijelo postaji kultni statusni simbol i definicija uspjesnog, pametnog, modernog i
odrzavanog muskarca. (Tungate, 2005., p. 119)

April Glassborow tvrdi kako i sama ne zna kako trendovi nastaju, ali ona smatra kako
zapravo nastaju u tvornicama tkanine. Dobavljaci tkanine su zaista prve karike u modnom

lancu.
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Za modu kao druStveni fenomen karakteristicna osobina je njena kratkotrajnost,
takozvano premjesStanje mode. Rene Konig modu je objasnio kao nemirni oblik, to jest
mehanizam Cije su pokretacke sile druStvo i vrijeme. Dok Steinmetz modu opisuje kao
periodi¢ku promjenu stila manje ili visSe prisilnog karaktera. (Bartlett, et al., 2002., p. 81) Proces
premjestanja mode odvija se cirkularno, sastoji se od dva paradoksalna aspekta: nagle promjene
koja nastupa u trenutku kada se ekscentri€nost novoga istrosi, te perioda stagnacije, razdoblja
kada se novi stil asimilira u druStvo, za Sto je potrebno odredeno vrijeme da se nove
karakteristike prepoznaju i da im se javnost prilagodi jer druStvo nije mehanizirano. (Bartlett,
et al., 2002., pp. 81-83)Jednom kada trend postane mainstream, ve¢ mu je istekao rok trajanja.

,Modna industrija je najveéa zrtva mode.* (Tungate, 2005., p. 87)

10. MOZEMO LI RECI DA NE PRATIMO MODU?

Cesto se moZemo susresti s ljudima koji za sebe tvrde da nisu pomodni, ne prate modu,
kako ih to ne zanima i kako kritiziraju pra¢enje modnih trendova. Ipak, postavlja se pitanje,
mozemo li izbje¢i modu zapravo? Takav stav i odnos prema modi mozemo povezati sa
Simmelovom teorijom negativne pojave povijesti duha: ,,...Ijudi s najdubljim interesom za
kulturu ¢esto pokazuju zanimljivu ravnodusnost za pojedine predmetne sadrzaje kulture,
StoviSe 1 odbojnost — upravo ukoliko im ne uspijeva otkriti njihov nadspecijalisticki doprinos
unaprijedenju cjelokupne osobe.“ (Simmel, 2014., p. 36) Dakle, moda unutar takvog narativa
postaje beznacajna i nebitna, iako mozemo vidjeti njezinu vaznost i utjecaj u drustvu.

Ipak, s druge strane, Simmel dalje objaSnjava i suprotno: ,,No, s druge se strane sre¢u
pojave za koje se €ini da su samo kulturne vrijednosti, neke formalnosti i rafiniranosti zivota
kakve se osobito javljaju u prezrelim i umornim epohama. (Simmel, 2014., p. 36) Takvi ljudi
koji ne vide smisao svog zivota, prozivljavaju svoj smisao iskljucivo kroz kulturu. Danas je s
obzirom na na$ nacin zivota i ekonomske i politicke okolnosti takvih ljudi sve viSe. Posebice
za vrijeme pandemije koronavirusa, takav nacin zivota koji se gotovo sveo na puko
konzumiranje sadrzaja i pracenje trendova, postao je potpuno normaliziran te se jo§ uvijek
osjecaju posljedice.

Emil Durkheim i Karl Marx djelili su uvjerenje kako ono §to se dogada na socio-
ekonomskoj razini utjece na kulturu i stvara kulturu, a ne obratno. Unato¢ tome, aspekti kulture
kao Sto su moda mogu postati organizirani kao iznutra integrirani i kulturni sustavi, te ta
sustavna organizacija diktira vlastita pravila promjene Sto ih socio-ekonomska i politicka

promjena moze samo preokrenuti. (Polhemus & Procter, 2002. , p. 219) ,,Prema tome,
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promjena mode ne dogada se samo s obzirom na drustvenu promjenu, nego izravnije s obzirom
na unutarnju strukturnu organizaciju systeme de la mode mode.* (Polhemus & Procter, 2002. ,
p- 219)

Slavni fotograf Vincent Peters u svojem razgovoru s Markom Tungateom rekao je:
,Moda je previse rasprostranjena da bi ju smatrali trivijalnom. Cak i kada kazete da vas moda
ne zanima, primorani ste suo¢iti se s njom. Moda je posvuda. Sto odlu¢ite nositi ili ne nositi,
postalo je politicka izjava.” (Tungate, 2005., p. 3) Upravo tako i moda nerijetko biva
zanemarena jer se smatra da ne doprinosi opéem razvoju pojedinca i drustva. Nadalje, moderni
covjek susrece se s problemom osjec¢anja da ga okruzuje bezbroj kulturnih elemenata koji za
njega nisu beznacajni, ali u svojoj najdubljoj osnovi ni znacajni, oni ga kao masa pritiS¢u jer
covjek ne moZze iznutra asimilirati sve pojedinacno, ali ga ne moze ni jednostavno odbaciti
buduci da to na neki nacin ipak pripada u sferu njegova kulturnog razvoja. (Simmel, 2014., p.
50) Ipak, tu nije samo pitanje filozofije i sociologije, ve¢ i proizvodnje. ,,Zakon strojne
proizvodnje nalaze preciznu standardizaciju, tj. Ujednacenje svih proizvoda u seriji. Ubrzanje
proizvodnje trazi ubrzanu tipizaciju oblika. Usvajajuci te oblike pristajemo i na tipizaciju nas
samih. Dizajner oblikuje modu koja nas oblikuje, ukljucujuéi i nasu zelju.“ (Vladislavi¢, 2002.,
p. 35) Dakle, kroz Vladislavi¢ev komentar, mozemo zakljuciti da s obzirom na danasnji strojni
proces proizvodnje koji je tipiziran i standardiziran te iziskuje reprodukciju istih proizvoda
konstantno, ne mozemo pobje¢i od modnih trendova kojima se pune police, jer u procesu
kupnje imamo suzen izbor. Ipak, pritisak da se prate modni trendovi nije toliko jak, i nema
¢vrsto odredene kaznene mjere za one koji ih ne slijede, ona ipak ima jaku mo¢ oblikovanja.
,Naime, tko moze duze vrijeme podnositi podrugljivo smjeskanje ili neskriveno ruganje ljudi
s kojima dolazi u doticaj, sasvim neovisno o ¢injenici da Sto se nekoj osobi snaznije namece
upotreba modnih proizvoda ili poStovanje pomodnog ponaSanja, to se moda viSe
ucvrséuje...Osoba svakako moze prilagoditi nova modna svojstva svojim potrebama, no prije
ili kasnije ¢e podle¢i, Cak osjecajuci pri tom odredeno zadovoljstvo.” (Konig, 2002. , p. 88)
Medutim, postoje ljudi koji ipak pruzaju ¢vrs¢i otpor modi. ,,No, ¢ak i taj otpor nije osloboden
modnih utjecaja utoliko $to u nekim grupama i klikama moze postati moderno ne slijediti modu
neko vrijeme. To proizvodi protuuc¢inak koji moZe pokrenuti ¢injenica da ¢im neka grupa na
koju s prezirom gledaju neke druge grupe koje inac¢e predvode modu, prihvati jedan modni
trend, modni ga predvodnici smjesta odbacuju.” (Konig, 2002. , p. 88)

Na istom tragu je i misao Gillesa Lipovetskyog koji postavlja pitanje postoji li jo$ nesto

¢ime, makar djelimice, ne upravlja moda kad efemerno osvaja svijet stvari, kulture, videnja
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svijeta, kad nacelo privlacnosti duboko preureduje svakodnevno okruzenje, informaciju i

politicku pozornicu. (Lipovetsky, 2002. , p. 115)

11. POLITICKI STAVOVI I MODA

Kao $to smo ve¢ objasnili, svi modni trendovi vezu se uz odredeni stil Zivota i odredene
stavove 1 vrijednosti. Upravo se tako kroz modu mogu identificirati i odredeni politi¢ki stavovi.
Cak i nastajanje novih brendove mozZe biti iz politickih razloga, Mark Tungate u svom
razgovoru s direktorom marketinga tvrtke H&M, spomenuo je kako je Svedska kompanija
IKEA demokratizirala dizajn interijera, a kako sada H&M radi isto s modom. Direktor
Andersson na to je odgovorio: ,,To je dio nase bastine. Odgojeni smo sa socijaldemokratskom
vladom. Od mladosti su nas uvijek ucili da svi trebaju imati jednak izbor. To nije samo poslovna
ideja, ve¢ 1 politicka. Ikea je nastala iz teorije da ne morate biti bogati da biste cijenili dobar
dizajn. Mi imamo isto stajaliSte o modi.” (Tungate, 2005., p. 45) Nadalje, Andersson se
nadovezuje na meduodnos mode i drustvenih stanja: ,,Moda uvijek zrcali drustvo. Mnogi ljudi
avio-kompanijama, mogu otputovati na mjesta o kojima su njihovi roditelji samo sanjali.
(Tungate, 2005., p. 45)“ Ipak, danasnji kupac i korisnik srece se sa neprekidnim nizom izbora,
razli¢itih proizvoda, razli¢itih marki, cijena i nac¢ina dostave. Radi toga on postaje obrazovaniji,
probirljiviji i zahtjevniji nego ikad.

