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MODA KAO GLOBALNI KULTURNI I EKONOMSKI
FENOMEN — ,,CENTRI“ UPRAVLJANJA MODNOM SCENOM

THE FASHION AS GLOBAL CULTURAL AND ECONOMICAL PHEN®ENON -, THE
CENTRES" WHICH ARE LEADING FASHION SCENE

ABSTRACT Recommendations on dress code for theeotirand coming year remind us on
everyday basis from fashion magazines, special Oadcasts, fashion channels and numerous
shop windows. From different centers fashion crsasend out massages, not only about modern
look, but they also direct us to ,modern“ mannerdéhavior, way of thinking and life stile. Due
to such a constant omnipresence in most of aspEctocial life fashion is with us, like
everywhere else in the consuming world became presgion not only of artificial processes but
even more deep relations and movements in culamdl economical sphere. It is, therefore,
parallel social mechanism, economic force, buthatsame time subject to impression, applied
art, and, at last, means of symbolic communication.

Key words: fashion principles, centers of fashioowpr, advertising, magazines of
fashion, disagners and models, reviews of fashafiigies of fashion

APSTRAKT Preporuke o nacinu obladenja za tekucu i narednu sezonu svakodnevno nas oku-
piraju iz modnih magazina, specijalizovanih telgskih emisija, modnih kanala i bezbrojnih
trgovackih izloga. Kreatori mode iz razli¢itih, kulturnih i ekonomskih, centara Salju inpute, ne
samo o modernom (poZeljnom) izgledu, ve¢ nas usmjeravaju na odredeni zivotni stil, na
-moderne norme u ponasanju, pa i u nacinu razmisljanja. Zbog ovakve konstantne sveprisutnosti
u vecini aspekata drustvenog zivota, moda je u savremenom, tzv. potroSackom, drustvu postala
izraz ne samo povrsinskih pojava, ve¢ i mnogo dubljih odnosa i kretanja u kulturnoj i ekonomskoj
sferi. Postala je i mehanizam socijalizacije i ekonomska (pri)sila, ali i predmet uzitka, primijenjena
umjetnost i, kona¢no, sredstvo simboli¢ke komunikacije.

Kljuéne rijedi: modna nacela, centri modne moci, reklame, modna Stampa, kreatori i
manekeni, modne revije, modne ikone

Savremeno drustvo postaje sve viSe vizuelno drustvo ili vizuéhie-c
zacija, jer su se modna i kozmeticka industrija, usljed socijalno isprovocirane
potrebe priblizavanja aktuelnim estetskim idealima fizi¢ke ljepote, ustalile kao
jedan od temeljnih pokreta modernih trzisnih ekonomija. Pri ¢emu se modna
.ideologija“ ne odnosi samo na nacin odijevanja i uljep$avanja, ve¢ i na veéinu
elemenata drustvenog Zivota, na kolektivna i individualna uvjerenja, na aktuelne
vrijednosne i estetske standarde. Pod modom, koja traje samo ngkoeyri
tako potpada i Zivotni stil, umjetnicko izrazavanje, filmska ostvarenja, ali i
moral, politika, nauka, kao i sve druge kategorije iz svakodnevnog Zivota — iako
je, kao norma, moda najdinamicnija u odijevanju.
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Brzina smijenjivanja modnih pravila, izazvanih industrijskom proiz
vodnjom i obrnuto, postaje sve intenzivnija, a aktuelnost se svodi nagednu
zonu, ¢esto i krace, zbog Cega se savremena moda Cesto naziva i atomistickom.
Kupljenim proizvodima se vrlo brzo umanjuje vrijednost, pa se staizyod
zamjenjuje novim, ili prividno drgacijim, to jest modernijim. Moda, naro¢ito
odijevanja, na ovaj nacin, pretvara se u perpetuum mobilekoji se cikli¢no
obnavlja, ali nikada u potpuno istom obliku kao §to je nekada bila. Vracanje
mode je, zapravo, viSe podsjecanje na staro (tzv. retromoda). Smatra se da se na
svakih dvadesetak godina, koliko je potrebno da stasa nova gen&maijae
pamti prethodnu modu, osvjezava sjeCanje ali i koncept karakteristiCan za neku
raniju. Modne promjene su, zapravo, U uskoj vezi sa zakonima moderne
ekonomje. Ekonomski motivi nalazu da $to vise neki proizvod podlijeze brzim
1 intenzivnijim modnim promjenama, to jaca potreba za jeftinijim proizvodom
njegove vrste. Proizvodi postaju jeftiniji, ali traju krace i to zbog viSe razloga,
od kojih su dva dominantn&rvi razlog jeste sto im je obi¢no losiji kvalitet pa
se samim tim brZze ,rabe“, to jest namjerno osmisljavaju kao potroSna roba
kratkog daha. Drugi razlog iniciran je pukom Zeljom za novinom, odnosno
osmiSljavanjem viSe novog izgleda, a manje izmjenomicha funkcije
proizvoda. Novi dizajn proizvoda postaje njegovo najbitnije svojstvo, a robna
estetika najmoc¢niji mehanizam za plasman proizvoda masovne proizvodnje.

