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Eloszo

A divat sokdig a konnyed témak, a ,.felszines” érdeklddési korok kozé
tartozott a tudomanyos diskurzusban. Mara azonban vilagossa valt, hogy a
divat nem csupan esztétikai kérdés, hanem tdrsadalmi, kulturdlis és
kommunikécios jelenség is, amely akadémiai kutatisra érdemes. Az
oltozkodés, a stilusvalasztas, a trendek kovetése vagy elutasitdsa nem pusztan
személyes dontés, hanem tarsadalmi cselekvés: egyszerre kozvetitiink vele
iizeneteket onmagunkrol, és illeszkediink be vagy éppen kiiloniliink el
kiilonboz6 kézosseégek normarendszerétdl.

Jelen jegyzet elsdsorban a Sapientia EMTE Csikszeredai Karan, a
Kommunikacio és kozkapcsolatok mesterképzésen oktatott
Divatkommunikacio targyhoz kapcsolddik, ennek tartalmait foglalja dssze,
célja, hogy bevezesse az olvasot a divatkommunikacié interdiszciplindris
terliletébe. A szOveg egyrészt a divat tarsadalmi és kulturdlis szerepeit
vizsgalja, masrészt bemutatja azt is, hogy miként valik a divat a
kommunikécio egyik sajatos formajava. A jegyzet szdvege korabbi, a
témaban publikalt cikkeim ¢és kutatisaim atdolgozott, frissitett valtozatara
épil; célom, hogy a hallgatok szdméra rendszerezett, ugyanakkor
gondolkodasra késztetd formaban mutassam be a divatot érintd legfontosabb
tarsadalomtudomanyi kérdéseket.

A jegyzet minden fejezete mds aspektusat targyalja a
divatkommunikacionak. A szoveg nem csupan elméleti ismereteket kozvetit,
hanem reflektiv kérdéseken és feladatokon keresztiil arra 6sztdnzi az olvasot,
hogy sajat tapasztalatait, megfigyeléseit is bevonja a tanuldsi folyamatba.

Az elsd fejezet a divat szimbolikus €s tarsadalmi mezdként valo
értelmezésével indul. Bemutatja, hogyan valt a divat a modern tarsadalmak
egyik kulcsfontossagu jelentésalkotd rendszerévé. Kitériink arra is, hogy
miért becsiilték ald sokdig a tudoméanyos kozegben a divat kutatasat, és
hogyan alakult ki a divatologia mint 6nallo kutatasi teriilet. A fejezet
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figyelmet fordit a divat és a stilus, a trend és a hobort fogalmi
megkiilonboztetésére, valamint a divat tarsadalmi funkcidira, mint az
identitasformalas vagy a tarsadalmi kiilonbségek kommunikalésa.

A masodik fejezet a divatfogyasztds elméleteit vizsgalja.
Megismerhetjiik, hogyan kapcsolddik Ossze a fogyasztds, a divat és a
tarsadalmi statusz, illetve miként értelmezhetd a divatfogyasztas politikai,
etikai vagy akar okologiai dimenzidk mentén is. Bemutatasra keriilnek a
klasszikus fogyasztaselméletek (pl. hivalkodo fogyasztas,
¢letstilusfogyasztas). Kitériink a divat szemiotikai megkdzelitésére, példaul
Roland Barthes ¢s Umberto Eco elméleteire, valamint arra is, hogy a
ruhdzkodéas miként valhat a tarsadalmi normékhoz val6 viszonyulds vizualis
eszkozéve.

A harmadik fejezet a divat terjedésének mechanizmusait, a
divatdiffiziot targyalja. Attekintjiik a klasszikus top-down modell (a felsébb
osztalyokbol az alsobbak felé terjedd divat) és a bottom-up modellek
(szubkulturakbol, alternativ kozosségekbdl induld trendek) kiillonbségét, és
bemutatjuk, hogyan formalédik a divat a kdzosségi média koraban. Példakon
keresztiil vizsgaljuk meg, hogyan valik egy szubkulturalis stilus mainstream
divattd, vagy miként veszik at az elit markak az alternativ esztétikakat.

A negyedik fejezetben reflektalunk a divat olyan kortars dilemmaira,
mint példaul a fast fashion, a fenntarthatdésag kérdésére vagy a digitalis
platformokon zajlé fogyasztasi gyakorlatok.

Az 6todik fejezet egy konkrét, hétkdznapi targy — a textilszatyor —
példajan keresztiil mutatja be a divat és az értékkozvetités kapcsolatat. A
textilszatyor ma nemcsak kornyezetbardt alternativa a milanyag szatyor
helyett, hanem egyben tarsadalmi és kulturalis lizenet is: szimbolizalhat
fenntarthatosagi elkotelezddést, trendkdvetést, vagy éppen politikai-
ideoldgiai allasfoglalast. Ez a fejezet arra 6sztondz, hogy a hallgatd sajat
kornyezetében 1is felismerje, hogyan valhatnak hétkdznapi targyak
kommunikécios eszkozzé, s hogyan jelenik meg a divat az ¢let legaprobb
részleteiben is.

A jegyzet minden fejezetében helyet kapnak gondolatébresztd
kérdések, kreativ feladatok, amelyek arra 6sztondznek, hogy az olvaso ne
csupan passzivan olvassa a szoveget, hanem sajat élményei és megfigyelései
alapjan is reflektaljon a témakra.



El6sz6

Fontos megemliteni, hogy a jegyzet tobb korabbi publikdcidémbol,
tanulmanyombdl ¢és cikkembdl kiindulva késziilt, de ezek a szdvegek
atdolgozott, kibdvitett, frissitett valtozatban szerepelnek itt. Az aktualizalt
példak, a kortars jelenségek €s a reflektiv kérdések révén a jegyzet nemcsak
a tudomanyos ismeretek kozvetitését célozza, hanem az 0nallo
véleményalkotas €s a kritikai szemlélet fejlesztését is. A felhasznalt irodalom
révén a konyvészet tovabbi lehetdséget nyljt a témaban valo elmélyiilésre.

Bizom benne, kedves Olvasd, hogy a kovetkezd oldalakon nem
csupan a divat vilagdba nyersz betekintést, hanem sajat oltozkodési
szokasaidra, tarsadalmi szerepeidre és identitdsodra is 0j nézépontbol
tekinthetsz ra.






1. fejezet!

A divat mint szimbolikus mezo:
fogalmi keretezés

A divat fogalmanak meghatarozasai

Az akadémiai alabecsiiléstol a ,,divatologia” kialakulasdig

Gilles Lipovetsky (1994) megfigyelte, hogy annak ellenére, hogy a divat
mindeniitt jelen van, hossza 1don keresztiil alacsony akadémiai presztizzsel
birt. Azdta azonban jelentds valtozasok mentek végbe a divat tudoményos
intézményesiilésében. Napjainkban beszélhetiink divatologiarol
(fashionology — Kawamura, 2005), vagyis a divat mint intézményrendszer
vizsgalatarol, amely megteremti és miikddteti a divat fogalmat és gyakorlatat.
A divatologia 1ényegébdl fakaddan interdiszciplinaris teriilet, amely
gazdasagi, tarsadalmi és kommunikéacidelméleti megkozelitéseket egyesit,
hiszen a divat egyszerre hatalmi, kulturalis és szimbolikus jelenség.
Kawamura (2005) szerint ma a divat gyakorlatilag minden
tudoményteriileten megjelenik, noha ez korantsem volt mindig igy. Még
manapsag is gyakori az a stigmatizacio, amely a divattal foglalkozo6 kutatokat
sujtja, mivel munkdjukat felszinesnek, kevésbé fontosnak vagy
komolytalannak tartjak. Ez az akadémiai aldbecsiilés azon a feltételezésen
alapul, hogy ,a fennkolt szellem igazsadgkeresése folotte all a testtel
kapcsolatos miivészetek alantas figyelmének™ (Niessen és Brydon, 1998: ix

I Jelen fejezet Nistor L. (2020a): Fashion: A Phenomenon of Consumption and
Communication. Studies among Youngsters in Romania. Cluj: Presa Universitara Clujeana
c. kdnyvem hasonlo fejezetének atdolgozott valtozata.
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— sajat forditas). A ndiség és a divat kdzotti asszociacid szintén hozzajarult a
divattal kapcsolatos tudomanyos érdeklddés leértékeléséhez, hiszen a divat
gyakran a ndi szféra részeként jelenik meg. Brydon a ,,nagy férfi lemondas”
(great masculine renunciation) elméletével magyardzza ezt a jelenséget
(Brydon, 1998: 6), mely szerint a 19. szazadban a férfiak az 61tony viseletével
,kivonultak” a divat vilagabol, amely igy a ndk, azaz egy érzelmesebb,
irracionalisabb és kevésbé tekintélyes tarsadalmi szféra privilégiumava valt.
Ezt a nézetet természetesen a feminista divatkritika vitatta, amely egyrészt a
nbi test targyiasitdsat biralta, masrészt a ndi felszabadulds kiilonféle
szubkulturalis formait emelte be a divatba (pl. a melltartéégeté mozgalmak —
Barnard, 2002).

A klasszikus szocioldgiai divatelméletek — Simmel és Veblen
munkéssaga — utan a tarsadalomtudomanyok elsé modern divatértelmezései
erkolesi alapu kritikat képviseltek. Niessen és Brydon (1998: x) felsoroldsa
szerint a feministak a test targyiasitasat, a baloldali gondolkodok a fogyasztoi
szemléletet, a pszichologusok pedig a divat irdnti megszallottsagot biraltak.
Azonban az 1960-as évektdl kezd6déen — bar megérizve kritikai
hangvételilket — a tarsadalomtudomanyok elkezdték vizsgalni, miként
értelmezik az emberek sajat testdiszitési gyakorlataikat, beleértve a divatot is
(Niessen és Brydon, 1998: xi).

A divattal kapcsolatos tarsadalomtudomanyi kutatasok fokozatosan
jelentek meg az 1960-as évektdl, és e kutatdsok jol példazzak az
interdiszciplinaritas jelentdségét. Maga az oltozkodés a test privat tere és
annak tarsadalmi reprezentacidja kozotti hatarmezsgyén helyezkedik el
(Niessen ¢és Brydon, 1998), igy egyszerre van pszichologiai (énkép,
benyomadskezelés) és tarsadalmi (pl. osztalykiilonbség, csoporthovatartozas),
valamint intézményi-gazdasagi (pl. a divat eldallitasanak és fogyasztasanak
rendszere) vonatkozasa is (Cannon, 1998). Bar a divat valdsziniileg olyan
régi, mint maga a ruhazkodas, a kutatok egyetértenek abban, hogy a divat
jelensége a modernitassal egyiddben jelent meg (Aspers és Godart, 2013).
Ennek oka, hogy a divat kiilonféle funkcioit kizardlag komplex, rétegzett
tarsadalmakban tudja betolteni, mig kis Iéptékli kozdsségekben inkabb
kulturalis, hagyomany&rz6 szerepet tolt be (Cannon, 1998: 24-25).
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1. fejezet. A divat mint szimbolikus mez6: fogalmi keretezés

A divatmezd meghatdrozdsa

A divat fentebb mar emlitett interdiszciplindris jellege kovetkeztében szamos
meghatdrozassal taldlkozunk, amelyek tobbnyire vagy a divat mikro- és
makroszintii aspektusait — azaz a pszicholdgiai és a tarsadalmi-institucionalis
dimenzidkat — probaljak szétvalasztani ill. dsszekapcsolni, vagy pedig az
anyagi kultira szerepét hangstlyozzak a divat fogalmanak ruhanal,
szabasvonalnal, szezonalis trendnél tdgabb értelmezésében. Més definiciok a
divatot olyan fogalmakkal vetik 0ssze vagy helyezik vele parhuzamba, mint
a stilus, a trend vagy a mulé hobort.

Eloszor is fontos tisztazni, hogy a hétkéznapi széhasznalatban a
divatot gyakran a ruhazattal azonositjuk, noha nem minden ruha tekinthetd
divatosnak, ugyanakkor a divat joval tGlmutat a ruhdzaton és a kiegészitokon.
Egy integrativ definicio szerint a divat olyan ,,lathato 61tozkodési stilusokra
(és ritkdbban mas tipusu anyagi vagy nem anyagi kulturara) vonatkozik,
amelyek egy adott idépillanatban magas tarsadalmi értéket ¢lveznek™ (Crane
¢s Bovone, 2006: 320 — sajat forditas). Valdjaban a divat mindeniitt jelen van:
egy jelentésrendszer, amely tobbletjelentést ad a ruhazatnak ¢és mas
targyaknak is azokon a lathatatlan elemek révén, amelyek az emberek
képzeletében €s hiedelmeiben élnek (Barthes, 2005/2013).

Barthes szerint a divat nem csupan funkcionalis 6ltdzetek dsszessége,
hanem egy kulturalis és tarsadalmi ,,nyelv”’, amelynek minden eleme — szinek,
szabasok, anyagok, kombinaciok — szemiotikai egységként értelmezhetd. A
»tobbletjelentés” nem a ruhadarab fizikai tulajdonsdgaibol fakad, hanem
abbol a kollektiv képzeletbdl, amelyet a tarsadalom a ruhakhoz tarsit. Ezek a
jelentések gyakran nem is tudatosulnak a viselében: a divat nyelve sokszor
természetesként” jelenik meg, mikozben kulturalisan konstrualt. igy példaul
egy fekete ruha lehet egyszerre az elegancia, a gyasz vagy a lazadas jele —
attol fliggden, hogy milyen kontextusban és hogyan viselik. A divat tehat
Barthes szemében nem mas, mint a kultara vizualis és szimbolikus rendszere,
amely az egyén ¢€s a tarsadalom kozotti kommunikécio egyik legfontosabb,
mégis legarnyaltabb formaja.

A kiilonbozo divatdefiniciok attekintése azt mutatja, hogy még ha
kizarolag az 6ltozet €s a ruhdzat szempontjabol vizsgaljuk is a divatot, akkor
is szamos megkozelités érvényesiil: utal a megjelenésre, a stilusra, a
vizualitasra (Rocamora és Smelik, 2015). A divat megkiilonboztetendd olyan
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fogalmaktol, mint a hébort, az innovacio, a stilus vagy a trend (Aspers és
Godart, 2013).

A mulo6 hobortokkal (fads) szemben a divat nem terjed olyan gyorsan
és kiszamithatatlanul; az innovaciotél abban kiilonbozik, hogy nem
feltétleniil jar tarsadalmi gyakorlatok atalakuldsaval vagy fejldédéssel; a
stilussal szemben a divat nem 1d6tallo, €s a trendekhez képest kevésbé atfogd
jelenség (Aspers és Godart, 2013). A hobort gyakran egyetlen impulzus —
példaul egy TikTok-vided vagy hiresség — hatdsara valik népszeriivé, de
gyorsan le is cseng. Példaul a 2010-es évek végi harisnyara, zoknira hiizott
Crocs Oriilet villamgyorsan népszertivé valt, majd eltlint a kozosségi
emlékezetbdl. A divat ezzel szemben egy lassabban alakulo, tarsadalmilag
elfogadott és hosszabban fennallo folyamat, példaul a 2000-es évek elején
visszatérd Y2K-stilus, amely évekig befolyasolta a mainstream
divatmarkakat.

Az innovacidhoz képest a divat nem feltétleniil jar tarsadalmi
gyakorlatok 4talakuldsaval vagy fejlddéssel. Egy valodi innovacio példaul az
okosruha, amely testhdmérsékletet szabalyoz vagy mozgést kovet, és igy
funkcionalisan alakitja at a viseld életét. A divat azonban gyakran formai
ujitdsokat jelent, nem funkcionalisakat. Példaul a puffos ujji blizok ujboli
népszeriisége nem valtoztatjia meg a ruha alapvetd funkcidjat, csupan
esztétikai valasztas.

A stilussal szemben a divat nem 1d6tallo. A stilus egyéni, kovetkezetes
¢és gyakran évtizedekre szl — példaul valaki mindig vintage darabokat, natar
szineket vagy minimalista szabasokat visel. A divat ezzel szemben szezonalis
¢és gyorsan valtozo: az oversize zakok példaul 2020 kortl hirtelen népszertiek
lettek, de néhany év alatt kiszorultak a tomeges valasztékbol.

A trendekhez képest a divat kevésbé atfogd jelenség. Egy trend —
példaul a gendersemleges megjelenés — szamos iparagban megjelenik:
hatdssal van a divatra (uniszex kollekciok), a marketingre (semleges
nyelvhaszndlat), s6t a jatékgyartisra is (nemi sztereotipidkat lebontd
termékek). A divat ebben az esetben e trend egy vizudlis, esztétikai
megnyilvanuldsa, példaul az androgiin szabdsvonalak vagy a neutralszinek
hasznalatan keresziil

A fenti megkiilonboztetések koziil a szakirodalom leggyakrabban a
divat és a stilus kozotti kiilonbségre hivja fel a figyelmet. A stilus tehat
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1. fejezet. A divat mint szimbolikus mez6: fogalmi keretezés

allando, mig a divat a valtozasrol szol (Davis, 1992). A divat gy is
meghatdrozhatd, mint az Oltozet, amelynek legfobb jellemzdje a stilusok
gyors ¢s folyamatos valtozasa (Wilson, 1985/2003), azaz a divat a legujabb
stilust jelenti (Entwistle, 2015). Ez a definici6 a divat idobeliségére és ciklikus
természetére helyezi a hangstlyt: a divat Iényege nem a stabilitas, hanem a
valtozas, az jdonsag ¢és az allando megujulas. Ugyanakkor fontos hangsulyozni,
hogy a ,legujabb stilus” nem minden tarsadalmi csoport szdmara ugyanazt
jelenti: a divat mindig szorosan Osszefligg a tarsadalmi, kulturélis és gazdasagi
kontextussal, igy kiilonb6z6 kdzosségek €s generaciok eltérd modon értelmezik,
hogy mi szdmit éppen ,,divatosnak” (Rocamora, 2020).

A kutatok szerint a divat nem csupan egy Oltozkodési forma, hanem
egyfajta tarsadalmi nyelv, amelyen keresztiil az egyének identitést, statuszt vagy
éppen ellendllast kommunikalnak (Craik, 2009). Emellett a digitalis korban —
kiilonosen a kozosségi média és az influenszerek megjelenésével — a divat
ritmusa még gyorsabba valt, és sokkal demokratikusabb is lett: a ,legijabb
stilus” mar nemcsak a kifutokon vagy a nagy divathazak altal jelenik meg, hanem
akar egy TikTok-videon keresztiil is globalis hatéast valthat ki.

A divattal Osszefiiggésben kétféle valtozasrol beszélhetiink. A
felszinesebb valtozas a ruhdzat szezonalis megljulasat jelenti (ez gazdasagi
értelemben értelmezhetd), mig a mélyebb, tarsadalmilag érvényesiild
valtozasok azok, amelyek 1j stilusok elfogadasat és elterjedését jelentik
(Loschek, 2009). Ha egy uj stilust nem fogad el a kozonség, az nem valik
divatta; innovativ javaslat marad, amely — fogyasztoi elfogadas hijan — viselés
nélkiil marad (Loschek, 2009; Entwistle, 2015). Ez a kettOsség azt takarja,
hogy a divatipar — kiilondsen a nagy markak és fast fashion cégek — minden
évben 1j kollekciokat dobnak piacra a tavasz/nyar és az 6sz/tél szezonokhoz
igazitva. Ezek a valtozasok gazdasagi értelemben fontosak, mert a folyamatos
megujulas 6sztonzi a vasarlast, és ezzel fenntartja a fogyasztast.

Példaul, egy évben domindlnak a foldszinek és természetes tonusok,
majd a kdvetkezd szezonban mar az €élénk neonszinek keriilnek elétérbe. A
Pantone Intézet altal minden évben kivalasztott év szine is irdnyt szab: mig
2022-ben a Very Peri (egy lilas-kékes tonus) jelent meg sok kollekcioban,
addig 2024-ben a Peach Fuzz (barackos, meleg tonus) valt meghatarozéva —
ezek gyorsan leképezddnek a fast fashion kindlatdban, de nem minden
esetben maradnak hosszabb tavon jelen.
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Ezzel szemben a mdasodik, mélyebb tipusu valtozas tarsadalmi és
kulturalis szinten torténik. Ez nem csupan Uj szinek vagy fazonok
megjelenését jelenti, hanem olyan 1) stilusformak elfogadasat, amelyek
identitast, értékrendet vagy vildgnézetet kozvetitenek. Ilyen példaul a
gendersemleges divat térnyerése, mely a férfi-néi szabasvonalak feloldasan
keresztiill a nemi normdk ujraértelmezését jelenti. A kapszulagardrob-
mozgalom vagy a lassi divat irdnyzata is ide ill6 példak, amelyek a
tulfogyasztas kritikdjara és a tudatos ruhavasarlasra épitenek.

Ezek a véltozasok akkor véalnak valodi divatta, ha a kozonség — azaz
a fogyasztok — széles kore elfogadja és aktivan viseli is az 0j stilust.
Amennyiben ez nem torténik meg, az adott stilus vagy diz4jn megmarad a
koncepci6 szintjén, nem valik tarsadalmilag relevanssa.

Vegyilink példaul egy konkrét, 2023-as divatprobalkozast: tobb
marka, koztiikk Balenciaga és Rick Owens is megprobalta népszeriisiteni a
hiperstrukturalt, vallra épitett, aranytalan ,,pancélhatasu” felsérészeket — ezek
drédmai sziluetteket és futurisztikus hatast keltettek. Bar divatbemutatdkon és
divatmagazinokban latvanyosak voltak, a mindennapi 61t6zkddésben kevésbé
honosodtak meg. A kdzonség vizudlisan elismerte ugyan éket mint miivészi
vagy koncepcionalis otleteket, de nem viselte ket széles korben — igy ezek
az elemek nem valtak ténylegesen divattd, inkabb esztétikai innovaciok
maradtak, fogyasztoi elfogadas hijan.

Ahogyan Loschek (2009) és Entwistle (2015) is kiemelik: a divathoz
tarsadalmi hasznalat sziikséges. Egy tjdonsag csak akkor valik divatta, ha az
emberek beépitik 6ltozkodési gyakorlatukba — kiilonben pusztan latvanyos
otlet vagy mulo kisérlet marad. A divat nemcsak formai vagy vizualis Ujitas,
hanem tarsadalmi aktus, amely az elfogadés és az alkalmazas révén valik €10,
dinamikus jelenséggé.

Gondolatébreszto kérdések
Te mikor viselnél szivesen egy uj stilust?
Mi kell ahhoz, hogy egy divatiranyzat tényleg megszolitson téged?

Volt mar olyan ruhadarab vagy trend, amit eloszor furcsanak tartottal, de késobb
megszeretted? Mi valtozott meg benned?
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Szerinted tényleg a divattervezék dontik el, mi lesz divatos — vagy inkabb mi,
hétkoznapi emberek?

Szerinted a divat kovetése inkabb kozosségi élmény, vagy egyéni onkifejezés?
Melyik fontosabb neked?

Van-e szerinted olyan ruhadarab vagy stilus, amivel a sajat értékrendedet vagy
vilagnézetedet kommunikalod a kiilvilag felé? Mi lenne ez?

A divat mikro- és makroszintii meghatdrozdsa és dinamikus
természete

Crane (2012) atfogd képet nyujt a divat interdiszciplindris természetérol,
kiilonféle nézépontok alapjan vizsgalva ezt az Osszetett jelenséget. A divat
elséként anyagkulturalis szempontbdl ragadhatdé meg: nem csupédn ruhazatot
jelent, hanem magaban foglalja a test diszitésének és formalasanak maodjait is
— pé¢ldaul a frizurat, sminket, ékszereket, testfestést vagy akar tetovalast. Az
ilyen tipust testhasznélat latvanyos példdja volt a 2020-as évek elején
elterjedt ,,clean girl aesthetic”, amely a minimalista 6ltozkddésen tal a
természetes smink, rendezett frizura és visszafogott kiegészitOk dsszhatasan
keresztiil formalta a testkultrat, és egy 0j szépségidealt kdzvetitett.

Egy masik fontos aspektus, hogy a divat jelentéshordozoként is
miikddik — lényegében egyfajta vizualis nyelvként értelmezhetd. Barthes
szemiotikai megkozelitéséhez hasonléan Crane is ramutat arra, hogy a
kiilonboz6 ruhadarabok, szinek, fazonok ¢és markak szimbolumként
szolgédlnak, amelyekkel az egyén kommunikal a kiilvilag felé. A streetwear
markdk — példaul az Off-White vagy a Supreme — nem csupan esztétikai
preferencidkat fejeznek ki, hanem tarsadalmi és kulturalis hovatartozast is,
kiilondsen a Z generacio tagjai korében. Egy egyszerti kapucnis pulover ebben
a kontextusban nem csupan ruhadarab, hanem statusz- és identitasjelzo is.

A divat emellett komplex gazdasagi tevékenységként is értelmezhetd,
amely magaban foglalja a tervezés, gyartas, marketing és értékesités
folyamatait. Ez a dimenzi6 a globalis divatipar miikddését irja le, ahol a
gyorsasag, reagaloképesség és a fogyasztdi trendek kiszolgalasa
kulcsfontossagtiva valt. A 2020-as években példaul a kinai Shein vagy Temu
markak digitalisan vezérelt, rendkiviil gyors termelési modellje teljesen 1)
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miikddési normakat vezetett be, és még a kordbban dominans fast fashion
szereplOket is kihivas elé allitotta.

Végiil, a divat tarsadalmi kévetkezményei sem hagyhatok figyelmen
kiviil. Crane szerint a divat egyszerre jarul hozzd a tarsadalmi
differencidlodashoz ¢és a tarsadalmi mobilitdshoz. Egyrészt az 06ltozkodés
segitségével kifejezhetjlik tarsadalmi statuszunkat, illetve megkiilonboztethetjiik
magunkat masoktol; masrészt a divat lehetdséget nyujt arra is, hogy valaki
oltozkodésén keresztiil magasabb tarsadalmi poziciot szuggerdljon. A power
dressing példaul a 2010-es évek ota tudatos karrierstratégiaként szolgal a ndk
szamara, segitve Oket abban, hogy magabiztosabban és kompetensebben
jelenjenek meg munkahelyi kornyezetben.

Rocamora (2020) szerint a digitalis korszakban ezek a kiilonb6z6
dimenzidk egyre szorosabban Osszefonddnak. Az online Onreprezentacio
terein — példaul Instagramon vagy TikTokon — a divat egyszerre jelenik meg
mint identitdsformalo eszk6z, mint gazdasagi termék, és mint vizualis kultara.
A kozosségi média platformjai lehetévé teszik, hogy az egyének aktivan
formaljak énképiiket €s tarsadalmi szerepeiket a divat eszkdztaran keresztiil,
igy a divat ma mar sokkal inkébb egyfajta k6zds kulturalis nyelv, semmint
puszta fogyasztasi forma.

Komplex értelmezést kinal Miller (2005) is, aki a divat mikro- és
makroszintjeit kiilonbozteti meg. A makroszintli értelmezés szerint a divat
konkrét ruhadarabokat, stilusokat jelent, amelyek egy adott korszakra,
szezonra, helyre vagy tarsadalmi csoportra jellemzdok. Ezzel szemben a
mikroszintli nézOpont az identitasképzésre helyezi a hangsulyt: a divat a
nyilvanos énkép kifejezéeszkoze. A ruha tehat nem izolalt, egyéni dontés
eredménye, hanem tarsadalmi folyamat része: viselését befolyasolja a
szerepmodellekhez valo viszony, a csoporthoz val6 tartozas vagy elkiiloniilés
igénye, a vasarlasi és viselési kontextus.

Georg Simmel klasszikus megkdzelitésében a divat alapvetd
tarsadalmi funkcidval bir: lehetdvé teszi, hogy az egyén egyszerre
illeszkedjen be egy adott kozosségbe, mikdzben arra is lehetdséget ad, hogy
kifejezze sajat egyediségét is. A divat tehat kettds célt szolgal: kielégiti a
tarsadalmi alkalmazkodas irdnti igényt, és lehetdséget ad a kiilonbozésre, az
elkiilontilésre is. Ez a kettosség Simmel szerint a divat természetének
Iényege: ,,A divat egy adott példa utdnzasat jelenti, és kielégiti a tarsadalmi
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alkalmazkodas iranti igényt; ugyanakkor kielégiti a kiilonbozés, az
elkiiloniilés sziikségletét is” (Simmel, 1957: 543 — sajat forditas).

A divatot éppen ez a kettds iranyultsag teszi kiilonlegessé a tarsadalmi
¢letben. Egyfeldl eszkoziil szolgal ahhoz, hogy az egyén azonosulni tudjon
bizonyos tarsadalmi csoportokkal — legyen sz6 generacids, szakmai,
szubkulturalis vagy akar regionalis kozOsségekrdl. Masfelol a divat
lehetdséget nyujt arra is, hogy az egyén eltérjen a normatol, kifejezze sajat
izlését, értékrendjét vagy éppenséggel lazadasat.

A divat Simmel szerint egyszerre mozog mikro- és makroszinten.
Mikroszinten az egyén személyes dontéseket hoz arrdl, mit visel, hogyan
kombinalja ruhadarabjait, milyen stilusiranyzatokkal azonosul. Ezek a
dontések azonban mindig tarsadalmi mezdben sziiletnek: befolyasoljak dket
a kortars trendek, a médidban lathato példak, gazdasagi lehetdségek, valamint
a tarsadalmi elvarasok. A divat tehat kozvetitoként miikodik az egyén ¢€s a
tarsadalom kozott — az identitds vizudlis és szimbolikus formaba ontésének
egyik legfontosabb médiuma.

Ez a tarsadalmi dinamika jol megfigyelhetd példaul abban, ahogyan a
munkahelyi power dressing lehetOséget ad a szakmai kozegbe vald
beilleszkedésre, mikdzben az egyén egyedi izlését és statusztorekvéseit is
tiikrozi. Ugyanigy, a kortars streetwear kultiraban a markak és stilusok nem
csupan esztétikai dontéseket jelentenek, hanem identitasnyilatkozatokat is —
kiilondsen a Z generacid korében.

Godart (2012) szerint a divat és stilusvalasztds ,,egyéni dontés, de
mindig tarsadalmi mezdben sziiletik meg” (p. 48), vagyis a divat mikroszinten
személyes, de a dontéseinket mindig makroszintli tarsadalmi mintazatok és
elvarasok strukturdljak. A digitalis korszak csak tovabb erdsitette Simmel
felismeréseit: a kozosségi médian keresztiil az egyének egyszerre kdvetnek
globalis trendeket és torekednek arra, hogy sajat hangjukat és stilusukat
megmutassdk. A divat igy valik az identitds performativ, folyamatosan
Ujrakonstrualt formdajavd, amely egyszerre ¢épit kozosséget és nyujt
lehetdséget az elkiiloniilésre.

A divat tehat egyszerre szolgélja a kollektiv beilleszkedést (kdzos 1ét
masokkal — Kaiser, 2012: 1) és az elkiiloniilést. Kiilonésen a modern ¢és
posztmodern tarsadalmakban valik ez meghatarozova, ahol még azok a

17



Divatkommunikacio

stilusok is, amelyeket ,divatjamultnak” tartunk, divatként milkddnek —
pontosan azaltal, hogy eltérnek az aktudlis ,,in” stilusoktol. Ebben az
értelemben semmilyen ruhadarab nem 4all a divat hatokorén kiviil: a nem
divatos ruhazat lehet ellendllas kifejezdje, amely bizonyos kozdnségek
korében szubkulturalis divatként jelenhet meg.

A divat kettds szerepe jol lathatd abban, hogy egyszerre segiti a
kozosséghez tartozas érzését és az onallo elkiiloniilést. Kaiser (2012: 1)
szerint a divat segit megélni a ,,k6z0s 1étet masokkal” — mikdzben lehetdséget
teremt az egyén szamara, hogy sajat identitdsat megkiilonboztesse a
kozosségétol. Ez a kettdsség a modern és posztmodern tarsadalmakban
kiilonosen hangsulyos, ahol még a ,.divatjamultnak™ tartott stilusok is Uj
divatként mikodhetnek — éppen azaltal, hogy eltérnek az aktudlis ,,in”
divattol.

Példaul a 2020-as évek egyik népszerli szubkulturdlis iranyzata, a
dark academia — amelyet az idedlis, klasszikus egyetemi megjelenés inspiral
(tweed zako, Oxford cipd, puldverek, antik hatdsu konyvek) — nem a
mainstream divat részét képezi (hiszen a hivatalos trendek altalaban frissebb,
modern iradnyba mutatnak), viszont azok szamadra jelent identitdsformaléd
kozosséget, akik elhatarolodnak a jelenlegi, gyors trendek divatiparabol.

fgy semmilyen ruhadarab vagy stilus nem esik ki a divat keretei koziil:
egy kiviilallonak tiind megjelenés (példaul a vintage stilust ruhak vagy a dark
academia 01tdz¢ék) akkor is lehet divat, ha az ellenallas kifejezd eszkoze —
amit Wilson (2003) is hangsulyoz: az olyan ruhadarabok is valhatnak divatta,
amelyek nem a mainstream fenntartdsara irdnyulnak, hanem szubkulturalis
kozosségek identitdsdnak részei.

A divat tehat egyszerre miikodik kollektiv beilleszkedésként — segit
megtaldlni a tarsas viszonyokban elfogadott szerepet —, ¢és 0Onalld
elkiiloniilésként is: lehetévé teszi, hogy egyéni identitds is formalddjon.
Ebben a kettds dinamika, a mikro- és makroszintii hatasok kolcsonhatasa a
meghatarozo: az egyén valaszt — mikroszinten —, de dontéseit mindig
makroszintii tarsadalmi normék, trendek és kozoOsségi mintdk s
meghatarozzak.
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Gondolatébreszto kérdések

Hogyan tiikrozi a mindennapi oltozkédésed azt, hogy mely kozosségekhez
szeretnél tartozni — és melyektdl szeretnél kiilonbozni?

Volt mar olyan divatiranyzat, amit elészor furcsanak talaltal, majd késébb mégis
elfogadtad — és ha igen, mi befolydsolta a véleményed valtozasdt?

A kozosségi média vilagaban mennyire érzed, hogy szabadon valaszthatsz a
stilusodban, és mennyire érzed azt, hogy alkalmazkodnod kell egy lathatatlan
normahoz?

Szerinted lehetséges ma ,, divatfiiggetlennek” lenni, vagy minden valasztisunk —
akar a latszolagos tavolsagtartas is — valamilyen modon kapcsolodik a
divatlogikdhoz?

Mennyire érzed azt, hogy a ruhdzkodasodkal kommunikalsz? Van olyan alkalom,
amikor tudatosan ,,tizenni” akarsz a kiilvilagnak az oltozkodeseddel?

A divat mint tarsadalmi ero és diffuzios folyamat

A divat tarsadalmi jelenség par excellence — fogalmaz Aspers és Godart
(2013). Fontos azonban megjegyezni, hogy a divat nem korlatozodik a
ruhazkodas teriiletére; barmely életteriiletet athat — legyen sz6 esztétikarol,
technologiardl vagy akar tudomanyrol (Aspers és Godart, 2013). Ebben az
értelemben a divat értelmezhetd az innovacidé egy sajatos formajaként is,
amely ) megkdzelitésekhez, technologiakhoz, repertodrokhoz vezet az élet
szinte minden teriiletén.

Nem minden innovacié valik azonban divatta. Ahhoz, hogy valami
divatként jelenjen meg, tarsadalmi elfogadasra van sziikség: vagyis egy adott
iddszak alatt egy adott terméknek vagy stilusnak széleskorli tarsadalmi
befogadasban kell részesiilnie (Rogers, 1983 —idézi Kim et al., 2014). A divat
ilyen értelemben akkor valik dinamikus tarsadalmi jelenséggé, amikor
megindul a divatdiffuzioé folyamata, azaz amikor egy-egy stilus, trend vagy
technoldgia egyre szélesebb tarsadalmi rétegekhez jut el.

A divat dinamikajat nem csupan szezonalis valtozasok formaljak,
hanem az is, hogy hogyan kapcsolédik a tarsadalmi ¢és intézményi
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struktirdkhoz. A posztmodern tarsadalmakban ezért valt a divat egyre
demokratikusabba: szdmos, egymastdl nagyon eltérd stilus — mint az
avantgard futurizmus, a cottagecore vagy az indie sleaze — ¢l parhuzamosan,
kiilonboz6 kozonségeket szolitva meg, €s nincs egyetlen, univerzalisan
elfogadott divatkanon (Crane, 2012).

Példaként emlithetjiik a 2020-as évek Alt Girl iranyzatat, amely
lathat6 volt a TikTokon és Instagramon népszertii trendek kozott. Az alt girl
jelenség jellemzdi: erds vizualis kontrasztok (példaul élénk rézsaszinek és
fekete kombinacidja), punk-ihletésti kiegészitok, szines hajak, piercingek —
mindez a 2000-es évekbeli alternativ kultarak keverékeként 0j jelentést kapott
ezen platformok feliiletein. E trend nem probalta meghatarozni, hogy ,,mi a
divat”, inkabb csak egy 1j, onazonos kozdnséget hozott 1étre, akik ugy
0ltoznek ¢és kommunikalnak vizualisan, hogy nem illeszkednek a
mainstreamhez. Ez jol mutatja, hogy egyetlen divatiranynak sem kell uralnia
a terepet ahhoz, hogy elterjedjen — elég, ha megtalélja a sajat kzosségét.

Ez a pluralista divatkép 0Osszhangban 4all Crane (2012)
megkozelitésével: a posztmodern divat nem egy egységes rendszer, hanem
tobb, egymassal parbeszédben 1évo stilusvilag, amelyek kiilonbozo
identitasokat és ¢letstilusokat képviselnek, és ezzel nagyobb szabadsagot
adnak az 61tozkodésben.