Jean Baudrillard na modu gleda kao najpovrs$nija drustvena igra i kao najdublji
drustveni oblik. (Baudrillard, 2002., p. 191) Politicki stavovi u druStvu najcesce se isticu kroz
modu supkultura, o kojima ¢emo kasnije viSe govoriti, te spomenuti neke najpopularnije i
najrasprostranjenije supkulture koje su imale najveci utjecaj na drustvo i modu kakvu danas
poznajemo. Ipak, moda i odijevanje su samo jedan dio cijelog nacina zivota koji te supkulture

njeguju.

12. SUPKULTURE

Na pocetku ovog rada spomenuli smo kako moda odvaja tradicionalno shvaceno
drustvo, ono koje razumijemo kao klasno socijalno, od postmodernog drustva koje posjeduje
fluidne kulturne identitete. Prvom pojmu mozemo pripisati takozvanu visoku modu (haute
couture), modu elite, koju oponasaju nizi drustveni slojevi. Dok postmoderno drustvo na to

odgovara takozvanom antimodom. Antimoda je vremenska kapsula, koju jedan narastaj
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ostavlja drugome, stroj koji je stvoren kako bi simbolicki prkosio promjeni i uniStio ju.
(Polhemus & Procter, 2002. , p. 227)

Glavni predvodnici antimode su upravo supkulture mladih, koje su se pocele razvijati
1950-ih 1 1960-ih godina. (Pai¢, 2018, p. 11) Iako su dugo promjene na planu odijevanja bile
pokretane odozgo, iz visih drustvenih slojeva, upravo u tom periodu impulsi modnih promjena
kreéu prodirati odozdo. Uocavajuéi ekonomsku snagu masovne potrosnje, koja od Sezdesetih
godina 20. stolje¢a namece ukus masovne publike, Dorfles tvrdi da se moda rada u nizim
slojevima te da se potom u sofisticiranom procesu oplemenjivanja postupno prenosi medu vise
slojeve, naglasavajuci vaznost mladenackih supkultura koje su nastale nakon politizirane 1968.
Iako se njihova revolucionarnost razblazila u komercijalnim verzijama odjece i1 glazbe, te
supkulture nametnule su ideal mladosti i odbile posluSnost kreatorima.

Na razvoj modnih trendova i razli¢itih supkultura utjecu filmovi i glazba, pogotovo ako
su postali kulturni fenomeni. No, isto tako modni trendovi 1 drustvo neizbjezan su izvor
inspiracije za razvoj tih umjetnickih formi. Razvoj supkultura gotovo uvijek nastaje kao
odgovor na neku politicku, drustvenu i ekonomsku situaciju. U svojoj knjizi Resistance through
Rituals: Youth subcultures in post-war Britain, Hall 1 Jefferson navodi: ,,Drustveno i politicko

znacenje kultura mladih nije lako procijeniti: iako je njihova vidljivost konstantno visoka,

Zooties

Izraz zooties oznacava osobe koje su nosile tzv. zoot suit, prugasto odijelo s dugim,
vrecastim sakoom Sirokih ramena i hla¢ama visokog struga sa Sirokim nogavicama. Stil se
pojavio krajem tridesetih 1 po¢etkom cetrdesetih godina u Sjedinjenim Americkim Drzavam te
je ubrzo postao standardna odjeca jazz glazbenika. Rije¢ je zapravo o stilu siromasnih osoba
niskog druStvenog statusa, koji su odijelom pokusavali pokazati uspjeh. Takav stil odigrao je
vaznu ulogu u razvoju crnackog identiteta. Nakon $to je americka vlada 1943. uvela mjere

racioniranja vunene tkanine, zoot suit postao je simbol prkosa. (Polhemus, 2002., p. 329)

Western style

Za razliku od proklamiranja osobnog uspjeha, western odjeca izrazava zajednicki ideal
vece skupine ljudi koji su u ovom sluc¢aju povezani americkim snom. Uzroci nastanka ovog
stila su: ubrzana urbanizacija koja je stvorila nostalgi¢no gradsko stanovnistvo, ekonomska

depresija, potreba za radni¢kom snagom, slavljenje demografskog pomaka od istocne obale,

35



stvaranje novog identiteta na jugu...Tako je lik odlu¢nog kauboja postao simbol koji su mogli
slaviti svi Amerikanci, a traperice postaju najrasprostranjeniji odjevni predmet i prvi pomak ka

leZernoj odje¢i. (Polhemus, 2002., pp. 331-332)

Rockabillies

Stil nastao sredinom pedesetih iz susreta crnacke i bjelacke kulture na jugu Amerike.
Izraz rockabilly proizlazi iz termina hillbilly koji je oznaCavao siromasne bijelce iz zabacenih
krajeva koji su ratoborno pokusSavali odrzati distancu izmedu sebe i1 crnacke kulture koja ih je
okruzivala. Stil rockabillya od crnacke kulture je stoga preuzeo samo op¢i ton, a ne specifiéne
detalje stila. Kao i feddy boys ova je supkultura postala mogu¢om tek u poslijeratnim uvjetima.

(Polhemus, 2002., p. 337)

Bikers

Izraz Bikers odnosi se na stil motociklista i buntovnika, kojeg je popularizirao Marlon
Brando u filmu The Wild One. Model lika kojeg je tumacio Brando, zasnovan je na slici vojnika
kojima se nakon sudjelovanja u Drugom svjetskom ratu bilo teSko prilagoditi poslijeratnim
prilikama u SAD-u, osobito pritisku televizijske i radijske reklame koja je zagovarala
uniformiranost Zivotnih stilova. Osim motocikla, koji je, logi¢no s obzirom na ime stila, bio
glavni simbol, takoder je bila bitna i odjeca koja se sastojala od grube odjece radnicke klase 1
crne kozne jakne. Prema Polhemusu, doprinos ove supkulture je to §to je to bio prvi stil koji se

nije trudio prikazati u boljem svjetlu kroz svoju odjecu. (Polhemus, 2002., pp. 332-333)

Hipsters

Stil odjece hipstera i hipscata nastao je u malim jazz klubovima u kasnim ¢etrdesetima.
Kljucna rijec ovog stila je definitivno ekscentri¢nost: dvoredna odijela sa Sirokim ramenima, i
veliki broj modnih dodataka. Hipster je bio 4ip, §to znaci da je bio svjestan i upuéen o svim
dogadajima koji su se dogadali oko njega pa tako i novim stilovima, koje je pratio. (Polhemus,

2002., pp. 333-334)

Teddy boys
Teddy boys su specifi¢no britanski supkulturni fenomen, razvijen nedugo nakon Drugog
svjetskog rata. Razvili su ga ponajprije krojaci iz Saville Row koji su htjeli ratom iscrpljenoj

Britaniji vratiti njen ponos vra¢anjem klasi¢nom edvardijanskom stilu. Odjeca se sastojala od