Osnovna modna nacela

Modu ,konzumira“ samo dio grupe, a cjelina se nalazi na putu prema
njoj. Pocetni modni inpulsi (tzv. ekskluziva) prestaju biti moda kada postanu
opSteprihvaceni. No, nestankom razli¢itosti zapocinje rad na lansiranju drugih
novina, kao 5to se u procesu ispunjenja grupe modom stalno iznova pokuSava
standardizovati postajé novitet uvodenjem u op$tu upotrebu, po principu
sheme ekskluzivnostbiénost—ekskluzivnost (Zunié, 1994: 65). S tim u vezi,
kao osnovni mehanizmi mode mogu se izdvojiti novost, prolaznost, masovnost i
izrazita okrenutost sadasnjosti. A sustinski imperativ mode, odnosno zakonitos
po kojoj funkcioniSe, jeste proces standardizacije, to jest uvodenja ,,retkosti ili
novine u opstu i univerzalnu upotrebu, zatim prelaz na drugu retkost ifitnov
kada je prva prestala to da bude“ (Todorovi¢, 1980: 16). Ujedno, moda izaziva i
unutrasnji podsticaj koji direktno utie na covjekov odnos spram sebe i svog
tijela.

Kao sredstvo simboli¢ke komunikacije, modni mehanizam moze se sagle-
dati i kroz sferu socijalizacije i individualizacije. Moda sajme, dobrovoljno
prihvata, nikoga otvoreno ne prisiljava, ali je kao pojava, priggayvezana za
umjetnicke, estetske i antropolos§ke dimenzije u druStvu, te samim tim postaje
stvar imitacije i prestiza. Moda je proces stalnih promjena, koje obi¢no nemaju
svrhu usavrSavanja predmeta u estetskom, funkcionalnom smislu kae bi
postiglo najbolje rjesenje, vec je promjena sama sebi cilj. Za fenomen mode nije
presudan princip ljepote, jer da jeste on bi se ve¢ nasao, ustalio i standardi-
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zovao, makar onako kako ga konkretna wualtdozivljava, i ne bi postojala
potreba za daljim eksperimentisanjem na planu ljepote, odnosno mode.&li kak
moda ne tezi apsolutno tom cilju, ona se stalno krece, trazi inspiraciju i poigra-
va. Ona je iracionalna i zato $to trazi promjene zbog njih samih, a ne da bi
usavr$avala funkcionalnost postoje¢ih predmeta. U istom izvori§tu moda odi-
jevanja napravila je otklon od ustaljene odjeée," insistirajuéi upravo na stalnom
osmiSljavanju razlika. Tako se jedino zakonima mode mogu objastimne,
stalne promjene oblika vrha cipélajuzina Zenskih sukanja, boja i oblika
frizura i sl. Svi su ovi elementi samo posljedica osnovnog modnog nacela —
promjene- iza kojeg ne stoji funkcionalnost, ve¢ ponajvise kreativna radozna
lost, zasi¢enost postojeéim, Zelja za igrom, potreba za dokazivanjem, pri ¢emu
se vizuelni dozivljaj 1 njegov efekat stavljaju u prvi plan. Takode, teznja ka
novom izgledu, koja oslobada od starog, nas stavlja u zavisan polozaj od no-
viteta 1 druStveno isprovocirane, na neki nac¢in vjeStacke, Zelje da se on usvoji.
Ali 1 to je daleko manje limitirajuéi okvir, nego $to je bilo uobicajeno u proslosti
prilikom izbora spoljasnjeg identiteta. U savremenom drustvu vizidentitet,
naime, manje odreduje tradicija (naslijedeni nacin oblacenja i uljepSavanja —
narodna nosnja, socijalni status i sl.), ve¢ vise stil zivota koji moze da se bira i,
po zelji, mijenja. Jedina, ali suStinska, pa time i ograni¢avajuca, norma u pitanju
,,odabira“ vizuelnog identiteta, lezi u ¢injenici da svi pripadamo potro$ackom
drustvu. U ogromnom i jedinstvenom, globalnom sociokulturnom sistemu ne
mozemo biti apsolutno slobodni u izboru spoljasnje samorealizacije, jer smo u
stalnom dijalogu sa Sirim drustvenim obrascima, pa samim s aktuelnom
modom. Zapravo, moze se reci da, iako moda dozvoljava individualnost i prema

