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Absztrakt

E tanulmany a Vetements koruli, sokat vitatott tervez6i kozosséget az internetes kultirahoz és a
digitalis konnektiv mediaciés gyakorlatokban valo kortars részvételhez kapcsolja. A Vetements
tervezoi tevékenysége stratégiailag hangsilyos kozponti elemévé tette a kortars internetes kultira
lényegi 6sszetevéit. Tervezoi és kommunikaciés gyakorlatait az internetes mém logikaja hatja at,
mik6zben erételjesen épit a részvételi kulturara és a konnektivitasra. A Vetements a miivészet (és a
posztmiivészet) teriiletének iranyzataiba tagozodik be, reflektal azokra, bel6liik és nem elleniikben
épitkezik. Ahhoz, hogy megértsik, e tervezéi csoport hogyan valik a divatkozvetités valtozé
esztétikajanak részévé, kommunikacios tevékenységiket az internetes kulturara és féként az
internetes mémekre vonatkozé jelenkori kutatasok perspektivijaban kell vizsgalnunk. A
Vetements 6npozicionalasa a vizualis digitalis média 6konomiajaban a kisajatitas és ready-made

jelenségein keresztill a divatmém terminusa altal irhato le.

Szerzo
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pontoknak szentelt elemzései olyan fontos folyéiratokban jelentek meg, mint a Fashion Theory,
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Bevezetés

E tanulmany a digitalis és hal6zati divatnak a Vetements marka altal képviselt megnyilvanulasait
vizsgalja killonos tekintettel arra, hogy mindez hogyan jelenik meg az Instagramon. Mikézben azt
targyalja, hogyan valtoznak a divatmarkazasi gyakorlatok, illetve hogyan tervezik e folyamatokat
egyre inkabb a médiaértGk, a digitalis divat kovetdi és fogyasztoi izléskultirajanak kiszolgalasara, e
tanulmany azon moédozatokat vizsgalja, melyek altal a Vetements korili divattervezéi kozosség
becsatlakozik a kortars internetes kultirakba, s igy az internetes mémek kulturalis logikaja
nemcsak a digitalis kozvetités folyamataiba, hanem a ruhazat anyagisagaba és a termékekbe is
beépil. Tovabba azt vizsgalja, hogy adott izlés-k6zosségek halézati médiagyakorlatai hogyan

alapozzak meg a Vetements divatkozvetitését a kozosségi médiaban.

A Vetements egy olyan tervezdi csoport, mely a Keleti Blokk 6rokségét és a jol beagyazott
divathazak tapasztalatat viszi tovabb, és e tapasztalatokat a kortars digitalis médiakulturak alapos
megértésével kombinalja. A mediatizalt divatmarkazas kontextusaban ez a kombinacié mind
gazdasagi, mind esztétikai szempontbol értékes valuta. Az altalam megvalaszolni probalt
kulcskérdés a kovetkezo: Hogyan épitette be a Vetements medidcios és tervezoi gyakorlataiba a kortdrs
internetes kulturdt? Hogyan lehet az internetes mém a kortdrs divatterjesziés és tervezés megeértésének

heurisztikus modellje?

A Vetements 2017-es tavaszi/nyari €s 6szi/téli kollekcidinak forgalmazasabdl és darabjaibol
kiindulva a tanulmany azt targyalja, hogyan épul be a divat és annak terjesztése egyre inkabb abba,
amit van Dijk a konnektivitas korszakanak nevez (van Dijk 2010). A Vetements pariédiamarkat
vizsgalva amellett érvelek, hogy a mémekre vonatkozé tudomanyos vitat (Davidson 2012, Shifman
— Nissenbaum 2014, Shifman 2014), illetve a konnektivitasnak a kortars internetes kultira és
kozosségimédia-logika keretében torténd megértését (van Dijk — Poell 2018, Joselit 2013) a divattal

kombinalva betekintést nyerhetliink a kortars divatmediaciok és azok dinamikajanak megértésébe.

Az elemzést, egyfajta vizualis retorikai gépezetként, kiegésziti egy fotdsorozat, mely
metaforikusan megismétli e tanulmany f6 allitasait. E fotok megjelenitik a Vetements design
mémszerU esztétikijanak gyakorlati vizsgalatat, és egy kiegészité vizualis réteget adnak hozza a

tanulmany értekez6 egységéhez. E fotokat a modszertani alfejezetben targyalom részletesebben.



Az internetes mém analitikus fogalmanak a Vetements kontextusaban valé targyalasa és
transzponalasa altal elemzésem célja az, hogy tovabb gyarapitsa a média- és
kommunikaciétudomanyok, illetve a divattudomanyok kozoétti sokféle, gyiimolcs6z6 és mar

létez6 érintkezést.

A kapucni, a tulméretezett kabdt, a hosszi ujjak és sok gardrob

alapdarabjait képezo ruhadarabok széles, dtdolgozott,
luzuskivitelezésii valtozatai a Vetements divatértelmezésének
kozponti elemei. A képen egy vintage esokabdt és egy Panduro Hobby
diszitett sapka lathato. Modell: Otto Skjulstad. Foto: Synne Skjulstad.

Minthogy a divatipar sosem pihen, a Vetements-rol irni olyan képtelen vallalkozas, mintha egy
fapapucsot visel6 gepardot akarnank elkapni. E ténnyel szamolva, tanulmanyom a kévetkezék
szerint épil fel. EI6bb a divatmédia fogalmat targyalom, majd a médszerek rovid ismertetése
kovetkezik. Ezt koveti a kutatas elméleti pozicionalasanak targyalasa, majd a Vetements
divatkdzvetitési gyakorlatait illusztralé kivalasztott esetek bemutatasa. Ezek a Dry Cleaner pop-up
eseményre, az 6sszefirkalt Instapump Fury sportcip6kre, illetve a DHL logisztikai cég vizualis
arculatanak a marka dizajnjaba és kommunikaciéjaba val6 beépitésére fokuszalnak. A tanulmany

kovetkeztetése a divatmém fogalma felSl értelmezi a Vetements—nak a kortars kozosségi média
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logik3jaba illeszked6 gyakorlatait, s ezaltal jut el annak arnyaltabb megértéséhez, ahogyan a divat

elsajatitja és kisajatitja a kozosségi média logikajanak iranyzatait.

Divatmédia

reflektal6 nyomtatott és hal6zati médiagyakorlatok széles spektruma (Rocamora 2016, Skjulstad
2017a, Skjulstad — Morrison 2017). Jelen pillanatban a divat kommunikaciéja komoly
valtozasoknak van kitéve, hiszen az iparag atveszi és magaéva teszi ezt a medialis aramlast (Arnold
2009). A divatkozvetités a mar kiépult formatumoktél az Gj digitalis médiumkeresztezd,
tobbplatformu miifajok felé mozdul el (Id. Uhrilova 2013, Skjulstad and Morrison 2016), a kreativ
muvészeti felfedezés el6tt nyitva meg az utat (Skjulstad 2017a, 2017b). Mindez a van Dijck és Poell
altal leirt Gjmédia-logika része, mely az Gjmedialis kommunikacié ,dinamik3jat mikodtetd
normakra, stratégiakra, mechanizmusokra és gazdasagi folyamatokra” (2018: 1) vonatkozik.
Mikozben a média- és kommunikaciotudomany, illetve a divatelmélet elméleti perspektivajat a
posztmiivészetre [l vonatkozé tudomanyos munkakkal kombinalja, e tanulmany a divat medialis

kozvetitésére fokuszal, arra, amit divatmédianak nevezhetiunk.

A divatmédia fogalmat nehéz teljességgel kifejteni, hiszen a divat is ellentmondasos fogalom,
melynek jelentése a testhasznalatoktdl, az anyagi tervekig, a stilusokig és a megszépitésig, a
hétkéznapi gyakorlatok Gj moédozataiig terjed (Entwisle 2011, Skjulstad 2017). A médiat mint
fogalmat sem kevésbé konnyld meghatarozni. Hansen és Mitchell (2010: xiii) McLuhan és Stiegler
alapjan hasznaljak a fogalmat, miszerint a pluralis média ,a humanizalas ontoldgiai feltétele — az
exteriorizalas és invencid lényegi miivelete”. Ugyanakkor e tanulmany kézépponti fokusza nem
6nmagukra a médiatechnolégiakra iranyul, hanem arra, hogy a kiilénb6z6 médiatechnologiak,
nem természetes vagy transzparens, alarendelt vagy tisztan masodlagos”, ahogyan azt Hansen és
Mitchell (2010: vii) allitjak.



Mindez ugyanakkor a medialis markazas és a reklam valtozo természetérdl (Arvidson 2006,
Duffy&Hund 2015) is szdl, ahol a k6zénséget az esztétikai alkotas folyamataiba valé belépésre
sarkalljak, a felhasznalobarat esztétikaban partnerré teszik ugy, hogy mindekoézben a Vetements
dizajn paraméterei és formai keretei nem valtoznak. Ami a divat demokratizal6dasanak tlinhet - a
részvételi fordulat -, a jatékos tarstervezoi tevékenységnek alcazott promocios diskurzus 4j
moéduszaként kritizalhaté. Itt amellett érvelek, hogy a kortars divatkommunikacié és markazas
legfontosabb 6sszetevdje az, hogy létrehozza azokat a technikai-esztétikai feltételeket, melyek a
fogyasztéi divatgyakorlatokat lehet6vé teszik, s melyek az Instagram és mas hasonlé programok
halézataban kozvetitédnek. Mindezek vizualis sireamek (1d. Skjulstad 2017) vagy David Joselit(2013)

altal képpopulacidknak, buzzoknak nevezett elemként tinnek elénk.

