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SAZETAK Drustveni su mediji vazan faktor u (de)konstruiranju rodnih identiteta, perpetuiranju rodnih
stereotipa, ali i reprezentaciji transrodnih i nebinarnih identiteta (Blanco-Ruiz i Sainz-de-Baranda, 2018).
Nebinarnost je krovni pojam za dinamicne i fleksibilne rodne identitete i iskustva. U posljednje vrijeme na
Instagramu je sve veci broj influencera koji se deklariraju kao nebinarne osobe. U fokusu analize nacin je
komuniciranja odabranih nebinarnih influencera na Instagramu, odnosno kako njihova uporaba jezika,
stilova, strukture informacije, tonova te konteksta odrazava implicitne ili eksplicitne ideologije, uvjerenja
i vrednovanja roda. Rezultati istrazivanja ukazuju na subverziju binarnih rodnih stereotipa od strane
analiziranih nebinarnih influencera, na njihovu osvijestenost o vlastitom koristenju binarnosti jezika i
konteksta (fotografija i videomaterijala) te o mogucim interpretacijama tih sredstava za drustvene od-
nose, odnosno za poboljSanja poloZaja te subordinirane grupe kako u komunikacijskom diskursu tako i

u drustvenoj zbilji.
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Odnos masovnih medija i drustva, posebice drustvenih promjena, stalna je preokupa-
cija znanstvenika i teoreticara iz niza razli¢itih disciplina te se tim odnosom bave teorije
medija. Teorije medija razmatraju odnos izmedu medija i drustvenih promjena iz razlicitih
perspektiva, no najcesce se taj odnos sagledava iz konteksta medusobnog utjecaja. Drus-
tveni mediji danas su glavni ili ¢ak jedini izvor informacija za mnoge konzumente medija
(Ministarstvo kulture i medija, 2022; Vozab i Perusko, 2021), a medusobno se razlikuju pre-
ma sadrzajima koje objavljuju te publikama koje tim sadrzajima privlace, no svaki od njih
ima znacajnu ulogu u prenosenju sociokulturnog informiranja i u¢enja, nerijetko i posred-
stvom zabavnih, popularnokulturnih sadrzaja. Drustveni mediji danas su, izmedu osta-
log, i iznimno vazan faktor u (de)konstruiranju rodnih identiteta, ali i perpetuiranju rodnih
stereotipa (Blanco-Ruiz i Sainz-de-Baranda, 2018). Korisnici drustvenih medija propituju
tradicionalne rodne identitete i norme te koriste drustvene medije kao instrumente za
kreiranje novih rodnih identiteta koji nadilaze binarnu rodnu paradigmu (Hill, 2005). S ob-
zirom na cinjenicu da je rodna problematika kontinuirano drustveno kontroverzna tema
te da su identiteti, iskustva i prava LGBTQIQA+ osoba / zajednica u pojedinim konzervativ-
nim drustvima ¢ak tabu-tema i kao takva podlozna cenzuri i drzavnoj kontroli nad medi-
jima, drustveni mediji kao uvjetno necenzurirani mediji predstavljaju mocan instrument
za promociju i javno zagovaranje ne samo prava najbrojnijih LGBTQIQA+ skupina (poput
homoseksualnih i biseksualnih osoba), ve¢ i manjinskih skupina u okviru LGBTQIQA+ za-
jednice, a to su nebinarne osobe.

NEBINARNI IDENTITETI I PROPITIVANJE RODNE BINARNOSTI

Transrodne su osobe u proslosti (¢ak i u 20. stoljecu) u medicini tretirane kao prirodne
aberacije i nenormalnosti te su patologizirane kroz medicinski diskurs, odnosno podvr-
gavane medicinskim dijagnosti¢kim i kurativnim intervencijama (Hines, 2007; Seelman,
2015; Tesch i Bekerian, 2015). Zapadna je seksologija rodnu raznolikost razumijevala kroz
istu optiku kao i homoseksualnost - ,kao inferiornu imitaciju heteroseksualnosti proizas-
lu iz bioloske pogreske” (Hines, 2020, str. 701). U okviru recentne zapadne seksologije i
znanosti opéenito prevladavaju stavovi prema kojima drustveni, kulturni, politi¢ki i eko-
nomski ¢imbenici stvaraju razli¢ite nacine razumijevanja spola, roda i njihova odnosa, a ne
biologija (Hines, 2020). Odnos izmedu feminizma i transrodnosti kompleksan je i raznolik
(Bettcher, 2014). Tijekom 80-ih i 90-ih godina 20. stoljeca radikalne su feministicke teore-
ticarke ,transprakse” proglasile ,inherentno nefeministickima”, pri ¢emu je u fokusu ra-
sprava bio koncept ,Zzene” koje su neke radikalne feministikinje (npr. Sheila Jeffreys, Janice
Raymond, Julie Bindel) tumacile kao ,fiksnu kategoriju” (temeljenu na bioloskom spolu
i rodnoj socijalizaciji), razli¢itu od kategorije ,muskarca” (Hines, 2010, str. 5-6). Iz takve
ekskluzivisticke optike transrodnim Zenama zanijekan je status ,pravih” Zena (Hines, 2010,
str. 6). Dakako, unutar feminizma etablirane su i perspektive koje dijele zajednicke teme,
pitanja i ciljeve s transrodnoscu (npr. pitanje izbora, tjelesne autonomije, prepoznavanja i
dekonstruiranja patrijarhalnih diskursa) (Hines, 2010, str. 7). Koyama u svom manifestu, The
Transfeminist Manifesto (2001), postavlja temelje transfeminizma koji definira kao pokret
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,0d i za transrodne Zene koje svoje oslobodenje vide intrinzi¢no povezanim s oslobode-
njem svih Zena i onkraj”. lako Koyama izrazava zabrinutost glede zahtjeva i ocekivanja
da transrodne Zene iskorijene ,sve rodne stereotipe u drustvu” (Bettcher, 2014), ona pozi-
va transrodne Zene na neprihvacanje seksistickih oblika roda i odbijanje esencijalistickih
rodnih identiteta (Bettcher, 2014). Serano je inaugurirala pojam ,transmizoginije” kojim
oznacava razlicite oblike diskriminacije usmjerene na transrodne Zene i njihov feminitet,
pri ¢emu posebno istice seksisticke i degradiraju¢e medijske reprezentacije transrodnih
Zena i njihova feminiteta koji je ismijavan, prikazivan kao lazan itd. (Serano, 2007, prema
Bettcher, 2014).

