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RENDEZOI TERAPIA

Marka-egyiittmiikddés és kreativ konvergencia

a kortars latvany- és formatervezésben

B Egy nagypolgari luxussal berendezett
orvosértelmiségi iroddban vagyunk mingségi fa-
butorok, valamint sokféle kulturélis referencidval
rendelkezd miitargy és konyv kozott. A tekintélyes
ir6asztal mogott olasz elegancidval 6ltozott, kora
hatvanas éveiben jard, fényesen kopasz férfi il —
bérfotelben: sotétkék oltonyben, kék-fehér csikos
ingben, frissen és gondosan nyirt korszakallal.
Kézzel ir - értékes tollal, mérkas papirra, bal keze
mellett felnyitott laptop. Kopognak. A férfi gondo-
san visszacsavarja a toll kupakjat, felall, kimért
léptekkel az ajtéhoz megy, kinyitja, majd beengedi
az ajtéban &4ll6 napszemiiveges, fekete haju,
klasszikus piros rtzst visel§ barna holgyet. A
nagyvilagi eleganciaval 6ltozott né az ajté mellet-
ti fogasra teszi sziirkéslila, prémes bundéjat, alat-
ta piros szoknya, halvénylila selyeming latszik
igazgyongysorral, majd magabiztosan, kétségbe-
vonhatatlan helyismerettel, viszont enyhén mél-
tatlankodé és faradt arccal a divanyhoz megy, le-
il, leteszi taskdjat, lertgja fekete, bujtatott talpa
magassarkujat, amelyben jol lathatdan a Prada fel-
irat olvashatd, lefekszik, a leemelt napszemiiveg-
gel a kezében gesztikulél, majd az ,,oh, God!” fel-
kialtast kovet6en elkezdi monoldgjat dlmarél, ma-
ginyossagarol, gazdag apjar6l, a hangtalan rock-
egylittesrdl és az arénarél, melyben egyediil 4ll al-
maiban. A kamera éatcsiszik a divany fejénél id6-
kozben helyet foglalé kopasz férfira, s ezt kovets-
en végig a két szerepld arca/helyzete kozotti plan-
valtasra épiil a kisfilm. A férfi néhany masodper-
cig arra figyel, amit a nd hirtelen gyorsasaggal
kezd el mesélni, aztan kicsavarozza tollat, el6ké-
sziti jegyzetfiizetét, majd hirtelen valami magara

...bar kollektiv tervezési
mechanizmusok
korszakat éljiik,
sohasem mindegy, hogy
éppen kik azok

a kreativok, akik
létrehoznak egy adott
kulturalis objektumot...
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vonja figyelmét, felall, a fogashoz megy, megsimogatja a lila bundat, felprébalja, s a
tiikorben illegetni kezdi magat. A két kameradllas felvéltva mutatja a beszél6 nét és
a férfit, annak titkorképét. Amikor a né ahhoz a kérdéshez ér, hogy ,,oh, Doctor, what
does it all mean?”, a férfi mar teljesen belefeledkezik a nyilvanvaléan nem ré sza-
bott, mégis tetszetdsen allé, valészintileg jéillata bunda szemlélésébe, sajat Gj tikor-
képébe, s a képen megjelenik a felirat: Prada suits everyone.