Modszerek és esetvalasztas

Elemzésem vegyes modszerrel, kvalitativ és szoveges vizsgalattal kozelit a halozati, medialt divat
(Jenss 2016) kérdéskoréhez, ugyanakkor fényképekkel dokumentalja és tamasztja ala vizualis és
gyakorlatorientalt érveit. A kovetkezGkben a Karlsen (2017) altal meghatarozott online etnografiara
is tamaszkodom, hiszen t6bb mint egy évig napi rendszerességgel figyeltem meg nagyjabol
négyszaz divatszerkesztd, divatfotos, stylist, marka és influencer Instagramon folytatott online
parbeszédét, és részt is vettem benne. Karlsen az online videojaték-folyamatokra alkalmazza
fogalmat, igy az 6vétél killonboz6 és visszafogottabb diszkurziv részvételi megkozelités
kidolgozasa kulcsfontossagu volt. E gyakorlat képek lajkolasat, sajat képeim posztolasat, illetve
relevans Instagram-felhasznalok kovetését feltételezte, idénként killonb6z6 témak kommentalasat
és targyalasat is. A marka Instagram-megjelenéséhez kapcsolédéan olyan képerny6-tartalmakat és
vizualis megjegyzéseket valasztottam ki és tanulmanyoztam, melyek széles skalajat tartak fel azon
tarsult és partnermarkaknak és intézményeknek, amelyekkel a Vetements medialis, stratégiai és
kreativ okok miatt egytttmikodott. Ugyanakkor a kulcsszerepet jatszo képek kivalasztasa annak
alapjan tortént, amit Cubitt (2013) anekdotikus bizonyitéknak nevez, s ahol a f6 hangsuly az
egyediségtdl és a partikularistol az atfogobb jelenség felfedezése felé tart6 Gton van.A
szovegelemzéssel €s értelmezé modszerrel feldolgozott példak az esettanulmanyhoz
kapcsolodnak, a medialt divat egyedi példai, és nem meritik ki mas lehetséges mediaciok skalajat.
Ugyanakkor a tanulmanyban megfogalmazott érvek vizualis magyarazataként egy 2017-ben
készult fotésorozatot is beiktattam. Ezek a fotok a vizualis retorika eszkozeiként szolgalnak, és
abbdl a célbol készultek, hogy a kutatast a partikularis esethez kapcsoljak; a konkrét példaktoél a
divat medialis artikulacioi felé haladva vizualis eszkdzként szolgalnak a Vetements altal alkalmazott
meém tipusu esztétikai gyakorlatra. A hivatkozott divatfotok célja, hogy megmutassak, milyen
lenne a Vetements-esztétika utanzasa akkor, ha alkotasaik kozul egyet sem hasznalnank fel. A
ruhak €s a csizmak a szerz6 szlleinek a nyaral6jabol szarmaznak. A csizmakat tobb mint hisz
évvel korabban ,Manolo Blahniknak” nevezte el az anyam, viccesen utalva divat iranti

érdeklédésemre, amikor fiatal néként egy esés napon nem akartam felvenni 6ket. A csizmat



késbbb, tobb mint hisz évre ra, a szerz6 és fia diszitette ki. A fia modellként is feltlinik az egyik
képen. A fotokon hasznalt ruhadarabokat a hétvégi hazban 6rizték a nyolcvanas-kilencvenes évek
6ta potgardréb elemeiként. A kivalasztott darabok és targyak, mint az esékabat és az 6ngyujto, a
Vetements vizualis szo6taranak kiemelked6 elemei, ugyanakkor hétkéznapi kérnyezetben
konnytuszerrel elérhet6ek. A hétvégi haz a divathoz vagy a Vetements vizualis stilusahoz
semmiben sem kapcsolddott, vagy legalabbis nem magatol értet6dé elemekkel kapcsolodo
kontextust teremtett. A fotézott és atalakitott ruhadarabok mar a kezdetektdl fogva ott voltak
ugyanugy, ahogy a Vetements altal Gjradizajnolt vagy kiforditott eredeti darabok is. A hétkéznapi
teremtettiik Gjra és hoztuk ismét jatékba, egy nagyon nem divatos nyari lak ruhataranak szikos

keretei k6zott tettiink vizualis felfedezGutat.

Az olvas6t arra biztatom, hogy nyissa meg a Vetements Instagram-oldalat, és nézze meg
kozelebbrél (@vetements_ official). Mivel ez a felhasznal6i fiok tobb mint 3500 posztot tett kdzzé
a cikk megirasanak pillanataig (2018), ezek a képek e feliileten a markanak erds jelenlétét
biztositanak. E fotok mindazon résztvevok tartalmaira rezonalnak, akik a ko6zosségi média eltéré
platformjain, mifajaiban és kontextusaiban megosztjak, kiforgatjak vagy elsajatitjak a Vetements

vizualis stilusat.

Fogalmak/elméleti keretezés

A divattudomanyon belil a divatkézvetitésben a média és a média valtozé szerepére 6sszpontosito
kutatasok nagyon sokfélék. A szamos médiadkologiai felfogas és a divatot a mozgasban levé
medialis 6sszkép részeként elképzel6 vizsgalatok kozotti atjaras mar annyira elmosédott, hogy a
divattudosok, a média és a divat egyuttes fejlédésének jobb megértésére torekedve, elméleti
megkozelitések és koncepciok utan kutatva, egyre inkabb a média- és kommunikaciétudomanyok
felé tekintenek. Hasonléképpen a média és a kommunikacio kutatéi szamara a divat érdekes
kutatasi terilet a kortars médiagyakorlatok és fejlemények tanulmanyozasara, hiszen e teriletet a
finoman 6sszehangolt jelek és a szemiotikai megkilonboztetések jellemzik. A digitalisan
kozvetitett divatfilmformatumot példaul térténeti kontextusban targyalta uttéré cikkében a film-
és divatkutaté Marketa Uhlirova (2018), majd ezt a feltérekvé mifajt 6kolégiai perspektivaban és a
mifaji innovacié példijaként elemezte Skjulstad és Morrison (2016). A divattudomany és a média-
és kommunikaciétudomany kozotti érintkezés megteremtését elésegitendé Rocamora (2016) a
divatkdzvetités jelentéségének kereteként a mediatizacié fogalmat dolgozza ki. A szociologiai
alapt médiatudomanybodl szarmazé fogalom, a mediatizacié folyamatainak tudomanyos
vizsgalata (Lundby 2009) a médiara ugy tekint, mint — ahogyan Rocamora fogalmaz — ami
kozponti jelent6séglivé valt ,az egyének és intézmények formalodasa és cselekvése, tapasztalataik
és gyakorlataik” szempontjabol. Ugyanakkor a mediatizaciora fokuszald kutatasok a globalis

perspektivarél szélnak, és nem foglalkoznak olyan konkrét esettanulmanyokkal, mint a divat és



film, a divatfot6 vagy az Instagram-feedek szoveges elemzése. Rocamora (2016) azon kevés kutato
egyike, akik 6sszekapcsoljak e makroszinti vizsgalatokat a divat konkrét mediacioinak kérdésével.
A mediatizacié fogalmara vonatkozo kutatasok széles spektrumara tamaszkodva 6sszekapcsolja
egymassal a makroszint vizsgalatat és a divat sajatos medialis szinre vitelét. Arrdl értekezve, hogy a
mediatizacié folyamatai hogyan hatnak a divatkozvetitésre, olyan mélyelemzésekkel szolgal,
melyek a divatbemutatok kommunikaciéjanak és dizajnjanak, a divatkereskedelemnek és a
sminknek a szerepét értelmezik ezekben a folyamatokban. E fejlemények tiikrében, és a digitalis
fordulat keretében a médianak a divatban valé megnoévekedett szerepére iranyulo fokozott
figyelem részeként, a divattudomany nagy érdeklédéssel fordul a divatkozvetités 4j formai,
formatumai és platformjai felé, mint az online divatfilm (Uhlirova 2013, Muriale 2014, Khan 2012a
és b, Skjulstad&Morrison 2016), a divatkozvetités olyan digitalis platformokon, mint az Instagram
(Skjulstad 2017, Rocamora 2016) és a divatblogok (de Perthuis 2015, Lewis 2014). A divattudomany
egyre inkabb targyalni kezdi a digitalis média kommunikaci6- és médiatudomanyi kérdéseit,
melyeket kezdetben ,Gjmédiaként” irtak le (Skjulstad 2017a). Példanak okaért a divatkutatok
felhasznaltak Lev Manovich allando jelenlét (Rocamora 2013, Kahn 2012), Jay David Bolter és
Richard Gursin remediacié fogalmait (Bolter&Gursin 1999) és George Landow hipertextrél szolo
fontos konyvét (Rocamora 2018). Ezeket a munkakat a kortars divatmédiat érint6é tudomanyos
kutatasok atértékelték. Bar ezek a digitalis médiarol szolo fontos irasok a digitalis halézati média és
a médiatechnologiak érintkezését kielégitéen targyaljak, mas, Gjszertibb nézépontok a digitalis
meédiakultira és az internetkultura alakulasarél, gyimolcs6z6 megkozelitést biztosithatnak annak
megértésére, ahogyan a divat egyre inkabb részévé valik az Gj miifajok és a digitalis megjelenités
zavaros 6kologijjanak. Mark Deuze (2007, 2010, 2016) média-, ajsagiras- és reklamkutato
munkaira taimaszkodva a média ugy konceptualizalhat6, mint életiink infrastruktaraja, mely
lehet6vé teszi a mindennapi élet és a tarsadalmi tapasztalatok feltételeit, s nem pedig valami
kilsédleges, idonként igénybe vett entitasként. Deuze médiafogalma, mint mindendiitt jelenlevé
tarsadalmi-kulturalis életkeret, tovabbi vizsgalatokra sarkall a popularis internetes kultura és a
médiakozvetités témakorében, melyek figyelembe veszik a kialakuloéban levé internetalapt
popularis kultira Gjdonsagait Ggy, ahogyan azok az online és az Instagramhoz hasonlé mobil
platformokon megtérténnek. Kulénosen a sokféle tertilethez - példaul a digitalis média és vizualis
kultura teriiletéhez (Shifman 2014, Nissenbaum&Shifman 2017, Milner 2013) kapcsol6dé kutatd
altal targyalt — internetes mém fogalma nyujt betekintést az internetes kulturara jellemzé
részvételi gyakorlatok tertiletére, amit Henry Jenkins (2006) konvergenciakultiranak nevezett.
Jelen tanulmany kiemeli Shifman fot6alapt internetes mémekre vonatkozo kutatasaibol a
prospektiv fotogrdfia és az operativ jel fogalmat (2014: 341), és beépiti ezeket a divatmém fogalmaba.
Mig a prospektiv fotografia olyan fényképekre vonatkozik, melyeket ,eljovendé
Ujrahasznositasaik nyersanyagaként fognak fel”, az operativ jel pedig olyan ,szoveges kategoriakra,
melyek kreativ alkotasra hivnak”, a divatmédia mikroiranyzatainak mémtipusu jellemzéi a
Vetements alkotoi és kozvetitési stratégiainak mélyelemzése soran keriilnek targyalasra. Ezek a