U stru¢noj se literaturi transrodnost i rodna nebinarnost razli¢ito interpretiraju. Prema
Devor i Haefele-Thomas (2019) osobe ciji se spol pri rodenju razlikuje od njihova rodnog
identiteta poznate su kao transrodne. Preciznije, transrodnim zenama prilikom rodenja
dodjeljuju muski rod na temelju njihovih spolnih organa, a transrodnim muskarcima
Zenski rod zbog njihovih Zenskih reproduktivnih organa. S druge pak strane, nebinarne
osobe, uklju¢ujuci nekonformne ili genderqueer osobe, ne identificiraju se s odredenim
spolom. Hansen i Zéttak (2022, str. 2027) isti¢u kako je pojam ,nebinarno” krovni pojam za
osobe koje imaju razlicite, fluidne i dinami¢ne rodne identitete i iskustva, primjerice osobe
¢iji ,identitet padaizvan iliizmedu muskih i Zzenskih identiteta”, osobe koje se istovremeno
mogu identificirati i kao Zene i kao muskarci ili se ne mogu / ne Zele identificirati ni s jed-
nim rodnim identitetom (Matsuno i Budge, 2017, prema Monro, 2019, str. 126); osobe koje
se ,parcijalno osjecaju kao muskarci ili Zene”, identitetski se pozicioniraju izmedu Zena i
muskaraca, ,premjestaju se medu rodovima”, odnosno ,imaju dodatni (...) rod” (Barker,
2017, str. 27, prema Hansen i Z6ttak, 2022, str. 2027). U literaturi se takve osobe naziva
genderqueer ili nebinarnim osobama, a Cesti su termini i intergender, androgin, demigen-
der, bigender i gender fluid (rodno fluidni) (Monro, 2019). U nebinarne osobe ubrajaju se i
osobe koje nemaju rod (agender ili neutrois osobe) (Richards i sur., 2016, str. 96). Hansen
i Zo6ttak (2022) ukazuju na orodnjenost jezika i komunikacijske izazove s kojima se suo-
¢avaju nebinarne osobe. Richards i sur. (2016, str. 96) isti¢u vaznost koridtenja zamjenica
koje nebinarne osobe preferiraju uz svoje osobno ime ili za izrazavanje njihova rodnog
identiteta te navode kako neke nebinarne osobe rabe zamjenice oni i njih ili ,eksplicitno
razvijene pojmove”, kao $to su u engleskom jeziku xe, xyr, xem i xyrself. Treba naglasiti kako
nisu sve transrodne osobe nebinarne jer osoba kojoj je pri rodenju dodijeljen muski spol
moze dozivljavati sebe kao Zenu, i obrnuto, no takve se osobe, iako rodene u ,pogreSnom”
spolu, uklapaju u tradicionalne rodne obrasce. No treba naglasiti i da nije to¢no da se sve
nebinarne osobe ne identificiraju ni s jednim binarnim rodom jer neke nebinarne osobe
svoj rod dozivljavaju i kao muski i kao Zenski, a to znaci da u odredenoj mjeri prihvacaju
tradicionalne rodne obrasce. Neke nebinarne osobe ne Zele se identificirati kao transrod-
ne osobe jer su dozivjele neprijateljstvo od strane binarnih transrodnih osoba (Rainbow
Project, n.d.).

Osobe s nebinarnim rodnim identitetom nisu novi fenomen jer su nebinarne osobe
bile prisutne tijekom povijesti u raznim kulturama (Herdt, 1994; Monro, 2019). Ono $to je
povijesna konstanta jest to da su osobe s nebinarnim rodnim identitetom marginalizira-
ne te su, iako same po sebi nisu klasificirane kao osobe s poremecajem ili patologijom,
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izlozene povecanom riziku od viktimizacije i diskriminacije, sto moze dovesti do psihickih
poremecaja (Monro, 2019; Richards i sur., 2016). lako se u javnosti sve vise prihvaca po-
stojanje osoba s nebinarnim identitetima te iako je u drustvu povecano prihvacanje tih
osoba, poglavito u zemljama zapadnoga kulturnog kruga, u literaturi se i dalje upozorava
na poteskoce glede javne vidljivosti nebinarnih osoba (Monro, 2019; Taylor i sur., 2018).

INSTAGRAM | UTJECAJ INFLUENCERA

Instagram je online platforma prilagodena pametnim telefonima koja omogucava ko-
risnicima dijeljenje fotografija, videosadrzaja te dijeljenje objavljenih sadrzZaja na drugim
platformama, npr. Facebooku i Twitteru. Instagram korisnicima nudi niz posebnih filtara
koji omogucavaju promjenu boja i razlucivosti fotografija prije objave. Prema podatcima
iz 2024. godine u Sjedinjenim Americkim Drzavama popularniji je medu zenama (55,5 %)
nego medu muskarcima (44,5 %), ali globalno je vise muskaraca prisutno na Instagramu
(50,8 %) nego Zena (49,2 %) (Oberlo, 2024). Ti podatci ukazuju na promjenu u rodnoj dina-
mici kada je rijec¢ o publici Instagrama jer je u proslosti na toj drustvenoj mrezi komunici-
ralo vise Zena nego muskaraca (Sheldon i Bryant, 2016), $to ukazuje na povecanje interesa
muskaraca za sadrzaje koji se objavljuju na Internetu.

Instagram je jedna od najpopularnijih drustvenih mreza danasnjice. Instagram je 2024.
godine s 1,4 milijarde korisnika bio druga najpopularnija marketinska drustvena mreza,
odmah iza Facebooka (Oberlo, 2024). Ti podatci govore kako je Instagram kao vizualna
pa i edukativne funkcije niposto ne treba podcijeniti. Razlog zbog kojeg se komunicira
putem Instagrama, prema istrazivanju koje su proveli Faelens i sur. (2021), optimizirana je
samoprezentacija jer korisnici imaju tendenciju dijeliti sadrzaj koji istice samo pozitivne
aspekte njihovih Zivota, $to moZe utjecati na njihov pozitivan dozivljaj vlastitog Zivota.
Osim toga Instagram olak3ava odrZavanje postojecih odnosa i Sirenje novih, ¢ime se po-
vecava drustveni kapital, omogucava pristup novim informacijama i razlicitim gledistima.
No, s druge strane, iskljucivo pasivno koristenje Instagrama moze dovesti do usporedbe s
drugima, Sto moze rezultirati negativnim procjenama sebe i vlastitog tijela, utjecati na pad
samopostovanje te potencijalno dovesti do poremecaja u prehrani (Faelens i sur., 2021). |
Sheldon i Bryant (2016) naglasavaju kako su pracenje i informiranje o drugima, posebice o
osobama koje ispitanici percipiraju kao ,cool osobe”, odnosno zanimljive i poznate osobe,
dokumentiranje vlastitih aktivnosti te kreativno izrazavanje i konzumiranje kreativnih sa-
drzaja razlozi zbog kojih korisnici komuniciraju na Instagramu. Zbog tih razloga Instagram
je danas i najlukrativnija mreza za tzv. influencer marketing. Influencer marketing dio je
marketinske industrije koja se procjenjivala na vrijednost od 21,1 milijardu dolara 2023.
godine (McKinsey, 2023), a u rujnu 2022. McKinsey je objavio da je tzv. influencer marketing
uprihodilo 16,4 milijarde dolara te je stoga postao vazan segment marketinskih aktivnosti
mnogih tvrtki, posebice onih iz sektora mode, ljepote, putovanja, hrane ili pi¢a (Haenle-
in i sur., 2020). Influencer marketing oblik je marketinske komunikacije koja se oslanja na
autoritet i prodajni potencijal koji imaju poznate osobe, u ovom kontekstu korisnici drus-
tvenih medija i mreZa s velikim brojem pratitelja. Po broju pratitelja influenceri se dijele
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na megainfluencere, makroinfluencere, mikroinfluencere i nanoinfluencere. Megainfluenceri
imaju vise od milijun pratitelja, makroinfluenceriizmedu 100 000 i milijun pratitelja, mikro-
influenceri izmedu 10 000 i 100 000 pratitelja, a nanoinfluenceri manje od 10 000 pratitelja
(McKinsey, 2023).

