
globalizáció a késõ modern társadalmak
egyik meghatározó strukturális folya-
mata, amely nemcsak a gazdasági ter-

melést, hanem a kulturális jelentések elõállítá-
sát és cirkulációját is alapvetõen átalakítja.
Ulrich Beck Mi a globalizáció? címû mûvében
amellett érvel, hogy a globalizációt nem lehet
kizárólag gazdasági dimenzióként értelmezni,
mivel az egy átfogó társadalmi folyamat, amely
minden életformát és kulturális jelentésrend-
szert átalakít. A kultúraként értett divat általá-
ban véve, Beck felõl olvasva egy olyan implicit
szimbolikus közvetítõ rendszerként fogható fel,
amely képes áthidalni a globális és a lokális kö-
zötti feszültségeket. „A globalizáció azt is jelenti,
hogy a helyi kultúrák összevonódnak, egymás-
sal találkoznak, és ebben a ’clash of localities’-
ben tartalmilag új értelmezést igényelnek.
Robertson a kulturális globalizáció alapfogal-
mának a ’glokalizációt’ javasolja, amely a glo-
balizáció és a lokalizáció szavak kombinációjá-
ból jön létre.”1 Ebbõl az is következik, hogy a
„globális kultúrát”2 nem értelmezhetjük statiku-
san, hanem kizárólag kontingens és dialektikus
folyamatként, a glokalizáció mintájára, amely-
ben így az ellentmondásos elemeket együttesen
kell kezelni.3 Mindezek tükrében a tanulmány
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egyes kollekcióinak az
esetében egy olyan
metaforaként mûködik,
amely a divatot mint
kulturális rendszerek
hibrid hálózatát jelení-
tik meg, amely a loka-
litásból indul ki (legyen
az a kiindulás a görög
mitológia, vagy akár
magyarság eredetének
mítosza), de transzlo-
kális érvényességgel bír.
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célja annak vizsgálata, hogy miképpen értelmezhetõ a Budapesten és
Míkonoszon is jelen lévõ Anna Amélie divatmárka mûködése és identitása
Ulrich Beck globalizációelméletének olyan fogalmi keretei között, mint a lokális
és globális viszonya, valamint a helypoligámia és a kozmopolita szemlélet.
Ulrich Beck kultúrszociológiai elméleti kerete lehetõvé teszi annak megértését
is, hogy az Anna Amélie nem csupán divatmárka, hanem egy olyan, kifejezetten
a dizájn területén tevékenykedõ kreatív iparági szereplõ is egyben, amely reflex-
ív módon mozog a globális és a lokális erõterek között. Amely kiváló példája an-
nak, hogy a helyi és a globális dimenziók nem oppozíciók, hanem kölcsönösen
feltételezik egymást. Beck helypoligámia fogalma felõl jó eséllyel válhat késõbb
értelmezhetõvé az Anna Amélie transznacionális vásárlóközönségének tanul-
mányozása is.

A márka rövid története: 
magyarországi és nemzetközi kollaborációk

Az Anna Amélie márkát Oláh Anna alapította 2011-ben, kezdetben még az-
zal a céllal, hogy saját tervezésû prémiumminõségû táskákat és kiegészítõket ér-
tékesítsen Magyarországon. 2018-ban a márka bõvült, és egy olyan „életmód-
márkává” alakult át, ami ruhákat, kiegészítõket, lakberendezési tárgyakat és art
printeket, valamint workshopokat – ahol a résztvevõk saját táskáikat készíthetik
el a dizájner közvetlen segítségével – értékesít. A csapat így kiegészült Waldron
András mûvészeti vezetõvel. A márka 2021-ben nyitotta meg elsõ önálló üzletét
Budapest szívében az Irányi utcában. 2023-ban debütált külföldön, a görögor-
szági Míkonosz szigetén, ami a luxusdivat és a mediterrán elegancia egyik szim-
bolikus helyévé vált napjainkra. Egy olyan helyrõl van szó, ami a luxusturizmus
egyik kedvelt célpontja, s Görögországon belül is eltér a többi sziget mindenna-
pi életformájától.4