36



uskih sakoa na jednoredno kopcanje, uskih hlaca i brokatnih prsluka. Tako se usputno htio
zaustaviti i sve ve¢i americki utjecaj na britansku modu i drustvo. Radnicka klasa koja je nakon
rata ocekivala egalitarnije i manje klasno podijeljeno druStvo nikako nije bila zadovoljna
povratkom takvog stila, jer je smatrala da je to nacin izrugivanja nadi da ¢e se viSa klasa
zrtvovati za opce dobro. No, pocetkom 1952. mladi iz radnicke klase pocinju prisvajati
edvardijanski stil i obogacivati ga elementima ameri¢kog odjevnog stila. Te nove edvardijance
ili teddy boys novine su prvo ismijavale, a poslije ih se pocelo proucavati kao decke liSene
muskosti koji imaju psiholoske posljedice radi izbivanja njihovih ofeva tijekom rata. Ipak,
moralna panika krece izbijati kada se taj stil po¢inje mijesati sa rockom, te se termin teddy boy
pocinje upotrebljavati kao sinonim za huligana. U povijesti uli¢nog stila teddy boys su vazni
kao prva supkultura eksplicite koja je svjesna same sebe kao tinejdzera. Oni su bili djecaci koji
nisu bili vezani poslom ni obitelji, odbijali su tradicionalne drustvene odnose i ofekivanja te
tako otvorili put brojnim narastajima omladinskih kultura i uli¢nih stilova. (Polhemus, 2002.,

pp. 335-336)

Mods

Supkultura teddy boysa koja je u pedesetim godinama prihvatila pojedine aspekte
americke kulture ali u suStini zadrzala maloengleski mentalitet. Sam stil naglaSava
internacionalnost i modernost. Zastupnici modsa nosili su odijela talijanskog stila, vozili
motocikle, pili espresso i gledali francuske filmove novog vala. Ti modernisti potjecali su iz
donje srednje klase i1 Cesto su bili zidovskog podrijetla. Kako se smanjivala vaznost klasnih
razlika, sve vaznija je postajala imucénost, te se slavi potroSacko doba. Ipak, Zelja za

pokazivanjem bogatstva bila je manje vazna od Zelje za pokazivanjem dobrog ukusa.

Rockers

Stil nastao u isto vrijeme kad i mods. Te dvije supkulture djelovale su u isto vrijeme,
gotovo u opreci te tako definirale jedna drugu. Na jednoj razini radi se o klasnom sukobu
radnicke klase protiv srednje klase, a na drugoj o definiciji muskosti. ,,Oba su se sukoba,
medutim, iskazivala na vizualnoj razini: ¢vrstim i muskim crnim koznim jaknama i trapericama
rockera te elegantnom odje¢om modova, koja je zapravo predstavljala suptilniju inacicu
respektabilna uredske odjece.“ (Polhemus, 2002., p. 341) Rockera je bilo mnogo manje nego
modova, 1 u sukobima tih dviju supkultura Cesto su izvlacili kraci kraj. Tako su ti sukobi bili

minorni, rije¢ je o prvim sukobima koji su bili motivirani iskljucivo razlikama u stilovima.
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Swinging London, the Psychedelics

1964. supkultura modova pocinje se razdvajati na dvije skupine: jednu koja ¢e se
postupno pretvoriti u skinheads i1 drugu koja se udaljila od izvornog stila i pokrenula
maksimalizam i hedonizam u modi. Britanska mladez pocela je Zivjeti razmetljivo, prodavala
se odjeca zivih boja i neharmoni¢nih uzoraka. U svezi s takvom odje¢om Saptalo se o
homoseksualnim sklonostima, ali kasnije ju pop glazba pretvara u silu uniseks revolucije.

Rijec psychedelic koja se 1966. poCinje upotrebljavati kao sinonim za Swinging London
revoluciju, otvara moguénost da se cijeli stil vidi kao halucinacija. SrediSte svjetske kulture

mladih vrac¢a se u SAD, gdje se ve¢ naveliko eksperimentiralo sa sintetickom drogom LSD.

Skinhead

Ova supkultura obrijanih glava razvila se iz odvojka subkulture modova, prvotno
gradena na jamajkanskom stilu oblacenja i ska glazbi, kada su takozvani hard mods otkrili da
bez obzira na rasne razlike, imaju vise zajedni¢kog sa jamajkanskim rude boy stilom nego s
izvornim modovima. U odgovoru na rastucu prevlast mladih iz srednje klase u popularnoj
kulturi i uli€énom stilu, skinheadi po€inju agresivno isticati identitet radnicke klase, posebice
na nogometnim utakmicama, gdje se pocelo pojavljivati tisuce pripadnika te supkulture.
Tijekom dana, stil skinheada je bio teske radnicke ¢izme, izblijedjele traperice 1 koSulje bez
ovratnika, dok su navecer nosili odijela od mohera i ulaStene teske cipele. U doba sve veceg
americkog utjecaja, ovaj stil je bio potpuno britanski i suprotan hipijevskom, te je Cesto
pribjegavao i fizickom nasilju. Krajem Sezdesetih i pocetkom sedamdesetih, ¢ini se kako
pokret skinheada polako zamire, no pojavom punka rada se nova Oi! Supkultura koja
pokazuje tradicionalne elemente skinheada 1 spaja ih s punkerskim stilom. Veliki broj
pripadnika te supkulture povezao se s politickim skupinama na ekstremnoj desnici i postao
sinonim za rasizam. Krajem osamdesetih, u SAD-u i Britaniji pojavljuje se skupina SHARP
(Skinheads Against Racial Prejudices) koja naglasava kako je supkultura podjednako
proizvod kulture britanske radnic¢ke klase kao i1 jamajkanskih glazbenih utjecaja. (Polhemus,
2002., pp. 344-345)
Dvojbeno je, na primjer, da je dr. Martens je potaknuo pokret skinheada da usvoji njegovu
sjajnu crnu ¢izmu. medutim, brend ne pokusava pokopati povezanost. Njegova web stranica
ima vlastito objaSnjenje: prema njenom narativu, originalni skinhead je bio multikulturalan,
politicki sirokih nazora i modno osvijesten pojedinac koji je volio reggae, soul i ska. Tek su

kasnije izgled preoteli desnicarski rasisti. (Tungate, 2005., p. 29)

38



Hippie

Supkultura Aipija uobli¢ila se na americkoj Zapadnoj obali sredinom Sezdesetih kao
mjeSavina sastojaka nekoliko supkultura. Glavne osobine ove supkulture su odmak od matice
potroSackog drustva, vizija jednostavnog predindustrijskog, ruralnog Zzivota, vjerovanje u
politi¢ki aktivizam, poStivanje prirode i bijeg od modernog nacina Zivota. Najvec¢i vrhunac
supkultura Aipija ostvarila je svojom sintezom i ujedinjenjem po pitanju rata u Vijetnamu kada
organiziraju velike polititke prosvjede. Sto se ti¢e stila i nagina odijevanja posebno se isti¢e
sklonost prirodnim materijalima i ruéno radenim predmetima. (Polhemus, 2002., p. 344),,U
Sezdesetima, neki su hipiji 1 mistici izrazavali prezir prema pretjerano €istoj i urednoj odjeci
kao znaku kompromisa s establiSmentom i prevelike sklonosti ovozemaljskim uZicima.*
(Laurie, 2002., p. 172) Kao jos jedan od oblika politickih protesta, 4ipiji su se pojavljivali na
mar$evima u svojim vojnim, mornari¢kim ili policijskim uniformama, $to podrazumijeva
poruku ja sam vojnik, ali podrzavam razoruzanje, socijalno stanovanje za siromasne i prava
homoseksualaca. (Laurie, 2002., p. 176) lako stilovski sli¢na psychedelics pokretu, hipijevski
Flower Power, ne zeli da ga se mijeSa sa psychedelicsom jer smatra kako je previse gradski
ugladen, moralno ravnodusan i zaljubljen u artificijelnost i tehnologiju. (Polhemus, 2002., p.

