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DIVATKOZOSSEG

Egy brandalapu halozat és kozosseg Magyarorszagon

r I Y anulmanyomban a divat kultdraforméalé

és tarsadalmi szerepeivel foglalkozom

egy kivélasztott magyar ruhamarka, a
Stiel példéajan. Az oltozkodés, valamint a divat-
vildg jelenkori folyamatait ,részt vevé megfi-
gyel6ként”, antropolégiai elméleti és mddszer-
tani keretben vizsgalom. Korunkban a kotédés
egy-egy divatmarkdhoz djszerd trendeket, kul-
turalis jelenségeket és jelentéseket hivhat élet-
re. Ennek hatterében pedig nemcsak az alulrél
szervez4dd rajong6i csoportok allnak, hanem
maguk a tervezdk, akik komoly figyelmet szen-
telnek a véasarloikkal, illetve a tevékenységiik
irant érdekl6dést mutaté kozonséggel torténd
interakcidkra. Esetenként személyiségiik, terve-
z6i munkéajuk komoly kozosségszervezd er6vé
valik, igy a mérkdnak nemcsak (akéar csoport-
ként is definidlhat6) kozonsége, hanem kozos-
sége is kialakul, amiben a folyamatos részvéte-
liség kulcsszerepet kap.

A kozosség fogalmi haloja

B Hol kezdddik egy kozosség, és meddig terjed-
hetnek a hatarai? A k6zosség fogalmat nemcsak
a tudoményos diskurzusban betoltott szerepe
és jelentésfelhdje fel6l érdemes megvizsgalni,
hanem abbdl kiindulva is, hogy az emberek ho-
gyan értékelik (és élik meg), milyen szoveg-
osszefuggésekben hasznaljak.

A kozosségtanulmany mint modszer lényege
egymadssal 0sszefliggs, egymast athat6 tarsadal-

Az ageizmushoz
kapcsolodo diskurzus

a divatban nem csupan
az ¢letkor kiilso
jellemzoirdl szol, hanem
arrol a szélesebb
esztétikai €s kulturalis
kontextusrol, amely a
megjeleno szépségide-
alokat, a ,jol kinézés"
normait €s a lathatdsag
tarsadalmi feltételeit
formalja - vagy éppen
korlatozza a kiilonb6zo
korosztalyok szamara.
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mi folyamatok leirdsa és értelmezése egy vildgos tarsadalmi kereten belal, mely-
nek korvonalait mind a kutaté, mind a vizsgélt csoport tagjai személyesen
érzékelik.' Az dltalam bemutatandé hazai divatk6zosség-modell hal6zatelméleti
megkozelitésben egy stir szovést hélé, amelynek alappillére, hogy hasonlé iz-
lést és érdeklédést emberek taldlnak egymaésra, és az Gket 0sszef(izé idedk au-
tentikus képviseletét latjak a markdban, a tervezében. A csoport tagjai ismerik
egymast, személyes interakcié zajlik kozottiik az online és/vagy offline terekben
is. Sajat, specializalt kozosségi tudéssal rendelkeznek, és 6néllé ritusokat és pra-
xisokat alakitanak ki. Olyannyira, hogy az elmaradas és/vagy kilépés a csoport-
bol idénként formalizélédik is, példaul nyilvanos bejelentésként.

Siiel: marka ¢és kozosség

B A 30 éves Siiel marka esetében a személyes kapcsolattartds kiépiilése joval
megel6zi a napi internethasznélat — azon belil is — a kozosségi médiarészvétel
elterjedésének korszakat, tehat sz6 szerinti értelemben személyes kapcsolattar-
tast, talalkozasokat és beszélgetéseket, kozos programokat (példaul VIP-divatbe-
mutatdkat, edukativ programokat, arctorna- és jégaedzéseket, irodalmi esteket
stb.) foglal magéban egészen a mai napig.

