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A divattermelés kirvonala'

Divattermékek. kulturdhs kontextusok
és szimbohkus jelentéskonstrukcid

Bevezetés

Az elmult évtizedekben a fogyasztok izlésvéaltozasanak és vasarlderejitk megnovekedésének
hatasara, a termelés radikaélis atalakulasanak (Szabo és Kocsis 2002), a mindennapi élet egy-
re jelentGsebb esztétizalddasanak (Featherstone 1991; Lash és Urry 1994), s ezen keresztiil
a kulturalis termékipar térhoditasanak (Hesmondalgh 2013; Garnham 2005; Nixon 2003;
Pratt 2004; Power és Scott 2004) lehettiink tanti. Manapsag joforman mar nincs olyan szeg-
mense a fogyasztasi javak piacdnak, amelyben ne kapna kitlintetett szerepet az esztétikum:
a fogyasztok a termékeket esztétikai alapon értelmezik, valamint megvélasztasuk is esztéti-
kai kritériumok mentén torténik (Featherstone 1991; Lury 1996). A posztmodernnek cim-
kézett fogyasztaselméletek szerint éppen emiatt a termékek értékelésében, valamint a vasar-
lasi dontések meghozatalaban egyre jelentsebb szerep jut a szimbolikus tulajdonsagoknak,
mi tobb, a fogyasztds tirgya immar nem a termékhez tartozo alapfunkcid, hanem az altala
hordozott szimbolikus jelentés (Baudrillard 1981; Featherstone 1991; Hischmann 1981).
A divatpiac a kulturalis termékek piacanak egyik legeklatansabb példdjat testesiti meg,
ugyanis a piac e szegmensében a termékekhez tartozé szimbolikus érték joval feliilmulja a
hozzéjuk tartozd haszndlati értéket (du Gay és Pryke 2002).2 Hangstlyozand6 ugyanakkor,
hogy a divattermékek szimbolikus értékének megalkotdja és kitermel6je nem pusztan a ter-

s

mék kozvetlen el6allitoja, valamint hogy a produktumokhoz tartozé szimbolikus jelentés

1 Koszéndém Kuczi Tibor, Havas Addm és szakmai birdlom kéziratomhoz flizott kritikai és segité szdndéku
megjegyzéseit.

2 Kulturalis és/vagy esztétikai javak alatt elsésorban azokat a termékeket értem, melyek fogyasztasa nem hasz-
nossagi, hanem inkabb szimbolikus alapokon szervezodik, s melyek gazdasagi értéke jobban fiigg azok szimboli-
kus, mint funkcionalis értékétSl (O’Connor 2010; Power és Scott 2004).
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nem az adott darab materialis tulajdonsagaibdl szarmaztathaté (Hirschmann 1981, 1986).
E tanulmany egy hosszabbnak igérkezé kutatas elsé eredménye, melynek alapkérdése: mi-
ként konstrualédik meg a divattermékekhez tartozd szimbolikus jelentés? Tovabbd, hogy
milyen szerepet toltenek be a divatmarka 4ltal kialakitott tizenet kdzvetitésében azok a kul-
turalis kontextusok, amelyekben a piaci kozvetit6k és a potencialis vasarlok a divatproduk-
tumokat érzékelik és értékelik.*

A kovetkezokben arra igyekszem ramutatni, hogy a kiillonb6z6 allomasok - vagy, ahogy
a tovabbiakban hivatkozom rajuk: fazisok -, ugymint a divatbemutatdk, a divatmagazinok,
valamint az értékesitési szinterek olyan kulturalis kontextusok, melyekben a divattermékek
szimbolikus jelentéssel gazdagodnak. Az alabbi bevezetd tanulmdny f6bb céljai kozott ép-
pen emiatt annak a termékpalyanak a széles ecsetvonasokkal torténé felvazolasa szerepel,
amely sordn a divattervez6 kezei koziil kikeriil6 kreaciok — ruhadarabok, cipdk, taskak és
egyéb kiegészitGk — a fentebb megnevezett fazisokon athaladva szimbolikus tartalommal
itatédnak at. A tanulmany célkit(izése tehat nem a jelentés monopolizélasaért foly6 szim-
bolikus kiizdelmek relaciés logikdjanak a megragadasa, hanem - alapvetden egy diakrén
logika mentén — a jelentéskonstrukcié kiilonbozé fazisainak a bemutatdsa a szimbolikus
termelési apparatus néhany meghatdrozd intézményének elemzése révén. Fontos azonban
azt is hangsulyozni, hogy ezek a globalis és lokalis divat- és médiaipar erdterébe agyazodo
fazisok, melyek kiilon-kiilon is hierarchizaltak (pl. a divathetek, divatmagazinok vagy éppen
a divatmodell-iigynokségek mezdje), hatassal vannak egymasra.

A bevezet6t kovetSen a kulturalis és divattermelés kollektiv jellegét hangsilyozé szoci-
ologiai munkdkat tekintem at, majd ezt kovetden a divatproduktumok termékpalyajanak
felvazolasa révén egy, a divattanulmanyok (fashion studies) muvel6i altal mindeddig figyel-
men kiviil hagyott 6sszefiiggésre is felhivom a figyelmet, jelesiil a divatbemutatdk, divat-
magazinok és az értékesitési szinterek mint kulturalis kontextusok jelentéskozvetit$ erejét
targyalom. Noha tanulmdnyom megkozelitése alapvetden elméleti, jelen szévegben nem
elégszem meg a témaval Osszefiiggd fontosabb tudomanyos allaspontok puszta rekonstruk-
cidjaval. Az wjitas igényével fellépve, ugyanakkor a citalt szakirodalmakra jelentds mérték-
ben tdmaszkodva, egy sajat gondolati konstrukcié korvonalazasara teszek kisérletet a je-
lentéskonstrukcié fazisainak bemutatasa révén. A divattermékekhez tartozé szimbolikus
jelentés megkonstrualdsanak folyamatat kozéppontba allit6é tanulményom indokoltta tenné
a fogyaszté mint a jelentéstermelésben 6ndlld, hatalommal bird aktiv cselekvd szerepének
a részletesebb tdrgyalasat, s ebbdl kovetkezéen a mindennapi élet kontextusainak, azaz a
jelentésteremtés hétkoznapi kereteinek atfogo vizsgalatat. Azonban abbol a megfontolasbdl,
hogy a fogyasztas tarsadalmi kontextusai rendkiviil sokrétiiek, ugy vélem, hogy ezen keretek
vizsgalata egy 6ndllé tanulmany targyat kell hogy képezze. Tovabba azt is fontos tisztazni,
hogy a kutatds targyava tett kulturalis kontextusok mellett szamos egyéb kontextus is 1étezik.
Az elmult években példaul az internet expanzidjanak kovetkeztében a divatmagazinok mel-

3 Szimbolikus jelentés alatt az emocionalis, esztétikai, ideoldgiai, illetve az életstilussal 6sszefiiggé szempontok
alapjan a fogyasztok fejében a termékrol kialakult 6sszképet értem.

