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Az ,instagramolhato divat” fogalma és jelenségei

Absztrakt

Jelen tanulmany kiindulépontjat az a feltételezés adja, hogy a kommunikacié- és médiatudomany
egyik elsédleges feladata a médiagyakorlataink mogotti hétkéznapi fogalmak és hasznalati logikak
feltérképezése. Ezen altalanos megallapitast ezuttal az Instagram és a divatjelenségek kozotti
kolesonhatas terilletén, kilondsen az ,,instagramolhat6 divat” kifejezés megértésében
érvényesitem. Valaszt keresek arra, hogy az Instagram 6lt6zkodéssel kapcsolatos posztjai a
kozo6sségimédia-gyakorlatok milyen értelmezési hagyomanyai szerint érthet6k meg. Masodsorban
pedig felépitek egy tipolégiat, mely alkalmas arra, hogy az instagramolhat6 divat beszédmodjait
rendszerezze. E tipologia a kovetkezé harom elembél tevédik 6ssze: (1) szorakoztatas-kdézpont,
vasarolhat6, kompetitiv tartalmak; (2) cselekvésre sarkallo, slactivist, call-out kultirahoz kapcsol6do
tartalmak; (3) remixelt, viralis, trash divattartalmak. Az instagramolhat6 divat harom mikodési
modelljét néhany reprezentativ Instagram-fiok posztolasi gyakorlatainak elemzésével tamasztom
ala.
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Az ,instagramolhato divat” fogalma és jelenségei

Jelen tanulmany divatipar és k6z6sségi média kolcsonhatasainak kérdéskorét igyekszik attekinteni.
A sokaig ajmédia-kutatasaként aposztrofalt megkozelitésnek volt egy olyan hatulitGje, hogy a
digitalis feluleteken létrejove tartalmakat és interakciot monolitként és el6zmény nélkiliként
értelmezte, mara viszont eljutottunk oda, hogy a digitalis tartalomtermelés sokfélesége és torténeti
beagyazottsaga lathatova valt. A kovetkezékben f6 célom az, hogy a digitalis divattartalmak az
iparagi szempontbol kitliintetett szerepben levé platformon, az Instagramon létrejové tipusait

azonositsam.

Az elmult évtized a divatiparban tobb, egyre radikalisabb kovetkezménnyel jaré valtozast idézett
el6. Az iparagi mukodéseket leginkabb megvaltoztatonak azt a folyamatot nevezném, amelyet a
kozosségi média és a divat kozotti kolesdnhatasok torténeteként irhatnank le. Vagyis azt, melynek
kovetkeztében a divattervezés, az 6ltozékképzés tevékenysége valsagba kertlt, az iparag korabbi
hierarchiaja gydkeresen vagy részben atalakult, az intézmények, markak autorizalta trendszetterek
helyére a k6zosségi média uralta hierarchiak tiremkedtek be (Armstrong—McDowell 2018,
Rocamora 2018), medialis szempontbdl pedig a lathatésag korabbi formai helyére
(divatbemutatok, divatfilmek, kiallitasok, televiziés muisorok stb.) a kozosségi média felilletein -
kilénoésen az Instagramon - megszerezhet6 ismertség kertlt. A divatelméletben is erésen
érzékelhet6 az az igény, hogy a médiatudomanynak a k6z6sségi média konceptualizalasaban
hasznalt fogalmai e terilet jelenségeinek leirasaban is meghonosodjanak (Skjulstad 2018). Az
ujmédia gyakorlataira vonatkozo elemzések szamos esetben kimutattak, hogy a konvergencia, a
demokratizalddas, a részvételiség keretfogalmai, melyeket e terilet leirasara hasznaltak, legalabbis
ellentmondasosak (Glozer 2019, Gerencsér 2019, Jenkins 2006), igy nem meglepd, hogy e

jelenségek a divatiparban sem kevésbé komplexek.

A koézponti problémat gy tudnam 6sszefoglalni, hogy az az iparag, mely 6nmagaban az
egyénités/exkluzivitas és tarsadalmi megfelelés/eltomegesedés 6sszebékitésének paradoxonara
épul, elutasitja a tulsagosan mainstreamként érzékelt kozosségi médiat mint reklamfeliletet,
mikoézben éppen azzal erdsiti meg mikodését, hogy megprobalja feliilirni, kicselezni, megujitani
szabalyrendszerét (e folyamatok logikajat egy korai példaval korabban itt foglaltam 6ssze: Keszeg
2014). A legtobb kovetével vagy hiiséges, niche kovetdbazissal rendelkezé feliiletek az innovativitas,
eredetiség, hitelesség, autentikussag, kreativitas jel6l6i szerint épilnek fel, s 1étrehozzak azt az
elvarasrendszert, a divat Uj fogalomkészletét, melyet ,instagramolhaté divatnak” (instagrammable
fashion) neveziink. Az exkluzivitas megdrzése €és a mainstreammé valas kozotti fesziltség

Ugjrateremtddik, ez a dinamika azonban igen hatékonyan képes mozgasban tartani az iparagat: 0j



szerepl6k megjelenését, a régiek szinen maradasat, illetve a korabbi er6viszonyok atrendez6dését

teszi lehet6vé.

Az Gjmédia-kutatasokban megjelené folyamatok (hosszufarok-elmélet — Manovich 2011, niche-
piacok létrejotte, viralissa valas, slacktivism 11— Dennis 2019, vizualis streamszeriiség — Skjulstad
2018) ezen a teriileten ugy jelennek meg, hogy a hattérben tovabbra is tetten érheté a gazdasagi
logikak azon feliilirhatatlansaga, mely kreativ iparagként a divatot mindig is jellemezte. 2 E
tekintetben pedig nem kertlhet6 meg a kapitalocén korszak sziikkségszerli miikodésének
felidézése: a késoi kapitalizmus egyik legerdsebb jellemzdje, hogy a ra iranyulé kritikat beépiti a
rendszer a mikodésébe (Boltanski—Chiapello 2005, Lipovetsky 1987), és éppen ezzel veszi el az
élét, igy idézve el6 a kapitalista realizmusként leirt meghaladhatatlansagat (Fisher 2009). A divat
instagramolhat6saganak folyamata teljesen a kapitalista realizmus forgatékényve szerint irhato le:
a divatban tapasztalhat6 részvételi logikak tamadjak ugyan a klasszikus establishmentet,
tevékenységuk kritikai élét azonban éppen a hagyomanyos hierarchiak és tervezéi gyakorlatok

veszik el azaltal, hogy megfontolasaikat beépitik a mainstream divatmiikodésekbe.

Elemzésem ebbdl a kérdésbdl indul ki: hogyan teszi magaéva a divat hagyomanyos iparagi
logik3ja az Gjmédia logikajat, s alakitja at azt a sajat képmasara? Ennek az 6sszefiiggésnek a
megmutatasihoz néhany mikrojelenség, konkrétabban Instagram-fiék elemzését hasznalom fel.
Vagyis nem tervezdi gyakorlatokbol indulok ki, hanem divattal kapcsolatos Gjmédia-tartalmakbol,
és azok mikoédésmodjat igyekszem feltarni. Dolgozatomnak harom {6 térekvése van: (1) kisérletet
tesz egy hétkoéznapi fogalom, az instagramolhatosdg tudomanyos terminusként valo
konceptualizalasara; (2) megprobal egy tipologiat felépiteni az Instagramon fellelheté divattal
kapcsolatos tartalmak besorolasara a részvételi kultira mas teriileteken érzékelheté mifajai,
trendjei figyelembevételével; (3) a példak elemzése altal felmutatja, hogy az iparagi hierarchiak

hogyan alakulnak at vagy 6rz6dnek meg az instagramolhatosag elvének megfelel6en.