A téavolabbi érdekléd6k inkédbb az online regiszterben kovetik a mérka életét,
mig a szorosabb értelemben vett kozosség — amely a VIP-csoportnak vagy nagy-
koveteknek egy kisebb regiszterét jelenti — nagyon aktiv a jelenléti alkalmakon
is. A Stel tdgabb kozonsége és sajat kozossége kozotti hatar itt is megragadhato.
A Facebook- és Instagram-oldalakon, a TikTok-csatornan a kozvetlenség és atlat-
hatésag szdmos OsszetevGjét felsorolhatjuk, amelyek részben megfelelnek a
kozosségi médidban jellemzg tartalmaknak, illetve altalaban az influenszeri te-
vékenységnek: naponta frissitett posztokban lathatjuk a tervezd outfitjeit, ottho-
nénak részleteit, aktualis tevékenységét (tervezés, fotézasok, részvétel hazai és
kalfoldi rendezvényeken stb.), a marka munkatarsait (tizleti eladé6kat, kollabora-
cioban egytittmiikodé kollégakat) és rendszeresen lathaték a csalddtagok is a fo-
tékon. Bar jelentds atfedést tapasztalhatunk a divatspecifikus influenszerolda-
lakkal, a személyes interakcié joval elmélyiiltebb. Ez utébbi még nyilvanvaléb-
ban tapasztalhaté a zart Facebook-csoportban.

Szinterek és ritusok

B A divatipar hamar rdébredt annak fontossagara, hogy a mindennapok részévé
valt k6zosségi média olyan platform, aminek komoly véleményformal6 szerepe
van, és amire épiteni érdemes.® A divatmarkéakhoz kapcsol6dé kozosségi oldalak
létezése tény, szamos kozos jellemzével, az dltalam bemutatandé online kozeg
mégis szdmos vonatkozasdban elkiilonithet ezektél. A Siiel nagykdvetek nem
alalurél jové kezdeményezés eredményeként jott létre, a VIP-csoportot azzal
a céllal hivta életre a tervezd, hogy a vasarlok, illetve méarkanagykovetek megis-
merjék és inspirdljdk egymast. Bar az oldalt a tervezd hozta létre, a tartalmat
a kezdetektdl a nagykovetek alakitjak és toltik fel sajat fotéikkal, bemutatva, ho-
gyan viselik Stiel-darabjaikat. A platform sziiletésétél kezdve figyelemre mélto
az a dicsérd, erdsits, pozitiv kommunikacid, ahogyan a tagok egymaés fotbira
reagilnak. A foték alatt gyakran irnak hozzéaszélasokat, amikbdl idénként
hosszabb beszélgetések alakulnak. A friss VIP-tagok az els6 posztjaikban gyak-



ran megkoszonik a befogadést, a csoport régebbi tagjai pedig batorité hozzéaszé-
lasokkal, iidvozlésekkel reagalnak. Ezek az elsé fotémegosztasok az idék sordn
formalissé is valtak, egyfajta kozosségi beavatasként, azaz atmeneti ritusként is
felfoghatdk. Bar vannak olyanok a csoportban, akik habitusuk miatt nem szeret-
nek fot6zni, képeket kozolni magukrél, esetleg kommentelni sem, jelenlétitk
csak lajkokon keresztiil tud érvényesiilni. Ahogy Egri Petra is megfogalmazza,
a fot6k posztoldsanak és megosztdsanak kulcsszerepe van egy adott markédhoz
fiz6d6 kapcsolat kommunikalasédban, mert ,,a kozosségi média felhasznéléit és
alkotéit is aktiv markanagykovetté alakitjak azaltal, hogy divatképeket agyaznak
be személyre szabott hirfolyamukba.” A csoportdinamikéban is ez a fajta latha-
tésdag, ,rivaldafénybe” 1épés jelenti azt az dtmeneti ritust, amikor valaki atlép
a belsé korbe, ahol nagykovetekként tartjak szamon egymast az emberek. Az is
megfigyelhetd, hogy a gyakran posztol6 és 6nallé stilust képviselé nagykovetek
a tervezd mellett szintén csoportszervezd er6vé valnak, személyiségiik kedveld-
ket von maga koré. Ha héalézati modellként tekintiink a csoportra, a centrum
mellett t6bb csomédpont is jelen van benne. A nagykovetek allandé szerepléi a
marka hivatalos, nyilt elérést platformjainak is, a zart csoportba felt6ltott fotéik
minden héten megjelennek a #suelszombat keretében a hivatalos Siiel-oldalon
is. A VIP-tagok képeibdl a Stiel-honlap is tartalmaz egy valogatast a k6zdsség me-
nipont alatt.’ A nagykovetek természetesen nemcsak sajat, bekiildott fotéikkal
vannak jelen, gyakran valasztja ket a tervezd a kampanyfotézasokra is.