4 E szoveg a termék és a marka szimbolikus tartalmat nem vélasztja kiilon egymastdl. Jollehet marketingszem-
pontbdl jelentds kiilonbség van termék és marka kozott, azonban a potencidlis vasarlok fejében a fogyasztas soran
az adott produktum szimbolikus tartalma a termék és a markaszimbolizmus ereddjeként alakul ki. A fogyasztas is
e logika mentén alakul, fiiggetleniil att6l, hogy magdnak a terméknek vagy a markanak van szimbolikus tartalma
(Prénay 2011).
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lett a divatblogok szerepe is megnétt. Jelen tanulmany azonban kifejezetten a divattermelés
intézményesitett, strukturélis fontossdggal bir¢ tradicionalis ,,intézményeire” fokuszal. Tob-
bek kozott ennek koszonhetd, hogy jelen széveg pusztan a divatmagazinokkal foglalkozik,
s nem bocsatkozik az egyéb medialis jelenségek jelentésteremtd szerepének mélyrehatobb
targyalasaba. Reményeim szerint a tanulmany e reflexiven kezelt hianyossagéval egyiitt is
képes lesz komplex, s egyben meggy6z6 képet festeni a termékpalya fazisainak jelentéskoz-
vetitd erejérol.

Kulturalis és divattermelés szociologiai perspektivabol

A szocioldgiai vizsgalatok jelentds hangsulyt fektetnek a kulturalis termelés tarsadalmi és
intézményi aspektusaira. A kulturalis javak termelésének folyamatat megérteni szandékozo
programadé munkak (pl. Becker 1982; Bourdieu 1993, 2013) arra hivjak fel a figyelmet,
hogy a kulturalis termékek eléallitasa eredendden kollektiv folyamatok eredményeként ir-
hato le, valamint hogy szimbolikus jelentésiik és értékiik is hasonloképpen konstrualt (De la
Fuente 2007; Hesmondalgh 2006; Maanen 2009).

Becker 1982-ben megjelent Art Worlds cim{i munkajanak 6 allitasa szerint a kulturalis
javak a kozo6s konvenciokon nyugvoé kiilonb6zé szakmai szereplok kézotti munkamegosztas
és kooperacid kibontakozasa révén sziiletnek meg. A szerzé a konvencidkat olyan mélyen
bevésddott szokdsokként definidlja, melyek révén a miivészvilag résztvevdi eldonthetik:
mit, hogyan és kiknek a kozremiikodésével hoznak létre. A kulturalis termelés megértésé-
hez azonban, sz6gezi le Becker, a tarsadalmi és intézményi kontextus — pontosabban fogal-
mazva mindazon szerepl6k csoportjanak és feladatkoreinek vizsgalata, akik hozzdjarulnak
a kulturalis termék eléallitdsahoz, még pontosabb fogalmazva azok, akik kitalaljak a mtvet,
akik eléallitjak, akik a sziikséges anyagi eszkozoket szolgaltatjak, és akik a m{ kozonségét
alkotjak — tobb mint kivanatos. Bourdieu The Field of Cultural Production (1993) cimi,
a kulturalis eréterek elemzésének alapjait lefekteté miivében, valamint A miivészet szabd-
lyai (2013) cimi torténeti-szocioldgiai munkajaban vildgossa teszi, hogy agensek és intéz-
mények csoportja egyiittesen jarul hozza a kulturalis termékek szimbolikus jelentésének és
értékének a meghatarozasahoz. Kévetkezésképpen a kulturalis vagy szimbolikus javak els-
allitasi folyamatanak vizsgalata sordn, hangstlyozza Bourdieu, nem csupéan a termék mate-
ridlis eléallitéjaval kell szamolni, hanem mindazon agensek és intézmények 6sszességével is,
akik azzal, hogy kitermelik a mtivészet és az alkoté értékébe vetett hitet, a kulturalis termék
szimbolikus értékének és jelentésének létrehozasaban is kulcsszerepet véllalnak.” A fentebb
tomoren targyalt munkdkra jelentés mértékben tdmaszkodva, a divattermelést megérteni és
megmagyarazni szandékozé szociologiai munkak a divatproduktumok eléallitdsanak folya-
matat nem pusztan egyszemélyes véllalkozasként, mint inkabb a kiilénb6z6 cselekvék és in-
tézmények kozott 1étrejove kollektiv gyakorlatok sorozataként definialjak. Mig a klasszikus
divatszocioldgiai munkak a divat terjedését és a divatjavak fogyasztasat helyezik a vizsgala-

5 Becker és Bourdieu — mint a kortars kultraszociologia két meghatarozoé alakja — munkassagéaban kézos, hogy
mindketten a kulturalis termel alakjanak demisztifikdldsdra torekednek. Mindazonaltal, mig Becker a kulturalis
javak el6allitasinak folyamatat a kiilonbo6z6 szereplk kozotti kooperacié kontextusédban értelmezi, addig Bourdieu
a kulturalis termel6k kozott fesziilé konfliktust hangsulyozza, mely a szimbolikus profitok elosztasaért folytatott
permanens kiizdelembél fakad (Maanen 2009).
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tok centrumaba (Simmel 2004), addig a divattal foglalkoz6 kurrens tarsadalomtudomanyi
munkak érdekl6désének homlokterében a divattermelésben érintett piaci kozvetitok, vala-
mint az altaluk gyakorolt tdrsadalmi és kulturalis praxisok allnak (Entwistle 2009; Entwistle
és Rocamora 2006; Entwistle és Wissinger 2012; Kawamura 2004, 2005; Mears 2011; Roca-
mora 2001).