5}

Az ,instagrammable fashion” keresdszora kiadott taldlatok a szerzé

kereséalgoritmusa szerint 2020. 10. 12-én

Instagramolhatosag = részvételiség + kultaripar

Az elmult évtized médiatudomanyi szakirodalmaban rakérdeznek arra, mennyire van
folytonossag a régi és ijmédia kozott, a részvételiség kultirajat mennyire alakitja a
tomegkommunikacio logikaja, a web 2.0 jelent-e valéban kulturalis térést (Vincze 2017, Glozer

2016, 2019, Gerencsér 2019). A régi és Uj kozotti dinamika problémaja (gondoljunk csak Henry
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Jenkins hires kotetcimére — old and new media collide — Jenkins 2006) a divatjelenség lényegi
Osszetevdje: a divat annak a kulturalis logikanak a megsziiletését jelzi, mely cezarakban - régi és 1j,
a meghaladott, divatbél kiment és az aktualis, trendi kézotti killonbségben - gondolkodik. [3]
Valo6szintlleg éppen a divat bens6séges tudasa az Gjnak az illuzérikus voltarol idézte el azt, hogy
az jmédia térnyerése az iparagon belill viszonylag késén kovetkezett be, €s a kreativitas
felszabadulasanak meginneplését, a részvételiség forradalmat bejelenté eufoéria pillanatai
elmaradtak. A divatipar médiaarénajaban a régi és Uj ko6zotti harcot az in. bloggerhabora
jelentette (Leung é. n.), melynek tétje az volt, hogy a hagyomanyos divatmédia mennyire engedi at

a divatbloggereknek a trendszetter szerepet.

A digitalis fordulat a divatiparban egy kétlépcsés mechanizmus volt. Az exkluzivan online
tartalomgyartast gyakorlo szerepldk, a bloggerek, a 2000-es évek kozepén kezdenek megjelenni a
divatbemutatokon, s inditjak el a streetwear forradalmat, 4] a 2010-es évek elején pedig az online
hirnévvel rendelkezék tlintek fel, s kovetkezett el az influenszerek kora, mindkét esetben az iparag
altali elfogadasuk az Gjmédia-folyamatokhoz képest viszonylag késén kovetkezett be. A
divatmédia nyomtatott sajtohoz kapcsolodasara beszédes adat, hogy az iparag legfontosabb
meédiaszerepldje, a Condé Nasthez tartoz6 amerikai Vogue mindossze 2010-ben (!) kap online
webfeluletet. Igaz ugyan, hogy 2000 és 2010 kozott a style.com honlap a Vogue és W magazinok
online megfelel6jeként miikédik, azonban az vilagosan lathatd, hogy a médiatroszt sokaig abban
gondolkodik, hogy az offline és online, anal6g és digitalis kiadasnak nem kell megfeleltethetének
lennie egymassal. [5] A divatblogger-habori végét a bloggerek javara végiil egyértelmiien az
Instagram térnyerése donti el: jellemzden akkor, amikor a tdmegmeédia szerepldi és a vezetd
divatmarkak is megvetik a labukat ezen a platformon is. Ennek a valtasnak azért van jelentés
iparagi hatasa, mert a tervezés-gyartas-forgalmazas korabbi idéstruktiraja moédosul ezaltal: mig
korabban a divatbemutatékon latottak rakeriiltek a buyerek 6] horizontjara és bekertiltek az
értékesités viszonylag lassan 6rl6 korforgasaba, a front rowt 7] elfoglalé bloggerek és influenszerek
képei és videoi a divatijdonsagot azonnal hozzaférhet6vé, masolhatova és hordhatova tették. A
fast fashion markak igy valtak képessé arra, hogy korabban forgalomba hozzanak egy-egy
szabasvonalat, minthogy az a tervez6i marka kollekcigjahoz kapcsoltan a markaboltokban vagy a
nagyaruhazakban megjelent volna. Ez az atrendez6dés kényszeritette arra a divathazakat, hogy
egyre Griltebb ritmust diktaljanak amugy is tilhajszolt tervezéiknek, 18] illetve hogy a tervezési
folyamatot a kozosségi média logikdja szerint alakitsak. [91 Ugyanakkor a 2010-es évekre a
kozosségi média teljesen beépiti a szorakoztatéipar korabbi, Hollywoodhoz és a televiziozashoz
kotheto logikait, s a kozosségi média a posztmilleniumi pop jegyében entertainment social media

ként, széorakoztatdipari k6zosségi médiaként kezd el miikodni (Cunningham — Craig 2019).

A divatkommunikacié- és marketing a koznyelvbdl atvett kifejezéssel ekkor (kortilbelil 3-4 éve)
kezd az ,instagrammable fashion” kifejezéssel €lni. Az instagramolhaté divat olyan divatjelenségekre
utal, melyek létrejottében az elsédleges szempont, hogy k6zosségimédia-kompatibilisek legyenek,
vagyis a korabbi nagyvarosi készalashoz, flaneur-attitidhoz kapcsolt divatviselkedést (1asd

Hermann Veronika tanulmanyat ebben az 6sszeallitasban, Hermann 2020) levaltja a kompetitiv
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(Tifentale—Manovich 2018) k6zegében létrejové divatgondolkodas. A folytonossag ez esetben sem
kérdéses: a modernitas hajnalan megszilet6 divat kulturalis logikaja a nagyvarosi spektakulum
targyaként 6nmagara tekinté embert jelenti, s ez a képlet marad tovabbra is aktiv akkor, amikor a
nagyvarosi spektakulum kozosségimédia-latvanyként él tovabb. [10] Gondoljuk csak végig e
valtozas horderejét: mig a varosi latvanyossagok koraban a kozéleti események szama hatarozta
meg egy ruhatar kiterjedését, a médiakoszalas minden pillanatot latvanyosszefiiggésben ragad
meg, igy a szikséges latvanyelemek szama végtelenné valik, illetve a ruhadaraboknak

sziilkségszertien mas médiatartalmakkal kell kombinalédniuk ahhoz, hogy érdekesek maradjanak. |
1

A divat jelenségének kozponti kérdése mindig is az identitas jelenségét érintette. Az ijmédia
mémlogik3ja kapcsan Vincze igy 6sszegzi Limor Shifman nézeteinek kovetkezményét: ,Az egyik
lehetséges valasz szintén az identitasok kérdéséhez kotédik: a halézati individualizmus egyszerre
varja el a felhasznalotél, hogy 1étrehozza egyedi arcat és identitasat, de azt is, hogy egy k6zosség
tagjaiként jelenitsék meg 6nmagukat.” (Vincze 2017: 38). Az identitaspolitikak szempontjabol ez az
Osszefiiggés a divatmiikodés alapelve: Georg Simmel klasszikus és nagyhatasu divatelmélete
szerint a divat az imitacio6 (k6zosséghez tartozas) és individuacié (elktilonilés) dialektikajan
alapszik (Hammen — Simmenauer 2017: 118—117). 121 Vagyis a kozosségi média tulajdonképpen a
divatlogikara erdésit ra, igy a divat k6zosségi médiaban valé megjelenitése ugyanazt a tipusa
mukodést kett6zi meg: a divattargy kialakitasa és elsajatitasa az imitacié és individuacio
dialektik3ja szerint torténik meg, majd ez a targy a kozosségimédia-felileten egy olyan

platformhasznalat szerint jelenik meg, melyet ismételten ez a dialektika mozgat.

Az ,instagramolhat6sag” kifejezést a korabbiakban a kompetitiv fotografia kifejezésnek feleltettem
meg. A kompetitiv fotografia a k6zosségimédia-kdrnyezetben megjelené fényképtipus jelolgje,
melyet nem annyira a vizualis nyelv sajatsagai egyénitenek, hanem az a képkészitési gyakorlat,
melynek célja a képre érkezo reakciok stratégiai tervezése €s azok szamanak maximalizalasa. A
fogalmat kialakit6 Tifentale szerint a kompetitiv foté az amatér €s professzionalis fotozas kozotti
hatarmezsgyén jelenik meg a hatvanas években az International Federation of Photographic Art
szervezet tevékenységének kovetkezményeként, s olyan fotdzasi gyakorlatokat jelent, melyek a
fotoéversenyeken valé részvétel szandékaval jonnek létre, készitéik azonban, bar professzionalisan
gyakoroljak a szakmat, nem miivészeti kozegben fejtik ki tevékenységiiket. Tifentale szerint ez a
mikodésmod egy Uj fotografiai vizualis beszédmod 1étrejottét teszi lehetévé, s az Instagram éppen
ezt a nyelvet viszi tovabb. A kompetitiv fotografia jellemzéi: (1) fejlett technikai ismeretek és
esztétikai igényesség jellemzi; (2) nyilvanossag el6tti megmutatasra készil a versenyben valo
részvétel szandékanak tudatos elismerésével; (8) nemzetek feletti, nem kapcsolodik valamely
nemzeti fotéiskolahoz; (4) kollektiv; (5) formailag kifinomult, de konzervativ (Tifentale 2016).
Mindezen jellemzdk az Instagram vizualis tartalmai esetében is azonosithatéak: (1) a platform
felhasznaldi leggyakrabban arrél szamolnak be, hogy a fot6zas tudatos, koreografalt, el6re
szervezett tevékenység, melyet a fotdzasi vagy feldolgozasi tudas fejlesztésével segitenek eld; (2) a

képek elkészitésének célja a platformon valé megmutatas, a platformkompatibilitas erételjes



szempont; (3) a képek elkésziilésében a nemzetkozi Instagram-k6zosség normai, annak
izlésbuborékjai iranyadoéak; (4) a posztolas, megosztas, 1lajkgytjtés logikaja kollektiv aktussa alakitja
a fotozast; (5) a formai igényesség kiegészill a posztolasi normaknak, illetve a platform tamasztotta
el6éirasoknak valé megfeleléssel. Ez ut6bbi szempontrendszer felveti Manovich megfontolasat a
kulturalis szoftverek miukodését illetSen: a szoftverek, ez esetben alkalmazasok, a kulturalis
morzsak megjelenését az affordabilitasuk €s algoritmusaik teremtette hatarok szerint engedik
meg, igy az alkalmazas elérehuzalozza a tartalomgyartas moédozatait (Manovich 2010; Manovich
2013).