Helyezziik egymas mellé a kovetkezd neveket: Miuccia Prada, Ben Kingsley,
Helena Bonham Carter, Alexandre Desplat és Roman Polanski. Ha connaisseur va-
gyok, akkor rogton azonositom, hogy ezek a nevek egy 2012. méjus 22-én nyilvanos-
ségra hozott A Therapy cimi 3 perc 31 masodperces rovidfilmhez tartoznak.' Ha egy-
mas mellé helyezem a neveket, illetve a fentebbiekben elmesélt torténetet, 6sszeall
a kép: a kopasz férfi Ben Kingsley, a holgy Helena Bonham Carter, a helyzetképet
Roman Polanski rendezte Alexandre Desplat zenéjével, a szereplék oltoztetéséhez
Prada-termékeket hasznaltak fel. Koriilbeliil 2009 6ta ilyen jellegt, tobbé vagy kevés-
bé vératlan tarsitasokkal naponta talalkoznak azok, akiket a divatmarketing kicsit is
izgat. S bar egyre tudatosabban éliink a szintén egyre tudatosabban miikodé szenza-
ciomarketing korszakdnak, mégsem tilsagosan egyszerd megmagyarazni, tudatosita-
ni azt, ami egy ilyen nézéshelyzetben torténik veliink. Az igényes filmfogyaszt6 ren-
dezé6i filmet keres, rendezdéi stratégidkat azonosit a filmen, a szinészeket szerepek,
rendezdk szerint raktdrozza; a markatudatos vasarlé tisztdban van az egyes luxus-
markédk arnyalatnyi jelentéseivel, azonban e kétféle kompetenciét ritkdan szoktuk
Osszefiiggésbe hozni egymassal. Ott van aztan az a dilemma is, hogy melyik tudés
értelmezi most melyiket. Fontosabb a rendezdrél val6 tudasunk vagy a markardl sz6-
167 Ki rendelddik ald kinek? S a miivészet statuszat késén kivivo divat, illetve film-
készités milyen egyezséget tud kotni egy olyan médiumban, mely mégis inkabb
a filmé, mint a divaté? Ezek a kérdések egy olyan problémarendszert hoznak felszin-
re, mely a tdrsadalomtudomanyok teriiletén félelmetesen komoly és régi tradicidk-
kal rendelkezik: a szerzdségét és a szubjektumét. A kovetkezékben ennek a kérdés-
nek a felvazolaséra vallalkozom — 6sszefiiggései miatt azonban mindossze két aspek-
tus kiemelésére szoritkozom: a névvel valé élés, a név gyakorlatokat generalé hatésa
valik izgalmassé e rovid elemzés elsd részében, a masodikban pedig az egytittmiko-
dés és a medialitds kapcsolata. Az els§ dilemma nem csupan az értelmezdé.
Polanskit idézem a Prada honlapjarél: ,Amikor arra kértek, hogy forgassak egy filmet
a Pradanak, arra gondoltam, igy majd nem lehetek 6nmagam, de teljes szabadsagot
kaptam, s ez lehet6vé tette, hogy a helyszinre gyGjtsem a kedvenc embereimet, és jol
érezzem magam.”?

Divat. Reklam. Film

B Vessiik most fel azt a kérdést: miért nézziikk meg egyaltalan Polanski Prada-
kisfilmjét? Nyilvanvald, hogy erre a kérdésre tobb valasz érkezhet — én azonban
amellett érvelnék, hogy egy vélasznak van igazan jelentGsége: annak, amely azt
mondja: kivancsiak vagyunk arra, hogy Polanski (aka A zongorista, Keserdi méz,
Chinatown, Rosemary’s baby stb.) mit tud kihozni a Prada markabél (aka Az érdog
Pradat visel fétisbrandje, gytimolcsmintés kollekcié — 2011 tavasz/nyér, a Miu Miu
komolyabb testvére stb.). Emogott a valasz mogott nyilvan ott lehet a kortars kul-
tara celebtarsadalomként val6 meghatarozasa (bizonyos személyek kitiintetett je-
lent6séggel rendelkeznek a kortars valésagtapasztalat megjelenitésében/kozvetité-
sében.)’ Azt hiszem azonban, ennél tobbrél, mésrél van sz6. Arrél, hogy az él-
ménytapasztalatunkat hivatkozhat6, azonosithaté szerzéi névvel rendelkezd



trendszettereknek, kreativoknak kell hitelesiteniiik. A participativ tarsadalom fo-
galma egyszerre erdsiti meg és gyengiti e kitiintetett jelentdségi személyek presz-
tizsét. Ezekre a tudatosan felépitett individualitas-struktarakra alkalmazzuk az
énmarka fogalmat. A divatfilm tehét olyan eljaras, ahol a termék markaidentitasa
egy sikeres énmarka értelmezésében keriil bemutatéasra a rovidfilm médiumaban.
Az énmarka fogalmét azonban nem art visszavezetni a szubjektumértelmezések
egy joval korabbi konstrukciéjahoz, a szerz6hoz. Amennyiben ezt sikeriil megten-
ni, ambiciézus diszciplinaris projektet valésithatunk meg: 6ssze lehet kapcsolni a
kereskedelmi, gazdasagi, marketinges individualitas-tradiciot, illetve azt, amely a
tarsadalomtudomanyok tertiletérdl érkezik.