343)

Chav

Jos§ jedna od supkultura koja se posebno istakla u Engleskoj radnickoj klasi, a i danas
je veoma popularna no vise kao predmet podsmijeha na drustvenim mrezama je Chav. lako je
etimologija samog izraza nepoznata postoje teorije da izraz chav dolazi od rumunjske rijeci za
dijete ili je akronim za Council housed and violent. Prema webstranici chavs-cum.co.uk
definirani su kao britanska seljacka potklasa. (Tungate, 2005., p. 29) Poseban problem Chavs
su stvorili za luksuznu dizajnersku kuc¢u Burberry €iji su prepoznatljivi karirani uzorak preuzeli
i popularizirali u svojim krugovima, mladi Britanci, posebice oboZzavatelji nogometa. (Tungate,
2005., p. 29) Problem kariranog uzorka postao je toliki da su neki kafi¢i i klubovi poceli
zabranjivati ulaz osobama koje nose karirani uzorak radi straha od huliganizma. Ipak, sreca u
nesreci je Sto je Chav supkultura popularizirana samo u Britaniji te se nikad nije rasirila kao
Sto su to neke druge supkulture uspjele. Ostaje i dalje pitanje zasSto, ali Burberry to ne zanima,
dok god ne naruSavaju njihovu sliku izvan granica Velike Britanije, koja i ovako €ini samo 15
posto njihovog trzista te ne narusava njihov ugled u ostatku Europe, Aziji i Americi. (Tungate,
2005., p. 30) Iako je brend Lacoste susreo se sa slicnim problemom kao Burberry, oni su

odlucili pristupiti mu na drugaciji nacin, nakon §to je luksuzni krokodil na sportskoj odjeci
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postao standardna uniforma nasilnih i opasnih tinejdzera iz predgrada francuskih velegradova.
lako je Lacosteova ciljana skupina bila imuéni sportasi, posebice tenisaci, fanovi hip-hopa u
krokodilu su pronasli domaci brend koji je bio sli¢an americkom Nikeu. Posebice prikladan
Lacoste brand za mlade je bio jer je oznacavao uspjeh, sposobnost, ukus i imucnost i sve to uz
znak buntovnog i opasnog krokodila, kao savrSen spoj hip-hop kulture. Brend je stoga odlucio
evoluirati svoje postojanje, okrenuti se dizajniranju drugacijih komada i tako preuzeo mo¢ time
Sto nije nudio niSta Sto bi se toj supkulturi svidalo ili Sto bi odrazavalo njihove ideje i stavove.

(Tungate, 2005., p. 31)

Punk

Termin punk izvodno potjece iz zatvorskog slenga, a u prijevodu znaci delinkvent ili
bezvrijedno smece. Punk supkultura bila je aktualna u Sjedinjenim Americkim Drzavama kroz
1970-e gdje se povezivala sa zanrom glazbe koja se moze opisati kao low-tech garage rock.
(Tungate, 2005., p. 170) Danas punk ¢es¢e povezujemo s kulturom Ujedinjenog Kraljevstva,
ali Tungate kaZe kako je tamo punk rock zapravo bio Cista marketinSka kreacija, a ne organski
razvijena supkultura. (Tungate, 2005., p. 170) ,,Svoju genezu duguje Malcolmu McLarenu i
Vivienne Westwood koji su vodili butik SEX na London's King's Road. McLaren je bio bivsi
student umjetnosti koji je bio inspiriran radikalnom politikom 1960-ih, posebice
situacionistickim pokretom u Parizu. Westwood je u meduvremenu presla s izrade odjece za
okorjele Teddy boys na nesto posve originalnije, stvarajuci kvazi-fetiSisticku odje¢u proSaranu
tajanstvenim politickim sloganima.* (Tungate, 2005., p. 170) U to vrijeme, Britanija je bila u
dubokoj recesiji, a punk je pruzao savrseni odusak za svoju nezaposlenu, nezadovoljnu mladez,
koja je doslovno pljuvala frustraciju. (Tungate, 2005., p. 170) Tako je punk supkultura dozivjela
svoju popularizaciju i kroz brendove kao sto su The Sex Pistols. No, ve¢ do sredine 80-ih punk
je postao potpuno zaboravljen. U slu¢aju punka stil bricolage iliti 'sam svoj majstor' namjerno
vrijeda ukus vladaju¢e klase, prirodni, jednostavan izgled i uobicajeni poredak stvari. U
odjevnom i ideoloskom smislu, najlakse se opisuje kao antiteza stilu sipija. Nudi artificijelnost,
agresivnost, amaterizam od tri akorda u glazbi i parolu No future! Karakterizira ga sve §to je
odjeca i neprirodni materijali, kosa u neobi¢nim i kri¢avim bojama, lanci i poderana i neuredna
odjeca. (Polhemus, 2002., p. 349) Stoga Dick Hebdige kaze kako punk nije samo mladenacki

odjevni stil, ve¢ Samar gradanskom drustvu.
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Stilski sukobi

Analiziraju¢i sve gore prethodno navedeno, dolazimo do zakljuc¢ka kako mozemo
razlikovati tri vrste stilskih sukoba. Prvi je onaj koji u opreku stavlja razlicite stilove
antimode, kao §to je to kod sukoba radnicke klase i srednje klase. To je neverbalan izraz
sukoba razli¢itih drustvenih skupina i njihovih ideoloskih stavova. (Polhemus & Procter,
2002., p. 233) Druga vrsta sukoba je prepirka onih koji bi zeljeli biti pomodni. Svi sudionici
te rasprave Zele biti oni koji su proglaseni pomodnima, a najgora osuda im je biti u redovima
onih koji nisu pomodni. Tre¢i i zavr$ni oblik stilskog sukoba je sukob mode i1 antimode.
Sukob mode i antimode obe strane odvlaci u ofenzivne i defenzivne manevre. S jedne strane,
mnogi u svijetu visoke mode svoje antimodne stilove oznacuju kao modu. To §to se pojmovi
pomodno (fashionable) 1 elegantno (stylish) nisu pomno razlikovali, pruzilo je antimodi jedno
od najznacajnijih oruZja protiv mode. (Polhemus & Procter, 2002. , p. 233) Ipak, moda,
obicaji i kultura trude se boriti protiv antimode na razne nacine. Ideolosko oruzje kojem se
nerijetko pribjegava, ono je da nesto nije prirodno. ,,Bas kao $to su se ljudska bi¢a uvijek
ukraSavala i prilagodavala ljudsko tijelo potrebama ukraSavanja, tako su — iz udobnosti svojih
kulturnih pec¢ina — takoder uvijek komentirala apsurdne i neprirodne stvari §to su ih drugi
ljudi u drugim kulturnim pec¢inama ¢inili da bi ukrasili svoje tijelo.* (Polhemus & Procter,
2002. , p. 235) Moda cesto postaje meta ismijavanja kao nesto Sto je antitradicionalno te
nema povijesnu ukorijenjenost, zaboravljajuéi na ¢injenicu da je i sama tradicija manipulacija

shvacanja povijesti. (Polhemus & Procter, 2002. , p. 235)

13. MODA T LIFESTYLE

Tehnickom evolucijom doslo je do porasta proizvodnje i konzumacije ne samo odjece,
ve¢ svih sadrzaja koji nam se trenutno nude na trzistu od glazbe, filmova, sportova, hobija,
tehnologije i ostalog, cijeli na$ identitet oblikuje se upravo kroz konzumaciju odredenih
sadrzaja i komunikaciju s brendovima koji opisuju nase interese. ,,...moda se tek s pojavom
masovnog nacina proizvodnje roba otpocinje Siriti u svim smjerovima i obuhvacati Citav
drustveni prostor kontrole nad ljudskim ponasanjem.* (Pai¢, 2018, p. 18) Stvaranjem srednjeg
sloja dolazi do stvaranja snaznog potrosackog segmenta drustva koje Zivotni standard pretvara
u zivotni stil. ,,Dakle, socioloSkim bismo jezikom rekli — promjene u Zivotnim stilovima
povezane su s pomakom od klase prema statusima.* (Perackovié, 2013., p. 34) Tako moda u

okviru modernosti postaje teatar druStvenih uloga, jer se individualni identitet konstruira kroz
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zivotni stil iliti lifestyle. (Pai¢, 2018, p. 18) Vise nije dovoljno samo oblaciti se na odredeni
nacin kako bi stvorili svoj identitet i komunicirali ga vanjskom svijetu, potrebno je pokazati
svoju vjernost brendu, glazbeniku, omiljenoj seriji ili na¢inu zivota kroz kupovanje modnih
dodataka, rekreiranjem odjevnih kombinacija, pokuSavanjem prozivljavanja jednakih situacija
ili razvijanjem istih interesa i hobija. U svemu tome posebno su bitne i vazne drustvene mreze,
koje naveliko utjecu na brzinu razmjenjivanja informacija, stvaranja novih trendova i potrebe
za osjecajem pripadnosti specifi¢noj nisi.