Az instagramolhatosag masik 6sszetevGje, hogy az 6ltozékelemek egy tagelési tartomanyban
kertlnek elénk. Roland Barthes szemiotikai divatelmélete a divatlapok tartalmait vizsgalva
elvalasztotta egymastol a képi és az irott ruhazat 18! struktarajat, s amellett érvelt, hogy bar a képi
és irott ruhazat a fényképezés és a nyelvezet rendszereibdl vétetett, mégis mindketté autoném
szotarat és szintaxist hozott 1étre 6nmaga szamara. Barthes shifterei a struktirak kézotti atjarast
szabalyoztik és tették lehetévé. 14l Az instagramolhaté divatban a kompetitiv
fényképezés/videodzas (1), a cimkézés és kozosségi tematizacio (2), valamint az iparagi tényezok (3)

kozotti atjarasok irjak el6 a képek jelentését.

A kompetitiv fényképezés fogalmat korabban magyaraztam, igy most réviden utalnék azokra az
elméletekre, melyek a cimkézés és k6zosségi tematizacio, valamint az iparagi folyamatok
megértésében segithetnek. A k6z6sségi tematizacio a részvételiség modelljeit hivja segitségil: a
digitalis kultara a fogyasztoi tevékenység egy olyan, korabban is 1étezé tipusat aktivizalta, mely
egyszerre gyartdja és hasznaloja, alkotoja és befogaddja a médiatartalmaknak, vagyis a
médiakonvergencia jegyében létrejovo ,aktiv participacio” (Glozer 2016: 140). A divatipar
folyamatainak prosumer (a consumer és a professional 6sszeolvasztasa) és pro-am (a professional és az
amateur 0sszeolvasztasa) hasznalok altali alakitasa az 6kodivat, a vintage jelenségeinek
feler6s6dését, az identitasmozgalmak képviseletét, az iparag belsé ellentmondasainak kritikajat
jelentette (eredetiség és fake ellentmondasos rendszerei, az iparag kizsakmanyolo és
kérnyezetszennyez6 volta, a gyartasi folyamatok transzparencijjanak igénye). E folyamatoknak
koszonhetben jelent meg a slacktivism vagy clickiivism szamos formaja a divattal kapcsolatos
instaposztok esetében, illetve az iparag legnagyobb hatalommal rendelkezé szerepl6i altal
elkovetett visszaélések leleplezése, az Un. call-out-kultara. Ugyanakkor, ahogyan arra a
részvételiség kritikai rendre figyelmeztetnek (Glozer 2016: 146-147., illetve Glozer 2019, illetve
Rocamora 2018), amint az amatdr tartalomgyartok professzionalissa avanzsaltak, a kapitalista
termelési modell rendre bekebelezte az elGallitas nonprofit valtozatait. Ugyanez a modell a
divatiparban a hossztfarok-elmélet [15] szisztematikus beépitése altal érvényesiilt: a Vetements
mellett a Gucci k6zo6sségimédia-kampanyai a legeklatansabb példai annak, hogyan képes egy
divathaz sajat kritikaira épiteni jovedelmezdsége fellegvarat. 2018-ban ezek a tendenciak
végérvényesen tet6z6dtek az Un. vdsdrolhato média (shopable media) jelenségében: az Instagram
ekkor tette lehetévé azt, hogy a fotokon lathat6 termékeket aruhazi mintara felcimkézzék, igy a

fotokon a termék ara és elérhetésége direkt médon megjelenik. Vagyis a részvételi és a



professzionalis médiatartalom kozotti kiillonbség utolsé lathatatlan eleme, a kereskedelmi érték is

lathatova valt.
Az instagramolhat6 divat tehat a kovetkezoket jelenti.

(1) A divat a szérakoztatoéipar modelljét integralja és atorokiti a Hollywood-mintazatot, amely a
sztarképzéssel, a glamurossaggal, a hivalkod6 fogyasztassal, a hirnévgeneralassal és fenntartassal

fémjelezheté.

(2) Az 0ltoz€k elsédleges rendeltetése nem a viselés, hanem a fotézhatosag a kompetitivitas
jegyében (Terracciano 2017: 86-92.). Igy a professzionalis és amatér ellentétpar két iranybol is
megkérdgjelezédik, egyrészt a fotdzas, masrészt az 6ltdozkodés oldalarodl, az Instagram-foto
tudatosan el6készitett és koreografalt fotdzas soran jon létre, igy amatérnek aligha nevezhet6, a
felhasznaléi fiok tulajdonosa pedig modellként viselkedik, vagyis 6 maga is felzarkozik egy adott

szakmai identitas elvarasaihoz, professzionalizalodik.

(8) Az 0ltoz€k rendeltetése — ugyanugy, ahogyan a kompetitiv fotografiaé —, hogy lajkokat
gyUljtson, vagyis hogy lathato legyen a k6z6sségi média algoritmusai uralta rendszer szerint —
ehhez a komponenshez tartozik, hogy a viralis logika szerint épiilnek fel a posztok (mém, trash,

irénia).

(4) Az 6lt6z€k rendeltetése, hogy ne ismétl6djon, ujdonsagértékkel rendelkezzen, ami a k6zosségi
média hétkéznapisag-elvarasanak ismeretében még a korabbiaknal is gyorsabb eléviilési gorbét ir
el6. Ha egy offline divattargy esetében kiillonb6z6 tarsasagokban ugyanazt az 6ltozetet ismételten
be lehetett vetni, az online viselésnek nyoma marad, ami folyamatosan visszakereshetd, vagyis
mar egyetlen viselés feléli az 6ltozet ijdonsagértékét. Ugyanakkor erre valé reakcioként kialakul a
fenntarthatésag kodjat érvényesits trend, a tobbszori viselésé, igy azonban a kombinaciok szamat

kell maximalizalni.

(5) Az o6lt6zéknek cimkézhetonek (tagelhetének) kell lennie (Terracciano 2017: 92-97.), vagyis az
6ltd6z€k immaterialis funkciéi minden korabbinal erételjesebben jutnak érvényre: a ruha
markaképviseleti eszk6z; kampanyokba kapcsolodik; ideologiak jelolgjeként tlinik fel — artatlan
soha nem volt, soha nem szo6lt csak a test elfedésérdl és védelmérdl, most azonban éppen a

kulturalis 6sszetevSk kertilnek a megitélés fokuszaba. [16]

Hollywood- kompetitvités e
logika - modell Iajkolhaté
vizualis stream funkciok

hitelesség immaterialis

Az instagramolhato divat fogalmi hdloja

Influenszerek, call-out-kultara és szorakoztatas a divattartalmu
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kozosségi médiaban

A jelenség kereteinek vazolasa utan e masodik nagyobb egységben a célom az lesz, hogy egy
tipologiat vazoljak az Instagramon megjelené divatjelenségek besorolasara. A tipologia
kiindulépontja az, hogy mindossze a részvételi jelzével cimkézhet6 tartalmakat vettem
figyelembe, igy a divatmarkak énreprezentacigjara nem fokuszaltam. Ennek ellenére az esetek jol
mutatjak, hogyan hibridizalédnak a részvételi €s a szervezeti tartalmak szinte mindenik emlitett
esetben. Az esetek kivalasztasat a reprezentativitas szubjektiv, de iparagi szempontb6l mégis
konszenzualisnak nevezhet6 kritériuma hatarozta meg: olyan Instagram-fiokokat valasztottam,
melyek meghatarozzak a divatrol valé kézbeszédet, az iparag 6nszemléletét. Masrészt viszont a
kovetészamokra vonatkozé adatokat is figyelembe vettem, e mennyiségi kritérium alkalmazasa
azonban csak a tipologia egyik, els6 osszetevdje esetében volt sorsdénté. A vazolt haromosztata
tipologiat ez esetben felhasznaldi profilokkal illusztralom, a katego6ridk azonban poszttipusok
leirasara is hasznalhatok, vagyis az instagramolhat6 divat alapmtifajait jelentik. A harom

elkiillonitett tipus tehat a kovetkez6:

L. szérakoztatas-kézponta, vasarolhaté, kompetitiv tartalmak (shopable and entertaining instagram
media);

2. cselekvésre sarkallo, slactivist, call-out kultrahoz kapcsol6dé tartalmak (activist instagram media
);

3. remixelt, viralis, trash divattartalmak (viral instagram media).