A bevezetésben példazott miifajnak az elmult évtizedben neve lett: divatvideé, il-
letve fesztivalok, alkotéi gyakorlatok, kereskedelmi eljarasok szervezddtek koré. Az
altalam felvetett kérdés az eddigi miifajdefinici6knak is részét képezi. ,Mind a film,
mind pedig a divattervezés kollektiv védllalkozas, emberek szdzait vonja be egy nagy-
jatékfilm vagy egy kollekci6 1étrehozaséba, azonban a szerzéség fogalma, mely sze-
rint egy személy felelGs a miivészi latdsmod egészéért, még mindig és teljesen él. A
film vildgaban ez a személy a rendezd. A divat vildgaban a dizajner. A kett§ kozotti
parhuzam ellenére a divat altaldban a masodheged(s szerepét jatszotta, valahany-
szor e két vilag kapcsolatba 1épett egyméssal. A divatfilm megjelenésével 2009 6ta
djra kellene gondolnunk ezt a viszonyt, hiszen a kozvéleményt megosztjdk azok,
akik igy gondoljik, hogy a divatfilm olyan kifejezésforma, melynek készonhetéen a
divathazak eljatszhatjak, hogy szerzdk, illetve azok kozott, akik tgy, hogy a divatfilm
nem mds, mint »mivészetnek« dlcazott termékmegjelenités.”* Az idézet nemcsak a
szerzGség problémajat veti fel, hanem hozzakapcsolja azt egy mésik nagyon lénye-
ges kérdéshez, a miivészet — tiszta mGivészet — alkalmazott mGivészet — piacra vald
tervezés Osszefiiggésrendszeréhez.” Nem artana taldn e két kérdést egyszerre tem-
atizalni. A szerzdség fogalmaval a 20. szdzad folyamén sok nagyhatasa elgondolas
foglalkozott. Ezek koziil most az egyik legklasszikusabbat emelném ki, a Michel
Foucault-ét. Meglatjuk, bar 1970-ben ir6dtak a kovetkez6 mondatok, aktualitasuk
erds. ,A szerzGi név sem a személy polgéari dllapotdnak, sem a mibeli fikciénak nem
képezi részét; azon a torésvonalon helyezkedik el, amely a diskurzus 4j csoportjait
és sajatos létezésmodjait hozza létre. [...] A szerzG-funkcié tehat azt a médot jelenti,
ahogy bizonyos diskurzusok a tarsadalmon beliil 1éteznek, cirkulalnak, miikédnek.”
»E funkcio6 [a szerzé-funkcié — megj. t6lem, K. A.] végeredménye egy — komplex —
miveletnek, amelynek soran mintegy megkonstrudljuk a szerzének nevezett ész-
lényt.”® A szerzének nevezett észlény, a kreativ szakembernek nevezett zsenialis al-
koto, a rendez6nek nevezett latvanytapasztalat-felel6s mind ugyanahhoz a szdmon
tartasi, tajékozodasi logikdhoz tartozik, mely a participaciés kultira keretei kozott az
alkotéi nevet a raismerés, azonosités, eligazodas, szdmontartds, az ismerdsséghez
képesti eltérés élményanyagahoz kapcsolja. Ezt a fajta tajékozodast biztosité jelensé-
get segit megértetni a szerzGség és az énmarka kettGssége: e ketts egyfeldl az alkot6i
individuum létrehozéasénak tarsadalmi, masfel§l egyéni, jobban mondva professzio-
nélis gyakorlatainak egységére hivja fel a figyelmet.