Kawamura 2005-ben megjelent gyakorlatilag programadé Fashion-ology: An Introduction
to Fashion Studies cimli munkajaban a divatvilagot az intézmények, szervezetek, szakmai
csoportok, termeldk, események és gyakorlatok koherens rendszereként interpretalja, azt
hangsulyozva, hogy a megnevezett komponensek mindegyike egyiittesen jarul hozza a di-
vat termeléséhez (fashion production) — amely azonban nem 6sszekeverendé a ruhagyartas-
sal (clothing production). A divattervezd, hangsulyozza Kawamura, minden kétség nélkiil
egyike azon kulcsfontossagu szerepléknek, akik megkiilonbozetett poziciot foglalnak el a
divatrendszerben (fashion system) — egyediili résztvevoként, az iparag egyéb szerepldivel és
intézményeivel val6 kooperacié hianyaban azonban képtelen a divat terjesztésére és a divat-
termékek értékének a kitermelésére. A divatproduktumok eléallitdsanak folyamata éppen
ezért olyan kollektiv cselekvések (collective activity) sorozataként interpretalhatd, amelyben
egy bizonyos divattermék a tervezé és a divattermelésben részt vevo szereplék és intézmé-
nyek egyiittmtikodése révén jon létre.” Kovetkezésképpen, hangstlyozza Kawamura, mint
a kulturalis termelés egyéb szférdiban, a divatrendszeren beliil is a kiillonb6zé szerepl6k és
intézmények kozotti komplex és nagyfokii munkamegosztasnak lehetiink tanui.

A kulturalis és a divattermelés kollektiv jellegét hangsulyozo szociol6giai munkakkal egy-
behangzoéan e tanulmany arra kivan ravilagitani, hogy a termékekhez tartozé szimbolikus
jelentés megalkotdja és kitermelSje nem pusztan a produktum kozvetlen eléallitdja. A jelen-
tés megkonstrualasanak folyamataban ugyan a kollekci6 tizenetét kialakito divattervezének
jelentds szerepe van, fakadéan azonban abbdl, hogy a jelentés nem az adott termék materi-
alis tulajdonsagaiban rejlik, a kreacié pusztan 6nmagaban nem képes a szimbolikus tartal-
mak jel6lésére. Mivel a divattermékek képesek finom, metaforikus felhangok kozvetitésére,
onmagukban nehezen értelmezhetdk, igy nem feltételezhetd egy mindenki altal érthetd és
dekédolhato dltalanos jelentés. A divattermékeket tarsadalmi és kulturalis kontextusba he-
lyezve azonban némi bizonyossagot szerezhetiink jelentésiikre vonatkozolag.®

6 Kawamura a ruhagyartds és a divattermelés mogott meghtzodo érdemi kiilonbségeket a kovetkezd oppoziciok
mentén definialja: materialis és szimbolikus; megfoghatd és meg nem foghato; sziikséglet és tobblet. Tehat, mig a
ruhdzat anyagi és fizikai termelés eredményeként, addig a divat kiillonboz6 intézményesitett, szimbolikus gyakorla-
tok révén teremtédik meg. Masképpen szolva, mig a ruha megfoghatd és explicit mddon érzékelhetd, addig a divat
fizikai valdjaban nem létez6; mig a ruhdzat sziikséglet, mely elsésorban hasznossagi funkciokat tolt be, addig a divat
olyan tobblet, melynek mindennapi életiinkben leginkabb szimbolikus szerep jut.

7 Hasonloképpen érvel Blumer (1969) is Fashion: From Class Differentiation to Collective Selection cimt klasz-
szikusnak szamité divatszocioldgiai munkéjaban. Blumer értelmezésében a divat a divattervezok, a divatsajto és a
divattermékek fogyasztdi kozott kialakulé tarsadalmi és intézményi viszonyok altal teremtédik meg; pontosabban
fogalmazva, a divat a fent megnevezett szereplSk szelektiv dontéseinek eredményeként jon létre.

8 A dzsentrifikalt budapesti Madach tér szérakozohelyeinek a kozonségét ado, nagyrészt felsé kozéposztaly-
beli, kreativ iparban dolgozo fiatalok kézegében példaul az ocelotmintds miisz6rme vagy a kilencvenes évek
posztszocialista hangulatat idéz6 ,,susogos” melegit6also és a tarka selyeming az ,,01t6zkodési konvenciok eluta-
sitasanak’, a ,,polgarpukkaszto tabudontogetésnek’, vagy éppen a ,test feletti onrendelkezésnek” a jelentéseit koz-
vetithetik, addig ezek a ruhadarabok egy dél-pesti lakotelepi kornyezetben mar teljesen mas jelentéseket kommu-
nikalhatnak.
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A tovébbiakban arra igyekszem ramutatni, hogy a divatproduktumok termékpalyaja-
nak idében elkiiloniilé és egymasra épiils, ugyanakkor hatasukban egymast erdsitd fazisai
(1. dbra), ugymint a divatbemutatok (1. fdzis), a divatmagazinok (2. fdzis), valamint az ér-
tékesitési szinterek (3. fdzis) — melyek a globalis és lokalis divat- és médiaiparba dgyazodva
kiilon-kiilon is hierarchikus viszonyrendszerbe szervez6dé (al)mezdket alkotnak — olyan
kulturalis kontextusok, melyekben a divattermékek szimbolikus tartalommal itatédnak at.

1. dbra: A divatproduktumok termékpalydjanak fazisai

| Divatmarka +
Szimbolikus
Jelentés
Divatbemutato
+
Szimbolikus
Jjelentés
Divatmagazin
+
Szimbolikus
- Jeleniés
Ertekesitesi
+ szinterek
Szimbolikus
Jelentés
. Fogyaszté |

A kovetkez6 alfejezetekben arra szeretném felhivni az olvasé figyelmét, hogy az egyes fazi-
sok kiilonbozd észlelt elemei — ugymint a divatmodellek kiilsé reprezentdcidja, a bemutatdk
tdrsadalmi dsszetétele, a divatmagazinok képi vildga és az azokban fellelhetd irott diskurzu-
sok, a tervezOi darabokat értékesitd tizletek kirakatképe és belsé arculata, az eladdk kiilsé
reprezentdcidja és a kiszolgdlds formdja — olyan szimbolikus tartalmak hordozoi, melyek a
divattermékekhez tartozo jelentést kozvetitik. Pontosabban fogalmazva, azt probalom érzé-
keltetni az olvaséval, hogy az érzékelt kddok az esztétikai és gazdasagi érték mellett a divat-
marka altal kialakitott {izenetet is kozvetitik.’