Az els6 kategoriaba azok az Instagram-profilok és azok a tartalmak sorolhatok, melyek vasarlasra,
kovetésre, utanzasra hivnak fel. Ebben az esetben a divat klasszikus utanzaselvének a
fennmaradasat és atalakulasat tapasztalhatjuk meg. Torténeti szempontbdl azonban latnunk kell,
hogy a divatipar influenszeresedése csak egy késGbbi stadiuma az iparag kétezres években
csucsosodo elsztarosodasanak, mely a divatipar és a filmipar k6zotti erételjes szovetség
létrejottével jart egytitt (Church Gibson 2012: 53-69.). Az Instagram-influenszerek atveszik és
atorokitik az iparagi trendszetter szerepet. E kategoria esetében a hétkéznapi hiresség=influencer
megfeleltetés hasznalhaté, 17 s médiagenealdgiai szempontbél jol lathaté, hogy a személyes
stilusblog hogyan alakul at Instagramon vezetett 6ltézkodésnaplova. Az iparag szempontjabol
ennek a kategorianak a megjelenése valtotta ki a bevezetében mar megidézett bloggerhaborut, s
alakitotta ugy a klasszikus divat seregszemléjének tekintett divatheteket, hogy az offline
divatbemutatokat programszeriien az influenszerek fot6zasa el6zi meg. Ugyanennek a
kategorianak koszonhet6 a streetstyle erételjes attorése is, melynek kévetkezményeként mara a
vilag vezet6 luxusmarkaja, a Louis Vuitton példaul férfikollekcioi miivészeti igazgatdjaként az Off
White markat alapito, a streetwear terilletérol érkezé Virgil Abloht kérte fel. E tertileten a
médiakonvergencia jelenségei erételjesen megtapasztalhatok: az egyéni blogfelulettel, YouTube-
csatornaval rendelkezé influenszerek rendre attették kozponti székhelytket az Instagramra, és

mara a divatiparban ez a feliilet szamit az imazsépités kiindulopontjanak. E kategoéria példazasara



a legnagyobb kovetészammal rendelkezé divatinfluenszerek profiljait jel6ltem ki: (1) Zoella Zeebo

- 9,1 milli6 kévets; (2) — Chiara Ferragni — 21,4 milli6 kovet6; (3) Gianluca Vacchi - 17,8 milli6

kovetd, a legnagyobb kovetészammal rendelkezé férfidivat-influencer.
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Zoella személyes és markaidentitast képviselé Instagram-profiljai 2020. 10. 12-én.

A masodik kategoriaba az iparagi kritikat megfogalmazo, Gn. slacktivist profilok kerilnek. A
kozosségi média és politikai aktivizmus kozotti 6sszefuggések kutatasanak jelent6s, a részvételiség
fogalmi rendszerére visszamend hagyomanya van (Jenkins et al. 2016). Ugyanakkor az
Instagramon megjelené aktivizmus fogalma mindig is komoly kritikak kereszttizében allt: a
slactivism, clicktivism fogalmait tarsitottak hozza, azokat a jelenségeket tudniillik, melyek
azonositanak ugyan egy-egy kulcsjelent6ségli tarsadalmi kérdést, azonban képtelenek valos
tarsadalmi attérésre éppen amiatt, mert a klikkekkel véleményt nyilvanité allampolgar valéjaban
nem mozgdosithaté. A fogalom tudomanyos elemzése azonban abbdl indul ki, hogy a slacktivism
6nmagaban torzitd, hiszen a széjaték alapja az a meggy6z6dés, hogy a legkozelebbi magyar
kifejezéssel, a fotel-forradalmarral eljatszva: a fotelbél/klikkekkel/posztolgatassal nem lehet
forradalmat csinalni. Marpedig, ha a fotel a kozosségimédia-gyakorlatok offline terepe, akkor
igenis kompatibilis a forradalomszitassal. A slactivism fogalmat konceptualizalé Dennis is abbol
indul ki, hogy a késékapitalizmusban a fogyasztas valik aktivizmussa: a tajékozott, tudatos
fogyaszté a felvilagosodaskori mintapolgar egyfajta Gjraéledése (Dennis 2019: 123). 18] Dennis
felvetése a kapitalizmus globalis gazdasagi modellé valasanak horizontjan valik igazan érdekessé.
Szerinte a k6zosségimédia-aktivizmust teljes kornyezetében kell megértentnk, az allasfoglalas és
részvétel gyakorlatainak komplexitasat figyelembe véve, ahol egy tarsadalmi kérdésben inditott
peticio6 alairasa altalaban nem elszigetelt aktus, az alairé altalaban a medialis és nem-medialis
terekben is fenntartja meggy6z6dését éppen gy, mint az a fogyaszto, aki tarsadalmilag aggalyos, a
kérnyezetre veszélyes termelési sémat kovet6 cégek tevékenységét bojkottalja azzal, hogy nem
vasarol (Dennis 2019: 30). Dennis érvelése abbdl indul ki, hogy a slacktivism megértése még mindig
annak a kétosztatu logikanak megfelel6en torténik, hogy a k6zosségi média vagy tonkreteszi a

demokraciat, vagy pedig éppen annak egy tokéletesebb valtozatat teszi lehetévé. A két
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megkozelités egyarant torzit, és a politikai részvétel a digitalis korban is ugyanugy az egyéni

valtoz6 meggy6z6dések és hozzaallasok széles skalajat fogja mutatni, mint a nem digitalis korban.

A divatipar esetében a 2010-es évek kozepe az aktivizmus egyfajta kicsucsosodasat jelentette. A
2017-es amerikai valasztasok kétszeresen is okot adtak arra, hogy a divatipar nyiltan politizalni
kezdjen: egyrészt Hillary Diane Rodham Clinton kampanya idején, amikor a divatsajté koézponti
organuma, az amerikai Yogue minden kétséget kizardan beleallt a korabbi first lady kampanyaba,
masrészt pedig Donald Trump megvalasztasa utan, amikor a tiltakozas és ellenallas Gizenetét
kellett megfogalmazni. E jelenség mellett az iparag folyamatainak nyilt kritikaja, a fenntarthat6
divat népszertisitése, a kisebbségi jogok érvényesitése, a beautism, ageism, 19testszégyenités (body
shaming) problémai egyarant részei az iparagat érint6 aktivizmusnak (Fardouly — Willbougrer —

Vartanian 2018, Bellido-Pérez 2019).