A klasszikus szerzOk, mint Veblen és Simmel, a divat top-down
tarsadalom felsébb rétegeiben megjelend Uj stilusok fokozatosan eljutnak az
alsobb osztalyokhoz, mégpedig utdnzas révén. Ez a folyamat nemcsak
oltozkodési mintak atvételérdl szol, hanem szimbolikus tarsadalmi mozgasrol
is: a stilusok utdnzéasaval az alsobb rétegek torekednek a magasabb tarsadalmi
statusz felé valo igazodasra. Veblen (1899/1994) a The Theory of the Leisure
Class cimli mivében bevezette a hivalkodd fogyasztas (conspicuous
consumption) fogalmat. Ez alatt azt értette, hogy a felsébb osztalyok tagjai
olyan javakat fogyasztanak (ideértve a ruhdzatot is), amelyek elsédleges célja
nem a praktikum, hanem a statusz és a presztizs lathat6 kifejezése. Az ilyen
fogyasztas demonstrativ, erésen vizualis: azt hivatott megmutatni, hogy az
illet6 megengedheti magénak a felesleges, luxusjellegli javakat, ezzel is
megerdsitve tarsadalmi helyzetét.
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A ruhazkodés ebben a kontextusban nem csupdn az egyén izlését
tiikkr6zi, hanem egy tarsadalmi iizenet kozvetitdjévé valik. Mivel a divat a
statuszt is szimbolizalja, az alsobb osztalyok a felsobb rétegek megjelenését
masolva probalnak hasonlé presztizst szerezni. Azonban, ahogy ezek az
alsobb rétegek atveszik a felsobbek stilusait, a tarsadalmi elit wjabb
divatiranyzatokat alakit ki, hogy tovabbra is megkiilonboztesse magat — ez a
divat korforgasat és folyamatos valtozasat eredményezi. Ez a gondolat késébb
Simmel elméletében is visszakdszon, amikor a szerzd a divat kapcsan
egyszerre emeli ki a jelenség beilleszkedést az elkiiloniilést szolgald
funkcidit.

Az 0jabb divatelméletek — pl. Crane — mar nem kizarolag a korabbi,
elitista top-down megkozelitést tamogatjak, hanem egyre inkabb az alulr6l
épitkezd (bottom-up) divatdiffuziot hangsulyozzak. Ebben a szemléletben
nem csak a felsO tarsadalmi rétegekbdl érkezo divatirdnyzatok szamitanak,
hanem barmely tarsadalmi hattérrel rendelkezd személy is képes 1) stilust
meghonositani, amely eldszor kisebb kozosségben jelenik meg, és csak
késébb szivarog fel a mainstreambe.

A trashion (trash + fashion) pl. ezt a modellt illusztralja: a hulladékbol
készitett ruhadarabok nem csupan vizualis maradvanyok, hanem tarsadalmi
¢s oOkologiai lizenetekkel bird, kreativ aktusok, amelyek néhany év alatt
komoly hatassal lettek a divat beszédmodjara. Davies (2012) szerint a trash
culture a hulladék eztétikdjat hozza 1étre, amely beépiil a luxusdivat vildgaba
¢s felforgathatja a hagyomanyos esztétikai normakat. Példaként emlithetjiik a
Balenciaga markat, amely 2022-ben bemutatta a Trash Pouch taskat, ami egy,
a szemeteszsak-felszinre emlékezteto luxustaska. Demna Gvasalia, a marka
tervezdje ezzel a provokativ darabbal nemcsak magat a trashion stilust tolta
vissza a kifutokra és egyben tarsadalmi kritikét is végzett. gy a bottom-up
modell révén a divat egy tobbkoézpontu, demokratizalt és folyamatosan
valtoz6 folyamat — ahol a tarsadalom alsobb szintjein is sziilethetnek trendek
—, de ugyanakkor ezek terjedésekor atfordithatja és felhasznalhatja az elit is —
ahogy azt Balenciaga tette. Ez a kettds dinamika ma mar az identitasépités,
tarsadalmi iizenet és kulturalis reflexido terén egyarant meghatarozd a
divatvilagban.

Ez természetesen nem jelenti azt, hogy a mai divatvildg teljesen
szabalyozatlan lenne, ahol barki barmit viselhet kovetkezmények nélkil. A
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bottom-up modell nem zérja ki a top-down logikéat, csupan azt allitja, hogy
ma mar nem kizarélag a gazdasagi statusz szabja meg az Uj stilusokhoz vald
hozzaférést. A divatdiffuzié elemzésekor tovabbra is szamitasba kell venni a
tarsadalmi  struktardkat és a statusz szerepét: egyes hirességek,
véleményvezérek, ikonikus személyek vagy presztizsintézmények nagyobb
es¢llyel valnak kovetett példava, azaz divatiranyitova (Aspers és Godart,
2013: 186).

A divat szocidlis meghatarozottsagaval kapcsolatban érdekes
megfigyelés, hogy a divat nemcsak a mulanddsagtdl és az elavulastol valod
félelmeinket tiikr6zi, hanem azt is, hogy ezek a félelmek miként jelennek meg
a mindennapi fogyasztdi gyakorlatokban, kiillonosen az alulrdél jovo
kezdeményezések révén. Arnold (2009) szerint a divat alland6 megujulas
iranti igénye az emberi halanddsagtol vald szorongas kifejezddése, amely
gyakran nem feliilr6l diktalt trendek formdjaban jelenik meg, hanem a
fiatalok, szubkulturdk vagy marginalizalt csoportok kreativ onkifejezéseként.
Twigg (2013) ehhez kapcsolddva ramutat, hogy a divatrol vald diskurzus a
megujulas és ujjasziiletés értékeit emeli ki — ezek az értékek pedig kiilondsen
erbteljesen jelennek meg a perifériarél indulé divatmozgalmakban, amelyek
yjraértelmezik a tarsadalmilag domindns esztétikai normékat, példaul az
oregedéshez vagy testképekhez vald viszonyt.

Crane (2000) ezt a dinamikat azzal magyardzza, hogy a divat a
fiatalsdg metafordja, és a modern tarsadalmakban a fiatalsag vette at azt a
meghataroz6 szerepet, amelyet kordbban a tarsadalmi osztaly toltott be. A
fiatalok ¢és szubkulturalis csoportok pedig gyakran bottom-up modon
befolyasoljak a divat fejlodését, uj esztétikai normakat teremtve. A divat tehat
nemcsak az aktualis trendekrdl szol, hanem arrdl is, hogy kik alakitjdk a
,»8z&p” jelentését. Campbell (2012) szerint ami divatjamultta valik, az
gyakran nemcsak elavultnak, hanem cstinydnak vagy furcsdnak is mindstl —
ez a folyamat azonban gyakran épp az alulrdél jovoé iranyzatok altal
kérddjelezddik meg ¢és fordul vissza az elit irdnydba, Ujradefinidlva a
»csunya” és a ,,szEép” hatarait.

A divat esztétikai, normativ és tarsadalmi érvényesiilése

A divat gyakori és latszolag irraciondlis valtozdsai mogott a tarsadalmi
elfogadottsag 4ll. Azaz a divat olyan tarsadalmi erd, amely normativ hatassal
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bir: amikor bizonyos stilusokat ,,divatosnak” mindsitiink, azok kivénatosnak,
elfogadottnak, kovetendének szamitanak, mig az ezekkel szembemend
megjelenés zavaroként vagy deviansként jelenhet meg (Wilson, 2003). A
divat tehat egyszerre makro- ¢és mikroszintli jelenség. Makroszinten
divatrendszerrdl beszélhetiink, amelybe beletartozik a gazdasagi, tervezoi,
médiabeli és reklam aspektus, s ezek egyiittesen alakitjak ki azt az esztétikat,
amely hatast gyakorol a ruhazkodassal kapcsolatos fogyasztoi dontéseinkre
(Twigg, 2013), amelyek mar a mikroszin divatadaptacioit tiikrozik.

Entwistle (2015) a divat és az Oltozet (dress) fogalmainak
megkiilonboztetésére épitve vilagit ra arra, hogyan valik a divat a mindennapi
gyakorlat részévé. Mig a divat az esztétikai €s intézményi szinten szervezddo,
rendszerszintii jelenségként értelmezhetd — azaz kapcsolodik a divatiparhoz,
a médidhoz, a trendalkotd kézpontokhoz és a kulturalis normékhoz —, addig
az 0ltozet az egyéni szintli megvalosulas, amelyen keresztiil a divat testet 6lt
a mindennapi életben. Ez utdbbi nem pusztdn a trendek kdvetését jelenti,
hanem az o06ltozkodés soran hozott dontések, kreativ kombinaciok és
jelentésképzések 0Osszességét. E kiilonbségtétel alapjan Entwistle két
divatkutatasi irdnyt kiilonboztet meg: egyrészt a makroszintd,
elméletorientalt megkozelitést, amely a divat intézményes milkddését,
gazdasagi ¢s kulturdlis logikdjat vizsgélja, masrészt az empirikus,
mikroszintii iranyt, amely az egyének 61tozkodési gyakorlataihoz kapcsolodod
jelentésképzést, attitlidoket és identitdsformalast elemzi. Jelen dolgozat ez
utdbbi irdnyvonalat kdveti, vagyis arra fokuszal, hogyan értelmezik az
emberek a divatot sajat életvilagukban, és milyen viszonyt alakitanak ki vele
a mindennapi gyakorlatok soran.

Ez a mikroszintii fokusz kiillondsen relevans a divat bottom-up (alulrél
felfelé iranyulo) terjedésének vizsgalatakor, hiszen az 61tozkddésen keresztiil
valik lathatova, miként emelkedhetnek fel helyi, szubkulturalis vagy egyéni
kezdeményezések a globalis divatdiskurzus szintjére. Példaul a 2020-as évek
elején a TikTok platformon elterjedt, wUgynevezett core-trendek (pl.
cottagecore, normcore ) nem divathazak altal kezdeményezett irdnyzatokként
jelentek meg, hanem felhasznaldi kozosségek vizudlis dnreprezentacidinak
eredményeként. Ezek a trendek nemcsak az esztétikai preferencidkrdl, hanem
¢letmddhoz, értékekhez és kozosséghez valo viszonyrol is arulkodnak, és jol
példazzak, miként valik az 6ltdzet a tarsadalmi Onkifejezés és a kollektiv
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identitds eszkozévé egy decentralizalt, digitalisan kozvetitett kulturalis
térben.

Gondolatébreszto kérdések

Milyen tarsadalmi erck formaljak leginkabb azt, amit egy adott korszakban
divatosnak tekintiink?

Mennyire tudatosan viszonyulunk sajat oltozkodésiinkhéz mint tarsadalmi
kifejezéeszkozhoz?

Mikent jelenik meg a divatban az egyéni izlés és a kollektiv normak kozotti
fesziiltseg?

Szerinted a divat inkabb az onkifejezés szabadsagardl, vagy inkabb a tarsadalmi
elvardsokhoz valo igazoddsrol szol?

Hogyan valtozik meg az éltézkodésed kiilonbozo szituaciokban (pl. baratok
kozott, munkahelyen, online térben)? Mit mond el ez rolad?

A divat mint kulturalis és kommunikacios kod

A divat kommunikacios eszkozként is értelmezhetd, mivel a ruhazat kodolt
tizeneteket hordoz az egyéni preferenciakrol, csoporthoz vald tartozasrol
vagy attol valo elkiiloniilésrél. Ahogy korabban lattuk, az 61tozkddés sokkal
tobb, mint a test védelme: tarsadalmi sziikségleteket is kielégit, mint példaul
az elfogadottsdg, a megkiillonboztetés vagya vagy a csodalat iranti igény
(Harmankaya, 2013). E funkcidok foként akkor érvényesiilnek, amikor a
ruhdzatot egy adott tarsadalmi, kulturdlis kontextusban értelmezziik. Az
¢letstilus- vagy izléskozosségekben a ruhdk egyre inkdbb kodolt jelentéseket
hordoznak, amelyeket csak bizonyos tarsadalmi csoportok ismernek fel
(Crane, 1999). A fogyasztok tehat nem pusztan targyakat vasarolnak, hanem
azok jelentését, szimbolikus értékét, és ezeken keresztiil vizualis lizeneteket
kiildenek mésok felé¢ (Kim et al., 2014).

A jelzéstartalmt fogyasztas kiillondsen szembetiind a divatban. Mar
Veblen (1899/1953) is megkiilonboztette a ruhdzat védelmi és szimbolikus

crer
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jelzésére szolgal. A statuszfogyasztas €s a feltlind targyhasznalat — kiilondsen
a markés divattermékek esetében — nemcsak anyagi, hanem tarsadalmi
szlikségleteket is kielégit, példaul a masok lenyligdozésének vagyat (Husic és
Cicic, 2009).

A ruhazat tehat nemcsak kulturalis és normativ, hanem
kommunikécids jelenség is, amelynek szerepe tulmutat az esztétikai vagy
funkcionalis dimenzidkon. E kommunikéci6 legkézenfekvObb példaja az
»els0 benyomas” helyzete, amely soran az 61tozkddés — més nonverbalis
jelekkel egyiitt — kulcsszerepet jatszik az identitds benyomésanak
kialakitasaban. Erving Goffman (1959) klasszikus dramaturgiai
megkozelitésében a tdrsadalmi interakciot szinhazi el6adashoz hasonlitja,
ahol az egyének ,szerepeket jatszanak”, és ennek soran kiilonbozo
eszkozoket — tobbek koOzott a ruhazatot — hasznalnak Onmaguk
komponens, amelyen keresztiil a személy az adott helyzetnek megfeleld
identitéast kozvetit.

Ebbdl a szempontbol a ruhdzat nem pusztan személyes valasztas,
hanem tarsadalmilag kodolt jelrendszer, amelyen keresztiil az egyén nemcsak
alkalmazkodik a tarsas elvarasokhoz, hanem aktivan formalja is a réla
kialakult képet. Ez a kommunikécids szerep nem korlatozodik a mindennapi
interakciokra: a divatiizenetek gyakran politikai alldsfoglaldsokként 1is
értelmezhetok. Ide sorolhatok példaul a kulturalis oOltézetek koriili
konfliktusok, mint a muszlim fatyol viselésének tarsadalmi és jogi
megitélése; a test targyiasitasaval kapcsolatos feminista kritikdk; vagy az
intézményi dress code-ok altal kozvetitett norméak és hatalmi viszonyok
(Miller, 2005). A ruhazat tehat egyszerre személyes, tarsadalmi és politikai
jelentéshordozo, amely az egyéni és kollektiv identitdsok szinpadan jatszik
kulcsszerepet — Goffman elmélete alapjan pedig ez a ,,szinpad” nem statikus,
hanem folyamatosan valtoz6, kontextusfiiggd és interaktiv

A divat ugyanakkor kvéazi-nyelvként miikodik — ahogyan azt t6bbek
kozott Umberto Eco és Roland Barthes is hangstlyozta. Ez azt jelenti, hogy
az 0ltozkodés — akarcsak a természetes nyelv — strukturalt jelek rendszerébdl
all, amelyekkel az emberek kommunikalnak, identitast fejeznek ki, ¢és
tarsadalmi poziciokat jeleznek.
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Barthes (1967/2013) a ruhat ,teljes tarsadalmi targyként” irja le,
amely nemcsak funkcionalis vagy esztétikai szerepet tolt be, hanem
szemiotikai értelemben vett jelrendszerként is miikddik. Ebben a keretben a
ruhazat rendelkezik egyfajta ,lexikonnal” (a kiilonb6z6 ruhadarabok és
stilusjegyek 0Osszessége) és ,,szintaxissal” (az ezek kozotti kombindcios
szabalyok), amelyek segitségével tarsadalmi jelentések hozhatok Iétre.
Példaul a zako, a farmer, a sneaker vagy a fejkendd nem pusztan ruhadarab,
hanem hordoz egy sor tarsadalmi, kulturdlis és torténeti konnotaciot. A
kiilonb6z6 tarsadalmi osztalyok, generaciok vagy szubkultirdk sajatos
oltozkodési szabalyrendszereken keresztiil kommunikéalnak, amely révén az
0ltozet tarsadalmi hovatartozast, értékeket vagy attitlidoket jelezhet.

Itt emlitjiilk meg Umberto Eco munkassagat is, amely gyakran tiikrozi
a ruhazkodas mint jelentéshordozd szerepére vonatkozd szemiotikai ¢€s
kulturalis identitassal kapcsolatos meglatasait. 4 nyitott mii (1962/2006) cimi
miivében a miivészet és irodalom nyitottsaganak fogalmat targyalja, amely
kiterjed a ruhédzat értelmezésére is mint kommunikéaciés médiumra, amely
személyes identitasrol, kulturdlis kotédésekrdl és tarsadalmi normakrol
kozvetit Osszetett jelentésrétegeket. Eco szerint a ruhdzat nemcsak gyakorlati
célt szolgdl, hanem mélyebb ideologiai ¢és kulturdlis narrativak
jelentéshordozoja is, amely magéaban foglalja az egyéni és kollektiv identitast
egyarant. Ez a megkdzelités 6sszhangban all tagabb szemiotikai elméleteivel,
melyek szerint minden ruhadarab kulturdlis jelentéssel telitett, és egyfajta
nem verbalis kommunikacids formava valik, amely a tdrsadalmi trendekre és
értékekre reflektal (Scolari, 2009). Eco ,,a ruhaimon keresztiil beszélek”
gondolata is azt vilagitja meg, hogy a ruhazat egy kifejez6 médium, amely
lehetévé teszi az egyének szamdara, hogy meggydzodéseiket és értékeiket
kozvetitsék (Armaidi et al., 2024).

A mai kontextusban ez azt jelenti, hogy a ruhdzati valasztdsok
ideoldgidkkal valo azonosulast is jelezhetnek, példaul a fenntarthatosag vagy
az etikus gyartds iranti elkotelezodést, tiikrozve a divat tarsadalmi é€s
kornyezeti hatasaira vonatkozé fokoz6do fogyasztoi tudatossagot (Niiniméki,
2010). Eco elméletei tovabba hasznosak annak értékelésében is, hogy a divat
miként jarul hozzad az egyén Onképéhez és tarsadalmi pozicionalasahoz. A
ruhazati dontések, az identitas és az ideologia metszéspontja ravilagit arra,
hogy a kornyezetbarat ruhdzat hogyan segitheti elé a felelésségtudat és az
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elkotelezddés érzését a kdrnyezeti problémak kezelése irant, lehetéséget adva
a fogyasztoknak, hogy a fenntarthatosag iranti elkotelezddésiiket kifejezzek.
Eco ruhdzkodassal kapcsolatos vizsgalddasai igy egyarant tekinthetok a
kortars fogyasztoi kultara kritikajaként, valamint egy tudatosabb divat- ¢€s
identitasfelfogas 6sztonzdjeként (Ferrandiz, 2019).

Gondolatébreszto kérdések

Milyen tudatos vagy tudattalan iizeneteket kozvetitiink 6ltozkodésiinkon keresztiil
a tarsadalmi kornyezetiink felé?

Hogyan valtozhat meg egy adott ruhadarab jelentése kiilonbozo kulturalis vagy
torténeti kontextusban?

Lehet-e a divat a tarsadalmi ellenallas és a politikai dallasfoglalas eszkoze?

Mikent befolydsolja a globalizdcio azt, hogy mit viseliink? Van-e még helyi vagy
regionalis divat, vagy minden a globalis trendekhez igazodik?

Szerinted letezik-e olyan ruhdzkodas, amely teljesen mentes az értekkozvetitéstol,
vagy minden oltozkodési dontés valamilyen tarsadalmi jelentéssel bir?

A posztmodern divat jellemzoi

A posztmodern tarsadalmakban a divat radikalisan 10j, fragmentalt és
pluralizalt format 6ltott, ami é€lesen eltér a kordbbi korszakok stilisztikai
egynemiiségétol. Mig kordbban egy-egy szezonban egy domindns stilus
hatarozta meg az Oltozkodési trendeket, addig ma kiilonb6zo, gyakran
egymasnak is ellentmond6 irdnyzatok léteznek egymés mellett. Ez a
sokféleség nem csupdn esztétikai jelenség, hanem mélyebb tarsadalmi
valtozasokat is tiikroz: az egyéni Onkifejezés elOtérbe keriilését és a
tarsadalmi normak gyengiilését (Crane, 2012). Lipovetsky (1994) szerint a
divat a posztmodernitasban elvesztette kotelezd, uniformizalé jellegét. Mar
nem a tarsadalmi osztalyhoz valé tartozas a donto tényezo az 6ltézkodésben,
hanem az egyéni izlés, életstilus és az 6nazonossag hangsulyozasa valt a 6
vezérldelvvé. A divat ezzel egy id6ben demokratizalodott is: a legujabb
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trendek kovetése mar nem kizarolag a gazdasagi téke kérdése, hanem a
kulturalis és szimbolikus téke is meghatarozova valt.

A posztmodern divatkultira jellemzdje a hibriditds, az ir6nia és az
idobeli referencialitds (példaul a retro és vintage stilusok), amelyek
egyiittesen ujraértelmezik a multat. A divat nem linearisan fejlédik, hanem
kiilonféle torténeti és kulturalis stiluselemeket vegyit, gyakran jatékos,
ironikus médon (Muggleton, 2000). Ezzel parhuzamosan a ,,fast fashion”
térnyerése felgyorsitotta a divatciklusokat, és a ruhatdr gyakori, olcsé
frissitését tette lehetévé. Ez a tendencia azonban hattérbe szoritotta a
fenntarthatosagi szempontokat, hozzajarulva a tiltermeléshez és a kornyezeti
terheléshez. Ennek ellenreakcidjaként jelentek meg a tudatos fogyasztasra és
etikus gyartasra €pitd fenntarthatd divatiranyzatok, amelyek egyre nagyobb
hangsulyt kapnak a tarsadalmi feleldsségvallalas és a kornyezettudatossag
jegyében (Joy et al., 2012).

A posztmodern divat azonban nem csupéan esztétikai pluralizmust
jelent, hanem egy uj tarsadalmi logika megjelenését is. Butler (1990)
performativitdselmélete alapjan az identitds nem egy adott, alland6 1ényeg,
hanem egy folyamatosan ujraalkotott szerep, amelyet tobbek kozott az
oltozkodésen keresztiil fejeziink ki. A ruhazat igy nemcsak kifejezi, hanem
aktivan formadlja is az identitast, azaz nem csupan tiikor, hanem konstrualo
er6. A posztmodern divatvildg tehat egyszerre szolgdlja az egyéni
onkifejezést, a tarsadalmi szerepek ujratargyaldsat és a fogyasztoi tudatossag
kritikajat, mikozben kulturalis szinten Gjraértelmezi a stilushoz, értékekhez és
kozosséghez valo viszonyunkat.

Gondolatébreszto kérdések

Hogyan formadlja az oltozkodeés a személyes identitist a posztmodern
tarsadalmakban?

Milyen kovetkezményekkel jar a fast fashion terjedése a fenntarthatosag
szempontjabol?

Lehetséges-¢ a divat pluralizmusa mellett kozés tarsadalmi normadk mentén
oltozkodni?
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2. fejezet

A divatfogyasztas elméletei.
A divat terjedése a posztmodern korban

A fogyasztassal foglalkozé tudomanyos irodalom rendkivill gazdag, és a
mindennapi beszéd is hemzseg az ezzel a témaval foglalkozo6 tartalmaktol,
kozhely, hogy fogyasztoi tarsadalomban élink. A téma szakszovegei a
fogyasztas jelenségét sokféle modon kozelittk meg, ami Osszetett
elméletekhez és ideoldgidkhoz vezetett. Gabriel és Lang (2006) nyoman
emlithetd példaul a fogyasztassal kapcsolatos moralizal6 megkozelités, a
hivalkodo fogyasztds ideologidja, a fogyasztas életstilusként, politikai
ideoldgiaként vagy épp tarsadalmi mozgalomként torténd megkozelitése is.
Ahogy Tamas és Nistor (2016) is kifejtették, ezeknek a megkdzelitéseknek
az alapos elemzése azt mutatja, hogy a fogyasztas gyakran negativ
kontextusban jelenik meg a mai tarsadalmi diskurzusban, kiilondsen akkor,
amikor a hedonisztikus vagy hivalkodé fogyasztasra utalnak — vagyis amikor
a fogyasztas Oncélu OrOmszerzésre vagy tarsadalmi statusz novelésére
szolgal. Ez a kritikai megkozelités mélyrehato kulturélis és etikai kérdéseket
vet fel a modern fogyasztoi tarsadalmakkal kapcsolatban. A hedonisztikus
fogyasztas kritikdja gyakran erkdlesi péanikot viziondl, amely szerint a
fogyasztoi tarsadalomban a tdrsadalmi értékek devalvalodasa és erkolesi
hanyatlasa zajlik. Ez a narrativa azt sugallja, hogy a materialista életstilus és
a tilzott fogyasztas alddssak a hagyomanyos értékeket és erkolcsi normakat.
A kritikusok szerint ez a folyamat kiilondsen problematikus, mivel a modern

I Jelen fejezet Nistor L. (2020a): Fashion: A Phenomenon of Consumption and
Communication. Studies among Youngsters in Romania. Cluj: Presa Universitara Clujeana
c. kdnyvem hasonlo fejezetének atdolgozott valtozata.
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fogyasztéi magatartas alapvetden kapcsolodik a vagyhoz, élvezethez,
szenzualitashoz, fantaziahoz és hedonizmushoz (Caruana et al., 2020).

Ugyanakkor a tudomanyos kutatasok arnyaltabb képet is mutatnak a
témarol. A hedonisztikus fogyasztas €s jolét kozotti kapcsolat Osszetett: a
magas hedonisztikus fogyasztas javitja az életteriiletekkel valo
elégedettséget, elsOsorban az alacsony koltségli hedonisztikus termékek
gyakoribb fogyasztasan keresztiil (Goenka et al., 2024), igy tehat érthet6 az
olcs6 divattermékek iranti kereslet fokozodéasa is. A kortars kutatasok
ramutatnak arra is, hogy a kulturalis fogyasztas jelentdsen pozitiv hatassal
van a szubjektiv jolétre (Soper, 2020), ami megkérddjelezi azokat az
altalanositott kritikdkat, amelyek minden fogyasztast negativ jelenségként
kezelnek. A hivalkodd fogyasztassal kapcsolatos kutatasok is paradox
eredményeket mutatnak: a hivalkodd fogyasztasi orientdcid pozitivan
kapcsolodik a kornyezetbarat fogyasztasi értékekhez. A moralis panik
diskurzusanak kritikai elemzése azt mutatja tehat, hogy ez gyakran
leegyszertsitett dichotomidkon alapul, figyelmen kiviil hagyva a fogyasztas
funkcionalitasanak ¢€s tarsadalmi jelent6ségének komplexitasat. A fogyasztoi
kultira erkolcsi megitélése soran fontos kiilonbséget tenni az extrém formak
¢s a normalizalt tarsadalmi gyakorlatok kozott, hiszen a hedonisztikus
fogyasztas multiszenzorialis, fantdzian és érzelmeken alapul6 aspektusai nem
feltétlentil jelentenek erkdlcesi problémat (Wilska et al., 2023).

A fogyasztds jelensége — amelyet gyakran jovedelmekhez és
tarsadalmi foglalkozasi kategoridkhoz kotve vizsgalnak, azaz: ki, mit és miért
fogyaszt — fontos tarsadalomszervezd tényezdként értelmezhetd. Bauman
(2005, 2007) szerint a kortars tarsadalmak kifejezetten ugy alakitjak tagjaikat,
hogy azok minél tokéletesebben illeszkedjenek a fogyasztdi szerephez. A
fogyasztas igy nemcsak gazdasagi cselekvés, hanem olyan mechanizmus,
amelynek révén tarsadalmi kapcsolatok szervezddnek, identitasok alakulnak
ki és keriilnek kommunikalasra, valamint amely keretezi a tarsadalmi
interakcidokat. Mindezek az aspektusok megerdsitik azt az allaspontot,
miszerint ma mar nem pusztan ,,fogyasztdi tdrsadalomban” éliink, hanem
sokkal inkabb ,fogyasztdi kultiraban”, ahol a fogyasztds -elveszti
eszkozjellegét, és onmagaban valik a modern élet céljava (vo. consumerism
— Gabriel és Lang, 2006).
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Természetesen a fogyasztaselméletek nem a posztmodern korszak
termékei; mar joval korabban is kialakultak kiilonb6z6 elméleti iranyzatok.
Ezek koz¢é tartoznak a produktivista nézdpontok, a hivalkodd vagy
statuszfogyasztas elméletei, a fogyasztds szimbolumként, jelként torténd
értelmezése, illetve azok a ténylegesen posztmodern megkdzelitések,
amelyek szerint a fogyasztds nem osztalyhierarchidkhoz, hanem sokkal
inkdbb ¢letstilusokhoz kotott. A kovetkezOkben ezekre az elméleti
iranyzatokra tériink ki részletesebben.

Gondolatébreszto kérdések

Hogyan alakitjak a kiilonbozo ideologiai megkozelitések a fogyasztasrol alkotott
tarsadalmi képet?

Milyen modon jarul hozza a fogyasztas a tarsadalmi kapcsolatok
ujrarendezddéséhez?

Valoban fogyasztoi kulturaban éliink, vagy ez csupdn egy leegyszeriisito keret a
modern tarsadalom megértéséhez?

Milyen szerepet jatszanak a digitalis platformok és az influenszerek a fogyasztoi
identitasformaldasban?

Hogyan jelennek meg a fenntarthatosag és etikus fogyasztas dilemmai a
mindennapi vasarloi dontésekben?

A produktivista nézopont

A fogyasztas els6 elméleti megkozelitései a jelenséget az iparosodas €s a
tomegtermelés implicit kovetkezményeként kezeltek. Ezek az elméletek a
fogyasztast gazdasagi ndvekedéshez €s joléthez vezetd eszkdzként értelmezik
(Trentmann, 2006). Alapfeltevésiik szerint a novekvod fogyasztas serkenti a
termelést, amely munkahelyeket teremt, foglalkoztatottsagot general, ezéltal
jolétet hoz létre, amely Gjabb fogyasztast 6sztondz — és igy tovabb. Ezekben
a produktivista nézOpontokban a fogyasztas kezdete az iparosodashoz
kothetd, vagyis ahhoz az id6szakhoz, amikor tomegek szamara is
hozzaférhetové valnak nagy mennyiségben eldallitott targyak (vo. a
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fogyasztas vagy a divat demokratizdlodadsa — Sassatelli, 2007). Ebben a
kontextusban a fogyasztast olyan tevékenységként értelmezik, amely a
munkahelyen kiviil torténik — a termelés ellentéteként, am egyuttal annak
motorjaként. Fontos megjegyezni, hogy a fogyasztas kultirdja mar az
iparosodas elott is 1étezett, példaul az arisztokracia korében (Dunn, 2008), am
az iparosodas globalisan is atalakitotta a fogyasztas természetét az arucikkeé
valas jelensége révén (commodification), vagyis azaltal, hogy a targyakat
gazdasagi értékként kezdtek eldallitani (Appadurai, 2013).

A commodification (arucikké valds) fogalma jol megfigyelhetd a
divat vilagaban. Sassatelli (2007) szerint az arucikké valas kontextuséban az
igények kielégitésének egyediili lehetdsége az arucikkek megszerzése - ez
kiilonosen igaz a ruhdzkodésra €s a megjelenésre vonatkozo6 sziikségleteinkre.
Korabban az emberek gyakran maguk készitették a ruhaikat, vagy helyi
szaboktol, varronoktél rendelték azokat. A ruhadarabok hosszii ideig
hasznalhatok voltak, gyakran genericiokon at 6roklédtek. Ma azonban a
divatipar olyan rendszert épitett ki, ahol a ruhdzkodasi sziikségletek
kielégitése szinte kizardlag készen kaphato arucikkek vasarlasan keresztiil
torténik. Appadurai (1986) megkozelitése segit megérteni, hogy a
ruhadarabok hogyan valnak arucikké. Egy polo példaul lehet egyszer
hasznélati targy, de markazas, marketing ¢és kulturalis jelentések
hozzaadasaval életstilus-termékké alakul, arucikké valik. A markanevek,
logok és diz4jn olyan értékeket kozvetitenek, amelyekért az emberek
hajlandok tobbet fizetni. Ez azt mutatja, hogy az aruk értéke nem magaban a
dolgokban rejlik, hanem a kortilottik kialakuld kulturalis jelentésekben.
Természetesen, ez a folyamat nemcsak kényszert, hanem kreativitast is sziil.
Az emberek sajat modokon értelmezik at a divattrendeket, kombinaljék a
kiilonb6z6 markakat és stilusokat, igy egyéni identitdsukat fejezik ki. A
vintage ruhdzat népszerlisége, a DIY (csinald magad) mozgalom vagy a
fenntarthat6 divat irdnti névekvd érdeklddés mind olyan példak, ahol az
emberek megprobalnak ellenallni a puszta fogyasztoi szerepnek.

A fogyaszto alakja a torténelem sordn valtozatos modon jelent meg.
A fogyasztds kezdeti megkozelitéseiben, ahol az szorosan kotddott a
termeléshez, ¢és a gazdasagi novekedés eszkozeként tekintettek ra, a
fogyasztot is gazdasagi értelemben fogtak fel. Ezzel 6sszhangban a Homo
oeconomicus fogalma egy olyan racionalis fogyasztora utal (lasd Fine, 2005;
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Baudrillard, 1998), aki dontéseit kontextustol fiiggetlentil, pusztan ésszerliség
alapjan hozza meg. Ot nem befolyasoljdk az érzelmek vagy masok
véleménye, csupan a koltség—haszon arany érdekli a termékvalasztas soran.

Gondolatébresztd kérdések
Hogyan befolyasolta az iparosodas a globalis fogyasztdasi mintak kialakulasat?
Létezhet-e etikus fogyasztas egy termelésorientdlt rendszerben?
Milyen modon hat a homo oeconomicus eszméje a mai fogyasztoi dontésekre?

Milyen kulturdlis narrativak igazoljak vagy kérdojelezik meg a fogyasztas
kozponti szerepét a modern tarsadalmakban?

Hogyan alakitjak a reklamok és a média a fogyasztoi vagyakat és a tarsadalmi
statuszhoz kapcsolodo elvarasokat?

Hivalkodo fogyasztas és disztinkcio

A produktivista megkozelitéseket késobb olyan nézdpontok valtottak fel,
amelyek onmagaban a fogyasztés, illetve a fogyasztok tarsadalomformalo
szerepét hangsulyoztak. Ezek a nézetek ugy tekintenek a fogyasztasra, mint
ami Onmagaban is jelentdséggel bir, és amely 1) kulturalis iranyultsagot
tiikkr6z a gazdasag €s a tarsadalom egészének vonatkozasaban (Sassatelli,
2007). A fogyasztas e szerint nemcsak alapvetd sziikségletek kielégitésére
szolgal, hanem — Marcuse (1962) szavaival élve — a ,,hamis sziikségletek”
kielégitésére is. Ez azt jelenti, hogy az emberek olyan termékeket is
fogyasztanak, amelyekre valdjdban nincs sziikségik, de mivel
referenciacsoportjaik vagy tarsadalmi kornyezetiik fogyasztjak ezeket, ok is
kovetik a példat. Igy a fogyasztas egyfajta latvanyossagga, identitdsépitd és -
manipulald eszkozz¢é valik (Trentmann, 2006).

Fontos megjegyezni, hogy ezek a nézdépontok, bar a fogyasztas
szerepét hangsulyozzak, nem hagyjak figyelmen kivill a termelést és a
globalis gazdasagi rendszert. Az ugynevezett anti-produktivista
iranyzatokban a hangsulyeltolodas nem feltétleniil a termelés és fogyasztas
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kozotti ellentét, hanem sokkal inkébb a fogyasztas ujfajta értelmezése: az
emberek vagyaik, preferenciaik és kivansagaik mentén dontenek, nem pedig
tulélési sziikségleteik alapjan (Dunn, 2008). A klasszikus, racionalis Homo
oeconomicus helyébe itt a kevésbé racionalis Homo psychoeconomicus 1€p
(Baudrillard, 1998), akit kiils6 ingerek — reklamok, marketing —
befolyéasolnak, és akit a preferenciai vezérelnek, nem pedig a sziikségletei
(Slater, 1999).

A klasszikus fogyasztaselméletek a fogyasztéi preferencidk
szempontjabol ,,osztalyalapu, statuszhajtotta modelleknek™ tekinthetok
(Schor, 2007: 19), amelyek szerint a fogyasztds a tarsadalmi statusz
megszerzésének ¢€s meglrzésének eszkoze. Veblen (1899/1994) hires
elmélete, a hivalkodo fogyasztds elmélete az egyik legismertebb ilyen
megkozelités. Veblen a hivalkodo fogyasztast olyan fogyasztasi formaként
hatarozza meg, amelynek célja a tarsadalmi statusz novelése. Ezt a fajta
fogyasztast ~ gyakran  presztizsfogyasztdsként  emlegetik,  amely
statuszszimbolumok — példaul draga autok vagy luxuscikkek — felhalmozéasan
keresztiil valosul meg.

Veblen szerint a statuszfogyasztds az utanzas jelenségére ¢épiil: az
alacsonyabb osztalyok a felsébb tarsadalmi rétegek fogyasztdsi szokasait
igyekeznek utdnozni. Erre valaszul a felsébb osztalyok még hivalkodobb
fogyasztasba kezdenek, hogy megkiilonboztessék magukat az Oket
utanzoktol. Igy a hivalkodé fogyasztas a tarsadalmi felemelkedés eszkozévé
valik (Sassatelli, 2007), mivel ,hacsak nem 4allsz a tarsadalmi ranglétra
legfelsd fokan, mindig lesz egy jabb fok, amelyet elérhetsz” (Dunn, 2008:
39 — sajat forditas).

Veblen elmélete a divat terjedését feliilrdl lefelé irdnyuld — azaz
leszivargd — folyamatként irja le. Ez a ,trickle-down" mechanizmus azt
mutatja, hogy a fogyasztas inkabb tarsadalmi, mintsem anyagi sziikséglet: az
embereket nem a termékek funkciondlis haszna, hanem azok tarsadalmi
értéke motivalja (Schor, 2007). Veblen tehat arra a kdvetkeztetésre jut, hogy
a valddi sziikségletek nem hajtoerdi a fogyasztasnak; ehelyett a fogyasztas a
tarsadalmi — vagy hamis — sziikségletek kielégitésének folyamata.