Marka. Franchise. Egyiittmiikodés

B A fentebb emlitett példak egy univerzalizdléd6 tendencidt mutatnak. Gilles
Lipovetsky és Jean Serroy 2013-as L’esthétisation du monde (A vilag esztétizdalasa) ci-
mi monografidjukban a co-branding jelenségét elemzik: azokat az egytttmiikodése-
ket, melyek a technikai, illetve a hétkoznapi életvitelhez kapcsol6dd targyakat
stiluskoncepthez rendelik, s dizajner és gyarté kozotti egytittmiikodéseket hoznak
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létre. ,,Poliszenzorialis dizdjn, concept store és fun shopping, a lounge barok szin-
padszertisodése és tematikus éttermek: egy ideje a termékek (egészen a WC-papirig
elmenden), a jelek és a terek a szisztematikus kozmetikazas, a mindeniitt jelen levd
divatesztétika logikajanak engedelmeskednek (relooking, fantazia, trendkovets de-
koraci6). A miivészi kapitalizmussal az esztétikai csabitas elve tarsadalmilag mar
nem pusztan a mtivészetre és a luxusra korlatozédik, hanem a divat jele alatt hozza
mozgasba a hiperfogyaszt6i tarsadalmat.”” A kilencvenes évek végén Elisabeth
Sanders pedig egyenesen Ugy latta, hogy a tobbszerzdésség alapvetd feltétele a parti-
cipativ kultira formatervezésének: ezt a korszakot a posztdizdjn korszakanak neve-
zi.* Ehhez a meglatashoz azonban hozza kell olvasnunk a fentebbiekben mondotta-
kat: bar kollektiv tervezési mechanizmusok korszakat éljiik, sohasem mindegy, hogy
éppen kik azok a kreativok, akik létrehoznak egy adott kulturélis objektumot, dizajn-
targyat. A stilus alapt innovacié valik e kultira meghatérozé gyakorlatava, s e gya-
korlatok kozott ott van a stilaris hibridek jelensége (Fiat 500 Gucci, Nissan Micra
Lolita Lempicka), illetve a mitfajok keveréséé: 2013 novemberében nyilik meg a
Grand Palais-ban a Miss Dior parfimnek szentelt kiallitas, ahol 15 miivésznét kér-
tek fel arra, hogy a Dior haz elsd, a hires New Look kollekciéval egytitt 1947-ben pi-
acra dobott parfiimének dedikédlt munkéakat hozzanak létre; 2008-ban a Chanel altal
tdmogatott Mobile Art kiallitas egy Zaha Hadid &ltal tervezett pavilonban zajlott — a
hires, levarrt Chanel-taskanak szentelt mttargyakkal. A stildris hibrid és a mtifaji ke-
verék ugyanazt a tendenciat titkrozi, a két jelenséget megérteni azonban més-mas fo-
galmak szerint lehet. Eddig a szerzdség fogalma adott timpontot. A masodik dssze-
fiiggést bonyolultabb fogalmi rendszer segit megmagyarazni, itt nem egy fogalomra,
hanem egy viszonyra, torténetmondas és médium viszonyanak végiggondolasara
lesz sziikségiink.