E profiltipus példazasara két felhasznaloi fiokot valasztottam, melyeket a call-out kultira iparagi
megjelenéseként szoktak emlegetni, jelestl (1) a Diet Pradat (2,2 millié kovet6) (Gerrie 2019), illetve

(2) az ausztral komikus, Celeste Barber profiljat (7,2 millié kévetd).

diet_prada & Gwes &

Diet 10 beegyzis  2IMkGvels 820 kivetés
PRADA

=& T
A Diet Prada Instagram-profil 2020. 10. 12-¢én.
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Az utolso6 csoportba a remixelt, viralis tartalmakat forgalmazoé profilokat soroltam, melyek a
képrobbanas [20] idészakara jellemzéek, s melyek képpopulaciék formajaban léteznek. [21) Mar itt
érdemes kiemelni, hogy az aktivizmus és a viralitas k6zotti hatar nyilvanval6an képlékeny, nehéz
hatart hiizni az aktivista és ironikus mémposztok k6zott, a gyakorlatban azonban a kiilénbség jol
érzékelhet6. Ez utobbi kategoriaba tartozo posztoknal az iparagi kritika nem érzékelhet6, ha ra is
mutatnak ellentmondasos jelenségekre, a tartalmak megmaradnak a visszassagok humoros
felmutatasanal a mémek miikodési elvének megfelelGen. [22] Shifman szerint a digitalis tartalmi
egységként meghatarozott mém a tartalom, forma és allaspont killéonféle kombinaciéibdl jon 1étre
(Shifman 2016): én ez esetben az allaspont egy sajatos tipusat, a tavolsagtarto ironizalast emeltemki
és alakitottam kategoriateremt6 kritériumma. A korabban emlitett Celeste Barber esetébenpéldaul
elmondhaté, hogy a posztok tartalma és formaja a viralis posztok és profilok szerkesztésialapelveit
koveti, ugyanakkor a profil rendeltetése a divatipar beautism-elveinek lebontasa,meghaladasa, igy a

tartalomtipust erételjesen keretezi az allaspont radikalitasa és ideologikuma.

mindségek kombinalasa gyakran jelenik meg szervezéelvként, illetve a divat humoros oldalara
valé figyelmeztetés szandékat az el6allitok tudatosan hangsulyozzak. Az utolsé csoport
példazasara két profilt valasztottam: (1) az egyik Freddie Smithson Instagram-muvész
FreddieMade név alatt fut6 (146k kévetével), (2) a masik pedig Michel Gaubert D] azonos nevi
(853 k kovetbvel) profilja.

A klasszikus divatmédia mindharom tartalomtipust felfedezte és becsatornazta. A kovetkezékben
sorra keril6 profilelemzésekben a szempontrendszerem a kévetkezé lesz: (1) a profilok térténete;

(2) a tartalomtipusok jellemzése; (3) hagyomanyos médiamegjelenések és iparagi beagyazodas.

freddiemade @ Orene 2
657 bejegyzés 143E kivetd 2 018 kivetés

freddie smithson

Senior Creative Lead, Social @burberry
London

www.freddiemade.com
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Freddie Smithson Instagram-profilja 2020. 10. 12-én.
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Was | Made From a Broken Mold? A tokéletesség és a tokéletlenség

instagramolhato divatja

Az els6 kategoriaba tartozo influenszerek posztjai azt a hollywoodi spektakulumelvet viszik
tovabb, melynek alapjat az 6nperformancia, 6ndigitalizacié (Kretz 2010) gyakorlatai adjak.
Valéjaban az instagramolhaté divatnak ez az a szegmense, mely a leginkabb bekapcsolodott az
iparag korabbi folyamataiba: az altalam példaként hasznalt harom influenszer gyakran esetpéldai

annak, hogyan professzionalizal6édnak a k6z6sségi média sztarjai.

Erdekes médon a legtipikusabb divatinfluenszer, Chiara Ferragni, olasz kulturalis hattérrel
rendelkezik. A karrierjét dokumentalo, a Prime Video készitette Chiara Ferragni: Unposted cimi
dokumentumfilm (2019) arra is felhasznalja Chiara globalis ismertségét, hogy az olasz divatipar
jelent6s szereplSit megmutassa, és a nemzetk6zi ismertséget az olasz divatjelleg elismertetésével
kombinalja. Chiara Ferragni az utanzasalapu divatviselkedés tipikus megtestesitGje: a
dokumentumfilm egyik nyitéjelenetében példaul amiatt 6rvendezik, mert a divatheteken Gigi
Hadid rakoszon, 6 maga gyakran koézéppontja a divatheteket elonté influenszer-hordaknak, a
filmbeli interjuk soran pedig tobbszor beszél arrdl, hogy egyik legnagyobb félelme, hogy egy
napon arra ébred, a nevét elfelejtették. A nyilvanossaghoz és kamerahoz, ismertséghez valé
gyerekkorukat videodra vette, a lany pedig megszokta, megszerette és igényelte a kamera el6tti
szereplést. A videéban megszolalé olasz miivész, Francesco Vezzoli ugy jellemzi, mint ,Marina
Abramovic és a Big Brother gyermekét”. Ferragni influenszer-tevékenysége kiegésziil azzal, hogy
férje ismert olasz énekes, a lanykérésre egy koncertfelvétel alkalmaval, szazezres tomeg el6tt
kerult sor, gyerekuk pedig szilletését6l kezdve beépilt a csalad mediatizaciojaba. A gyerek
JKidrusitasaért” 6ket ért vadakra az apa és az anya azzal valaszolt, hogy az 6nkéntes megmutatas

tulajdonképpen a bulvarmédia vitorlajabél fogja ki a szelet.

Chiara posztolasi motivacigjat azzal jellemezte, hogy mindennapi mikédésében 6nmaga jobb
verziojanak megkeresése a célja, tevékenységének értelmezéi pedig azt méltatjak benne, hogy
megtalalta a szorakoztat6 k6zosségi média tartalomszolgaltatasanak receptjét: a nem
konfliktusalapu torténetmesélését. Chiara a hagyomanyos médiaformatumok rutinos szereplgje:
tobb szaz magazinboriton szerepelt, televiziés misorok résztvevgje volt, a marka-
egyuttmikodéseket sorjazo portfolidja tekintélyes, sajat markat is alapitott (Chiara Ferragni
Collection). Ugyanakkor érdemes felhivni a figyelmet arra, hogy az iparag egyik legtipikusabb
influenszerének kikialtott Ferragni The Blonde Salad cimmel inditott blogja szintén rendelkezik
némi aktivista éllel: Ferragni a sz6keséget illet6 negativ sztereotipiakban talalja meg azt a taptalajt,
melyre énreprezentacidjat felépiti. Az influenszerrel szoros egytuttmiikodési viszonyban allo
Maria Grazia Chiuri, a Dior haz jelenlegi kreativ igazgatdja, egy hasonlé ethosz értelmében a fehér

feminizmus prominens arca az iparagon beliil. S bar az interszekcionalizmus [23] szempontjanak



elmaradasa miatt szamos kritika éri, a kommodifikalt feminizmus értékrendjén osztozik

védencével.
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Chiara Ferragni Instagram-profilja 2020. 10. 12-én.

A Zoella nevd YouTube-csatorna altal a figyelem koézéppontjaba keralé Zoe Sugg azonos
médialogikat képvisel: ezuttal azonban a brit divatrendszer kanonjanak megfeleléen. Mindkettejik
esetében a kozosségimédia-feliiletekkel valé kisérletezés a kiskamaszkorba nyulik vissza, a
platformok felderitése az egyéni stilus megmutatasanak céljabol egy folyamatos, éveken at tarto
folyamat, mely aztan a sikert hozo platform megtalalasaban cstucsosodik ki. Zoella esetében ez a
platform a YouTube, s ezt az ismertséget valtja aztan at Instagram-kovetdkre. Mindkettejuk
esetében jol lathat6 tehat, hogy a k6zosségi média iparagi becsatornazasa az Instagram
megjelenése el6tt elkezd6dik (személyes stilusblogok, YouTube-csatornak), a platform hasznalata
azonban annyira kotelez erejlivé valik az iparagban, hogy e szerepl6knek ezen a feltleten is fel
kell épitenitik identitasukat. Mindketten nemcsak egy, hanem markaiknak megfeleltetett tovabbi
felhasznaléi fidkokkal is rendelkeznek. Illetve a 360 fokos ismertséget (Guld 2020) és konvergens
ondigitalizaciot kiegésziti a csaladtagok bevonasa az énmarkazas folyamataiba: Ferragni esetében a
férj és a gyerek mellett a testvérek, Zoella esetében pedig a fititestvér megjelenitése. Zoella és a
hagyomanyos média viszonya ugyanannyira gazdag példaanyagot biztosit, mint Chiara Ferragni
hasonlé perspektivaji vizsgalata. Zoella is szamos print magazin cimlapjan szerepelt mar, a
kiilonbség inkabb abban mérhetd, hogy Chiara erételjesebben orientalodik a kifutdk és az elitdivat
kanonja felé, mig Zoella a DIY, a lakberendezés és életstilus-kinalat brit sztenderdjeit tette globalis
termékké. Zoella termékskalaja is ezt a logikat mutatja. Az egyuttmikoédések kézill mindenképpen
ki kell emelniink a Zoella-jelenséget globalis jelenséggé alakité New Look markaval valo

egyuttmikodést.