Pierre Bourdieu (1984) Distinction cimli miive kiegésziti és arnyalja
Veblen megkdzelitését. Bourdieu tarsadalomelméletének egyik alapvetd
tézise, hogy a tarsadalmi pozicidok megszerzése és Gjratermelése nem csupan
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gazdasagi eréforrasok révén torténik, hanem legalabb ilyen jelentdséggel bir
a kulturalis téke is. A kulturalis tdke olyan erdforrasokat foglal magéaban,
mint a miveltség, a nyelvhasznalat, az izlés és az esztétikai kompetencia,
amelyek elméletében a tarsadalmi elismerés €s presztizs megszerzésének
kulcstényezoivé valnak. E kulturalis erdforrasok differencialt birtoklasa
hozzajarul a disztinkcid, azaz a tarsadalmi csoportok kozotti hatdrvonalak
szimbolikus megrajzoldsanak gyakorlatdhoz, amely a mindennapi
fogyasztasban — kiilondsen a divat teriiletén — is megnyilvanul.

Bourdieu habitus-fogalma, amelyet egy strukturalt és strukturald
prediszpozicids rendszerként hatdroz meg, segit megérteni, hogyan alakulnak
ki és szilardulnak meg az egyének izlésbeli és fogyasztasi preferencidi. A
habitus a tarsadalmi kornyezethez valod viszonyulds inkorporalt mintdzatait
hordozza, amelyek a korai szocializaci6 soran formalddnak, és amelyek révén
az egyén ,természetesnek’ érzékeli azokat az esztétikai és moralis értékeket,
amelyeket sajat tarsadalmi kdrnyezete kozvetit. Ennek kovetkezményeként
az 1izlés nem egyéni, autondm dontés eredménye, hanem mélyen
tarsadalmilag meghatarozott konstrukcio, amelyet a tarsadalmi osztalyokhoz
valo tartozas struktural.

A dominans tarsadalmi csoportok izléspreferenciai — példaul a
klasszikus zene, a kortars képzédmiivészet vagy a haute couture — gyakran
idealizalt kulturalis értékként jelennek meg, mikdzben a népszerli kultira
vagy a tomegdivat a kultura hierarchidjaban alacsonyabb statuszt kap. Ez a
jelenség kiilonosen érzékelhetd a divat teriiletén, ahol a luxusmarkdk és a
magas  presztizsi  0ltozkddési  stilusok  nem  pusztdn  anyagi
statusszimbolumok, hanem a kulturdlis téke manifesztumai is. Aki képes
ezeket az objektumokat nemcsak megvasarolni, hanem a kulturélisan elvart
moédon viselni, az demonstralja tarsadalmi hovatartozasat és kulturalis
kompetencidjat.

Bourdieu értelmezésében ez a fajta szimbolikus hatalomgyakorlas
nem semleges vagy artatlan folyamat: az elit izlésének univerzalis értékként
vald feltliintetése a szimbolikus erdszak egy formaja. Ez a latszolag
természetes, de valdjaban tarsadalmilag konstrualt értékhierarchia hozzéjarul
az alacsonyabb tarsadalmi statuszii csoportok kulturdlis és tarsadalmi
kizarasahoz, meger6sitve ezzel a tarsadalmi kiilonbségek ujratermelddését.
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A fentiek magyarazatara példaként hozhatjuk fel a Chanel-kosztiim
esetét. Ez a divattermék a francia haute couture egyik emblematikus darabja,
egyben kulturalis szimbolum. Viselése az elegancia, a kifinomultsag és a ,,jo
izlés” jelolgje, amelyet a divatipar €s a kulturalis kozvélekedés is a felsobb
tarsadalmi rétegekhez kot. Az ilyen tipusu oltdzetet birtokolni €s viselni csak
azok tudjak, akik nemcsak anyagi értelemben engedhetik meg maguknak,
hanem rendelkeznek azzal a kulturalis kompetencidval is, amely sziikséges az
értelmezéséhez és ,,helyes” viseléséhez — példaul tudjak, milyen alkalmakkor
illik viselni, hogyan kell hozzé 61tézni, viselkedni stb.

Ezzel szemben a fast fashion markak (pl. Zara, H&M) gyakran
kinalnak a Chanel-kosztiimhoz hasonld szabdsu vagy stilusu darabokat,
amelyek sokkal alacsonyabb aron elérhetdk. Ezek az utanzatok azonban nem
birnak ugyanolyan szimbolikus tékével, sot, a kulturalis mezében gyakran
,0lcso utanzatként” keriilnek értelmezésre. Az ilyen ruhadarabok viselése
gyakran éppen az ellenkezd hatdst valthatja ki: nem a kifinomultsag

crer

kulturalis téke hianyat.

Gondolatébreszto kérdések
A statusz iranti vagy valoban a fogyasztas egyik f6 mozgatorugoja?
Hogyan épiilnek be a tarsadalmi osztalyok kozotti kiilonbségek a divatba?

Vajon a kozosségi média koraban a divat tovabbra is inkabb egyesit vagy inkabb
elkiilonit tarsadalmi csoportokat?

Milyen szerepet jatszik a divat a tarsadalmi mobilitas szimbolikus kifejezésében?

Hogyan valtoztatja meg a fast fashion elterjedése a divat tarsadalmi jelentését és
ciklusait?

A divat mint tarsadalmi mobilitas: a leszivargas-elmélet és kritikai

A divat terjedésének ugynevezett ,leszivargas-elmélete” (trickle down)
(Svendsen, 2006) kollektiv elnevezése azoknak a nézdpontoknak, amelyek —
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Veblenhez ¢és Simmelhez hasonloan — a fogyasztast tarsadalmi
megkiilonboztetés eszkdzeként értelmezik (Aspers és Godart, 2013). Ez az
elmélet a divat terjedését feliilrdl lefelé iranyulod folyamatként irja le: el6szor
a fels6bb osztalyokhoz jutnak el az uj stilusok, majd az alsobb rétegek ezeket
utanzassal sajatitjak el. Ahogy Simmel (1954) fogalmazott: amikor az egykor
ujszeri stilusok eljutnak a tarsadalom alsobb rétegeihez, az elit mar jabb ¢és
Ujabb irdnyzatok felé¢ fordul. Az elmélet szerint tehat a divat valtozasai és
dinamikaja leképezik és ujratermelik a tarsadalmi osztalyokat, igy a divat a
tarsadalmi hovatartozds jelzésének, létrehozasanak ¢és ujratermelésének
eszkozévé valik (Barnard, 2002).

A ruhazat nemcsak a tarsadalmi osztalyok létrehozdsahoz jarul hozza,
hanem azok kozotti, sét azokon beliili kiilonbségeket is jelzi. A ,,vagyakozas”
(craving) jelenségén keresztlil lehetévé valik a tarsadalmi mobilitds —
legalabbis a jelzések szintjén (Svendsen, 2006: 41). A vagyakozas itt arra utal,
hogy az egyének gyakran olyan stilusokat, markékat, vagy oltozkodési
formakat sajatitanak el vagy utanoznak, amelyek egy magasabb tarsadalmi
statuszhoz kapcsolodnak. Ez a ,.felfelé torekvés” a megjelenésen keresztiil
egyfajta szimbolikus tdrsadalmi mobilitast tesz lehetévé — még akkor is, ha a
tényleges anyagi vagy strukturalis mobilitds nem torténik meg. Ez a jelenség
szorosan Osszefligg Veblen hivalkodd fogyasztas elméletével, ahol a
fogyasztas célja nem pusztan a funkcionalis sziikségletek kielégitése, hanem
a tarsadalmi statusz latvanyos megjelenitése. A divat — és azon beliil a
ruhazkodas — ebben a folyamatban kiilondsen alkalmas eszkdz, mert az
oltdzet azonnal lathatd, azaz gyorsan és vizudlisan kommunikalja a szocialis
pozicibt.

Gondoljunk példaul arra, hogy egy kozéposztalybeli fiatal né egy
luxusmarkas taskat vasarol — mondjuk egy Gucci vagy Louis Vuitton darabot
—, amelyet egyébként csak hosszas sporolas vagy mas pénziigyi lemondasok
aran tudott megengedni maganak. Ezzel a targgyal egy magasabb tarsadalmi
csoporthoz val6 tartozas jelét viseli magan, még ha valdjaban nincs is ott a
statusza. A taska vagy targyava valik, amely nemcsak a viseldje izlését,
hanem tarsadalmi aspirdcidjat is kifejezi. Masok — példaul az iskolai,
munkahelyi vagy online kdzosségei — ezt azonnal olvassédk, értelmezik.

A ruhézkodas tehat nemcsak a ,,valodi” statuszt tiikkrozi vissza, hanem
a statusz iranti vagyat is megjeleniti. Ezaltal a divat egyfajta szinpada annak,
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hogyan probalnak az emberek ,,feljebb 1épni” vagy legalabbis tigy latszani,
mintha mar megtették volna ezt a 1épést.

A divat szemantikai megkdzelitései is kiemelik, hogy minden
tarsadalmi osztalynak megvannak a ra jellemzd 61tozkodési formai, igy a
ruhézat egyfajta szimbolumma, az osztalyhovatartozas jelévé valik (Barthes,
2013).

A leszivargas-elmélet, amely Veblen, Simmel ¢és Bourdieu
munkdassagaban is megjelenik, azonban tobb irdnybdl is kritikat kapott,
kiilondsen a posztmodern korszakban, amikor mads, alternativ divatterjedési
elméletek 1is eldtérbe keriiltek. A divat tarsadalmi terjedésének
értelmezésében jelentds fordulatot hozott Blumer 1969-es elmélete, a
»kollektiv szelekcio™ (collective selection) megkdzelités. Blumer szerint a
divat alakuldsa nem magyarazhaté csupan tarsadalmi osztalyok mentén, €s
nem kizardlag a felsobb osztdlyok utanzéasan alapul, mint ahogy azt a
klasszikus elméletek — példaul Veblen vagy Simmel — sugalltak. Ehelyett azt
allitja, hogy a divat kialakuldsa ¢és elterjedése egy olyan kollektiv
dontéshozatali folyamat, amelyben kiilonb6z6 tarsadalmi szereplok —
ujsagirdk, iizlettulajdonosok, miivészek, zenészek, tervezOk és mas
izlésformalok — kozosen valasztanak a rendelkezésre all6 divatlehetdségek
kozil. Ez a folyamat a modern tarsadalmakban egyre inkéabb
professzionalizalodik: a divat nem ,spontan” alakul, hanem kiilonféle
intézményesiilt szerepldk dontései révén nyer legitimitast. Az igy kivalasztott
stilusok, szinek, szabésok és kiegészitok lesznek azok, amelyek ,,a lathataron
vannak” — vagyis amelyek elérik a nyilvanossagot és esélyt kapnak arra, hogy
sz¢lesebb korben is elterjedjenek (Blumer, 1969: 290).

A kollektiv szelekcid elméletének egyik szemléletes példaja a Beatles
€s a mod stilus hatasa az 1960-as évek brit divatjara. A mod (modernist)
iranyzat — ¢élénk szinekkel, geometrikus mintakkal, miniszoknyéaval ¢és
letisztult, fiatalos sziluettekkel — nem a felsd osztalybdl indult, hanem a
varosi, dolgozd fiatalok kultarajabol. A Beatles tagjai, kiilondsen palydjuk
kezdetén, nem csupan zenei ikonokka valtak, hanem divatdiktatorokka is,
akik 0j frizurdkat, zakdkat, csizmakat és hétkoznapibb 61tozkodési formakat
tettek népszertivé. Ezeket a stiluselemeket Mary Quant, a miniszoknya
,kitalaloja” is integralta sajat tervezéseibe, mikozben a zenekar megjelenése
rendszeresen szerepelt a korszak divatmagazinjaiban. A média, a zeneipar, a
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kereskedelem ¢és a fiatal tervezok igy kozosen alakitottdk ki azt a vizualis
kultarat, amely a 60-as években divattd valt — nem egyetlen elit dontésére,
hanem kollektiv kulturalis szelekcié eredményeként. Blumer tehat ramutatott
arra, hogy a divat alakuldsa nem lineéris folyamat, hanem olyan hal6zatszerti
dinamika, amelyben szamos szerepld vesz részt, és amelyet a kulturalis,
gazdasagi és médiaviszonyok egylittesen formalnak. Ez a megkozelités
eléfutara lett a posztmodern divatelméleteknek, mint a ,trickle across”
(vizszintes) és a ,trickle up” (alulrol felfelé iranyuld) terjedés, amelyek mar
nem hierarchikus, hanem tobbszereplés ¢€s sokkozponti divatvilagot
feltételeznek.

Blumer kollektiv szelekcidja, amely megkérddjelezi a tisztan
osztalyalapti magyardzatok érvényességét, rokonithaté Lipovetsky (1994)
gondolataval, miszerint a divat nemcsak az osztalyharc terepe, hanem az
ujdonsag iranti szenvedély is hajtja. Az emberek nem feltétleniil tarsadalmi
statuszuk kiemelése miatt kovetnek divatot, hanem egyszerlien azért, mert
»divatosnak™ lenni vagyat, 6romet €s élvezetet jelent szamukra (v6. Homo
frivolous). Lipovetsky a (poszt)modern tarsadalmat ,.divattarsadalomként”
hatarozza meg, ahol a vonzerd és a mulékonysag valnak a kollektiv élet
szervezdelveivé. Mivel a divat mindenhol jelen van, és az osztdlyhatarok
kevésbé merevek, az ijdonsag mar nem kizardlag az elit kivaltsaga, €s a divat
lehetéséget ad az egyéni adaptaciora és kreativ kiegészitésre is, példaul
kiegészitok haszndlataval. Bar az osztaly még mindig fontos, a divat valtozésa
inkabb az alkalmazkod4ds és az egyéni kreativitds szabadsagaval
magyarazhat6, mintsem a felsdbb osztalyok utolérésével.

Osszefoglalasként megallapithatd, hogy a leszivargas-elmélet f&
kritikdja, hogy tulértékeli az osztaly szerepét a (divat)fogyasztasban, és azt az
illuziét kelti, mintha a divat egyediili funkcidja a tarsadalmi osztalypozicid
jelzése lenne. Valojaban a divat sokkal valtozatosabb identitasokat kdzvetit —
nemcsak tarsadalmi osztdlyhoz, hanem példaul nemhez, szexualitashoz,
¢letkorhoz, etnikumhoz is kapcsolodik (Davis, 1992 — idézi Barnard, 2002:
131). Tovabbi kritikdk azt hangsulyozzak, hogy a leszivargas-elmélet passziv
fogyasztokként abrazolja az embereket, akik egyszerii utanzok. A valdsagban
azonban inkabb alkalmazkodok és értelmezok, akik sajat életstilusukhoz
igazitjak az oltozkodést, és ebben oromiiket is lelik (Lipovetsky, 1994).
Ahogy késobb latni fogjuk, az alulrdl felfelé¢ torténd divatterjedés sokkal
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valosdghlibb képet nyljt a fogyasztokrol, akik gyakran kritizaljak, sot
elutasitjdk a mainstream divatirdnyzatokat (Barnard, 2002). Még ha a
posztmodern korban az alulrdl felfelé torténd terjedés népszeriibb is, az
osztalytényezd nem tiint el teljesen: a fogyasztdi dontések lehetdségei
tovabbra is fliggnek a kinalattol és az egyéni gazdasagi eréforrasoktol (Aspers
¢és Godart, 2013).

Gondolatébreszto kérdések

A divat valoban képes lehet tarsadalmi mobilitast biztositani, vagy ez csak
illuzio?

Milyen szerepet jatszanak a média és az izlesformalok a kollektiv szelekcio
folyamataban?

Hogyan értelmezhetjiik a leszivargas-elmélet érvényességét a mai, globalizalt
vilagban?

A fogyasztas mint jelentésadds és kommunikdcio

Baudrillard (1970/1998) szerint a fogyasztas kommunikécios jelenségként
értelmezhetd, amely sordn az emberek nem targyakat, hanem jeleket
fogyasztanak és manipuldlnak. Més szerz6khdz hasonldan 6 is ugy véli, hogy
olyan arucikkekkel teli vilagban éliink, amelyek célja nem feltétleniil az
alapvetd sziikségletek kielégitése, hanem azoknak az vagyaknak a kielégitése,
amelyeket a média — kiilonosen a reklam — gyart le szamunkra. Ez a folyamat
a fogyaszt6i tarsadalomban sajatos iddbeliséget eredményez, amelyet
Baudrillard ,,targyidonek™ nevez (p. 25).

A reklamok altal kozvetitett igények altalaban élvezetet, hedonizmust
¢és a gazdagok ¢életstilusat hirdetik, igy alibit teremtenek a fogyasztashoz. Az
emberek tehdt nem csupan targyakat vasarolnak, hanem azok jelentését,
vagyis az adott targyakhoz tarsitott életstilusok, tarsadalmi statuszok
szimbolumait. Mindez jol illeszkedik a kordbban targyalt osztalyalapa
fogyasztasi modellekhez, ahol a fogyasztas a tdrsadalmi alkalmazkodas és
megkiilonboztetés eszkdze. Baudrillard ugyanis ugy véli, hogy az emberek
nem magukért a targyakért, hanem azok jelentéséért vagyakoznak, kiilonosen
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akkor, amikor a felsdbb osztdlyok fogyasztdsi szokdsait utdnozzak.
Ugyanakkor ezen targyak elfogyasztasa altal lizeneteket is kozvetitenek sajat
tarsadalmi poziciojukrdl, vagy legaldbbis arrdél az osztalyrél, amelyhez
tartozni szeretnének.

Példaul egy kozéposztalybeli fiatal, aki egy limitalt szérias edzécipot
vasarol, nemcsak labbelit vesz, hanem egy kulturdlisan kodolt
statuszszimbolumot, amely az exkluzivitast, trendérzékenységet ¢&s
divatérzékenységet fejezi ki. A targy tehat a tarsadalmi poziciondlas vizualis
¢s narrativ eszkozévé valik.

A reklamok ebben a folyamatban nem kovetik, hanem alakitjak a
tarsadalmi vagyakat: 01j identitdsokat, 1j életstilusmintdkat, és j normakat
hoznak Iétre — olyanokat, amelyek onmagukban is fogyasztasi célokka
valnak. Ezaltal a fogyasztas nem csupan gazdasagi aktus, hanem kulturalis és
szimbolikus gyakorlat is. Ezt a jelenséget Baudrillard (1994) szimulakrum-
fogalma segitségével érthetjik meg mélyebben: a rekldmokban és
napjainkban a kozosségi médidban megjelend targyak mar nem a valosag
reprezentacidi, hanem 0Onallo jelentéshordozokkd, jelszerti latvanyokka
valnak. A divat szimulakrumma alakul, amikor példaul egy markas cip6 vagy
taska nem egy konkrét tarsadalmi poziciot tikkroz, hanem egy idealizalt, sokak
altal vagyott identitast szimuldl — a gazdagsag, siker vagy trendérzékenység
képét. A fogyasztds igy nem a sziikségletekrél, hanem a jelentések
birtoklasardl szol, ahol az emberek a reklamok és posztok altal felkinalt
¢letstilusokat ,,vasaroljak meg” — még ha csak a latszat szintjén is.

A fentiek nagyon jol kapcsolhatok a kozosségi média logikdjahoz,
amely napjainkban nemcsak a reklamok uj szinterévé valt, hanem a
tarsadalmi Onreprezentdcio és statuszkifejezés elsddleges platformjava is.
(Morris, 2021). A kozosségi média — kiilondsen az olyan vizualis fokuszi
platformok, mint az Instagram, TikTok vagy Snapchat — a Baudrillard-féle
szimuldkrum-logikat kiterjeszti a mindennapokra: az emberek nemcsak
fogyasztanak, hanem oOnmaguk is termékké, markdva valnak — sajat
megjelenésiik, oltozetlik, fogyasztdsi szokasaik révén (Firmansayah et al.,
2024). A kozosségi média térben a fogyasztasi aktus nyilvanos teljesitménnyé
valik. Amikor valaki egy luxusmarkaju taskat, egy trendi cipdt vagy egy
kiilonleges kavézoban elfogyasztott italt posztol, nemcsak hasznalja, hanem
bemutatja is azt — €s ezzel szimbolikus iizenetet kozvetit: arr6l, hogy milyen
értekek, stilusok és tarsadalmi csoportok felé orientdlodik. Mindez kivéaloan
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illeszkedik Baudrillard azon allitasahoz, hogy a fogyasztas célja nem maga a
targy, hanem az 4ltala hordozott jelentés.

A kozosségi médian zajlé fogyasztas hiperreprezentalt: sokszor mar
nem is a,,valodi” fogyasztas szdmit, hanem az, hogyan néz ki a képen, milyen
hashtagekkel és szovegezéssel van ellatva, hany like-ot és kommentet valt ki.
A tartalom tehdt nem egyszertien egy fogyasztasi ¢lményt mutat be, hanem
egy aspiralt identitast performal — egy olyan énképet, amely gyakran nem
felel meg a valds életkoriilményeknek, hanem inkabb annak, amit az illetd
,mutatni szeretne”. Ez a jelenség tovabb erdsiti a vagyakozas €s utanzas
logikéjat: a kovetdk nemcsak a posztolt targyakat kezdik kivanni, hanem azt
az ¢letstilust, statuszt és esztétikat, amit azok a posztok sugallnak. A
kozosségi média tehat egyfajta digitalis kirakatként miikodik, ahol az
identitasokat fogyasztasi jelek és képek alapjan itélik meg — mindez
erdteljesen megerdsiti a tarsadalmi kiilonbségek Gjratermelddését, mikdzben
latszolag demokratikus, ,,mindenki altal elérhet6” térnek mutatja magat.
Ebben a vildgban a targyak értéke a jelentésiikon keresztiil dol el — pontosan
ugy, ahogyan azt Baudrillard megfogalmazta.

Douglas ¢s Isherwood (1979/1996) kulturalis elmélete is ugy érvel,
hogy a fogyasztés tarsadalmi megkiilonboztetés forméjaként miikkddik, mivel
a targyak a konkrét funkciojukon tal tarsadalmi jelentéssel is birnak, amelyek
segitségével az emberek bizonyos csoportokhoz vald tartozasukat vagy épp
az attol valo eltdvolodasukat is kifejezik: ,,(...) a fogyasztas 1ényegi funkcidja
az, hogy értelmet teremtsen. (...) Felejtsiik el, hogy az arucikkek evésre,
oltozkodésre vagy lakhatasra valok; felejtsiik el gyakorlati hasznukat, és
probaljuk meg gy szemlélni 6ket, mint a kreativ emberi gondolkodas nem
verbalis médiumat” (Douglas és Isherwood, 1996: 40 — sajat forditas). A
szerzOk a jol ismert ,grid/group” metaforat hasznaljdk: a fogyasztas
keritéseket vagy hidakat hozhat létre bizonyos csoportok kozott. A divat
nyelvén ez azt jelenti, hogy a divattargyak egyfeldl az 6sszetartozas, masfeldl
az elkiilontilés eszkozei (lasd Bourdieu megkiilonboztetéselmélete — 1984).
Masként fogalmazva: a divattargyak, mint materialis kultara részei,
jelentéseket kozvetitenek, értékeket fejeznek ki és kommunikacios
csatornakként miikodnek (Barnard, 2002: 39).

Douglas és Isherwood hangsulyozzak, hogy a jelek akkor valnak
értelmezhetdve, amikor az adott targyakat konkrét kontextusban hasznaljak.
A kontextus szerepe kiemelkedéen fontos a divattal kapcsolatos
szakirodalomban is, mivel a ruhdk jelentése gyakran attol fiigg, hogy milyen
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helyzetben viselik azokat (Davis, 1992), illetve hogy a viseld ismeri-e a
divatkédokat. Ahhoz, hogy helyesen tudjunk kommunikalni 61t6zkodésiink
altal, ismerniink kell ezeket a kddokat, és tudnunk kell, mikor, hogyan
alkalmazzuk oket — ellenkezd esetben félreérthetok lesziink (Piacentini és
Mailer, 2004).

Mivel a targyak jelekként miikodnek, a fogyasztas nyelve tanulhato.
Baudrillard (1998) szerint a fogyasztoi tarsadalom aktivan szocializélja
tagjait a fogyasztoi szerepek betdltésére, €és ennek soran kiilonbozo
eszkozoket alkalmaz: hitelkartydk (a végtelen pénziigyi lehetdség
targy- ¢s markagyljtemények (amelyek egy jelentéshaldzat részei). Ez a
tanuldsi folyamat azonban félreértésekhez is vezethet, hiszen a jeleket
konnyen félre lehet értelmezni (Campbell, 1997).

Fontos megjegyezni, hogy Veblen és Bourdieu elméleteivel
ellentétben Baudrillard tarsadalma mar a posztmodernitasban gyokerezik. Itt
a megkiilonbdztetés nem csupadn — vagy nem elsdsorban — statusz alapu,
hanem  életstilusok  szerinti. A  posztmodern kornyezetben a
megkiilonboztetés nem feltétleniil a hivalkodd fogyasztas formdjat olti: a
»paradox visszafogottsag” (Baudrillard, 1998: 90) jelensége révén a diszkrét
fogyasztas, s6t az antikonzumerizmus is valhat presztizsértékiivé.

Gondolatébreszto kérdések
Milyen szerepet jatszanak a kontextusok a divat jelentésének értelmezésében?

Hogyan lehet tudatosan alakitani azt az iizenetet, amit ruhdzatunkkal
kozvetitiink?

A fogyasztas nyelve vajon mindenki szamara egyforman hozzdférheto és
ertelmezheto?

Mit gondolunk, mennyire lehet 6nazonos az az identitas, amelyet a kozosségi
médidaban fogyasztdsi cikkeken keresztiil konstrualunk?
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Az osztalyok vége és a fogyasztoi tarsadalom kialakuldsa

A posztmodern fogyasztaselmélet elutasitja a tarsadalmi osztalyok elsddleges
szerepét a fogyasztasi mintdzatok meghatarozasaban, és helyette életstilus-
kozosségekrdl, életstilus-niche-ekrdl és szubkulturdkrol beszél, amelyek
bizonyos tarsadalmi osztalyokon beliil is értelmezhetok. Baudrillard jelekrol
sz016 elmélete szerint a fogyasztds szimbolikus gyakorlat, amelyben a
fogyasztasi javak nem feltétleniil tarsadalmi statuszt, hanem életstilusokat
szimbolizalnak (Schor, 2007).

Bar az életstilus szerepe fontosabba valik, nem mondhatjuk, hogy a
gazdasagi er6forrdsoknak mar nincs jelentdségiik: a fogyasztas tovabbra is
gazdasagi alapt folyamat, amelyet nagymértékben meghataroz a vasarloero.
A posztmodern elméletek szerint a tomegpiaci termékekhez valod hozzaférés
demokratikusabba és egalitariusabba tette a fogyasztast, azonban a
termékvalasztas tovabbra is az anyagi lehetSségek fiiggvénye. Igy a
posztmodern tarsadalomban a fogyasztds az ¢€letstilusok és az eréforrasok
hataran értelmezhetd. Annak ellenére, hogy elméletileg végtelen szdmu
¢letstilus 1étezik, a vasarléerOben hatalmas kiilonbségek mutatkoznak, és az
emberek eltérd mértékben férnek hozza a valasztasi lehetdségekhez (Deutsch
¢s Theodorou, 2010). Veblen elmélete tovabbra is relevans, mivel az ,,olyan
anyagi javak megszerzése, amelyek a felsdbb osztalybeli életmodhoz
tarsithatok™, gyakran a megnovekedett tarsadalmi statusz és pozicid jelzdje
marad (Deutsch és Theodorou, 2010: 233).

A posztmodern gondolkodok kéziil Zygmunt Bauman (2004) szdmit
a fogyasztas egyik legfontosabb teoretikusanak. A folyékony modernitas
elméletében kifejti, hogy a termelés tdrsadalma mar a multé, és a jelenlegi
tarsadalmat a fogyasztds szervezi, ahol a tarsadalmi statusz nem a korabbi
valtozoktol — példaul jovedelemtdl vagy életkortol — fiigg, hanem a
fogyasztasi mintaktol (vo. Slater, 1999: a tarsadalmi pozicié nem adott, azt el
kell érni fogyasztason keresztiil).

A fogyasztdi tarsadalomban a szlogen igy hangzik: ,,Mondd meg, mit
fogyasztasz, megmondom, ki vagy.” A fogyasztok ehhez alkalmazkodnak:
ujabb és tjabb — kiviilrdl generalt — igényeiket elégitik ki, mivel a fogyasztas
onmagaban is értékké valik (Bauman, 2005).

Ezt az értelmezést Slater (1999) is meger0siti, aki szerint a
fogyasztaskultirdban minden 4rut piaci céllal éllitanak eld, és maga a
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fogyaszto is targyiasitott és aruva valt. Bauman el6tt mar Campbell (1987) is
megfogalmazta, hogy a fogyasztds egyfajta almodozas, vagyakozas,
,onamitdé hedonizmus” — vagyis az emberek nem a termékeket, hanem azok
illuzidjat fogyasztjak. Mivel a termékek ritkdn felelnek meg a roluk
kialakitott képnek, a fogyasztok gyakran elégedetlenek, frusztraltak,
csalddottak, €és ujabb és Ujabb termékeket keresnek, hogy kielégiilést
talaljanak.

A folyékony modernitas egy szabad tarsadalom abban az értelemben,
hogy az emberek felszabadultak korabbi tarsadalmi kotelékeik alol, és
szabadon valaszthatnak kiilonb6zé opcidk kozott. Ugyanakkor ez egy
anomiakkal teli tarsadalom is: mikdzben az azonnali kielégiilést igéri,
gyorsasagaval €s ujabb és ujabb sziikségletek megalkotasaval valojaban nem
képes valodi kielégiilést nyjtani (vo. Slater, 1999). Ez az értelmezés hasonlit
Baudrillard (1998) nézdépontjahoz is, aki az Ego consumans fogalmaval irja
le azt a fogyasztot, aki sajat identitdsat onmaga kell, hogy felépitse — sajat
vagyainak hajszolasan keresztiil. Az 0j dolgok és élmények iranti folyamatos
keresés neve: fogyasztoi szemlélet vagy konzumerizmus.

Sassatelli (2007: 2) szerint olyan anyagi kulturaban éliink, ahol
minden targynak jelentést tulajdonitunk, €s szinte mindent arucikkeé alakitunk
(p. 10), igy az egyéni sziikségletek kielégitése kizardlag aruk révén lehetséges
(p. 5). A konzumerizmus tobbek kozott 6romszerzo tevékenység, egy sajatos
hedonizmusformaként is értelmezheté (Dunn, 2008).

Ebben a kontextusban a szakirodalom kiemel egy 11 tipust fogyasztot
is: a reflexiv fogyasztot, aki folyamatosan értékeli dontéseit (vo. Trentmann,
2006), ¢és igy eltér a kordbbi Homo oeconomicus modelltél. A reflexiv
fogyasztoi tipus nem csupan koveti a divatot vagy utanozza a felsébb
osztalyok fogyasztasi mintait, hanem kritikusan és tudatosan viszonyul sajat
dontéseihez. A reflexiv fogyasztd vasarlas eldtt — €s sokszor utana is —
folyamatosan  értékeli, hogy dontései milyen  értékekhez  és
kovetkezményekhez kapcsolodnak. Olyan kérdéseket vet fel, mint példaul:
Etikusan késziilt-e az adott ruha? Tamogatja-e a fenntarthatd divatot?
Helyénvalo-e egy adott marka tarsadalmi vagy kornyezeti gyakorlata?
Valdban 6nazonos-e az adott stilus, vagy csupan egy vagyott statuszt probal
vele megjeleniteni? Ez a tudatos attitlid ellentétben all a Baudrillard altal leirt
szimuldkrumfogyasztassal, amelyben a targyak nem a valdsaghoz
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kapcsoldodnak, hanem 06nalld jelszerliséggé valnak, elszakadva eredeti
jelentésiiktdl. A szimuldkrumok vildgaban a fogyasztas nem a targyrol,
hanem annak latszatardl szol — arrél, hogy mit kommunikal az adott termék a
viseldjérdl. A reflexiv fogyasztd ezzel szemben éppen azt igyekszik elkeriilni,
hogy csupan egy vizualisan kivanatos, de iires jelentéskonstrukciod részesévé
valjon. Ehelyett olyan dontéseket hoz, amelyek valds értékekkel, erkdlesi
megfontolasokkal és tarsadalmi feleldsséggel tarsithatok (Lades, 2012).

Ennek egyik példaja lehet az a vasarlo, aki tudatosan keriili a fast
fashion markakat, és helyette olyan ruhadarabokat keres, amelyek helyi
tervezOktdl szarmaznak, ujrahasznositott anyagbdl késziilnek, vagy atlathato,
etikus gyartasi koriilmények kozott jottek létre. Ebben az értelemben a
divatfogyasztds nem csupan esztétikai vagy statuszjellegi dontés, hanem
moralis térként is értelmezhetd, ahol a wvasarldas aktusa tarsadalmi
allasfoglalassa valik.

Fontos ugyanakkor megjegyezni, hogy a reflexiv fogyasztds sem
mentes az ellentmondéasoktol. Gyakran eléfordul, hogy a reflexiv fogyasztd
vagyai, anyagi lehetOségei és tarsadalmi kornyezete kozott fesziiltség alakul
ki. Igy reflexivitasa nem feltétleniil jelent teljes elszakadast a szimulakrumok
vildgatol, hanem inkabb egy kritikai nézOpontot, amelyen beliil a fogyaszto
tudatosan probalja Osszehangolni sajat értékrendjét a rendelkezésre allo
lehetéségekkel. A reflexiv fogyasztd tehat nem kiviill all a divat
reprezentacids logikdjan, hanem annak hatérain beliil igyekszik etikus és
kovetkezetes dontéseket hozni.

A fogyasztoi szerep komplexitasat jol illusztraljak Sassatelli (2007) és
Gabriel és Lang (2006) megkdozelitései. E16bbi nyolc kiilonb6zd fogyasztoi
identitast sorol fel (szuverén, vallalkozd, sznob, kezdeményezd, szolga,
gyujté, flaneur, lazado), mig utodbbiak kilenc tipust kiilonboztetnek meg
(véalaszto, kommunikator, felfedezd, identitdskeresd, hedonista/mlivész,
aldozat, lazado, aktivista €s polgar). Ezek a fogyasztdi szerepek a fogyasztas
demokratizalodasat ¢€és Osszetettségét tiikkrozik: gyakorlatilag barki
megvasarolhatja, amit reklamoznak, és szabadon kialakithatja sajat attitiidjét
a termékekhez és a termeldékhoz, legyen az egyszeri véalasztas, markahtiség,
bojkott vagy akar szubkulturalis identitas — példaul a helyi termékek eldnyben
részesitése.
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Gabrielli et al. (2013) szerint a posztmodern fogyasztas 1ényegileg
eltér a modern, sziikséglet- és osztalyalapu fogyasztastol, mivel a
csaladszerkezetek fragmentéacioja, az osztalyok lazuldsa és a szakmai
identitdsok gyengiilése mind befolyasoljak a fogyasztas folyamatat. A
fogyasztok aktiv szerepldk, akik kreativan fejezik ki markahiiségiiket vagy
éppen ellenérzéseiket, és ezaltal ,,jelek és szimbolumok proaktiv 6sszerakodi”
(Gabrielli et al., 2013: 209). Ez nem jelenti azt, hogy a statusz elveszitette
volna jelentdségét, csupan azt, hogy a termékek — kiilondsen a ruhazat és a
divat — fogyasztasa konnyebben atlépi az osztaly- és kulturalis hatarokat,
kiilondsen a globalizacié fényében (Maynard, 2004). Maynard (2004) ebben
az ¢értelemben ,,globalis egyformasagrol” beszél, amely a divatcikkek globalis
hozzaférhetdségét jelzi.

Gondolatébreszto kérdések

Mennyiben tekintheto felszabaditonak a posztmodern fogyasztoi szabadsag, és
milyen kockazatokkal jar?

Hogyan befolyasolja a reflexiv fogyasztds az identitasépites folyamatat?

A globalizalt divat valoban demokratizalja a fogyasztast, vagy inkabb egy ujfajta
egyformasagot hoz létre?

47






3. fejezet

A fast fashion és a divatterjedés
uj modelljei!

A fogyasztoi tarsadalomban a divat ) hangsulyokat kap. Ebben a
kontextusban az igények azonnali kielégitése fogyasztasi cikkeken keresztiil
a létezés sine qua non elemévé valik. E tekintetben Barnard (2002)
megallapitja, hogy a divat — mint alapvetden dinamikus jelenség — még
gyorsabb fejlédésnek indul, mint a modern tarsadalom kezdetén. Igy a divat
egyszerre jO példaja Veblen latvanyos fogyasztisanak és a mai
tulfogyasztasnak is.

Ez utobbi értelemben emlithetjiik a fast fashion jelenségét, amely
azokat az alacsony koltségli ruhazati kollekciokat jeldli, amelyek a jelenlegi,
magas art luxusdivat trendjein alapulnak (Fletcher, 2008). A fast fashion két
alapvetd elemet 0tvoz: a gyartds és forgalmazas kozotti révid iddbeli
kiilonbséget, valamint a divatos, viszonylag olcsd, &m nem feltétleniil jo
mindségli ruhdk kinalatat (Gabrielli et al., 2013). A fast fashion gyorsan
reagal az aktudlis trendekre, és 0sztonzi az eldobhatosagot (Joy et al., 2012),
ezért Ritzer (2000) McDonaldizécios tézisének is megfeleltethetd. Ez
egyfajta McDivat (Joy et al, 2012), amely ,trendi, kihagyhatatlan
divatcikkeket kinal, amelyek arra csabitjak a fogyasztot, hogy most teljes arat
fizessen, ahelyett, hogy kivarna az év végi ledrazasokat” (Joy et al., 2012: 275
— sajat forditas). A viszonylag olcsd, divatos ruhdk elérhetdsége kiilondsen
vonzo a fiatalok szamdra, akik ezaltal folyamatosan ujraalkothatjak
onmagukat (Gabrielli et al., 2013).