stratégiak részvételi cselekvésre, kiforditasra, DIY-gyakorlatokra, ellenallasra és vitara sarkalljak a



fogyasztokat a marka témakijel6ls (agenda-setting) szandékanak meggy6z6 technikaiként, s ezzel a
kozbeszéd kozéppontjaba kertilnek. Ezek a fogalmak alapozzak meg a divatmém kifejezést. A
kollaborativak. A divatmém tehat olyan termék vagy ruhadarab, melyet a mémhez hasonléan
masolasra, modositasra, valtoztatasra, megosztasra, terjesztésre és kommentelésre terveztek.
Mindez éles ellentétben all az eredetiként elképzelt dizajnnal, a dizajnnal, mellyel nem ajanlott
vitaba szallni, s amely a masolas és imitaci6 ellen szall sikra. A Vetements tudja, hogyan
tokéletesitse a divatmémet, mely akaratlagosan mossa 6ssze az eredeti és a kopia kozotti hatart, és
amelyet a jovébeli masolatok és ismétlések sablonjaként hoztak 1étre, divatként, mely azért van,

hogy jovébeli cselekedetek és atirasok kiinduloépontja legyen.

,Viralis esztétikak”?

A Vetements posztszovjet esztétikaja mar régota viralissa valt. A 2017-es februari parizsi divathéten
bemutatott tavaszi/nyari kollekcié azzal hivta fel magara a figyelmet, ahogyan a bemutato
modelljeit stilizaltak és valasztottak ki. A kollekci6 Ari Versluis és Ellie Uyttenbroek fényképes
miuvészeti projektjének, az Exactitudes-nek a megidézésével a kilonbségek, hasonlosagok és
divatipar figyelmét, amikor a megosztott mémek készletéhez valé tartozas tobbet ér, mint a k6zo6s
génkészlethez valo tartozas. Ennek a megallapitasnak k6zépponti jelentGsége van a Vetements

iparagon beluli megoszt6 kultuszanak megértésében.

Instagram-feedjik tartalmait porgetve sapadt, csuklyas, fiatal emberek street-fotoit latva
szemétladak és sarki kisboltok el6tt, rajoévink arra, hogy mindez a kortars divatkommunikacié
fordulatara utal, ahol az ,,autentikusnak” tiinG keresése, mely 6nmagaban nagyon problémas
fogalom a divatban, sokkal glamurosabb, mint egy Karib-tengeri naplemente. Ahogyan a
divatfot6zas kutatéjanak, Charlotte Andersennek (2006) a divatfoté torténetérdl szolé atfogo
vizsgalata kimutatta, a divatfoté instabil médium, melyben az esztétikai transzgressziok a

folyamatosan mozgasban levé mifaj részei.

Vetements

A Vetements (francia sz6, jelentése 'ruhak’) alkoto6i kozosségként mikodik, amelyben a gruziai
kreativ igazgat6, Demna Gvasalia a leginkabb 6nall6 arculattal rendelkez6 tervezé. Testvére,
Guram Gvasalia a CEO. A k6z6sség kozépponti szereplGje a szintén erds arculattal rendelkezé
stylist, Lotta Volkova, aki maga is befolyasos figura a divatiparban, és gyakran tlinik fel modellként
a bemutatékon. A dizgjner csapat tobbi tagja kevésbé mediatizalt szereplék, de mindannyian sok

szalon kotédnek az orosz divat- és kulturalis szcénahoz.

Els6 kollekcidjuk 2014-es bemutatéja utan a marka a mell6zott szerepbdl iparagi témakijel6lé



agenssé lépett el6. Mindezt varatlan fordulatok, humor, irénia, ellentmondasos
antikonceptualizmus egyedi vegyitése altal érték el, s e tényez6k mind a kollekcidkat, mind a
marka nyilvanos arculatat athatjak. Ezen tendenciak a stylingra, a modellekre és azok
kivalasztasara egyarant vonatkoznak, zenészeket, miivészeket és az utca emberét egyarant kifutéra
viszik. A Vetements kijelentette, hogy egy ideig nem fognak divatbemutatokat szervezni, s ezt
kovetden a teljes 2018-as tavaszi-nyari kollekciot az Instagramon és Ziirichben lathaté nyomtatott
plakatokon mutattak be, kozremiikodgGiket és a varos polgarait kérték fel street style modelleknek,

majd kicsivel kés6bb visszatértek a kifuté formatumahoz.

Antwerpeni hattérrel és radikalis szemlélettel (ahol Gvasalia tanult, majd dolgozott a Martin
Margielanak), illetve a nagymarkaknal (Marc Jacobs és Louis Vuitton) szerzett tapasztalattal,
Gvasalia ma a Balenciaga markanak is a kreativ igazgatgja. Mialatt szamos divathaz nagy
konszernekhez tartozik (LVMH és Kering), a Vetements 6nallo, egyfajta indie-divatmarka. Ily
modon biztositjak kreativ szabadsagukat, s nem kell egy tobbnemzetiségl vilagszervezet
elvarasaihoz alkalmazkodniuk, mialatt a Balenciaga révén a Keringben messzemendéen benne

vannak.

A Vetements egy olyan egyedulallo stilusi univerzumot teremté kulcsszereplévé valt, ahol a
posztszovjet vizualis kultira nosztalgikus atesztétizalasa vilagosan elhatarolédik a
magaskultirahoz kapcsol6do jelrendszer glamuros reprezentacioitél, melynek térténetileg szamos
nagy divatmarka kommunikaciéjaban meghatarozé szerepe volt. Mialatt folyamatosan
korlatozzak a termékeikhez valé hozzaférést, a piac jol ismert mechanizmusaval mesterien
jatszanak. A termékek korlatozott szamu kinalata vilagos logikat kovet: amikor a kereslet
meghaladja a kinalatot, akkor exkluzivitas és vagyakozas az eredmény. A Vetements emellett a
stratégia mellett teszi le a voksat, amikor elkeriili azt, hogy a felesleges termékek felgytlemlett

készlete felhalmozodjon.

Ugyanakkor a Vetements divatiparban betdltott pozicidjanak egyik legfébb oka az, hogy a marka
szorosan kapcsolodik a digitalis média gyakorlataihoz és a kortars digitalis kultara alapos
megértéséhez. Gvasalia egyik interjujaban igy nyilatkozott (Petersen 2016): ,Az iPhone-om mindig
nalam van, keresgélek rajta, fent vagyok az Instagramon, a Facebookon vagy csak netezek ugy
altalaban. Oriasi mennyiségii informaciéhoz férek igy hozza, melyet beszippantok, majd
atvezetem a termékbe — akarjuk vagy nem akarjuk, az internet itt van.” Egyik fontos fogalom,
mely athatja interdiszciplinaris tervez6i gyakorlataikat (lasd Skjulstad 2017b), az internetes mém
fogalma. Ahogyan a divat jatékosan magaéva teszi a Jenkins altal (2006) kezdetben konvergens
kultaranak nevezett részvételi gyakorlatokat, ez a kultira a dizajn-gyakorlatok ké6zéppontjaba
keril — a termékek és ruhadarabok anyaganak tervezését6l kezdve a promotalas és kozvetités

gyakorlataiig.