A ,Playboy-nagypapanak” hivott Gianluca Vacchi esetében is a hagyomanyos és ko6zosségimédia-
logika keveredését lathatjuk. Az 52 éves, gazdag Vacchi szintén a YouTube-koérnyezetbdl érkezik az
Instagramra, az 6 esetében azonban nem az egyéni stilusblog jarul hozza az Instagram-ismertség
megteremtéséhez. Vacchit inkabb a televiziés celeb logikaja épiti fel: olasz milliardos és hobbi-D]J,

aki egy YouTube-videdval robban be a kéztudatba, ahol Ricki Martin La Mordidita cimd dalara
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tancol feleségével. Ha Chiara esetében az olasz divatérték megalapozza az egyéni markat, Vacchi
esetében még hangsulyosabb az ,olasz” stilus képviselete. A kigyurt, lebarnult, tetovalt, apoltan 6sz
férfi azt a tipusu olasz férfieleganciat képviseli, melyet Giorgio Armani vagy éppen Valentino
személye fémjelez. Vacchi életkora azt is kivaléan példazza, hogy a férfidivat esetében nem
annyira a kozosségimédia-logika iranti fogékonysag alapozza meg az ismertséget, hanem egy
olyan hagyomanyos, patriarchalis modell, mely a pénzt, az apoltsagot, a hatalmat és a befolyast
kapcsolja 6ssze a divat értékeivel. Vacchi posztjai igen gyakran a hivalkodé divat értékeit mutatjak
fel és a luxuskornyezetet teszik hétkdéznapi latvanyossagga. Vacchi Instagram-karrierje a
vallalkoz6i karriert6l valo visszavonulas utan egyfajta masodik Gjrakezdésként indul. Vacchi
globalis szorakoztatoként és celebként tekint 6Gnmagara. Az 6 esetében is erételjes a hagyomanyos
médiaban valé megjelenés, ugyanakkor életmodjanal fogva a markaelhelyezések nem annyira
egyuttmikodés-logika szerint kertilnek megmutatasra, hanem a luxus életmoéd-kinalatanak keretei

kozott: Vacchi nem annyira a nevét alakitotta cimkévé, hanem a #gvlifestyle hashtaget.

gianlucavacchi ¢ 2= H -

3132bsjegyzés  178MKGveIS 368 kivelds

Gianluca Vacchi
@30 bocking -+ bookings@davidiewis.nl

-
WntosCollaboration + co@gianiucavacchi.com
New Song PARA &3

bit.ly[ParaGiantucaVacchi

---------------------------------

BEIEGYZISEX

Gianluca Vacchi Instagram-profilja 2020. 10. 12-én.

A divatvilagbeli aktivizmus jelenségét példazo elsé profil, a diet_prada, melyet az iparagon belil
megjelend call-out kultira példajaként, a divatipar watchdogjaként irt le a szakirodalom (Gerrie
2017). Az el6z6 példakhoz képest rogton lathaté a kovetészamok tobbmillios nagysagrenddel valo
csOkkenése. A profil a fliggetlen tartalomgyartas szovivjeként tekint 6nmagara, posztjai igen
gyakran mas médiatartalmakbol szarmazé atvételek: a poszttipusok nagyon sokfélék lehetnek —
kommentszekciok screenshotjai, mémek, cikkek, s a képek leginkabb a hozza tartozoé felirattal
egyutt értelmesek. A posztok logikaja minden esetben az iparagi vagy tarsadalmi ellentmondasok
felmutatasa: olyan szereplGk tinneplése, akik leleplezik ezeket az ellentmondasokat, illetve olyan
helyzetek megmutatasa, ahol az ellentmondas elfedésre keriil. Egy 2020. junius 25-i poszt példaul
arra reflektal, hogy az Gjonnan kreativ igazgatot valtott Givenchy a frissen leszerzédtetett Matthew
Williamsr6l és tetovalasairdl tobb fotot is kozolt sajtokozleményében. A diet_prada ezt a gesztust
annak a jelenségnek a megnyilvanulasaként olvassa, hogy a divatipar a fehér férfi divattervezék
aurajan hizott, akiket megvalto-figuraként jelenitettek meg. A képekhez flizé6tt kommentar arra
utal, hogy nék vagy egyéb rasszu szereplok esetében hasonlé megjelenités példatlan lenne. A
profil £6 missziéja pedig az eredeti és a masolat k6zotti ellentmondasos viszony iparagi

mikodésének megmutatasa, a masolas €s a fake leleplezése, vagyis egyfajta mikroaktivizmus. E
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felhasznaléi fiok esetében az alternativ vagy niche divatsajté [24] 4ltali felfedezés és megjelenités

igen gyakori (Dazed, Highsnobiety, Business of Fashion stb.).

A niche, alternativ és hagyomanyos divatmédia kozotti atjarast leginkabb a digitalis
divataktivizmusra hozott masodik példam valésitja meg: Celeste Barber. A 38 éves ausztral
komikus Wikipédia-oldala is nagyon arulkod¢ e tekintetben, hiszen a karriernél a kévetkezé
alegységek jelennek meg: tanulmanyok, szinészet, komédia, iras, Instagram és adomanygyujtés (

https://en.wikipedia.org/wiki/Celeste_Barber). Ez a felsorolas 6nmagaban is jol példazza azt a

rendszerszintl problémat, mely a digitalis divatjelenségek konceptualizalasahoz kapcsolodik:
mialatt a korabbi szakmai szerep intézményhez, iparaghoz kotottsége evidens, a platform
6nmagaban karrierfazisként 1ép fel. Barber 6ndigitalizaciés technikajanak kézéppontjaban az az
uzenet all, hogy egyfajta trash-esztétika jegyében anti-it-girllé valjon (Barber 2018): vagyis
létrehozzon egy olyan diszpozitivumot, mely a divatipar személyi kultuszanak az ellenpontjava
tehetd, lebonthatja mindazon elvarasokat, ellentmondasos hierarchiakat, melyek e folyamatok
kozéppontjaban allnak. Barber Instagram-feltlete tehat az els6 tartalomkategérianak allit gérbe
tukrot. De hogy a jelenség és kritikaja mennyire jol megférnek egymas mellett, arra éppen az a
példa, hogy Barber 2019-ban az LA Fashion Awards hazigazdaja volt, illetve cimlaplanyként
megjelent az ausztral és a portugal Vogue-ban, valamint az Instyle magazinban. A médiarendszerek
sokféle rétege és a szérakoztatoipar kategoriai érnek 6ssze ebben a profilban, melynek a
rendeltetése a szorakoztatason tul mégis inkabb a mentalis egészség felvallalasa, az egészséges

testképhez val6 jogunk védelme.
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Celeste Barber Instagram-prfilja 2020. 10. 12-én.

Az utolsoé kategoriaba tartozo két profil az elsé kategoria példaihoz hasonléan egyéni
felhasznalékhoz kapcsolodik. Mindkét esetben olyan tipusu tartalmak uraljak a feedek

képpopulacigjat, melyek mas képekhez kapcsolodnak, azok viralis természetén él6skddnek.

Az elsé6 profil tulajdonosa Michel Gaubert francia D], hangillusztrator, aki rajta van a Business of
Fashion 2020-as legbefolyasosabb divatszemélyiségeinek listajan. Gaubert iparagi szerepe az,
hogy szamos divatmarka muiik6dott vele egyutt a divatbemutatok soundtrackjének

megrendelésekor. Hirnevét azonban kétségkiviil a Karl Lagerfelddel valé huzamos egyiittmikodés
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oregbitette. Gaubert iparagi beagyazodasa a hetvenes évekre nyulik vissza, amikor a DJ a francia
szorakoztatoipar fellegvaraban, a Le Palace-ban kiépitette az akkori divatipar nagyjait felolelé
networkjat. Gaubert Instagram-feedjét idénként személyes képek, de gyakrabban viralis
mémlogika szerint 1étrejott, a nyolcvanas-kilencvenes évek iranti nosztalgiat mikodtetd, de
kortars jelenségekre is reflektalé tartalmak teszik ki. A tartalmak nem egyszer mashonnan
ismerdsek, azonban a lényeg e platform esetében a Gaubert altali autorizacio. Itt tehat annak a
kulturalis logikanak az érvényesulése lathaté, mely a kuratorsag, a DJ-zés esetében k6zos: a
kulturalis szerepl6 garancia a valogatas minéségére, egyéni profiljan olyan tartalmakat jelenit meg,
melyek sajat kulturalis tajékozodasa szempontjabol jelentések. Mivel Gaubert nem vizualis
szakemberként van jelen egy vizualis kodok szervezte iparagban insider-outsidersége egyfajta
koénnyedséget biztosit posztjainak: nem all fenn annak a veszélye, hogy markatizenetként kezdik el
értelmezni azokat. Gaubert posztjai gyakran humorosak, a valogatas er6teljesen eklektikus,

idénként nosztalgikus.
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Michel Gaubert Instagram-profilja 2020. 10. 12-¢én.