Az Anna Amélie márka 2019-tõl kezdve kollaborál hazai és nemzetközi már-
kákkal. 2019-ben a budapesti Katona József Színház és a Queen’s Court Hotel5

tereit változtatta át és a Mazda autómárkával, a Levi’sszel, a Sketchersszel, a
NYC sminkmárkával, valamint a magyarok által alapított MOJO prémium elekt-
ronikai márkával mûködött együtt. 2021-ben tovább folytatódhattak a technoló-
giai iparhoz kötõdõ kollaborációk, így a Lenovóval folytatott együttmûködés
mellett az Erste Bank George applikációjához készített Oláh Anna minikollek-
ciót. Késõbb, 2022-ben az 1664 Blanc márka nagykövete lett, valamint a
Samsung Galaxy Z Fold4 közösségimédia-kampányának kreatív anyagához kér-
ték fel, amellett, hogy egy önálló kollekcióval rukkolt elõ a Samsung számára is.
2023-ban a Feel Flux márka mágneses STEM játékainak felületén köszönt vissza
a jellegzetes Anna Amélie vonalvezetés, majd a Coca Cola ROSALÍA promóció-
jában is feltûntek rajzai. 2024-ben az Estée Lauder és az Omorovicza kozmetikai
márkák kérték fel együttmûködésre. 2024-ben és 2025-ben is kollaborált a TISZA
cipõmárkával egy saját dizájnerkollekció létrehozásában. Szintén 2024-ben egy
Balaton-parti szórakozóhely kültéri arculatát is Oláh Anna jellegzetes vonalraj-
zaival díszítették Zamárdiban. 2025 nyarán a Hilton szállodalánc White Raven
bárjával együttmûködve létrehozott egy saját koktélkollekciót, amely nemcsak
személyre szabott kristálypoharakat jelentett már, hanem egy önálló koktél-
ízkreációt is, illetve a bár vizuális világában – beleértve a skybarhoz vezetõ lif-
tet – is visszatértek a kollaboráció fõbb vizuális jegyei. Hazánkban a Kékajtó Pin-12
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cészet borcímkéit (2022-tõl) is Oláh Anna munkái díszítik, de a Rókusfalvy, il-
letve a Don Julio tequilamárkákkal is sikeres kollaborációkat tudhat maga mö-
gött a márka. Saját ruhákat és kiegészítõket készített el részükre, amelyek aztán
az Anna Amélie webshopjában is megvásárolhatóak voltak korlátozott darab-
számban. Az együttmûködések tehát átíveltek az országhatárokon is, jó példa 
erre egy nemzetközi performansz 2025 júliusának elejérõl, amikor Míkonoszon
a Kopajos dizájnerruhaüzlet tizedik évfordulójának apropóján Oláh Anna
festõperformanszának lehettek tanúi a vásárlók.

Jellegzetes vonalrajzai ma a márka védjegyévé váltak. Oláh Anna így emlék-
szik vissza a kezdetekre: 

„Az Anna Amélie egy nagyon személyes brand, és minden, ami velem törté-
nik, idõvel szépen belefolyik a márkába is. A rajzolás is egészen kicsi korom
óta része az életemnek, de valahogy sokáig nem éreztem, hogy ezt meg kelle-
ne mutatnom egy szélesebb közönségnek. Pontosan emlékszem arra, hogy ez
az egyvonalas irány akkor indult, amikor nyolcéves koromban apukám felol-
vasta nekünk Az Ezüst-tó kincsét, és én közben több száz 10 x 10 centis pa-
pírt rajzolgattam tele. Ezek akkor még inkább geometrikus formák és nem 
figurális ábrázolások voltak, de a tûfilcbe és a vele rajzolható finom vékony
vonalakba ekkor szerettem bele. Azóta is ez a kedvenc eszközöm, s imádom
a látványt, ahogy a fekete vonal végigszalad a fehér papíron.”6