9 Ugyanakkor t6bb mint fontos hangsilyozni, hogy a fogyaszté mint aktiv cselekvd sajat tarsadalmi tapasztala-
tainak megfeleléen 6nall6 olvasatokat is létrehoz az adott tizenetekrdl.
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1. fazis: A divatbemutat6 mint jelentéskozvetit6 kontextus

Kawamura (2005) a fentebb mar idézett munkdjaban a divatbemutatok és a képzémuvészeti
kiallitdsok kozotti analdgidra mutat r. Ertelmezése szerint miként egy kiallitas, éppugy egy
divatbemutaté alkalmaval a divatszakmdk prominens és reprezentativ képviseli azért gytil-
nek 6ssze, hogy szemrevételezzék, majd megitélés targyava tegyék a legtijabb kollekcidk da-
rabjait. A szerzé bemutatdkra vonatkozd masik hangsulyos éllitasa értelmében egy divatter-
vez6 kizarolag a félévenként megrendezett divathetek valamelyikén valé részvétellel képes
meg6rizni és Gjratermelni a divatrendszer hierarchidjaban elfoglalt pozicidjat.'® Entwistle és
Rocamora (2006) - Kawamuraval azonos allaspontot képviselve — a London Fashion Weeket
a bourdieu-i mezéelméletbdl kiinduld etnografiai vizsgalatuk soran ramutatnak, hogy mig a
divathét manifeszt funkcidja a soron kovetkezd szezonok legtjabb kollekcidinak bemutatasa,
addig ldtens funkcidja az Gjonnan jové dgensek legitimdacidval valo felruhazasa és a domi-
nans tervez6k mezében elfoglalt pozicidjanak megerdsitése. Azonban azaltal, hangsulyoz-
zak a szerzOk, hogy a divatszerkeszt6k, divatkritikusok, az egyéb divatszakmak képvisel6i
és tinnepelt hirességek a divathét keretei kozott rendszeresen 6sszegytilnek, nem pusztan
a tervezOk, hanem 6nmaguk mezében elfoglalt pozicidjat is megerdsitik és tjratermelik."

A divatbemutatokkal foglalkozd kutatdsok f6 aramat elsGsorban tehat azon empirikus
munkak alkotjak, melyek szerint a bemutatdk elsésorban legitimacios feladatkoroket tolte-
nek be. Arrél azonban, hogy a divatbemutaté mint kulturalis kontextus milyen jelentéste-
remtd szerepet lat el, mar nem esik sz6. E tanulmany amellett érvel, hogy a divatbemutaté
- mint a legtjabb kollekciok bemutatdsanak szinhelye, s ekképpen mint a termékpalya elsé
fazisa — nem pusztan legitimalé apparatusként funkcional, hanem olyan kulturalis kontex-
tusként is, melyben a szinpadra allitott divattermékek a kiilonbo6z6 észlelt kddok révén szim-
bolikus tartalommal tdltddnek meg. Pontosabban fogalmazva, jelen széveg arra kivan ramu-
tatni, hogy a kozonség tarsadalmi dsszetétele és a divatmodellek kiilsé reprezentacidja olyan
jelentéshordozok, melyek nagymértékben hozzajarulnak ahhoz, hogy az iparag képviseldi és
a potencialis fogyasztok miként értelmezik a bemutatott kollekcidt.

Ma mir szinte kézhelynek szamit az a felismerés, hogy a kifuté koriili tilésrend az iparagi
szereplék kozotti hatalmi és presztizsrelaciokat jeloli (Skov 2006; Entwistle és Rocamora
2006, 2011). E megallapitas szerint, mig a kifutot szegélyez6 elsé sorok azoknak a prominens
és reprezentativ résztvevéknek vannak fenntartva, akik jelenlétiikkel emelik a bemutaté fé-
nyét — tekintélyes szakdjsagirok, magazinok fészerkeszt6i, bloggerek és hirességek -, addig
a hatsé sorokban a csekély befolyassal rendelkezd résztvevok foglalnak helyet, féként di-
zéjnegyetemek ifja hallgatéi és oktatéi. Az azonban, hogy a bemutaté tarsadalmi dsszetétele
- vagyis a kozonség soraiban helyet foglalé magas és alacsony statuszu résztvevok aranya —
miként jarul hozza ahhoz, hogy a divatszakmak képviseldi és a potencialis vasarlok milyen
jelentést tulajdonitanak a bemutatott kredcidknak, mar nem keriil a téméhoz kapcsolodé
tarsadalomtudomanyos kutatasok fokuszaba.

10 A divathét hozzavetSlegesen egy hétig tarto, évente két alkalommal (tavasz/nyar és 6sz/tél) megtartott ese-
ménysorozat, amely lehetdséget nyujt a tervezoknek, hogy legtijabb kollekcidjukat a kifutén is bemutathassak.
A rendezvénysorozat New Yorkban veszi kezdetét, majd Londont és Milan6t kovetSen a sort Parizs zarja.

11 A szerzOk tovabba arra is ramutatnak, hogy a divathét a divat termelésében aktiv szerepet betolté cselekvok cso-
portjat magaba foglalva, a mez6 hatarait és a benne részt vevé cselekvok egymashoz viszonyitott poziciéit kijelolve, 1é-
nyegében nem mas, mint a brit divatmez6 egészének megtestesiilése egy teriiletileg és idoben behatarolt rendezvényen.
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Amint Podolny (2010) Status Signal cim( kényvében ramutat, a statusz egyik specidlis
sajatsaga, hogy az egymassal interakcioba 1ép6 piaci szereplok kozott ,,atszivarog™ ha egy
magas statuszu piaci szerepld egy alacsony statuszu piaci szereplével 1ép interakcidba, a cso-
porton beliil az alacsony statuszu piaci szereplé statusza névekedni fog. Podolny megallapi-
tasanak Ujrakontextualizalasa révén arra kovetkeztethetiink, hogy minél nagyobb szamban
vannak jelen a divatszakma magas statusza képvisel6i — mértékadd magazinok fészerkesz-
t6i, divatirok és bloggerek, valamint széles korben ismert és tinnepelt hirességek - egy bi-
zonyos divattervezé bemutatdjan, annal inkdbb érzékelik és értékelik az iparagi szereplok
és a potencialis fogyasztok is a bemutatott darabokat magas presztizsi produktumokként.
A kozonség tarsadalmi Osszetétele ily modon olyan jelentéshordozdéként interpretalhato,
mely nagymértékben befolyasolja azt, hogy a divatszcéna és a végsé fogyasztok milyen je-
lentést tarsitanak a bemutatott kreaciokhoz.