! Tako je pojam mode najvie povezan sa odjeom, ne potpada sva odje¢a pod modne norme. Kao
prvo, pojava odjece je mnogo starija od fenomena mode, i drugo, ne podlijezu svi kulturni odjevni
obrasci pod modna pravila. Doduse, sa druge strane, moZemo govoriti o nekoj vrsti ,,mode” i u
najranijim fazama odijevanja, uzimajuéi u obzir sli¢nost (obi¢no, regionalnu) u nadinu odijevanja.
Zapravo, nastanak i difuzija pojave pojedinog od@y predmeta oduvijek je ,masovno“ prihva
tana, kao i u danasnjoj modi, ali iz drugacijih razloga (zato §to je obi¢no postojala samo jedna
poznata tehnika izrade odjevnih predmeta, ograni¢en izbor materijala, potom je odredeni kroj
dobijao funkciju simbola statusne, etnicke ili neke druge pripadnosti).

2 Struénjaci smatraju da je rije¢, zapravo, samo o mijenjanju oblika vrha cipela i visine itikle, a
sve ostalo je samo vjeSta kombinatorika. No, uptkose, istorija mode cipela prevalila je dug i
zanimljiv put. Pretpostavija se da su najstarijpet®@ nastale prije viSe milenijuma, kada su
stopala umotavana u zivotinjske koze kako bi se zastitila od hladnoce i smrzavanja. U toplijim
krajevima cipele su pravljene od kil koznih remena i vlati trave (najstarije cipele pronadene u
Egiptu bile su od papirusa). Prva obuca, u klasicnom smislu, izradivala se u antickim kulturama
gdje su sandale pravljene od koze, tacno po mjeri. Od tada se vjekovima cipele izraduju po
sli¢noj, ru¢noj tehnologiji, samo je varirao izbor materijala, uslovljen klimatskim faktorima i jo§
vi$e drustvenim polozajem njihovih narudilaca. Ekskluzivna obuca bila je privilegija bogatih
slojeva drustva koji su sebi mogli priustiti skue materijale, komplikovanu izradu uz dopunu
dragocjenim ukrasima. Tek su se sa industrijskom proizvodnjom na trzi$tu pojavili brojni modeli
cipela, ¢izama, sandala i papuca, standardizovanog kroja i namjene, koje su mogli nositi iri sloje-

Vi stanovniStva. Tek je iz masovne proizvodnje frpénje izrasla i masovna moda, svojevrsni
»savez™ izmedu kreatora, proizvodada i kupaca. To znaci da naizgled ,,neshvatljiva“ igra — moda
cipela, ipak, funkcioniSe relativno jednostavno, peedvidljivo. — Vidjeti: Vujaci¢, 2006: 55.
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nekim teoretiCarima ,,predstavlja presudan deo u socijalnoj konstrukciji jastva“
(Svensen, 2005: 20), ona, isto tako, vodi pojedimagut kojim idu i drugi- jer

su moguénosti razlikovanja, ekspresije individualnosti, ipak, negdje limitirane,
bez obzira na vlastiti stil. On je uvijek, u Sirem kontekstu, ppalia je neke
mode ili kulture odijevanja. Moda je, u tom smislu, kompromis izmedu indi-
vidualnosti i konformiteta (spajaju se repertoar trenutne modeingeeni
nacin na koji svaki pojedinac bira i kombinuje plasirane modne elemente iz
njega). Cak i kada ne ugestvuje u modi ili je ignoride, 3to je danas veoma teko, s
obzirom na to da je svuda oko ragojedinac participira u njoj, samim tim, jer je
prepoznaje i odbija. Suprotstavljanjem, pa i negiranjem modnih normi on ne
postaje slobodan, ve¢ stvara obrnutu sliku mode ili antimodu, gdje se javlja
ekscentri¢nost, zami$ljena da provocira ili da pokazuje protest konformizmu,
¢ime se, opet, ulazi u zaCarani krug moda — antimoda — moda.