A torténetmondas a kortars marketingben és a kulttariparban divatsz6 — olyannyi-
ra az, hogy mar a jelenség kritikdja sem teljesen friss.” Az 1980-as években Peters és
Watermann In Search of Excellence cimi konyvében fogalmazott tgy, hogy mindan-
nak, amit a marketing a soft részének tartott, az emocionalisnak, az irracionélisnak,
az intuitivnak, az informélisnak a hard részévé kell valnia.”* Ez a soft pedig torténe-
tekben kédolhat6. A kommunikaciés tizenetnek, mely lehet egy nyilvanossag el6tt
elhangz6 beszéd végkicsengése, egy marka értékkommunikaci6ja stb., torténetben
kell kifejezédnie. Az egymastdl eltérd, egymassal konkurens torténetek hozzak létre
a kapitalista piac, kultdripar és kozélet atesztétizalt, kés6 modernista verzidjat. A
torténetek azonban sokféle viszonyra léphetnek a médiumokkal, a térténetek hordo-
z6ival, illetve a torténetek médiumok kozotti vandorlasa sok esetben implikalja a
torténet médium altali 1étrejottét. A médiumok kozotti cirkulalas, az Gn. transzme-
dialitas a kortars szdrakoztatoipar alapvetd eljarasa. Henry Jenkins amerikai média-
tudos és tanitvanyai irtak le e jelenség sokféle megvaldsulasat, illetve a lokalis rajon-
goi gyakorlatokkal valé kapcsolatat.” A transzmedialitas jelenségét Ndalianis 2012-
es konyvében a horror kontextusaban tematizélta mint a multiszenzorialis szérakoz-
tatéipar miikodésének specifikus terepét.”” Ndalianist legkorabbi irdsaitél kezd6d6-
en azok a folyamatok érdekelték, melyek 4altal a kultdripar termékei helyet kérnek a
varosi kornyezetekben, a hétkoznapi latvanyvilagok alakit6éiva vélnak.” Ezt nevezte
6 neobarokk latvanykultiranak. Derek Johnson frissen megjelent kényve viszont
mindennek a produkcids hatterét vizsgalja: hogyan miikodik a media franchise je-
lensége, milyen jogi és gazdasagi vonatkozasai vannak a transzmedialis attevédések-
nek." A Jenkins-iskola munkéinak a legkomolyabb tanulsaga alighanem az, hogy at
kell gondolnunk azokat a fogalomtarakat, melyek e jelenségek értelmezéséhez ren-
delkezéstinkre allnak.



Egy ilyen jellegt tjragondolas keretében teszek kisérletet tehat arra, hogy a divat-
film kapcsan a torténetmondas és kozvetitettség kérdését végiggondoljam. A divat-
film megkozelitésének masik aspektusa lehet a jelentések és értékek kozvetitettsége.
Ebben az esetben tudatosan nem hasznélom a markaérték és -jelentés sz6osszetételt.
Hiszen a divatfilmet éppen az teszi kiillonleges miifajja, hogy az érték és jelentés, me-
lyet kozvetit (a Praddahoz Polanski szerint kapcsol6dé jelentés és értékskala), a mi-
fajban jon létre, s nem médiumok kozotti jelentésathelyezddés ez. Hogy ezt az Gssze-
fliggést megértsiik, érdemes elgondolnunk divat és mozgokép viszonyanak masik két
lehetdségét. (1) Az els6 lehetdségre a példa legyen szintén a Prada marka — ezittal
azonban Baz Luhrmann The Great Gatsby cimi filmjéhez valé viszonydban: ez az a
klasszikus eset, amikor a film kosztiimjeit egy tervezd és egy divathaz hozza létre. Ez
az eset a transzmedialitasra példa: a filmes vilag jelentés- és értékvilaga az 6ltozék
médiumaban is megmutatédsra keriil. (2) A masik lehet6ség az tigynokségi megren-
delésre késziilt divattermékkel kapcsolatos reklamfilm, melyben a megrendelének
elvardsai vannak a promévidedval kapcsolatban, s bele is sz6lhat annak alakitaséaba.
Ebben az esetben a divatmarka értékei léteznek a promévidedt megel6zéen.” Ezek a
filmek legtobb esetben egy tervezd altal iranyitott divatfot6zas anyagat ,,mozgéképe-
sitik”. A divatvide6 sajatossaga azonban éppen az, hogy a benne megjelenitett érté-
kek nem léteznek a vide6tdl fiiggetleniil: igy a keresztezett medialitas (crossmedial-
ity) eseteként hivatkozhatunk ra, ahol a divatmarka és a rendez6i mérka 6sszekap-
csol6désa hoz létre 6nallé jelentésosszefiiggést.