U posljednje vrijeme na Instagramu je sve vedi broj influencera koji se deklariraju kao
nebinarne osobe, a i drugi oblici marketinske promocije sve ¢esce koriste rodno fluidne
osobe za promociju tzv. unisex proizvoda. To je posebice vidljivo u nekim industrijama, na
primjer u kozmetickoj i modnoj (Watson, 2021). Istrazivanje koje su 2020. godine provele
Hudders i De Jans (2021) pokazalo je kako Zene dominiraju influencer industrijom, odno-
sno da je vedi broj Zena koje se bave tim poslom, ali i da sudionice, dakle konzumentice
sadrzaja koje objavljuju influencerice, sebe dozivljavaju sli¢nijima influencericama no influ-
encerima, $to dovodi do snaznijih osjecaja parasocijalne interakcije, a to pozitivno utjece
i na stav sudionica o robnoj marki koju influencerice promoviraju te na njihov angazman
nakon konzumacije objave. Muski sudionici ne rade razliku izmedu muskih i zenskih in-
fluencera u pogledu stava prema robnoj marki, a spol influencera ne utjece ni na muske
sudionike u smislu njihova kasnijeg angaZzmana na objavu. Treba naglasiti i kako je Insta-
gram, uz Tik Tok kao jo$ jedan vizualan drustveni medij, posebno popularan u kohorti
tzv. generacije Z (rodeni izmedu 1997.i 2012. godine), pa tako gotovo polovica pripadnika
generacije Z koristi TikTok i Instagram za pretrazivanje umjesto Googlea (Delouya, 2022).
Istrazivanje karakteristika pripadnika iz kohorte tzv. generacije Z koje su proveli Francis i
Hoefel (2018) sugerira da se sedam od deset pojedinaca iz te generacije ne definira nuzno
kroz jedan stereotip, ve¢ umjesto toga eksperimentiraju s razli¢itim nacinima oblikovanja
svojih identiteta te ih mijenjaju tijekom vremena. Posebice ih zanima problematika ljud-
skih prava, pitanja vezana uz rasu i etni¢ku pripadnost te prava LGBTQIQA+ osoba. Sli¢ni
rezultati dobiveni su i za kohortu tzv. generacije Y, odnosno milenijalce, jer su istrazivanja
pokazala kako su svjesni postojanja transrodnih osoba te Zele prihvatiti razlicite konstruk-
cije identiteta i nisu skloni diskriminaciji takvih osoba (Boyd i sur. 2020; Mclntyre, 2018;
Nolke, 2018; Testa i sur., 2012). S obzirom na Cinjenicu da su istrazivanja mladih drustvenih
kohorti, pripadnika tzv. generacije Z, pokazala njihovu sve vecu otvorenost prema rodno
fluidnim osobama (Parker i Igielnik, 2020), da 69 % kupaca iz te generacije radije kupuje
robne marke koje podrzavaju rodnu raznolikost (Sender Ceron, 2023) te imajuci na umu da
marketinski stru¢njaci pomno istrazuju drustvene promjene i prilagodavaju komunikaciju
drustvenim promjenama, u godinama koje slijede moze se ocekivati sve veci broj unisex
proizvoda i usluga na trzistu te promocije koja e se oslanjati na rodno fluidne promotore,
pa tako i nebinarne influencere.

NEBINARNI INFLUENCERI NA DRUSTVENIM MREZAMA

Wiid i suradnici (2022) naglasavaju kako rod u velikoj mjeri utje¢e na promociju indu-
strije ljepote te se koristi u marketinskoj segmentaciji i vizualima u kojima prevladavaju bi-
narne predodzbe roda. Sve veca prisutnost i popularnost nebinarnih influencera na Insta-
gramu kao vizualnoj drustvenoj mrezi ukazuje kako nebinarne predodzbe o rodu sve vise
utjecu i na marketinske komunikacije. Kao dio kulturnog izrazavanja, oglasavanje odraza-
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va i utjece na to kako potrosaci dozivljavaju sebe i druge, pri cemu potrosaci generacije
Z, isti¢cu Wiid i sur. (2022), sve vise odbacuju rodne oznake i stereotipe te su stoga istrazili
vizualnu komunikaciju 222 oglasa koji promoviraju kozmeticke proizvode na Instagramu
uz pomo¢ modela koji nisu stereotipnih ,zenskih” rodnih obiljeZja koji prevladavaju u tra-
dicionalnom zapadnom drustvu. Veéina modela s oglasa na Instagramu koje su analizirali
je genderqueer, odnosno rodno nebinarna ili rodno fluidna, no prisutna je i manja skupi-
na (samo 23 % istrazivackog uzorka) koju autori studije odreduju kao agender, odnosno
kao modele bez prepoznatljivih rodnih karakteristika. Autori su zapazili kako obje skupine
imaju za tu skupinu karakteristi¢ne, no u odnosu na drugu skupinu razli¢ite karakteristike
te zakljuCuju da te karakteristike koje se ponavljaju u oglasima na Instagramu ukazuju
na razvoj novih stereotipa. Zakljucili su kako povecana upotreba genderqueer i agender
modela na Instagramu sluzi privlacenju alternativnih ciljnih trzista, ali i da takvo ogla3a-
vanje, s jedne strane, odrazava kako potrosaci dozivljavaju sebe i druge, ali i utjece na to
kako ce potrosaci dozivljavati sebe i druge (Wiid i sur., 2022). Mediji imaju iznimno vaznu
ulogu u konstruiranju rodnih identiteta, ali i perpetuiranju rodnih stereotipa (Blanco-Ruizi
Sainz-de-Baranda, 2018), a Instagram je i po broju korisnika i po marketinskom potencijalu
vrlo utjecajan medij koji bez ikakve sumnje moze aktivno raditi na usmjeravanju paznje i
kreiranju percepcije korisnika o rodnim identitetima. Prema svemu sudedi Instagram dijeli
sudbinu drugih medija kada je rije¢ o suodnosu i medusobnom utjecaju medija i drus-
tvenih promjena u smislu njihove meduovisnosti. Intenziviranje (ne)promotivnih i objava
koje su rodno nebinarno kontekstualizirane, s jedne strane, upucuje na zakljucak da su
inicijatori i kreatori tih objava svjesni drustvenih promjena u poimanju roda; no, s druge
strane, medij intenziviranjem objava takvih sadrzaja utjece na percepciju roda, odnosno
na razumijevanje i prihvacanje nebinarnih osoba od strane glavnih struja drustva. Radi se
o sustavu spojenih posuda. Na Instagramu je, bez ikakve sumnje, prisutna agenda setting
sadrzaja o nebinarnim osobama, odnosno selektiranje tih tema i usmjeravanje pozornosti
korisnika o tome da se radi o temi o kojoj treba razmisljati. To se podudara i s novijim pop-
kulturnim televizijskim proizvodima (npr. lik Che Diaz u HBO seriji / tek tako ili nebinarni
glumac Miss Benny koji u Netflixovoj seriji Glamorous glumi queer asistenta Marca Mejiu).
Kada je pak rije¢ o medijskom uokvirivanju takvih sadrzaja, nalazi istrazivanja koje su pro-
veli Wiid i sur. (2022) upucuju na zaklju¢ak da promotivni sadrzaji u kojima su protagoni-
sti nebinarni modeli ne koriste etablirane rodne okvire, ve¢ kreiraju nove obrasce koji se
perpetuiraju u tom tipu oglasa, $to upucuje na kreiranje novih rodnih stereotipa, onih o
tzv. genderqueer i agender osobama. Tako se potvrduje kako su drustvene mreze popriste
propitivanja tradicionalnih rodnih identiteta i normi te istovremeno mjesta kreiranja no-
vih rodnih identiteta koji nadilaze binarnu rodnu paradigmu (Hill, 2005). Wiid i sur. (2022)
izdvojili su kao tipska obiljezja tzv. genderqueer osoba, kada je rije¢ o modelima muskog
spola, pretjeranu i ekspresivnu upotrebu Zenskih atributa (queer Sminka, naglasene usne,
odi i obrve), pri ¢emu su jasno vidljivi i tradicionalni muski atributi (npr. dlake na licu). Na-
suprot tome agender modeli signaliziraju da ne pripadaju tradicionalnim spolovima, sto
objasnjava restriktivnije prikazivanje tradicionalnih zenskih i muskih atributa. U tablicu
obiljezja genderqueer modela ubrojili su da se ti modeli vizualno kre¢u unutar binarne
dihotomije, na ironi¢an nacin reprezentiraju isklju¢enost iz stereotipnih binarnih rodnih
kategorija pretjeranim paralelnim naglasavanjem i muskih i zenskih atributa (npr. jaka
Sminka na dlakavom licu ili jako naSminkano Zenski atribuirano lice u kombinaciji s vrlo
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misi¢avim, snaznim muskim tijelom) te linearni kod citanja rodnog identiteta (od muskar-
ca do zZene). S druge pak strane, kod agender modela vidljivo je nadilazenje stereotipnih
rodnih binarnih kategorija u pravcu unisex predodzbi, prikazi tih modela nisu ironi¢ni te je
nemoguce nedvosmisleno is¢itati spol modela.