Kroz 1980e, vidimo istu ideju kako odijevanje odrazava stil zivota, kada se kuje i termin
power dressing. Ta zlatna era yuppie-ja, ,,mladih pokretnih profesionalaca, ¢ija je odjeca
oznacavala uspjeh.* (Tungate, 2005., p. 17) Jedan od posebno popularnih modnih dodataka
postaje Filofax, kozni rokovnik i adresar, kojeg su takvi mladi uvijek nosili sa sobom, koji je
implicirao da imaju ljude koje moraju vidjeti i mjesta na koja moraju i¢i, te tako postaje
ultimativni na¢in za komuniciranje njihovog Zivotnog stila svojoj okolini. (Tungate, 2005., p.
17)

Lifestyle je u jednom trenutku postao bitniji od mode i odijevanja. Zato Tugman
posebno isti¢e Ralpha Laurena, koji je svoj lifestyle izgradio iz temelja kroz pricu i brendiranje.
,Ralph Lauren bio je savrSen brend za 1980e, kada moda postaje manje vazna u odnosu na
lifestyle. Zapravo s usponom supermodela, mediji su se viSe zanimali za to kako modeli zive
nego za odjecu koju nose.“ (Tungate, 2005., p. 18) Isto tako, brendovi koji glasno zastupaju
neke stavove i nacine Zivota, postaju pridjevi. To nam potvrduje i Robert Triefus, izvrsni
dopredsjednik globalnih komunikacija tvrtke Armani: ,,Robna marka Armani i njezine
vrijednosti postale su globalno shvaéene. Kada nekome na ulici pri¢ate o Armaniju, oni odmah
shvate §to to ime znaci. Gotovo je postao genericki - mozete govoriti o0 Armanijevom izgledu:

talijanski, bezvremenski, elegantan, sofisticiran, ali nenametljiv.“ (Tungate, 2005., p. 144)

14. MODA I FEMINIZAM

Moda je izrazito disciplinirajuca praksa, a tim se njezinim aspektom, pozivajuci se na
Foucaulta, ideologizirano bavi feminizam. Feministicki modni diskurs osvijestio je i ulogu
spola, a ne viSe klase, kao osnovnog razlikovnog elementa unutar odijevanja. (Cvitan -
Cerneli¢, 2002., p. 17) Foucault vjeruje kako u 18. stoljeéu, za vrijeme prosvjetiteljstva dolazi
do razvoja sofisticiranih oblika kontrole tijela, kao Sto su dijete, vjezbanje, tretmani, Sminka i

moda. (Bartlett, 2002., p. 28)
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Thorstein Veblen smatra kako su Zene unutar vise klase zapravo zrtve mode, odijevajuci
se u rasko$nu, ali neprakti¢nu odjecu koja simbolizira njihovu suzdrzanost od bilo kakvog rada.
Time one postaju modne lutke, pasivne, postojeci iskljucivo kao svjedoci bogatstva i statusa
muskarca u svom Zivotu, bilo to oca ili muza. (Cvitan - Cerneli¢, 2002., p. 12) Nadalje, knjige
i Casopisi ovdje igraju znacajnu ulogu, govore¢i muskarcima i zenama kako da se oblace kako
bi poslali odredenu poruku i privukli paznju suprotnog spola. ,,Bez obzira na trenutnu modu,
uvijek se preporucala diskretna Zenstvenost: njezni materijali i boje, decentan ali ipak izrazit
cvjetni uzorak i volanci¢i, kosa neznatno duza i kovrcavija od kose drugih djevojaka. Odjeca
ne smije biti ni odviSe elegantna (jer to budu¢em muzu pokazuje trosak), ni posve neelegantna
(jer to pokazuje dosadu).” (Laurie, 2002., p. 180)

Danas, vremena su se ponesto izmijenila, gdje modni Casopisi na jednoj stranici
objasnjavaju djevojkama kako ocarati pogreSnu vrstu muskarca koji ¢ita Playboy, dok joj na
drugoj stranici daje savjet kako se nositi s psihickim oStecenjima koji iz toga proistjecu.
(Laurie, 2002., p. 180) Jean Baudrillard postavlja paradoks danasnjice: istovremeno jacanje
emancipacije zena i jacanja mode. U trenutku kada je Zeni dostupan rad kao i svima drugima,
prema istom obrascu prema kojemu postaje dostupan proleteru u 19. stoljecu, i svima drugima
je dostupna emancipacija spola i mode, po uzoru na Zene. Stovise, on tvrdi da je s modom jo$
gore ,,jer je radnik ziv odvojen od samog sebe pod znakom izrabljivanja i zakona materijalnosti,
a Zena je ziva odvojena od same sebe i svog tijela pod zakonom ljepote 1 zakona uzitka.*
(Baudrillard, 2002., p. 202)

,Razbijanjem i ruSenjem okvira i stega Sto su ih nametale druStvene, politicke, vjerske
konvencije, sve one, tijekom stoljeca strogo razgranicene funkcije, po€inju se pretapati i
preplitati: stroga distinkcija izmedu muske i zenske odjece, posebno popusta.” (Cvitan -
Cerneli¢, 2002., p. 12) Drustvenim, politickim i ekonomskim transformacijama koje su
uslijedile nakon industrijske revolucije, uloga Zena u druStvu se mijenja, a tako se mijenja i
mjesto 1 uloga glavnog nositelja modnih promjena, koje sada pripada njima, umjesto
muskarcima. (Cvitan - Cerneli¢, 2002., p. 13) Razvoj i izgradnja robnih kuéa, jo§ vise uévricuje
taj odnos kada one postaju popriSte Zenina izlaska na javnu scenu. Ona se tamo pojavljuje u
efemernim ulogama potroSacice razne robe i gutacice modnih trendova, a sredinom 19. stoljeca
pocinju im se nametati i modni magazini. Ipak, Flugel, koji vjeruje kako odjeca kroz povijest
uvijek biva erotizirana i primarni cilj joj je bio da privlaci suprotni spol, tvrdi kako se za vrijeme
Francuske revolucije, muskarac dovodi do velikog odricanja. Odricanja teznje za ljepotom i
ki¢eno$¢u u korist Zena, koje su stekle pravo, ali i obavezu da samo one budu lijepe i ukrasene.

(Bartlett, 2002., p. 25),,Naravno, nije moglo pro¢i nezapaZeno da se u okviru psihoanaliticke
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kritike represije drustva nad Zeljama pojedinca upravo eroti¢nost i seksualnost Zenskoga tijela
pojavljuje se kao uvjet mogucnosti nastanka ekstravagantne modne odjeée. (Pai¢, 2018, p. 16)
Tako se odri¢uc¢i mode, muskarac odbija postati slikom i objektom promatranja, ve¢ tu ulogu
prepusta iskljucivo zeni, koja je ve¢ tradicionalno Zrtva pogleda drugoga. (Bartlett, 2002., p.
25)

Sve prethodno navedene aktivnosti koje discipliniraju Zensko tijelo nisu rezultat
isklju¢ivo spolnih razlika, nego demonstracija moderniziranog patrijarhata, koji proizvodi
podredena Zenska tijela, te istovremeno oc¢ekuje od Zena da sudjeluju u tim praksama, iste te
prakse gledaju kao frivolne tako obezvrjedujuéi njihov trud. (Bartlett, 2002., p. 28) Ipak,
pristup modi i Zenskoj kulturi nije iskljuc¢ivo negativan kao §to smo ga do sada proucavali. Ta
zenska kultura uljepSavanja i ukraSavanja zanemaruje uzitak i povezanost medu Zenama koju
ona nosi. ,,Upravo je estetika kao znacajan element svakodnevne zenske kulture omogudila
7enama moguénost propitivanja, kreiranja i traganja za novim. Cinjenica je da ta je estetska
dimenzija kulturno obezvrijedena svjedo¢i o racionalistickoj 1 muskarackoj predrasudi
modernisticke misli, premda donedavno ni feminizam nije prepoznavao subverzivni i kreativni
potencijal povezan s brigom za vlastiti izgled* (Bartlett, 2002., p. 28)

Na koncu, mozemo zakljuciti kako feministicki pristup proucavanja mode i odijevanja
pokazuje i politi¢ki potencijal odjece, gdje se moda moZe promatrati samo kao jedan od
mogucih kostima na maskenbalu zenstvenosti. (Bartlett, 2002., p. 30) Ideali ljepote u zapadnom
svijetu vrlo su ogranicavajuci i esto neizbjezni za Zene. Rad na ljepoti radi toga izaziva i veliki
niz negativnih osjecaja s kojima se suocavaju brojne Zene. Osim odijevanja, vrlo je bitan
cjelokupan izgled, $to posebice se odrazava na negativan stav prema pretilosti ili znakovima
starenja. To se ne odnosi isklju¢ivo na zensko tijelo, iako je ono puno ¢eS¢e na meti i
promatrano pod povecalom. Tezina veca od normalne smatra se neprivlatnom i osjeca se da

ona smanjuje dostojanstvo i snizuje status.