Mears 2011-ben megjelent Pricing the Beauty: The Making of a Fashion Model cim részt-
vevé megfigyelésen alapulé munkéjaban a bourdieu-i fogalmi apparatust alkalmazva ramu-
tat, hogy a divatmodell mezd két ellentétes gazdasagi logika alapjan szervez6dé almez8bdl,
az un. editorial, high-fashion és commercial, mass-market almez6kbél épiil fel. Mig a ma-
gas presztizsii editorial munkak elsésorban rangos divatbemutatokon valé felvonulasbol és
mértékadd magazinokban vald pézolasbol, addig az alacsony szakmai presztizzsel rendelke-
26 commercial munkdk f6ként katalégusokban, nyomtatott és televizids hirdetésekben vald
pozolasbdl dllnak. A magas szakmai elismerés ellenére a kifutés modellek keresete joval
alacsonyabb a kommersz modellek keresetéhez viszonyitva. A nagy multa Vogue magazin-
ban valé poézolassal példaul egy kezdé modell naponta megkoézelitéleg 150 dollart, ezzel
szemben egy kataldgusfotézas sordn egy kezdé modell akar 3000 dollart is megkereshet,
a divatheteken pedig az is el6fordul, hogy a modelleket a bemutatott termékekkel javadal-
mazzak. A kifutés és magazinos munkak soran felhalmozott szimbolikus profitok azonban
hosszt tévon olyan munkak megszerzéséhez vezethetnek, melyek szakmailag és gazdasagi-
lag is egyarant kifizetédnek (Mears 2011). Mears a fentebb targyaltokon tul arra is felhivja az
olvasé figyelmét, hogy a két almez6é nem pusztan a munka és a pénzkereseti forrdsok jellege,
hanem a modellek kiilsé megjelenése altal is differencidlodik: jelentds eltérések érzékelhe-
ték a commercial és az editorial divatmodellek megjelenésében. Mig az editorial modellek
kiilseje leginkabb a szokatlan és kiilonc (szakterminussal élve ,,edgy”), addig a commercial
modellek kinézete a klasszikus és letisztult jelzOkkel irhat6 le. Mears kutatasanak kozép-
pontjaban annak a folyamatnak a feltdrasa all, amely soran a divatmodellek piaci értéke
megkonstrualddik, ebbdl fakaddan a modellek kiilsé megjelenésének jelentéskozvetits ereje
mar kiviil esik kutatdsanak targyan.

A fentebb ismertetett munkaval szemben e tanulmany azt hangsulyozza, hogy a divat-
modell kiilsé reprezenticidja a termékekhez tartozé szimbolikus tartalom kozvetitésének
meghatarozo eszkoze. Vagyis a divatbemutatd soran alkalmazott modell megjelenése olyan
vizualis kédként is értelmezhetd, melynek funkcidja a bemutatott kollekcidhoz tartozé
szimbolikus tartalom jelolése. Példaul egy hazai divattervezd, aki alapvetéen a tomegizlést
elutasit6 és a tomegbdl kitlinni akaré férfiakat célozza meg termékeivel, bemutatéin rend-
szerint olyan modellekkel dolgozik egyiitt, akik megjelenésiikkel a tomegmédia, valamint a
kiilonboz6 reklam- és értékesitési apparatusok altal mediatizalt férfitestkép idedjat — kivalo
példa erre a Marks & Spencer reklamarca, David Gandy, aki megjelenésével a ,,maszkulin
szivtipré” imazsat reprezentalja — kezdik ki (Melléklet 1-2. kép).
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2. fazis: A divatmagazin mint jelentéskozvetit6 kontextus

A fogyasztasi trendek népszertsitését véllald divatmagazinok, magyarazatokkal kommen-
talva az Uj jelenségeket, az 1j markak, tervezok és a divatiranyzatok megismertetésére jot-
tek létre (Baudot 2000). A havi rendszerességgel megjelend divatmagazinok tartalma ép-
pen emiatt szorosan koveti az aktudlis szezonokat; mig a szerkeszték a marciusi kiadvanyt
a legujabb tavaszi és nyari, addig a szeptemberi lapszamot az §szi és téli divatbemutatokon
latott kollekciok darabjainak szentelik (Moeran 2006; Tungate 2004). Ebbdl kovetkezben a
divatmagazin a termékpalya masodik olyan fazisaként is értelmezhets, melyben a bemu-
tatott ruhadarabok szimbolikus tartalommal t6ltédnek meg. Ahogy szdmos tanulmany is
hangstlyozza (pl. Kawamura 2005; Moeran 2006; Tungate 2004), a divatmagazin, s minde-
nekel6tt a tartalom eléallitasaért felelds szerkeszté mint legitimald autoritas, egy tervezd j
darabjanak az aktuélis lapszamba val6 bevélogatasaval azt kommunikélja az olvasoknak és
egyuttal a szélesebb divatszakmanak is, hogy az adott tervezd olyannyira kreativ és tehet-
séges, hogy egyforman érdemes az olvasok és a divatszakma figyelmére. Ezen irasok tehat
szinte kizarélag arra helyezik a hangsulyt, hogy a szaksajtoban valé megjelenés egy olyan
legitimdld aktus, amely noveli a divattervezd piaci hierarchidban elfoglalt statuszat. A di-
vatmagazinok ugyanakkor olyan jelentéskozvetitdk is, melyek - sajatos képi/vizudlis rep-
rezentacidjukon, kivaltképp a cimlapfotén mint a jelentést elsédlegesen kozvetitd vizualis
kédon (Melléklet 3-4. kép) és irott diskurzusaikon keresztiil — a magazinokban bemutatott
darabokat tovabbi szimbolikus tartalommal gazdagitjak. Noha a divatlapok mar a 18. szazad
végétdl jelen vannak, mégis csupan a 19. szazad masodik felétdl tekintheték a mai értelem-
ben vett divatmagazinoknak. Eleinte a Les Modes, majd a huszadik szdzad els6 felében a
Harper’s Bazaar és a Vogue divatmagazinok gyakoroltak komoly hatast a divat alakulaséra.
A nyolcvanas évek elején azonban a fogyasztasi szokasok atalakulasa és a tarsadalmi-kul-
turalis pluralizalédds az egyéni izléshez illeszkedd réspiacok megsokszorozddasat és a pi-
aci kinalat differencialéddsat vonta maga utan. A nagy multd magazionok mellett, melyek
f6ként a tarsadalomba mélyen beagyazott divatmarkak kredcidinak bemutatasara helyezik
a hangsulyt, az alternativ életstilus-magazinok — igymint az i-D és a Dazed & Confused —
befolydsa is megnd, melyek formajukat és tartalmukat tekintve jelentds mértékben eltérnek
a megszokott magazinoktdl (Csipes 2006).