Internetes mémek

Az internetes mém fogalma Richard Dawkins evolucidelméleti konyvébdl, Az 6nzd génbdl (1979)
szarmazik. Dawkins azt fejti ki, hogy az élet minden formaja a génhez, a DNS-hez, a molekulahoz
hasonlé diszpozitivumok replikacigjabol szarmazik, és ez a replikacioé az alapja az evolucios
folyamatoknak. Dawkins amellett érvel, hogy a mémek a dallamok, a gondolatok, az dltozetek, a
divat, az edények készitésének vagy a boltivek megépitésének a modozatai (1979: 178): ,Eppugy,
ahogy a gének azaltal terjednek el a génkészletben, hogy spermiumok vagy peték révén testbol
testbe koltoznek, a mémek ugy terjednek a mémkészletben, hogy agybol agyba koltéznek olyan

folyamat révén, melyet tag értelemben utanzasnak nevezhetu[hk. 2!

Mikézben a genetikus valtozas egy alapvetéen lassu folyamat, a kulturalis hordozok egyének kozti
cseréje nagyon gyors és nagyon sokféle. Az internetes mémek medialis jelensége az emberi

tarsadalom és kultura kozvetitési és cseremechanizmusainak leirasaba gyokerezik.

Az internetes mémeknek szentelt elemzésében Patrick Davidson médiaelemezé (2012) az olyan
kulturalis hordozoként hatarozza meg azokat, melyek gyakran viccként jelennek meg és online
halézatokon keresztil terjednek. A mémek valtozékonyak, folyamatosan mozgasban vannak,
mialatt tobbé vagy kevésbé allando elemekbdl épiilnek fel, és olyan, folyamatosan valtozo
szabalyokhoz és sztenderdekhez alkalmazkodnak, mint ahogyan példaul a 4-chan online férumon

olvashatok (Nissenbaum&Shifman 2017).

Ha a Vetements kozvetitési gyakorlatait az internetes mémmel kapcsoljuk 6ssze, vilagossa valik,
hogyan hozza mozgasba a tervezéi k6zosség a részvételi gyakorlatokat. Ezeket Ggy tervezték meg,
hogy mindenkit arra sarkalljanak, keltse életre a marka esztétikajat anélkil, hogy egyetlen
ruhadarabot is meg kellene vasarolnia. Ezek a folyamatok egy olyan részvételi viralis divatot
hagynak érvényre jutni, melyet a mediacios folyamatok, a k6z6sségimédia-technologiak és a
kozvetitési gyakorlatok hataroznak meg. Limor Shifman (2014) az internetes mémeknek szentelt
lapszamban a fotéalapi mémek kulturalis logik3jat elemzi. Az internetes mémet Ggy hatarozza
meg, mint ,,olyan digitalis elemek csoportja, melyek a.) k6z6s tartalmi, formai és/vagy
allaspontbeli jellemzdékkel birnak; b.) gy alkottak meg 6ket, hogy egymasrol tudomasuk van; c.)
az interneten sok felhasznal6 koézvetiti, masolja és alakitja at 6ket” (2014: 341). Shifman szerint a

kiilonféle mémmaifajok a kortars internetes kultira alaposabb megértésének a kulcsai.

Shifman internetes mém fogalma egy ponton kiilénbézik a Dawkins altal bevezetett fogalomtol: 6
a mémeket nem egyediilallo, majd fejlédé és elterjedd kulturalis entitasként hatarozza meg. Az
egyetlen mémnek valo kitettség helyett, példaul egy viccet hallunk egy buliban, ahogyan Dawkins
képzelte el, ma kénnyedén talaljuk magunkat szembe a verziok szazaval a mémek milliardjai

kozott. Vagyis ennek az allitasnak a kévetkezményeként nem elkiilonilé mémek alkalmi



példanyaival allunk szemben, hanem azzal, amit Shifman szévegek és képek hatalmas
csoportjanak nevez (uo.). A képek e nagy gyljteményét a mivészetteoretikus David Joselit (2013)

After Art ciml konyvében képpopulacionak nevezi.

Képpopulaciok és divat a posztmiivészetben

David Joselit a kortars miivészeti és épitészeti gyakorlatok halézati globalizaciéjarol irva (2013) azt
targyalja, hogyan feltételezi a Google koranak miivészete viszonyok és linkek heterogén
egyuttallasat. Mindezt posztmivészeti megkozelitésként mutatja be. Joselit, a mivészetek medialis
és posztmedialis feltételeitdl (Id. pl. Krauss 1999) elmozdulva, melyeket nem tart kilonésebben
produktivnak a kortars muvészet gyakorlatai egy nagy részének megértését illetGen, atiranyitja a
figyelmet arra, hogy ,,a képek mit csindlnak (kiem. az eredetiben) akkor, amikor heterogén
halézatok altal kozvetitédnek” (2018: xiv). Joselit a mivészetet sajatos valutaként kozeliti meg, és
hangsulyozza, hogy a képek hatalommal birnak. Arra figyelve, hogy a képek hogyan mozognak,
hiszen a kozvetités €s a csere a hasznalatban levé valutat fémjelezi, Joselit a miivészeti
intézményeket a valuta menedzsereinek tekinti. Ebben a kontextusban vezeti be a képpopulacié
fogalmat. A képpopulaciok a mozgasban levé képek olyan kiterjedt gyljteményei, melyek nem
tartoznak egy helyre. Ugyanakkor osztott létezésiik miatt mozgd értékkel rendelkeznek. Amit 6 a
kép megosztott és mindeniitt jelenlevé robbanasaként 1at, az a miivészet eredeti jelentésével éles
ellentétben all, melynek értéke a helyhez kotott eredetihez kapcsolédik, ahogyan azt Walter
Benjamin allitotta (1935).

Mialatt Benjamin azt fogalmazta meg, mi torténik a mivészettel a mechanikus sokszorosithatosag
koraban, amikor szamtalan masolat semmisiti meg az egyedit, amit 6 az eredeti és egyszeri
mualkotas aurajaként irt le. Joselit képpopulacié fogalma (2013), az auraval rendelkez6
miualkotassal szembe helyezkedve, a félig kaotikus, mindent athaté képek tomegéhez kapcsolodo
értékroél beszél. Benjamin aurafogalmara alapozva vezeti be a buzz fogalmat, mely egy mozgasban
levé képpopulacio keltette hatasra vagy érdekl6désre vonatkozik. A buzz 6sszehangolt mozgas
eredménye, mely ahhoz a mintazathoz hasonlatos, amikor sok kép oszlik meg szamos kis
mikroesemény ko6zott, melyeknek nincs ugyan Gjabb céljuk, hanem egy nagyobb egységes terv
részei. Joselit szerint a buzz a popularis kultara része: ,,A képek, az emberek és az események olyan
nagysagrendben sokszorozodnak meg, amit nem lehet el6re tervezni vagy megjoésolni. Egyszer
csak itt van egy gydjtéopont, mania vagy trend, €s a hirességek automatikusan generalnak hireket: e
jelenségek képesek arra, hogy 6énmaguktél megsokszorozzak leképezédésiiket” (Joselit 2018: 19).
Ezek a megsokszorozodoé képek dinamikus formak, melyeket a kozvetités hoz létre. Joselit nekiink
szegezi a retorikai kérdést: hogyan irjuk le azokat az instabil esztétikai targyakat, melyek a
képpopulaciokbdl jonnek 1étre és kristalyosodnak ki? Azt javasolja, hogy torténetileg vizsgaljuk

meg, hogyan konceptualizaltak az egyén és az 6t korilvevé halozatok viszonyat.

E technikak egyike az, amit Joselit a talalt targy térben valé Gjrakeretezésének nevez: a

magazinokbol, konyvekbdl vagy internetrol letoltott képek mas formatumokba valé beépitése,



amit kisajatitasnak hivunk. E megko6zelités nem hoz létre semmi radikalisan Gjat, pusztan a
tultermelése a kép gazdasdgtananak kulcsa. Es ez a formatum maga: a hatalom és az érték a

kapcsolédasban van, nem az egyediilallé képben vagy az egyediilallé targyban.

A terek kozotti kapesolatok és a terekhez, emberekhez és intézményekhez kapcsolodoé képek
taltermelése mint gondolkodasmod kénnyen atviheté a Vetements kozvetitési gyakorlatainak
kozéppontjaban allé megosztasi €s disszeminacios feltételek kozé. Joselit képpopulaciokrol
alkotott elképzelése beépill a Vetements tervez6i gyakorlatainak alapveté mikoédésmodjaba,
kommunikaci6jaba, terjesztésébe, illetve a marka esztétikai €s gazdasagi értékének is kulcseleme
(lasd tovabba Skjulstad 2017b). Hogy egy konkrét példara utaljak, 2017 februarjaban egy rejtjeles
Uzenet jelent meg a marka Instagram-fiokjaban. Az tizenetet kézzel irtak ra egy ruhatisztito
szamlajara: ,Vetements Dry Cleaning 02709/17 Secret Location LA., United States” (Vetements
Ruhatisztitds 02709/17 Titkos helyszin, Los Angeles, Egyesiilt Allamok). A poszt 17 ezer lajkot
kapott, és a figyelem kozéppontjaba kerult. A késébbiekben k6zolték, hogy az esemény egy
mindenki szamara és nemcsak a csapat és a divatipar szakmai szerepléi szamara nyitott pop-up

Uzlet megnyitasara vonatkozott.

