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Aki rokonszenvvel, megértéssel figyeli korunk eseményeit, el kell ismernie, hogy még a
kozonség iijdonsdgéhsége, a divat szeszélyeire valo érzékeny reagdldsa is csak
gazdagitja életiink oromteli vdltozatossdgdt. A kdozonség magatartdsa nagymértékben
osztonzi a mivészi taldlékonysdgot, kalandos lendiiletet ad a miivészet és
formatervezés iitkeresésének.”

E. H. Gombrich: A miivészet torténete

1. BEVEZETES

Divat és reklam egyarant a XXI. szdzadi €10 és digitdlis kommunikécié kulcsfogalmai.

A kommunikdicié és az informdcidcsere kiilonbdzé bonyolultsdgi szinteken zajlik, reflexes,
szandékos, nyelv nélkiili és a nyelvi szinten is. Eldaddsunk sordn a divat és a reklam teriiletére
fokuszalva mutatjuk meg a nyelv nélkiili és a nyelvi szinti metakommunikécids
megnyilvanuldsok formadit, szabdlyossdgait és vetjilk fel, hogy ezen igen vizudlis és
befolydsold kifejezési formak, mely elemei a kozlést elfogadasat hatékonyan alatdmaszto
metakommunikéciés elemek. Bemutatjuk, hogy divat és reklam miért hatnak kolcsonosen
egymasra és miért valhat a divat ezéltal gazdasdgi, marketing huzéer6vé.

2. A DIVAT, MINT KOMMUNIKACIOS JELENSEG

A divatjelenség vizsgalata egyértelmuen a szocidlpszicholdgia témakorébe volt utalva, tgyis,
mint a szocidlis versengés €s az esztétikai imitaciok és a metakommunikécié a 1ényege.

A divatot a legkiilonb6z0bb nézépontbdl lehet tanulmanyozni. Jellege és hatdsa tekintetében
vizsgalata, elsOsorban a viselkedéstudomany teriiletét érinti, pszicholdgiai, szocioldgiai és
antropoldgiai szempontok alapjan, 1ényege, hogy a vizsgdlatdnak tobb diszciplindra kell
kiterjednie, végeredményében a kiilonbozo tényezOok egymdsra hatdsdbol alakul ki, mint
divatjelenség. S mint ilyen a fentebb emlitett viselkedéstudomany tényezdin til
egybeolvasztja, a technoldgia, a politikai, gazdasagi és a szocidlis 1égkor sajitossdgait, az
adott kor miivészeti, esztétikai felfogdsdval, a piac infrastruktdrdjaval, a vallalati és



menedzseri gyakorlattal, a kommunikacios szinvonallal, stilussal és mindezeket az adott kor
kulturélis sajatossagaival. (Moricz, 1999; Barthes 1991; Csipes 2006)

Divatnak nevezziik tehat tdgabb értelemben az egy-egy korszakra érvényes, és akkor
altaldnosan elfogadott nézeteket a kultdra kiils6 megjelenési formairdl — az életstilusrol, az
étkezési szokdsokrdl vagy az autdkrdl éppugy, mint a ruhdzkodasrol.

Sziikebb értelemben a ,,divat” szon — ami mindezeknek a megjelenési formdknak az allando,
raciondlisan soha teljesen meg nem magyarazhat6 valtozékonysagét is jelenti — az 6ltozkodést
értjiik. Az emberi ruhdzkod4s torténelmi fejlodése elvdlaszthatatlan a divattdl, ezért dltalaban
azonosnak is tartjak a kettét.” (Csipes 2006; Barthes 1991)

A divat minden embert uralma ald kényszerit, mindig és mindenhol jelen volt, van és lesz a
torténelem sordn az emberek életében, azéta, hogy tarsadalomban éliink, hiszen egyik
jellemzdje, hogy csoportjelenség. Ez egyrészt: az utdnzdsi Oszton - mint a nydjban él6
élolények természetes, bioldgiai, biztonsagérzetet nyudjté védekezési reflexe — dltal, masrészt:
pedig a valamilyen csoporttal valé azonosulds, a valahova tartozds igénye, a tarsas kapcsolat
keresése és igénye motivacio dltal magyardzhato.