15. MODA T ETIKA

Industrijskim razvojem, ljudi su postali ovisni o strojevima, §to je jednako i u modnoj
industriji, no ipak u manjoj mjeri: ,,Uvodenje nefleksibilnih i medusobno zamjenjivih dijelova
u drugim je industrijama smanjilo ovisnost o visokokvalificiranom radu strojarskih tehnicara.
To pokrece dugi proces smanjivanja kvalificiranosti i tehnolosku nezaposlenost. Za razliku od
toga, razvitak strojeva u odjevnoj industriji nije u istim razmjerima istisnuo ni radnu snagu, niti

joj posve oduzeo kvalificiranost.” (Leopold, 2002., p. 96) Odjevna industrija u nastajanju,
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smjestila je svoje sjediSte u New York, gdje je doSlo milijun kvalificiranih i nekvalificiranih
doseljenika koji su potaknuli ranije inovacije. 1923. doslo je do uvodenja ogranicenja na
useljavanje, budu¢i da je radne snage bilo u tolikoj koli¢ini da se uvijek moglo naci
kvalificiranijeg i sposobnije radnika koji ¢e posao obaviti bolje i kvalitetnije uz manju naknadu,
Sto je dovelo do pohlepe poslodavaca i iskoriStavanja radnika. ,,Unato¢ tehnickim inovacijama
koje su se pojavile prije sredine dvadesetih godina, tehnoloska je nezaposlenost ostala niska,
bududi da je potraznja za odje¢om u cjelini nastavila rasti.“ (Leopold, 2002., p. 96)

Kada je Mark Tungate poceo pisati svoju knjigu Fashion Brands: Branding Style from
Armani to Zara, 2005. okarakterizirao je to vrijeme kao dobro vrijeme za pisati o0 modnoj
industriji, budu¢i da je taj sektor bio u sred vrlo vazne promjene. Upravo tada doslo je do
promjene u regulacijama trgovine tekstilom, gdje je Kina, koja je ve¢ dominirala trziStem dosla
u poziciju da moze povecati izvoz i time dodatno sniziti cijene tekstila. (Tungate, 2005.)

Nove regulacije ili nedovoljno reguliranje trziSta dovodi do brojnih etickih pitanja koja

ostaju nerazrijeSena.

15.1. Lohn poslovi
Lohn poslovi, koji su takoder poznati kao doradni poslovi ili poslovi oplemenjivanja

robe, vrsta je proizvodnje gdje se sirovine ili poluproizvodi pretvaraju u robu vise ili zavrSne
faze prerade u domacem poduzecu, ali na racun inozemnog nalogodavca ili u inozemnom
poduzeéu na racun domaceg nalogodavca. (Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2022.)
Ukratko, to je poseban oblik partnerskih aranzmana u domeni medunarodne razmjene
proizvoda, pri kojoj se neka roba privremeno uvozi ili izvozi radi njezine daljnje dorade.
Upravo pomocu takvih vrsta poslova, poduzeca na trziStu jacaju svoje pozicije i povecavaju
profit. (Markovi¢ & Jeki¢, 2022., p. 373) U Bosni i Hercegovini velik broj poduzeca bavi se
lohn poslovima za inozemne nalogodavce, ponajviSe radi otezane proizvodnje koja je
posljedica skupih sirovina, niske tehnicko-tehnoloSke opremljenosti i loSeg privrednog
ambijenta. (Markovi¢ & Jeki¢, 2022., p. 374)

Lohn poslovi okarakterizirani su kao iznajmljivanje radne snage i pogona, jer se
sirovine potrebne za proizvodnju uvoze, a gotov proizvod se izvozi unaprijed poznatom
partneru. Na primjer, u nasem susjedstvu, tocnije u Bosni i Hercegovini tipi¢an primjer je
tvornica Borac iz Travnika koja radi za korporacije kao §to su Pierre Cardin, Hugo Boss,
Burberry i Carl Gross (Markovi¢ & Jeki¢, 2022., p. 378) Ipak, Clean Clothes kampanja kroz
svoje istrazivanje dosla je do zakljucka kako tvornice koje sudjeluju u lohn poslovima nerijetko

postaju ranjive, jer su ovisne o odlukama kupaca i inozemnih ulagaca, te se unutar njih ne
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stvara nikakva dodatna vrijednost, ve¢ uvijek posluju na korak do stecaja. (Clean Clothes
Campaign, 2014.)
Kada pri¢amo o lohn poslovima u tekstilnoj industriji, najvec¢i udio proizvodnje tekstila

i odjece zastupljen je u Aziji.

15.2. Brza moda

Pojam fast fashion moZe se pratiti od pocetka devedesetih kada je New York Times
prvi put koristio taj izraz da bi opisao nevjerojatno brz proizvodni model koji bi odje¢u od
dizajna do gotovih proizvoda dopremio u trgovinu u roku od dva tjedna. (Hansen, 2012.) Modni
trendovi se danas mijenjaju toliko brzo da nije rijetkost da fast fashion marke uvode nove

proizvode vise puta u tjednu kako bi ostali relevantni i moderni (Hayes, 2020.)

Stalno smanjenje troSkova proizvodnje i neprestan tehnoloSki razvoj industrije
uzrokovali su pad cijena odjece u posljednjih 20 godina te su omogudili kupnju sve vise i vise
odjece. To zauzvrat ima ozbiljne posljedice za zdravlje ljudi, planet i Zivot radnika tekstilne
industrije. (Sustain Your Style, 2020.) Vecini je potroSaca poznata informacija da se velik
postotak odjece koju kupujemo i nosimo proizvodi u zemljama u kojima radnici nemaju
osnovna radnic¢ka i ljudska prava, npr. Kina, Indija, Banglades itd. Tvornice ¢esto mijenjaju
lokacije, u potrazi za jos§ jeftinijom radnom snagom u zemljama u kojima radnicka prava nisu

nesto o cemu se pretjerano vodi racuna (Tahir & Mughal, 2012.)

Tvornice u kojima rade tekstilni radnici ¢esto se nazivaju tvornicama za znojenje (eng.
,sweatshops®). Engleski izraz sweatshop moze se pojasniti kao posao koji redovito krsi zakone
o placama, dje¢jem radu te o sigurnosti i zdravstvenim uvjetima (Ross, 2004.) Brojne tvtke su
svjesne da im slike koje dolaze u medije o radnim uvjetima u kojima se proizvodi njihova roba
mogu nastetiti prodaju, stoga se umjesto poboljSanja uvjeta rada okrecu nekim drugim
rjeSenjima. Tako je primjerice Vivienne Westwood, dizajnerica luksuzne odjeée koristila
slogan ,,Made with love in Nairobi*“ (,,Napravljeno s ljubavlju u Nairobiju*) kako bi zapravo
lazno predstavila svoj brend kao da vodi ra¢una o radnicima u tekstilnim tvornicama gdje se
odjeca njezinog brenda izraduje te kako bi se njezini potrosaci osjecali kao da kupuju savjesno

1 eticki, iako je situacija radnih uvjeta daleko od predstavljenog (Brooks, 2014., p. 219)

A to je ono §to marketinski direktor H&M-a dokazuje svojom izjavom: ,,Zelim da ljudi

dodu u trgovinu jer izlaze te veceri i treba im nova majica. I ne libe se kupiti nesto za 10 eura,
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jer, da se razumijemo, zasSto ne? Za tu cijenu, sljede¢i dan ga mozete dati Vojsci spasa.*
(Tungate, 2005., p. 49), ¢injenica je da iako oni Zele stvoriti pristupacno trziste, time doprinose

brzoj modi i brzo konzumaciji i brzom zasi¢enju.