Egy fontos jellemzdje a posztolasnak a torténetmesélés is. A zart Facebook-
csoportban inkabb a nagykovetek, mig a hivatalos oldalon — magétél értet6dGen
— a tervez6 kozol tobb szoveges tartalmat. Ezeknek a vizualis informaci6t koriil-
oleld, a nézdket orientéld verbalis tartalmak jelent6sége leginkabb abban mérhetd,
hogy a kifejezetten hossza szovegeket is elolvassdk, és aktivan hozza is sz6lnak
a résztvevdk.

Egy masfajta, szintén a belsé korbe 1épést jelentenek a jelenléti események,
amelyeket a tervezd, vagy a kozponti szerepbe kertilt nagykovetek is szervezhet-
nek (kozos piknik, beszélgetések). Az egyik legkiemelked6bb alkalom azonban
a sziikebb kozonséget fogad6 divatbemutat6, amikor a nagykovetek egymaéssal,
a marka divatmodelljeivel és a tervezdkkel is taldlkozhatnak. A hétkdznapi em-
berek mint markanagykovetek az autenticitds narrativajanak részesei is. A ter-
mékek népszertsitése mellett a marka szimbolikus jelentéseit és affektiv értéke-
it kozvetitik vizualisan.®

Vizualis és nyelvi kodok

B A kozosségeknek fontos jellemzéje, hogy sajat szokasokat alakitanak ki, ame-
lyeket a tagok ismernek, elfogadnak és alkalmaznak. Ilyen a mar emlitett beava-
tasi vagy kivalasi online ritus. A nyelvi kédrendszer, a sajatos nyelvhasznalat
szintén egy valasztovonalat képvisel a beavatottak kore és a kivilallok kozott.
Sajatos bennfentességet ad az a gyakorlat, hogy a mérka termékeinek (a fazonok-
nak és a szineknek is), egyedi, bels6, azaz émikus elnevezései vannak, mint pél-
daul: méka mix, karneval mix, moha, sarkvidék, Iagy, love piros, baby rosa, very
peri, retro kék, (szinek) és szakadt, sziilinapi ujj, Emdke, Artemisz ruha, apaféle
ujj, Queen (fazonok). Ezek alapos és naprakész tudasa és hasznélata szintén a
belsé korbe sorolja a vasarlékat. A nagykovetek szamos esetben tudjak egymaés
szin- és fazonpreferenciait is.
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A belsé diskurzus kiillonlegessége és kozosségerdsité funkcidjanak része,
hogy a markaspecifikus szin- és fazonelnevezések eredetének ismerete is infor-
malis tudashoz vagy kozvetleniil a nagykovetek tudasregiszteréhez kapcsolodik.
Hasonl6 a helyzet a kozosségi standarddd valé hashtagekkel, mint példaul a
#kékeskedd #kékeskeddj #kékeskeddtiink. Ez utébbi hashtageket — értelemsze-
rlien — keddi posztokban hasznaljak, és arra utal, hogy keddenként kék szind
Siiel ruhat vesznek fel, ezéltal is demonstralva a csoportidentitasukat a megosz-
tott fotékon keresztiil. Emikus kifejezések nemcsak széalkotasok révén keletkez-
nek, hanem sajatos szemantikai médosulédsokkal is: a kétdttség sz6 példaul eredeti
jelentésével szemben ’jatékossdg, konnyedség, szabadsag’ értelemben hasznala-
tos. Specifikus kédok jelentek meg a kététt birodalom vagy a kététt ruha jelzés
szerkezetekben is, metaforikus kiterjesztésiikben ugyanis a kozosségképzés ke-
riill a fokuszba: az egyméasba hurkol6dé fonalakbél ruhak késziilnek, a kész, ko-
tott ruhak pedig — a kozos izlés, rajongés, értékek mentén, valamint az online
térben foly6 kommunikécié és a jelenléti programokon val6 részvétel é4ltal — ba-
ratsagokat hivnak életre, embereket kotnek ossze.