A fentiekbdl kovetkezden kiilonbséget kell tenniink a havi rendszerességgel nagy pél-
danyszamban forgalomba kertil6, a nagykozonség létezd igényeire reflektalé néi stilusmaga-
zinok (women’s fashion magazine), valamint a korlatozott szimban nyomtatott, kéthavonta
megjelend, leginkabb a divatszakma bennfenteseinek és a kiilonb6z6 életstiluscsoportoknak
sz0l6 divatmagazionok (niche fashion magazine) kozott (Lynge-Jorlén 2012). A néi stilus-
magazinok szerkeszt6i — ilyen pl. a fentebb mar emlitett Harper’s Bazaar magazin vagy az
InStlye, Marie Claire, Elle magazinok - legf6képpen a mar elismert és kivételes ismertségnek
orvendo tervezok altaldnos kozizlést kiszolgalé darabjait prezentaljak, melyekhez olyan mo-
delleket és hirességeket valogatnak ki, akik fizikai adottsagaikkal a klasszikus szépség tarsa-
dalmilag konstrualt idealképét jelenitik meg. Ezzel szemben a divatipar képviselSinek és a
kiilonféle életstiluscsoportoknak szo6lo, képi vildgukban avantgard, kisérletezd és innovativ,
tartalmukat tekintve a marginalis témak felé forduld alternativ kiadvanyok - ezekre példak
a fentebb emlitett i-D és Dazed & Confused magazionok - az Gjonnan jové tervezok extra-
vagans kredcidit allitjak a centrumba, melyek hangsulyosabba tételéhez a kiilsé megjelené-
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stikben a kiiloncséget és a nem mindennapisagot megtestesité divatmodelleket alkalmazzak
(Lynge-Jorlén 2012). Mindebbdl az a megallapitas is levonhatd, hogy a kiilonb6z6 divatma-
gazinok eltér6 jelentéseket kommunikalnak. Példaul az alapvetéen avantgard poziciot elfog-
lalo, a kiilonboz6 ifjusagi kulttrakat (youth culture) és azok 6ltozkodési kulturajat, valamint
az utcai stilusirdnyzatokat (street style) a kozéppontba 4llitd, a szabad onkifejezést és onmeg-
valdsitast propagal6 i-D magazinban valo szereplés kiilonbo6z6 jelentéseket kozvetit, mint a
kozéposztalyos értékeket normativanak tarto, a ,helyes és szép élet” tarsadalmilag idealizalt
eszményképét reprezentald InStyle vagy Marie-Claire magazinokban valé megjelenés.

A nyomtatott divattartalmat kozvetité kiadvanyok oldalain ugyan a fényképekkel elmon-
dott torténetek vannak tulsulyban (McRobbie 1998), a vizudlis diskurzus mellett az irott
diskurzusnak is kulcsszerep jut (Konig 2006). Tervezé és fogyasztd nyelve nem kozos, ket-
tejiik kozt szakadék tatong, ami a ruhadarab nem mindennapisagaval, kiiléndsségével egyre
csak mélyiil. Az 4j divatiranyzatok, melyek kezdetben furcsan hatnak, s melyeket az olvasok
eleinte nehezen fogadnak be, mindig kommentarigényesek. A kollekciok értelmezésére (és
értékelésére) szakosodott connoseaur — elGsegitve a sokszor kiilonds, elsé pillantasra nehe-
zen érthetd és befogadhato ruhakoltemények recepcidjat — szezonrdl szezonra interpretélja
és magyarazatokkal latja el a legtjabb kollekcidk darabjait (Moeran 2013; Rocamora 2001).
Az 4 kredciok megértését eldsegité kommentar azonban nem pusztan a termék kénnyebb
befogadasit szolgdlé adalék, hanem a divattermékhez tartozé szimbolikus jelentés meg-
konstrudlasanak egyik kulcsfontossagu aktusa. A divatirok a kollekciok megtekintését kove-
téen a magazinok hasabjain interpretéljak a bemutatoén latott kollekcidkat, aminek soran az
értelmezés targyava tett darabok tovabbi jelentéstartalommal gazdagodnak.

3. fazis: Az értékesitési szintér mint jelentéskozvetit6 kontextus

Karpik (2010) szerint a divatpiacon, ahol az eredetiség szabalyozéelvként miikodik, ahol a
gyakorlatok gyorsan véltoznak, ahol pofonegyszer(i hibazni és az elhibazott gazdasagi don-
tések koltségesek, ott a tervez6i darabok kivélasztasahoz és legitimdlasahoz sziikséges szak-
tudas tobb mint elengedhetetlen. Karpik értelmezése szerint a divattermékeket forgalmazo
tizletek mint kapudr szerepkort betolté intézmények feladata megitélni és eldonteni, mely
tervez6i markak kredcidi érdemesek a tagabb tarsadalmi nyilvanossagra. A tovabbiakban
azt hangsulyozom, hogy a divattermékeket forgalmaz¢ iizletek nem pusztan legitimacios
feladatkort betoltd piaci kdzvetitk, hanem olyan jelentéskézvetitd ,,intézmények” is, melyek
meghatarozo szerepet jatszanak a divatmarka altal kialakitott izenet kommunikacidjaban.
Az alabbiakban arra szeretnék ravildgitani, hogy a fogyasztas kontextusaban észlelt kodok
- ugymint a kirakat képe, az izlet belsé arculata, a kiszolgalas mddja, valamint az iizletben
dolgozok kiilsé reprezentacidja — olyan szimbolikus tartalmak hordozéi, melyek nagymér-
tékben befolyasoljak azt, hogy a potencidlis vasarlok milyen jelentést tulajdonitanak a kial-
litott termékeknek.

A meghatarozott tematika koré szervezdo, az tizlet imazsara és belsé tulajdonsagaira
reflektdlo kirakat mint kiallito tér olyan vizudlis kod, ami a benne elhelyezett darabokon és
a kialakitott hangulaton keresztiil a kidllitott divatproduktumokhoz tartozé iizenetet hang-
sulyozza. Allitdsom szerint a kirakatban elhelyezett termékek szdéma és azok megvilagitasa
az alapjan differencialodik, hogy az adott iizlet milyen {izenetet kivan kommunikalni a ki-
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allitott termékekrol. A tomegdivattermékeket forgalmazo ,fast fashion” tizletek kirakatanak
mindent athat6 fényaradata példaul a bdséges aruvalasztékon tul azt a jelentést is kozve-
titi, hogy a kirakatban elhelyezett divattermékek viselésével a vasarlo a tarsadalom t6bbi
tagjaval egy és ugyanazon izlésben osztozik. Ezzel szemben az egyéni izléshez illeszkedd
tervezdi darabokat értékesitd iizletek kirakataban a termékek megvildgitasa visszafogott,
a lampdk ugy vannak beallitva, hogy kizardlag egy-egy terméket vagy egy bizonyos 6sszeal-
litast vildgitsanak meg. Az adott divatterméket a centrumba allito kirakatkép az egyediség, a
tobbiektdl valo kiilonbozés jelentéseit kozvetiti (Fiske 1989). A fogyasztas kontextusaban a
kirakatkép mellett a belsé design is 1ényeges jelentéskozvetit6 eszkozként funkciondl. Mivel
az enteridér 6sszhangban van azzal a jelentéssel, amit a divatmarkak a bemutatott darabokkal
kozvetiteni akarnak, ezért az iizlet belsé dekoracidja sohasem neutralis tényezd (Vernet és
de Wit 2007). Példaul egy, a letisztult formavilagarol és id6tallé darabjairdl ismert svéd mar-
ka — mely termékeivel a kreativ iparban dolgoz6 designérzékeny fogyasztoi réteget célozza
meg — Andrassy uti tizletébe belépve figyelmiinket egybdl megragadja az iizlet egyszerd,
minden hivalkodast nélkiil6z6 belsé képe (Melléklet 5. kép). A minimalista berendezés, a
fehér feliiletek, a vilagosbarna faelemek, valamint a krém ruhafogasok egytdl egyig a marka
altal sugallni kivant tizenetet, azaz a ,,funkcionalitast” és a ,,modernséget” hangsulyozzak.'