I Jelen fejezet Nistor L. (2020a): Fashion: A Phenomenon of Consumption and
Communication. Studies among Youngsters in Romania. Cluj: Presa Universitara Clujeana
c. kdnyvem hasonlo fejezetének atdolgozott valtozata.
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A fast fashion elemzdi szerint e szektor novekedése Osszefiigg az
impulzusvasarlassal, az alacsony bérli munkaerdvel, és mindenekel6tt a
vagyak azonnali kielégitése iranti igénnyel (Morgan és Birtwistle, 2009).
Mivel a fast fashion termékek azonnali kielégiilést €s boldogsagot kinalnak a
fogyasztoknak, a hedonista életstilusok a fast fashion fogyasztds motorjai
(Miller, 2013). A fast fashion termékek megfelelnek a posztmodern
fogyasztok Onkifejezési igényeinek is: szabadsagot, szérakozast és 6romot
nyujtanak, s bar alacsonyabb mindségiiek, globalisak és névtelenek (abban az
értelemben, hogy nem kothetok konkrét tervezohoz, inkabb generikus
markahoz), mivel kreativ modon kombinalhatok, alkalmasak az identitas
kiilonféle formainak kifejezésére (Gabrielli et al., 2013). igy az olcso fast
fashion segitségével a fogyasztok szabadon teremthetnek egyediséget (vo.
Lipovetsky, 1994). A fast fashion sikere azt sugallja, hogy a posztmodern
fogyasztokat kevésbé érdeklik a termék belsd tulajdonsagai, sokkal inkabb a
termék megtapasztalasara iranyulnak, példaul a ruhak bizonyos modon vald
kombinalasan keresztiil kiilonféle képek és identitdsok kifejezésével
(Gabrielli et al., 2013: 219).

Az ultra fast fashion, amely az elmult években valt a globalis divatipar
egyik legvitatottabb és legdinamikusabban novekvo szegmensévé, még a fast
fashionnél is gyorsabb termelési ciklusokra, extrém alacsony arakra és
rendkiviil rovid ideig divatos termékekre épit (Dzengiz et al., 2023). Az ilyen
tipusu markak — példaul a Shein — napi szinten képesek 1j termékek ezreit
piacra dobni, a kozosségi média trendjeit szinte valos idében kdvetve. Az
ultra fast fashion modell kdzponti eleme a digitalizacié és az adatvezérelt
gyartéas, amely lehetdvé teszi a fogyasztdi preferencidk gyors leképezését és
az azonnali kinalati reakciot (Brydges és Hanlon, 2020). A fogyasztas ebben
a modellben még inkdbb impulziv, és szinte kizarolag az jdonsag, a vizualis
élmeény ¢€s a kozosségi média elvarasainak valdo megfelelés motivalja. Az ultra
fast fashion termékei jellemzéen még olcsobbak és rovidebb életiiek, mint a
fast fashion darabjai (Webster, 2023), igy az identitasformalas még
gyorsabban valtozé vizualis kodrendszerekhez kotddik, ahol a mindség és a
tartossag szinte teljesen hattérbe szorul. Ez a tendencia a posztmodern
fogyasztoi logika egy 0j szintjét jelzi, ahol a stilus temporalis jellege és az
onkifejezés real-time dinamikaja valik dominanssa.
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3. fejezet. A fast fashion és a divatterjedés uj modelljei

A fast és az ultra fast fashion szdmos problémaval jar. Makroszinten
a fast fashion gyartdsa az alacsony bérek, etikatlan munkadriilmények,
kornyezetszennyezés kérdéseit veti fel, valamint egy kevéssé diverzifikalt
piac képét mutatja — nemcsak a gyartok tekintetében (csak néhany
nagyvallalat tulajdonol kiilonb6z6 markakat, pl. az Inditex cég, amely tobb
vezetO fast fashion marka — koztiik a Zara — tulajdonosa), hanem a termékek
szintjén is, mivel a vilag kiilonb6zdé részein jelen 1évé multinaciondlis
divatvallalatok meglehetdsen egységes ruhdzatot gyartanak (Maynard, 2004).
Kovetkezésképpen a ruhdk megkiilonboztetd jegye nem feltétleniil a stilus
kiilonbozdsége, sokkal inkabb a marka logdja (Maynard, 2004). Egy masik
probléma, hogy a fast fashion ruhdk gyorsan eldobhatova vélnak (vo.
eldobhat6 divat — Gabrielli et al., 2013).

Szamos problémaja ellenére a fast és az ultra fast fashion meghatarozé
jelenségei a mai divatvilagnak, legalabbis a tomegkultira szintjén. A fast
fashion kiilondsen népszerii a fiatal fogyasztok korében, akik ezaltal konnyen
kovethetik  ikonjaik megjelenését. Ebben az értelemben a divat
elvalaszthatatlan a reklamoktol és a médiatdl, hiszen a divatmarkak képei
vonzé életstilusokkal vagy hirességek figurdival tarsulnak, amelyek révén
folyamatosan arra 6sztondznek benniinket, hogy fogyasszunk és kielégiilést
keressiink (Schwartz, 2005; v6. Bauman, 2007).

Feladat
Olvasd el a fast fashionrdl és ultra fast fashionrol szolo fenti bekezdéseket, majd
készits egy rovid esszét vagy egy vazlatot, amelyben reflektalsz a kévetkezo

kerdésekre:

Milyen tarsadalmi, kornyezeti és gazdasdgi problémakat vet fel a fast és az ultra
fast fashion modell?

Miben kiilonbozik e ket modell egymastol ezeknek a probléemdknak a mérteket
vagy jellegét tekintve?

Te személy szerint hogyan viszonyulsz ezekhez a jelenségekhez?
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A divatterjedés uj modelljei: trickle-across és trickle-up elméletek

Mikdzben a divat klasszikus elméletei a ruhdzat statuszt kijelold szerepét
hangsulyoztadk, a posztmodern megkozelitések azt Aallitjak, hogy az
¢letstilusok diverzifikacidja és a globalizacio kontextusdban a ruhdzat mar
nem kotédik mereven az osztalyokhoz. Napjainkban a divat kevésbé
normativ, mint a kora modern vagy modern tarsadalmakban. a dress code-ok
rugalmasabba valtak, és a divat egyre inkdbb az oOnkifejezés, az értékek
megjelenitése €s akar a politikai allasfoglalas eszkoze lett (Entwistle, 2015).
J6 példa erre a queer divatkultura, ahol az 61tozkodés gyakran tudatosan
szembemegy a hagyomanyos nemi normakkal. Az androgiin stilus, a férfiak
altal viselt smink vagy szoknya nemcsak a személyes identitas kifejezését
szolgalja, hanem a nemi szerepek tarsadalmi meghatarozottsagdnak
kritikajaként is értelmezhetd.

A divat ugyanakkor szubkulturalis ellenéllas formajat is 6ltheti. A brit
punk szubkulttira példaul a 1970-es években sajatos 61tozkddésével — példaul
szakadt ruhakkal, bordzsekikkel €s provokativ hajviselettel — fejezte ki a
tarsadalmi normak és a konvencionalis izlés elleni lazadasat. Hebdige (1979)
értelmezésében ezek a stiluselemek nem pusztan esztétikai valasztasok
voltak, hanem kulturalis koédok, amelyek révén a fiatalok kifejezték
elidegenedésiiket, ¢és szimbolikusan szembeszalltak a mainstream
tarsadalommal.

A divat homogenizalodasat €s iparosodasat nem szabad pusztan
negativ jelenségként értelmezni, amely globalis egyenldséget hoz 1étre. Az
elérhetd ruhazati termékek révén a divat tullép a tdrsadalmi osztalyokon; nem
csupan a gazdagok privilégiuma, mint a 19. szdzadban. A divat
hozzaférhetdsége lehetdvé teszi, hogy az Onkifejezés ¢és Onfejlesztés
eszkozévé valjon (Wilson, 2003). A divat demokratizdlodasaval
parhuzamosan egyre nagyobb szerepet kap a bricolage fogalma (Barnard,
2002), amely azt a folyamatot jeloli, amikor a fogyasztok kiilonbdz6
jelentésrétegekkel rendelkezd targyakat — példaul ruhadarabokat — 1j
kontextusba helyeznek, és ezaltal uj jelentéssel ruhazzak fel dket. A bricolage
révén a divat nemcsak fogyasztas, hanem kreativ Gjraértelmezés is: a viseld
sajat identitasat fejezheti ki azaltal, hogy kiilonboz6 stiluselemeket kombinal,
Uj jelentésviszonyokat hozva létre. Ez kiillondsen szembetlind szubkulturalis
kontextusokban, de az un. mix and match 61t6zkédésben is, amikor péladul
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3. fejezet. A fast fashion és a divatterjedés uj modelljei

eltérd arfekvésti termékeket és markakat kombinalnak a fogyasztok. A
punkok a munkdésosztalyhoz k6t6dé ruhadarabokat — példaul bakancsot vagy
munkdasnadragot — sajatos modon viselték, és igy tarsadalomkritikai
jelentéssel lattak el dket (Hebdige, 1979). Napjaink divatinfluenszerei lazan
kombinaljdk a luxus és a fast fashion markakat és igy hoznak létre 0j
divatjelentéseket. A bricolage tehat lehetoséget ad a divat keretein beliili
ellendllasra és az egyénitett jelentések kozvetitésére is: mikozben a ruhdk
iparilag eldallitott tomegtermékek, a viseldjiik ezekbdl 10j, személyes és
gyakran politikailag t61tott tizeneteket formalhat.

Itt emlitjiik meg az amerikai Vogue 1988-as novemberi cimlapjat, ami
maig egyik legtobbet idézett pillanat a divattorténelemben. A cimlapra
Michaela Bercu keriilt, akit Peter Lindbergh fotézott: a modell egy diszes
Christian Lacroix couture dzsekit viselt egy Guess farmerral, a farmert
volt>. Ez volt az elsé alkalom, hogy farmert lathattunk a Vogue cimlapjan,
rdadasul tudatosan kombindltak fast fashion és luxusterméket, és éppen ez
okozta a visszhangot. A Vogue nyomdéjanak dolgozoéi allitolag felhivtak a
szerkesztdséget, mert azt hitték, tévedés tortént — a kép szokatlan volt.

A kiilonféle tipusu egyenldtlenségek folyamatos fennallasa ellenére a
divat ma sokkal pluralisabb jelenség, mint egy évszazaddal vagy akéar néhany
évtizeddel ezelott. Ma az utcai stilusok ¢€és a kozdsségi média
megkérddjelezték a haute couture és az osztidly szerepét, mint a
divatvalasztasok meghatdroz6 erejét (Twigg, 2013). Valdban, a ruhédzat
tovabbra is jelentds a specifikus kiillonbségek szempontjabdl: ki kell fejeznie
a nemet, a szexualis identitast, a nemzeti identitast, valamint olyan személyes
jellemzoket, mint a személyiség €s az ¢€letstilus — igy a ruhdzat a személyes
¢s tarsadalmi identitas kozotti jatéktérként értelmezhetd (Twigg, 2013).

A divat demokratizaléddsa szorosan Osszekapcsolodik a
kommunikécids csatornak elterjedésével. Ma, fiiggetleniil attol, hogy valaki
milyen messze van a divat gyartasi helyeitdl, a digitalis vildg segitségével
gyorsan a divat kovetdjévé valhat, és kapcsolatba 1éphet meghatirozott
divatkozosségekkel, koztiik szubkulturakkal is, amelyekbdl bdven akad a
weben (Lynch és Strauss, 2007).

2 https://veronicabeard.com/blogs/vb-edit/flashback-the-vogue-cover-that-revolutionized-
fashion
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A posztmodern tarsadalom folyamdn ezek a valtozasok a divat
természetében megkérddjelezték a klasszikus, feliilr6l lefelé torténd
divatterjedés modelljét, és életre hivtdk a trickle-across és trickle-up
modelleket.

Gondolatébreszto kérdések

Hogyan formdlja a fast fashion és az ultra fast fashion a divathoz valo
viszonyunkat — kiilonosen az identitas, a tdarsadalmi osztaly és a kornyezeti
felelosség szempontjabol?

Milyen szerepet jatszik a divat az onkifejezés és a tarsadalmi ellendllas terepekent
a mai vilagban? Hogyan értelmezheto a queer oltozkodes, a punk stilus vagy a
,,bricolage” gyakorlata politikai vagy esztétikai gesztusként?

A high fashion és fast fashion kombindlasa valoban felszabadito esztétikai
valasztas, vagy inkabb a tomegkultura és elitkultura kozotti hatarok elmosdasanak
piaci stratégidja?

A trickle across modell

A trickle-across modell, amelyet a divatterjedés tomegpiaci elméleteként is
ismeriink (King, 1963), altalanos magyarazatként szolgalhat a globalis
hasonlosagra, mivel azt allitja, hogy a tomegpiaci ruhagyartds miatt az
emberek — tarsadalmi-gazdasagi hattértdl fiiggetleniil — hasonlo stilusokhoz
juthatnak hozza, szinte ugyanabban az idében. Igy a divatterjedés nem
vertikalisan torténik, mint a trickle-down elmélet esetében, hanem
horizontalisan, vagyis a kiilonb6z6 tarsadalmi osztalyok ugyanazokhoz a
stilusokhoz férnek hozza egyiddben, eltérd arkategoridkban. A trickle-across
folyamatanak kendanyaga a tomegmédia, amely informaciét nyljt a
fogyasztoknak az aktudlis trendekrél. Ha wvalaki ismeri a trendet,
megtalalhatja azt barmelyik boltban, az exkluziv butikoktdl a fast fashion
iizletekig. Barnard szavaival élve a divatmagazinok és a divat tdmegessé
valasa megkérddjelezték a ,trickle-down” elméletet, és ma a divat
egyidejiileg van jelen a tdrsadalom minden rétegében, és egyidejlileg keriil
elfogadasra (Barnard, 2002: 130). A tomegmédia szerepe mellett a trickle-
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across modellt lehetdvé teszik az 1jitok, influenszerek ¢és mas
véleményformalok, akik valasztasait gyorsan utdnzo tomegek kovetik.

A trickle-across modell milkddése jol megfigyelhetd egy-egy
luxusmarka ikonikus terméke esetében. Ilyen példaul a Balenciaga Triple S
edz6eipd. Amikor a luxusmarka bemutatta ezt az ikonikus, tilméretezett cipot
2017-ben, az rovid idon beliil vizualis referencidva valt nemcsak a high
fashion vildgaban, hanem a tdmegkultardban is. A cipd latvanyos dizajnjat
gyorsan lemdsoltak a fast fashion markdk és rovid idon beliil elérhetdvé tették
hasonlé megjelenésti darabjaikat a tomegek szamara, toredékaron. Igy a trend
szinte egyidejiileg jelent meg a kiilonboz6 tarsadalmi rétegek 6ltozkodésében
— a trickle-across modell logikaja szerint nem fentrdl lefelé, hanem
horizontalisan terjedt el. A divatmagazinok, influenszerek és kozdsségi
médias platformok (pl. Instagram, TikTok) kulcsszerepet jatszottak abban,
hogy az emberek szinte egyszerre talalkoztak a trenddel, fliggetlentil attol,
hogy luxusiizletben vagy fast fashion boltban vésaroltak.

A trickle-across modell — amely szerint a divat trendek nem
hierarchikus, fentr6l lefelé terjednek, hanem tarsadalmilag kiilonboz6
csoportok kozott szinte egyidejlileg oszlanak el — jol illesztheté Keszeg Anna
(2020) instagramolhat6 divat megkdzelitéséhez. Keszeg szerint az Instagram
inspiracios, remixelhetd €s vasarolhaté vizualis divatformékat hoz Iétre,
amelyek gyorsan terjednek a platformon, kovetve a trickle-across
horizontalis elosztdsi mintdzatat: a kozosségi média révén a divat egy adott
pillanatban valik kozérthetévé és elérhetdvé minden réteg szamara. Igy mig
Barnard (2002) a magazinok tomegessé valdsa kapcsan hangstlyozta a
trendek horizontélis elterjedését, Keszeg ramutat, hogy a kdzosségi média
jelenleg a tomegmediatizacid leghatékonyabb eszkoze, amely tovabb
gyorsitja és elmélyiti ezt a folyamatot. Az eredmény: amit egy influenszer
vagy mikrotrend megmutat, azt szinte mindannyian latjuk €s révid idon beliil
elérhetjiik — akar fast fashion, mid-market vagy prémium csatorndkon
keresztiil —, megfelelve a trickle-across modell struktirajanak.

A trickle up modell

A trickle-up vagy ,felfelé szivarg6” difftizié egy masik nézépont, amely a
mai divatterjedést magyardzza (Field, 1970). Ezt nevezik szubkulturalis
vezetés elméletének is (Sproles, 1981), amely szerint a mai divat pluralis,
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demokratikus jelenségként értelmezhetd, mivel — a magas divathdzak mellett
— a divat az alsébb tarsadalmi rétegekbdl, fiataloktol és kiilonféle
szubkulturakbdl is létrejohet (Crane, 2000). Ebben a modellben nem a
létrehozas folyamata az érdekes, hanem a vertikalis terjedés: a szubkulturalis
0ltozkodeés atvétele az uralkodd osztalyok €s a teljes divatrendszer altal
(Barnard, 2002: 138). Ahogyan a trickle-across esetében, a fentrdl lefelé
torténd terjedést is a kdzosségi média €s az influenszerek teszik lehetdvé.

Jo példa lehet ebben az irdnyban a mar korabban is emlitett punk, rock
¢s mas zenei divatszubkultirak elterjedése (Hebdige, 1979), amelyek kihivast
jelentenek a status quo, a magatol értetédd szépségidedlok, valamint a
kulturélis szerepek és normék szamara a provokativ oltozeteken keresztil —
ezek késobb bekeriilnek a magas divathdzak kindlataba. A felfelé torténd
diffuzio masik példdja a farmernadrag, amely eredetileg a munkdasosztaly
viselete volt, késobb manifesztumma, a divaton beliilli egyenlOség
szimbolumava valt — ,.egy kisérlet az 9sszes osztalyazonositas megtagadasara
vagy elhagyasara” (Barnard, 2002: 133). Késébb a divathdzak draga
farmereket kezdtek gyartani, hogy az osztdlyhovatartozast ezek markai is
tiikr6zzék. Ugyanilyen példa a vintage szubkultara is, amely révén a vintage
oltozet kifinomult stilusvalasztassd valt. Ez azt mutatja, hogy ma még a
second-hand ruhédzatnak is komplexebb jelentése van, mint pusztin a
»szegények ruhdja”. Ehelyett a hasznalt és vintage ruhdzat a divat
fenntarthato és egyedi személyes stilusokat kifejez6é formaiva valt, amelyek a
divatkészités szabadsagat példazzak (de la Maye és Wilson, 1999). A vintage
ruhazat azt is példazza, miként ir6dnak at ujra és Gjra a mult idok és emlékek
(Bruggeman, 2016: 3).

Vivienne Westwood az egyik legemblematikusabb példa arra, amikor
egy szubkulturdlis stilusbdl, jelen esetben a punkbdl, luxusdivat keletkezik.
Az 1970-es évek kozepén nyitott SEX (késdbb Seditionaries) nevli londoni
boltjdban biztonsagi tiik, szakadt ruhak, bondage-elemek és provokativ
grafikai motivumok jelentek meg, amelyek a punk mozgalom vizudlis kodjait
alkottdk. Westwood azonban nem allt meg a lazaddsnal: az 1981-es ,,Pirate”
kollekciojaval és késdbbi couture-sorozataival e stilaris gyokerekre épitve
magas divatot teremtett, amelyben a punk elemei — példaul lancok, szegecsek,
Osszhangba kerliltek finom anyaghasznalattal és kifinomult technikakkal .
Westwood ezzel megalapozta azt a jelenséget, amelyet ma punk couture-ként
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ismeriink. > Igy tehat Westwood miivészete jol szemlélteti a trickle-up
dinamikat: a szubkulturdlis gy6kerekbdl taplalkozé vizualis ellenallas
egyszerre valt a kifutok inspiracidjava és a divatélet szerves részéve.

Osszegzésként elmondhatd, hogy a posztmodern divatelméletek
sokkal diverzifikaltabb ¢és radikalisabb divatterjedésrdl beszélnek, mint amit
a trickle-down elmélet valaha is tett. Mig a tomegpiac lehetvé tette a divat
egyidejii elterjedését a tarsadalmi osztalyok kozott, a felfelé torténd
divatterjedés azt allitja, hogy fliggetleniil az egyének tarsadalmi-gazdasagi
hatterétdl, uj stilusokat hozhatnak 1étre, amelyeket aztdn barati korok, majd
egyre nagyobb tomegek vehetnek at, végiil pedig magas divattrendekké
valhatnak. A fiatalok, miivészek, munkasok vagy mas kisebbségi
szubkulturak példai mind azt mutatjak, hogy az egyéniesedés, a lazadas és az
elkiilontilés iranti igényeik késobb a tomegek altal is atvételre keriilnek (vo.
Crane, 1999).

Ugyanakkor el kell fogadnunk, hogy ma ezek a modellek mind egyiitt
léteznek, és a divatterjedés — barmelyik iranyt is kdveti — nagymértékben
harom tényez6tdl fiigg: a tdmegmédiatdl (,.elektronikus divatvilagok™), a
tomegpiactdl, valamint az influenszerektdl — legyenek hirességek, street-style
vagy TikTok ikonok —, akik segitik az 0j stilusok terjesztését, és ezekhez
kivanatos életstilusokat tarsitva utdnzasi hatast valtanak ki (vo. Crane, 1999).
Ezért pontosabb azt allitani, hogy ma a divatterjedés pluralista modelljérol
beszélhetiink, ahol az utanzasi folyamatok tovabbra is jelen vannak, de mar
nem feltétleniil a tarsadalmi elit latvanyos fogyasztasa a kdvetendd példa,
hanem a divatinfluenszerek életstilusa. Az azonos stilusu ruhak kiilonb6zé
arakon valo elérhetOsége lehetdvé teszi az emberek szdmara vilagszerte, hogy
ikonjaik stilusdt utdnozzak, mikozben a tomegtdl valo eltérést is
hangsulyozzak a kiilonféle, szinte végtelen kombinacidk révén.

gy az alulrdl felfelé torténd divatterjedés realisabb képet nyujt a
fogyasztokrol, akik adaptaljak, értelmezik a divatot, és adott esetben
kritikéval is illetik vagy elutasitjdk bizonyos irdnyzatait (Barnard, 2002). A
ruhdzat révén — inkabb, mint a divat révén — végtelen jelentéseket hozunk
létre és Ujraalkotunk. A ruha itt fontosabb, mint maga a divat, mert, ahogyan
Barnard (2002: 184) fogalmaz, sokak szekrényében olyan ruhdk taldlhatok,

3 https://www.metmuseum.org/essays/vivienne-westwood-born-1941-and-the-
postmodern-legacy-of-punk-style
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amelyeket ajandékba kaptak, vagy azért vasaroltak meg, mert gy gondoltak,
jol all nekik, anélkiil, hogy a divatossag szempontja tudatosult volna benniik.
Ezeket az elemeket kiilonféle szettekben, afféle bricolage moddjara
kombindljak, igy hoznak létre 0j jelentéseket.

Feladat

Valassz ki egy ma is aktiv, vizudlisan felismerheto divatszubkulturdt (pl. goth, e-
girl, skater, cottagecore, clean girl stb.), és vizsgald meg, hogyan jelennek meg
ennek a szubkulturanak a stiluselemei a mainstream divatban — kiilonosen a
kozosségi médian keresztiil. Mutasd be az eredményeket egy plakaton!

Az influenszerek szerepe a divatterjedésben: kozosségi média és a
divatadaptacio elmélete

A divattal kapcsolatos tomegmédia az elmult évtizedekben szamos
valtozadson ment keresztiil. A professzionalis divatmagazinokat, amelyek sz6
szerint diktaltdk a trendeket (példaul a Vogue), elsdként a televizios
divatmiisorok egészitették ki, amelyek szoérakoztatdo formava tették a divatot,
¢s lehetové tették a nyilvanossdg szamara a divattal kapcsolatos
informaciokhoz  val6  hozzaférést. A  divatinforméciés  csatornak
soksziniisodése révén a divat hétkoznapi jelenséggé valt, és megvaltozott a
divatosnak lenni fogalom jelentése is: ez mar nemcsak az aktualis 61tozkodésre,
hanem a divattal kapcsolatos tudasra is utalt (Buckley és Clark, 2017).
Késobb, a 2000-es évektol kezdddoen, ezekhez a hagyomanyos
divatinformécids csatorndkhoz hozzajarult a kozosségi média alapti divat
megjelenése, amely nemcsak a divatblogok elterjedésére utal, hanem arra a
lehetdségre is, hogy a fogyasztok ténylegesen interakcidba léphessenek a divat
vilagaval — legyen sz6 blogok kommentelésérol, Instagram kovetésrdl, vagy
Facebook-lajkolasrol. Mas szdval, a k6zosségi médian keresztiil a fogyasztok
aktiv szerepldivé valhattak a divat vilaganak (Sedeke és Arora, 2013).
Emellett a kozosségi média 1) véleményformalokat — a
divatinfluenszereket hivta életre a divat terén: olyan divatbloggerek, street-
style ikonok ¢és hirességek formdjaban, akik nem hivatalos divatszakértok,

58



3. fejezet. A fast fashion és a divatterjedés uj modelljei

mégis innovatorként értelmezhetdk, hiszen 6k azok, akik elséként kezdenek
viselni egy-egy trendet, és a kozdsségi médiaban vald nagy lathatésaguk miatt
a nyilvanossag elkezdi utanozni stilusukat.

A marketingirodalom megkiilonbozteti a véleményformalokat és a
véleményvezéreket a trendterjedés elemzésében. A véleményformalok
szakemberek (példaul divatmagazinok szerkesztdi), akik szakteriiletiikon
beliil rendelkeznek szakértelemmel, igy szakmai hozzaallasuk és diskurzusuk
megbizhatdva teszi Oket. A véleményvezérek ezzel szemben nem feltétleniil
formalis szakértok, és nem is feltétleniil adnak kozvetlen tanacsot a
fogyasztoknak; ugyanakkor lathatosaguk, médiamegjelenésiik és innovativ
megkozelitésiik a divatban ,,influenszerekké” teszi Oket, akik a hivatalos
véleményformalokkal egyiitt kapcsolatot képeznek a divattervezok, markak
¢s a nagykozonség kozott (Eagan, 2015). Az influenszerek, mint a
mikrocelebritds egy formaja (Abidin, 2016), a trickle-across divatterjedés
1étfeltételét jelentik, hiszen 6k kozvetitik a trendeket, és lehetdvé teszik a
stilusok osztalyok menti kivéalasztasat.

Ahogy Kawamura (2005) fogalmaz, a jelenkori divatmédia egyik
legfontosabb valtozasa a kapudr szerepek datalakuldsa: egykor a
divatmagazinok szerkesztd1 valasztottak ki a stilusokat, hataroztak meg, mi
szamit divatnak €s divatosnak, €s igy ellendrizték bizonyos stilusok terjedését
(vo. Blumer, 1969 a kollektiv szelekciorol). Ma a kapudr szerepet a kozosségi
médiaban aktiv influenszerek toltik be, akik vizualis divattartalmaik révén
nem eldontik, hanem befolyasoljak, mit fog viselni a nagykozonség (Sedeke
¢és Arora, 2013).

Els6 pillantasra a kozosségi média tipust divatvezetés a
demokratikusabb divatvildg irdnydba mutatd példanak tinhet. Valdban,
lehetévé teszik, hogy nem professzionalis emberek is véleményvezérekké
valjanak, €s a fogyasztok sajat tartalmakat hozzanak létre, megosszak marka-
¢s divattapasztalataikat a kozosségi médian keresztiil — fotok feltdltésével,
kommenteléssel —, 1étrehozva igy egy tigynevezett teljes fogyasztoi élményt
egy markaval vagy ruhadarabbal kapcsolatban (Kim et al., 2014). Ezt a
jelenséget arnyalja azonban az a vizualis €s technoldgiai logika, amely
meghatdrozza, mi az, ami ,,lathatova” valhat ezeken a platformokon. Keszeg
(2020) az instagramolhato divat fogalmat vezeti be annak leiradsara, ahogyan
a divattermékek és vizualis megjelenitéseik az Instagram altal kialakitott
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fotobarat, algoritmikusan optimalizalt esztétikai normahoz igazodnak. Ez a
vizualitasiranyu elvaras visszahat a tervezésre is: a markak olyan darabokat
¢s styling-okat terveznek, amelyek konnyen ,,elbirhatok™ a kis kijelzékon és
rovid figyelemido alatt is hatasos vizualis hatést keltenek.

Cruz et al. (2024) empirikusan vizsgaltdk az Instagram
divat-influenszerek viselkedését, €s kimutattak, hogy az engagement-mutatok
— mint a lajkok, kommentek — szorosan koreldlnak a poszt metadataival
(példaul: caption hosszusaga, sentiment, hashtag hasznalat), tovabba az early
engagement (korai aktivitas) kritikus szerepet jatszik az egész poszt elérése
¢s lathatdsdga szempontjabol. Ez alatdmasztja, hogy az influenszerek
tudatosan épitik fel vizualis kommunikacidjukat: nemcsak a képek
esztétikdja, hanem a szoveges narrativa, érzelmi toltet és az interakcid
gyorsasaga is kulcsfontossagu a ,,viralis” hatas eléréséhez. Osszességében
tehat a kozosségi média altal meghatarozott divat nem csupan demokratizalja
a trendek kialakitdsat, hanem 0j vizudlis és kommunik4cids normaékat is
bevezet. A instagramolhato divat koncepcidja és az influencer-viselkedés
tudomanyos vizsgalata egylitt szemlélteti, hogyan simul bele a divattervezés
¢s brandépités a platformok algoritmikus logikajaba — a lathatosag, az
engagement és a kozosségi aktivitds harmas strukturajaban.

A kozosségimédia-platformok vizualis logik4janak dominancijat
tovabb erdsiti a TikTok térnyerése, amely nem csupan uj feliiletet jelent a
divatkommunikaci6 szamara, hanem a tartalomkészités és a divatbefogadas
Uj formait is meghonositja. Mig az Instagramon a statikus, esztétizalt képek
¢s gondosan kompondlt vizudlis narrativdk dominalnak, addig a TikTok a
dinamikus, zenére szerkesztett, rovid videos tartalmak révén valik a
divatbemutatds és -fogyasztds meghataroz6 médiumava. A platform
sajatossagai — a gyors vagasok, vizualis effektek, zenehasznalat és a ,,before—
after” tipusu outfit-transzformaciok — 0j esztétikai €és performativ normakat
allitanak a divatbemutatés elé (Bongiolo Minatto et al., 2024). A TikTokon
megjelend divattartalmak gyakran a ,,real time fashion” jegyében késziilnek:
valdés id6ben reagédlnak trendekre, kihivasokra vagy virdlisan terjedd
hangokra, és ezzel parhuzamosan formaljak a trendérzékeny k6zonség izlését.
A platform algoritmusa elényben részesiti az autentikus, személyes
hangvételii és kreativ tartalmakat, igy a felhasznalék nem pusztdn nézoi,
hanem aktiv formaléi is lehetnek az 01j divatirdnyzatoknak. Osszességében a
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TikTok egy sajatos, performativ divattérként értelmezhetd, ahol az
influenszerek ¢és tartalomkészitdk az algoritmus elvarasaihoz igazodva
alakitjdk ki vizualis nyelviiket és markaértékeiket. A platform a divat
demokratizalasat 0j szintre emeli: nemcsak lathatdva, de interaktivva is teszi
a divatot, lehetévé téve, hogy a fogyasztok aktiv résztvevoként, sot
tarstervezOként vegyenek részt a stilusok formalasaban.

A divattal kapcsolatos kozosségi média tartalmak egyik meghatdrozo
sajatossaga azok hibrid természete. Kezdetben a blogok és vlogok valoban
személyes, st intim megnyilvanulasokként miikodtek, amelyek a bloggerek
individualis preferencidit, stiluskisérleteit és életvilagat tiikrozték. Iddvel
azonban ezek a platformok fokozatosan professzionalizaloédtak, és privat
naplokbol  kozvéleményformald médiumokka, illetve  kereskedelmi
reklamfeliiletekké alakultak at. Ily modon valtak a divat terjedésének,
percepcidjanak ¢és fogyasztasanak kulcsszerepldivé. Engholm és Hansen-
Hansen (2014) ¢értelmezésében ezek a platformok ,arisztokratikus
halozatokként” is felfoghatok, mivel nemcsak a stilushoz valé hozzaférést,
hanem az izlés és tarsadalmi statusz performaldsat is lehetévé teszik —
gyakran konkrét terméklinkekkel kiegészitve, amelyek kdzvetlen vésarlasra
kozosségi médiaban megjelend divattartalmak nemcsak esztétikailag
szerkesztettebbek és technikailag kifinomultabbak lettek, hanem fokozatosan
a kereskedelmi logikak részévé is valtak. A tartalomgyartok — influenszerek,
TikTokerek — sajat vizualis identitdsukat és hitelességiiket mint eladhato
markajegyeket pozicionaljak, amelyekkel markak, termékek és életstilusok
értékesitése torténik meg. Wolny és Mueller (2013) is ramutatnak arra, hogy
a kozosségi média divattartalmai egyre inkabb bedgyazddnak a marketing
Okoszisztémaba, ahol az influenszerek imdzsa nemcsak reprezentacios
eszko6z, hanem konkrét gazdasagi értékkel biro termék is.

Ez a folyamat a kulturalis termékek piacositdsanak tagabb
folyamatédhoz kapcsolodik, amelyet Bourdieu (1984) és masok a kulturalis
mez6 gazdasdgi mez6hoz vald viszonyan keresztiil értelmeznek: a divat mint
kulturdlis gyakorlat fokozatosan gazdasagi értékké valik, és a latszolag
autonom esztétikai valasztasok is piaci logikdk mentén kezdenek
szervezOdni. A divat tehat mar nem csupan stilus vagy identitds kérdése,
hanem egyre inkabb pénzre valthat6 tartalom, amely platformspecifikusan
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optimalizalt formdban, algoritmikusan terjed. A divatinfluenszer ma
divatmarketinget miivel, célzottan reklamoz és ad el termékeket.

Ezt a kommodifikacids logikat tovabb erdsitik a platformok
technoldgiai architektarai is: az algoritmusok altal eldnyben részesitett
tartalomtipusok — példaul a termékmegjelenitésekkel ellatott outfit-videok,
affiliate linkekkel kombinalt posztok — aktivan hozzéajarulnak ahhoz, hogy a
vizualis Onkifejezés és a reklam kozotti hatarvonal elmosodjon. gy a
kozosségi média divattartalmai nem csupan esztétikai és identitasbeli
reprezentaciok, hanem a platformkapitalizmus (van Dijck et al., 2018) altal
strukturalt druformak is, amelyek a figyelem és az elérés monetaris értékét
konvertaljak kozvetlen gazdasagi haszonna.

Ezzel egyiitt vitathatatlan, hogy a k6zosségi média megvaltoztatta a
divatkommunikacié nyelvét a professzionalis diskurzusrol egy szubjektiv
nyelvre, amelyben az influenszerek személyes tapasztalataikat osztjak meg a
ruhdkkal, markakkal, és sajat élettorténetiikkel — és ezaltal kézzelfoghatd
divatélményt kinalnak kovetdiknek (Engholm és Hansen-Hansen, 2014). A
posztok valdsdgszert, informalis stilusa megbizhat6 informaciéforrassa teszi
Oket a fogyasztok szemében (Sadaba és Sanmiguel, 2016). A divat ezen
nyelvezetének erejét felismerve a kozosségi média alapti kommunikéacios
miifaj egyre inkabb megjelenik a divatmagazinok vagy markak hivatalos
weboldalain is (Engholm és Hansen-Hansen, 2014), lehetévé téve a markak
szamara, hogy noveljék a fogyasztdi tudatossagot, és erdsitsék jelenlétiiket a
fogyasztok korében (Wolny és Mueller, 2013).

Példaul a francia Camille Charriere — aki egyszerre tekinthetd
influenszernek, divatszerkesztonek és markakollaboratornak — tartalmai
egyarant Otvozik a professziondlis esztétikat és az Oszinte, személyes
hangvételt. Instagram-posztjaiban gyakran oszt meg backstage-fotokat
divatbemutatokrol, utazas kozbeni ,,look of the day’-eket, vagy akar sajat
kétségeit és dilemmait az aktualis 6ltozékvalasztissal kapcsolatban. Ezek a
tartalmak nem csupan vizualisan inspiraléak, hanem érzékelhetové teszik a
ruhadarabok ,.¢letben Dbetoltott” szerepét — az influenszer testén,
¢lettorténetébe agyazva.

A divat eme nyelvezetének erejét felismerve a kozosségi médiabol
kiindul6 kommunikéaciéos stilus méara megjelent a professzionalis
divatmagazinok és markak hivatalos platformjain is. A divathdzak — példaul
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a Gucci vagy a Dior — Instagram- és TikTok-oldalai nem csupan
kampéanyfotokat osztanak meg, hanem ,kulisszdk mogotti” tartalmakat,
designer-interjukat, ,,get ready with me” (GRWM) videdkat is, gyakran
influenszerekkel egyiittmiikodésben. A Gucci Beauty példaul rendszeresen
mukodik egyiitt tartalomgyartokkal, akik sajat stilusukban mutatjak be a
termékeket, mikozben kovetdikhez hitelesebb, személyesebb mddon juttatjak
el a marka {lizenetét.

Ezzel parhuzamosan a professzionalis divatportalok — mint a Vogue,
Elle — digitalis kiaddsai is egyre gyakrabban alkalmaznak blogbejegyzés-
jellegli, sot kozosségi médias hangvételii tartalmakat: példaul személyes
ajanlokat, “shopping diary”-kat vagy influenszeres cikksorozatokat,
amelyekben a szerzok sajat tapasztalataikon keresztiil ismertetik meg az
olvasokkal az aktualis trendeket. A k6zosségi média altal kdzvetitett stilus igy
nemcsak konkurencidja, hanem ujraértelmezdje is lett a professzionalis
divatkommunikécionak — eszkozeivel, nyelvezetével és tempdjaval.