Luxus, mégis kozeli

W A divat és a luxus kapcsolata nem szorul kilénosebb magyarézatra, szamos
szerzd foglalkozott mar ezzel a kérdéskorrel.” Esettanulmanyom szempontjabol
Satyendra Singh azon megfigyelését emelem ki, ami sajat kutatasi tapasztalata-
immal is talalkozik, miszerint egy luxusmarka érzelmi értéket, életstilust és ex-
kluziv élményt kell hogy sugarozzon, nemcsak funkcionalis elényoket.®* A mar-
ketingstratégiaban az online jelenlét, a kozosségimédia-platformok valtozatos és
mindségi tartalomszolgaltatdsa és az influenszerekkel valé egyiittmiikodés sem
maradhat ki, ezek segitik a globalis k6zonség bevonésat és a torténetmesélést.
A Stiel esetében az utébbir6l mar szo6 esett, a markanagykovetek jelentds része
nem tartozik a celebritasok korébe, a hirnéven osztozas, a luxusban térténé ré-
szesedés mégis része annak a tagsdgnak, amit a VIP-kozosséghez tartozés, vagy
akar a tdgabb holdudvarban torténd jelenlét ad, és pontosan azaltal, hogy a mar-
ka tigyfelei kozott b6ven vannak kozszereplSk, influenszerek, szinészek, tehat

Az a tény, hogy valaki olyan ruhat birtokol, ami a hirességeken is megfigyel-
hetd, sokak szamara egyfajta luxusban torténd részesedést is jelent, amit nemcsak
a termék megvasarlasa képvisel, hanem azok a térténetek vagy informacidk is,
amelyek a médiareprezentaciokon keresztil egyes fazonokat 6sszekapcsolnak
celebritasokkal és fontos eseményekkel. Egy masik, magasabb szint( kapcsol6das
pedig az, amikor jelenléti alkalmakon a VIP-tagoknak lehetésége van személyes
talalkozasokra is a markahoz szintén két6dd szinészekkel, kozszereplSkkel, mo-
dellekkel vagy mas, a médiaban is kozismert szakemberekkel, illetve influen-
szerekkel. Az ilyen alkalmak éaltaldban a Stiel showroomjaban val6sulnak meg,
ahol kis létszamu kozonség szamadara divatbemutatdékat, sziniel6adasokat vagy
mas exkluziv programokat tartanak, és ezek keretében a résztvevék személyes
ismeretséget kothetnek a hirességekkel.