Az utolsé példam a viralis Instagram-tartalomra Freddie Smithson freddimade név alatt futé
felillete. Freddie Smithson nem dizajner, hanem grafikai tervez6, munkait a képpopulaciok és
képrobbanas logikaja hatarozza meg, imazsanak felépitését is képzémuvészeti hatasok
determinaljak. A kortars divatmédiaba valé beagyazodasat jol mutatja, hogy a Burberry
kozosségimédia-szakemberként szerzédtette 6t. Smithson posztjaira a groteszk és trash esztétikai
mingségei a jellemzdek: gyakori vizualis eljarasa, hogy hirességek portréit helyezi at azonosithaté
divat- vagy luxusmarkak vizualis kdrnyezetébe, vagy divatipari szereplék felismerhet6 arculati
elemeit montirozza ra oda nem ill6 tartalmakra. Smithson kedvenc kézszerepléi az angol
kiralyn6, Donald Trump, Meryl Streep, Mary-Kate és Ashley Olsen. Képkollazsain nagyon
gyakran e figurak olyan fotéi szerepelnek, melyek médiatorténelmet irtak, vagy a divatipar olyan
pillanatai keriilnek megidézésre, melyek szintén jelentés médiakarriert futottak be. Gyakori a
markanevek félreolvasasa, a kép-felirat titkoztetésére épitett hatas. Az atpolitizaltsag e képek

esetében is érzékelhetd, azonban Smithson semmilyen ideol6ogiat nem érvényesit kovetkezetesen,
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még a sztarrendszer kritik3jat sem lehet egyértelmien posztjaihoz tarsitani.
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Divattal kapcsolatos Instagram-profilok adatai 2020. 10. 12-én. Sajat szerkesztés.

Az elemzésben a divattal kapcsolatos Instagram-tartalmak harom vizualis beszédmodjat

kilonitettem el (szérakoztatas-kézpontu, vasarolhato, kompetitiv tartalmak; cselekvésre sarkallo,

slactivist



, call-out kultirahoz kapcsol6do tartalmak; remixelt, viralis, érash divattartalmak). Az
instagramolhat6 divat k6znapi kifejezésének tudomanyos fogalomma olvasasaval arra tettem
kisérletet, hogy megmutassam, mennyire szerteagaz6 hagyomanyok allnak a digitalis
tartalomgyartas tipusai mogott. Az instagramolhat6 divat fogalma az 6ltozkodés és divattervezés
létmodjanak médiakornyezetekben fellelhet6 formaira utal, melyek az offline divatviselkedés
szamos korabbi, elterjedt vagy exkluziv hagyomanyat viszik tovabb. Mint lathattuk, a k6zosségi
meédia megkozelitésének logikai is tobbféle paradigmat feltételeznek, s ezek a sokszor egymassal
vitaban allé megkozelitések egy 6nmagaban is kétarcu jelenség, a divat artikulalodasat is
ellentmondasossa teszik. Nem véletlen tehat, hogy a tarsadalmi beilleszkedés és az egyénités
eszkozeként egyarant hasznalt 61tozkodés a kozosségi médiaban egyszerre szOl az egyén korlatlan
onkifejezésérdl, a tarsadalmi csillogas igenlésérdl, a divatrendszer kifigurazasarol, a divatipar
tulkapasainak és globalis mikoédésének kritik3jarol. Az instagramolhat6 divat pedig, amint
bizonyitani szandékoztunk, akkor miikodéképes, ha képes kielégiteni a szorakoztatas iranti
vagyunkat, ha fot6zhato, vagyis reakciokat feltételezé és elore jelzé beallitasok és vizualis nyelv
jellemzik, ha megfelel a lathatosag kritériumainak, képes tehat a k6zosségi média viralis nyelvét
beszélni, és képes kivalni a konkurens tartalmak koziil, ha Gjdonsagértéke magas, de
Osszeegyeztethet6 az adott tartalomgyart6 egyéb anyagaival, igy hiteles és végtl, ha tagelhetd,

cimkézhetd, s ezaltal beépill a ko6zosségimédia-tartalmak trendfolyamataiba.

Jegyzetek

L. A slactivism kifejezés a slack (laza, henyél) és activism (aktivizmus) szavak szévegyitésével jott létre, és a
tarsadalmi és politikai kérdésekben valo online, peticiok alairasaval és kozosségimédia-tartalmak
lajkolasaval, megosztasaval egyutt jar6 allasfoglalasat jelenti. A kifejezés pejorativ tartalma arra utal, hogy
az ilyen fajta magatartas rendszerint kis eréfeszitést igényel gyakorldjatol.

2. David Hesmondhalgh ,kulturalis iparagak” fogalma szerint a divat és a sport csak peremteriiletei a
kulturalis iparagaknak a piaci folyamatoknak valé erételjes kiszolgaltatottsaguk miatt. Lasd

Hesmondhalgh 2013: 20. A fogalmat a divatipar kontextusaban elemzi Keszeg 2016.

3. A divatelmélet teoretikusai k6zill a divat és modernitas viszonyat, a divat és ijdonsagkulttira koézotti
Osszefuggést leginkabb Lipovetsky hangstulyozza: Lipovetsky 1987. Klaniczay szemiotikai fogalomtarral
igy O0sszegzi e kérdést: ,A divat a tarsadalmi megkillonboztet6 jelek eloszlasanak olyan modern rendje,
amely egyfeldl a hagyomanyos tarsadalmi megkulonboztetések 1étére épil, és ugyanazoknak a tarsadalmi
kulénbségeknek a kifejez6dését, jelzését teszi lehet6vé, mint a hagyomanyos megkiilonboztetd
jelrendszer, csak éppen a jelek Gjszer(, racionalizaltabb hasznalata révén pontosabban, differencialtabban
és rugalmasabban teszi ezt. Masfel6l viszont a divat elésegiti a hagyomanyos tarsadalmi és kulturalis
rendet felforgaté modern tendenciak kibontakozasat, maga is ezek k6z€é a modern szocializacios és
kulturalis mechanizmusok kozé tartozik” (Klaniczay 1982: 20).

4. Magyar viszonyok kozétt ezt a jelenséget idézet fel a Kiscelli Mtizeum 2012-es Street Fashion Mizeum. Utcai
divat egykor és ma cimu kiallitas, melynek kuratora Simonovics I1dikoé volt, aki e kiallitassal parhuzamosan
létrehozta a Street Fashion Budapest oldalt, melyet proto-Instagramnak is nevezhetiink, s mely a
budapesti utcai 6ltézet megjelenitésének foruma volt. Mig varosi streetstyle blogok sok esetben alulrél

jové kezdeményezésként jottek 1étre, a Street Fashion Budapest nagyon jo példaja annak, hogy a részvételi



10.

11.

12.

13.

14.

15.

muzeum és a részvételi divat jelenségei hogyan képesek 6sszekapcsolodni egymassal. A Street Fashion

Budapest oldal sajnalatos moédon mar nem elérhet6. A kiallitasrol és koncepcidjardl lasd Simonovics 2012.

- Az adatokhoz lasd a ma mar nem létez6 style.com Wikipédia-oldalat:

https://en.wikipedia.org/wiki/Style.com (letoltve 2020. 07. 23.)

- A buyer kifejezés egy divatszakmat jelol, arra a személyre utal, aki eldénti, milyen termékeket tart

készleten egy adott marka, kisvallalkozas vagy nagyaruhaz. A buyer a divattervezé vagy a kereskedelmi
vallalkozas tanacsaddja, aki tisztaban van az iparagi trendekkel és koveti a piaci viszonyok alakulasat.

Nagyaruhazak esetén a szakma tobb alszakmat is feltételezhet.