A kozosségi média a divat vilagaban egyfajta ,.kozpontként”
(Engholm és Hansen-Hansen, 2014) miikodik, €s lehetdvé teszi, hogy azonos
érdeklodésti emberek — példaul hashtagek révén — foldrajzi tdvolsdgoktol
fliggetleniil kapcsolddjanak egymashoz. A kdzosségi média tehat nemcsak az
influenszerek utdnzasat teszi lehetdveé (pl. az Instagram #ootd hashtagek
esete, amelyeken keresztiil a felhasznalok influenszerek 61tozékét utanozzak,
¢s igy alkalmazkodnak a kovetett divatikonok képéhez — lasd Abidin, 2016),
hanem kiilonféle alulrdl szervezddd divatkozosségek, vagyis stilus-
szubkultirak megjelenését is, amelyek kritikus vagy anti-divat lizeneteket
kozvetitenek, és céljukat az eredeti helysziniikdn tul is terjesztik (Buckley és
Clark, 2017). Ilyen példéak lehetnek a hijabistak (14sd Nistor, 2017a), a divat-
nagymamdk (lasd Nistor, 2017b), valamint mas divatszubkultirdk, a
hipszterektdl a minimalizmus, a downshifting vagy a slow fashion hiveiig.

Kérdések, feladatok
Milyen vizualis és narrativ eszkézokkel probaljak a divatinfluenszerek hitelesnek

és elérhetonek mutatni magukat az Instagramon, és hogyan kapcsolodik ez a
markakhoz flizodo egyiittmiikodéseikhez?
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Hogyan befolydsolja az Instagram algoritmusa, valamint a #hashtag- és ,, like -
kultura a divattrendek kialakuldsat és gyors terjedését?

Valassz ki harom kiilonbozé stilusu divatinfluenszert az Instagramrol (pl.
mainstream, alternativ, fenntarthato divatot képviselo), és hasonlitsd Ossze
legalabb ot posztjiukat a kovetkezé szempontok alapjan: vizuadlis stilus,
onreprezentacio, markamegjelenités, kovetoi interakciok és hasznalt hashtagek.
Roviden fogalmazd meg, milyen kozés mintazatokat és kiilonbségeket figyeltél
meg.

A divataptacio fogalma

Az trendadoption-elmélet olyan nézépont, amely mikro-szinten — csoportok
¢és kozosségek szintjén —teszi érthetdvé a divat terjedését. A kordbban targyalt
harom divatterjedési modell (trickle-down, trickle-across, trickle-up)
makroszintii megkozelitést képvisel; azt magyardzzak, hogyan fogad el egy
tarsadalom egésze bizonyos trendeket, de ezek a modellek tulsdgosan
altalanosak lehetnek a mindennapi divattapasztalatok értelmezéséhez. Ez
utobbi tekintetben Rogers (1983) innovaciddiffuzid-elmélete kiilondsen
hasznos, mert megmagyardzza, hogy a fogyasztok miért kiillonb6zo
sebességgel fogadnak be 1j trendeket. Rogers elmélete szerint egy 0j trend
vagy oOtlet nem egyforman és nem ugyanolyan gyorsan terjed el mindenki
korében. A diffiiziot Gigy hatarozza meg, mint azt a folyamatot, amelynek
soran egy innovacio — példaul egy u0j divatiranyzat — meghatarozott
kommunikécios csatornakon keresztiil, bizonyos id6 alatt eljut a tarsadalom
kiilonb6z6 tagjaihoz. Ez a folyamat tarsadalmi valtozast is el6idézhet, hiszen
amikor egy kozosség felfedezi, tovabbadja és végiil elfogadja az 1) otletet,
azzal maga a tdrsadalmi rendszer is atalakul.

Az elmélet hangsulyozza, hogy az elterjedés iiteme €s hatékonysaga
nagyban fiigg attol, hogy kik adjdk tovabb az informacidt — vagyis milyen
szerepet toltenek be a kommunikéacids csatornak és a véleményvezérek. Ezért
kapcsoldadik szorosan a divatszociologiaban ismert trickle-across és trickle-
up modellekhez, amelyek szintén kiemelik az influenszerek és mas kozdsségi
szereplok jelentdségét a trendek terjedésében: nem csupan a felsé tarsadalmi
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rétegekbdl indulhat el egy divathullam, hanem vizszintesen (kiilonb6z6
tarsadalmi csoportok kozott), vagy akar alulrél felfelé is.

Ami  mikro-szintre forditja az elméletet, az a szerzd
megkiilonboztetése azon csoporttagok kozott, akik nyitottabbak az 0j trendek
irant. Rogers (1983) 6t idealtipust ir le: 1) Az 1jitok a legnyitottabbak az 1j
trendek irant; 6k azok, akik el0szor inditanak el egy 1 Otletet a csoportban,
igy kvazi influenszerek. Gyakran szkeptikus reakciokat valtanak ki, de mivel
dominans statusszal birnak, nem hagyhatok figyelmen kiviil. 2) A korai
kovetok diszkrétebbek, de hamar igazodnak az 0j trendekhez, és a csoportban
betoltott tekintélylik révén fontos szerepiik van. 3) A korai tobbség elfogadja
az 1j otleteket, de 1dore van sziikséglik a mérlegeléshez. 4) A késdi tobbség a
csoportatlag utdn koveti a trendet, altalaban tdrsadalmi vagy gazdasagi
nyomasra. 5) A lemaradok nehezen fogadjak el az 0jitdsokat — csak akkor
alkalmazzak, amikor mar mindenki mas is megtette, és az 0jitok mar egy
Ujabb trendnél tartanak.

Rogers (1983) szerint az 0jitok a legkisebb létszamuak (kb. 2,5%), a
korai kovetdk és a lemaradok kb. azonos ardnyban vannak jelen (13% vs.
16%), mig a legnagyobb aranyt a korai és késoi tobbség teszi ki (34-34%). A
szerz0 szerint a magasabb tarsadalmi statusz jellemzden nagyobb nyitottsdgot
eredmeényez.

Késdbb Rogers elméletét szamos empirikus kutatés is alkalmazta. A
divatirodalom szerint az 0jitok és korai kovetdk jellemzden fiatalok, akik
szamara fontos a divat, nyitottak és érzékenyek a divatmédidra (fashion
involvement). Mivel 6k alakitjdk a trendeket, inspirdléan hatnak mas
fogyasztokra is. A nemek szempontjabol a nék hajlamosabbak korai kovetok
lenni, mig a férfiak inkabb a késdi tobbséghez vagy lemaraddkhoz tartoznak
(Morgan és Birtwistle, 2009).

A leglijabb kutatasok ravilagitanak a tarsadalmi-demografiai
tényezok szerepére az elfogadasi folyamatban, mikdzben a fenntarthatdsag, a
ruhabérlés és a technologiai Ujitdsok metszéspontjait is vizsgaljak a
divatiparban. Mohr et al. (2021) a triple-trickle theory nevii tobbszintli modell
segitségével  kozelitenek a  fenntarthaté divattrendek fogyasztoi
elfogadasanak megértéséhez. A modell azt hangstlyozza, hogy az olyan
tényezOk, mint az életkor, az iskoldzottsag és a jovedelem eltérd elfogadasi
aranyokat eredményeznek: a fiatalabb, kornyezettudatosabb fogyasztok
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nyitottabbak a fenntarthato megoldasokra, mig az idésebb generaciok
gyakran ellenallobbak. Baek et al. (2023) a luxusruha-bérléssel kapcsolatos
attitidoket vizsgaljak, kiilonos tekintettel a fogyasztok anyagi Onképére.
Eredményeik szerint az identitds személyes €s tarsas dimenzidi szorosan
Osszefiiggenek az elfogadasi hajlandosaggal, ami megerdsiti, hogy az egyéni
meggy0zddések ¢és tarsadalmi hatasok alapvetéen befolydsoljak a
divatinnovaciok terjedését.

Osszegzésként elmondhat6, hogy a divat 4ltali azonosulds torténhet
ikonokkal, példaképekkel vald azonosulds utjan, de torténhet kozvetlen
kornyezetbdl — baratok, kollégdk — vett mintdk alapjan is, hiszen ,egy
csoporthoz tartozas gyakran azt jelenti, hogy ugy oltozkodiink, mint a
tobbiek” (Miller, 2005: 14). Masrészt sokak szamara fontosabb ,kilogni”,
mint ,beilleszkedni” (Twigg, 2009), és e megkiilonboztetés céljabol a
posztmodern kultura a laza normak és szankciok révén, valamint a k6zosségi
média altal lehetévé tett kiilonféle divatszubkultirdkon keresztiil szamos
lehetéséget biztosit. Ugyanakkor, a divat szabadsagaval is dvatosan kell
banni, mert a nem megfeleld Oltozkddés ma is stigmatizdcidhoz ¢és
kirekesztéshez vezethet.

A terjedési modelleken tail a divat mindennapi gyakorlat:
alkalmazkodas vagy kiilonb6zés mindennapi kihivésa, a jobenyomaskeltésért
folytatott mindennapi kiizdelem (v6. Goffman, 1956), ugyanakkor 6rém is,
amely lehetdséget és szabadsagot kindl a ,homo frivolous”-nak, hogy
jatsszon a ruhdkkal, markékkal, stilusokkal — és ezeken keresztiil az
identitdsaval (v6. Lipovetsky, 1994). Entwistle (2015) megfigyelése,
miszerint az Oltozet a divat mikro-szinti megnyilvanuldsa, vilagos
hatarvonalat huiz a divatrendszer makro- és mikro-dimenzioi k6zé. Valoban,
a divat rendszer, de ezt a rendszert végsd soron az egyének mukodtetik: a
rendszernek piaci értéke van, mert identitdsokat, élményeket, lehetdségeket
¢s eszményeket ,,ad el” — ruhakon keresztiil (Gonzales, 2012: 80).

Mint kordbban targyaltuk, a divat lényege a jelentésekben rejlik,
amelyeket tervezok, vallalkozok, hagyomanyos divattjsagirok, bloggerek,
influenszerek, kiskereskedok stb. alkotnak (Gonzales, 2012), de — talan a
legfontosabb — a kdzonség is, amely nemcsak ezek terjesztésében, hanem az
Uj stilusok divattd valasaban is dontd szerepet jatszik (vo. Crane, 2012).
Ebben az értelemben beszélhetiink az ,,0nmagéat formalo” egyénrdl, aki
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oltozkodésén keresztiil szimbolikus iizeneteket kiilld dnmagarél (Brydon,
1998: 4). A divathoz és 1j stilusokhoz vald viszony, az ezekkel valo ,,jaték”
a divatvilag aktiv szerepl6ivé teszi az embereket. Igy a divattal kapcsolatos
kutatdsok mikro-szintli megkodzelitésének figyelembe kell vennie ezt az aktor-
orientalt nézOpontot.

Osszességében tehat a divat nem csupan vizualis kifejezésforma vagy
gazdasagi tevékenység, hanem egy sokszereplds, dinamikus jelentésalkotasi
folyamat, amelyben a hétkdznapi felhaszndlok is egyre tudatosabban és
kreativabban vesznek részt. A kozosségi média platformjai, kiilondsen az
Instagram ¢és a TikTok, lehetdséget biztositanak arra, hogy az egyének ne
pusztan passziv fogyasztoi legyenek a divatnak, hanem annak aktiv alakitoi,
kritikusai €s Ujraértelmezoi. A divat tehat nem csak oOnkifejezés, hanem
tarsadalmi pozicidk, értékrendek és identitasok kodolt kommunikacioja is,
amelyet érdemes mikro-szinten, az egyéni tapasztalatok és diskurzusok fel6l
is vizsgalni. Ez a megkdzelités nemcsak 4arnyaltabb képet ad a divat
tarsadalmi szerepérdl, hanem hozzajarulhat a kortars fogyasztdi kultura
mélyebb megértéséhez is.

Gondolatébreszto kerdések

Milyen szerepet jatszanak az influenszerek és a kozosségi média algoritmusai
abban, hogy egyes stilusok vagy oltozkodesi formak ,,divatta” valjanak, mig
masok marginalizalodnak vagy alternativ szubkulturakban maradnak?

Hogyan befolyasolja a kozosségi média vizualis logikaja — példaul az
. instagramolhatosag” vagy a TikTok-videok narrativ szerkezete — a divat
szemelyes és tarsadalmi jelentésének atalakulasat?

A divat demokratikus természetének kritikus aspektusai
a posztmodern korban

A szakirodalomban széles korben megjelenik az az elképzelés, hogy a
posztmodern korszak demokratikusabbd tette a divat vilagat, ami tobb
szempontbol is megmutatkozik: a tarsadalmi-gazdasagi osztalyok szerepe
csokkent, és a divat terjedése inkabb horizontélisan, mint vertikélisan, fentrdl
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lefelé zajlik. Az emberek nagyobb szabadsagot élveznek életstilusuk és
értékeik megfogalmazasaban 6lt6zkodésilikon keresztiil — még akkor is, ha a
tomegpiacot a gyorsdivat dominalja, amely termékei inkabb hasonlok, mint
kiilonb6zoek — mivel tobb, divathoz kotddd szubkulturahoz is tartozhatnak,
¢és barki egyéni jegyekkel ruhdzhatja fel megjelenését (1asd Crane, 2000).

Val¢ igaz, hogy a divatban bekdvetkezd valtozasok a tdrsadalomban
végbement valtozasokat tiikrozik (Entwistle, 2000). Mivel a posztmodern
tarsadalom inkdbb az életstilusokat {innepli, mintsem a tarsadalmi
osztalyokat, inkabb a sokféleséget, mint az alkalmazkodast, és inkabb az
azonnali kielégiilést, mint a halasztast, ezek a sajatossdgok megjelennek a
divat vildgaban és az egyének 6ltozkodési dontéseiben is. Ugyanakkor ezek
a divatra jellemz0 aspektusok nem jelentik azt, hogy a divat elvesztette volna
szervezd ¢és kontrollalo erejét. Valoban, az 6ltozkodési szabalyok lazdbbak
lettek, de a divat tovabbra is fontos szerepet jatszik a tarsadalmi kontrollban.
Még a posztmodern korban is szdmos olyan helyzet van, amikor azokat, akik
nem megfelelden 6ltdznek az adott helyzethez, életkorhoz, osztalyhoz vagy
szerephez képest, megbélyegzik (Entwistle, 2000); igy a posztmodern divat
inkdbb ambivalens, mintsem szabad. Igaz, hogy megvaltoztak a j6161t6z6ttség
¢s a divatossag kritériumai, €s a magasdivat elvesztette diktatori szerepét, mig
az alulrdl jovo divatkezdeményezések szdmos egyiitt 1étezd stilust hoztak
létre. Ezeket a valtozdsokat azonban oOvatosan kell a divat vilagdnak
szabadsagaként értelmezni. Szamos olyan dimenzi6 idézhetd, amely mentén
a divat kevésbé demokratikus.

Crane (2012) alapjan pl. felvethetjiik a divat és az életkor kozotti
problematikus kapcsolatot. A divat — novekvé rugalmassaga ellenére —
tovabbra is ambivalens viszonyban van az életkorral, mivel a divat olyan
jelenség, amely az ifjusagot tinnepli: a divatot a fiatalok szamara készitik, 0k
azok, akik elészor kovetik a trendeket; igy a régi, fentrdl lefelé¢ torténd
divatterjedési modellt — amelyben a trendek a tarsadalmi elitbdl lefelé
szivarogtak — felvaltotta egy olyan modell, amelyben a divat a fiataloktol
terjed az idésebbek felé.

Valoban, a posztmodern kontextusban a divat alulrdl felfelé¢ iranyuld
(trickle-up) terjedési modellje elfogadottabba valt. A fogyasztok valasztasait
azonban mind makroszinten — vagyis az elérhetd kinalat alapjan —, mind
mikroszinten — az egyéni eréforrasoktol fiiggéen — keretek hatdrozzak meg
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(Aspers ¢és Godart, 2013). Ez ahhoz a kovetkeztetéshez vezet, hogy a
divatterjedés harom klasszikus modelljének kombinécidja nyujtja a legjobb
megkozelitést a divat dinamikus természetének megértéséhez.

Valdban, az identitas kifejezése az 6ltozkodésen keresztiil soha nem
volt olyan egyszerii, mint manapsag, €z azonban nem jelenti azt, hogy az
identitas kifejezése problémamentes lenne. Még mindig nem viselhetjiik azt,
amit akarunk, mert a divat nem vesztette el az alkalmazkodasi/
megkiilonboztetési ¢lét. Entwistle (2000) azt allitja, hogy a szabadsag és a
gyorsasag koradban még mindig vannak fontos tarsadalmi konvencidk az
oltozkodéssel kapesolatban, amelyek gyokerei az egyes ruhdk jelentésében
keresendok. Amikor a ruhakat ugy dekodoljak, hogy azok nem illenek
viseldjiik kordhoz, neméhez, testalkatahoz stb. vagy ahhoz a helyzethez,
amelyben viselik, viseldjliket konnyen megbélyegzik és kirekesztik. A szerzd
Foucault-ra hivatkozik, amikor az 61tozkodéssel kapcsolatos diskurzusok ¢és
gyakorlatok fegyelmezd szerepérdl beszél: azt allitja, hogy a divat ma
valoban szabadabb ¢és rugalmasabb, mint évszazadokkal vagy akér
évtizedekkel ezel6tt, de a tarsadalmi kontroll funkcidja még mindig 1étezik.
Kizarélag abban az értelemben tortént elmozdulas, hogy a ruhdkat viseld
testeket mar nem annyira kiilséleg (pl. a fiiz6 altal), hanem a diétdk és mas
tudatos gyakorlatok altal beliilr6l kell iranyitani (Entwistle, 2000). A
posztmodern divatvilag testétdl elvarjak, hogy fiatal és fitt legyen; ellenkezd
esetben a test ,,tulajdonosat” feleldtlen embernek tekintik (1asd Featherstone
¢s Hepworth, 1991).

A divat szabadsagat tehat a tomegpiac, az osztaly nélkiili tarsadalom
¢s a testek keresztez0désében kell megitélni, ezért a divatot a fel61tdzott testek
vilagaként kell értelmezni (Hansen, 2004). Ebbdl a szempontbol a divat és az
¢letkor viszonya azoknak a valtozasoknak az értelmezését fejezi ki, amelyek
a testben az oregedéssel bekovetkeznek. Az Sregedd test kevésbé fitt, nem
felel meg az anorexids testek divatjanak, amelyek az aktualis
divatiranyzatokat az 61tozkodés tekintetében leleplezik (1asd Grimstad-Klepp
¢s Storm-Mathiasen, 2005). Az id6s6do testtdl elvarjak, hogy fedett legyen,
semleges vagy sotétebb szinekbe 61t6zzon, és; valodjaban ezek a szempontok
az iddsek tarsadalmi helyzetét fejezik ki (Twigg, 2013). Ez nem jelenti azt,
hogy az iddsekkel ellentétben a fiatalok konnyen eligazodnak a stilusok
kozott. Az ugynevezett €letkorral cimkézett stilusok (Twigg, 2012) ebben a
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tekintetben olyan stigmatizalt stilusokra utalnak, amelyek a fiatalabb visel6k
altal egyszer viselve idésebbnek tlinnek.

Természetesen napjainkban  korcimkézéssel parhuzamosan a
divatrendszerben a kor tlnneplésének jelenségérdl is beszélhetiink. Ez
egyarant megtalalhato a vintage-stilus-kozponti szubkultarakban, amelyek
gyakran a fast fashion elleni tiltakozas és a fenntarthat6sag melletti kiallas
jegyében értelmezhetdk (de la Haye és Wilson, 1999; Mackinney-Valentin,
2017), de az 50+ divatikonok felemelkedésében is megjelenik a kdzosségi
médiaban.

Egy ilyen ambivalens jelenség megkérddjelezi a fogyasztés
demokratizalodasanak értékelését a posztmodernizmus koraban. Vannak
ugyanis fontos tanulméanyok, amelyek fenntartjdk, hogy az osztaly
irrelevancidja illuzérikus allitds, mivel a vasarloerében nagy kiilonbségek
vannak, ¢és az emberek differencialtan férnek hozza a valasztékhoz (Deutsch
¢s Theodorou, 2010). Az erds markaismerettel és markatudattal rendelkezd
fogyasztok inkabb ismert, drdga markdkat vasarolnak, mert igy
megmutathatjdk divathoz vald kotddésiiket, ¢€s egyben elkeriilhetik a
valasztasi kudarc kockazatat. Racionalizaljak, hogy a draga, magas markaja
termékek a magas tarsadalmi statusz és presztizs szimbdolumai (Giovannini et
al.,, 2015), és a draga termékek vasarlasaval a fogyasztok masoknak is
imponalni akarnak. A régi trickle-down elmélethez képest a kiilonbséget az
jelzi, hogy nem feltétleniil a magas elit a markakozpontu feltiind fogyasztas
mozgatorugoja. Ez egy olyan fajta feltind fogyasztas, ahol az alacsonyabb
jovedelem nem tartja vissza a fogyasztOkat attol, hogy draga markas
divatcikkeket vasaroljanak, mert az ¢élet mas teriiletein dldozatokat hoznak,
csak azért, hogy a nyilvanossag elott kedvezd megjelenést mutassanak
(Giovannini et al., 2015). Masrészt a tarsadalmi-gazdasagi elitek kezdik
gyakorolni a nem feltiind fogyasztast, az Onkéntes egyszerliséget és a
downshiftinget, mint az ¢életiikben a nem fontos termékekkel wvald
tehermentesitést, hogy mas  tipusl, nem  anyagi  OrOmdkre
Osszpontosithassanak (Trigg, 2001).

A posztmodern kontextusban valoban elfogadottabb a divat felfelé
torténd elterjedése. A fogyasztok valasztasait azonban a lehetdségek
keretezik mind makroszinten, vagyis hogy mit kindlnak szamukra, mind
pedig mikroszinten, az er6forrasok fiiggvényében (Aspers és Godart, 2013),
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ami arra enged kovetkeztetni, hogy a divat dinamikus természetének
legjobb valasztas.

A divat napjainkban sokkal 4&rnyaltabb és ellentmondéasosabb
jelenség, mint korabban: mikdézben a kor {inneplése, az 50+ influenszerek
lathatova valdsa vagy testpozitiv megkozelitések erdsitik a diverzitas ¢€s
fenntarthatosag latszatat, tovabbra is érvényesiilnek a tarsadalmi-gazdasagi
egyenldtlenségekbdl fakadd korlatok. A divatfogyasztas demokratizalddasa
csak részleges, hiszen a valasztds lehetOsége ¢és a megjelenés altali
onkifejezés is jelentds mértékben fligg az anyagi eréforrasoktol. A
posztmodern divat értelmezéséhez ezért elengedhetetlen, hogy a diffuzios
modellek komplex 0Osszefonodésait, valamint a kulturalis és gazdasagi
kontextusok egyidejii hatasait is figyelembe vegyiik.

Gondolatébreszto kérdések

Mennyiben tekintheto a vintage-divat és az idosebb influenszerek térnyerése
valodi tarsadalmi nyitasnak, és mennyiben inkabb piaci stratégia a divatrendszer
részerol?

Hogyan értelmezheto a feltiino markafogyasztas akkor, amikor a tarsadalmi elit
egy resze éppen a lathato fogyasztas visszafogasaval demonstral presztizst?

Milyen mértékben befolydasoljak a gazdasagi lehetoségek a posztmodern divat

., valasztasainak” szabadsdgat, és mikent irjak dt a klasszikus diffuzios modellek
érvenyesseget?
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4. fejezet

Napjaink divatja: fenntarthato
és ellentmondasos?:

A fenntarthato6 divat mint a legujabb divat. Egy ellentmondas
jelenség diskurzusai

Az 6ltozkodéssel kapesolatos divat a ruhdzati elemekben megjelend formakra
és ezek olyan sajatos kombinacidira vonatkozik, amelyeket a tarsadalom vagy
ennek kisebb-nagyobb csoportjai elfogadnak, azaz trendinek, kovetendének
tiintetnek fel egy adott idészakban. A divatos jelzével ellatott 6ltdzékek igy
tobbletjelentést nyernek: nem csak pusztan targyakként, hanem sajatos
jelentést hordozd targyakként hatdrozodnak meg. Ez a jelentés az
aktualitdssal Osszefiiggd esztétikum, funkcionalitds vagy akér tarsadalmi
felelosségvallalas révén kiilondsen értékes (Loscheck, 2009). A divatossag
jelentésének kitermelése a divat rendszerének ¢és a fogyasztok
viselkedéseinek kolcsonhatasaként alakul ki: a design, a termelés, a reklam,
a disztribicié révén a divat rendszere (sziikebb értelemben a divat ipara)
jellegzetes fogyasztoi diszpoziciokat vetit elore és hoz Iétre (Entwistle, 2015).
A divat tehat hibrid képz6dmény: magaban foglalja a termelést, fogyasztast
¢s az ezekkel kapcsolatos reprezentacidkat is (Rocamora, 2015), azokat a
modozatokat, ahogyan gondolkodunk a divatrol, 6lt6zkodésrdl, vagy akar a
divat és sajat fogyasztoi szerepiink feleldsségérol.

' Jelen fejezet két korabbi publikaciom dsszevont, atdolgozott szovege: Nistor L. (2020b).
A rendszer és az egyéni cselekvések. Rovid vazlat a fenntarthato divatrol. Apertira, 2020 nyar.
Nistor L. (2021). Fenntarthato divat: egy paradoxon diskurzusai. In: Kosa, 1., Székely, K.
(szerk.). Kommunikalo kozosségek. Cluj: Presa Universitara Clujeana, pp. 88-101.
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A koznyelv elsdsorban az o6ltozkodésben megnyilvanuld lathatod
jegyeket nevezi divatnak, de valdjdban a materidlis és immaterialis kultira
barmely olyan elemét tekinthetjiik divatnak, amelyet egy-egy rovidebb vagy
hosszabb 1ddszak soran a tarsadalom értékel, kovetenddnek tekint (Crane és
Bovone, 2006). Jelen esetben tarsadalom intézményei és az egyéni
cselekvések szintjén jelentkezd fenntarthatosdgot tekinthetjiik divatnak,
amely végsdé soron az 0ltozkddéssel kapcsolatos trendekre is ranyomja a
bélyegét.

A divat 6ko-tudatossaga, fenntarthatdsadga egy oda-vissza folyamat. A
divat rendszere nem csak az absztrakt tarsadalmi eszmékre (pl. fenntarthato
fejlodés) reagalva enged teret a feleldsebb termelésnek, hanem a
,,megokosodott” fogyasztok (Tordécsik, 2016) nyomdsai miatt is. Ezt a
helyzetet jol kifejezi az un. trickle up (alulrdl felfelé torténd) divatterjedés
jelensége, amely az 1960-1980-as évek szubkulturainak divatra gyakorolt
hatédsai révén valt népszeriivé. Ebben a terjedési modban a divat mar nem egy
elitista projekt, hanem egy demokratikus jelenség, amely érzékenyen reagal a
tarsadalom marginalizalt csoportjainak életvitelére: a magas divat
esztétikdjaba bekeriilnek a tdrsadalmi problémdk és a lazadasok, a divat
deklaral és allast foglal (Hebdige, 1979). Napjainkban ezt a jelenséget véljiik
felfedezni a k6zosségi média €s divat egymasra hatasaban. Az influenszerek
nem csak a divatot, az aktualis trendeket forditjak le és kozvetitik a kovetdik
iranyaba, hanem a kiillonb6z6 markak és szezonok sajatos kombindcioi altal
lazitjdk is a divat normadit: a street style jelenség, a mix and match, és a
szamtalan #ootd hashtag mind arra példa, hogy a divat jelentése
ujraértékelddik. A divat képlékenyebbé valik, magan viseli a tarsadalmi
valtozasok és a fogyasztéi nyomasok hatasat.

A fenntarthat6 gardrobbal kapcsolatos mikro-szintii cselekvések (pl.
kapszula gardréb) €s kihivasok (pl. ne vasarolj semmit) mar mozgalmakként
tematizalhatok, ezekhez kapcsolddni trendi €s kovetendd, az 1 fogyasztoi
kultara része. A ,,szimpla” luxus ebben a kontextusban egyre inkdbb
elmarasztalodik, és megjelennek a fogyasztas komplexebb formai, amelyek a
fogyasztokat felelds, moralis cselekvoként tiintetik fel. Legyen sz6 az dko-
sikkrél (Black, 2008), amely a fenntarthatésdg magas koltségvonzatu,
presztizsfogyasztasa (Szvetelszky, 2003) vagy a zero-waste mozgalmakrol
ezek mind arra példak, hogy az alulrol jovo kezdeményezések révén hogyan
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alakul 4t a divat rendszere, hogyan keriil be a narrativakba az 6ko-tudatossag
¢s termelddnek ki konkrét technoldgiai innovaciok és zold mitoszok.

Amennyiben a divatot tarsadalmi-kulturalis jelenségként hatarozzuk
meg, jogos a kérdés, hogy a divat mennyire egyeztethetd Ossze a
fenntarthatosaggal, illetve az id6étallosaggal. Divat-paradoxonként (Brewer,
2019) hatarozhatjuk meg azt a jelenséget, hogy a divat értelemszeriien az
Ujdonsagra torekszik, igy a divat esztétikai, kommunikativ korforgasdban
nem az elhaszndlt, elszakadt, tonkrement targyak, hanem a funkciondlisan j6
allapotban 1évé ruhadarabok cserélddnek fel — szezonok esztétikai
narrativajanak megfeleléen — ujabb és ujabb ruhadarabokkal (Haug és Busch,
2015). A divattargyak esztétikai-kommunikativ életciklusa tehat rovid,
korantsem 1d6tallo, fenntarthatd. Ezt a jelenséget kivaldan szemlélteti a fast
fashion iizleti modellje, ahol a divattargy helyére az esztétikai narrativatol
megfosztott targyat helyezi, az elhasznalodas ciklusait rendkiviil felporgeti, a
hagyoményos tavasz-nyar, 0sz-tél szezonokat szamtalan rovid terminusra
bontja, a termelés fejlodd vilagba torténd kiszervezésével az eldallitasi
koltségeket lecsokkenti, aminek fogyasztéi  szempontbol fontos
végeredménye az egyre olcsdbban beszerezhetd divatosnak tind ruhadarab, a
végtelen lehetdség a pillanatnyi trendi megjelenésre. A fast fashion modellje
tehat szimuldkrum, nem a kreativitasra, a tartossagra, a fenntarthatosagra,
hanem a gyors profitszerzésre torekszik. Fogyasztdi szempontbdl ez a modell
demokratikus, hisz tomegek szamdra tette lehetdvé a trendekhez vald
hozzaférést. Kornyezeti, etikai szempontbdl viszont problematikus: az
eldobhatdsag, értéktelenség kornyezetszennyezd kultardjat (throw-away
culture) kapcsolja 0ssze a gyartésorok munkasainak kizsdkmanyolasaval
(Nistor, 2020).

A divat és a fenntarthatdsag 0sszekapcsolasa azért is problematikus,
mivel a hosszu tava, etikus tervezés a termeldi és fogyasztoi feleldsséget
hangsulyozza, a kozOsségvallalast a sebezhetd csoportokkal, valamint a
kornyezettel. A fenntarthaté divat idedlisan olyan gyartasi folyamatokat
feltételez, ahol a munkasok méltanyos béreket kapnak, biztonsagos
koriilmények kozott dolgoznak — gondoljunk csak a bangladesi textilgyarak
tragédidira, mint a 2013-as Rana Plaza §sszeomlas, amely tobb mint ezer
ember halalat okozta. Emellett a kornyezeti felelésség magaban foglalja a
vizhasznalat csokkentését (kozhelyszamba megy, hogy egy farmer
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gyartasdhoz akar 2700 liter viz is sziikséges), a mérgezd festékanyagok
kertilését, valamint a hulladékcsokkentést. A fogyasztoi feleldsség pedig azt
jelenti, hogy tudatos véasarlasi dontéseket hozunk, kevesebbet, de jobb
mindségli darabokat vesziink, és gondosan banjunk ruhéinkkal.

Ezzel szemben a divat narrativai az egyediség kifejezésére, az
¢lmények hajszolasara sarkallnak, a sajat stilus megkredlasara, illetve a
megjelenés trendek mentén torténd meglyjitasara, azaz a rovid tavla
gondolkodasra és tervezésre (Haug és Busch, 2015). A fast és ultra fast fashion
oriasok, mint a H&M, Zara vagy Shein hetente dobnak piacra 11j kollekciokat,
Osztonozve a fogyasztokat arra, hogy folyamatosan 0jitsdk meg gardrobjukat. A
kozosségi média tovabb erdsiti ezt a tendenciat: az influencerek Aaltal
népszerisitett outfit of the day kultira, a haul videdk, ahol tucatnyi 0j
ruhadarabot mutatnak be, mind az azonnali vasarlasi késztetést erdsitik. A
,Kotelez6” szezonalis megujulds — pl. tavaszi pasztell szinek, nyari neon
arnyalatok, 0szi earth tone-ok, téli burgundy — szintén a gyors cserére 6sztondz.

A divat fenntarthatosdg-narrativdinak tehat egy 0j paradigmat kell
megalkotniuk, amelyben a divatossdg, a hosszu tava tervezés
Osszeegyeztethetévé valik a divat identitas-kifejezé funkcidjaval €s trend-
szenzitivitasaval. Ez olyan innovativ megkozelitéseket igényel, mint a
»timeless design” koncepcidja, ahol a ruhadarabok tobb szezonon, akar
évtizedeken 4t viselhetdk maradnak. Példaként emlitheté a skandinav
minimalizmus hatésa a divatra, ahol a semleges szinek, egyszerli vonalak és
mindségi alapanyagok dominalnak.

Az hogy ez mennyire lehetséges, egyelore kérddjeles. Egyes nézetek
szerint a lassusag és a fenntarthato tervezés nem fér 0ssze a divat (jdonsag-
centrikus, megujulast célzé gyakorlataival, igy a divatot nem lehet fenntarthatéva
tenni, és a legtobb, amit elvarhatunk a divattermékek fenntarthatésagdhoz
kapcsolhat6 (Csanak, 2018). Ez a pesszimista allaspont arra hivatkozik, hogy a
divatipar alapvetden a valtozasra, a vagyteremtésre €s az elégedetlenség keltésére
¢épil — ami ellentétes a fenntarthatosag alapelveivel.

Mas nézetek szerint a hagyomanyos divatparadigmat le lehet cserélni
egy Uj nézetre, amely lehetdséget adhat a fenntarthatdsagra is, és végso soron
Osszehangolja a divat 1ényegét napjaink tarsadalmi kihivéasaival, trendjeivel
(pl. Edelkoort, 2015). Lidewij Edelkoort hires trendkutatd Anti-Fashion
Manifesto cimu irasaban a divatipar radikalis atalakuldsat josolja, ahol a
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kreativ Gijrahasznosités, a kézmiivesség ujjaéledése és a lokalis termelés valik
dominanssa. Ezt tdmasztjak ald olyan kezdeményezések is, mint a Fashion
Revolution mozgalom, amely a transzparencidt ¢és a tarsadalmi
felelosségvallalast helyezi eldtérbe.

A kozéputas nézetek szerint pedig tobbé-kevésbé lehetéség van arra,
hogy kisebb Iéptékekben (pl. egyes markak, egyes fogyasztoi cselekedetek
révén) megvalosuljon egy parhuzamos, niche divatvilag, amely a fenntarthat6
paradigma mentén szervezOdhet — pl. a korforgasos divat. Ilyen példdk a
Patagonia markdja, amely a ,,Don't Buy This Jacket” kampanyéval tudatosan
csokkentette sajat eladédsait, de novelte markaértékét, vagy a Stella
McCartney, aki kovetkezetesen keriili a bdr és szOrme hasznalatat. A
korforgéasos divat konkrét megvalosulasi formai koz¢ tartoznak a clothing
swap rendezvények, ahol ruhdkat cserélnek a résztvevok, az upcycling
workshopok, ahol régi ruhadarabokbol készitenek ujakat, vagy olyan
platformok, mint a Vinted, Depop, amelyek a masodkézbdl véasarlast
népszeriisitik. Magyarorszagon is egyre tobb ilyen kezdeményezés jelenik
meg, példaul a Cyclope Vintage bolt, vagy a kiillonb6z6 ruhacsereborze-
tipusu események.

Keérdeések, feladatok

Milyen modokon alakitiak a kozosségi média influenszerei a divat és
fenntarthatosag viszonyarol szolo diskurzust, és ez milyen hatdssal van a
fogyasztoi dontésekre?

Készits interjut legalabb harom fiatal felnottel a sajat kérnyezetedbdl (18—35 év
kozott), és deritsd ki, hogy milyen szempontok befolyasoljak ruhavasarlasi
dontéseiket.

Térj ki az alabbiakra:

Milyen gyakran vasarolnak ruhat, és milyen csatorndkon keresztiil (iizlet, online,
second-hand)?

Mennyire fontos szamukra a fenntarthatosag, a mindség, a marka vagy az ar?
Ismernek-e fenntarthato divatkezdeményezéseket (pl. ruhacsere, 6ko-markak)?
Tapasztalataid alapjan fogalmazz meg egy rovid 6sszegzest (max. 1 oldal), amely

reflektdl a divat és fenntarthatosag kapcesolatara a valaszok tiikrében.
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Fenntarthatosag-meghatarozasok a divatvilagban

A fenntarthatd divat (sustainable fashion) koncepcidja egy alternativ
divatparadigmaként jott 1étre, amely valaszul szolgal a kortars divatipar altal
eldidézett kdrnyezeti, tarsadalmi és etikai kihivasokra. Ez az uj megkozelités
kiilonosen a fast fashion modell negativ hatdsaira reagal, amely az elmult
évtizedekben alapvetden atformalta a divatipart.