Szintén a gyermeki fantáziavilág inspirálta Eke Angéla színésznõ és Oláh
Anna Ssss...Alvószínház címû performanszát. Az elõadás premierjét 2024. janu-
árjában tartották, látványtervezõje Oláh Anna volt, s a produkció is elõször az
Anna Amélie showroomban valósult meg, majd a budapesti IKEA Örs vezér té-
ri áruházban7, illetve a fertõdi kastélyban8 folytatódott. A színházi elõadás során
Eke Angéla meseszínházát az Oláh Anna által rajzolt ágynemûkben és szemfe-
dõkben fekve hallgathatta, vagy éppen aludhatta végig a közönség. A Ssss...
Alvószínház sikere – ahogyan az az Art is Business weblapján is jelezve van, 
a kezdetektõl fogva komoly profitot termelt – annak is köszönhetõ volt, hogy 
„a színésznõ és a dizájnermárka közönsége keveredett, ami mindkét fél esetében
pozitív eredménnyel járt. (...) A Ssss... Alvószínház produkcióval több márka is
össze tudta kapcsolni termékeit: például az Estée Lauder zárt körû elõadások 
keretében mutatta be az éjszakai arckrémjét, és az Omorovicza luxus bõrápoló
márka is az Alvószínházhoz csatlakozva tartotta zárt körû rendezvényét.”9 A for-
mabontó produkció alapötlete a felolvasószínház hagyományából bontakozha-
tott ki, amelyben a meditáció és az élõ installáció élménye is egyesült. A nézõk
egy fekvõ-installációban, betakarózva hallgathatták végig, olykor „aludhatták” át
az elõadást. „Az alapötlet a mûvész hiányélményébõl fakad: neki ugyanis nem
olvastak mesét a szülei kiskorában, épp ezért szeretné átadni felnõtt társainak az
élményt, akár mesélnek a saját gyerekeiknek, akár nem.”10 Az egyedi mese Eke
Angéla karanténprojektjeként készült el, a Covid–19-pandémia hatásának követ-
keztében. A színésznõ a Fehérlófia történetét dolgozta át oly módon, amiben
mindenki azonosulhat valamelyik szereplõvel. Az Anna Amélie márka a Ssss...
Alvószínházból inspirálódva dobta piacra az Angie’s Tale nevû kollekciót. „A ru-
hákon és táskákon Angéla meséjének szereplõi és egyes jelenetei köszöntek
vissza, valamint készült hálóruha, pizsama, csésze, így az elõadáshoz szofisz-
tikált módon kapcsolódott a merch kollekció.”11
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A produkció azonban messze túlmutatott egy jól sikerült kollekción. Ugyan-
ebben az évben jelölte a Glamour Magazin az év színésznõjének Eke Angélát, 
az év divattervezõjének pedig Oláh Annát (Glamour Women of the Year Gala). 
A díjátadó napján Eke Angéla formális megjelenését – aki egy fekete, kagylózse-
bes blézert viselt az ABODI márkától – Oláh Anna testrajzai dobták fel. A dizájner
festõvászonként használta Eke Angéla szabadon maradt bõrfelületét, és közös
színházi projektjük szereplõit festette rá.12

Helypoligámia és kozmopolitizmus

Az Anna Amélie márka mûködése – amely egyszerre van jelen a görögországi
luxusnyaralóhelyen, Míkonoszon és a magyar fõvárosban, Budapesten – igazol-
ja Ulrich Beck azon tételét miszerint a globalizáció nem a nemzeti identitások
eltûnését, inkább annak újraértelmezését eredményezi. A márka mindkét hely-
színen úgy tûnik fel, mint egy mediterrán életérzést közvetítõ kézmûves luxus-
brand. Míkonosz a transznacionális luxusfogyasztás, az életstílus-globalizáció
jelképe, míg Budapesten inkább egy vágyott életérzés ígéretét közvetítik az Oláh
Anna keze alatt megszületett termékek a fogyasztók irányába. A márka kollekci-
ói általában figuratív mintákra és a görög ábécé betûire épülnek. Ezek sokszor a
görög életérzésre (például Greek Lovers Club kollekció) vagy mitológiára reflek-
tálnak. A görög ábécé használata ugyanakkor egyfajta egzotizálásként is felfog-
ható, ugyanis az Anna Amélie ruhák és kiegészítõk megcélzott vásárlóközönsége
általában nem a görög fogyasztók, hanem a míkonoszi turisták szerte a világból,
illetve a budapestiek, esetleg a városba látogató turisták. Ez a kettõsség és a ter-
vezõ identitását is meghatározó helypoligámia átíródik aztán a márka DNS-ébe,
saját vizuális nyelvezetet alkotva.

Beck fogalmi rendszerében a transznacionális helypoligámia13 az, amikor
„több hellyel, különféle világokkal adjuk össze magunkat (...) és szélesre tárjuk
életünk kapuját a globalizáció elõtt”.14 Ez azt feltételezi, hogy az egyén nem ki-
fejezetten egy külsõ kényszer hatására (mint háború, vagy megélhetés), hanem
általában saját választása miatt több földrajzi helyen is „otthon” érzi magát, vagy
éppen „az ember újra és újra beleszeret a helyszínek különbözõségébe, arcaiba,
történetükbe.”15 Az „hogy éppen hova vágyódik attól a helytõl függ, ahol éppen
hosszabb ideje tartózkodik.”16 Ekkor az egyén élete már sokhelyû, életútja pedig
transznacionális. „A helyszínek csereberéje és választhatósága szálláscsinálója
az életút glokalizációjának.”17 – írja. Ez azonban Beck szerint nem jelent eman-
cipációt, sem az emancipáció hiányát, sem automatikus kozmopolita szemléle-
tet, „hanem valami újat jelent, amire az ember vágyik, vagy kíváncsi lesz, hogy
megfejthesse ezt a világot.”18 Ebbõl az alapélménybõl születik meg a márka ese-
tében a helypoligámia és ezáltal íródik bele a mediterrán életérzés is az egyes
kollekciókba.