A marka altal kialakitott iizenet kommunikacidjaban a kiils6 és a belsé terek vizualis rep-
rezentacidja mellett az eladok kiilsé megjelenése és a kiszolgdlds mddja is meghatarozo jelen-
tdséggel bir. Szamos lizleteben az eladok a megvasarlasra kinalt legtjabb termékeket viselve
szolgaljak ki a potencialis vasarlokat, igy vilagos képet adva arrdl, hogy melyek a legtijabb
termékek, s hogy miként kell azokat a legutobbi divat- és stilusiranyzatoknak megfeleléen
hordani. Az elad6 kiils6 reprezentdcidjan tdl a jelentés kozvetitésének tovabbi kulcsfontossa-
gu aktusa a kiszolgas modja. A személyes értékesités soran az elad6 mint ,,személyes stylist”
gyakran példaul 6lt6zkodési és stilustandcsokkal latja el az Gizletbe betérd vasarlokat, ami a
divatiranyzatokban vald jartassag, azaz a ,,szakértelem” és a ,,hozzaértés” jelentéseit kommu-
nikalja (Pettinger 2004).

Osszefoglalas

Tanulmanyomban egy a divattermeléssel foglalkozé kurrens tarsadalomtudomanyi kutata-
sok altal mindeddig figyelmen kiviil hagyott 6sszefiiggésre: a kulturalis kontextusokként ér-
telmezett divatbemutatdk, divatmagazinok és értékesitései szinterek jelentéskozvetitd erejére
igyekeztem ramutatni. Noha a tanulmany megkozelitése alapvetéen elméleti volt, a fenti
szOveg nem pusztan a témaval kapcsolatos fontosabb allaspontok szakirodalmi rekonstruk-
cidjara vallalkozott. Az Gjitas igényével fellépve, a targyalt tudomanyos munkakra nagymér-
tékben tamaszkodva, egy sajat gondolati konstrukci6 korvonalazasara tett kisérletet. E beve-
zetd tanulmadny 6 célkitlizése annak a termékpalyanak a széles ecsetvonasokkal torténé fel-
vazolasa volt, amelyen végighaladva a divattervezd kezei koziil kikertil6 kreaciok - a fentebb
megnevezett idében elkiilonils és egymasra épiild, ugyanakkor hatdsukban egymast erésité
fdzisokon keresztiil - szimbolikus tartalommal t6ltddnek meg.

12 Errél lasd részletesebb a marka vezérigazgatojaval készilt interjat (Howarth 2014).
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A fenti szoveg elsé részében a tanulmany szempontjabdl meghatarozé elméleti referen-
ciak f6bb elemeinek az 6sszefoglalasara tettem kisérletet, majd az azt kovetd alfejezetekben
arra igyekeztem ramutatni, hogy a divatbemutatdk, divatmagazinok és értékesitési szinterek
kiilonboz6 elemei — ugymint a divatmodellek kiilsé reprezentacidja, a bemutatok tarsadalmi
Osszetétele, a divatmagazinok képi vilaga és az azokban fellelhetd irott diskurzusok, a divat-
termékeket értékesitd iizletek kirakatképe és bels6 arculata, az eladok kiilsé reprezentacidja
és a kiszolgalas formdja - olyan jelentéshordozok, melyek amellett, hogy jelélik a termékek
feltételezett esztétikai és gazdasagi értékét, a divatmarka dltal kialakitott tizenet kozvetitésére
is szolgalnak.

Hivatkozott irodalom

Baudot, Francois (2000): Divat a XX. szdzadban. Budapest: Park Konyvkiado.

Baudrillard, Jean (1981): For a Critique of the Political Economy of the Sign. St. Louis, Mo: Telos Press Ltd.

Becker, Howard S. (1982): Art Worlds. Berkley: University of California Press.

Blumer, Herbert (1969): Fashion: From Class Differentiation to Collective Selection. The Sociological Quarterly
10(3): 275-91.

Bourdieu, Pierre (1993): The Field of Cultural Production. Cambridge: Polity Press.

Bourdieu, Pierre (2013): A miivészet szabdlyai. Az irodalmi mezd genezise és struktiirdja. Budapest: Budapesti Kom-
munikécios és Uzleti Féiskola.

Brown, Elspeth H. (2012): From Artist’s Model to the ‘Natural Girl: Containing Sexuality in Early-Twentieth-
Century Modelling. In Fashioning Models, Image, Text and Industry. Joanne Entwistle és Elizabeth Wissinger
(szerk.). London: Berg. 37-55.

De la Fuente, Eduardo (2007): The *New Sociology of Art’: Putting Art Back into Social Science Approaches to the
Arts. Cultural Sociology 1(3): 409-425. DOI: https://doi.org/10.1177/1749975507084601.

Douglas, Mary és Isherwood, Baron (1979): The World of Goods. Towards an Anthropology of Consumption. London
and New York: Routledge.

Du Gay, Paul és Pryke, Michael (2002): Cultural Economy. Cultural Analysis and Commercial Life. London: Sage
Publications.

Dubuisson-Quellier, Sophie (2007): The Shop as Market Space. The Commercial Qualities of Retail Architecture.
In Boutiques and Other Retail Spaces. The Architecture of seduction. David Vernet és Leontine de Wit (szerk.).
London és New York: Routledge. 16-33.

Enwistle, Joanne és Rocamora, Agnés (2006): The Field of Fashion Materialized: A Study of London Fashion Week.
Sociology 40(4): 735-751. DOI: https://doi.org/10.1177/0038038506065158.

Enwistle, Joanne (2002): The Aesthetic Economy. The Production of Value in the Field of Fashion Modelling. Jour-
nal of Consumer Culture 2(3): 317-339. DOI: https://doi.org/10.2752/9780857854148/aesecofash0004.

Evans, Caroline (2001): The Enchanted Spectacle. Fashion Theory 5(3): 271-310. DOI: https://doi.org/10.2752/
136270401778960865.

Featherstone, Mike (1991): Consumer Culture and Postmodernism. London: Sage.