A fast fashion jelenség — amit Fletcher (2008) ,,McDonaldizalt ruhak”
kifejezéssel jellemez — egy olyan iizleti modellt testesit meg, amely az olcsé
gyartasi koltségekre, a koOrnyezetszennyezd termelési eljarasokra, a
munkavallalok kizsadkmanyolasara €s a gyors termékforgasi ciklusokra épiil.
E modell eredményeként olyan ruhadarabok keriilnek a piacra, amelyeket
szdndékosan ugy terveznek, hogy révid ideig tartsanak és gyorsan kimenjetek
divatbol. Ez a gyors iitemili termelési modell alapvetden megkérddjelezi a
divat hagyomanyos szerepét és jelentését. A divat eredeti funkcidja — amely
kreativ Onkifejezés, kulturalis kommunikacié és esztétikai élmény forrasa
volt — hattérbe szorul a profitmaximalizalas javara. A fast fashion logiké4jdban
a ruha nem miivészeti alkotas vagy identitasképzdé elem, hanem pusztan
fogyasztasi cikk, amelynek egyetlen célja a minél nagyobb eladasi volumen
elérése. Ennek érdekében a vallalatok folyamatos Ujdonsagtermelésre
kényszeriilnek, mikdzben az arakat mesterségesen alacsony szinten tartjak az
olcsd munkaerd €s kornyezetbaratalan termelési modszerek alkalmazasaval.

Niinimaki (2015) kutatdsai szerint ez a modell olyan piacot
eredményezett, amely ugyan ujdonsagokkal van telitve, de paradox mddon
értekszegény termékeket kinal. A fogyasztok egy olyan kornyezetben talaljak
magukat, ahol bdségesen valaszthatnak, azonban Fletcher (2010)
megjegyzése szerint ezek a termékek eszmei értéke — az alacsony mindseég, a
gyenge alapanyagok és a tervezett eléviilés miatt — rendkiviil csekély. Ez a
jelenség nemcsak a fogyasztéi kulturat befolyésolja negativan, hanem hossza
tdvon a divat mint kulturalis intézmény hitelességét is alaassa.

A fenntarthato divat a teljes értéklancot Gijragondolja — az alapanyag-
beszerzéstdl a fogyasztasig. Célja a korforgasos gazdasagi modell szerinti
ujrahasznositds biztositasa (Vanska, 2018). Ez a business-modell hosszu
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¢letciklusra épit, ezért lassitja a fogyasztast: magas mindségi, esztétikus és
1d6tallo termékeket hoz 1étre. A fenntarthat6 divat kulturdlis valtozast jelent
(Gurova ¢és Morozova, 2016) — nem csupan novekedés-ellenes, profittal
szembemend gyakorlat, hanem paradigmavaltds, amely 0j kreativitast €s
iizleti logikat kovetel (Fletcher és Grose, 2012).

Ez az 0j szemlélet sokféle meghatirozast és gyakorlatot foglal
magaban termeldi és fogyasztoi oldalon egyarant. A fenntarthatd divat
definicidi valtozatosak, mivel maga a fenntarthat6sag fogalma is Osszetett €s
tisztdzatlan — értelmezhetd sziiken (példaul kornyezeti szempontbdl) vagy
tagabban, holisztikusan (kdrnyezet, tarsadalom, gazdasag) (Niinimaki, 2015).
Ezért jogos a megallapitas, hogy a fenntarthaté divattal kapcsolatban
konceptualis rendetlenség uralkodik (Csanék, 2018).

Talan legismertebb Fletcher (2008, 2010) allaspontja, aki lasst
divatként hatarozza meg a fenntarthat6 divatot. A szerzd szerint a lassu divat
kapcsan nem csak egy mas sebességrél van szd, hanem egy madsfajta
vilagnézetrdl is, amely egy sor jellemz6 gyakorlattal kapcsolhat6 6ssze. Ezek
ereddje mentén a divat valtozatossa valhat, és jra kulturdlis meghatarozo
erdvel birhat. A lassu divat értelmében tehédt a divat nem egy ndvekedés-
centrikus iparag, hanem egy kreativ véllalkozds, ami nem a szezonok
felgyorsitasaban és a sebes gyartasban juthat kifejezésre, hanem a szezonokon
ativeld, idotalld, innovaciot és kreativitast képviseld design-ban. A slow
fashion egy rendszerszintli gondolkodast kivan, és feltételezi az eltavolodast
a felhalmozd, novekedés-centrikus ipar gyakorlataitol. A valédi valtozashoz
ki kell 1épniink a megszokott gondolkodasi keretekbdl (lock-in), és fel kell
ismerniink: a divat a tarsadalom és a kornyezet része, ezért ezeket kell
megvaltoztatni ahhoz, hogy a divat is valtozhasson. Ha a tarsadalom minden
szintjén — egyénektdl a szervezetekig — értékelnék a valtozatossagot, a helyi
tudast, a lokalis anyagokat, a kézmiivességet €s a milivészi kreativitast (mint
ahogy a slow food mozgalomban tortént), akkor elindulhatna egy olyan
atalakulas, amely: valtozatosabba, atlathatobba és kreativabba teszi a divatot;
a ruhadarabokat Ujra igazi divattargyként értelmezi és visszaadja elveszitett
értekiiket.

Ezt a nézetet hivatott kifejezni Crewe (2013) lassu luxus (slow luxury)
fogalma, amely értelmében a fenntarthat6 divat a kreativitastol, a lokalis
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tudastol, az egyediségtdl valhat kiilonlegessé — és mi ez, ha nem a divat
lényege? Hasonlo regiszterben Clark (2008) egész egyszeriien a fast fashion
ellentéteként hatdrozza meg a fenntarthatd divatot: olyan gyakorlatokként,
amelyek a gyorsasaggal szemben a lassusagra, az etikatlan munkakoriilmények
helyett az etikus munkakoriilményekre teszik a hangsulyt.

A fenntarthat6 divat gyakran képezi az etikus divat szinonimajat (pl.
Haug ¢és Busch, 2015), hisz mindkét esetben arrdl van szo, hogy mennyire
banik a divatipar tisztességteleniil a kornyezettel, illetve a divatipar
alkalmazottjaival. A fenntarthat6 ¢s/vagy etikus divat tehat lelkiismeretes
divatként (fashion with conscience — Jorgens, 2006) definialhatd, amely
tisztességes hozzaallasokban nyilvanul meg a termelésben, a designban, a
marketingben és a fogyasztasban. A tisztességes banasmodok egyszersmind
a kovetkezmények tudatositasat feltételezik: Papanek (1995) megkozelitésé
szerint mindennemii tervezésnek figyelembe kell vennie, hogy milyen
kovetkezményeket okoz. Ez alapjan a divat jelenségének mar a tervezési
fazisban vilagosan ki kell jeldlnie azokat az értékeket, amelyeket kovetni
szandékozik. Ilyen értelemben a fenntarthaté divat a kornyezet védelmét
tekinti alapértéknek, de lehet sz6 egy tagabban értelmezett fenntarthatosag-
értékrdl is, amikor a divattal kapcsolatos tarsadalmi erdk, a gazdasag ¢€s a
kornyezet egyontetli fenntarthatosagardl van szé (Niinimaki, 2015). A
fenntarthat6 divat tehat nem értékmentes, mivel ideoldgiai toltettel ruhdzza
fel a targyakat, és igy a divattargyakat mar nem csak esztétikai értelemben
itéljiik meg, hanem kornyezetvédelmi-etikai szempontbdl is. A divatos look
nem csak esztétikai szempontbol  valik  értékelhetdvé, hanem
kornyezetvédelmi szempontbol is (Niinimaki, 2015). A fenntarthato divat
spektakulumként is felfoghato (Franklin, 2011), és innen kezdve csak egy
1épésre vagyunk az 6ko-sikk jelenségétdl (Griskevicius et al., 2010; Apaolaza
et al., 2023), ami a divatkommunikacio és statuszfogyasztas azon jellemzd
modja, amikor fenntarthatonak nevezett ruhadarabokbdl alkotjuk meg
ruhatarunkat, anélkiil, hogy értékrendiinkben a kdrnyezettudatossag centralis
helyet foglalna el. Paldaul tipikus 6ko-sikk jelenség, amikor valaki draga
,.fenntarthatd” markak ruhait viseli (példaul Stella McCartney vagy Patagonia
darabokat), foként azért, hogy kornyezettudatos imazsat erdsitse, mikdzben
tovabbra is gyakran vasarol 1j ruhakat, és nem valtoztat alapvetd fogyasztasi
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szokasain. A ruhadarab 6ko cimkéje statuszszimbolumma valik, nem pedig
valddi kornyezeti elkotelezddés kifejezése.

A fenntarthat6 divatban a fogyasztd tehat reflexiv cselekvd: akar
spektakulumként, akar tudatos gyakorlatokként teszi ezt, aktivan szerepet
vallal a kérdésben. Eppen ezért gyakoriak azok a nézetek is, amelyek
fogyaszt6i oldalrél hatarozzak meg a fenntarthatd divatot. Joy et al. (2012)
alternativ fogyasztasként latjak a fenntarthatd divatot, amely igy egy niche-
fogyasztast jelent a foaramu fast fashionnal szemben, €s olyan fogyasztoi
torekvéseket jelol, amelyek megkérddjelezik a fast fashion gyakorlatait,
bojkottaljak és/vagy elhatdrolodnak ett6l, igy politikai, proteszt-
fogyasztasként is értelmezhetdk. Ez a nézdpont jol kifejezi azt a fontos
kutatédsi vonalat is, amely féleg a tarsadalomtudoméanyokban jelenik meg a
fenntarthatd divattal kapcsolatosan, €s amely a fogyasztokra fokuszal
(Gurova és Morozova, 2016), tobbek kozt olyan dilemmakra keresi a valaszt,
mint az etikus fogyasztasi szakadék (ethical consumption gap), amely szerint
vélemények, diszpoziciok szintjén a fogyasztok tudatosnak tlinnek, de a
konkrét cselekvésekben az etikus, fenntarthatdo fogyasztds szdmos gatba
titkozik.

A fogyasztok ugyanakkor igénylik az informaciokat, a made in témak
helyett vagy mellet egyre kivancsibban made by kérdésre adhatd valaszokra
is: milyen munkakdriilmények kozt, kik gyartottdk a terméket, milyen
alapanyagokbol (Niinimaki, 2015). Ezekre az igényekre valaszolnak a
termékek és markak fenntarthatésagat nyomon kovetd alkalmazéasok, mint a
Good on You, vagy a QR-kod alapt nyomkovetési rendszerek. Az Unrobe
markanal példaul egy QR-kdd beolvasasaval végigkisérhetjiik a termék teljes
utjat: az alapanyagok beszerzésétol a termelési folyamatokon at egészen a
szallitasig. Az atlathatosag kapcsan fontos a greenwashing (z0ldre mosas)
kérdése is, amelyet a markdk gyakran alkalmaznak, és amely nem igazan
jelent érdemi fenntarthatosdgot mindaddig, amig a gyart6 a fast fahsion
logikédja alapjan mukodik, és tal sok terméket gyart, tul gyors ciklussal
(Niinimaki, 2015).

A fogyasztok kozponti szerepet jatszanak a fenntarthatd divatban.
Mivel az influenszerek és a kozosségi média erdsen befolyasoljadk a
divatfogyasztast, fontos kérdés, hogy ezek a szereplok elOsegithetik-e a
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fenntarthato divat terjedését. A szakértdk visszafogottan itélik meg ezt a
lehetdséget. McKeown és Shearer (2019) netnografiai kutatasa szerint bar a
kozosségi média influenszerei szerepet jatszanak a fenntarthatd divat
témajanak felvetésében, kevesebb hatasuk van a tényleges cselekvésekre és a
hosszu tavu fogyasztdi szokasokra. Ennek oka, hogy az influenszerség
spektdkuma gyakran Osszefonodik a tulfogyasztassal (Keszeg, 2020) ¢és a
a népszert influenszerek esetei: bar gyakran népszeriisitenek fenntarthatd
divatmarkakat és hasznalt ruhak vésarlasara buzditanak, ugyanakkor
rendszeresen mutatnak be 0j markas ruhakat, gyakran valtoz6 outfitekben
po6zolnak, és szponzoralt tartalmakat osztanak meg fast fashion markakkal.
Mikozben tehat a fenntarthatosagot hirdetik, tartalmaik mégis a fogyasztas
novelésére 6sztondznek.

Termel6i oldalon D’Ovidio és Pradel (2013) kritikai divatként
(critical fashion) hatdrozzdk meg a fenntarthatdo divatot: olyan proteszt-
produkcioként, amelyet a hagyomanyos divattermelési modok bojkottja
motival. Tagabban szemlélve a divattermelési gyakorlatokat, McKeown és
Shearer (2019) a fenntarthatd divatot holisztikusan kozelitik meg, a
tisztességes munkakoriilmények, a hosszutavra tervezd iizleti modellek,
organikus €s kornyezetbarat alapanyagok, a kornyezetvédelmi standardok és
az atlathatd marketing egyiitteseként hatdrozzak meg. A hosszu tavi nézépont
a McDonough ¢és Braungart (2009) altal bevezetett bolcsétél bolcsdig
(cradle-to-cradle) elv alkalmazasat jelenti a divatiparban, amely az
eldobhatosag (cradle to grave) ellenében a hosszutdvi gondolkodast, a
divattermékek életciklusanak meghosszabbitasat, az Wjrahasznositast
hangsulyozza. A Patagonia marka Worn Wear programja jol illusztralja a
bolesotdl bolesoig elvet. A cég nemcsak javitja a régi termékeket, hanem
felvasarolja és ujra értékesiti a hasznalt Patagonia ruhdkat, 0j életet adva
nekik. Amikor egy kabat mar nem javithatd, az anyagait visszahasznositjak
uj termékek gyartasdhoz, igy semmi nem keriil a szemétbe - a termék valoban
,,00lcs6tdl bolesdig” él.

A fenntarthaté divat termeldi gyakorlatait Gurova és Morozova
(2016) kisebb finn divatstadidknal vizsgalta, és 6t plusz egy fontos tipust irtak
le. 1) a lassu divatot — amely a fast fashion novekedéscentrikus étoszaval és
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gyakorlataval ellentétben a kisléptékii termelésre, a hagyomanyos kézmiives
technikakra, a helyi er6forrasokra és helyi piacokra épiil, és feltételezi a
fogyasztok és a materidlis javak kozti hosszu tavu elkotelezddést; 2) az
upcycling-ot — amely soran a targyak é¢lettartamat meghosszabbitjak, az
elhasznalt vagy kidobasra itélt darabok 0j kreacidkban hasznosulnak; 3) az
upcycling-hoz kozel all6 trashion-t — amely sordn a hulladék keriil
felhasznalasra és divatos termékekként keriil Gijra a forgalomba; 4) A zero
waste-t, amely sordn a termelési folyamat minimalizalja a hulladéktermelést,
illetve ezeket is hasznositja a termelés soran; 5) egy kompromisszumos
gyakorlatot — amely a fentiek valamelyikét, ezeknek 6tvozetét kombinalja a
hagyomanyos divattermeléssel. Hasonlo megkdzelitést alkalmaz Schiaroli et
al. (2024) is, amely a fenntarthat6 divat opcidinak térképezése soran szintén
tobb kategoriat azonosit: a kornyezeti hatasok csokkentésére iranyulo
stratégidkat, a tarsadalmi feleldsségvallalas formait, valamint a korforgasos
iizleti modellek kiilonboz6 tipusait.

A fast fashion ostorozésa kapcsan érdemes figyelni azokra a nézetekre
is, amelyek szerint a fenntarthatosag eldmozditasaban a magas divatnak (high
fashion) és a médianak van kulcsszerepe (Haug ¢és Busch, 2015): a fast
fashion végsdé soron a magas divatot masolja, ezekre a trendekre reagalva
termel, kovetkezésképpen a high fashionnak kellene elsdsorban
fenntarthatobba valnia, és igy talan — reakcidoként — a gyors divatnal is
lathatnank elmozduldsokat. Abban a pillanatban, amikor a magas divat
etikussa valik, a fast fashion divatjamultnak tekinthetd: ha a divat az etikus
termelést feltételezi, akkor mindaz divatjamulttd lesz, ami nem felel meg az
etikus divat kovetelményeinek. Tul sokat koveteliink a fast fashiontol,
valdjaban a kiraly (is) meztelen.

Természetesen, pozitiv példak is vannak: Stella McCartney az egyik
legismertebb high fashion marka, amely mar a kezdetektdl elkdtelezett a
fenntarthatosag és az allatvédelem mellett. A méarka nem hasznal valddi bort,
szOrmét vagy tollat, és folyamatosan fejleszt 0j, kdrnyezetbarat anyagokat —
példaul a Mylo nevii, gombaalapu bérutanzatot. A tervezd 2021-ben a parizsi
divathéten mutatta be Future of Fashion’ cimii kollekciojat, amely kizarolag
fenntarthatd alapanyagokbol késziilt, tobbek kozt uwjrahasznositott

2 https://futureoffashion.stellamccartney.com/
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poliészterbdl, organikus pamutbdl és bioldgiailag lebomld textilekbdl. A
bemutatot kiséré kampany hangsulyozta: a divat jovdje csak etikus és
kornyezettudatos lehet. Mivel Stella McCartney vilagszinten ismert,
presztizsértékii marka, torekvései példat mutatnak mas luxusmarkaknak is, és
attételesen nyomast gyakorolnak a fast fashion szerepldire, akik gyakran a
magas divat trendjeit masoljak. Ez a példa jol szemlélteti azt az érvelést,
amely szerint a fenntarthatosagi fordulatnak nem a fast fashion szintjén kell
kezdddnie, hanem a divatipar fels6 szegmensében, ahonnan normateremtd
hatassal lehet az egész rendszerre (Haug és Busch, 2015).

Osszességében az mondhatd el, hogy a fenntarthat6 divat fogalma egy
kritikai fogalom, hisz megkérddjelezi tigy a divatipar miikddési modjat, mind
a féaramlt fogyasztéi gyakorlatokat (Gurova és Morozova, 2016). A
fenntarthatd  divatot  ernydfogalomként, altalanos  paradigmaként
hatarozhatjuk meg, amely keretében tobbféle divatgyakorlat helyezhetd el
(Gurova és Morozova, 2016). Ide sorolhatjuk a korforgasos eréforras-
hasznalatot, a kdrnyezetbarat nyersanyagokat, a megmunkalas soran hasznalt
technikakat, a hulladékcsokkento termelési modokat, az eroforrasokkal valo
takarékoskodast, az 4atlathatosagot (pl. Okocimkék), a fenntarthatd
termékekhez valdo fogyasztoi kotddés elomozditasat (pl. esztétika,
individualizacio).

A diskurzusokban az is szembetind, hogy a fenntarthatdsag
meghatdrozasa altaldban nem csak a természettel, hanem a divatvilag
szerepldivel kapcsolatosan is kiméletes gyakorlatokat, tisztességes
banasmodokat céloz meg. Ide kapcsolhaté az meglatas, amely értelmében a
fenntarthatd divat a divatipar 6t alapvetd problémajat célozza meg: 1)
idealizalt nemi szerepek; 2) hamisitvanyok; 3) munkakorilmények; 4)
kornyezetszennyezés; 5) allatok jogai (Skov, 2010). Igy nem meglepd, hogy
a fenntarthatosdggal kapcsolatos narrativik gyakran gender-témaként
tematizalédnak. Ennek oka, hogy a divattermelésében elsOsorban a ndi
munkaerd képezi azt a kozosséget, amely alulfizetett, veszélyes
munkakoriilmények kozt dolgozik — elsdsorban a harmadik vildg orszagaiban
(Entwsitle, 2014). A divat etikdjaval ¢és fenntarthatdosdgaval kapcsolatos
diskurzusok tehat kiemelik a divattermelés ¢és fogyasztds kapcsan
tapasztalhatd egyenl6tlenségeket: a gyengébb gazdasagi helyzettel

84



4. fejezet. Napjaink divatja: fenntarthat6 és ellentmondésos?

rendelkez6 orszagokban talaljuk az alulfizetett n6i munkaerdt, mig a nyugati
vilag ndi a divat elsérendii fogyasztoit képezik.

Tovéabb menve, a divat fenntarthatosdgaval kapcsolatos diskurzusok
kiemelik az altaldban vett divattervezéi karrierek, a kreativ ipar
fenntarthatosdgaval kapcsolatos aggodalmakat: a szakmaban nagy
konkurencia mellett, rovidtdvi megrendelések, alacsony bérek mellett
dolgoznak a designerek (Entwistle, 2014). Ugyanitt emlithetd, hogy a
fenntarthatd divattal kapcsolatos cselekvési lehetdségek meglehetosen
egyenldtlenek a termeldi oldalon: a reform, kdrnyezetvédelmi szempontbol
kiméletes, innovativ anyagok ¢és technikdk koltségesek, igy a kis design
studidknak viszonylag behatarolt lehetdségei vannak e téren, és léteznek
allaspontok, amelyek értelmében a divatipar nagyvallalkozasainak kellene
termelési paradigmavaltast eszk6zdlni a valtozas végett (Niinimaki, 2015).

Erre példa a magyar Nanushka marka is, amely sokaig kis studioként
mukodott, és csak jelentdsebb befektetdi hattérrel tudott atallni a nemzetkozi
fenntarthatosagi standardokhoz illeszked6 miikddésre. A marka mara globalis
szerepld lett, és a fenntarthatd anyaghasznalat (pl. organikus pamut,
ujrahasznositott poliészter) mellett transzparens gyartasi lancot kommunikal,
azonban ez az atallas komoly tékebefektetést és struktiravaltast igényelt. Ez
jol mutatja, hogy a kis studidk szaméra a fenntarthatésag nemcsak
értékvalasztas, hanem jelentds gazdasagi kihivas is.

Feladatok
Nyomozas a cimkék mogott: markak transzparencidgjanak vizsgalata.

Valassz ki egy divatmarkat, és jarj utina, mit kommunikal a fenntarthatosag
kapcsan! Keresd meg a weboldalan, kézossegi médiafeliiletein vagy termékein a
kornyezetbardat termelésre, munkakoriilmenyekre, alapanyagokra vonatkozo
informdciokat!

Kerdések, amelyek mentén elindulhatsz:

Van-e informdcio arrol, hogy kik és milyen koériilmények kozott gyartjak a
ruhdgikat (,,made by”)?

Elérheto-e QR-kod vagy mas digitalis eszkoz, amellyel nyomon kovetheté a
termek utja?

Milyen tanusitvanyokat (pl. Fair Trade) tiintetnek fel?
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Mennyire atlathato és részletes az informacio, vagy inkabb dltalanos, zoldre
moso (greenwashing) jellegii?

Influenszerek és markak: a fenntarthatosag latszata? Keress egy hazai vagy
nemzetkozi influenszert, aki gyakran posztol divattartalmat, és elemezd, milyen
markakat jelenit meg a feliiletein!

Irj révid esettanulmdnyt arrdl, hogy az adott influenszer milyen ardnyban mutat
be fenntarthatonak tartott és fast fashion markdkat.

Vizsgald meg, hogyan kommunikdalja a fenntarthatosagot — valodi tartalmi
elkotelezodeésrol vagy inkabb trendkovetésrol van szo?

A fenntarthaté divat paradoxona

A szamos torekvés ellenére megoszlanak a vélemények arrol, hogy a divat
fenntarthatosaga egy sziik niche-t (Crane, 2016) vagy pedig a divat
rendszerén beliil egy kiilonallo dgazatot képvisel (Cervellon és Carey, 2011),
amely egyre nagyobb népszerliségnek orvend. A niche allaspont szerint a
fenntarthatd divat sikere azért kérdéses, mert a gyartoknak szamtalan
mindsitési  kritériumnak kell megfelelniiik, ¢és a fenntarthatosag
kovetelményei terméktipusonként valtoznak.

Fogyasztdi oldalrol az dgazat fejlddésének utjaban all az tgynevezett
ethical consumption gap (Carrington és Attala, 2001). A fogalom arra
vonatkozik, hogy a fenntarthatd fogyasztassal kapcsolatos attitlidok és
cselekvések szdmos esetbennem allnak kongruens viszonyban: vélemények,
diszpoziciok szintjén a fogyasztok tudatosnak tlinnek, de a konkrét
cselekvésekben az etikus, fenntarthaté fogyasztds szdmos gatba {itkozik.
Ilyenek pl.: a divattermékek esetében sokkal inkdbb az esztétikum, a
funkcionalitas és az ar képezi a valasztas kritériumait, mintsem az oko-
tudatossag vagy az altalaban vett etika, a magasabb arfekvésii, 6ko-tudatos
innovacidkon alapuld termékek igy sokszor nem keriilnek be a
tomegfogyasztasba. De hasonld géat lehet az elérhetdséggel, a személyes
felelésséggel kapcsolatos informacio-hidny, illetve az is, hogy a deklaraciok
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szintjén a fogyasztok tulértékelik a fenntarthatosdggal kapcsolatos cselekvési
hajlandosagukat.

Az optimista nézdpontok szerint pontosan a fenntarthatosag fokozatai
teszik lehetdvé az agazat attorését: a dragabb Oko-sikktdl, az olcsobban
elérhetd, wjrahasznositott termékekig a fogyasztoknak lehetdségiik van
becsatlakozni az dgazatba; a tudatos opciok valasztasa pedig egyre kevésbé
jelenti az esztétikumrol, az Onkifejezésrdl valod lemondast. Persze, érdekes
latni, hogy a szakmai divatkommunikacidéban is él még a prekoncepcio,
miszerint a fenntarthatd divat nem Osszeegyeztethetd a sikkel, az
esztétikummal (suspiciously scrathcy), ezért a fogyasztot érdemesnek latjak
eligazitani a stilusos etikus markdk vilagdban. Természetesen arra is
szdmtalan példa van, hogy a fenntarthaté divat mend, IT — a Vogue példaul
tobbek kozt olyan ikonokkal tematizalja a témat, mint Gigi Hadid.

A divatipar miikodése — mas iparagakhoz hasonloan — egyre inkabb
jellemzévé teszi azokat a marketingstratégidkat, amelyekben a
reklamiizenetek a termékek vagy a gyartd cégek kornyezetbarat jellegét
hangsulyozzak. Ahogyan Szvetelszky (2003) is megfogalmazza: ,,egyre tobb
olyan reklamot gyartanak, amely az adott termék, vagy a terméket el6allito
cég kornyezetbarat mivoltat hangstlyozza.” Ez a tendencia azonban nem
minden esetben valt ki pozitiv reakcidkat sem az elemzdk, sem pedig a
fogyasztok részérdl.

Tobb kritikai allaspont is hangsulyozza, hogy az ilyen zold iizenetek
gyakran nem valddi valtozast céloznak, hanem inkdbb a status quo
fenntartasat szolgaljak. A fogyasztok ugy érezhetik, hogy kdrnyezettudatos
dontéseket hoznak, mikdzben valdjadban nem valtoztatnak fogyasztasi
szokasaikon vagy markahiiséglikon — csupan a megszokott markakon beliil
valasztanak egy ,,z0ldebbnek” kommunikalt, prémium darkategdrids
kollekciot. Ezeknek a kollekcioknak a fenntarthatdsaga ugyanakkor gyakran
megkérddjelezhetd. Az ilyen tipust vallalati kommunikéaciot szamos szerzo
¢és kritikus greenwashingként, azaz megtévesztd, latszolagos tarsadalmi
felelosségvallalasként értelmezi. A fast fashion markdk kiilondsen gyakran
kertilnek ilyen vadak célkeresztjébe. Bar egyes cégek kinalnak ,,fenntarthat6”
kollekciokat, ezek gyakran csupan marginalis szeletét képezik egy alapvetden
tulfogyasztasra 0sztonz6, gyorsan valtozo, etikatlan munkakoriilményeken
alapulo termelési rendszernek (Nistor, 2020).
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A H&M évek ota futtatja ,,Conscious Collection” nevii kollekcidjat,
amelyet a fenntarthatosag jegyében hirdet. A kampéanyok soran
hangsulyozzak, hogy az egyes darabok ujrahasznositott anyagbdl késziilnek,
vagy hogy a gyartas soran kevesebb vizet hasznilnak fel. A
marketingiizenetek vizudlisan is a természetességet sugalljak: zoldello hattér,
novények, ,.kornyezettudatos” modellek. Ugyanakkor civil szervezetek és
fiiggetlen kutatok tobbszor is ramutattak arra, hogy ezek a kollekciok a H&M
teljes kindlatdnak csupan elenyészd részét teszik ki, mikozben a vallalat
tovabbra is a fast fashion {izleti modell szerint miikodik. Ez azt jelenti, hogy
hetente uj termékek keriilnek a polcokra, 6sztondzve az impulziv vasarlast és
a gyors elhaszndlodas utani kidobast. A fenntarthatosagra utald cimkék pedig
sok esetben nem tamaszthatok ald atlaithatd modon fiiggetlen
tantusitvanyokkal vagy nyomon kovethetd gyartasi informaciokkal. Ennek
kovetkeztében a ,,Conscious” kollekcidé nem feltétleniil jelent valodi
kornyezeti eldrelépést, inkdbb a fogyasztok megnyugtatasat szolgalja —
lehetdvé téve szamukra, hogy ,,tudatosnak™ érezzék magukat anélkiil, hogy
valtoztatniuk kellene fogyasztasi mintdikon vagy markapreferencidikon. Ez a
gyakorlat jol példazza, hogyan valik a fenntarthatésag retorikai eszkozzé,
mikdzben az iparagi miikodés alapvetd logikdja nem valtozik (Kaner, 2021).

Feladat

Keészits egy rovid (2-3 oldalas) esszét arrol, hogy sajat fogyasztdsi dontéseidben
milyen mértékben jelenik meg az etikus vagy fenntarthato szempont, és hogyan
viszonyul ez az értékeidhez, véleményeidhez.

Utalj az alabbiakra:

Mennyire tartod fontosnak a kornyezettudatos/etikus fogyasztast?

Vasarlaskor milyen szempontok befolydsoljak dontéseidet (ar, marka, stilus,
elerhetoség, etikai elvek stb.)?

Volt-e olyan konkrét helyzet, amikor szembesiiltél azzal, hogy az elveid és a
vasarlasod nem voltak osszhangban?

Hogyan értelmezed az ,,ethical consumption gap” fogalmat a sajat példadon
keresztiil?
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Cancel fashion, avagy a korforgasos divat mint lehetséges megoldas

Fletcher (2008) szerint a divatvildgot csak paradigmavaltas mentén lehet
atszervezni: ehhez meg kell valtoztatni azt a modot, ahogyan a divatra
tekintlink. Arra a fontos kérdésre kell véalaszt talalni, hogy mit jelent a divat?
Felhalmozast jelent, vagy pedig egy esztétikai narrativat, egy értékrendet,
amelyet 61tozkddésiinkben is meg szeretnénk jeleniteni — ezek a fenntarthatd
divat tagabb értelmezésének fontos kérdései.

Niiniméki (2015) szerint a fenntarthatd divat négy egymasra €piild
innovacios szintben értelmezhetd. Az elsé szintet a meglévd termékeken
végzett kisebb modositasok jelentik — példaul az anyaghasznalat vagy a
gyartasi technologia részleges ,,z0lditése”. A masodik szinten mar
jelentésebb Ujratervezés torténik: ez a meglévd termékek radikalisabb
megujitasat jelenti, uj formak, funkcidk vagy gyartasi eljarasok bevonasaval.
A harmadik szinten teljesen 1j, alternativ termékek jelennek meg, amelyek
mar eleve a fenntarthatosdg elvei szerint sziiletnek — példaul 1
anyaghasznalattal, zart hurkt gyartassal vagy modularis dizajnnal. Végiil a
negyedik, legatfogdbb szint a rendszerszintii innovdcio, amely a divatipar
egészének Ujragondoldsat és a fenntarthatdosdg paradigméjanak intézményi
szintll integralasat feltételezi.

Bar a fenntarthatd divattal kapcsolatos kezdeményezések jelenleg
leginkdbb a masodik és harmadik szinten mozognak — azaz a termékek
Ujratervezésére és 1), kornyezetbarat termékek bevezetésére koncentralnak —
, a valodi, mélyrehato valtozas eléréséhez a negyedik szintre lenne sziikség.
A rendszerszinti innovacid ugyanis nemcsak technologiai vagy
dizjnvaltozdsokat jelent, hanem tarsadalmi cselekvést is: olyan ujfajta
gondolkodast, amely a fogyasztdi szerepek és értékek ujradefinialasat is
magaban foglalja. A termeldi oldalon ez olyan stratégiai iranyvaltast kivan
meg, amelyben a fenntarthatdé termékek nemcsak funkciondlis igényeket
elégitenek ki, hanem esztétikai élményt is nyujtanak. A hossza tavu
fenntarthatosag ugyanis nem képzelhetd el anélkiil, hogy a fogyaszto érzelmi
kotodést alakitson ki a termékek és markak irant — ehhez pedig sziikséges az
esztétikai mindség tudatos fejlesztése is (Niiniméki, 2015).
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Az egyes szintekre az alabbi példakat adhatjuk:

1.T4blazat: Fenntarthato divattorekvések

(sajat szerkesztés Niinimdki, 2015 nyoman)

Innovacio szintje | Meghatarozas Példak
1. Kis valtozasok | Meglévo termékek kisebb — H&M ,,Conscious Collection”
modositasai (anyag, — Zara ,Join Life” kollekcio
cimkézés, kommunikacio)
2. Ujratervezés Meglévé termékek — Patagonia: javithato, tartds
nagymértékii megujitasa termékek
(javithatosag, élettartam) — Nudie Jeans: élethosszig tartd
javitas
3. Alternativ Teljesen 1) anyagok, — Piflatex: ananaszrostbol késziilt
termékek technologiak vagy borhelyettesitd
terméktipusok — Mylo: gombaalapt ,,bor”
4. A divatfogyasztas és termelés | — Fashion Revolution mozgalom
Rendszerszintl paradigmavaltasa — Slow fashion: lokalitas,
innovacio transzparencia, idotallosag

A divat fenntarthatatlansagat boncolgatd radikalisabb narrativak a
divat végeként definidljak a problémakat. Teri Agins (2000) a divat végéért a
tomegmarketinget okolta, ugy latta, hogy a divattervezék mar nem sajat
kreativitdsukat, hanem a tomegizlést kddoljak be a ruhdkba, hisz olyat kell
tervezni, ami eladhato, igy végsd soron mas markaja, de hasonl6 ruhadarabok
kozt tudunk valogatni. A divatbloggerek megjelenésének hajnalan irddott
radikélis konyvben megfogalmazott gondolatokra végiil maguk a bloggerek
bolintottak ra: a bloggerek szabadon kombinaltak mérkakat és trendeket a mix
and match gyakorlatan keresztiil, és igy azt lathattuk, hogy ujra kreativitas
csempészhetd az unalmassa valt divatba: draga és olcsd markak, trendi €s
vintage darabok keverésével, ezek mindennapi viseletekbe, hétkdznapi
kontextusba torténd bedgyazasaval kezdetét vette a kdzosségi divattervezes.
Ez az jitds akar paradigmavaltdst is okozhatott volna, de elég hamar
szembetlind lett, hogy a legismertebb divatbloggerek a statuszfogyasztast, a
felhalmozast propagaljak.

Li Edelkoort vilaghirti trendkutaté 2015-ben nagy visszhangot kivalto
Anti-Fashion Manifesto cimi irasaban a divatipar mély valsagat hirdette meg,
egyenesen a divat ,,halalarél” beszélve (Edelkoort, 2015). Véleménye szerint
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a divat mint kulturdlis és gazdasagi intézmény elvesztette kreativ és
tarsadalmi relevancidjat, mikozben a fenntarthatatlan mikddésmodja
moralisan is valsagba sodorta. Edelkoort megallapitja, hogy a hagyomanyos
divatrendszer annyira unalmassa, 6nismétlove és kiszamithatova valt, hogy a
fogyasztok mar nem nézoi a trendeknek, hanem maguk kezdenek kisérletezni
az Oltozkodésiikkel — egyedi stiluskombinacidkat alkotva, sajat
kreativitdsukra timaszkodva.

A trendkutatd szerint a divat Onfelszdmoldsa tobb, egymaéssal
Osszefiiggd problémara vezethetd vissza. Az egyik kulcstényezo a tényleges
innovacid hidnya: évrdl évre Ujrahasznositott szabdsvonalak, szinek és
formak jelennek meg a kifutokon, mikézben valodi ujdonsag alig sziiletik.
Ugyanakkor kritizalja a divatszakman beliilli személyir kultuszt is: a
divattervezoket gyakran romantizalt, maganyos zseniként 4abrazoljak,
mikdzben a tarsadalom és a kreativ iparagak egyre inkabb a k6z0s alkotasra,
a ko-kredciora és a kozOsségi tervezésre épitenek. A manifesztum emellett
ravilagit a gyartasi folyamatok embertelen koriilményeire, a munkasok
— ez utobbi kiilondsen élesen iitkdzik a fenntarthatosag korparancsaval.

Edelkoort szerint a divatipar elérkezett egy torténelmi
forduloponthoz, amely kényszeriti a szerepldit arra, hogy Gjradefinidljak, mit
jelent a divat a 21. szdzad tarsadalmdban. A legnagyobb paradoxon — allitja —
, hogy a tarsadalmi 0jitasért, az ijdonsagért felelds ipardg maga valt elavultta.
Mig a tarsadalom progresszivebb irdnyokba mozdul el — mint példaul a
fenntarthatosag, az etikus gyartds, a korforgasos gazdasag, a kozosségi
alkotas vagy a lokalitas értékei — a divatipar sok esetben nem tud vagy nem
akar reagdlni ezekre a kihivasokra. Az Anti-Fashion kidltvany tehat nemcsak
egy kritika, hanem felhivas is egy uj, radikalisabb divatparadigma
kialakitdsara, amely talmutat a fogyasztds ¢&s latvanyorientaltsag
hagyomanyos logik4ajan.

A divatiparban nemcsak civil szervezetek vagy fenntarthatdo markak,
hanem egyes nagynevil divathazak és ikonikus tervezdk is megfogalmaznak
olyan radikalis allasfoglalasokat, amelyek tilmutatnak a termékértékesités
logikéjan, és tarsadalmi-tudati valtozasokat siirgetnek. Ezek a torekvések
sokszor manifesztumszerii ilizenetekben jelennek meg, amelyek a divat
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szerepének Ujragondolasara 0sztondznek — kiilondsen a fenntarthatosag, a
fogyasztaskritika és a tudatossdg dimenzidjaban.