Oláh Anna a fentebb idézett interjúban kiemeli, hogy az Anna Amélie már-
ka identitástörténete mindig összefügg saját élettörténetével. A tervezõnél idõ-
vel egy nagyobb elmozdulás rajzolódik ki a kozmopolita életmód irányába, 
hiszen 2015-ben a Stylemagazin újságírójának azon kérdésre, hogy felvetõ-
dött-e benne valaha is, hogy inkább külföldön tanuljon, vagy közvetlenül a
diploma után szerencsét próbáljon külföldön, lényegében következetesen
nemmel válaszol: 
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„Amikor végeztem, megörököltem egy lakást (...) és úgy éreztem, hogy ez okkal
történt így, nem véletlen, hogy rám hagyott a nagypapám egy gyönyörû, ele-
gáns polgári lakást, nagy belmagassággal. Tökéletes volt az induláshoz. Mindig
is és most is úgy vagyok vele, hogy elõször itthon szeretnék fészket rakni. Száll-
dogálhatok össze-vissza, mint a költözõ madarak, de az elmúlt négy évben, mi-
óta megalakult a márka, rengeteget tanultam, amit nem biztos, hogy tudnék, ha
külföldön vágok bele a munkába. Mostanra jött el az idõ, hogy érdemes a vi-
lágpiac felé is kacsingatni”19 – nyilatkozta egykor Oláh Anna.

Ez változik meg gyökeresen akkor, amikor a márka Míkonoszon is szerencsét
próbál, és a tervezõ egy kozmopolita életet kezd. 2024 tavaszán az Instyle Maga-
zin hasábjain a tervezõ már amellett érvel, hogy:

„Nem történhet meg minden egyszerre (...) Meg kellett tanulnom türelmes-
nek lenni. Amikor ott álltam Mykonoson (sic!) a frissen nyitott boltomban, és
egyszer csak megjelent egy csodálatos ember, aki korábban nem ismerte a
márkát, de meséltem neki róla, akkor megértettem, és megéreztem, hogy
megérte várni. Görögországban a boltosok a ’ypomoní’, azaz a türelem szóval
köszönnek egymásnak – nekem ez mindennél többet tanított ebben a tavalyi
nyári szezonban. Bizonyos dolgokat nem lehet siettetni.”20 – vallja késõbb a
tervezõ.

Ulrich Beck kozmopolitizmusának centrumában az a képesség áll, amikor az
egyén és az intézmények több kulturális logika mentén is képesek mûködni. Az
Anna Amélie márkaidentitása ebben az értelemben kozmopolita, tehát nem ki-
zárólagosan egy nemzeti narratívát képvisel – külön ki kell emelni, hogy szán-
dékosan nincsen jelen Magyarországon a Budapest Central European Fashion
Weeken saját kollekcióval, ám az Elle Magyarország által szervezett kisebb divat-
show-kon igyekszik évrõl évre új kollekciókat bemutatni –, hanem inkább kul-
turális jelentések hibrid hálózatát hozza létre. 