Centri koji upravijaju modnom scenom

Centri mode odijevanja, odnosno modni tvorci, jesu u neprekidnoj
interakciji sa modnim konzumentima. Tako kreatori (dizajneri)isienmeku
modu, odnosno trend, prezentujugbrikantima dva do ¢etiri puta godisnje (po
sezonama), reklamnom kampanjom promoviSu potencijalnim nosiocima |,
konac¢no, plasiraju je na trzistu. Da bi obnovila svoje konceptualne resurse i
ostvarila finansijsku dobit, danasnja moda je izgradila moénu propagandnu
masineriju. Blistave i sugestivne reklame u modnim Casopisima, na bomba-
sti¢nim bilbordima, u televizijskim sadrZzajima, zasipaju nas bez prestanka mo-
dnim predlozima. Ne propustaju se ni savjeti modnih kreatora kakeeda s
oblac¢imo za narednu sezonu, plasti¢no pokazuju¢i nove imperative kroz svoje
najnovije kolekcije, koje vrlo Cesto zauzimaju prostor ¢ak i u televizijskim vije-
stima. Uz svesrdnu podrsku prepoznatljivih modnih ikona, koje prve usvajaj
promoviSu nova modna pravila, lanac se zavrSava kod preduzimigatatca
koji ekspresno pretvaraju teoriju u praksu dajuci priliku modnim poklonicima
da preuzmu gotove ideje i proizvode. Novatorstvo u savremenoj modikss, da
zasniva na nekoliko principa ili, bolje reci, interesa, od kojih su primarni zakoni
industrije, tj. trziSne ekonomije, profit modnih i kozmetickih firmi i, sa njima u
vezi, sposobnost kreativnih pojedinaca da plasiraju nove ideje preko koji
zadrzavaju monopol nad estetskim standardima i, na kraju, raspoloZenje mase
da se peinuje ponudenim ,,pravilima“ potrosackog drustva.

Reklame~ OglaSavanje i reklamiranje proizvoda jeste jedan od nrajmo
¢nijih nagovornih mehanizama mode. Reklamna tehnika, u cilju da proizvod §to
masovnije proda, zasnovana je, iznad svega, na predlaganju prototipa ukusa,
drzeci se senzibiliteta naseg vremena i aktuelnih estetskih i modnih kretanja. U
tu svrhu sluze prateéi efekti reklamiranog proizvoda, pa se slikom ili rijecju, uz
primarnu funkciju proizvoda, naglaSava i estetskmtivni efekat koji ommoze
izazvati kod potencijalnog potroSaca. Bez obzira na to $to su i autori reklame 1
moguci kupci svjesni da danasnje reklame umnogome manipuli$u sadrzajem, da
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dejstvo proizvoda koji se reklamira nije predoCenog kvaliteta ili intenziteta —
strateSki dobro osmisljenom marketingu se, ipak, teSko odolijevariNger,
»Uvodeci u svoju gamu proizvoda novi Diorov Capture R60/80 Filler, izuzetno
djelotvorni koncentrat, uspjesno saviaduje i duboke bore. Ovaj radikalni
kozmeticki preparat, vjerovali ili ne, hirurskom preciznoséu zahvaljujuci po-
sebno osmisljenom aplikatoru, trenutno ublazava i popunjava najdublje bore
(Bazar, 2007: 15). U reklami za kozmeticki preparat, po pravilu, glavni je
promoter lijepa (a time i zadovoljna!?) zena. Poruka je jasna, primjenom istog
proizvoda konzumenti ¢e navodno steci estetske kvalitete poput modelovih. 1z
mora reklama sli¢énih pomenutoj, za analizu sadrzaja moze posluziti i sljedeca
reklama za losiomHugo Pure Purplekoja demagos$ki potencira u¢inak datog
proizvoda, i glasi: Nije li lijepo cuti da cijela prostorija zamirise kad vi u nju
udete? Ako vam se zuri da vas primjete, namazite se losionom i mirisat ce i zrak
oko vas (Cosmopolitan, 2007: 13). (Ne)dvosmislenom porukom akcentuje se
ljepota, Zenstvenost, samozadovoljstvo koje, u vakuumu reklame, proizvod
prenosi u stvarnost, ukoliko se kupi i proba.