METODOLOSKI OKVIR

U analizu komunikacije poznatih nebinarnih influencera na drustvenojmrezilnstragram
ukljucene su ove osobe: Jamie Windust (@jamie_windust),' Andreja Peji¢ (@andrejapejic),?
Hari Nef (@harinef)? i Eli Erlick (@elierlick).* Spomenuti influenceri izabrani su na temelju
pretrazivanja mreznih portala o poznatim nebinarnim influencerima (npr. Stanton, 2019).
Glavni kriterij selekcije bio je vizualni izgled influencera koji nije tzv. genderqueer, odnosno
nema pretjeranu i ekspresivnu upotrebu zenskih atributa (queer Sminka, naglasene usne,
oci i obrve) te nema tradicionalne muske atribute (npr. dlake na licu) (Wiid i sur., 2022). Cilj
istrazivanja jest opis i analiza jezika kojim se konstruira identitet nebinarnih osoba na oda-
branim primjerima. Jezik pritom ukljucuje tekstne i vizualne elemente te sluzi stvaranju,
imenovanju te odrzavanju znacenja elemenata identiteta. Jednako tako polazi se od pret-
postavke da u drustvu postoji implicitna ili eksplicitna predrasuda dijela drustva prema
nebinarnim osobama, primarno zbog toga $to su nebinarne osobe postale vidljivije Siroj
javnosti tek uslijed recentnog razvoja drustvenih mreza i njihove vece pojavnosti na estra-
di (primjerice Nemo na Euroviziji 2024. godine) te u pop-kulturnim proizvodima. Osnovu
istrazivackog dijela ¢ini teorija socijalne semiotike (van Leeuwen, 2005) kao metodoloski
okvir. Teorija socijalne semiotike Thea van Leeuwena (prema njegovoj knjizi Introducing
Social Semiotics, 2005) definira semioticke resurse kao sredstva za stvaranje znacenja koji
uklju¢uju komunikacijska sredstva s trima klju¢nim funkcijama: reprezentacijskom, inte-
raktivnom i kompozicijskom. Reprezentacijska funkcija odnosi se na sadrzaj i informacije
koje znakovi prenose. Interaktivna funkcija odnosi se na odnose izmedu korisnika zna-
kova (npr. govornika i slusatelja, autora i citatelja), a kompozicijska funkcija odnosi se na
organizaciju znakova u prostoru i vremenu, ukljucujuci nacin na koji su razli¢iti elementi
kombinirani kako bi stvorili smislen cjelokupan tekst ili poruku. Theo van Leeuwen po-
sebice naglasava vaznost multimodalnosti, tj. kombiniranja razli¢itih semiotickih nacina
(verbalnih, vizualnih, zvuc¢nih itd.) u stvaranju znacenja i tvrdi da se komunikacija cesto
odvija kroz kombinaciju i interakciju razli¢itih semioti¢kih nacina. Teorija socijalne semio-
tike Thea van Leeuwena isti¢e da se znacenje oblikuje i prilagodava kroz drustvene inte-
rakcije i kulturne prakse, odnosno da znakovi nisu neutralni te da njihova znacenja ovise o
drustvenom kontekstu u kojem se koriste. Theo van Leeuwen naglasava da su semioticki
resursi promjenjivi i fleksibilni kako bi odgovarali novim potrebama i kontekstima unutar
drustva te da ta promjenjivost omogucava kreativnost i inovaciju u komunikaciji. Slijedom
prethodno recenog analiza komunikacije nebinarnih influencera obuhvatila je reprezen-
tacijsku (informacije koje postovi prenose), interaktivnu (odnosi izmedu nebinarnih influ-
encera i njihovih pratitelja) i kompozicijsku funkciju (konstruiranje drustvenog znacenja).

L https://www.instagram.com/jamie_windust/
2 https://www.instagram.com/andrejapejic/

3 https://www.instagram.com/harinef/

4 https://www.instagram.com/elierlick/



M. Holy, M. Geiger Zeman, N. Bor¢i¢ : RODNE SUBVERZIJE NEBINARNIH INFLUENCERA NA INSTAGRAMU
PRETHODNO PRIOPCENJE / DOI: 10.20901/ms.15.29.7 / PRIMLJENO: 11.08.2023.

Cilj ovog istrazivanja bio je uz pomoc¢ analize multimodalnih sadrzaja s najve¢im bro-
jem reakcija pratitelja razotkriti na koji nacin nebinarni influenceri na drustvenoj mrezi
Instagram komuniciraju i zagovaraju rodne identitete. Matrica istrazivanja obuhvatila je
kvantitativne i kvalitativne aspekte objava analiziranih influencera na Instagramu koje su
objavljene do 1. srpnja 2023. kroz sljedece elemente: ukupni broj objava influencera, broj
pratitelja analiziranog profila, broj profila koje analizirani influenceri prate, nacin komuni-
ciranja vlastitih rodnih identiteta, medijsko uokvirivanje rodne (ne)binarnosti (potvrdiva-
nje rodne binarnosti ili subverziranje rodne binarnosti), tip poruka (sadrzaj poruka prema
funkcijama: informativne, edukativne, zabavne, promotivne, aktivisticke/politicke) i reak-
cije publike. Svi elementi analize zbirno su prikazani u Tablici 1.

Tablica 1. Rezultati analize sadrzaja profila nebinarnih influencera prema segmentima analiticke
matrice

Ukupni  Broj Broj Nacin Medijsko Tip/funkcija Reakcije
broj pratitelja pracenih komuniciranja uokvirivanje poruka publike
objava u profila vlastitog rodne
tisucama rodnog binarnosti
identiteta

Jamie Windust

3906 65,4 6915 Nebinaran Subverzija Vedinomsu  Vecdinom su
pluralan rodnih promotivne  pozitivhe
identiteta
Andreja Peji¢
1184 516 720 Nebinaran Subverzija Ve¢inomsu  Vecinom su
Zenski ukupne aktivisticko-  pozitivne, no
stratificirane  politicke, ima i negativnih
socijalne informativne
organizacije iedukativne
Hari Nef
292 993 704 Nebinaran Subverzija Ve¢inomsu  Vedinom su
Zenski rodnih zabavnei pozitivhe
identiteta promotivne
Eli Erlick
420 46,1 381 Nebinaran Subverzija Ve¢inomsu  Podijeljene, ima
Zenski rodnih aktivisticke, dosta kriti¢nih
identiteta informativne inegativnih
i edukativne komentara
prema
aktivistickim

objavama koje
promoviraju
nebinarne
identitete

Izvor: istrazivanje autorica
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Prethodno navedena analiticka matrica dala je odgovore na reprezentacijski i interak-
tivni aspekt istrazivanja, dok je kompozicijska funkcija proizasla iz interpretacije reprezen-
tacijskog i interaktivnog aspekta istrazivanja. S obzirom na ¢injenicu da pokusaj utjecanja
na drustvo posredstvom komunikacije podrazumijeva i odredeni predumisljaj, u kom-
pozicijskoj funkciji se razmatralo i je li iz analizirane komunikacije vidljiva propagandna
strategija influencera (vidi Jowett i O'Donnell, 2012). Analizirani postovi grade znacenja
u svojevrsnoj dekonstrukciji drustvenog heteronormativnog konteksta koji seksualnost
vezuje uz atribucije prirodnog i reproduktivnog, odnosno analizirani influenceri nebinarnu
seksualnost pozicioniraju u sferu kulturnog / artificijelnog / estetskog ¢ina. Te strategije
dekonstrukcije heteronormativne reprodukcijske seksualnosti grade i nove komunikacij-
ske izricaje.