Kao §to se Cesto istice, prosje¢na osoba koja ne Zivi u potpunom siromastvu ima mnogo
viSe odjece nego §to joj je potrebno da bi zastitila tijelo, ¢ak 1 ako se uzmu u obzir pranje i
promjene vremena. Stovise, Gesto se odbacuju odjevni predmeti koji imaju male ili nikakve
znakove istroSenosti. Vecina to pripisuje pranju mozga zbog komercijalnih interesa. (Laurie,
2002., p. 170) Ipak, Laurie vjeruje kako publika nije spremna nositi bilo $to §to joj se sugerira.
Nama, se to tako vjerojatno €ini jer zivimo u svijetu drustvenih mreza gdje izolirani pojedinci,
tocnije influenceri promoviraju nacin zivota pun prekomjerne potrosnje i konzumpcije u
suradnji s industrijama masovne proizvodnje, §to nama odaje dojam da su neki oblici kupovine

1 potro$nje koji su vidno pretjerani, sve viSe normalizirani.

15.3. Moda i nejednakost

Proucavajuci nastanak i razvoj brojnih supkultura, mozemo vidjeti kako je ve¢ina njih
nastalo upravo u Britaniji i to kao odgovor na politicke situacije i zbivanja u drustvu. Najvise
su te supkulture nastajale kako bi naglasile nejednakost u drustvu, povezanu s klasama i
ekonomskom mo¢i. Upravo zato nas ne ¢udi da je ideja proucavanja i razumijevanja kulturalnih
1 drustvenih promjena u Britaniji, dovela do razvoja Birminghamskog centra za suvremene
kulturoloske studije, sredinom 1960-ih. (Turner, 2002).Temeljni problem kojim se
Birminghamska Skola bavila bila je upravo nejednakost, koja je postavila temelje kulturalnih
studija. (Duda, 2002., pp. 4-5) Goran Therborn u svojoj knjizi The Killing Fields of Inequality
bavi se pitanjem nejednakosti i njenim utjecajem na druStvo. On nejednakost definira kao
povredu ljudskog dostojanstva i poricanje moguénosti da covjek razvije svoje sposobnosti.
(Therborn, 2013., p. 1)

Kada prepoznajemo razlike izmedu popularne kulture, visoke i niske kulture te kulture
elita mi zapravo uvidamo nejednakost i podjelu naseg drustva. O svemu ovome pri¢amo, jer je
moda dio kulture, koja je sveukupan nacin zivota ,,ali veoma tesko moze biti sveukupan nacin
zivota, ako u njemu djeluju mehanizmi zakinutosti i povlastenosti, otvorenog pristupa i
nedostupnosti, ako postoje dominantne i potcinjene klase ili interesne grupe.“ (Duda, 2002., p.
19) Moda tako sluzi kao igraliSte razlicitih sukoba i borbi koji se vode u drustvu. ,,.Drustvo je

zapravo slozena mreZa u kojoj se nalaze razlicite interesne grupe. Njihovi se medusobni odnosi
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pokazuju kao odnosi mo¢i, kao strukture dominacije i potcinjenosti, kao mjesto neprestane
borbe i sukoba.” (Duda, 2002., p. 19)

Kada pricamo o odnosima mo¢i, istovremeno pricamo i o sukobima znacenja, tako $to
se interesi jedne klase i grupe namecu drugima i pokusavaju pokazati kao op¢i interes. (Duda,
2002., p. 20) U modi taj sustav malo drugacije funkcionira, jer iako vladajuca klasa zeli
nametnuti svoje interese i stavove kao opée stavove, kroz svoje odijevanje zeli stvoriti ¢vrstu
distinkciju izmedu sebe 1 nizih i potlac¢enih klasa. Tako su prije te nize klase pokuSavale kroz
odijevanje biti §to blize vladajucoj eliti, to se promijenilo, te supkulture kao $to su teddy boys,
skinheads, hippy 1 dr. to privilegirano raspolaganje znacenjem koje viSe klase posjeduju,
odbacile 1 pruzile otpor, §to potcinjene klase dovodi u podrucje nejednakosti, i samim time u
prostor politike. (Duda, 2002., p. 20)

Kako je Britanija slabila kao velesila, drustvo je postajalo siromasnije, nastala je nova
radnicka klasa i razvila se popularna kultura. Sve to skupa vodi do sve veceg razdora u drustvu
i sve vece nejednakosti, koju jako puno ljudi pocinje velicati upravo kroz popularnu kulturu.
Nejednakost u drustvu dovelo je do pobuna i nonkonformizma koji su disciplinirani zakonima

ponude i potraznje, zato se kultura mladih ne moze analizirati izvan industrije zabave.
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16. ZAKLJUCAK

Prouc¢avanje mode veoma je kompleksan zadatak prozet mnogim metodoloskim
proucavanjima koja zahtijevaju interdisciplinarnost. Povijest, povijest umjetnosti, sociologija,
psihologija filozofija, politika, ekonomija, antropologija, etnologija i semiologija, sve su to
znanosti koje se medusobno isprepli¢u kada se radi o stvaranju postavki o modi. Biranje odjece
i slaganje odjevnih kombinacija prvi je €in opisivanja i definiranja samog sebe pomocu koje
izdaleka Saljemo poruku svojoj okolino o svojoj unutrasnjosti.

Moda, kao snazan kulturni i ekonomski fenomen, odrazava slozene medusobne odnose
izmedu identiteta, ekonomije i politike, osobito u globaliziranom svijetu. Kroz povijest, moda
je sluzila ne samo kao sredstvo osobnog izrazavanja, ve¢ i kao simbol drustvenih, klasnih i
spolnih normi, dok se istovremeno prilagodavala politickim i ekonomskim strukturama
vremena. Klasno utemeljeno drustvo jest ono u kojemu je srediSnja briga pojedinca
ekonomska. Potros$nja postaje drustveni €in i iskazivanje moc¢i i statusa, a kupovna mo¢ koju
netko posjeduje dokaz njegove vaznosti i razlog divljenja.U danasnje vrijeme, kada se globalna
komunikacija i kapitalisticki sustav sve brze razvijaju i neprestano napreduju, moda se
transformirala u dinamican medij koji premoscuje granice izmedu kultura, supkultura i trzista.

Utjecaj politike i ekonomije na stvaranje modnih trendova postao je sve o€itiji, posebice
kroz razvoj brze mode koja ubrzava cikluse proizvodnje i potrosnje odjece i trendova. Globalne
korporacije tako diktiraju trendove, ali i odgovaraju na politicke i drustvene pokrete kao Sto su
odrzivost, eticka proizvodnja i borba protiv modernog ropstva. Supkulture, s druge strane,
koriste modu kao klju¢ni element izraZzavanja otpora dominantnim druStvenim normama i
strukturama. Supkulturna moda tako reflektira Ceste politicki obojene identitete koji se
suprotstavljaju mainstreamu, stvarajuci alternativne estetske i drustvene vrijednosti.

S obzirom na kompleksnost i opSirnost ove teme i njezinu povezanost s brojim drugim
temama koje su unutar ovog rada samo nacete, izuzetno je zahtjevno pravilno i podrobno
predstaviti sve fenomene i probleme s kojima se suo¢avamo svakodnevno kao drustvo u ovako
kratkoj formi rada. Stoga je veéina tema samo ukratko objasnjena i spomenuta kao nesto Sto
ne smijemo previdjeti. Na kraju iz svega navedenog mozemo zakljuciti: moda nije samo
industrija ili prolazna estetika. Moda je oblik komunikacije, odraz ekonomskih dinamika i
sredstvo politickog izrazavanja. U globaliziranom svijetu ona postaje mocan alat koji sluzi za
izrazavanje, razumijevanje 1 analiziranje druStvenih promjena, ali i kulture, politike i

ekonomije. Tako ¢e zasigurno i buduéi trendovi, bilo da se utjelovljuju kroz brzu modu ili kroz
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razvoj supkulturnih estetika, ili ipak povratak starih, nastaviti odrazavati i oblikovati globalne

drustvene procese.

50



17. LITERATURA
Deslanders, Y., 2002.. Zasto se odijevamo?. U: Moda: Povijest, Sociologija i Teorija Mode.

Zagreb: Skolska knjiga, pp. 43-47.

Perrot, P., 2002.. Gornja i Donja Odjeca u Gradanstva. U: Moda: Povijest, Sociologija i
Teorija Mode. Zagreb: Skolska knjiga, pp. 67-76.

Wilson, E., 1985.. Adorned in Dreams: Fashion and Modernity. s.1.:an.

Tungate, M., 2005.. Fashion Brand: Branding Style from Armani to Zara. London: Kogan
Page.