Ezt a legutobbi allitasomat kell finomitanom Nikola Mijovicnak a divatvideé6rol
§z016 tanulményara hivatkozva:'® Mijovic a narrativ forma és a divatkoncepcidk re-
torikai megjelenitése kozotti 6sszefuiggést vizsgalva harom tipust kilonitett el. Az el-
s6 a non-narrativ tipus, mely a divat tervezett termék-volta mellett érvel (1). A ma-
sodik a konvencionédlis narrativara épiilé tipus, melyben a divattermék statusszim-
bélum, a film a statusszimbo6lum eléréséhez vezetd utakra reflektal (2). A harmadik
pedig az organikus narrativ tipus, melyben a vizualis stilus és a képek rendszere az
6ltozék koré épiil (3). A Polanski rendezte Prada-film a masodik kategéridba tartozik:
a helyszin, a szereplék targykultturaja és a torténet milyensége a tarsadalmi t6ke és
anyagi helyzet kifejezését teszik lehetévé az 6ltozék édltal. Az eddigi példakat és ado-
do6 lehetGségeket végiggondolva — ha j6l sejtem — olasz divathézrdl altaldban e maso-
dik csoportba sorolhaté divatfilm késziil(het). Més lenne a helyzet, amennyiben pél-
daul a Maison Martin Margielaval vagy mondjuk a Kenzéval probédlkoznéank. A ha-
rom tipus elkiilonitése tehat amellett sz616 érv, hogy a divatvide6 a rendezéi felfo-
gast megel6z46, a divathaz képviselte értékek sugalmazta divatkoncepcidkkal all
Osszefiiggésben, vagyis ebben a médiumkeresztezéssel létrejové miifajban a divathaz
divatértelmezésének mégiscsak van valamiféle prioritdsa. Ugyanezt a logikat abbol
az iranybdl is miikodtethetjiik, hogy vajon adott divathaz miért éppen adott rende-
zG6t véalaszt. Az egytuittmiikodés ugyanis csak masodsorban kovet gazdasagi szempon-
tokat — a valasztas alapja stilaris egyezés, a stilaris egyezéseknek pedig a szdérakozta-
téipar és médiadizajn hal6zatossdgédhoz, a hubok (hal6zati csomépontok) koré szer-
vezGdd értékrendekhez van koze. Nem véletlen, hogy Bourdieu mezdelmélete is egy-
re gyakrabban kertiil el a médiadizajn és a szdérakoztatéipar latvanystruktirai szer-
vez6désének elemzésében.

Ilyen és ehhez hasonl6 kérdések végiggondolasa lesz a média- és latvanyelemzék
feladata a kovetkezd idGszakban. A kiilonbozé tipusi kreativ/kredcids kompetenci-
ak egymasra hatdsa, egymassal valé osszekapcsolddasdnak lehetsége, a kozvetité-
sek logikédja hozza létre a formak és keresztezett, hibrid médiumok 4j tanait — mely

o1

JAK

2014/2



AK

2014/2

52

tanok gyakorlata elbizonytalanit6an sokféle formédban létezik a korilottiink levé for-
matervezett vildgban.

Polanski pszichés korképek rendezdje: emberek kozotti tarsadalmi és pszichés
kiilonbségek sturl6dasai foglalkoztatjak, komoly és finom arnyalatok vannak ezekben
a kiilonbségekben, nincsen viszont tragikus komolyanvétel. Amikor Polanski a
Pradét kezdi el tematizalni, a befolyést és a luxusmindgséget latja benne. Nem létja
viszont azt, hogy a marka masfajta adottsagainak koszonhetéen képes folyamatosan
trendmeghatarozo lenni. A Prada Polanski szdmara mindossze statusszimbélum. A
dologtalan osztalyé (akinek apjatél 6rokolt vagyona van, melynek elényeit és hatra-
nyait megbékélt depressziéval szemléli), s azé, mely annak kozelében akarja a sim-
meli utanzas éltal szinre vinni sajat é16skodd sikertorténeteit (a sztarpszicholéguso-
ké, sztarstylisztoké stb.). Veblen és Simmel leszivargaselmélete és utanzaselmélete
ez torténetként, markaértékben. Egy szazéves elmélet. Ironikusan. S hogy ez zsenia-
lis vagy pedig — ir6nidja ellenére — meghaladott, nem is kell eldontentink. Hiszen ez
meégiscsak egy Prada altal finanszirozott Polanski.
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