Vivienne Westwood, a brit divattervezés egyik legismertebb — és
legprovokativabb — alakja, palyafutdsa soran tobbszor is kifejtette, hogy a
divat nemcsak az 6ltozkodésrol, hanem politikai és etikai allasfoglalasrol is
sz6l. Egyik legismertebb jelmondata: ,,Buy less, choose well, make it last™ —
gyakorlatilag egy antikapitalista, poszt-fogyasztoi kidltvanyként is
értelmezhetd a fast fashion logikdjaval szemben. Westwood szerint a
kevesebb, de tartosabb és mindségi ruhdzat nemcsak esztétikai kérdés, hanem
etikai valasztds is, amely altal a fogyasztok szerepet vallalhatnak a
fenntarthat6 divatipar felé valo elmozdulasban.

Egy 2013-as londoni divatbemutatdjan Westwood nem 0j kollekciot,
hanem politikai tlizenetet kozvetitett: a kifuton olyan modellek vonultak
végig, akik transzparenseken viselték az ,,Climate Revolution” feliratot,
mikozben a divattervezd maga is arrol besz€lt, hogy a divat onmagaban nem
elég, ha nem szolgalja az emberiséget és a bolygot.*

Ezek az  lizenetek nemcsak a  tervezOk  tarsadalmi
felelosségvallalasarol szolnak, hanem arrdl is, hogy a divat képes lehet
eszk6zz¢ valni a fogyasztaskritika €és az 6kologiai tudatossag kozvetitésében.
Westwood példdja azt mutatja, hogy a luxusdivat vildgaban is
megjelenhetnek olyan alternativ értékrendek, amelyek nem a mennyiségi
bdviilésre, hanem a mindségre, tartdossagra és értelmes fogyasztasra helyezik
a hangsulyt.

A Comme des Gargons alapito-tervezdje, Rei Kawakubo mar hossza
ideje a divatipar egyik legprovokativabb és legintellektualisabb alkotoja, aki
gyakran feszegeti a divat hatdrait. Egyik legemblematikusabb allasfoglalasa
a 2014-es Not Making Clothes ciml kollekcidja, amely egyértelmiien
értelmezhetd a hagyomanyos divattermeléssel szembeni tiltakozasként.
Kawakubo ebben a munkdjdban nem csupan 0j esztétikai formakat keresett,
hanem maga a ,,ruha” fogalmat kérddjelezte meg: szerinte ebben a kulturalis
¢s gazdasagi kornyezetben — ahol a kreativitast a profitorientalt rendszer
hatéarolja be — a ruha mint médium kimeriilt, kiliresedett.

3 https://www.viviennewestwood.com/sustainability/
4 https://www.viviennewestwood.com/sustainability/activism/climate-revolution/
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Ennek megfeleléen a kollekcid darabjait nem egyszerti ruhaként,
hanem ,,testre valo targyakként” (objects for the body) definialta®. Ez a
megnevezes azt sugallja, hogy a tervezett darabok tilmutatnak a funkcionalis
0ltozet szerepén: inkabb koncepcionalis objektumok, amelyek gondolkodésra
késztetnek, esztétikai és filozofiai reflexiot valtanak ki a nézobol és viselobol
egyarant. Kawakubo szerint a divat akkor tud visszatérni sajat alapjaihoz, ha
Ujra nyitottad valik a kisérletezésre, és olyan targyakat hoz létre, amelyek sem
nem pusztan milalkotasok, sem nem konvenciondlis ruhadarabok, hanem a
tarsadalomrol, identitasrol és normakrol szolo diskurzusok részei.

Egy 2020-as interjuban (Horyn, 2020) Kawakubo ugy fogalmazott,
hogy a divatipar jelenlegi allapota — amelyet az ismétlés, a
profitmaximalizalas és a kreativ tétlenség jellemez — ellehetetleniti a valodi
yjitast. Szerinte a divat médiumainak, példaul a magazinoknak vagy a
kozosségi platformoknak fontos szereplik lehetne ezeknek a radikalis
gondolatoknak a kozvetitésében. Ehelyett viszont gyakran az ellenkezdje
torténik: a divatmagazinok hirdetési fiiggdségiik miatt a konvencionalis
iparagi logikat szolgaljak ki, és ritkan adnak helyet valoban innovativ vagy
kritikus tartalmaknak. A kozosségi médiaban uralkodé vizualitdscentrikus €s
kattintdsalapu mukodés pedig még tovabb tompitja a kritikus hangokat.
Ahogyan Li Edelkoort (2015) 1is megfogalmazta, a divat jelenleg
»alakoskodik™: 1atszolag reagal a tdrsadalmi kihivasokra, de mélyebb szinten
nem képes meghaladni sajat miikodési kereteit

Kovetkezésképpen, fenntartassal kell viszonyulnunk azokhoz az
alulrol jovo kezdeményezésekhez is, amelyek a kozosségi médiat — kiilondsen
az olyan platformokat, mint az Instagram vagy a TikTok — tekintik a
fenntarthat6 divat 0j cselekvo terepének. Kétségtelen, hogy ezek a feliiletek
fontos szerepet jatszhatnak a kornyezettudatossag népszerisitésében €s a
fogyasztoéi edukacioban, ugyanakkor nem mentesek a felszinességtol, az
onreprezentacios céloktdl és a performativ attitidoktl sem. A valddi hatas
érdekében elengedhetetlen, hogy a fogyasztok reflexiv modon viszonyuljanak
ezekhez a tartalmakhoz — kritikusan mérlegelve, hogy az adott iizenet milyen
értekrendet  képvisel, ¢és valdoban hozzdjarul-e egy fenntarthatobb
divatgyakorlathoz, vagy csupén ,,zoldre mosott” imazsépités része.

> https://voltamagazine.wordpress.com/2020/02/01/comme-des-garcons-objects-for-the-body/
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Példaul az Instagramon jelenleg kozel 12 millio bejegyzés szerepel a
#sustainablefashion hashtag alatt. Ezek kozott talalunk hasznos edukacios
tartalmakat, ijrahasznositasi otleteket, second-hand tippeket, de ugyanakkor
bdséggel vannak olyan posztok is, amelyek latszolag fenntarthatdsagot
hirdetnek, mikdzben valdjaban 0j termékek reklamozéasardl, szponzoralt
tartalmakrol vagy a ,,z0ld influenszer” identitas felépitésérdl van sz6. Az,
hogy ezek koziil melyik tartalommal kivanunk azonosulni, alapvetéen a
fogyaszto tudatossagatol és kritikai készségétdl fligg.

Hasonlé jelenség figyelhet6 meg a TikTokon is, ahol egyre
népszeriibbé valik az ugynevezett ,sustainable haul” mifaj. Ez els6
pillantasra ellentmondasos, hiszen a ,haul” kifejezés hagyomanyosan nagy
mennyiségll ruhavasarlds bemutatasara utal, amely szorosan kapcsolodik a
tulfogyasztas kultarajdhoz. Ennek ellenére sok tartalomkészitd igyekszik ezt
a format fenntarthatdsagi keretbe helyezni, példaul azzal, hogy vintage vagy
second-hand iizletekbdl beszerzett darabokat mutat be. Mas esetekben
azonban ezek a videdk csupan esztétikailag ijracsomagolt fogyasztasi mintak
maradnak: ha példaul egy influenszer egy fast fashion marka ,,fenntarthat6”
kapszulakollekcidjat népszertsiti ugyanazzal a vizualis és narrativ logikéval,
mint kordbban a hagyomdnyos termékeket, akkor kérdésessé valik, hogy
valoban torténik-e barmilyen értékalapti elmozdulas.

Mindezek alapjan vilagosséd valik, hogy a kozdsségi média lehet
inspirald és edukativ, de egyttal megtévesztd és ambivalens is. Eppen ezért
a fenntarthat6 divathoz vald viszonyulds nem képzelhetd el a fogyasztoi
reflexié és kritikai gondolkodds nélkiil: a fenntarthatéosag performativ
reprezentacidja €s a valddi, rendszerszintli valtozast célzé cselekvés kozott
sokszor igen vékony a hatarvonal.

A divat végérol szold diskurzusoknak a COVID-19 vilagjarvany 1j
loketet adott. A szakma és a kritikusai is ugy latjak, hogy a jarvany elindithat
valami Ujat, és végre megtorténhetnek azok a valtozasok, amelyekre sziikség
van a divat fenntarthatobba, kreativabba valasahoz. A The State of Fashion
(McKinsey & Company, 2020) elemzése szerint a pandémia kozepette
kihangosodtak a divatipar kdornyezeti ¢és tarsadalmi problémai, a fogyasztok
érzékenyebbe valtak ezekre az lizenetekre, igy elképzelhetd, hogy azok a
markak maradnak sikeresek, amelyek a digitalis valtas mellett a tisztességes
termelésre is figyelnek. Elképzelhetd, hogy a divatipar a globalis nyitasokkal
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parhuzamosan a lokalis terepeken, a kisebb, célzott kollekciokban is
megerdsodik, és tarsadalmi szolidaritast vallal (Keszeg, 2020). Li Edelkoort
trendkutato (Terra, 2020) szerint a jarvany atalakithatja a divattervezést: a
szabadidd ruhak bekeriilhetnek a divat korforgasaba, és arra is lehetdség van,
hogy monoproduktumok felé mozduljunk el: egyes markdk csak egyetlen
tipusu, tokéletesre tervezett terméket alkothatnak. Ezaltal a kollekciok
sziikiilnek, viszont professzionalizacio léphet a tomegtermelés helyére. Es mi
ez, ha nem egy Ut a lassu divat vilagaba, ahol a divattargyak kapcsan jbol a
kreativitast tinnepelhetjiik?

A circular fashion, vagyis korkoros divat a korforgdsos gazdasag
alapelveire épiil. Lényege, hogy a divatipari termékek életciklusat kiilonb6zo
stratégidk révén — példaul Gjrahasznalattal, ijrahasznositassal, javitassal vagy
felelds hulladékkezeléssel — meghosszabbitsa, ezaltal csokkentve a keletkezo
hulladék mennyiségét, a nyersanyagfelhasznalast és a kornyezeti terhelést. A
cél nem csupan az, hogy kevesebb 11j ruhat allitsunk eld, hanem az is, hogy a
meglévo termékek a lehetd leghosszabb ideig hasznalatban maradjanak, majd
¢lettartamuk végén ne szemétként, hanem erdforrasként kezeljiik dket. A
fenntarthatosag igy nem egyetlen 1épés eredménye, hanem egy teljes rendszer
ujragondoléasa, amely a tervezéstdl kezdve a gyartdson és hasznalaton at a
lebomlasig vagy ujrafeldolgozasig tart.

A circular fashion fogalménak elméleti €s gyakorlati kidolgozasa
Anna Brismar nevéhez kothetd, aki a Green Strategy think tank alapitdjaként
megalkotaséban®. Brismar szerint a korkords divat nem egyszertien technikai
megoldasok kérdése, hanem szemléletvaltast is igényel mind a tervezdk,
mind a fogyasztok részérdl.

A circular fashion modellje felfoghat6 idealtipusként, amely egy
kivanatos, de jelenleg még csak részben megvalosult jovoképet vazol fel.
Ugyanakkor az egyes elemei — mint példaul a ruhak tartéssaganak novelése,
a masodlagos piacok (pl. second-hand, vintage), az anyagok ujrahasznositasa
vagy az etikus hulladékkezelés — kiilon-kiilon is értelmezhetdk olyan
rendszer- és egyéni szintll torekvésekként, amelyek a fenntarthatosag felé
mutatnak. A modell azért is hasznos, mert lehetdséget nyujt arra, hogy
értelmezziik azokat az egyéni gyakorlatokat és stratégidkat, amelyekkel a

¢ https://greenstrategy.se/circular-fashion-definition/
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fogyasztok — sajat preferencidik, anyagi lehetdségeik, vagy kulturalis
beagyazottsaguk fiiggvényében — hozzajarulhatnak egy korforgasos
divatrendszer kialakulasahoz.

Mig egyes fogyasztok elsOsorban tartds, javithatdé termékeket
valasztanak, masok a second-hand vésarlas vagy a ruhacsere mellett
dontenek, megint masok pedig a kreativ ujrahasznositast (pl. upcycling)
részesitik elényben. A circular fashion tehat nem egységes viselkedést jelent,
hanem egy sokféle gyakorlattal miikodtetett gondolkodasi keretet, amely
lehetdséget ad a fenntarthat6 divat sokszinii és személyre szabott megélésére.

Korforgasos divatkezdeményezéseket szamos eltéré profila
divatmarkatol és szereplotdl idézhetiink, amelyek jol példazzak, hogy a
korforgasos szemlélet nemcsak globalis nagyvallalati szinten, hanem kisebb,
alternativ divatmodellként is megvaldsulhat.

Az Adidas x Parley egyiittmiikddés olyan sportcipé- és
ruhakollekcidkat hozott létre, amelyek oOcedni milanyaghulladékbol
Ujrahasznositott szalakbol késziilnek — ezaltal nemcsak csokkentik a
kornyezeti terhelést, de ujrahasznositasra is figyelemfelhivd eszkozként
szolgalnak. Stella McCartney markdja kovetkezetesen elutasitja az allati
eredetll alapanyagok hasznalatat, és novényi vagy laboratoriumban eldallitott
alternativakat (példaul gombaalapti bort) hasznal. McCartney kollekcidi
egyuttal a slow fashion és a mindségi anyaghaszndlat elvei mentén is
szervezodnek, tartos, idotallo ruhadarabok eldallitasara torekedve.

Az Unrobe holland marka a fast fashion kritikajara épit: atlathaté
arképzést, kis szérias, etikus gyartast és kapszulakollekcidkat kinal, mikdzben
0sztonzi a fogyasztokat a ,.kevesebb, de jobb” elv alkalmazasira. A marka
nyilt kommunikaciéval dolgozik: minden ruhadarabon feltlinteti a gyartas
koltségeit, valamint az anyagok eredetét.

A kisebb léptekli, helyi és kézmiives kezdeményezések szintén
szerves részei a korforgasos divat gyakorlatdnak. Ilyenek példaul a helyi
varrodak vagy DIY (do it yourself) vallalkozasok, amelyek hasznalt
textilekbol  készitenek 1)  termékeket, példaul  jrahasznositott
farmernadragokbol taskakat, vagy kidobdsra itélt ruhakbol egyedi
dizéjndarabokat. Az upcycling mithelyek és kreativ kozosségi terek, mint
példaul a brit The Reclaimery vagy a magyar Printa Studio, nemcsak
termékeket allitanak eld, hanem edukacids funkciot is betoltenek:
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workshopokon tanitjadk meg a résztvevoknek, hogyan hosszabbithatjak meg
sajat ruhaik élettartamat.

Egyre tobb marka vallal be uj tipusu iizleti modellt is: a MUD Jeans
példaul lizingelhetd farmereket kinal — a vasarl6 nem megvasarolja, hanem
,beérelheti” a nadragot, majd visszakiildheti, amikor mar nem hordja, és azt a
cég Ujrahasznositja. Ez a tipusu modell szorosan illeszkedik a korforgasos
gazdasag zart anyagaramlasanak elvéhez.

Ezek a példak azt mutatjak, hogy a korforgasos divat nem egyetlen,
egységes megkdzelitést jelent, hanem egy sokszinli gyakorlatrendszert: a high
fashion markaktol a sportmarkdkon at az alternativ dizajnerekig és kozosségi
kezdeményezésekig szamos szerepld értelmezi Ujra a divat és
fenntarthatosag kapcsolatat a korforgas jegyében.

Feladat
Korfogasos divat divatmarkadknal

Valassz egy-két alabbi markat, és latogasd meg a hivatalos weboldalukat (pl.:
Adidas x Parley, Stella McCartney, Unrobe, MUD Jeans). Készits egy reszletes
elemzést arrol, hogyan jelenik meg naluk a korforgasos divat elve.

Térj ki az alabbiakra:

Melyik circular fashion stratégia jelenik meg konkrétan a marka miikédésében?
(Pl. ujrahasznositas, biodegradabilis alapanyag, farmer lizing, second-hand...
stb.)

Milyen modon kommunikaljak ezt a fogyasztok fele?

Milyen konkrét termékeket vagy szolgaltatasokat kindlnak a circular fashion
jegyében?

Milyen elonyoket és esetleges korlatokat lehet latni az adott modellben?
Elonyok lehetnek: kornyezeti hatdascsokkentés, edukdacio, hosszabb életciklus,
innovdcio;

Korlatok lehetnek: magasabb ar, piaci hozzdférhetoség korlatozottsaga,
technikai nehézségek stb.

Ezt kévetien keszits egy 8-10 oldal terjedelmii prezentaciot, ami osszefoglalja az
esettanulmanyodat.
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Esettanulmany: a textiszatyor
mint szimbolikus divattargy:

Bevezeto

A mianyagzacskok nem vagy nehezen bomlanak le, szennyezik a vizeket, a
talajt, bekeriilnek a taplaléklancokba, ezért levaltasuk fontos
kornyezetvédelmi cél. A pamutbdl késziilt textilszatyor eredtileg a miilanyag
zacskokat levalto alternativaként jelent meg, és igen gyorsan a fenntarthatd
fogyasztas  jelképévé valt, nem csak amiatt, hogy tobbszori
hasznalhatosagdval  képes  kivaltani az  egyszer  hasznalatos
milanyagzacskokat, hanem azért is, mert a pamutszatyrok viselésével szavak
nélkil is ki tudjuk mutatni kornyezettudatossdgunkat. Ezen tGlmenden a
szatyorra nyomtatott explicit lizenetek és logdk ugy népszeriisithetik a
kornyezetvédelmet (vagy mas tarsadalmi-politikai tligyeket), hogy a
hivalkod6 fogyasztasra is egyértelmii utaldsokat tehetnek, a szatyrot viseld
fogyaszto igy egyszerre jelenik meg a kdrnyezet és tarsadalom irdnti felelds
szereploként és identitasépitése irant elkotelezett (divat)tudatos cselekvoként.
A textilszatyor tehat a divat és aktivizmus Osszemosasanak igen jo példaja
(Gulliver, 2022). Mindekdzben kutatdsok dokumentéaljdk, hogy a
textilszatyor nem igazan nevezhet6 kornyezettudatos fogyasztasi opcionak: a
pamutszatyorban rejld jelképes érték azt eredményezi, hogy egyre tobbet
gyartanak ¢és fogyasztanak ebbdl a termékbdl, ami a textilhulladék
novekedését vonja maga utdan. A textilszatyor tehat — mértékletesség

I Jelen fejezet Nistor L. (2024). A funkcionalis bevéasarloszatyor mint szimbolikus
divattargy. Me.dok, 1: 69-84 atdolgozott, kiegészitett verzioja.
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hianydban — nem nevezheté kornyezettudatos terméknek. A szatyorra
nyomtatott, kdrnyezetvédelmet népszerlisitd lizeneteknek valdban szerepe
lehet abban, hogy ezeket az ligyeket szélesebb tomegek elé vigyék, kérdés
viszont, hogy koherens kornyezetvédd cselekvések hianyaban a
,Szatyormarketing” nem marad-e meg az 1imdazsépitésre alkalmas
slacktivizmus szintjén.

A milanyag zacsko alternativaja: a vaszonszatyor

Az egyszer, vagy akar tobbszor is hasznalhatd, ingyen kapott vagy pénzért
vasarolt, bevasarlotaskaként miikodé milanyagzacskod hasznalata napjaink
kornyezettudatos életmodot népszertsitd vildgaban rendkiviil felel6tlen
valasztasnak tlinik. A 21. szazad fogyasztdja mégis évente atlag 300
milanyagzacskot hasznal el (Ari és Yilmaz, 2017). Ennek oka, hogy a
mianyagzacskok olcsok vagy ingyenesek, kényelmesek, adott esetben
rendkiviil strapabirék. A kornyezetvédé kampanyok viszont folyamatosan
dokumentaljak a milanyag kornyezetkarosité szerepét, €lovilagot karositd
hatasaival kapcsolatban megrazé vizualis tartalmakat ny(jtanak a plasztikkal
telitett vizek és partok stb. A miilanyagzacskoval flangaléd fogyasztot korunk
torténéseivel kapcsolatban divatjamultnak bélyegezhetjiik, olyannak, aki
nincs tisztdban az érvényes kornyezetvédd szabalyozdsokkal, érzéketlen a
muilanyagszennyezéssel kapcsolatban, egyszoval felelGtlen. A
kornyezettudatos, felelés fogyasztist népszerlisitd kampanyok egyik
legkdnnyebben vallalhaté fogyasztoi cselekvését a milanyagzacsko
levaltasdban latjdk. A mianyagzacsko alternativajaként leggyakrabban a
tobbszor hasznalatos, lehetdleg pamutbdl késziilt textilszatyor, vaszontaska
jelenik meg.

A kornyezettudatossdggal kapcsolatos  iizentekre  fogékony
fogyasztok gyorsan felzarkoztak ehhez a cselekvéshez, és ennek megfelelden
a termeldi oldalon is azt latjuk, hogy szinte minden marka és bolt, a sarki
kozérttdl a szupermarketekig, a fast fashion boltoktdl a high fashion markékig
piaci kinalatdba foglalta a textilszatyrot. A pamut bevésarlotdska igy
markajelzéssel, logoval, vagy kornyezettudatossdgot népszeriisitd szlogennel
ellatva egy rendkiviil kifizet6do eszkoz a hivalkodo divatfogyasztasra, a vélt
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vagy valés kornyezettudatossdig megmutatasara (Oko-ndrciszizmus —
Griskevicius et al., 2010), a termel6i oldalon pedig a valos vagy kétarct zold
imazs (zo6ldre festés, zoldre mosas, green washing) eszkéze. Végso soron azt
latjuk, hogy a miianyag levaltasat célzo, funkcionalis jelleggel bird, méretes
textil bevasarlotaska atlényegiilt. Egyrészt divattermékké valt, masrészt
megorizte, sot kiteljesitette tdrsadalmi-politikai szerepét, a vaszontaska
plakatként szolgal az érzékenyitd lizenetek felvonultatasara, az ezeket viseld
fogyasztok pedig — akércsak a feliratos polok esetében — felszines vagy
tényleges divataktivistakként jelennek meg. Harmadrészt, az az ironikus
helyzet is fenndll, hogy ingyen kaphatunk textilszatyrot, pl. intézményektol,
reklamként, vagy akar bizonyos érték feletti bevasarlaskor, és ebben a
megkozelitésben a textil bevasarlotaska életiitja hasonlova valt a miianyag
zacskoéhoz: mindenhol jelen van, devalvalodik. A pamutszatyor tehat
tobbféle szerepet is magaénak tud, és ezzel 6sszefiiggésben az sem meglepd,
hogy ma mar tobbet birtoklunk ebbdl a targybol, mint ahdnyra valdéban
szlikséglink lenne (Valtin-Erwin, 2022).

Ez a jelenség kiilonosen jol megfigyelhetd olyan markak esetében,
mint a Starbucks, amely ikonikus vaszontaskaival egyszerre kozvetiti a
kornyezettudatossag €s a prémium életstilus ilizenetét, vagy az IKEA, amely
kek taskdjat szinte a marka szimbolumava tette. A luxusmarkak, példaul a
Chanel vagy a Hermes, akar tobb szdz dollarért arulnak designer
bevasarlotaskakat, amelyek mar teljesen eltdvolodtak eredeti funkciojuktol és
kizardlag statuszszimbolumként miikodnek. Ugyanakkor az olyan fast
fashion lancok, mint a H&M vagy a Zara, ,,tudatos kollekciojuk” mellé adott
textilszatyorral prébaljak ellenstulyozni fenntarthatatlan {izleti modelljiiket. A
kulturdlis fesztivalokon, egyetemeken és civil szervezeteknél osztogatott
ingyenes taskak pedig gyakran politikai tizeneteket hordoznak (pl. There is
no Planet B, Make Earth Cool Again, Reduce, Reuse, Recycle feliratokkal),
igy a viseldjiik automatikusan egy kornyezettudatos identitds részeseként
pozicionaldédik a tarsadalomban. Ez a jelenség ramutat arra, hogy egy
egyszeri funkciondlis targy hogyan valhat Osszetett tarsadalmi
kommunikéci6 eszk6zévé, ahol a fogyasztds maga valik az értékek
kifejezésének modjava.
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Kutatdsok egész sora mutatott rd arra, hogy a pamutszatyorral
kapcsolatos  viselkedésiink fenntarthatatlan. A pamuttaskdk piacan
taltermelés, talkindlat ¢és talfogyasztas van, ami a textilhulladék
felhalmozodasahoz vezet. Valami olyasmi torténik a textilszatyrok kapcsan,
ami a fast fashion termékek esetében jellemzd: hasznalatlanul, vagy alig
hasznalva dobjuk ki ezeket a termékeket, és a fenntarthatonak cimkézett
vaszonszatyrok termelési modja legtobb esetben egyaltalan nem fenntarthato.
A taskak gyartasahoz vezetd folyamatok mindegyik 1épése kockazatos a
természetes erOforrasokra nézve, igy a pamutszatyor eldallitdsa tobb
1épcsdben 1s kornyezetszennyezést eredményez (Colville, 2023). Leszamitva
néhany upcycling gyakorlatot?, a textilszatyrok el6allitisa elsédlegesen
gyapotot igényel, amely megtermeléséhez oOridsi vizmennyiségre van
sziikség; kozhelyszamba megy, hogy 1 kg pamut termelése 10-20 ezer liter
vizet igényel. Emellett a gyapot Oridsi ndvényvéddszer-fogyasztod, az 0sszes
rovardld szer 24%-at, ¢s az Osszes novényveédo szer 11%-at hasznalja fel,
ezek mezOgazdasagi alkalmazasa pedig kedvezdtleniil hat a talajra és vizekre.
A gyapotszalat Indidban termesztik, valamilyen mas orszagban fonjak és
szOvik, majd ismét mashol a pamutszovetbdl megvarrjak azokat a taskéakat,
amelyeket a vilag mas részein értékesitenek (Portway, 2019). Ez a termelési
logika leképezi azokat a IépcsOket, amelyek napjaink divattermelését
vitathatova teszik, és amelyeket elsésorban a fast fashion termékek kapcsan
szokas felsorolni.

Az az ironikus és egyben paradox helyzet all tehat fenn, hogy a
pamuttaska Okologiai ldbnyoma tobbszordse is lehet a miianyag zacskok
okoldgiai labnyoméanak (Colville, 2023). Igaz ugyan, hogy a miianyag
szatyrok nem vagy nehezen bomlanak le, de a vaszontaskakhoz képest joval
kevesebb eréforrasra van sziikség a gyartasukhoz és a szallitdsukhoz (Dillon,
2016). Az utdbbi években, a pamutszatyrok elterjedésével parhuzamosan,
szamos kutatds hivta fel a figyelmet arra, hogy a termékkel kapcsolatos
fogyasztéi viselkedés fenntarthatatlan. A gyakran hivatkozott dan
kornyezetvédelmi ligynokség mérései értelmében (Bisinella et al., 2018) egy

2 Upcycling alatt valamilyen pamutbol késziilt, elhasznalodott termék ujrahasznositasat
értem: a textilhulladékbol pl. hasznalhato textilszatyrok gyartasat. Ezek a gyakorlatok sok
esetben otthoni, csindld magad modon, vagy kisebb mithelyek, manufaktarak esetében
valdsulnak meg, a lasst divat irdnyelveinek megfelelden.
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pamutszatyrot huszezerszer kellene hasznalni ahhoz, hogy fenntarthatd
termékrdl beszélhessiink. A nagy port kavaro allitdst késébb mésok is
feliilvizsgaltak, igy kevésbé radikalis szamitdsok is sziilettek, ezek szerint
minimum Otven hasznalatot igényel ugyanaz a pamuttiska ahhoz, hogy
fenntarthat6 fogyasztéi opcidnak mindsiiljon (Fuller, 2021). Mas allaspontok
szerint, ha egy héten tobbszor is hasznaljuk ugyanazt a pamutszatyrot, akkor
csupan 4-5 textilszatyorral 520 milanyagzacskot lehet kivaltani évente
(Gamerman, 2008). A gyakori hasznalattal kapcsolatos elvaras viszont a
fentiekben 1is emlitett okok miatt egyre nehezebben teljesithetd: a
vaszontaskak halmozodnak otthonukban, és gyakran hasznélatlanul végzik a
hulladéktaroldéban. A vaszontaska-bdség, az ingyen osztogatott daraboknak is
koszonhetden oda vezet, hogy eldobhato, rovid életciklusti termékként
jelenjenek meg (Dillon, 2016). Masrészt, a taskakra nyomtatott logok,
iizenetek, vizudlis elemek nemcsak vonzova teszik a terméket, és végsd soron
szerepiik van a taska divattermékké wvald 4talakitasdban, hanem az
ujrahasznositast is megnehezitik. Ahhoz, hogy a taskakbol szarmazé pamutot
ujra lehessen hasznositani, a festett, nyomtatott feliratokat el kell tavolitani a
termékrol, ez pedig maceras és koltséges munkafolyamatokat igényel, és a
taskabol szdrmazo pamut Ujrahasznosithatd mennyiségeét is 10-15%-al
csokkenti (Colville, 2023). A vaszontaska ¢letciklus-elemzése tehat arra
enged kovetkeztetni, hogy a pamutszatyor inkabb képez divatterméket €s
vizualis, esztétikai narrativat, mint egy kizarélagosan kornyezettudatos,
felelos fogyasztdi gyakorlatot, sét utobbi szempontbdl, akar kényelmetlen
(inconvenient) opcionak is mindsiill szdmos kornyezetvédelmi hatuliitéje
miatt (Gamerman, 2008).

Ezt a paradoxont jol illusztraljak azok a fogyasztok, akik egyszerre
rendelkeznek tucatnyi kiilonb6z6 markatol szarmazé vaszontaskaval - a helyi
bio-piac logdjaval ellatottol kezdve a kedvenc konyvesbolt reklamtaskajaig -
, amelyeket csupan alkalmanként haszndlnak, mikozben a napi
bevasarlasokhoz mégis miianyag zacskot kérnek a boltban. Hasonloképpen
gyakori jelenség, hogy egy kornyezettudatosnak tartott eseményen - példaul
egy Okologiai fesztivalon - a résztvevOk hazafelé menet tobb kiilonbozd
szervezettdl kapott vaszontaskéaval térnek haza, amelyeket aztdn soha tobbé
nem hasznalnak. A legkidbranditobb példat talan azok a fast fashion
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izletlancok szolgéltatjadk, amelyek ,,kornyezettudatos kollekcioik” mellé
adott pamuttaskakat ugyanolyan gyorsan valtjak, mint ruhakollekcioikat, igy
egy-egy szezon utan ezek a taskak automatikusan ,,divatjamulttd” valnak és
a szekrény mélyére keriilnek.

A vaszontaska mint hivalkodo divattermék

A vaszontaska, elsdsorban a logoval, vagy mas tizenetekkel is ellatott darab,
nem csak egy funkciondlis termék: a taskdk viseloi gyakran tudatosan
valasztjdk ki a szdmukra legmegfelelobb darabot az altaluk képviselt
fogyasztoi attitid demonstralasara. A taska tehat jol példazza, hogy a
kapitalista tipusu aktivizmus elvalaszthatatlan a fogyasztastol (Dane, 2020).
Kivalo példa erre a jelenségre az az ikonikus vaszontaska, amelyet 2007-ben
Anya Hindmarch dobott piacra, /'m not a plastic bag felirattal. A taska
egyértelmii célja az volt, hogy felhivja a figyelmet a mindennap hasznalt és
kidobott milanyag zacskOk nagy mennyiségére, ¢és arra Osztondzze a
fogyasztdkat, hogy gondoljak at a szupermarketben vagy a kisebb boltokban
hasznalt plasztik zacskok rutinszer(i elfogadasat (Beard, 2008). A taska igen
gyorsan a celebek kedvelt kiegészitéjeként tlint fel, és ezt valasztottak
hivatalos ajandéktaskéanak a Vanity Fair 2007-es Oscar-partijan is, igy nem
meglepd, hogy az eredetileg limitalt kiaddsban késziilt, &t dollarért
értékesitett termék igen gyorsan statuszjelzd, a kornyezettudatossagon
tulmutatd divattermékké avanzsalt, az életstilus-fogyasztas explict
darabjaként jelent meg, hisz félreérthetetleniil kommunikalta a fogyasztok
ama igényét, hogy divattal kapcsolatos fogyasztasaikban is feleldsnek
tlinjenek. Ennek megfelelden a taska ara is ndvekedett, Ebay-en gyorsan
elérte a 200 dollart, jelen sorok irdsakor, tobb mint egy évtizeddel a piacra
dobas utan a Vestiaire Collective, masodkézbol szarmazé divattermékeket
értékesitd oldalon 80 eurdért kinadljdk a terméket. Kozben Hindmarch 1y
termékkel, az I'm a plastic bag termékkollekcioval jelentkezett, amelyek
ujrahasznositott miianyagbol késziiltek és a dizajner szerint ezzel a kiildetés
is megvaltozott, a millanyag-probléma tudatositasarol, a plasztik
korforgéasanak tényleges megvaldsitasara valtott a marka.
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Hindmarch I’'m Not a Plastic Bag iizenettel ellatott vaszontaskaja

Forrds: https://www.anyahindmarch.com

Hindmarch I Am A Plastic Bag lizenettel ellatott (ijrahasznositott
milanyagbdl késziilt taskaja

Forras: https://www.anyahindmarch.com
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A vaszontaskdk identitasalkotdsban, hivalkodé fogyasztasban
betoltott szerepével kapcsolatban Alexandra Dane (2020) kozolt érdekes
elemzést. A szerzd az irodalmi fesztivalok vaszontaska-divatjat vizsgalta és
kategorizalta. Megkiilonboztette a kultiraval Osszekapcsolhato taskak, a
politikai gunyoros szlogenek taskdit €s a mas kategoridkba sorolhato
termékeket, ahol mindenféle pamutszatyor taladlhatd, pl. szupermarketek
taskai, divatmarkak taskai stb. Az elsd két kategdriaba sorolhat6 taskak esete
kivaléan mutatja, hogy viseldik tudatosan valasztottak ki ezeket egy olyan
terepre, mint a fesztival, ami egy performativ tér, és igy kivalod lehetdséget
biztosit az identitds, a tarsadalmi stitusz megjelenitésére. Egy megfeleld
helyen viselt, megfeleld iizenettel ellatott pamutszatyor képet ad ugyanis
viseldjének olvasottsagarol, kifinomultsdgardl, és amikor ezek a taskak
egyiittesen képeznek spektakulumot, pl. egy fesztivalon, a kollektiv identitas
termelésében is szerepet kapnak, hisz végsd soron megmutatjak a fesztival
célkozonségeének kulturalis tékéjét (pl. honnan, miket vasarolnak, milyen mas
eseményekre jarnak). A szerzd résztvevd megfigyelésének kovetkeztetése,
hogy a fesztivilok kozonsége elsdsorban mas kulturdlis fesztivalok,
konyvesboltok pamuttaskait hordja, és ezaltal a taska a viseld kulturalis
tokéjét szimbolizalja. Példaként tobbek kozt a The New Yorker magazin
vaszontaskajat hozza fel, amelyet a magazin az eldfizetésekért ingyen ad az
olvasoknak, igy ezt a szatyrot viselve demonstralhatéva valik a kulturalis
toke. A The New Yorker taskat elvileg csak a magazinra valo eldfizetéssel
lehet megszerezni, de valdjaban be tudjuk szerezni masodkézbdl is, 30-100
dollarért, ami sokkal nagyobb 0sszeg, mint az éves eldfizetés. A megfeleld
lizenettel ellatott vaszontaska tehdt jOo példdja a kulturdlis tdke
felcserélddésének: nem a magazinért, hanem a kozszemlére tehetd taskaért is
vasarolhatunk el6fizetést. Ugyanez a helyzet all fenn akkor is, amikor
valamilyen divatmarka véaszontéaskajat viseljiik, demonstralva azt, hogy van
valamilyen koziink a markahoz (és kornyezettudatossaghoz). Dane (2020)
kovetkeztetése tehat az, hogy a vaszontaska egy viszonylag olcsd, alaposan
koédolt targya a (kulturdlis) fogyasztdsnak. A szerzd ezzel kapcsolatban
hivatkozik egy sor olyan szatirikus médiatartalomra, amelyek ugyanezt a
gondolatot tdmasztjak ald. Ilyen pl. a The New Yorker taskaval kapcsolatos
szatira (Rosen, 2018) a vaszontaska etikettel kapcsolatban, amely
legfontosabb vezérelve, hogy a szatyor az onkifejezés kivald eszkdze. Nem
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meglepd tehat, ha a The New Yorker vaszontaska egy draga divatmarka
bortaskajanak méltd vetélytarsa a tarsadalmi statusz, illetve a hivalkodd
(kulturalis) fogyasztas megjelenitésében (Bain, 2018).

A vészontaskdk statuszszimbolumma valasa nemcsak az irodalmi
fesztivalokon vagy a The New Yorker példajan keresztiil érhetd tetten.
Hasonlo jelenség figyelhetd meg példaul a MOMA (Museum of Modern Art)
vagy a Tate Modern muzeumok ajandékboltjaiban kaphatd vaszontaskak
esetében is. Ezek a taskdk nem pusztan praktikus funkciot toltenek be, hanem
egyértelmiien jelzik viseldjiik kulturalis preferenciait és a kortars miivészet
iranti érdeklédését. A miuzeumi vaszontaskdk gyakran olyan emblémakkal,
grafikai elemekkel késziilnek, amelyek szoros kapcsolatban allnak az
intézmény presztizsével, igy a taska egyszerre valik identitaskifejezé é€s
statuszt jelzo targgya. Hasonloképpen, a dizajner markak — példaul a Comme
des Gargons, a Marimekko vagy az Acne Studios — vaszontaskai is gyakran
jelennek meg a varosi koztereken ugy, hogy egyszerre kozvetitenek egy
minimalista, kdrnyezettudatos életstilust és egy finoman megmutatott anyagi
¢és kulturalis tokét. Ezeket a taskakat viselni tehat egyfajta ,,soft luxury”
megnyilvanulas, ahol a hivalkod4s nem a klasszikus luxustermékekkel (pl.
bor designer taskakkal), hanem a tudatos, kulturdlisan kodolt fogyasztasi
jelekkel torténik (Han et al., 2010). Mindez j6l illeszkedik a posztmaterialista
értékrendhez, amelyben a fenntarthatdosdg és a kulturalis kompetencia
latszolag Osszeér, mikozben tovabbra is fontos szerepet kap a tarsadalmi
kiilonbségek kommunikalasa.