Jasno, reklama je uspje3nija ukoliko ima kvalitetnije i orilgiipa rieSe
nje, tako da se odgovor potrosaca ne sastoji samo u nesvjesnoj reakciji na spo-
ljasnji ili Culni stimulans, koji gotovo uvijek reklama unosi u ponudeni pro-
izvod, ve¢ i u prihvatanju originalnih detalja, duhovitih elemenata, pamtljivih
slogana itd. Vec¢ina uspjesnih reklamnih poruka sadrzi obavezno tri aspekta i to:
informativni, estetski, sugestivni ili imperativni. Zato s&laene poruke vrlo
brzo prihvataju, iako se sumnja u njihovu objektivnost pa, cak, iako su
oc¢igledno lazni neki aspekti predstavljanja proizvoda. Reklamno ubjedivanje
zasniva se najvise na robnoj estetici koju, V. Hang, bavec¢i se ovom tematikom,
definiSe kao ,kompleks materijalnih pojava koji je nastao iz roforene
proizvoda, i koji je otuda uslovljen ¢ulnim subjekat—objekat odnosima“ (Hang,
1981: 3). U praksi to znaci da dobro osmisljen dizajn proizvoda postaje sredstvo
za njegovplasman na trzistu i masovnu prodaju. Kao najmocnije oruzje u
reklami se, vrlo Cesto, priziva erotska dimenzija. Istaknutom ljepotom ljudskog
tijela najmoc¢nije se i najsugestibilnije djeluje na potrosace. Gotovo je klasika u
reklamama, na primjer, za dzins, da se najvazniji akcenat stavlja na lijepo
musko ili Zensko tijelo koje odise erotikom.

Modni casopisi. — Od izuzetnog znacaja za plasman aktuelne mode su
specijalizovani modni zurnali, kao i uopste tzv. Zenski Casopisi koji neizostavno
u svom konceptusadrze i modne rubrike, savjete o kozmetici, a zapocinju i
zavr$avaju se reklamama svih vrsta. Reklame su, ina¢e klju¢na karika u kre-
iranju modne scene, i iz dana u dan osvajaju sve veéi prostor u ¢asopisima, na
ustrb redakcijskih tekstova. Savjetodavom u modnim Zurnalima Eesto pre-
rasta u imperativni, pa se moze procitati i sljedece: ,,Haljine, haljine i opet
haljine. Vazno je da budu iznad koljena (s godinama dobijaju na duzini),
pozeljno je da budu trapezastog kroja, veoma su na cijeni i haljine — koSulje.".
(Cosmopolitan, 2007: 17). Ovakvi i sli¢ni tekstovi mnogo su vise od bezazlene
informacije da se u modu vracaju haljine, i to samo odredenih vrsta krojeva.
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One, za mnoge Citaoce, postaju jasan ,,nalog* da ih slijede i obezbijede u perso-
nalnom ogevnom arsenalu, kao i sve drugo ,,$to je neophodno® za nastupajucu
sezonu. U protivnom, mogu biti doZzivljeni kao modni autsajderi.

Vodeéi svjetski modni ¢asopisi Cosmopolitan Vogue Elle, Mari Kler,
Graziai mnogi drugi, Stampaju se na viSe jezika u enilkim tirazima, distri-
buiraju §irom svijeta i ,,ujedinjuju Eovjecanstvo. Cak se pokazalo da ovakva,
spontana modna globalizacija ima mnogo viSe uinka od mnogih planskih
akcija mocnih drzava i svjetskih voda da u nekom pitanju ujedine svijet.

Modni kreatorii manekeni— Od prvih dizajnera koji su bili zanatlfjé
koji su ne samo projektovali izradu predmeta, ve¢ ga vlastitim rukama i
izradivali, mnogo toga se promijenilo. Kako se moda i uopsSte primijenjena
umjetnost razvijala, tako su i dizajneri dabijsve znacajniju ulogu u drustvu
spajajudi prakti¢no umjetnost, preduzetnistvo i potrosacku ideologiju. Danas su
modni dizajneri <deolozi mode, oni diktiraju ,,$ta ¢e se ovog ljeta nositi*, ,,8ta
je modni imperativ naredne sezone“, ,koje su boje i krojevi neiznita,sta
moramo posjedovati“, i mnogo drugih savjeta i uputstava. Njihove preporuke
plasirane u ¢asopisima i na televiziji, prihvataju se, gotovo bespogovorno, od
strane miliona modnih poklonika Sirom svijeta, Sto je svojevrsriifgum
modernog drustva.

Savremeni kreatori, takode, imaju velike ambicije i da odjevne predmete
svrstaju u umjetni¢ka djela. Oni nerijetko prave odjecu koja je podesnija za
izlozbe u galerijama i muzejima nego za stvarnu upotrebu. DeSava se i obrnuto,
da specijala odjec¢a koja je bila u vlasni§tvu izuzetnih osoba ili je noSena u
posebno znacajnim prilikama, postane predmet muzejskih postavki, kao dio
necije biografije ili reprezent jedne epohe. Odnos mode odijevanja i umjetnosti
ogleda se i u ambijentalnoj vezi Bimbolickim interaktivnostima. Granicu
izmedu mode 1 umjetnosti tada je tesko odrediti, sa obzirom na to da njihovi
tvorci potenciraju viSeslojnost znaenja odjevnih predmeta. To je slucaj kada
dizajneri odjecom Salju izvjesne poruke i ideje preuzete iz umjetnickih pravaca,
aktivno saraduju sa poznatim umjetnicima, vizuelno podrZavaju, to jest ara-
nziraju njihova ostvarenja. Neke jake modne kuce (po tome je poznata, recimo,
modna ku¢a Prada) sponzoriSu ili stvaraju sopstvene muzeje savremene
umjetnosti, ina taj nacin stvaraju jacu vezu sa svijetom umjetnosti, koristeci
povremeno muzejski prostor za svoja djela i time im smiSljeipdspiju, pored