Azonban folyamatos kettOsség jellemzi a divatot: amellett, hogy a kedvelt csoportba val6
beolvadds, a hasonlé helyzetliekhez val6é csatlakozds, a velilk Osszetartozds, és ennek
elfogadasa, helyeslése vagya is vezérel mindenkit, s ezzel egyuttal a divat dlland6 elemeként
az egyéni kiemelkedés, az elkiiloniilés igénye is jelen van mindenkorban. (Mdricz, 1999;
Aronson 2001; Forgas 1989).

Egy masik fontos emberi motivacid, hogy mindenki kiilonbozni akar a tobbiektol, valahogy ki
akar tinni a tomegbdl, egyéni jellemzdit kifejezésre akarja juttatni, meg akarja valdsitani
Onmagat, meg akarja mutatni 6nmagit. Marpedig belsd tulajdonsdgaink, vildgnézetiink,
jellemiink kifejezése is elsOsorban kiilsé eszkozokkel, a kiilsd alakitdsdval, és foleg a
ruhdzkodds megvdlasztdsaval torténik. De nem csak az oOltozettel, hanem a targyakkal,
amikkel koriilvessziik magunkat, igy ezek is, mint az 6ltozkodés egyfajta kulturdlis jelként
mikodnek. Nem véletlen, hogy a divat a marketing és reklamalkalmazdsok mozgatdja és
egyben inspirédldja is (Moricz 1999).

Az egyén azaltal tudja sajat maga kivdlasztani, hogy milyen szimbolikus értékekkel kivan
azonosulni, és ezt az azonosuldsi vagyat a kiilvilag felé hirdetni, vagyis milyen mdrkdt visel. A
divatot kovetni, beolvadni egy csoportba, de egyben kitlinni is itt, ez azt jelenti, ha az
oltozékek, vagy a targyak konkrét elemeit, maga az egyén onmagahoz ill6 kombinéciéban
valasztja meg (Moéricz 1999; Csipes 2006).

A divat kettdssége, ellentmondést hordozé jellemzdje mds téren is megnyilvanul, hiszen a
divatot az allanddssag, €s a véltozds mindig is egyszerre vezérli (Tungate, 2008). Adott divat,
mindig ugy jon létre, mintha 6rokre sz616 lenne, de csak maga a ,,divat” szoval jelolt jelenség
az, ami allandd, hiszen a konkrét divatok, trendek mindig valtoznak: a divat a megszokott
szokatlansag.

Az ember mindig Gjdonsagra vagyik, mindig 4j sziikségleteink 1€pnek fel, dlland6 véltozasban
éliink. Mérei (2006) szerint ezek a kvazi sziikségletek kategorigjat dlelik fel. Lewin (1972) a
mezoelméletben ezt azzal magyardzza, hogy minden él6lény koriil van egy pszichikus erdtér,
vagy mez0, amely mindig kolcsonhatdsba 1€p a kornyezet aktudlisan jelen levd elemeivel, igy



sosem lehetiink tokéletes egyensulyi dllapotban, addig vonzé szdmunkra valami igazdn, amig
Ujdonsdgszamba megy.

A divat valtozésat egyszerre tobb tényezd is mozgatja. Egyrészt irdnyt szab neki az el6zo
generdcio dolgaival kapcsolatos 6sdisdg érzés: sziilei ruhdit minden fiatal idejétmultnak tartja,
és lazad ellene. Igy egy trend még mielétt éppen kiteljesedne, mdr elavulttd is valik, amiben
szinte a jelennek a multtal szembeni természetes jogat vehetjiik észre (Jones & Rushton,
2007).

3. A DIVAT, MINT PIACI ES KOMMUNIKACIOS HAJTOERO

A nagyfoku iparositas kortilményei kozott a divat ma, mint gazdasagi valtozo is igen jelentOs
szerepet jatszik, kiillonosen azéta, hogy a divatot gazdasidgilag tudatosan felhaszndljak a
termeldk és a gazdasagi elképzeléseikbe bevonjak.

A modern fogyasztéi tdrsadalmak problémdja ma nem annyira az dru megtermelésében
taldlhatd, sokkal inkdbb az aru sima elhelyezésében, eladdsdban, azaz felhasznédldsaban. Ezért
a keresletet 6sztonozni kell, hogy fenntarthat6 legyen a gazdaségi és ezzel egyiitt a tarsadalmi
egyensily. A divat tarsadalmi és egyben gazdasdgi, piaci funkcidja abban rejlik, hogy
biztositani tudja az dj aru elhelyezését, akkor amikor a régi technikai funkcioja még jol
hasznalhat6, tehat a divat pszicholdgiailag elérehozza az &aru elavuldsat (Lissak, 1998;
Horvath 2001).