Fiske, John (1989): Reading the Popular. London: Routledge.

Garnham, Nicholas (2005): From Cultural to Creative Industries. An Analysis of the Implications of the “Creative
Industries” Approach to Arts and Media Policy Making in the United Kingdom. International Journal of Cultural
Policy 11(1): 15-29. DOL: https://doi.org/10.1080/10286630500067606.

Hesmondalgh, David (2006): Bourdieu, the Media and Cultural Production. Media, Culture ¢ Society 28(2):
211-231. DOLI: https://doi.org/10.1177/0163443706061682.

Hesmondalgh, David (2013): The Cultural Industries. London: Sage

Hirschman, Elizabeth C. (1981): Comprehending Symbolic Consumption: Three Theoretical Issues. In Symbolic
Consumer Behavior. Elizabeth C. Hirschman és Morris B. Holbrook (szerk.). New York, NY: Association for
Consumer Research, 4-6. Interneten: http://www.acrwebsite.org/search/view-conference-proceedings.as-
px?1d=12219 (letdltve: 2017. jinius 15.)

replika

375



376

Hirschman, Elizabeth C. (1986): The Creation of Product Symbolism. In Advances in Consumer Research Richard
J. Lutz, Provo (szerk.). UT: Association for Consumer Research 327-331 Interneten: http://acrwebsite.org/vol-
umes/6513/volumes/v13/NA-13 (letoltve: 2017. junius 15.)

Howarth, Dan (2014): "Design and Architecture Has Been a Key Influence” Says COS Managing Director.
Dezeen.com. Interneten: https://www.dezeen.com/2014/11/05/cos-marie-honda-interview-fashion-design-
architecture-branding-nendo-serpentine-numen-for-use/ (letdltve: 2018. januar 10.).

Karpik, Lucien (2010): Valuing the Unique. The Economics of Singularities. New Jersey: Princeton University Press.

Kawamura, Yuniya (2004): The Japanese Revolution in Paris Fashion. Oxford: Berg.

Kawamura, Yuniya (2005): Fashion-ology. An Introduction to Fashion Studies. Oxford: Berg.

Konig, Anna (2006): Glossy Words: An Analysis of Fashion Writing in British Vogue. Fashion Theory 10(12):
205-224. DOI: https://doi.org/10.2752/136270406778051085.

Lash, Scott M. és Urry, John (1994): Economies of Signs and Space. London: Sage.

Lury, Celia (1996): Consumer Culture. Cambridge: Polity.

Lynge-Jorlén, Ane (2012): Between Frivolity and Art: Contemporary Niche Fashion Magazines. Fashion Theory
16(1): 7-28. DOI: https://doi.org/10.2752/175174112x13183318404104.

McRobbie, Angela (1998): British Fashion Design. Rag Trade or Image Industry? London: Routledge.

Mears, Ashley (2011): Pricing Beauty. The Making of a Fashion Model. London: University of California Press.

Moeran, Brian (2004): A Japanese Discourse of Fashion and Taste. Fashion Theory 8(1): 35-62. DOI: https://doi.
org/10.2752/136270404778051898.

Moeran, Brian (2006): More than Just a Fashion Magazine. Current Sociology (54)5: 725-744. DOI: https://doi.
org/10.1177/0011392106066813.

Nixon, Sean (2003): Advertising Cultures. Gender, Commerce, Creativity. London: Sage.

O’Connor, Justin (2010): The Cultural and Creative Industries: A Literature Review. 2. kiadds. Newcastle: Creativity,
Culture and Education Series.

Parmentier, Marie-Agnés és Fischer, Eileen (2007): Working to Consume the Model Life: Consumer Agency under
Scarcity. In Consumer Culture Theory 11. Research in Consumer Behaviour Series, R.W. Belk és J.E. Sherry Jr
(szerk.). Oxford: Elsevier. 23-39.

Pettinger, Lynne (2004): Brand Culture and Branded Workers: Service Work and Aesthetic Labour in Fashion Re-
tail. Consumption Markets & Culture 7(2): 165-184. DOI: https://doi.org/10.1080/1025386042000246214.

Podolny, Joel M. (2005): Status Signals. A Sociological Study of Market Competition. New Jersey: Princeton Univer-
sity Press.

Power, Dominic és Scott, Allen J. (2004): Cultural Industries and the Production of Culture. London: Routledge.

Prénay, Szabolcs (2011): Ragaszkodds és én-alakitds a fiatalok fogyasztdsdban. A fogyasztéi lojalitds és az énkép
kozotti kapcsolat vizsgalata. (Doktori dolgozat.). Szeged: Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar.
Interneten: http://doktori.bibl.u-szeged.hu/847/1/disszertacio_Pronay.pdf (letoltve: 2017. augusztus 4.)

Rocamora, Agnes (2001): High Fashion and Pop Fashion: The Symbolic Production of Fashion in Le Monde and
The Guardian. Fashion Theory 5(2): 123-142. DOL https://doi.org/10.2752/136270401779108626.

Simmel, Georg (2001): A divat. In Vilogatott tdrsadalomelméleti tanulmdnyok. Budapest: Novissima Kiado.
180-200.

Skov, Lise et al. (2006): The Fashion Show as an Art Form. Creative Encounters Working Paper (32): 1-37.

Soley-Beltran, Patricia (2012): Performing Dreams: A Counter-History of Models as Glamour’s Embodiment. In
Fashioning Models, Image, Text and Industry. Joanne Entwistle és Elizabeth Wissinger (szerk.). London: Berg.
97-115.

Van Maanen, Hans (2009): How to Study Art Worlds. On the Societal Functioning of Aesthetic Values. Amsterdam:
Amsterdam University Press.

Vernet, David és De Witt, Leonite (2007): Boutiques and Other Retail Spaces. The Architecture of seduction. London
and New York: Routledge.

rephka



Melléklet

1-2. kép. Zsigmond Dora Menswear Spring/Summer 18

Forras: facebook.com*?

3. kép. A brit i-D magazin cimlapja: The Female Gaze Issue, no. 344, 2016

———

the
world?

Forrés: i-d.vice.com™

13 https://www.facebook.com/pg/mbfwce/photos/?tab=album&album_i1d=1062906840515340
14 http://covers.i-d.co/cover/344/1

rephka | 377



4. kép. Az amerikai InStyle magazin cimlapja, 2017. februdr

BREALART 1807

Forras: instyle.com'

5. kép. Az Andréssy tti COS tizlet belsé tere

Forras: design.hu'®

15 http://www.instyle.com/celebrity/gwyneth-paltrow-february-cover-story
16 https://design.hu/magazin/divat-ekszer/noi-divat/megnyilt-a-cos-budapesten

378 | replka