% Najstariji ,.krojaci“, bolje re¢i, izumitelji tehnike Sivenja bili su lovci kamenog doba. Tehnika
prvobitnog Sivenja sastojala se u skidanju koze sa zivotinje oStrim noZem, potom su se na
osus$enoj kozi, to jest krznu pravile svrdlom rupe i, na kraju, kroj uvezivao kaisevima od koze ili,
u toplijim krajevima, vlatima trave. Najveci izum prvobitnih krojaca jeste igla sa usicama koja je
zajedno sa dugmadima i kop¢ama pronadena u peéinama srednje Evrope i $vajcarskim selima
otpilike prije 40.000 godina. §ci ukazuju da je i ¢ovjek iz kamenog doba imao ,,garderobu®
sastavljenu od djelova koji su, ocito, preteca i danasnjih mnogobrojnih varijacija na istu temu.
Odjeca se sastojala, naime, od dugog kaftana, tunike, neke vrste pantalona koje je pridrzavao kaiS§,
cipela i kape izradenih od krzna (vidjeti: www.merlinworld.com/fenomeni.htmMremenom se
tehnika tkanja, Sivenja usavrSavala sve do dostizanja umjetnickih vrijednosti. Narocito savremeni
dizajnet nastoje da povezu modu i umjetnost.
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utilitarnog, 1 umjetnicki karakter. Mada postoje razlicita tumacenja o vezi mode
i umjetnosti, moda odijevanjdobrim dijelom, spada u oblasti umjetni¢kog izra-
zavanja, posebno kada sadrzi originalnu estetsku i simboli¢ku vrijednost.

Zbog fascinacije modnim novitetima, ali i straha od socijalnog teoj,
ukoliko se ne integriSu u najnovije trendove, ,slijepih* poklonika modeje
viSe, dok centralne figure modne masinerije postaju, mimo kreamarzekeni.
Oni su u pocetku bili bezliéni promoteri noviteta,® dok su danas vrhunski
manekeni postali ekstremno placeni za svoj posao (ostala je upamcena izjava
cuvene manekenke iz 9 godina proslog vijeka Linde Evandeliste, poznate
po brojnim transformacijama lica, a i tijela, ,da astaje iz kreveta ispod 10 000
dolara®). Osim toga, njih prati glamur, postali su slavne li¢nosti, pa i uzori
mladim generacijama na osnovu stvarne, ali i iskrivljenee gikjima, koju su
stvorili mediji. Pored predstave o ugodnom zivotu poznati modeli nametnuli su
indirektno i zahtjevne (sopstvene) standarde u izgledu lica i ofijika. tPostali
su ideali ljepote koje treba slijeditipesebno kada je rije¢ o pozeljnoj ekstrem-
noj vitkosti. koja je tesko ostvarljiva i za prosjeéno gradenu osobu, a kamoli za
one koji su izvan tih okvira. Savrsenim izgledom manekeni su skeghgjgh
nekoliko godina, probili do vrha modne piramide. Od pukih prezentera mode,
Sto manekeni i top modeli u sustini i jesu, moderna kultura je stvorila popula
ikone koje zasjenjuju odjecu koju nose. Sa takvim znacajem oni ne prikazuju
samo odjevne predmete, ve¢ daju glamur marki koju promovisu i podizu ugled
proizvodima i kreatoru koji moze sebi priustiti da ih angazuje.