- A front row a divatbemutat6 elsé soraba tltetettekre utal, mivel az iparagban kialakult a fogalom sajatos

szohasznalata, nem egyszerden els6 sorra, hanem az adott bemutat6 sztar-meghivottjaira, az elsé sorban

ulésre mint statuszjel6lére utal, megtartottam az angol kifejezést.

- A 2010-es évek kozepén sorozatosak a divathazak €lén a nagy tervezéegyéniségek részérdl érkezék

felmondasok, a megvaltozo tervez6i munka erdltetett ritmusa miatti tiltakozasként. A kovetkezékben a
tervezd, a marka, majd az évszam emlitése kovetkezik: Olivier Theyskens, Theory (2014); Raf Simons,
Dior (2015), Helmut Lang, Helmut Lang (2005, legkorabbi); Jil Sander, Prada (harom felmondas 2000,
2004, 2018); Frida Giannini, Gucci (2014); Alexander Wang, Balenciaga (2015); Donna Karan, Donna Karan
(2015); Marc Jacobs, Louis Vuitton (2018); Alber Elbaz, Lanvin (2015); Tom Ford filmrendezéi karrierrel
kisérletezik a divattervezés helyett (2009); Jean Paul Gaultier, Jean Paul Gaultier (2015-RTW; 2020-HC).

- Az a divathaz, melynek a létrejotte és mikodése értelmezi ezt a folyamatot, a griz Demna Gvasalia

alapitotta Vetements. A Vetements-mukodést e lapszamban Skjulstad tanulmanya értelmezi: Skjulstad
2020.

Jean Paul Gaultier egy 2015-6s interjuban a ready-to-wear kollekciok tervezésétdl valod visszalépését azzal
indokolta, hogy az iparag til sok ruhat termel (8 kollekcié szezononként, 16 évente), illetve, hogy nem
viselésre szant ruhakat terveznek. Vagyis a tervezd célja, hogy az utcai latvanyossagként értett divathoz
vezesse vissza a tervezést. Lasd: Business of Fashion: Gaultier Confesses Why He Quit Ready-to-Wear.
2015. 04. 02. URL: https://www.businessoffashion.com/articles/news-analysis/gaultier-confesses-why-he-

quit-ready-to-wear (2020. 07. 27.)

Inkabb kuriézum jelleggel engedek itt meg magamnak egy Simmel-idézetet mindenféle kommentar
nélkul e folyamat valamiféle metaforikus leirasaként: ,minél idegesebb egy kor, annal gyorsabban valtozik
benne a divat, miutan a killénb6z6ség ingerének igénye, amely mindenfajta divat egyik lényeges
hordozéja, egyltt jar az idegi energiak ellanyhulasaval.” Simmel 1973: 482.

+A divat egy adott minta utanzasa, s ily modon kielégiti a tarsadalmi alkalmazkodas igényét; az egyént arra
az Utra vezeti, amelyen mindenki jar, olyan altalanost képvisel, amelynek fényénél minden egyes egyén
viselkedése puszta példa. De ugyanilyen mértékben tesz eleget a killonbség igényének, a differencialédas
tendenciajanak, a valtozasnak és kiemelkedésnek is.” Simmel 1973: 476.

vizsgalja. A képi ruhazat arra a vizualis kodra utal, amellyel a ruhazat a képen megjelenik, az irott ruhazat
pedig arra a széveges leirasra, mely a képhez kapcsolodik, s ezaltal egy masik kodnak felelteti meg a képi
nyelvet. Barthes 1999: 11.

~Minthogy harom struktaraval van dolgunk, haromféle shifterre van szuikségunk: a val6sagostdl a képihez,
a val6sagostol a nyelvbelihez és a képitSl a nyelvbelihez.” Barthes 1999: 13.

Bar az ijmédia-kutatasokban a hosszu farok jelensége ma mar kevésbé hangsulyos, a divatipar
kereskedelmi logikaja miatt a kulturalis iparagak e sajatos terilletén én tovabbra is dominansnak latom. A

»hosszu farok” kifejezés Chris Anderson fogalma, aki az internetes kereskedelem kis mennyiségben
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eladhato, de nagy sokféleségii arubGségének megnevezésére hasznalta a hagyomanyos aruhazakban
talalhato kevés fajtaji, de nagy mennyiségben arusithaté termékekkel szemben. E folyamat 0j alkotokat
hoz létre €s juttat szohoz. Anderson fogalmat az Gjmédia kontextusaban hasznalja Manovich 2011.

16. A materialis és nem materialis divatfunkciok elkiilénitése Malcolm Barnardtl szarmazik. Materialis
divatfunkciok: védelmezés; szerénység és rejtézkodés; hivalkodas és csabitas; immaterialis funkciok:
kommunikacié; dnkifejezés; tarsadalmi jolét és statusz; tarsadalmi szerep kifejezése; gazdasagi jolét és
statusz; politikai szimbo6lum; magikus-vallasos funkcié; tarsadalmi ritualé; szabadidé. Barnard 2002:
49-72.

17. Az influenszer fogalmat Guld Adam konceptualizalasat kévetve hasznalom: ,Az elébbi kifejezés (értsd
influencer) els6sorban a marketing tertiiletén honosodott meg az utébbi években, és olyan (tobbnyire)
online tartalom-eléallitokra vonatkozik, akik az ij médiaban szerzett ismertséguknél fogva képesek hatast
gyakorolni a vasarlast megel6z6 dontési folyamatra (Weimann 1994). Az utébbi megnevezés egyrészrél
azt hangsulyozza, hogy az 4j média sztarjai olyan hétkdznapi fiatalok, akik tébbnyire a sajat otthonukban
rogzitett digitalis tartalmakkal valnak ismertté, masrészrél a hétkdznapisag a feldolgozott problémakkal
Osszefuggésben is értelmezhetd.” (Guld 2020: 79).

18. Dennis kitér a fogyasztéi aktivizmus fogalmara, melyet a polgari engedetlenségre utalé boycotte buycotte-re,
fogyaszt6i engedetlenségre val6 athallasa fejez ki. Dennis 2019: 81., 87., 221.

19. A kifejezéseket magyar szovegkérnyezetben is ezekben a formakban hasznaljuk. A beautism azoknak a
pozitiv el6itéleteknek a gydjténeve, melyek a szép emberekkel kapcsolatban érvényesiilnek, s melyek
miatt hajlamosabbak vagyunk a szép emberek szakmai teljesitményét, moralis jellemzgit elényodsebb
szinben latni. Az ageism az életkor miatti diszkriminacio jelenségeinek gydjtészava. Mindkét kifejezést
hasznalhatjuk magyarul igy: szépség miatti diszkriminacio, életkor miatti diszkriminacio, azonban mivel
globalisan ezek a fogalmak a diszkriminacié adott formaival szembeni aktivizmusban komplex jelentésre
tettek szert, az angol kifejezések megtartasat jogosnak éreztem.

20. A képrobbanas kora” kifejezést David Joselit kurator és miivészettdrténész hasznalja a képek
megvaltozott, halézati, kapcsolatalapti létmoddjanak kifejezésére: Joselit 2013: 18-50.

21. Szintén Joselit kifejezése, melyet a divatipar kontextusara alkalmaz Skjulstad e lapszamban is olvashaté
tanulmanyaban (Joselit 2018: 50-95.; Skjulstad 2018).

22. Limor Shifman meghatirozasa szerint az internetes mémek jellemz6i a kovetkez6k: ,(a) digitalis
tartalmak olyan csoportja, amelyek tartalmilag, formailag és / vagy allaspontjukat tekintve k6zos
jellegzetességekkel birnak, (b) létrehozojuk tisztaban van mas hasonlé tartalmak l1étezésével, tovabba (c)
nagy szamu felhasznalé az interneten terjeszti, utanozza €s / vagy modositja 6ket” (Shifman 2016).

23. Az interszekcionalis feminizmus a metszetelméleti alapi néjogi megkézelitések gyiijténeve, mely a
halmozott diszkriminacio, az egyenlé6tlenségi faktorok 6sszead6dasanak kérdésébdl indul ki. Ebben az
esetben az interszekcionalis feminizmus azt az ellenérvet vetheti fel, hogy egy fehér, heteroszexualis,
fels6-kozéposztalybeli né tarsadalmi érvényesulési esélyérvényesitése semmiben sem bizonyitja a
néjogok kérdésének rendezbdését.

24. E fogalmakat e tanulmany keretei k6z6tt nem fejtem ki. Utalok viszont Ane-Lynge Jorlén vonatkozé

kutatasaira. Jorlén 2017.
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