Ellentmondasos inkluzivitas

Ahhoz, hogy a Vetements altal alkalmazott taktikat azonositsam, a Dry Cleaning cimi eseményt
vizsgalom. A Los Angeles-i Beverly Hillsben talalhaté épiilet el6tt, melyben galéria és exkluziv
uzlet mukodik, varakozé emberek sora kigy6zik. A sor messze tulnyulik a helyszinen, és a bolton
kivil egyfajta spontan varosi buliba fordul at. A helyszin, a Maxfield Beverly Hills, egy exkluziv
ruha, cip6 és lakberendezési tizlet — miivészeti galérianak alcazva, a rendezvény idejére
ruhatisztitova alakul at: egy valédi New York-i ruhatisztité berendezését szallitottak ide az
alkalombdl. A mianyag zsakokban sorakozé ruhak k6zott (csakugy, mint a ruhatisztitéban)
foliaval bevont Vetements 6ltozetek 16gnak. Néhany kifejezetten erre az alkalomra tervezett ruha

is megbujik a tobbi k6zo6tt, és csak meghatarozott szamu arut lehet itt vasarolni.



Ko6zel 1500 ember gyilt 6ssze €s varakozott a sorban, hogy részt vehessen az eseményen, amely jo
példaja a Vetements kétértelmu kiilsé kommunikaciéjanak, mik6zben Gvasaliat nehéz lenne azzal
megvadolni, hogy kettés mércét alkalmaz. Az alkalombdl vele készitett interjuban (Medina 2017)
azt allitotta, hogy az esemény a demokratizalodasrol sz6l, hiszen barki szamara nyitott, aki
érdeklédik iranta. Emellett nagyon Instagram-kompatibilis is, hiszen a k6z6sségi élmény és a
benséségesség érzésének megosztasarodl is gondoskodnak. Az egyének azon akarata és képessége,
hogy tudésitsanak arrél, hol vannak, mit csinalnak, és kikkel vannak egyiitt, része az egyéni
identitasuk szinrevitelének (Duffy és Hund 2015; Proitz és Eliasen 2016). A Vetements és aMaxfield
egy olyan eseményt alkottak, amely mozgasba hozza a képeket. Potencialis hozadék a hashtaggal
ellatott képek aradata, mely a buzzt kivalté képpopulaciohoz adédik hozza, s melynek

lehet6ségfeltételeit azért hoztak 1étre, hogy a markat a figyelem koézéppontjaba helyezzék.

A Vetements éppen az ilyen populaciok erejét képes generalni és hatékonyan mozgasba hozni.
Azzal, hogy olyan eseményeket terveznek, mellyel nem csupan a divat szakértéit szolitjak meg,
akik oly gyakran vesznek részt divateseményeken, hogy sziikségtelenek szamukra az ilyen
el6késziletek ahhoz, hogy 6nmagukat a divat elitjéhez tarsitsak, egy masfajta kozonséget
vonzanak. Igy egy olyan pop-up esemény, mint amelyet a Maxfieldnél tartottak, a Los Angeles-i

divatrajongok figyelmét akarja megragadni éppen akkor, amikor New Yorkban a divathét zajlik.

A Vetements azzal kelti a demokratikussag latszatat, hogy minden érdekelt fél szamara
megteremti a termékek megtekintésének vagy megvasarlasanak lehet6ségét, mikdzben mindezt
specialis kivaltsagként keretezi. Ez az alkalom Joselit szemuvegén keresztil vizsgalva él6kép,
egyfajta fest6vaszon, melyre emberek, események és helyszinek 6sszekapcsolodasanak szamos
lehet6sége keriilhet ra, mindamellett nagylelki és invitalo hazigazdak diszkrét markazasi gesztusa
is. Mialatt olyan képi kapcsolodasokat és konfiguraciokat segit el6, melyek a Vetements—t ehhez az
egyébként szemiotikai kodokkal igy is tulterhelt helyszinhez kotik, s melyeket olyanok figyelme
kozvetit, akik mind a Vetements—nal, mind a Maxfielddel kapcsolatba keriltek, a buzzt mint k6zos

eredményt konyvelhetik el, a sz6 szoros értelmében egymas hatat vakargatva.

A figyelem, amelyet a Vetements ennek az eseménynek készonhetéen general, azt a
kétértelmiiséget is jol illusztralja, mely e divatk6zosség onmegjelenitését athatotta. Egyrészt azt
allitjak, korlatozzak az eladasra kertil6 ruhadarabok, termékek darabszamat, hogy allandé
keresletet teremtsenek, masrészt elkerulik a divatjamult, statuszszimbolumként mar nem miik6dé

darabok felhalmozddasat.

Ahogyan a divat valtozik, a keresett darabokbdl a kdnnyen elérheté ruhak hamar felesleges
termékké valnak, a til konnyen megszerezheté darabokat mar nem érzékeljik divatosnak.
MeglehetGsen ambivalens, hogy a Maxfield showroom eseményén a tulfogyasztasra emlékeztetnek,
mikozben elbre eltervezetten adnak el nekiink luxus ruhadarabokat. Az épiileten kivil, egy Jean
Prouvé altal tervezett hatalmas tivegkocka csordultig van toltve régi bolhapiaci ruhakkal, mintegy
memento mori kommentarként 6sszekeverve néhany Vetements darabbal; ezzel is jelezvén, hogy

ezek a divattargyak akar maguk is félredobott textilhulladékka valhatnak a késébbiekben. Mindez



arra szolgal, hogy az ellentmondasossagho6l divatos mennyiséget tegyenek hozzaférhet6vé, az
ocskapiaci felesleges ruhak hatalmas kupacban kiallitott dézisa egyszerre invital luxusvasarlasra,
mikoézben magan viseli a tulfogyasztas jegyeit és a sajat dizajnt is az egyre névekvé ruhakupacba

sorolja.

A kétértelmiség szinrevitelével egyidejiileg megkonnyitik a luxustermékek impulziv vasarlasat
(mivel ezek megvételére kizardlag az adott pillanat téoredékében van lehetGség egyfajta
privilégiumként), de kézben a tulfogyasztas elkertulésére szolitanak fel, €s mindezt
koérnyezettudatossagi kérdésekkel is 6sszekapcsoljak. Igy a Vetements érzékelhetSen a kritikai
reflexi6 arénajat konstrualja meg, mik6ézben 6nmaga is a probléma része. A Los Angeles Timesban
megjelent interjuban (Medina 2017) Guram Gvasalia a kévetkez6 kijelentést tette: ,,A piac
meglehetGsen telitett. Olyan sok termék van, hogy senkinek sincs igazan sziiksége tobb ruhara.” A
kovetkezé mondataban mar azt hangsilyozza, hogy a Vetements egészen bizonyos abban, hogy
mindenkinek lehetéséget teremtenek a termékeikhez valé hozzaférésre, mintha ez mar
6nmagaban is kivaltsag lenne. Az eseményroél a Los Angeles Timesban megjelent cikkében Medina
(2017) a kovetkezdket irja:

Los Angelesben egyre novekszik a k6z6sségi médiahoz érté hipszter divatrajongok szama.
Az esemény egyfajta »mézesmadzag« volt, és kevéssé szolt a hagyomanyos vasarlasrol,
inkabb egy ujfajta, Instagram-kompatibilis tapasztalati lehetéségnek bizonyult. »Ha ruhat
kell vasarolni, azt ma mar egyetlen gombnyomassal online megteheted. Ha a fizikai

térben vasarolsz, akkor az élményhez mar egy hozzaadott értéket keresel — az élményét...«

Azzal, hogy ideiglenes kapcsolat jon létre az esemény €s a sajatos geografiai tér, illetve a
helyspecifikusan kialakitott termék kozott, pozitiv jelzést bocsatanak ki az elismerés csabitotta
tehet6s Los Angeles-i fogyasztok felé, mialatt New York a divathetek okan egyébként is a
reflektorfényben van. Azzal, hogy a Vetements egy ilyen helyspecifikus eseményt hoz létre
vasarléi csoportjanak, kiszolgalja a Beverly Hills-i divatszcénat egy olyan k6z6sségi és mediatizalo

keretet megteremtésével, amelyhez a k6zonség is kapcsolodhat.

Az egyuttmikodés mint halézati divat

A mémek nemcsak a digitalis mediacié promocios stratégiai az Instagramhoz hasonlé k6zosségi
platformokon, hanem a materialis targyak és ruhak dizajnjat is athatjak (Skjulstad 2017b). A
Vetements a 2017-es tavaszi-nyari kollekciéhoz tébb egyuttmikodével is leszerz6dott, a
luxuscipdket tervezé Manolo Blahniktdl kezdve a Champion sportmarkan at, a Canada Goose
tollkabatokig, és a Levi’sig, csak hogy néhanyat emlitsiink. A halézati tervezés és az
egyuttmikodésen alapuld mediacios stratégia példaja ez. Ugyanez figyelheté meg a Levi’s farmer
de- és rekonstrukcidjanak példajan keresztiil, ahol a Vetements kiilonb6z6, a Levi’s eredeti
dizajnjahoz tartozo6 farmerek darabjait illesztette 6ssze, és igy 6nall6 ,,remix” dizajn sziiletett. A

zsebek mashova keriltek, a varrast zipzarak valtottak fel, és a szarhossz egyenlétlen lett. Barki, aki



rendelkezik egy varrégéppel és egy régi farmerrel meg tudja varrni, ki tudja szabni és el tudja
késziteni a sajat verzigjat. S barmely high-street marka is lemasolhatta volna, hiszen nehéz lenne
eredetirél beszélni anélkiil, hogy a Levi’snek a farmer invencigjaban és népszertsitésében jatszott

szerepét elismernénk.