Modne revije —~ Predstavljanje modnih inovacija jesu sve viSe dogadaji
koji okupljaju paznju javnosti, pri tom povezujuéi modnu industriju i kulturnu
sferu. Uvlacenje mode odijevanja u kulturu postala je strategija svih koji
ucestvuju u njenom kreiranju i realizaciji. To ¢ini da odje¢a postane bitna, da
pobuduje medijsku paznju, da se o njoj neprestano govori. Moda kao kulturni
fenomen postaje prostor koji lako osvaja, ali i ispunjaveepo za umjetni¢kim
podsticajem svojih sljedbenika, nekad i zbog nedostatka interesozanja
ozbiljnije i komplikovanije kulturne forme. Jer modu svi razumijyo& lakSe
prihvataju. Otuda je na modnim revijama prisutna profesionalno mjaSovit
publika, ali objedinjena naglaSenim interesom za modu i velikom kupovnhom
moc¢i. Modi se (pri)klanjaju jednako poslovni ljudi, glumci, sportisti, estradne
liénosti, politic¢ari itd. Ujedinjujuéi raznovrsnu publiku, moda postaje mocna
industrija i kulturna sila dana3njice, gtmu maksimalizuje potrosacki aspekat
savrenenog drustva i daje smisao kupovini (radi kupovine), pretvarajuéi je u
neku vrstu masovnog pokreta, ali i dobrovoljnog ropstva, popularne kulture.

“ Do 76ih i 80-ih godina proslog vijeka postojala je granica izmedu obi¢nih modela (tzv. cat
walkers, to jest modela koji su imali tijela podesna za odje¢u koju je trebalo predstaviti i fotomo-
dela koji su imali obavezno i lijepo lice. Kasnge modnim pistama zagospodarili prepoznatljivi i
preplaceni top modeli jer su njihovo lice i tijelo postali znak glamura i luksuza.

Na primjer, americki prosjecni model tezak je 23% manje od prosje¢ne americke zene, dok je
samo jednu generaciju ranije ta razlika bila 8%/idjeti: Craik, 1994: 84.
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Modne ikone= lako je temeljno nacelo mode prolaznost, neki detalji i
oblici opstaju vremenski dugo, kao i njihovi autori, bez obzira na to da li je rije¢
o dizajnerima, umjetnicima, muzi¢arima, sportistima ili drugim modnim pokloni-
cimakoji su u prilici da §iroj javnosti prezentuju svoj na¢in odijevanja. Svojim
osobenim stilom, rafiniranim, avangardnim, provokativnim, ili prepozxit]
prema bilo kom drugom principu, popularne licnosti vrlo ¢esto predstavljaju ,,li-
dere” u modi odijevanja. Evidentno je da takvu superiornu poziciju, u odnosu
na druge an@imne poklonike mode, grade na mogucnosti da javno reklamiraju
sopstveni stil odijevanja. Ukoliko on naide na odobravanje Sire publike, $to se
obi¢no i deSava, poznate (tzv. V. L. P.) li¢nosti, $ta god to danas znacilo, postaju
modni predvodnici €iji se na¢in obla¢enja masovno imitira. NovosteCeni status
modne ikone ni ubuduce ne prepustaju slucaju, ve¢ ga uz pomo¢ timova stilista
redovno osvjezavaju, kako bi izazvali novo interesovanje kod svojih poklonika.
Kao po pravilu, u ¢itavu situaciju ukljucuju se velike modne korporacije koje,
uz veoma atraktivne honorare, angazuju modne ikone da nose njihove pro-
izvode ili snime reklamni spStTim ¢inom 3alje se jasna poruka oboZavaocima
da konzumiraju plasirani proizvod kako bi dostigli Zeljeni imidz svojih idola, od
¢ega glavni pofit ima, naravno, robna marka koja se reklamira. Na pomenutoj
relaciji, modne ikone — publika marketing, najupadljivije se i ogleda snazna
veza izmedu savremene mode i ekonomije.

Pojedine javne li¢nosti uzivaju toliki ugled u drustvu da se ¢esto ¢ini da
su mase opcinjene njima. Kako popularnost, a sa njom i moda, pospjesuju
drustveni prestiz, to i1 publika pokusava da imitacijom, podraZzavanjem stila (odi-
jevanja, ponasanja) preuzme dio glamura svojih itibla.taj néin javlja se os-
¢anje da su medusobno srodni uprkos stvarnoj visestrukoj razlici u nacini Zivota
i polozaju u drustvu. ,,Paradoks se ogleda u tome §to mase imaju osecanje da su
im srodne uprkos udaljenosti koja izmedu njih postoji* (Todorovi¢, 1980: 73).
Primjera kopiranja izgleda poznatih osoba ima mnogo. Dovoljno je pomenuti
ve¢ godinama popularnu Zensku frizuru po uzoru na holivudsku zvijezdu
Dzenifer Lopez (plavi pramenovi na ispeglanoj kosi), ili tzv. bekamku frizuru

® Cesto se ova interakcija zasniva i na principu poklanjanja prestiznih odjevnih predmeta javnim
licnostima koje vaze za modne ikone. Ovaj, samo naizgled, neobavezujuci gest kreatora i modnih
kuca ima za cilj da modne ikone noSenjem njihovih proizvoda, onako ,,uz put“ u razli¢itim
prilikama, u stvari, promovisu proizvod. Svaki brend ima, makar nekoliko li¢nosti na tzv. V. I. P.
listi kojima, ¢im se proizvede, Salje besplatno svoj novi proizvod. U javnosti je poznato da, na
primjer, supermodel Kejt Mos svake sezone dobija na desetine hiljada vrijednu odjecu i obucu,
koju povremeno ,proseta“ i na taj nacin izreklamira pred o¢ima potencijalnih kupaca (tj.
sljedbenika koji je kopiraju).