A kordbbi szdazadokban mindig a felsobb tdrsadalom hatarozta meg a divatot. Az als6bb
tarsadalmi rétegbdl eredd befolydsoldsa a divatnak nem létezett. Csupdn a masodik
vildghdbord utdn kovetkezett be ezen a téren mélyrehatd valtozds. Ma mdar valamennyi
rétegbdl adddhat divatos csoport, minden ipari szektorban felfedezhetd olyan fejlesztés,
amelyiket csak a divattempo diktal. Ez nyilvanvaléan kovetkezik a nagyobb jovedelembdl és
a munkaid6 folyamatos csokkenésébdl. Semmi sem véltoztatja meg annyira az életmddunkat,
mint a technika. A munkaidd csokkentése, a meghosszabbitott hétvége, a széleskorli
tarsadalmi biztositds, a torvényesen juttatott szabadsig — mindez a novekvd fejlodésnek
kovetkezménye. Mindez egyre szélesebb néprétegeket von be a divat kovetés korébe.
Helyesebben kifejezve, az 1j technikdk &ltal biztositott szabadidd, megvaltoztatta a divat
vildgat is. Beszélhetiink a Veblen-hatdsrdl is, vagyis arrdl, hogy az elegéns ruha céljat
nemcsak azaltal tolti be, hogy draga, hanem azzal is, hogy a rdér6 id6 ismertetdjele. (Moricz,
1999).

Egy auté kiilsejének megtervezése divatszempontokat kovet. Az is divat kérdése, hogy
radionkat barokk falddaba dugjuk, vagy durva katonai stilust részesitiink elényben. Még az
irodalomban is vannak divatiramlatok, a 10 évvel eldtti bestsellerek ma mar alig eladhatok.
Ugyanigy a festészetnek és grafikanak is megvan, azaz megvolt mindenkor a maga divatja.

A kozvélemény ma a reklamon keresztiil széles korben értesiil a korszellem szimbolikus

eszkozérdl, a divatrol €s valik minden rétege ismertté nemcsak az azt megfizetni tudd, hanem
minden érdekl6d6 szamadra.

4. A DIVAT REKLAMJA - A REKLAM DIVATJA



Kinyitok egy Divat-lapot... azt latom, hogy két kiilonféle 6ltozéket targyalnak benne. A elsot
fényképen vagy rajzban mutatjak be az olvasonak, ez tehat a képi ruhdzat. A masik ugyanaz a
ruhdzat, de leirva, nyelvezetté datalakitva; ugyanaz a ruha, amelyet a jobb oldalon
lefényképezetek, a bal oldalon igy fest: borov a derék folott, tiizott rozsdval, a puha shetland
ruhdn; ez tehat irott ruhdzat. A két ruhdzat elvileg ugyanarra a valdsdgra utal vissza, mégsem
ugyanaz a struktdrdjuk, ugyanis nem ugyanabbdl az anyagbdl késziiltek, kovetkezésképen az
anyagok kozti viszonyok is mésok: az egyikben az anyagot formak, vonalak, feliiletek, szinek
jelentik, s koztiik a viszony térbeli; masikban az anyagot szavak alkotjdk, és koztiik a viszony,
ha nem is logikai, legaldbbis szintaktikai; az elsd struktira plasztikus, a masik verbalis.
(Barthes 1999 alapjan)

Vajon ez azt jelenti-e, hogy mindkét struktira teljesen Osszemosddik azzal az altalanos
rendszerrel, amelybdl vétetett, a képi ruhdzat a fényképezéssel, az {rott, ruhdzat a
nyelvezettel? Egyaltaldan nem: a Divat-fényképezés nem akarmilyen fényképezés, igen kevés
kapcsolata van példdul a sajtéfotéval vagy az amatdr fotdval; specidlis egységekbdl és
szabalyokbdl 4ll; a fotografikus kommunikdcién beliil sajatos nyelvezetet alkot, amelynek
minden bizonnyal megvan a maga szdtira és szintaxisa, megvannak a maga tiltott vagy
ajanlott ,,fordulatai” (Barthes 1999).