Tarsadalmi szerepvallalas

B Fontos megjegyezni, hogy a Siiel VIP néi és néket tdmogat6 kozosség, aminek
természetesen nemcsak az képezi alapjat, hogy néi ruhakat gyart6 markahoz
kapcsolédik. Rendszeresen vannak olyan tédrsadalmi szerepvallalasok a brand
tevékenységében, amelyek kifejezetten a ndi jogok védelme mentén szervezdd-
nek. A N6k a NJkért Egyiitt az Erdszak Ellen (NANE) egyesiilettel karoltve éve-
ken 4t kampéanyfot6zassal hivtdk fel a figyelmet a csaladi bantalmazés problé-
maéjéara. Err6l a szerepvallalasrol a sajto is tuddsitott éveken keresztiil, az egyik
legatfogébb 6sszefoglalé az asalon.hu oldalan olvashaté: ,A 2014-ben induld
program a tervezd, Csillag Zsuzsi sajat 6tlete nyoman val6sult meg, és mar az
el6z6 négy évben is rendkiviil nagy sikert aratott a vasarlék és a tamogatott szer-
vezetek korében. A vasar most mar elengedhetetlen része, mondhatni {6 pillére
a marka tarsadalmi szerepvallaldsdnak, ami ilyen hosszt tavon, intergraltan iga-
zi kuriézum. [...] Kiilonlegessége a vasart megel6z6 kampéanynak, hogy nagyko-
vetei talélgk, azaz olyan ngék, akik mar atélték a csaladon beliili erészak valami-
lyen formajat, és most elGszor vallaljak arcukat és a multjukat a nyilvanossag
el6tt. A szlogen »A szinek a ruhéddra valdk...« utal a talélék multjara, és szoro-
san kapcsolddik a marka egyedi szinvildgdhoz.”

Ezenkiviil évente megrendezésre kertil a jotékonysagi vasar, amelynek bevé-
telébdl kozosségi kezdeményezéseket tamogatnak. A néi jogok mellett ezeknek
a kampanyoknak kiemelt kedvezményezettjei a gyermekek, tehét a vasarlasok-
bol szarmazé bevételek egy részét a gyermekvédelemnek és arvak segitésének
dedikaljak. A kozosségi jelleg ezekben a tevékenységekben pedig nemcsak az
anyagiak — a vasarl6i adomanyozas — révén val6sul meg, hanem azéltal is, ahogy
a tervezd bevonja a kozosségét a dontéshozatalba, és kozvélemény-kutatast tart,
hogy mely szervezetet vagy milyen tigyet tdimogassanak.

A Stiel foglalkozott mér néi vallalkozok, orvosok, pedagégusok bemutatédsa-
val is, aminek a fokuszdban a ndéket dsszef(izé kihivasok, oroklott tarsadalmi
és kulturélis mintak, illetve ezekre adott kortars reakciok alltak. A kampany
minden esetben tdmaszkodik a vizualitds és a torténetmesélés eszkoztéarara is.
Az elébbi a brand 4ltal szervezett, szines Siiel ruhdkban torténd fot6zas forma-
jdban valésul meg, az utébbi pedig részletgazdag szoveges megfogalmazésban.
A publikélas a Siiel hivatalos Facebook-oldalan vagy a honlapjan elérhet6 blog
meniipontban torténik. A tervezd és a nagykovetek kozos dontései ezekben
a kampdanyokban is jelen vannak, a VIP-tagoknak van beleszo6lasa abba, hogy kik
kapjak meg a marka altal biztositott nagyobb lathatésagot. J6 példaja ennek
a Superwoman a bardtném — #Friendspiration kezdeményezés is, amelyrél be-
szamolt Vanyovszki Maria is az asalon.hu oldalan: ,a Siiel tervezdje és fiatal ve-
zetGje rendszeresen kapcsolja 6ssze a markat olyan programokkal, melyekben
embereket hoz kézel egymdshoz. Lehet az egy ismert személy, egy er6szak aldo-
zata, egy csalddanya, egy bolti elad6 vagy éppen egy rendkivil sikeres tizlet-
asszony. A brand ismertségét ily médon is hasznélva folyamatosan épiti a Ma-
gyarorszagon igencsak gyerekcipdben jaré néi 6nbizalmat.”*