ANALIZA

Jamie Windust: ironija i subverzija rodnih identiteta

Jamie Windust (rod. 1997.) sebe odreduje kao oni/one (they) te time ukazuje da se iden-
tificira i s muskim i sa zenskim rodom.* Instagram profil Jamieja Windhursta krajem srpnja
2023. godine imao je 3906 objava, 65,4 tisuca pratitelja, a Jamie je pratio 6915 osoba. Iz
broja pratitelja moze se zakljuciti da je Jamie mikroinfluencer. Jamie sebe opisuje kao ,pis-
ca, autora, medijskog djelatnika i modela, urednika i suradnika @gaytimes te govornika @
tedxlondon”.

REPREZENTACIJSKA FUNKCIJA: Tekst postova ukazuje na identitet, aktivnostiinacin na
koji Jamie Windust koristi drustvene mreze za komunikaciju i promociju. Jamie se identifi-
cira kao nebinarna osoba i koristi zamjenice oni/one, $to ukazuje na rodni identitet. Jamie
koristi svoj nebinarni identitet kao sredstvo za komunikaciju i promociju, ali i za podizanje
svijesti o vaznim drustvenim pitanjima. Jamiejev rad obuhvaca osobne pri¢e, komercijal-
ne aktivnostiiaktivizam, $to ukazuje na Sirok spektar interesa i djelovanja. Vizualni aspekti
komunikacije ukazuju na androgini izgled, a koriStenje bocice parfema kao simbola nebi-
narnosti. Vizual placene objave na kojoj Jamie Windust promovira Gaultierov parfem La
Belle Le Parfum prikazuje androgini model koji lezi nag, vrlo blijedog tijela na postelji od
zelenila i cvijeca, s bocicom parfema koji prekriva spolovilo sto upucuje na identifikaciju
parfema i spolovila te odmak od prirode prema kulturi. Tijelo je vitko i izduljeno, potpuno
depilirano, a lice diskretno nasminkano te ukraseno tankim brkovima. Vizual ukazuje na
odmak od stereotipnih predodzbi muzevnosti (snazno, misi¢avo i dlakavo tijelo), ali ironi-
zira i stereotipnu zenstvenost (prisutnost tankih br¢i¢a) ¢ime se naglasava konstruiranje
novog rodnog identiteta koji ne podlijeze binarnim ogranicenjima.

INTERAKTIVNA FUNKCIJA: Jamie se obraca publici direktno i osobno, a objave poti¢u
osjecaje zajednistva i povezanosti s pratiteljima. Jamie koristi svoje profesionalne titule
i priznanja kako bi izgradio povjerenje i autoritet kod publike. U tome je uspjesan jer su

5S obzirom na narav hrvatskoga jezika i na to da nije usustavljeno kako na hrvatskom jeziku pisati o nebinarnim osobama
(usp. Mihaljevi¢ i sur., 2022) te da hrvatski ne moze uvijek slijediti strategije engleskog jezika kada se govori o nebinarnim
osobama, dalje ¢e se u ovom tekstu kada se govori o Jamieju koristiti jednina muskoga roda.
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reakcije pratitelja pozitivne, dominiraju nasmijesene ikone i srca. Objava o parfemu do-
bila je 8108 oznaka ,svida mi se”, sto je vrlo veliki broj u odnosu na broj pratitelja, te je
generirala 308 komentara. Veliki broj pregleda imala je videoobjava u kojoj Jamie poziva
gradane na potpisivanje peticije kojom bi se natjeralo Vladu Ujedinjenog Kraljevstva da
zabrani tzv. konverzijske terapije koje ukljucuju medicinske, psihijatrijske, psiholoske, re-
ligijske, kulturoloske ili bilo koje druge intervencije kojima se Zeli promijeniti, ,izlijeciti” ili
potisnuti seksualna orijentacija i/ili rodni identitet osobe. Ta politi¢ki intonirana objava
s videom u kojem Jamie objasnjava koji je cilj te zabrane imala je 8079 pregleda. Kada
se analizira sadrzaj objava koje Jamie objavljuje na Instagramu, one se mogu podijeliti u
nekoliko kategorija: sponzorirane, odnosno pla¢ene objave u kojima Jamie koristi svoj ne-
binarni identitet da bi promovirao razli¢ite proizvode ili usluge, privatne objave u kojima
Jamie informira pratitelje o aktivnostima iz svog zZivota, a i te su objave u pravilu povezane
s nebinarnim identitetom, te aktivisticki ili politicki intonirane objave poput one o zabrani
konverzijske terapije. U jednoj od objava Jamie se prisjeca silovanja koje je prezivio pri-
je par godina te objasnjava razloge prisjecanja na taj ¢in nasilja kao nuznost priznavanja
tuge zbog silovanja jer mu je to omogudilo da od tada intenzivno radi na sebi, da kao
osoba izgradi sebe te je shvatio da silovanje i seksualno nasilje nisu smrtna presuda za
one koji ih dozive. Ta vrlo osobna objava rezultirala je velikim brojem oznaka ,svida mi se”
(3022) te komentarima koji su pozitivno i suosjecajno intonirani.

KOMPOZICIJSKA FUNKCIJA: Multimodalna analiza tekstualnih i vizualnih elemenata
postova ukazuje da se Jamie prikazuje kao osoba koja dijeli iste probleme i sudbine kao
rodno binarne osobe te Zeli da se nebinarne osobe percipira kao ,obi¢ne” ljude bez ob-
zira na njihov nebinarni rodni identitet. Objave ukazuju na subverziju rodnih identiteta,
ali na vrlo blago ironi¢an, argumentiran, otvoren i iskren nacin. Ta komunikacijska strate-
gija moze se podvesti pod populisticki nazivnik (Jowett i O'Donnell, 2012), a ukazuje na
promisljanje komunikacije usmjerene prema drustvenoj promjeni. Posebno je znakovito
dekonstruiranje heteronormativne seksualnosti u postu s reklamom La Belle Le Parfum,
gdje bocica parfema preuzima funkciju (muskog) spolovila. Bo¢ica umjesto sjemena Strca
mirisnu tekucinu, na taj nacin seksualni (reproduktivni) ¢in iz sfere prirodnog prebacuje u
sferu promisljenog, kulturno-estetskog izricaja. To je bacena rukavica u lice patrijarhalnim
stereotipima o eti¢koj opravdanosti seksualnog ¢ina iz reprodukcijskih razloga.

Andreja Peji¢: borba za lijep, graciozan i marljiv proletarijat

Andreja Peji¢ (rod. 1991.) krajem srpnja 2023. godine imala je 1184 objava, 516 tisuc¢a
pratitelja, a ona prati 720 profila na Instagramu. Andreja sebe opisuje kao glumicu, ambici-
oznu pjesnikinju te kao neograni¢enu kreativku. Iz broja pratitelja moze se zakljuciti kako
je Andreja makroinfluencerica.

REPREZENTACIJSKA FUNKCIJA: Andrejin profil razlikuje se od Jamiejeva jer je domi-
nantno aktivisti¢ko-politickog, informativnog i edukativnog predznaka. Zabavnih sadr-
Zaja gotovo da i nema, a komercijalni su vezani uz Andrejine aktivnosti. Njezine objave
dobivaju vedi broj oznaka ,svida mi se” nego $to ih dobivaju Jamiejeve objave, $to je i oce-
kivano jer Andreja ima daleko veci broj pratitelja nego Jamie. Sadrzaj Andrejinih objava
pokazuje veliki interes za borbu za jednakopravnost spolova i prava transrodnih osoba, a

MEDIJSKE STUDIJE MEDIA STUDIES 2024 + 15 + (29) « 132-150

-
E-)
-



+(29) - 132-150

MEDIJSKE STUDIJE MEDIA STUDIES 2024 + 15

-
)
N

M. Holy, M. Geiger Zeman, N. Bor¢i¢ : RODNE SUBVERZIJE NEBINARNIH INFLUENCERA NA INSTAGRAMU
PRETHODNO PRIOPCENJE / DOI: 10.20901/ms.15.29.7 / PRIMLJENO: 11.08.2023.