A Vetements lehet6vé teszi a ruhadarabok és egyéni stilusuk masolasat, mikézben a Levi’snek
tulajdonitott eredetibdl indul ki, masol, remixel, és masolja a masolatot, de kulcsfontossagd, hogy
6 maga valjon masolatok targyava. Ahogy Nissenbaum és Shifman (2014) médiakutatok is
hangsulyozzak a 4chan oldal véletlenszerten kivalasztott mémjeirdl irt tanulmanyukban, a
meémeket a forumon kilénféle moédokon fogadjak be vagy zarjak ki. Shifmanék féként azt
hangsulyozzak, hogy a mémek kulcsszerepet jatszanak ezen a weblapon az elfogadhat6 és
elfogadhatatlan 6rok vitajaban, igy a mémek igy miikodnek, mint e meghatarozott szubkultira
tagjainak fontos megkulonboztetd jegyei, tavolsagot teremtve azokkal szemben, akiknek nincsen

meg a megfelel6 hattértudasuk ahhoz, hogy az online k6z6sséghez tartozzanak.

Mikézben Benjamin az eredetire koncentralt, az eredetiség gondolata a mémek mikodésének
kontextusaban nem relevans. A kivalaszt6das, reprodukalas, a terjedés és a mutalodas modja a
lényeges. Mindez 6sszefiggésben all a Vetements killonféle 6ltozékei és az eredeti kozotti
kapcsolattal (mint a sokat emlitett DHL polo, melyre a széveg egy adott pontjan visszatérek),
illetve azzal, ahogyan a Vetements viszonyul mas markaknak a Vetements termékeket és
darabokat érinté masolataihoz, igy példaul a Vetememes—nak hivott parédiamarkahoz. Mindez a
Vetements parodiakhoz valé viszonyaban valik nyilvanvalova. Az, ahogyan a képiakat kezelik,
fényt vet a digitalis popularis internetes kultara részeként értett divatmediacié és markazas

valtoz6 gyakorlataira.

A kulturalis hitelesség kiépitése

Az elmult 15 év alatt az olasz luxusmarka, a Prada intenziven egyuttmikoédott az Office of
Metropolitan Architecture-rel (OMA). A tobbek k6zo6tt Rem Koolhaas tervezéépitész és kutaté altal
vezetett irodanak mar hosszu ideje a horizontjan volt a Prada mint a kulturalis markazas fejlédési
lehet6ségének egyik sarokkove avantgard épitészeti megrendeléseik miatt (Ryan 2007; Skjulstad
2014). Tébbféle okra hivatkozva, az épitészettdl kezdve a divatfilmek megrendezéséig (Skjulstad &
Morrison 2016), a Pradat a mivészet és a magaskultira megvilagosodott védészentjeként jelenitik
meg (Ryan 2007). Az OMA hosszu tavu torekvése, hogy a vasarlast kulturalis térekvésként rajzolja
Ujra, uttoré jellegd, s a vasarlas tereit is ennek alavetve rendezik at — mizeumokat és mitoszokat

épitve be az online és offline terekbe.

Azokat a kulturakat, amelyekben a Prada pozicionalja magat, népszeriien ,magaskultaranak”
nevezzik. A Prada része és kezdeményezdgje volt annak, ami a késébbiekben a divat
mediatizacidjaban trenddé valt, azzal, hogy megbizast adott egy avantgard épitészeti szentély

megalkotasara, egy élményalapi, miuzeum kinézet tér létrehozasara, lehetséges érintkezési



pontként a marka és kozonsége kozott — mintegy ellenpontozva a kiskereskedelmi izletet.
Emellett mivészeti alapitvanyt is mikodtet, a Fondazione Prada komoly szerepl6je a nemzetkdzi
mivészeti szcénanak - akarcsak a Louis Vuitton, amely szintén egy hatalmas kortars mizeummal

rendelkezik Parizs klvarosaban a neves Frank Gehry épitész altal tervezett éptliletben.

A miivészet teriletére val6 egyértelmi belépés markazasi gyakorlata hozzajarul ezen brandek
ethoszahoz, ahogyan arra Smith és Kubler (2013) is ramutat, vagyis kulturalis hitelességet general.
A divat és mivészet kozotti kapcesolat igen valtozatos lehetdségeket kinal, és sokkal inkabb érinti a
divattervezést magat, mintsem hogy egyszerti markazasi 6sszetevé maradjon. Mialatt a miivészet
és a divat ezen tartomanyok kozott oszcillal, vagy teljesen 6sszekapcsolja ket — egy kettGs
ontologia részeként (Bik Bandlien 2016) ezen mez6k egymas lefedésének is tekinthetk —, a
miuvészet egyben divat lesz és forditva. Mialatt a divat és a mivészet kozotti egytttmiikodés
formai viragzanak, a miivészet abban is jelentés szerepet jatszik, hogy a vezeté divatmarkak a
kulturalis tajképben hogyan pozicionaljak 6nmagukat. Ezen a térképen, ahol a miivészet a divat
antiintellektualizmus markans kontrasztot teremt. Mindamellett, hogy a Vetements kiszolgalja a
digitalis bennszulottek k6zonségét, élesen megkilonbozteti magat a fennallo establishmenttdl,
mialatt olyan kozismert mivészeti stratégiakat alkalmaz, mint a kisajatitas vagy a provokacio,

beagyazodva a digitalis kultara és a kozosségi média logikajaba is.

A masolat masolata

Miutan a marka bemutatta az olcsén kinalt fekete es6kabatot, melynek hatan fehér betiikkel a
Vetements felirat volt olvashat6, nem tellett sok idébe, hogy a Vetememes markaparodia is szinre
lépjen. A parddiabolt és Instagram-profil eladasra kinalta a Vetements feliratot helyettesité
Vetememes feliratii es6kabatot. A Vetememes weboldal felvezeté szovege a kovetkezé: ,,a parddia
parédiaja”. Erdekes modon a kal6zmarka nem igazan fenyegeti a Vetements-t, mégis részese
annak, és valasz arra az internetkultirara, amely mindenekelGtt athatja a Vetements-t, majd
tovabbi jelentésrétegeket biztosit a szamara, és tovabb bonyolitja a Vetements-kirakost is, s ez az,

ami meghatarozo jelent6séga.

Joselit (2018) alapjan megallapithatjuk, hogy a Vetememes hirdetései Gjabb réteget adnak hozza a
Vetements marka digitalis térben betoltott pozicidjanak szempontjabol kdézponti jelentdségi —
fotok és linkek teremtette buzzhoz. Ugyanakkor a divatmarkak gyakran valtak mar parédia
targyava vagy olyan kritikai megjegyzések aldozatava, melyek haszontalansagukra vagy a
fogyasztoi kultura ellentmondasossagaira figyelmeztettek. Ami a Vetements-t a tobbi
divatmarkatél megkilénbozteti, az éppen az, hogy a masolas, a vita, a kétértelmiiség beépul a
tervezésbe, a divattervezés hozzaadott értékévé valik, s igy a materialis és a mediatizalt olyan
mértékben keresztez6dik, hogy a ruhadarab maga is mediatizacios eszk6zzé valik (Skjulstad 2017).
Ahogy Lash és Lury (2007) is kiemelte, a média ,dologiasitasa” €s a ,,dolog mediatizacidja”

figyelhet6 meg annak eldontésében is, hogy milyen ellentmondasos és vitat szité ruhadarab



jelenhet meg a divatbemutaton. Ezek a vitak a bizonytalansagra és a rejtélyre épité markaidentitas
bizonytalansagértékét novelik és a kirakost izgalmasabba teszik. Igy a Vetements szamos kortars
digitalis médiakultarahoz kapcsol6dé mechanizmusb6l épitkezik. A marka mém-gyakorlatairol

Eror (2017) készitett interjut:

Gvasalia tervei metatudatossagrol tandskodnak. Ironikus szandékuk meglehetGsen vilagos,
és tudatos valaszra késztetik a k6zonséget, mely nagyrészt kizarolag az interneten
talalkozik munkajaval. Demna tudja, hogy egy szinte azonos po6lé kozvetlentill a DHL-t6l is
megvasarolhat6 az ar toredékéért. Valojaban azt akarja, hogy vasarolj meg egyet, készits
rola fotot és taggeld be az Instagramon. Igy az 6 alkotasa mémmé alakul, s egyarant létezik

a weben és a fizikai valésagaban is.

Egy olyan medialis kontextusban, ahol az alhirek serkentik a vitat, a vita napirenden tartasa a
figyelem megszerzésének tudatos stratégijja. Elérni a megfelelé szamu koévet6t és fenntartani azok
allando figyelmét, valamint a képpopulacié lathato és sokoldalu jelenlétét, sokkal 1ényegesebb,
mint erételjesen kontrollalni és folyamatosan menedzselni a marka aprolékosan megtervezett,
ragyog6 bemutatasat. Azon a divattérképen, ahol a globalisan sztenderdizalt, tokéletesitett és a
digitalisan retusalt, csillogé kép lejart lemez, az, amit ,autentikussa” alakitottak, valasz a darabjaira
photoshoppolt, vizualis divatkultarara. Az erre adott valasz részei a Vetements-turkalok és -boltok
is, amelyek a szovjet éra iranti nosztalgia esztétikajaval parosulva reprezentaljak az annyira
igényelt hitelességet, emellett friss szinterei a divatfotok és helyszineik problematikus viszonyaban

megnyilvanulo, gyarmati elGitéletektdl terhes divat egzotizalasanak is.



A mdsolat mdsolatanak mdsolata. A képen egy Clas Ohlson vintage
kézzel diszitett esokopeny lathato. Modell: Vemund Barstad
Bermingrud. Foto: Synne Skjulstad.