Eletkor, noiség, kozosség

B Az utébbi évek tudomanyos és tarsadalmi diskurzusaiban is el6térbe keriilt
az ageizmus, ami a jelen tanulmény szempontjabél azért is relevans kategoéria,
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mert a Siiel kozosségének bazisat nem a huszonévesek, sokkal inkabb a kézép-
kort nék képviselik. Az ageizmus a tarsadalmi életkor-alapt elGitéletek és diszk-
rimindcié egy olyan formaja, amely ma mar nemcsak az empirikus gerontoldgi-
ai vagy szociolégiai kutatdsok téméja, hanem a divat- és kulturalis vizsgal6daso-
ké is. Robert N. Butler mar a 20. szdzad mésodik harmadédban megfogalmazta az
életkor miatti megkiilonboztetés problematikajat, amelynek egyik leggyakoribb
megnyilvanuldsa az idGsek negativ, leegyszertisitd sztereotipidk alapjan torténé
megitélése vagy tarsadalmi szempontbdl lathatatlanna tétele.” A divatiparban és
médidban ez azzal parosul, hogy a vizualis reprezentéciok és reklamok elsésor-
ban a fiatal, ,,idedlis” testtel és megjelenéssel azonositjak az értéket és szépséget,
mikoézben az iddsebb korosztaly vizudlis reprezentdcidja elenyészd vagy
marginalizalt marad, ami tovdbb erésiti a tarsadalmi kirekesztést. E kutatdsok
ravilagitanak arra, hogy a divat és a médiaban jelen 1évé ageizmus nem csupén
esztétikai preferencidk kérdése, hanem strukturalis hatasa kulturalis jelenség,
amely a kozosségi média berobbanésa utdn még fokozattabba valt.*

Az esztétikum és a divat nem egyszeriien izlés vagy trend kérdései, hanem a
tarsadalmi jelentésképzések és identitasformaléasok eszkozei. Az esztétikum filo-
z6fiai értelemben a szépség, izlés és érzéki tapasztalat vizsgalatét jelenti, amely
a divat esetében azt is magédban foglalja, hogyan itéljiitk meg a ruhék, stilusok és
testek latvanyat és jelentését a tarsadalmi kontextusokban. A divat- és kultira-
tudoményok e vizsgalédast tovabbviszik azzal, hogy a divatot a tarsadalmi iden-
titdsok, normék és hatalmi viszonyok tiikrozédéseként értelmezik — példaul ho-
gyan hordoz és kozvetit a divat vizudlis jelentéseket tarsadalmi vagy korosztalyi
csoportokrél. Ebben a vonatkozdsban az ageizmushoz kapcsolédé diskurzus a
divatban nem csupén az életkor kiilsd jellemzgirél szél, hanem arrél a szélesebb
esztétikai és kulturalis kontextusrél, amely a megjelend szépségidealokat, a ,,jol
kinézés” normait és a lathat6sag tarsadalmi feltételeit formalja — vagy éppen kor-
latozza a kiilonb6z6 korosztilyok szamara.™

A Stiel azon magyar markak kozé tartozik, amelyek els6ként tettek az idGsebb
korosztalyok lathatéva tételéért a kiilonféle divatreprezencaciéikban. Jéllehet a
lookbook fot6zasok 4ltaldban a harmincas korosztélyba tartoz6 modellekkel zaj-
lanak, a kampanyfot6zasokon, a divatbemutatékon és az online platformokon
rendszeresen lathat6ak a Stielt visel6 idGsebb korosztalyok. A tobb generaciora
kiterjedd jelenlét nemcsak a lathatésagrél szol, hanem az életkorhoz kotédé esz-
tétikum és a tarsadalmi elvardsok kozotti feszultségek oldédsara is torekszik.
A marka azt kommunikélja, hogy mindenki merjen szines lenni, ami nemcsak
a kortars elvarasokra, hanem nagyon régi tradiciokra reflektal, s6t annak a meg-
kérddjelezésére 6sztonoz, hogy a szines viseletek hagyoményosan a fiatalabba-
kat illetik meg, mig az kor elérehaladtaval az 6ltozet egyre sotétebbé, szintele-
nebbé valik. A bator szinhasznalattal mégsem azt az illtiziét prébélja a marka
kelteni, hogy mindenkinek fiatal(os)nak kell latszani, illetve erre kell térekedni.
Eppen ellenkezéleg: kommunikaciéjaban a mérka arra is figyelmet fordit, hogy
segitsen az elfogadédsban és az idGskori szépség megismerésében. Gyakran la-
tunk a Stel platformjain a korukat elfogadd, 6sz haji modelleket, akik filterek
nélkiil véllaljak a vonasaikat, egyfajta ,trendi ellentrendiséget” hirdetve.