u vizualnom smislu videosadrzaji i fotosadrzaji vrlo su jednostavni, cesto neobradeni i mi-
nimalisticki. U videoobjavama i fotoobjavama cesto se koristi crno-bijela tehnika. Andreja
je na mnogim fotografijama i videoobjavama nenasminkana, odjevena u svakodnevnu
odjecu, a Cesto koristi i citate poznatih osoba iz svijeta politike, umjetnosti i popularne
kulture. Dana 25. srpnja 2022. godine objavila je video u kojem lezi na podu i dodiruje
svoje tijelo uz komentar: ,Ljeto kad sam postala zainteresirana za politiku”, sto ukazuje
na njezino povezivanje politike s tijelom i rodom, odnosno doslovno opredmecenje radi-
kalne feministicke krilatice ,0sobno je politicko”. U objavama Andreja brani prava Zzena na
izbor i raspolaganje svojim tijelom, a upozorava i na lose radne uvjete u velikim i pozna-
tim tvrtkama. Druga kategorija Andrejinih objava jesu one u kojima promovira svoj onli-
ne butik — Andreja’s Vintage. Treca kategorija jesu senzualni videosadrzaji i fotosadrzaji s
provokativnim, uglavnom aktivistickim komentarima i pitanjima. Cetvrta kategorija jesu
objave u kojima promovira svoje filmove i videouratke. Peta kategorija objava jesu objave
iz njezina privatnog zivota.

INTERAKTIVNA FUNKCIJA: Andreja ima velik broj pratitelja, Sto pokazuje da se uspjela
pozicionirati kao utjecajna osoba, a i njezine objave izazivaju reakcije pratitelja. Reakcije
pratitelja na Andrejine objave vec¢inom su pozitivne, no pojedini pratitelji iskazuju neza-
dovoljstvo Andrejinim zaokretom prema politickim i socijalno angaziranim temama. Ima
vise negativnih komentara nego $to ih ima Jamie. Publika je znacajnije medunarodnog
predznaka nego kod Jamieja, aima i puno pratitelja Ciji je identitet skriven pod nadimcima
i koji uopce nisu aktivni na Instagramu svojim objavama.

KOMPOZICIJSKA FUNKCIJA: Andreja je poznati model; mediji su intenzivno pisali o
njoj i njezinu rodnom identitetu i time je i u offline svijetu utjecala na drustvenu percep-
ciju nebinarnih osoba u smislu skretanja pozornosti javnosti. No zagovaranje nebinarnih
rodnih identiteta samo je jedna od aktivistickih ili ideoloskih tema koje se nalaze na An-
drejinu repertoaru. U jednoj objavi Andreja piSe kako ,buduénost ne pripada jednom
spolu, rasi ili jednoj naciji”, ve¢ lijepom i gracioznom i ,uvijek tako marljivom medunarod-
nom proletarijatu”, iz ¢ega je vidljivo da diskriminaciju prema seksualnim manjinama An-
dreja smatra tek jednom od manifestacija nepravednog kapitalistickog drustva u kojem
Zivimo. Prema fizickom izgledu Andreja izgleda kao bioloska Zena, koristi Zensko ime i
sebe identificira kao Zensku osobu, a i njezin je vizualni identitet u skladu s binarnim rod-
nim stereotipovima. No iz njezinih je objava, za razliku od Jamieja, vidljiva ironija i gor¢i-
na, posebice prema modnoj industriji za koju je Andreja radila kao manekenka poznata
po androginskom izgledu. Stjece se dojam da je Andreja bijesna na modnu industriju jer
je instrumentalizirala i komercijalizirala njezin rodni identitet te se i to moze povezati s
njezinim odmakom od nebinarno rodnih objava, odnosno njihovim uklapanjem u Siri
drustveni kontekst. Andreja je u tom smislu subverzivna prema ukupnoj stratificiranoj
socijalnoj organizaciji, a njezine objave ¢ine se osobnijima i manje planiranog predznaka
od Jamiejevih. Multimodalna analiza tekstualnog i vizualnog segmenta Andrejinih obja-
va ukazuje na koristenje feministickih komunikacijskih taktika u kojima tijelo aktivistice
postaje medij za preno3enje politi¢kih i drustvenih poruka. Zensko tijelo u Andrejinim
postovima nije reprodukcijski ili seksualizirani objekt, ve¢ politicka poruka koja tjelesnost
svjesno pomice iz sfere prirode u sferu etike i na taj nacin dekonstruira patrijarhalne ste-
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reotipe o seksualnosti kao dijelu prirodnog (nagonskog) ida te je pozicionira u sferu super
ega i novog drustvenog morala.

Hari Nef: estetizirana rodna subverzija

Hari Nef (rod. 1992.) poznata je transrodna glumica, odnosno transrodna zena, koja se
u javnost probila, sli¢cno kao i Andreja, kao jedna od prvih transrodnih modela. Hari Nef
krajem srpnja 2023. godine imala je relativno mali broj objava, svega 292 objave, te rela-
tivno mali broj osoba koje prati (704 osobe), no zato je imala velik broj pratitelja, ¢ak 993
tisuca pratitelja, Cime se, poput Andreje, ubraja u makroinfluncerice.

REPREZENTACIJSKA FUNKCIJA: Analiza sadrzaja profila Hari Nef pokazuje nekoliko
tematskih kategorija: fotografije i videoisjecci iz filmova (u pravilu ne njezinih) i njezine
fotografije i videoisjecci. Objave imaju vedi broj reakcija nego one od Jamieja i Andreje, $to
je i ocekivano s obzirom na daleko vedi broj pratitelja te ¢injenicu da je Hari Nef poznata
glumica. Kada je rije¢ o zagovaranju transrodnih i nebinarnih osoba i tema, ono je prisut-
no vise kroz vizualni nego kroz tekstualni segment objava. U jednoj objavi iz rujna 2021.
godine Hari Nef u kontekstu promocije knjige Bombshell fotografa Ethana Jamesa govori
o svojoj definiciji atraktivne zene, odnosno seks-bombe, te govori o procesu stvaranja
fotografije za knjigu:

ne razmisljiam o vodenju ljubavi dok vodim ljubav, tako da nije bilo o cemu puno razmi-
sljati: eksplozija...pozar? ,Zelja.” Nikada nisam bila manje sigurna u svoje Zelje, ali znam
Sto decki vole. moZda cak znam sto cure vole. i tako sam izvila tijelo. ili je to bilo konkretno
moje tijelo? moglo je biti moje: tijelo koje nikad manje nisam odobravala. Mislim, naravno
da tu postoji ,povijest” i dovoljno je napeta da se svaki put kad se skinem pretvori u mali
glupi ¢in osvete (za mene, u svakom slucaju. smiri se). moZda je skidanje odjece zlo. nape-
tost, duso! volim napetost :).

Zagovaranje transrodnih osoba na profilu Hari Nef nije dominantno u narativu, ali je
prisutno kroz njezine vizuale te se radi o jasnoj subverziji binarnih rodnih identiteta. Njezi-
ne objave nisu informativne i edukativne, vise su zabavnog i promotivnog predznaka jer
joj profil na Instagramu sluZi kao promotivni alat za komunikaciju s obozavateljima. Sav je
vizualni materijal visoko estetiziran i profesionalan, ne djeluje kao ,ku¢ni uradak”.

INTERAKTIVNA FUNKCIJA: U pravilu su sve reakcije na objave Hari Nef vrlo pozitivne,
dominiraju oznake ,svida mi se” te ikone srca, plamenai sl. Na listi pratitelja Hari Nef ima i
mnogo poznatih osoba, poput Beyonce, Lady Gage itd., a Hari Nef prate i Jamie Windust i
Eli Erlick. Pratitelji su internacionalni, ima mnogo onih pod nadimcima i, kao i kod Andreje,
bez objava. StjeCe se dojam da je skupina pratitelja vrlo heterogena. S obzirom na to da
je Hari Nef poznata glumica, prepoznatljiva u javnom Zivotu kao transrodna Zena, inten-
zivno je medijski popracena i zbog toga pozitivno utjece na vidljivost nebinarnih osoba
u javnosti.