S bar a mindennapi kérnyezet elemei a Vetements mediatizacidjat nagymértékben befolyasoljak,
jol lathat6, hogy ezek a kornyezetek nem azok, amelyek a divatmédiaban tipikusan eléfordulnak,
ahogyan azt a 2018-as Gszi-téli kollekcié bemutatasakor a zlrichi utcak és a varoslakok esetében is
megfigyelhettiik. Mialatt a masolas aktusa mas divatmarkakat megrémit, a mdsolatként létezés
egyenesen beépul a Vetements mint indie-marka éthoszaba, ami egy coolabb és divatosabb
univerzumként miikddik, megzavarva az uralkodo esztétikai stilusok fogalmat. Ebben a
kontextusban a Vetements mémek modelljévé valik, olyan mintava, amelyet barki kedve szerint
hasznalhat, mint a 4chan esetében, ahol a szabalyok folyamatosan valtoznak. Ahogyan a
Vetements kialakitja és valtoztatja a kereteket azonban, s igy folyamatosan destabilizalja a tereket

is, 6 az, aki lefekteti a szabalyokat.
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A mdsolat és egy mdsolatanak mdsolata. A képen egy Clas Ohlson
vintage kézzel diszitett esokopeny és egy kézzel diszitett Panduro
Hobby sapka lathato. Modell: Vemund Barstad Bermingrud. Foto:
Synne Skjulstad.

Rejtély, disszonancia és figyelem

A mivészet terillete alibiként szolgalhat a divat kulturalis és esztétikai értékei szamara. Nem
neveznénk a Vetements-t kortars muavészeti projektnek, vilagos azonban, hogy a marka a kortars
mivészeti szcéna tropusaibol és technikaibol nagy mennyiségben vesz kélcson. Mialatt aktivan
dezintellektualizaljak a markat, és ezzel egyidében a mivészet vilaganak gyakorlataira
tamaszkodnak, olyan disszonanciat teremtenek, mely kivancsisagot €s figyelmet valthat ki. A
miuvészeti vilagban alkalmazott tropusok és technikak kisajatitasa szembeszokd, bar nem felvallalt,
s6t a marka idénként tagadja is. A gyakorlatban a felszin alatt zajlo, ellentmondasos

dizajnmegoldasok lattan folyamatosan kapkodnunk kell a fejunket.

A digitalis kortars kultura liktetésének atvétele és a miivészet teriiletéhez val6 kapcsolodas az
elkiiléniilés egy olyan formajat hozza létre, mely lehet6vé teszi, hogy a Vetements mellett a tobbi

divathaz az eltint id6k megannyi konzervativ maradvanyanak tlinjon. A kultirat Raymond
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Williams (1958) médiakutaté hétkdznapi jelenségnek, életmodnak, a mindennapokba
beagyazottnak tekintette. Williams tagadta azt az uralkodé elképzelést, melynek értelmében a
kultara a burzsoazia gyakorlataiba, irodalmi és oktatasi intézményeibe agyazott. Williams
kultarakoncepcioja nyitott a mindennapi (réviden fogalmazva a mindennapi életben el6fordul6)

gyakorlatokra min¢ kultarara.

Hasonlo kulturakoncepciét talalhatunk a Vetements-nal még akkor is, ha az hozza lett igazitva a
popularis kultara mikoédési mechanizmusaihoz, valamint a kortars digitalis média halézatanak
miuikodéséhez és a digitalis életformahoz, ahogyan azt Mark Deuze (2007, 2009, 2016) elmélete is
alatamasztja. Ellentétben azzal a tervezdi ethosszal, ahol a divatipar hagyomanyosan a fennkolt
kulturalis intézményekbe illeszkedik, a Vetements dizajnjai és azok kozvetitése a
mindennapokban talalja meg a helyét. Nemcsak luxusdivatot, hanem olyan ruhakat is terveznek,
amelyeket az emberek a mindennapokban viselnek, mint a farmer, a kapucnis puléver, a
tornanadrag €s -cip6, am gondoskodnak ezek luxusverzidjarél is magasabb arfekvésben — ezekbe
gyakran ready-made-eket épitenek be, mint példaul a csizmasarokként vagy gytriként szolgalo

ongyujtokat és fényszorokat.

A Vetements fotdin a divat a tdmegkultara és a digitalis médiakultara foglalataként jelenik meg,
ahol az élet a digitalis halézaton keresztill bontakozik ki, 1étezése mediatizalt és projektiv, s ahol a
divat olyan mémszerl 6ntéforma, melyben masok Gjrakeverhetik sajat, utanozhaté gyakorlatuk

egy valtozatat.

Prospektiv média és operativ dizajn

Shifman (2014) mémekrél sz616 tanulmanya azt vizsgalja, hogy a mémek hogyan utalnak a jovére,
ellentétben azokkal a hagyomanyosabb fotografia-megkoézelitésekkel, melyek szerint a fénykép
mint retrospektiv forma egyszerre utal arra, hogy mi torténik, és mi az, ami mar megtortént, mint
ahogyan azt Barthes (1980) elmélete jelezte. Shifman (2014) kimutatja, hogy a mémek
eléremutatoak, Uj verziok sorozatat generaljak, igy a jovore fokuszalnak. A képalapti mémek e
cselekvésre vonatkozo elvarasokat. Ennélfogva azt az elvarast hordozzak magukban, hogy a
jovében megvaltoztatjak és atalakitjak 6ket, igy olyan €16 objektumként értelmezédnek, mely 0j

verziok kiindulépontja lesz.

A Vetements mémjellegli gyakorlatara jo példa a Reebok sportmarkaval valé egytittmiikodés. A
kollaboracio egyik kovetkezménye a fehér, atalakitott Instapump Fury sportcipd, amely gy néz
ki, mintha filctollal firkaltak volna 6ssze, ahogyan az iskolas gyerekek torott karjan a gipszet
szoktak. Ezek a tornacipdk ,.zartak” abban az értelemben, hogy nem invitalnak senkit a vasarlok
kozil arra, hogy folytassak a dekoraciot. Azonban, ha egyfajta divatmém-generatorként tekintiink
rajuk, akkor a prospektiv divat egyik forma3jaként is kezelhetSk, lehetséges példaként arra, hogy

ezt barki megteheti egy par régi tornacipével. A cip6 a részvételre és bekapcsolédasra invital a



sportcip6 divatként és antidivatként is olvashaté atalakitasa altal, kozvetett médon a Vetements—t
mégis a meghatarozas hatalmaval ruhazza fel. A sportcipé kifejezi a Vetements
antiintellektualizmusanak paradox jellegét. Amikor ilyen cipéket terveznek, mint egy firka, melyet
barki képes létrehozni, és extrém dragan arusitjak, ambivalens érzetet keltenek: a targyak egyrészt
tréfaként olvashatok, a divat kritikajaként, masrészt ugy is, mint a mindent megoszt6 digitalis
generacioba valé meginvitalas, amelyre e targyak vonzer6t gyakorolnak, és melynek tagjait
fejlédésre késztetik. A cipSk a divatmémek példaiva valnak, mivel prospektiv részvételi
cselekvésre hivnak fel. Mindamellett a Vetements altal megtervezett mém a minta, mely el6re
kijeloli a befogadok lehetséges valaszainak feltételeit. Ezek a cip6k inkabb a beszélgetésre,
mintsem a sétara lettek tervezve, a ravasz prospektiv cselekvésre — masolatként, vitairatként és
rejtélyként, illetve szinte korlatlan tartalomgyartoi figyelem és vita generatoraként. Ezek a cipék
mint divatmémek egy hasonlo6 fogalomhoz vezetnek el minket, a divattrollkodaséhoz, amit a
jov6ben egy tovabbi munkaban szeretnék megvizsgalni. Olyan divatra utalnak vissza, melynek
szandéka a figyelemfelkeltés, az attoré tervezésen keresztili ellenmondasok felkeltése, a tudatos

provokacié.

Tdlmeretezett pozolds vintage kapucnis felsében és terepnadragban.
Modell: Otto Skjulstad. Foto: Synne Skjulstad.

Figyelmen kiviil hagyva azt, hogy a cip6k trollként behatolnak a tartalomgyartas terileteire, a
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digitalis kultara és inherens kreativ idiotizmusanak mélyebb megértését artikulaljak
szofisztikaltan, egy olyan jelentés nélkuli performativ kreativitast, melyet a digitalis hal6zatok
tarsadalmilag és mediatizaltan is innepelnek (Goriunova 2012). Fesziiltség 1ép fel ak6zott, amit a
Vetements mond, és amit felvet, s a fent emlitett cipék olvashatok felhivasként, a divat
kritikajaként és draga, viselheté tréfaként. Eppen ezen disszonanciat kelt ellentmondasok vonnak

titokzatos fatylat a marka koré. Valojaban kirél szél a vicc? Ez sem tul vilagos.

A Vetements amellett allt ki, hogy 6k nem divatot terveznek, hanem ruhakat. Ugyanakkor az
antidivat-mentalitas egy formajat kozvetitik, mialatt parhuzamosan a miivészeti szcéna szamos
technikajat testesitik meg, mint példaul a ready-made-et, a cip6t, ahol a targyak és a felhasznalt
anyagok kontextusa és konfiguracidja egyiitt hoznak létre egy Uj entitast és felszint, és ahol
mémszerd konfiguracion keresztill tudunk cselekedni. A leghirhedtebb példa erre az, amikor a
2016-os tavaszi-nyari kollekcidba a Vetements beépitette a DHL logisztikai tarsasagtol kolcsonzott

sarga polot, és limitalt szériaban forgalmazta tébb mint kétszaz dollarért.