" Tipi¢an primjer takvog podrazavanja jeste slu¢aj kada se slavna glumica Grejs Keli 1956. godine,

na vjencanju sa princem od Monaka, pojavila na naslovnoj strani ¢asopisa Life, sa taShom marke
Ermes(velika tagna od krokodilske koze). Od tog momenta tasna je postala izuzetno popularna,
¢ak toliko da je firma udesetostrucila uobicajenu prodaju. Iako je Ermesova tasna trapezastog
oblika proizvodena jo$ od 30-ih godina XX vijeka, mnoge bogate Zzene pozeljele su je tek kada je
pronosala miljenica Holivuda, ne 7néi, pri tom, da se ona velikom ta§nom ,,posluzila® da sakrije
trudnocu od javnosti. Zbog slavne promoterke model ta§ne nazvan je Ermes Kellii do danas je
poznat pod tim imenom kao znakom modnog prestiza.
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(nazvanu prema planetarno poznatom engleskom fudbaleru Dejvidu Bekamu)
nasSiroko prihvacenu kod mladi¢a. Povoda za masovno kopiranje ima vise
objasnjenja u nauci. U psihologiji je poznato da postoji prirodna sklonost da s
ljudi poistovjeéuju sa osobama za koje smatraju da su znacajne (nepoznati sa
poznaim, dijete sa odraslim i sl.). Takode, kroz prihvatanje novih modnih na-
¢ela moguca je i uvijek iznova Zeljena transformacija izgleda. Za modne lansere
ona je, vjerovatno uzitak, ali i orude da se bude naprijed, uvijek za korak ispred
svojih obozavalaca i time odrZava, status zvijezde, dok je za njihovu publiku re-
zervisano kopiranje i iluzija o sli¢nosti.

Centri, odnosno tvorci i nosioci, odnosno sljedbeniodenodijevanija, jesu
u stalnoj interakciji. Dok prvi uvode novine, drugi ih prihvataju i proifoy
Inovacije u modi podrazumijevaju i svojevrsnu prisilu, koja se msiuife u
preporuci odbacivanja tradicionalne forme i prilagodavanju novog stila (uvijek
izgleda smijeSna i neprimjerena moda iz nekih proslih vremeradjevni
predmeti iz nje trenutno ,neupotrebljivi). Pritisak je nevidljai socijalno
osjaljiv, jer ga okolina vrsi na pojedinca, kao $to je slucaj i sa drugim dru-
Stvenim modelima ponaSanja. NajviSe od stependjeapsti individualizma, ali
i motivacionih pokretaca konkretne mode zavisi koliko ¢e, i da li ¢e uopste,
neko prihvatiti modne novitete. Dijapazon (ne)prihvatanja mode krece se, cak,
od odbijanja preko djelimi¢nog prihvatanja do potpunog usvajanja svih trenutno
modernih standarda, pa i upadanja u (po)modni snobizam. Pojedinci koji slijede
modu to rade zbog dva osnovna razloga. Prvi je Zelja da se bude sli¢an drugima,
a drugi je da se obezbijedi prestiz izdvajanjem iz mase (ukoliko je rije¢ o pro-
moterimamode, prvim akterima prihvatanja novog naéina odijevanja). U oba
slu¢aja, moda je imitatorski fenomen. U pocetku ona podvlaci razli¢itost, a kako
se prihvata, dolazi do zajedniStva i jednoobraznosti. Na tok njenog kret&nja, m
mo li¢ne ravni, uticu ekonomske moguénosti, ideolo§ko-politicke orijentacije u
drustvu, umjetni¢ka i intelektualna strujanja konkretnog vremena, te indivi
dualni i grupni odnos prema njima. U savremenom drustvu, ipak, masovni me
diji imaju presudan uticaj u popularizaciji noviteta. Oni, zbog svojmge,
skracuje vrijeme 1 put od lansiranja do opsSteg prihvatanja modnih nacela. Tako
moda postaje globalna i, generalno, namijenjena svima, iako je, u distem
mu vrijednosti i rasporeda ekonomske moci, ne mogu svi jednako konzumirati.
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