A vaszontaska divatterepe (fashionscape) az ingyenes, hipermarketek
szatyrait preferdlo, egyszerlibb, funkciondlis fogyasztastol a kulturalis (pl.
muzeumok, konyvesboltok, egyetemek taskai), gazdasagi tokét fitogtatd
divatfogyasztason (pl. magas divatméarkdk draga vaszontaskdi) ¢és a
kornyezettudatossagot csupan a taskdra nyomtatott szlogenekkel propagald
fogyasztason at a lokalis, upcycling modon késziilo taskak fogyasztasaig
terjed. A kornyezettudatossagot népszeriisité pamutszatyor egy hivalkodd
pro-szocialis cselekvés, amely egyre inkabb képes megmutatni a fogyaszto
fizetdképességét is, hisz egyre dragabban férhetiink hozza egyre exkluzivabb
darabokhoz. Johnson ¢és munkatarsai (2018) a hivalkod6 egyiittérzés
(conspicuous compassion) fogalommal irjak le azokat a fogyasztoi
megnyilvanuldsokat, amelyek tobbek kozt a vészontdskakon megjelend
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logokkal és szlogenekkel kapcsolatosak. A fogyasztok tobbféleképpen is
kozszemlére tehetik valamilyen tiggyel kapcsolatos egyiittérzésiiket, lehet ez
egy vaszontaska, egy marka, amelyrdl példaul koztudott, hogy jol teljesit
tarsadalmi és/vagy kornyezeti felelosségvallaldsban, egy feliratos polo stb. A
gond ezekkel a cselekedetekkel az, hogy nem tudhatjuk biztosan, hogy a
hivalkod6 médon egyiitt érz6 egyén mennyire felszines a cselekedeteiben,
csupan narcisztikus célok vezetik-e tettét, vagy egy koherens meggy6z9dés
all ezek mogott. A szerzOk ebben a megkozelitésben vonnak parhuzamot egy
Gucci taska és a vaszontaska kozott, hisz abban a tarsadalmi-politikai
kontextusban, amelyben megnovekedett igény van a pro-szocidlis,
kornyezettudatos cselekvésekre, a vaszontaska éppen annyira trendi €s
presztizs-fogyasztas értékli lehet, mint a csupadn materialis toke fitogtatasat
megjelenitd magas divatmarkak termékei.

A divatipar atalakuldsat célz6 nyomdsok kdzepette egyre nagyobb
igény van a fenntarthatd, kornyezetbarat modon késziilt ruhadarabokra és
kiegészitokre. Ezt az atmenetet tiikkrozik a high fashion divathazak és
divatshowk kollekcioiban megjelend 0Oko-divatot képviseld darabok,
kapszulakollekciok, de akar a fast fashion markak hasonld torekvései is.
Természetesen ezeket a kezdeményezesek gyakran magukon viselik a
greenwashing, azaz zOldre festés jegyeit, hisz a fenntarthatonak cimkézett
termékek mogott sok esetben etikdtlan, kornyezetszennyezd termelési
modokat taldlunk. Naomi Klein (2014) szavaival élve, hidba hirdeti egy
termék azt, hogy fenntarthatd6 modon késziilt, ha a termék gyartdi arra
Osztonzik a fogyasztokat, hogy vasaroljanak, halmozzanak. A fenntarthato
fogyasztas novekedéscentrikus logikéja legtobb esetben nem arra 0szt6nozi a
fogyasztokat, hogy kevesebbet vasaroljanak, hanem arra, hogy mas,
izgalmasabb, trendibb dolgokat vasaroljanak, a fenntarthatd divat tehat igen
gyakran a kockazatokbol teremt lehetdségeket. Ide sorolhatd a vaszontaska
esete is, hisz abban a pillanatban, amikor divatmarkak termékkinalatdban,
vagy barmilyen mas statuszt célzo termékkinalat részeként keriil piacra, a
tultermelés és tulfogyasztas révén a termék eredeti célja kitiresedik.

Napjainkban az 0ko-tudatos termékek trendik: egy mentsiikk meg a
vilagot tipust pold vagy pamutszatyor a fogyasztd identitdsat 6sszemossa a
kornyezettudatossaggal, és azt az iizenetet kozvetiti, hogy a viseldje a
legjabb trendnek megfeleléen o6ltozkodik (kornyezetvédelem mint a
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legujabb divattrend). A divatmagazinok és a kozdsségi média nagy szerepet
kap a kornyezettudatos termékfétis megteremtésében, hisz a hirességek és
influenszerek dltozetei is igen gyakran azt kozvetitik, hogy az 6ko-tudatos
0ltozkodés a legmendbb divat, a luxus és a szofisztikalt izlés, a tarsadalmilag
felelOs fogyasztoi imazs kifejezdeszkoze (Winge, 2009). Ezt lathattuk az /'m
not a plastic bag sikertorténetében is.

Feladat
Vaszontaska-etnogrdfia — megfigyelés és értelmezés

Vegezz rovid terepmunkat a sajat kornyezetedben. Vilassz egy olyan helyszint,
ahol sok emberrel talalkozhatsz (példaul konyvesbolt, piac, egyetemi campus,
kavézo, hipermarket, fesztival, mas kozosségi ter). Figyeld meg és jegyezd fel,
milyen tipusu vaszontdskdkat viselnek az emberek.

Megfigyelési szempontok:

Milyen logok, szlogenek, markanevek vagy vizuadlis elemek jelennek meg a
taskakon?

Meg tudod-e allapitani, hogy ezek a taskak milyen funkciot toltenek be? (példaul
praktikum,  statuszjelzés,  kulturdlis  hovatartozdas,  kornyezettudatossag
demonstralasa)

Latsz-e példat hivalkodo egyiittérzésre vagy pro-szocialis tizenetekre? (példaul
Jjotéekonysagi vaszontaska, kornyezettudatos szlogen)

Milyen tipusu vdszontdaskakat latsz  tobbségben? (példaul hipermarket
reklamtaska, muzeumi vagy kulturdlis eseményhez kotodo taska, dizajner darab,
helyi kezmiives termék)

Gondold végig, hogy a megfigyelt taskdik hogyan kapcsolodnak a fogyasztoi
statuszhoz, kulturdalis tokéhez, illetve a greenwashing vagy a fenntarthato
fogyasztas kérdéséhez.

Van-e kiilonbség a helyszinek kozott abban, hogy milyen tipusu vaszontdskdkat
viselnek?

Mennyire érzed hitelesnek a kozvetitett kornyezettudatossagot ezekben a
helyzetekben?

Végiil készits egy rovid leirast vagy terepnaplo feljegyzést a megfigyeléseidrol,

amelyben elemzed a tapasztaltakat a hivalkodo egyiittérzés, a fenntarthato
fogyasztas és a kulturalis toke fogalmaival.
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Normcore és vaszontaska

A vaszontaska karrierjét természetesen mas irdnyzatok is magyarazhatjak. A
2010-es évek egyik népszerli marketing- és divatcimkéjeként megjelend
normcore (kozépszerliség) iranyzat alapkellékeként ugyancsak megjelenik a
vaszontaska. A K-Hole® trendeldrejelzd csoport altal leirt iranyzat 1ényege a
trendellenesség, a fogyasztdi tarsadalomtol, a hivalkodé fogyasztastol valo
elfordulds, az identitds Oltozékkel torténd kifejezésének nyomasa aloli
felszabadulas. A normcore 6ltozkodés a tdmegbe vald beolvadast (blending
in) szimbolizélja, és a normalis, nem hivalkodd, casual, unisex 61tozkodéssel
demonstral a divattrendek ellen, igy alapdarabjai kozt talaljuk a farmer, polo,
garbo, sportcipd egyiittest, a kiegészitok kozt a baseball-sapka, hatizsak és a
vaszontaska tlinik fel. A normcore mindekdzben nem kozépszerti, és nem
nihilista, hisz Iényegét tekintve tarsadalmi kritika (Bandlien, 2020), amelyet
viszont nem a fenti targyak véletlenszerli Gsszevalogatasa jellemez. A
normcore esztétikdja értelmében a trendellenességet, a tomegbe vald
beolvadast, az egyszerliséget éppen demonstrativ fogyasztassal, pl. draga,
high end markdk egyszerlinek, hétkoznapinak tlind termékeinek
fogyasztasaval, sajatos design-elemekkel érhetiink el.

A normcore vaszontaska-hasznalatdnak egyik jellegzetes példdja a
markanélkiili vagy minimalista vaszontaska viselése, amelyen nincs logo,
felirat vagy barmilyen diszités. Ezek a taskak latszolag teljesen mentesek a
statuszkommunikaciotol, valdjdban azonban a normcore esztétikan beliil
mégis jelentést hordoznak: azt iizenik, hogy viseldjiik nem akar részt venni a
divatversenyben, nem koveti a trendeket, hanem tudatosan valasztja az
egyszeruséget. Ez az egyszerliség azonban gyakran ugyanolyan gondosan
megtervezett, mint egy high fashion 0sszedllitds, hiszen a normcore egy
kifinomult kozépszerliséget reprezental, amihez példaul egy 20-30 ezer
forintos ,,egyszerti vaszontaska” is tartozhat, ha azt egy dizdjnmarka gyartja.
J6 példa erre a Margaret Howell vagy a COS altal forgalmazott vaszontaska,
amelyek ugyan vizudlisan szinte teljesen ,,semmilyenek”, mégis presztizst
kozvetitenek a minimalizmuson keresztiil.

A normcore vaszontaska-gyakorlata gyakran tarsul a varosi kreativ
kozéposztaly életstilusaval. A dizajner farmer, basic polo €s fehér sportcipd
mellett a vaszontaska a ,,nem akarok divatos lenni, mégis jol nézek ki tipust

3 https://khole.net/issues/youth-mode/
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pozicionalas eszkoze. Ugyanakkor a plakatszer(, feliratos vaszontaskdk sem
hianyoznak ebbdl a repertoarbol, kiilondsen ha azok ironikus, kritikai
iizeneteket hordoznak. Eléfordulnak példaul olyan vészontdskak, amelyek
direkt modon reflektalnak a fast fashion kritikdjara (pl. Buy Less, Choose
Well), vagy a tulfogyasztas problematikajara (This is not a shopping bag).
Ezek az lizenetek azonban gyakran szintén statuszkodokka alakulnak: a
fogyasztd nemcsak azt kozli, hogy tudatos és kritikus, hanem azt is, hogy
ennek a kritikai attitlidnek a nyelvét beszéli, vagyis kulturalis tékével
rendelkezik.

A vaszontaska tehat a normcore esztétikajaban sem csupan praktikus
kiegészit6. Egy olyan szimbolumma valik, amely egyszerre hirdeti a
visszafogottsdgot és a tudatos pozicionaldst, a hétkdznapisagot és az
elitizmust. Ez a kettésség jol illusztralja, hogy a kortars divatban a
fogyasztasellenesség is fogyasztasi gyakorlat, amely sokszor ugyanazokat a
mechanizmusokat mozgatja meg, mint a klasszikus presztizsfogyasztas. A
vaszontaska ebben az értelemben egyszerre valik a tarsadalmi-kulturalis
kiilonbségek megmutatadsanak és elfedésének eszkozéveé, kettds célt szolgal,
a hétkoznapisag esztétikdjat otvozi a taska plakat-feliiletként vald
hasznalataval: olyan kimondatlan, vagy éppen kimondott iizenetek
megfogalmazasat teszi lehetévé, amelyekkel a fogyasztok demonstralhatnak
a hivalkodd fogyasztds, a gyors trendvaltasok ellen. Ilyen értelemben a
normcore (€s taskaja is) narcisztikus, hisz ugy hirdeti a banalitast, hogy
kdzben demonstrativ mdédon felhivja magéra a figyelmet (Bandlien, 2020).

Feladat
Vaszontaska-paradoxon TikTok

Keszits egy rovid TikTok-videot, amely bemutatja a vaszontdska kettds szerepét a
kortars fogyasztasban. A cél az, hogy vizudlisan és/vagy humorral, ironiaval
erzekeltesd a kovetkezo paradoxont:

— a vaszontaska lehet a kornyezettudatossag jele, de ugyanugy stdatuszszimbolum
is,

— egyszerre jelentheti a visszafogottsagot (normcore), és lehet hivalkodo
(conspicuous compassion),

— kritizalhatja a fogyasztoi tarsadalmat, mikézben maga is presztizs-fogyasztasi
targgya valik.
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Lehetséges megkozelitések:

Mutasd be egy napod sordan, hogy kiilonbozo helyzetekben milyen vaszontaskat
vennél fel (pl. piacra egyszerii, markatlan taskat, konyvvasarra mizeumi szatyrot,
kavézoba dizajner taskat), és kozben tegyél fel ironikus kérdéseket: ,,Ez most
tényleg kornyezettudatos dontés volt?”

Készithetsz egy ,, get ready with me” videot, amelyben bemutatod a vaszontaska-
valasztas nehézségeit: ,, Melyik vaszontaska mutatja jobban, hogy nekem nem
szdmit a divat?”

Parodizalhatod a ,, outfit check” vagy ,,what’s in my bag” tipusu trendeket ugy,
hogy kimondod a mogdéttes szimbolikus jelentéseket (,, Ez a taska azt tizeni, hogy
jarok muzeumba. Ez pedig azt, hogy tudom, mi a greenwashing, de mégis
megvettem.”)

Hasznald batran a TikTok sajatos eszkozeit: feliratokat, zenei aldfestést,
vagasokat, humoros narrdciot vagy trendekhez illeszkedo formatumokat.

A video célja ne az itélkezés legyen, hanem a kritikai gondolkodas serkentése és
az ellentmondasok lathatova tétele a mindennapi targyhasznalatban.

Vaszontaska- és divattargy-aktivizmus

A kiilonb6z6 szervezetek, intézmények (pl. egyetemek, muzeumok,
konyvesboltok, civil szervezetek) termékkindlatdban megjelend vaszontaska
egy para-kulturalis termékként foghato fel (Dane, 2020): a taska a markak,
tarsadalmi, politikai ligyek marketingjét szolgélja, a taskak altal hordozott
szimbolikus tartalmak Osszekdtik a termékhez ¢és ilizenetéhez tartozo
intézményt és/vagy ligyet és a taskat hordozo egyént. Példaul a fogyasztd
ugy  képviselheti a  kornyezettudatossagot, hogy  viseli a
kornyezettudatossagot népszeriisitd taskat, és igy mozgd plakatként
(billboard) szolgalja az ligyet. Ez a helyzet viszont vitara is okot ad a taskak
aktivizmusban beto1tott szerepérdl, mivel a fogyasztok hivalkodas, felszines
elkotelezodés, imazsalakitas miatt is viselhetik a vaszontaskat, anélkiil,
hogy koherens kornyezettudatos cselekvésekben is elkotelezddnének
valamilyen tarsadalmi iigy mellett. Eppen ezért a vaszontaskak egyre terjedd
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divatjat (Dane, 2020) slacktivizmusnak is lehet bélyegezni, hisz
segitséglikkel egy olyan pro-szocidlis és kornyezettudatos cselekvés
valosithatdo meg, amely explicit, hivalkodd, ugyanakkor alacsony koltségii
(Johnson et al., 2018).

Amint ezt az eldz6 fejezetekben is emlitettiik, a divat szemiotikdja a
ruhak tarsadalmi szerepére, kommunikativ funkcioira figyel, és ebben a
megkozelitésben  értelmezhetjik a  divat  politikai,  tarsadalmi
szerepvallalasait is. Napjainkban a divat politizalodasanak vagyunk tanui, a
divattargyak gyakran a tiltakozas és a masként gondolkodas kifejezésének
eszkozei. Szamos példat latunk arra, hogy a designerek a kifutot az
ellenallas helyszineként hasznaljak, és olyan ruhédkat terveznek, amelyek
megkérddjelezik a status quo-t, vagy ellenallast képeznek pl. a tekintélyelvii
rezsimekkel szemben, olyan problémakra hivjak fel a figyelmet, mint a
nemek kozotti esélyegyenldtlenség, éghajlatvaltozas, emberi jogok, habora
stb. Katharine Hamnett az els6k kozt kombinalta a kornyezetvédelmi
aktivizmust a divattal. Amikor 1984-ben egy Margaret Thatcherrel valo
talalkozason anti-nukeldris tizenetet képviseld poloban jelent meg (Winge,
2009), Hamnett arra hasznalta a divatot, hogy szofisztikalt moédon eljuttassa
az Okologiai katasztrofadval kapcsolatos iizeneteket a dontéshozok és a
sz¢élesebb tomegek felé (Maroy, 2022). Azota Hamnett tobbszor is visszatért
ezekkel a diszkurziv termékekkel, pl. a 2017-es Cancel Brexit poloval, majd
2019-ben Stop Climate Change felirata limitalt kiadasu* pamuttaskaval
csatlakozott a the Guardian és a Friends of the Earth éghajlatvaltozas elleni
torekvéshez az Art of Activism kezdeményezés keretében.

A vaszontaskak segitségével artikulalt divataktivizmus ikonikus
példajaként emlithetjiik Vivienne Westwood 2017-es londoni divathétre
alkotott, éghajlatvaltozas elleni lizeneteket felvonultaté pamutszatyrat is. A
taskan egy térkép lathatd, amely az éghajlatvaltozas veszélyeit abrazolja a
NASA eldrejelzése alapjan, arra vonatkozoan, hogyan fog alakulni a bolygd
jovdje, ha a homérséklet legalabb 6t fokkal emelkedik. A taska a tervezo altal

https://www.theguardian.com/environment/gallery/2019/sep/19/the-art-of-activism-buy-
a-sustainable-print-and-tote-bag-to-support-friends-of-the-carth

Az Art of Activism a The Guardian lap és a Friends of the Earth k6z6s kezdeményezése,
amely keretében mivészi printeket, illetve ezekkel ellatott targyakat vasarolhatunk, a
befolyt 6sszegbdl a kdrnyezetvédelmi szervezetet tamogatva.
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a problémara felvazolt megoldasokat is felsorolja, amelyek a zold
energiaforrasokra valo attérést népszertisitik az éghajlatvaltozas megallitasa
érdekében (Fashion Network, 2017). A limitalt kiaddsban késziilt taskat 25
dollarért kinaltak a londoni divathéten €s a bevételt a designer egy karitativ
szervezetnek adomanyozta.

Hamnett és Westwood példajat azota szdmos divattervezd és marka
kovette, akik a tarsadalmi felelosségvallalast beépitették a kollekcidikba.
Stella McCartney allatvédelmi és fenntarthatosagi torekvései hasonld logikat
kovetnek: a divatot nemcsak esztétikai, hanem tarsadalmi hatasa médiumként
kezelik. Ezek a kampanyok gyakran limitalt szérias, figyelemfelkeltd
darabokat kinalnak, amelyek célja nem feltétleniil a tdmeges eladas, hanem a
kozosségi média és a nyilvanos térben vald lathatdsag novelése, politikai
iizenetek kozvetitése.

Ezzel a stratégiai eszkoztarral a divat atértelmezddik: a fogyasztas
mar nem csupan identitaskifejezés, hanem kozéleti részvétel is lehet. A
ruhdzat ilyen modon politikai szimbolumma valik, amely a klimavalsag, a
globalizacié vagy a tarsadalmi igazsagossag kérdéseit is a testkdzeli
tapasztalat szintjére hozza. Ez a jelenség jol illeszkedik a posztmodern
divatkommunikacié dinamikéjaba, ahol a termékek nem csupén arucikkek,
hanem jelentéshordozok is, amelyek aktivan alakitjak a kozbeszédet.

A textilszatyrok plakatértékérdl és divataktivizmusban betoltott
szerepérdl nem igazan késziiltek még atfogd elemzések, viszont elemzési
tampontot adnak azok a tanulményok, amelyek a feliratos polok politikai
szerepét vizsgaltak, hisz a vaszontaskdk gyakran ezeket a szlogeneket
replikaljak, igy eléggé kozel allnak ahhoz, amit a feliratos polok
képviselnek. Titton (2019) politikai divatnak nevezi a feliratokkal ellatott,
tiltakoz6 lizeneteket megfogalmazé termékeket, és egy feltdrekvod trendet
lat ebben, kiilonosen a 2017-es évektol kezdddden, amikor szamos
feminista divataktivista p6lo jelent meg: pl. a 2017-es Dior Show-n Maria
Grazia Chiuri altal tervezett We should All be Feminist felirata polo;
Donald Trump 2017-es beiktatasat oOvezd tiltakozdsokon szamos
tarsadalmi szervezet vonultatott fel olyan szlogenekkel ellatott polokat,
mint pl. Our Minds Our Bodies Our Power, The Future is Female stb.
(Titton, 2019). Greta Thunberg klimamozgalma, pl. a pénteki
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klimasztrajkok, és a klimaaktivistat tdmadod politikai diskurzus kapcsan
ugyancsak ebben a periddusban terjedtek el a klima-iigyet és Greta személyét
tdmogato szlogenekkel ellatott pamut-, vagy mas ujrahasznositott szalakbol
késziilt textilszatyrok.

A textilszatyrok tehat a polokhoz hasonléan hordozhato politikai
kozéleti allasfoglalassal. Ezek a targyak gyakran ugyanazokat a feminista,
kornyezetvédelmi vagy tarsadalmi igazsagossagot hangstulyozo iizeneteket
jelenitik meg, amelyeket kordbban a polokon lathattunk, de mivel a szatyrok
hasznalata koztereken még inkabb elkeriilhetetlen (példaul vésarlas, utazas,
varosi kozlekedés soran), vizualis jelenlétiik sokszor még kozvetlenebb
hatast. Ezaltal a vaszontaskak a divataktivizmus egy sajatos, hétkdznapi
forméjava valtak, amely lehetévé teszi, hogy a fogyasztok lathatdoan
kifejezzék politikai  értékvalasztasaikat anélkiil, hogy feltétlentil
demonstracion vennének részt.

A klimavédelemhez kapcsolodo szlogenekkel ellatott vaszontaskak
kiilonosen szimbolikus szerephez jutottak, hiszen egyszerre jelenitik meg az
okologiai tudatossagot mint tartalmat, és kozvetitik azt a forman keresztiil
is — elvégre a textilszatyor maga a milanyagszatyrok alternativdjaként valt
népszeriivé. Igy a termék onmaga is performativ allasfoglalds: az
anyaghasznalat (pl. biopamut, Ujrahasznositott szalak) és a feliratok
egyarant a kornyezettudatos fogyasztds és tarsadalmi aktivizmus
Osszekapcsolasat szolgaljak. Ez a jelenség jol illeszkedik az ugynevezett
commodity activism (Mukherjee és Banet-Weiser, 2012) logikéjaba, ahol a
fogyasztas és az aktivizmus hatarai elmosodnak. A vésarlas, illetve az adott
targy birtoklasa és hasznalata maga valik politikai aktussa. Ugyanakkor ez
a trend felvet kritikai kérdéseket is: példaul hogy a vaszontaskak és feliratos
termékek tomeges fogyasztasa valdban hozzajarul-e a tarsadalmi
valtozashoz, vagy inkabb a joléti tarsadalmak lathatd erkdlesi gesztusa
marad, amely nem mindig parosul valddi politikai cselekvéssel. Mindezek
ellenére kétségtelen, hogy a textilszatyrok — akdrcsak a feliratos polok — a
kortars divataktivizmus fontos médiumava valtak, kiilonésen a
klimavaltozas és a fenntarthatdsag témajaban.
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Feladat
Tervezd meg a sajat aktivista textilszatyrodat!

Képzeld el, hogy egy tarsadalmi vagy kornyezeti tigy mellett szeretnél kidllni egy
politikai iizenetet hordozo vaszontaska segitségével. A feladatod, hogy
megtervezd ezt a szatyrot, amely a varosi térben hordozhato plakatként miikodik.

Valassz egy téemat!

Dontsd el, milyen iigyet képvisel a szatyor (pl. klimavédelem, feminista iizenet,
tarsadalmi igazsagossag, civil aktivizmus).

Talalj ki egy szlogent!

Fogalmazz meg egy rovid, frappans mondatot, ami kifejezi az iizenetet (max. 6—
8 sz0).

Ird le, hogyan nézne ki!

Hatarozd meg a szatyor szinét, a felirat betiitipusat, szinét, és azt, hogy lenne-e
rajta kep, ikon vagy szimbolum.

Reflektalj roviden!

Par mondatban ird le, miért ezt a témat és tizenetet valasztottad, és hogyan
kapcsolodik a divataktivizmushoz.

Tervezd meg a szatyrod rajz vagy grafikus program segitségével!

A feliratos divattermékek szerepe a performativ
divataktivizmusban

A divatvildgban tehat egyértelmiien korvonalazhat6 trend, hogy ,,egyre tobb
divattervezd fejezi ki szolidaritasat a feminizmus, az LMBTQ jogok, az
antirasszizmus, az emberi jogok és a kornyezetvédelmi tigyek irant a politikai
szlogenek egyértelmii alkalmazasaval és a tiltakozds szimbolumainak
kisajatitasaval” (Titton, 2019 — sajat forditas). A szerzd a politikai divat
termékei k6zé sorolja azokat a konnyen hozzaférhetd termékeket, mint a
polok, kapucnis felsok, kitizok, textilszatyrok, baseball sapkak és mas
fejfedok. Ezek a termékek a forradalmi, politikai ruhatar alapelemei, hisz
elegendd nyomtathatd feliiletet kindlnak a szimbolumok és szlogenek
szamdra; a ruhadarabok és kiegészitok konnyen reprodukalhatok, akar
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egyének, akar szervezetek altal, és igy hozzajarulnak a radikalis lizenetek
terjesztéséhez a tiltakozas helyszinein kiviilre is (Titton, 2019).

A feliratos taskak, akarcsak a feliratos polok gyakran humoros
iizenetekbe burkolva jelenitenek meg komoly tarsadalmi problémakat, ezt a
jelenséget a szakirodalom (Moletsane ¢€s Lolwana, 2012) a feliratos polok
konnyed oldalanak (the lighter side of graphic T-shirts) nevezi. Egy egyszerii
internetes kereséssel szamos példat taldlunk ugy az éghajlatvaltozassal
kapcsolatos sulyos, mint kdnnyed szlogenekre, és ezeket csindld magad
(DIY) moddon a taskdkra, polokra nyomtatva felhivhatjuk a figyelmet a
problémara. Hasonld gondolatmenetben a szerzdk aktivista poloknak (activist
T-shirt) nevezik azokat a fels6ket amelyek szlogenekkel és mas grafikus
elemekkel kommunikalnak a legkiilonfélébb tarsadalmi, politikai
kérdésekrdl, ¢és megoldasokat, cselekvéseket siirgetnek ezeknek a
kérdéseknek a megoldasara. Példaként emlithetjiik a n6i egyenjogusag, a
feminizmus, az LMBTQ, az AIDS, a haboru, a kornyezetvédelem stb.
kapcsan megjelend szlogenes polokat. Ezek a polok — a taskdkhoz hasonléan
— nagybetlikkel, explicit modon, gyakran érzelmek és humor segitségével
kettés célt kivannak elérni: egyrészt kozvetitik a viseldjiik allaspontjat,
masrészt a targyakon 1€évo tlizenet megfigyeldit stimulaljak, hogy bizonyos
kérdéseket tudatositsanak, ¢és err6l esetleg valamilyen modon
gondolkodjanak. A feliratos polok gondolkodasra késztetd eszk6zok, a polok
viselése a diszkurziv aktivizmus példaja, vagany és lenylig6z0, ha a
mellkason szavakat viselsz, mert valgjaban a személyes gondolataidat,
véleményedet, életmddvalasztasodat sugarzod a lehetd legexplicitebb mddon,
viszont akkor igazdn hatdsosak amikor a gondolkodasbol cselekvést
fakasztanak (Talbot, 2013).

Ezen a ponton felmertil, hogy a hangzatos p6lok és taskdk mennyire
képviselnek csupan felszines aktivizmust, slacktivizmust, illetve mennyire,
milyen koriilmények kozt tekinthetdk tényleges civil akciok részeinek. A
slacktivizmust elsGsorban azokra az online, a k6z6sségi médidban megjelend
cselekvésekre szokds alkalmazni, mint pl. a hashtagek, profilképcserék,
badgek, lajkok, kommentek, megosztasok és peticidalairasok, amelyeken
keresztiil az egyén kiilondsebb erdfeszités nélkiil tudja kifejezni valamilyen
iiggyel kapcsolatos allaspontjat. A slacktivizmus tehat egy megbélyegzo,
pejorativ cimke, hisz ezeket az aktivizmus-formakat felszinesnek,
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passzivnak, egoistanak tekinti, azt tartja, hogy az egyének csupan dnmagukrol
akarjak levenni az erkolcsi terhet ezekkel a megnyilvanulasokkal, illetve
masoknak akarnak tetszelegni (Lee és Hsieh, 2013). A slacktivizmus alacsony
koltségli, alacsony rizikdju aktivizmus szemben példdul egy tiintetéssel vagy
tényleges fogyasztdi bojkottal. Stein (2013) a digitalisan bennsziilott
millendris nemzedék aktivizmusat latja benne, és feel-good aktivizmusnak
cimkézi, amelynek célja narcisztikus, a jocselekedetekbdl szarmazo kellemes
érzés (warm glow). Ebben a megkozelitésben egy vallra vett, szlogenes
vaszontaska mend, de ugyanakkor rendkiviil felszines modja lehet a politikai
aktivizmusnak.

Masrészt, a slakctivizmus védelmezoOi azt latjak, hogy ezek a tulzo
cimkék nem veszik figyelembe a digitalisan szervezddo vildg egyre novekvo
jelentéségét, €s azt a tényt, hogy a kozosségi médianak egyre nagyobb
szerepe van a politikai aktivizmusban. Ilyen értelemben a legegyszeriibb,
magamutogatd slacktivizmus a kdzosségi médidban a hashtageken keresztiil
konnyen kollektiv cselekvéssé valhat, és felhivhatja a figyelmet egy-egy tligy
novekvo jelentdségére. A fiatalok eldszeretettel hasznaljak a grafikus polot
vagy taskat a politikai aktivizmus kézenfekvd kifejezésmodjaként, a
szlogenpold, akarcsak a szlogentiska az egyik legolcsobb politikai
kommunikécios eszkoz, segitségiikkel alacsony koltségvetésbdl érhetd el,
hogy lizenetiinket tobb ezer ember irdnydba megfogalmazzuk, a polok és
taskak kiallitasi vaszonként kozvetitik mondanivalodinkat, a szolasszabadsag
eszkozei (Akou, 2019). A feliratos polokkal és taskakkal politikailag
relevans, tdrsadalmi ligyeket lehet megjeleniteni, a termékek gy képezik az
onkifejezés, a politikai kommunikacidé eszkozeit, hogy Osszemossak az
imazsépitést, az 6konarciszizmust a tisztan altruista szerepvallalasokkal.

Feladat
Aktivizmus vagy imazsepités? Slacktivizmus-dilemma a divatban
Olvasd el figyelmesen a fenti széveget a slacktivizmusrol és a feliratos polok,

vaszontaskak szerepérol! Gondold végig: hol huzodik a hatar a valodi tarsadalmi
elkotelezédés és a felszines onreprezentdcio kozott?
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Keszits egy rovid érveld esszét, amelyben valaszolsz a kévetkezé kérdésekre:

Szerinted a szlogenes polok és vaszontaskaik viselése inkabb slacktivizmus vagy
valodi civil cselekvés? Miért?

Milyen koriilmények kozott tekinthetok ezek az eszkozok legitim politikai
reszvételnek, és mikor szamitanak csupan ,,mend dekordcionak”?

Adj egy példat olyan helyzetre, amikor szerinted ezek a targyak hozzdjarulnak
egy kozosseégi iigyhoz, és egy masikra, amikor inkabb csak egyéni imazsépitést
szolgalnak.

Mit gondolsz arrdl, hogy a kézosségi médiaban is hasonlo jelenségek figyelhetok

meg, példaul profilkép-keretek, hashtagek vagy online peticiok hasznalata
esetéen?
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Rezumat

Moda a fost mult timp considerata o tema superficialad in discursul academic,
fiind asociatd cu interese frivole. Insd astizi devine evident cd moda nu
reprezintd doar o chestiune esteticd, ci si un fenomen social, cultural si
comunicational care meritd cercetarea academicad. Alegerea vestimentara,
selectia stilului, urmarirea sau respingerea tendintelor nu sunt simple decizii
personale, ci actiuni sociale: prin intermediul lor comunicdm mesaje despre
noi insine si ne integram sau ne diferentiem fata de sistemele normative ale
diferitelor comunitati.

Prezentul curs — Comunicare si moda — se adreseazd in primul rand
studentilor de la Facultatea de Stiinte Economice, Socio-Umane si Ingineresti
din Miercurea Ciuc a Universitatii Sapientia din Cluj-Napoca, specializarea
Comunicare si relatii publice (MA). Scopul acestuia este sd introduca cititorul
in domeniul interdisciplinar al comunicarii modei. Textul examineaza pe de
o parte rolurile sociale si culturale ale modei, iar pe de alta parte demonstreaza
cum devine moda o forma specificd de comunicare.

Primul capitol incepe cu interpretarea modei ca domeniu simbolic si
social, prezentand cum a devenit moda unul dintre sistemele-cheie de creare
a sensului 1n societatile moderne. Sunt abordate motivele pentru care
cercetarea modei a fost mult timp subestimata in mediul academic si cum s-a
format fashionologia ca domeniu independent de cercetare. Capitolul acorda
atentie distinctiei conceptuale dintre moda si stil, tendinta si capriciu, precum
si functiilor sociale ale modei, cum ar fi formarea identitatii sau comunicarea
diferentelor sociale.

Al doilea capitol examineaza teoriile consumului de moda, explorand
legdtura dintre consum, moda si statutul social, precum si interpretarea
consumului de modd in dimensiuni politice, etice sau ecologice. Sunt
prezentate teoriile clasice ale consumului si abordarea semiotica a modei.
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Al treilea capitol analizeaza mecanismele de raspandire a modei,
difuziunea modei, prezentand diferenta dintre modelul clasic top-down (moda
care se raspandeste de la clasele superioare catre cele inferioare) si modelele
bottom-up (tendintele care pornesc din subculturi si comunitati alternative).
Prin exemple concrete se examineaza cum devine un stil subcultural moda
mainstream. Al patrulea capitol reflecta asupra dilemelor contemporane ale
modei, cum ar fi fast fashion, problematica sustenabilitatii sau practicile de
consum care au loc pe platformele digitale.

Al cincilea capitol prezintd legitura dintre modd si comunicarea
valorilor prin exemplul unui obiect cotidian specific — sacosa textila. Sacosa
textila nu este astazi doar o alternativa ecologica la sacosa de plastic, ci si un
mesaj social si cultural: poate simboliza angajamentul pentru sustenabilitate,
urmarirea tendintelor sau chiar o pozitie politico-ideologica.

In fiecare capitol al cursului sunt incluse intrebari stimulatoare, sarcini
creative care Incurajeaza cititorul sd nu citeascd doar pasiv textul, ci sa
reflecteze asupra temelor pe baza propriilor experiente si observatii. Cursul
nu isi propune doar transmiterea cunostintelor stiintifice, ci si dezvoltarea
formarii independente de opinii si a unei perspective critice. Prin intermediul
acestui curs, cititorul poate obtine nu doar o perspectiva asupra lumii modei,
ci si un nou punct de vedere asupra propriilor obiceiuri vestimentare, roluri
sociale si identitate.

136






	Előszó
	1. fejezet    A divat mint szimbolikus mező: fogalmi keretezés
	A divat fogalmának meghatározásai
	Az akadémiai alábecsüléstől a ,,divatológia” kialakulásáig
	A divatmező meghatározása
	A divat mikro- és makroszintű meghatározása és dinamikus természete
	A divat mint társadalmi erő és diffúziós folyamat
	A divat esztétikai, normatív és társadalmi érvényesülése
	A divat mint kulturális és kommunikációs kód
	A posztmodern divat jellemzői


	2. fejezet  A divatfogyasztás elméletei . A divat terjedése a posztmodern korban
	A produktivista nézőpont
	Hivalkodó fogyasztás és disztinkció
	A divat mint társadalmi mobilitás: a leszivárgás-elmélet és kritikái
	A fogyasztás mint jelentésadás és kommunikáció
	Az osztályok vége és a fogyasztói társadalom kialakulása

	3. fejezet  A fast fashion és a divatterjedés új modelljei
	A divatterjedés új modelljei: trickle-across és trickle-up elméletek
	A trickle across modell
	A trickle up modell

	Az influenszerek szerepe a divatterjedésben: közösségi média és a divatadaptáció elmélete
	A divataptáció fogalma
	A divat demokratikus természetének kritikus aspektusai a posztmodern korban

	4. fejezet  Napjaink divatja: fenntartható és ellentmondásos?
	A fenntartható divat mint a legújabb divat. Egy ellentmondás jelenség diskurzusai
	Fenntarthatóság-meghatározások a divatvilágban
	A fenntartható divat paradoxona
	Cancel fashion, avagy a körforgásos divat mint lehetséges megoldás

	5. fejezet  Esettanulmány: a textiszatyor mint szimbolikus divattárgy
	Bevezető
	A műanyag zacskó alternatívája: a vászonszatyor
	A vászontáska mint hivalkodó divattermék
	Normcore és vászontáska
	Vászontáska- és divattárgy-aktivizmus
	A feliratos divattermékek szerepe a performatív divataktivizmusban

	Könyvészet
	Rezumat
	1-4.pdf
	Page 1
	Page 2

	1-4.pdf
	Page 1
	Page 2