Egyuttmikodés/kisajatitas

A 2017-es tavaszi-nyari kollekci6 a digitalis megosztas kulturajanak egy masik sajatossagat is
azonositja, a ready-made kisajatitasat a mar létez6 ruhadarabok, stilusok és olyan termékek
yjragondolasaval 6tvozve, amelyek hangsulyozottan mindennapiak, és sokak gardrébjaban
megtalalhatéak szerte a vilagon, mint példaul az Eastpak marka egy teljesen k6z6nséges hatizsakja.
A hatizsak igy a ,vetementizaci6é” utan teljesen agy néz ki, mint az eredeti, am finoman
atdolgoztak. Az aranyokat megvaltoztattak, és raadasul az eredeti Eastpak logoé mellett a zsakot a

Vetements sajat cimkéjével is jelolték.

A teljes kollekcié magan viseli a mas mihelyekkel és markakkal valé kollaboracié jegyeit. Az a
kétértelmiiség, amely a Vetements-termékek tobbségét jellemzi, ezekben az egytuttmikodésekben
is megtalalhat6. Azaltal, hogy mindezt egyidejlleg egy kreativ dizajnstratégia részeként,
kozonséges markak, ruhadarabok és termékek divatos remixeléseként helyezi el, a Vetements
kereskedelmi stratégiaként alkalmazza az egyittmiikodést és a kisajatitast, illetve fogalmilag
brandmechanizmusként kérdez ra erre a megkozelitésre. Mindazonaltal azt allitjak magukrol,
hogy nem konceptualisan miikédnek. Ezek az ellentmondasok vitat generalnak. Ily médon a
Vetements ugy tinhet fel, mintha valamiféle kritikai és konceptualis munkat végezne a divatban
és digitalis korunk mediatizalt vilagaban, mialatt tagadja sajat megkozelitésének
intellektualizalodasat. Példaul Gvasalia azt allitja a Miles Socha altal (2015) készitett interjaban: ,,Mi
nem probaljuk meg athagni a divat hatarait, csak olyan ruhakat készitiink, amelyeket az emberek

viselni szeretnének.”



Ezt a Viking gumicsizmdt a szerzd édesanyja t6bb mint hisz évvel
ezelott ,Manolo Blahniknak” nevezte. A Reebok/Vetements
Instapump Fury egyiittmikodésre valaszul djradizdjnolva. A Bic
gyujto-sarok hivatkozds is e gesztusnak része. Modell: Otto Skjulstad.
Foto: Synne Skjulstad.

Azt allitva, hogy olyan ruhakat gyartanak, amelyeket az emberek hordani szeretnének, és amelyek
mar eleve részei a kortars alapruhatarnak, mikézben ezeket a vagy targyava transzformaljak,
konceptualisan és a gyakorlatban is feltarhatjak a divat mogotti kulecsmechanizmusokat, mikézben
azt hangoztatjak, hogy 6k csak ruhakat terveznek. Amikor azt allitjak, hogy nem akarjak a divat
illaziojat vagy vagyalmat létrehozni, mindossze ahhoz ragaszkodnak, amit az emberek akarnak, a
Vetements egy olyan térben pozicionalja magat, ahol az eszképizmus és a hagyomanyos
divatmediaciok illuzi6i szemben allnak a mindennapi digitalis divatkultirakkal - ahol barki szinre
viheti magat, amelyekben barki részt vehet, és ahol barki k6zéppontba keriilhet. Az Alexander
Furynak adott interjuban (2015) Demna Gvasalia kijelenti, hogy nem almot kell krealni, hanem azt
kell tervezni, amit az emberek akarnak: ,Az »Oh a divat vagyalmat akarjuk megteremteni«-tipusi
illziok nem léteznek. Mi csak olyan ruhakat akarunk késziteni, amilyeneket az emberek akarnak.”
Igy a kulturalis kontextus hétkéznapi kép digitalis aramlataként, nem pedig a kifinomult polgari

intézmények, valamint a fénytizé eszképizmus muvészi almai fel6l hatarozhaté meg.
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Kapucni, sapka és attitid vdlaszul a Vetements rebellis és megoszto

onpoziciondlasara. Modell: Otto Skjulstad. Foto: Synne Skjulstad.

A demokratizalodas onfarkaba harap

A szamtalan hirdetésben és divatfoton megismételt idealizalt reprezentacioval szembemenve a
Vetements 6nmagara iranyitja kozonsége figyelmét, lehetGséget adva a fiataloknak arra, hogy
okostelefonjaik segitségével, mint a mémek, mediatizaltan jelenhessenek meg egy szubkulturalis
térképén - példaul, mik6zben egy metalbanda logéjaval ellatott hossza ujju kapucnis felsGt
viselnek a Vetements-ra tett utalasként, akkor a markaéhoz hasonlé esztétikai térben helyezik el
magukat. A mediaciés mimikri aktusainak jovébeli lehetéségét hordozé divatmémek tervezésén
és terjesztésén keresztill egy olyan sémat hoznak létre, amely egyéni kézjegytikkel van ellatva,
ugyanakkor a séma modosithat6, masolhato és egyfajta esztétikai vaszonként jelenik meg, amelyre
lehetséges mediaciok és divatgyakorlatok vetithetok ra. Aktualis k6zosségi technolégiai
platformjaink és mediatizalt divatkultaraink a materialis dizajn, annak kozvetitése és k6zonsége
kozott mediacids hurkot teremtenek. A highsnobiety.com online platform meghivasara Aleks Eror

beszélgetett Guram Gvasalia CEO-val, a Vetements kreativ igazgat6janak testvérével, aki a
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Vetements-t a digitalis vilaghoz kapcsolta (2015): ,Demna jol tudja, hogy majdnem ugyanazt a
polot vasarolhatod meg kozvetlenill a DHL-t6] az 6sszeg toredékéért. Valojaban azt akarja, hogy
vegyél egyet, 16j egy fényképet, és taggeld be 6t az Instagramon. Ez a weben és a fizikai valésagban
egyszerre létez6 jelenség alakitja munkajat mémmeé.” Azaltal, hogy k6zonséguk kulturalis
6nmeghatarozasanak mar részét képezé otletekhez, iranyzatokhoz és 1étez6 ruhadarabokhoz,
termékekhez nyulnak, online életekbe hatolnak be, dialogust kezdeményeznek, mikézben

begyijtik k6z6nségiik online esztétikai tevékenységének termését.

Konklaziok és kovetkezmények

Napjainkban a divatmédia egyik legtjszertiibb vonasa a részvétel és a megosztas kortars kultaraival
val6 lépéstartas. Mindez az internetes mémek hatasat feltételezi, amelyek modellt biztositanak a
divatipar, a k6zonség és a vasarlok részvételéhez. A Vetements elemzett esete azt érzékelteti,
hogyan érhet6 el mindez Ugy, hogy a divattervezési folyamatban mind a médium, mind a
kreativitas €s a tervezés is hangstlyossa valjék (Skjulstad 2017). A Vetements szandékosan épit az
ellentmondasra és a provokaciéra mint a kereslet generalasanak és a figyelem felkeltésének
eszkdzeire annak érdekében, hogy elhelyezze a markat a kozbeszédben. A kisajatito tervezés, a
hivatkozas, s6t a mimikri gyakorlatat is zaszlajara t{izi, hogy ironikusan €s kreativan érvényesitse

sajat produktivitasat és piaci identitasat.

A Vetements tevékenységének mélyrehaté elemzése megmutatta, hogy e dinamikak folyamatosan
megkérdgjelezédnek, és a gyakorlatban a megvalodsithatonak és a nem-megvalésithaténak a
keretezésében a divatipar mediatizalt hatalmi formai nyilvanulnak meg. Egy atfogobb
kitekintésben amellett érveltem, hogy a médiakutatasbol szarmazé koncepciodk és belatasok fontos
informaciokkal szolgalhatnak a kortars divat gyakorlatanak, a mémeknek és a részvételnek a

megértéséhez. A ,divatmémek” fogalmat részben ennek igazolasara hoztam létre.

Ami varhato (elképzelt képek form3jaban bekoévetkez6 események, a ,pozicionalas” és a
projekciok), jovobeli megismétlésre kinalja fel magat. Eszerint a jové felé mutaté allaspont szerint
a tovabbiakban identifikacios utakat kell keresni, €s ki kell jel6lni az Gjratervezés és a tervezett
valtozasok tereit, melyeket valoszintsithet6en a divat és a média 6sszefonodasan keresztiil lehet

majd elérni.
Forditotta Egri Petra és Keszeg Anna
A forditast ellenérizte Flizi Izabella

[A forditas alapjaul szolgalé mi: Synne Skjulstad: Vetements, Memes, and Connectivity: Fashion

Media in the Era of Instagram. Fashion Theory, 24.2. 181-209. DOI: 10.1080/1362704X.2018.1491191]



Jegyzetek

L. A post-art fogalmat posztmiivészetként forditottuk. A fogalmat a tanulméanyban hivatkozott Joselin-kétetre
is utalva hasznalja a szerz6 (2018). A ,mivészet utani” és a ,posztmuvészet” kifejezések eltéré koncepciot
képviselnek, ezért maradtunk itt a ,posztmivészet” kifejezés mellett, hogy a miivészet utani kifejezést6l

elklonithetd legyen. [A forditok megjegyzése.]

2. Az idézetet a magyar forditas alapjan kozoljiik, az oldalszam is a magyar forditasra utal. [- A4 forditok.]
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