KOMPOZICIJSKA FUNKCIJA: Nebinarnost nije glavna odrednica identiteta Hari Nef i
za razliku od Jamieja ne prikazuje se kao obi¢na osoba. Sadrzaj tekstualne i vizualne ko-
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munikacije ostavlja dojam elitnosti, odvojenosti od Zivota ,obi¢nih ljudi”. Ton je poruka
zabavan i promotivan, nije aktivistickog, ve¢ komercijalnog predznaka. Stjece se dojam da
se nebinarnost koristi za promociju Hari Nef kroz razliku od rodno binarnih glumica. Takav
pristup ukazuje na integrativnu drustvenu ambiciju kada je rije¢ o nebinarnim osobama.
Za razliku od Andreje kod koje se seksualnost pomice u sferu eti¢nog, a kod Jamieja u
sferu estetskog, kod Hari se seksualnost intelektualizira, pomice u sferu kognitivnog, ¢ime
se takoder dekonstruira patrijarhalna ,prirodna”, nagonsko-reproduktivna seksualnost.

Eli Erlick: ekstremno queer i nevjerojatno trans

Profil Eli Erlick (rod. 1995.) na Instagramu krajem srpnja 2023. brojao je 420 objava,
imao je 46,1 tisucu pratitelja, a sama Eli pratila je 381 osobu. Eli Erlick prema broju prati-
telja ubraja se u mikroinfluencere. Eli sebe opisuje kao Zensku i javnu osobu, spisateljicu,
organizatoricu, komunikatoricu te doktorandicu. U opisu stoji i da je ,ekstremno queer i
nevjerojatno trans osoba”, ¢ime jasno ukazuje na zagovaranje transrodnih identiteta.

REPREZENTACIJSKA FUNKCLJA: Eline objave mogu se uvrstiti u nekoliko kategorija: ak-
tivisticke objave o transrodnim osobama, objave iz privatnog Zivota, promotivne objave
(najc¢esce povezane s robnim markama koje podrzavaju transrodne osobe). Vecina poruka
jesu aktivisticke objave koje promoviraju prava transrodnih osoba i informiraju pratitelje
o aktualnim informacijama povezanima s transrodnim osobama. Objave vrlo ¢esto koriste
i hashtagove povezane s transrodnim osobama, npr. #transculture, #transgirl, #takepri-
de, #lgbtinclusion, #beyou, #lgbtglove, #lgbtsupporter, #lgbtqiarights, #lgbtqcommunity,
#lgbtqart, #lgbtqgartist, #lgbtqi itd. Iz pregleda Elina profila jasno je da se radi o profilu
kreiranom s jasnom namjerom promocije prava transrodnih osoba. Eli u jednoj objavi go-
vori o svojoj operaciji promjene spola te otvoreno zagovara te operacije u maloljetnickoj
dobi. Eli pise:

Bila sam jedno od transrodne djece koja su imala operaciju promjene spola kao maloljet-
na. Ne pricam cesto o tome jer je jako osobno. Ali, osjecam se nevjerojatno sretno sto sam
operirana u srednjoj skoli jer sam tako mogla provoditi vise vremena uceci, a manje vreme-
na osjecajuci disforiju u razredu! Prisiljavanje djece da se bore za svoje medicinske odluke
je jednostavno pogresno. Sada smo u moralnoj panici zbog ljudi poput mene. Trans ljudi
- pogotovo djeca — ne bi trebali pricati o svojim genitalijama da bi se opravdali! Ipak, to je
ono sto krajnja desnica traZi od nas. Jezivo je, odvratno i neeticki. Izazivanje panike zbog
trans djece znaci da Ce djeca najvise patiti od ovih napada. Trans djecja medicina je sve
osim prisile. Zapravo, mnogi trans mladi moraju se boriti zubima i noktima za to.

U jednoj od objava Eli objasnjava zasto se ponekad odijeva kao muskarac i pise:

»Zasto se oblacis kao muskarac ako pokusavas biti Zena?” Stalno dobivam to pitanje i Zelim
ga tretirati s empatijom. Zenstvenost nije komplet odjece. To je identitet, nacin uskladi-
vanja sebe unutar povijesti. Trans Zene imaju iste estetske opcije kao i cis Zene, iako smo
kaznjene za bilo koji izbor odjece koji napravimo. Ako se oblacimo Zenstveno, kazu nam
da podrZzavamo rodne stereotipe. Ako se oblacimo muski, kazu nam da nas nitko nece pri-
hvatiti. Ipak, nosSenje haljine, odijela ili nicega ne utjece na spol. Ako kumkvat stavite u
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haljinu, to ga ne cini Zenom. Ono Sto je vazno je prihvatiti mnoge strane trans mode, bilo
da je muskobanjasta, Zenska ili nesto sasvim drugacije.

Eli od svih analiziranih osoba najdirektnije i najotvorenije zagovara prava transrodnih
osoba. Njezin je nac¢in medijske komunikacije subverzivan u odnosu prema binarnim rod-
nim stereotipima, $to je potpuno jasno i iz prethodno citirane objave.

INTERAKTIVNA FUNKCIJA: Objave su dominantno informativnog i edukativnog pred-
znaka, a reakcije publike uglavnom su pozitivne, no ima i vedi broj negativnih i skepti¢nih
komentara nego na objave drugih analiziranih influencera. Primjerice u jednom od komen-
tara na Elinu objavu o smrti jedne transrodne Zene koja je izvrsila samoubojstvo istice se,
citiramo: ,Rose se ubila. Sto je ¢e$c¢e za ljude NAKON prelaska nego prije tranzicije. PRO-
BUDITE SE i prestanite promovirati loSu medicinu nasoj mladezi! Svi oni trebaju potraziti
psihijatrijsku pomoc¢ prije samosakacenja i cjelozivotnih injekcija spolnih hormona.” Tu je i
sarkasti¢an komentar drugog pratitelja: ,Mislio sam da je trans afirmacija rijesila problem
samoubojstva?” Na temelju dostupnih informacija o pratiteljima vidi se da je podjednaki
broj anonimnih pratitelja i onih koji javno obznanjuju svoj identitet. Vecina publike, sudeci
prema ipak dominantno pozitivnim komentarima i reakcijama, jest LGBTQIQA+ friendly,
no ocigledno imai kriti¢ara transrodnosti.

KOMPOZICIJSKA FUNKCIJA: Elin profil na Instagramu dominantno je fokusiran na
promicanje prava transrodnih osoba, a i objave iz privatnog Zivota sluze promociji prava
nebinarnih osoba po motu ,0sobno je politicko”. Za razliku od drugih analiziranih influ-
encera, Eli ¢ak i promotivne objave povezuje s promocijom nebinarnosti jer se povezuje
s robnim markama koje podrzavaju transrodne osobe. Veliki je fokus i na hashtagovima
koji dodatno kontekstualiziraju sadrzaj. Elin je profil na Instagramu u smislu promocije
nebinarnosti daleko koherentniji i kohezivniji od ostalih analiziranih profila jer su kohe-
rencija (smislenost teksta) i kohezija (povezanost razlic¢itih dijelova teksta) jasno ostvarene
kroz koristenje logickih veza i tematske konzistentnosti. Multimodalna analiza vizualnog
i tekstualnog segmenta Eline komunikacije ukazuje na politicki aktivizam u pozadini de-
konstruiranja heteronormativne seksualnosti koji se ipak razlikuje od Andrejinog. Naime,
Andrejin je sadrzaj feministicka kritika patrijarhata, dok je Elien sadrzaj transrodna kritika
patrijarhata. To je posebice vidljivo iz objave od 3. veljace 2023. u kojoj Elie kao transrodna
Zena pozira u ironiziranom rajskom vrtu naga, s nalijepljenim brkovima i prekrivena smo-
kvinim listom preko grudi i spolovila, u drustvu s transrodnim muskarcem sa smokvinim
listom preko spolovila i oZiljcima od mastektomije koji drzi crvenu jabuku (spoznaje). Fo-
tografija imai tekstualnu poruku: It was Adam and Steve, NOT Adam and Eve. Respect my
religion.” [To su bili Adam i Steve, A NE Adam i Eva. Postujte moju vjeru.]