4.1. Irott nyelv a divatban és a reklamban

Még jobban megértjiikk a képi ruhdzat és az irott ruhdzat, az abrazolt targy és a leirt targy
kapcsolatat, ha a Saussure 6ta klasszikussé lett fogalmi oppoziciéra utalunk: a nyelv és beszéd
oppozicidjara. A nyelv intézmény, kényszerekkel teli elvont test; a beszéd ennek az
intézménynek az éppen adott része, amelyet az egyén levdlaszt és a kommunikdcio
sziikségletei szerint aktualizal; a nyelv a kibocsétott beszédek tomegének szarmazéka, €s
mégis minden beszéd maga is a nyelvbdl vétetik; ez a dialektika torténelmileg ugyanaz, mint
a struktira és az esemény dialektikdja, kommunikdciéelméletileg pedig ugyanaz, mint a kdé
és az iizeneté. (Barthes, 1999, 21)

A divatleirdsnak nem pusztin az a funkcidja, hogy egy valésdgos modell masolatat kindlja,
hanem az, hogy széles korben elterjessze a divatot, mint értelmet hozé dolgot, vagyis
reklamozza azt. (Barthes, 1999, 15)

A divat egy kiilondll6 jelrendszerként is felfoghat6 (Barthes 1999) mint amilyen jelrendszer
példaul a nyelv: a jelegységek valamilyen kombinécidja. A nyelv elemei a szavak, a divat és
az oltozkodés nyelvi elmei, pedig elsdsorban a ruha egésze, a test sziluettje - jeloloegység
lehet, nemcsak a ruha, de akdr egy szabdsvonal, egy szin, vagy egy adott kombin4cio is.

Ruhézat és a nyelv kozt konkrét megfeleltetés is taldlhatd: a ruhdk leirdsa szavakba Onthetd,
megfogalmazhatd, ahogy az példaul a divatlapokban olvashatjuk. Barthes erre hasznélja az
»irott ruhdzat” kifejezést, mely a ,képi” (lefényképezett), €s a ,,valésdgos ruhdzat” mellett
1étezik.

A tervezok gyomyori, virdgos szoveteibdl, selymeibol szemet gyonyorkodteté ruhakoltemények
sziilettek. A romantikus angol kertek, a vadul burjdnzo dzsungelek és a virdgba borult tavaszi rét
is inspricdiot adott...” (Marie Claire, 2011/4 p. 117.)



4.2. A divat-jel, mint kommunikaciés jel a reklamban

Feltehet6 mindezek alapjan a kérdés, hogy ez azt jelenti, hogy mindkét struktira teljesen
Osszemosodik azzal az 4ltalanos rendszerrel, amelybdl vétetett, a képi ruhazat a
fényképezéssel, az irott, ruhazat a nyelvezettel.

A divatfényképezés a fotografikus kommunikacion beliil sajatos nyelvezetet alkot, amelynek
minden bizonnyal megvan a maga szdtiara és szintaxisa, megvannak a maga tiltott vagy
ajanlott ,fordulatai”. ,Ez tehat azt jelenti, hogy jelold és a jelolt reldcidjat teljes
kiterjedésében kell megfigyelniink: ruhdzati jel teljes szintagma, amelyet elemek szintaxisa
alakot.” (Barthes 1991, 161.)

Mig a lingvisztikai, nyelvi jel megalapozdsa szerzOdésszerli aktus (az egész kozosség és a
torténelem szintjén), addig a divat-jel megalapozdsa zsarnoki aktus: vannak nyelvi tévedések
és divat-vétkek. Egyébként a divat éppen Onkényessége ardnydban, a torvényesség és a
tényleges egész retorikdjat alakitja ki, amely anndl inkdbb parancsold, mert az Onkény,
amelyet racionalizdlni vagy naturalizélnia kell, féktelen. (Barthes 1991, 163.)

A divatkozlés, mint rekldm legaldbb két informdcids rendszert eldfeltételez: egy tisztan
lingvisztikai rendszert, ami a nyelv, és egy vizualis, képi rendszert, amely szerint a kép
vagy a valé vildgot, vagy a divatot jelenti. Ahogy a divatlap fogalmaz:

»A tavasz izgalmas aromdit mdr a levegoben érezni: a gardrobunkat élénk, energikus
tiirkizekkel toltjitk meg, az arcunkat pedig tiizes pirosakkal tessziik csabitovd. ,, (Marie Claire,
2011/3 p. 27.)