Bar a tarsadalom atlagéletkora jelentGsen megnétt, az esztétikum kifejez6dé-
sének idedlképe a fiatalsdghoz kotott. ,,Ahogy a kinai mondas tartja, a fiatal
szépségét az ember rogton latja, az idGs szépségét meg kell tanulni meglatni” —
irja Boga Balint, arra is rdiranyitva a figyelmet, hogy az utébbiban kulcsszerepe



van a kortars tarsadalmi tapasztalatoknak." A Siiel oldaldan megjelend fotdk és a
hozzajuk csatlakoz6 pozitiv és megerGsité kommentek révén a mérka ebben az
esztétikai edukaciéban is részt vallal.

Kozosség és ellenkultura

B Fontos kiemelni, hogy ez a meghatarozéan ndi kozosség feminista felhangok
és az ,univerzalis n6” cimke mell6zésével kommunikal. Az ,univerzalis né” a
mainstream kommunikaciéban jellemzd kifejezés a néi karakter elnagyolt, ho-
mogenizald, globélis megjelenitésére, vagyis a kulturalis, vallasi, életkori sokfé-
leség dsszemosasara.” A feminista megkozelitések jelentds részétdl az is elkiilo-
niti ezt a néi kozosséget, hogy az erd és kreativitds megfogalmazéasaban keriili
a masculin default eszkoztarat és a nemi kiulonbségeket dekonstruktiv médon
kozeliti meg: a puhasédgban, lagysdgban, néies megjelenésben jelen 1évé erdt
demonstrédlja az ellentétes elGjeld férfiattributumok atvételével szemben, ami
gyakran jellemzi a feminista kifejezésmédot. Azontdl, hogy a puha és lagy jel-
z6k metaforikusan is 6sszekotik ezt a kifejezésmddot a marka kotott termékei-
vel, ,kotottségeivel” is, a nék erejének, tarsadalmi fontossdganak megmutatasa
szandékoltan a nd archetipusén keresztil torténik, mégis elkeriilve a binéris
skalan torténd direkt elhelyezéseket, a férfiszerepekkel és attribtumokkal op-
poziciéban definialt ndiséget.

A bemutatott jelenségek alapjan lathaté, hogy a Stiel és a hozzajuk hasonlé
divatkozosségek ellenkultiira-jelleget is 6ltenek, hiszen mindazokkal a negativ
tényezdkkel szemben — mint példaul a fiatalsag kultusza, a fast fashion, a kézos-
ségek valsaga — definialjak magukat, amik miatt sokan elutasitékka valtak a di-
vatiparral szemben. Olyan kozosséget formélnak, amelyben elutasitjak a karté-
kony, kornyezetrombol6 és atlathatatlan gyartasi és szallitasi folyamatokat, a
méltatlan munkakorilményeket vagy éppen az id6sodésbdl fakadé kulturalis és
tarsadalmi hatrdnyokat. Ez a szembenéllas nemcsak az elvek szintjén val6sul
meg, hiszen a tervezd és kozossége ezekkel az ideolégidkkal 6sszhangban és egy-
massal interakciékban mikodnek, legyen sz6 tarsadalmi, globalis vagy helyi
tigyekrdl vagy egyszertien a kozosség megélésérdl, egymas erdsitésérdl az online
platformokon és a jelenléti programok keretében.
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