RASPRAVA | ZAKLJUCAK

U radu je, na temelju teorije socijalne semiotike van Leeuwena (2005), koja je usmje-
rena na reprezentacijske, interaktivne i kompozicijske funkcije komunikacije, analizirana
komunikacija ¢etvero odabranih nebinarnih influencera na Intagramu da se vidi na koji se
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nacin prikazuju implicitne ili eksplicitne ideologije, uvjerenja i vrednovanja nebinarnosti
roda. Svi analizirani influenceri imaju nebinaran rodni identitet, no samo je kod Jamieja
Windusta taj identitet pluralan, kod drugih analiziranih influencera je Zenski. S obzirom
na ¢injenicu da je Instagram kao drustvena mreza popularnija kod Zenske publike te je
istrazivanjima potvrden veci parasocijalni efekt kod zenske publike, odnosno poistovje-
¢ivanje s rodnim odrednicama influencera koje prate (Hudders i De Jans, 2021), nebinarni
Zenski identitet upucuje na moguci veci komercijalni ucinak kod tih influencera nego kod
nebinarnih pluralnih influencera. Svi analizirani influenceri rodeni su 90-ih godina proslog
stoljeca, Sto ih svrstava u kohorte tzv. milenijalaca (generacija Y) i generacije Z za koje je
istrazivanjima potvrdeno da su otvoreni prema fluidnim rodnim identitetima (Boyd i sur.
2020; McIntyre, 2018; Nolke, 2018; Testa i sur., 2012), a time, opet sukladno parasocijal-
nim ucincima, mogu izazvati i ve¢i promotivni komercijalni efekt. Kod svih analiziranih
influencera vidljiva je subverzija binarnih rodnih stereotipa, sto je i ocekivano jer se radi
o nebinarnim osobama. Dominiraju promotivne objave iz ¢ega je vidljivo da analizirani
influenceri koriste Instagram profil kao sredstvo vlastite promocije te kao sredstvo zaradi-
vanja. Kod Eli i Andreje prevladavaju objave aktivisti¢cko-informativnog predznaka, s time
da je taj predznak kod Eli promocija transrodnosti, dok je kod Andreje rije¢ o promociji
feminizma i Sirih drustvenih promjena. Dva analizirana profila prema broju pratitelja spa-
daju u makroinfluencere, dok su dva u domeni mikroinfluencera. Vizualno, svi analizirani
influenceri ne ulaze u kategoriju genderqueer, izduljenih su i vitkih tijela, bez pretjerano
izlozenih spolovila. lako su u vizualnom smislu analizirani influenceri sli¢ni, prema nacinu
komunikacije i temama objava prili¢no se razlikuju pa na temelju tako malog uzorka nije
moguce potvrditi zaklju¢ke Wiid i sur. (2022) o stvaranju novih, nebinarnih rodnih ste-
reotipa. Analiza komunikacije odabranih rodno nebinarnih influencera pokazala je kako
njihova komunikacija dominantno ukazuje na subverziju rodnih stereotipa, a ne na nji-
hovo ucvricivanje, ¢ega su se bojale pojedine feministkinje. Multimodalna analiza objava
odabranih nebinarnih influencera ukazuje na njihovu osvijestenost o vlastitom koristenju
binarnosti jezika i konteksta (fotografija i videomaterijala) te 0 moguéim interpretacijama
tih sredstva za drustvene odnose, odnosno vidljiv je pokusaj implicitnog ili eksplicitnog
poboljsanja polozaja te subordinirane grupe kako u komunikacijskom diskursu tako i u
drustvenoj zbilji. No treba naglasiti da analizirani nebinarni influenceri u pravilu nisu gen-
derqueer influenceri koji ukazuju na linearni odnos musko prema zenskom, ili Zensko pre-
ma muskom, $to moze dovesti do ucvrscivanja binarnih rodnih stereotipa. S obzirom na
to daistrazivanja kohorta iz tzv. generacije Y, a posebice generacije Z, pokazuju na njihovo
daleko vece prihvacanje rodno fluidnih identiteta, vidljiv je utjecaj na promjenu agende
medija, ali i medijskog uokvirivanja nebinarnih rodnih osoba, sto potom, povratno, utje-
¢e i na vecu drustvenu prihvatljivost rodno nebinarnih osoba. No s obzirom na sve vecu
medijsku vidljivost te popularnost ove teme, kako u popularnim TV serijama tako medu
megainfluencerima i makroinfluencerima i mnogim slavnim osobama koje javno izrazavaju
podrsku nebinarnim osobama, moze se zakljuciti i kako je ta tema postala podjednako i
svojevrsni modni trend koliko i abolicija, odnosno borba za prava i drustveno oslobodenje
od nejednakopravnosti i diskriminacije transrodnih osoba. To je vidljivo iz relativno malog
broja negativnih reakcija i komentara na objave analiziranih influencera, iz ¢ega se vidi
svojevrsni bandwagon (,ukrcaj se na trendi vlak”) propagandni efekt, odnosno sklonost
ljudi da se konformiraju s onim ¢emu mediji i istaknuti pojedinci, a u danasnjem su svijetu
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to i influenceri, daju veliko, pozitivno znacenje. To se, naravno, odnosi samo na razvijene
demokratske zemlje zapadnoga kulturnog kruga iz kojeg dolaze i odabrani, analizirani
influenceri, $to je drustveni zaokret koji svakako treba pozdraviti.

Najvedi nedostatak ovog istrazivanja jest relativno mali uzorak te isklju¢ivanje gen-
derqueer influencera iz uzorka zbog ¢ega je potrebno provesti daleko opseznije istraZi-
vanje komunikacije nebinarnih influencera kako bi se dobilo reprezentativnije rezultate
istrazivanja. Usprkos relativno malom uzorku, ovo istrazivanje komunikacije nebinarnih
osoba prema teoriji i metodi socijalne semiotike prvo je takvo istrazivanje na hrvatskom
jeziku te moze doprinijeti razbijanju predrasuda u znanstvenoj i stru¢noj zajednici prema
nebinarnim osobama. Naime, reakcije na Nema, nebinarnog pobjednika Eurosonga 2024.
godine, u hrvatskim medijima i na drustvenim mrezama ukazale su na duboko ukorije-
njene drustvene predrasude prema nebinarnim osobama i stoga na vaznost provedbe
znanstvenih istrazivanja o toj vaznoj temi.
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GENDER SUBVERSIONS OF NON-BINARY
INFLUENCERS ON INSTAGRAM

Mirela Holy :: Marija Geiger Zeman :: Nikolina Bor¢i¢

ABSTRACT Social media is an important factor in the (de)construction of gender identities, the
perpetuation of gender stereotypes, but also the representation of transgender and non-binary identities
(Blanco-Ruiz & Sainz de Baranda, 2018). Non-binary is an umbrella term for dynamic and flexible gender
identities and experiences. Recently, there has been an increasing number of influencers on Instagram who
declare themselves as non-binary persons. The focus of the analysis is on the communication of chosen
non-binary influencers on Instagram, how their use of language, styles, information structures, tones, and
contexts reflect implicit or explicit ideologies, beliefs, and values regarding gender. The research findings
indicate that the analyzed non-binary influencers subvert binary gender stereotypes and demonstrate
an awareness of the conceptualization of the binary nature of language and context (photographs and
video materials), as well as the possible interpretations of these discourses for social relationships and the

improvement of the position of this subordinated group in discourse and, consequently, in social reality.
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