Polhemus, T. & Procter, L., 2002. . Moda i Antimoda. U: Moda: Povijest, Sociologija i
Teorija Mode. Zagreb: Skolska knjiga, pp. 209-239.

Cvitan - Cerneli¢, M., 2002.. Odijevanje u zrcalu povijesti. U: Moda: Povijest, Sociologija i
Teorija Mode. Zagreb: Skolska Knjiga, pp. 11-17.

Vladislavi¢, A. T., 2002.. Prema teoriji mode. U: Moda: Povijest, Sociologija i Teorija mode.
Zagreb: Skolska knjiga, pp. 33-38.

Lipovetsky, G., 2002. . Carstvo Prolaznog: DovrSena Moda. U: Moda: Povijest, Sociologija i
Teorija Mode. Zagreb: Skolska Knjiga, pp. 115-135.

Pai¢, Z., 2007.. Vitoglavica u modi: Prema vizualnoj semiotici tijela. Zagreb: an.

Bartlett, D., 2002.. Uzajamnosti drustva i mode. U: Moda: Povijest, Sociologija i Teorija
Mode. Zagreb: Skolska knjiga, pp. 17-31.

Katunari¢, V., 2014. Predgovor. U: V. Katunari¢, ur. Kontrapunkti kulture. Zagreb: Jesenski
Turk, pp. 7-21.

Simmel, G., 2014.. U: V. Katunarié, ur. Kontrapunkti kulture. Zagreb: Jesenski - Turk.
Mazrui, A., 2002.. Halje Pobune: Spol, Odjec¢a i Politika u Africi. U: Moda: Povijest,
Sociologija i Teorija Mode. Zagreb: Skolska knjiga, pp. 243-263.

Barnard, M., 2014.. Fashion Theory. An Introduction. 1. ur. London: Routledge.
Lipovetsky, G., 1994. The Empire of Fashion. U: Princeton: Princeton University Press.
Perackovi¢, K., 2013.. Osnovni pojmovi u sociologiji potrosnje. U: Potrosacka kultura i
konzumerizam. Zagreb: Institut drustvenih znanosti "Ivo Pilar", pp. 25-45.

Butazzi, G., 2002.. Moda: Umjetnost, Povijest, Drustvo. U: 51-63, ur. Moda: Povijest,
Sociologija i Teorija Mode. Zagreb: Skolska knjiga.

Baudrillard, J., 2002.. Moda ili Carolija Koda. U: Moda: Povijest, Sociologija i Teorija Mode.
Zagreb: Skolska knjiga, pp. 191-204.

Konig, R., 2002. . Promjena i Postojanost. U: Moda: Povijest, Sociologija i Teorija Mode.
Zagreb: Skolska knjiga, pp. 81- 89.

51



Leopold, E., 2002.. Proizvodnja Modnog Sustava. U: Moda: Povijest, Sociologija i Teorija
Mode. Zagreb: Skolska knjiga, pp. 93-111.

Danziger, P., 2024.. Forbes. [Mrezno]

Available at: https://www.forbes.com/sites/pamdanziger/2024/02/19/387-billion-luxury-

market-remain-turbulent-here-are-the-bright-spots/?sh=2ea7ede91923

[Pokusaj pristupa 8. Svibanj 2024.].

Markovié, N. & Jeki¢, C., 2022.. Kvalitet u lohn poslovima. Jahorinski poslovni forum, pp.
373-382.

Bartlett, D., M., C. -. C. M. & Vladislavi¢, A., 2002.. Moda, povijest, sociologija i teorija
mode. Zagreb: Skolska knjiga.

Laurie, A., 2002.. Odje¢a kao znakovni sustav. U: Moda: Povijest, Sociologija i Teorija
Mode. Zagreb: Skolska knjiga, pp. 165- 187.

Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2022.. Proleksis Enciklopedija. [Mrezno]

Available at: https://proleksis.lzmk.hr/53617/

[Pokusaj pristupa 18. Kolovoz 2024.].

Clean Clothes Campaign, 2014.. Stitched up: Poverty Wages for Garment Workers in Europe
and Turkey, s.1.: Otto Brenner Stiftung.

Polhemus, T., 2002.. Glosarij Uli¢nih Stilova. U: Moda: Povijest, Sociologija i Teorija Mode.
Zagreb: Skolska knjiga, pp. 329-360.

Turner, G., 2002. British Cultural Studies: an Introduction. s.1.:an.

Duda, D., 2002.. Kulturalni studiji (Ishodista i problemi). s.1.:AGM.

Therborn, G., 2013. . The Killing Fields of Inequality. s.1.:an.

Hall, S. & Jefterson, T., 1975.. Resistance through rituals: Youth subcultures in post-war
Britain. Birmingham: Routledge.

Hansen, S., 2012.. How Zara Grew Into the World's Largest Fashion Retailer. [Mrezno]

Available at: https://www.nytimes.com/2012/11/11/magazine/how-zara-grew-into-the-

worlds-largest-fashion-retailer.html,

[Pokusaj pristupa 17. Kolovoz 2024.].
Hayes, A., 2020.. Fast Fashion. [Mrezno]

Available at: https://www.investopedia.com/terms/{/fast- fashion.asp,

[Pokusaj pristupa 17. Kolovoz 2024.].
Sustain Your Style, 2020.. Fashion's Environmental Impact. [Mrezno|]

Available at: https://www.sustainyourstyle.org/old- environmental-impacts

[Pokusaj pristupa 17. Kolovoz 2024.].

52



Tahir, M. & Mughal, K., 2012.. Textile Industry of Pakistan, China, India & Bangladesh : An
Analysis. New Cloth Market magazine .

Ross, R., 2004.. Slaves to fashion- poverty and abuse in the new sweatshops. s.1.:The
University of Michigan Press.

Brooks, A., 2014.. Clothing Poverty- The Hidden World of Fast Fashion and Second Hand
Clothes. London: Zed Books.

Pai¢, Z., 2018. Teorija i Kultura Mode: Discipline, Pristupi, Orijentacije. Zagreb: Sveudiliste

u Zagrebu.

53



Zahvala

Na kraju ovog diplomskog rada, i na kraju ovog vaznog poglavlja mog Zivota, zeljela bih
izraziti svoju duboku zahvalnost svima koji su me podrzavali, usmjeravali i bili uz mene kroz
cijelo ovo putovanje.

Prije svega, najveca hvala mojim dragim roditeljima. Bez vase bezuvjetne ljubavi, podrske i
vjere u mene, ne bih bila ovdje gdje jesam. Vasa pozrtvovnost i nesebicnost su me naucili koliko
Jje vazno imati oslonac i kako pruziti isti drugima. Hvala vam sto ste me oblikovali u osobu koja
se ne boji izazova i uvijek tezi ka boljem.

Veliku zahvalnost dugujem i svojem mentoru, profesoru Prugu, koji me kroz cijeli proces
usmjeravao, strpljivo odgovarao na moja pitanja i poticao me da izvucem najbolje iz sebe.
Hvala Vam na svakom predavanju, znanju, mudrosti i vremenu koje ste uloZili. Bez vaseg
vodstva i inspirativnog rada, ovaj rad ne bi bio ono sto jest.

Moja zahvalnosti ide i svim profesorima koji su me pratili kroz moje akademsko obrazovanje.
Vi ste mi pokazali Sto znaci traziti znanje, biti strastven u onome Sto radim i uvijek teziti ka
vecim visinama. Vasa predanost i strast prema onome sto radite ostavili su dubok trag na meni,
nadahnuli me da budem otvorenija, istrazujem svijet oko sebe i promatram ga iz razlicitih
perspektiva, to sve oblikovalo je moj put prema ovom trenutku.

Duboko sam zahvalna i svim svojim prijateljima, bez kojih ovo putovanje ne bi bilo isto. Hvala
vam Sto ste bili tu u trenutcima sumnje, umora i radosti. Hvala vam na svakom trenutku
smijeha, podrske, razgovora irazumijevanja. Vase prijateljstvo, podrska i razumijevanje znace
mi vi§e nego Sto rijeci mogu opisati, te su dar koji ¢u zauvijek nositi sa sobom.

Na kraju, hvala svima koji su na bilo koji nacin bili dio mog puta. Vi ste svi ugradili dio sebe

u moj uspjeh, i zbog vas sam osoba kakva sam danas. Svim srcem, hvala vam.

54