Az energikus piros, az életerds narancs vagy az égkék mdr a jo idot idézik. A szinpompds
ruhdk és kiegészitok viselete terdpids hatdsi: olyanok, mint egy friss, mély tavaszi
lélegzetvétel...(Elle, 2011/3)

»A piros életteli drnyalatait viselve szinte teljesen felforrésodik a hangulat koriilottiink.
Vilasszunk a paprika,- a pipacs- vagy a narancsos piros izzo tonusai koziil, a derekunkat
pedig feltiing, eliito szinii ovvel hangsiilyozzuk.” (Marie Claire, 2011/3, p. 118.)

Mindezt pedig vizuélisan igy jeleniti meg (1. dbra):
Az 1. abra kb. itt!!!

A nyelvben jelol6 és jelolt egyenértékiisége (viszonylag) megokolatlan, de nem 6nkényes,
vagyis a macska = ,,macska” és nem jelent mast. A divatban a jel viszonylag onkényes —
nem a haszndlok tomege dolgozzak ki évrdl évre, hanem egy szilik kommunikaciora képes
felsoség.

A nyelv megsértése kommunikaciés hidnyt, problémat jelent, a divat megsértése azonban
nem hiba, hiszen a divatjamilt része a rendszernek.

A reklam altal kozvetitett divat a tomegkultira belsé terméke. Gondoljunk az ,,I ¥ NY” logo,
melyet Milton Glaser 1977-ben tervezett és bar csak egy reklimkampanynak indult,
jelentdsen tidlndtt bnmagan (Hampshire & Stephenson 2009). Majdnem negyven év telt el az
eredeti megjelenése 6ta, €s mivel a logdt nem védte Copyright az egyik legtobb mutaciot és
alkalmazast megért jellé valt, amit a divat és reklam egyarant rendszeresen idéz.



Igy a divat regénye két egyenértékiiség koriil rendezodik el: az elsé szint a divat vagy
onmagaban vagy idObeli és térbeli koriilményei altal meghatarozott aktivitasként olvashato
(ha azt kivdnja jelezni, hogy On ezt és ezt csindlja, Oltozzon igy és igy); a masodik szerint a
divat identitdsaként olvashaté (ha On ez és ez akar lenni, igy és igy kell éltozni). A divat
viseldje voltaképpen négy kérdésnek van alavetve; ki? mit? hol? mikor? ruhdzata mindig
felelet ad legalabb ezen kérdések egyikére. Mindez pedig a reklam &ltal megjelenitett és
egyben befolyésolt (Philips & Mcquarrie, 2010).

5. KOVETKEZTETESEK

Rekldm szandékat tekintve evolicios kovetelmény, mar az allatvilagban megjelenik, ahol a
legszebb, legerdsebb, legiigyesebb lesz a gydztes, sajat génjeinek tovabbadoja. A divattal valo
harménia és a meggy6z6 kommunikdacio a vallalati piaci fennmaradas feltétele.

A divat nem szdndékmentes, résztvevOi és kozvetitdi kozott személyes viszonylatok jonnek
létre, vonzasok, taszitdsok, versengés, rivalizalds, kozos csoportos egyiittlét. A divatot
kommunikdl6 szaklap, divatlap az dnmaga leirdsaval kommunikdlja, rekldmozza a divatot.

A reklam eredeti szandékat és értelmét tekintve nem sz6l, jelent mast, mint egy tulajdonsag
meggyo6zo Kiemelését, ahogy ezt lathatjuk az él6vilagban és a divatban is.

»Az ember a személyes meggy0zés, befolydsolds, a vonzds és taszitds (nekem jO, nekem
rossz) érdekében hasznélja, mint kommunikdcios eszkozt, a beszéd mellett, a ruhdzkodast, a
targyakat, a gesztus és testbeszédet, a tulajdont, vagy akdr a mlivészi produktumot is. Ezek,
mint eszkdzok a legtobbszor, anélkiil hordozzdk, kozvetitik a meggydz€s, a befolydsolds
funkciéit, hogy tulajdonképpeni rendeltetésiikon tal, (mint pl. melegadas, informalas stb.) ez
hasznal6janak szdndékdban dllna, vagy ezt egyaltalan tudatositand. Valahogy ugy latjak el,
tehat ezek a targyak a meggydzés, a befolydsolds funkcidit, ahogy a virdg szine. (Moricz
2009, 17.).



1. abra
Képi kommunikacid a divatban, ugyanazon termék vizudlis és verbdlis megjelenitése, harom konkuralé divatlapban, egy azonos idépontban
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