Erre a Beck által megfogalmazott kozmopolita életmódra szintén jó példa az
is, ahogyan 2021-ben saját kulturális identitásáról vall Oláh Anna, aki az év egy
részét ekkor már a görögországi luxusnyaralóhelyen tölti (ez a tavaszi, nyári és
kora õszi idõszakot öleli fel, vagyis azt, ami a sziget élete szempontjából nyara-
lószezonnak minõsül), másik felét (késõ õsszel és egész télen) pedig Budapesten.
Arra az interjúkérdésre, hogy „Mit jelent számodra az otthon?” ugyan tömör, ám
lényegre törõ választ ad a dizájner: „A válasz egyértelmûen Görögország, ahol
anyukám is él.”21 Mégis a több helyhez kötöttség érzékelhetõ a márka esetében
– melyrõl Oláh Anna fentebb megjegyzi, hogy minden, ami vele történik, idõvel
a márka identitásában is megjelenik – hiszen az idõtlenség és az életstílus nem
egyetlen kulturális térhez kötõdik, hanem globálisan olvasható, lokálisan értel-
mezett jelentéshalmazt alkot. A globalizáció itt a márka esetében nem jár együtt
a lokális identitás feloldódásával, inkább újraformálja azt. Az Angie’s Tale kol-
lekció formavilága és a textileken megjelenõ alakok (Fehérlófia, Vasgyúró, Kõ-
morzsoló, Fanyûvõ) például direkt utalásokat tartalmaz a Fehérlófia mesére,
amely a magyarság folklórjában is kiemelt történet.  Míg a Greek Lovers Club kol-
lekció explicit módon kapcsolódik a globális térhez, vele együtt a mediterrán
életérzéshez. A kollekció formajegyei a szabadság, az érzékiség és a szerelem
motívumai köré szervezõdnek, miközben a görögség nem autentikus folklór-
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ként, hanem inkább egy életstílus szimbólumként jelenik meg. A Greek Lovers
Club nem „görög kollekció” a nemzeti reprezentáció értelmében, hanem egy
transznacionális életérzés vizuális narrálása a ruhákon. A textileken többször
megjelenik az „agapé” kifejezés a görög ábécé betûivel, amely szintén egy uta-
lásnak tekinthetõ, és az önzetlen, feltétel nélküli szeretetet jelöli. Utalás történik
itt tehát a görög filozófiai hagyományra is, amely nem veszíti el jelentését a glo-
bális divatkontextusban, hanem inkább kortárs mûvészi értelmet nyer, ugyanak-
kor nem egy egyetemes „görög identitást”22 kínál, hanem inkább egy olyan nyi-
tott kulturális teret, amelyben a mediterrán életigenlés a globális fogyasztói
identitás részévé válhat. Az agapé ugyanakkor összekapcsolódik a keresztény-
séggel is: magyar fordítása „szeretetvendégség”, ami a hívõk rituális alkalommal
történõ együtt étkezésére utal. Az Anna Amélie márka esetében az idõtlenség és
az életstílus nem egyetlen kulturális térhez kötõdik tehát, hanem globálisan ol-
vasható, lokálisan értelmezett jelentéshalmazt alkot. 

Beck alapvetõ kiindulása a globalizmus és a globalizáció fogalmának megkü-
lönböztetése. Utóbbi egy empirikus és társadalmi átalakulási folyamatot jelöl, 
a globalizmus pedig egy ideologikus redukció, amely a világpiaci logikát élteti.
A globalizmus alatt azt az ideológiát érti, amely a világpiac uralmát a társadal-
mi cselekvés minden más formája fölé helyezi. E különbségtevés különösen 
releváns a divatiparra nézve. Az Anna Amélie nem a divatipar homogenizáló 
logikáját követi, hanem olyan márkastratégiát valósít meg, amely a gazdasági 
jelenlétet kulturális jelentéstermeléssel kapcsolja össze. A tervezõ nem a tömeg-
termelésben, hanem az életstílusbeli differenciálásban találja meg globális rele-
vanciáját, ami Ulrich Beck szerint a globalizáció reflexív használatának tekint-
hetõ. „Nem igazán értek egyet sem a divatipar, sem a fogyasztás tempójával, ép-
pen ezért törekszem arra, hogy amit adok, az idõtálló és õszinte legyen” – nyi-
latkozza a tervezõ 2019-ben a We Love Budapestnek.23

Divatkultúrák találkozása: nyitott divatkultúra

Ulrich Beck a kultúra kétfajta fogalmát – nyitott és zárt – különbözteti meg:
az egyik kultúrafogalom a kultúrát egy meghatározott helyhez kapcsolja, és ab-
ból indul ki, hogy a kultúra helyhez kötött és lokális tanulási folyamatok ered-
ménye, és minden társadalmi csoportnak saját, másokétól eltérõ kultúrája van. 
A másik kultúrafogalom ezzel szemben szükségszerûen többes számban értel-
mezhetõ (kultúrák) és transzlokális tanulási folyamatokból eredeztethetõ24, „egy-
ség nélküli nem integrált, nem lehatárolt sokféleségnek”25 tekinthetõ.

Ugyanez az elképzelés akár átírható a kortárs divatkultúrára, vagy inkább
kortárs divatkultúrákra is. Ulrich Beck érvei felõl a nyitott divatkultúra példája
lehet az Anna Amélie márka, amely finom utalásokat szõ kollekcióiban a medi-
terrán életérzésre, és emellett jelen is van a megidézésre kerülõ földrajzi térben
(Míkonoszon), melyhez a tervezõ személyes életérzést is társít (Görögországban
van otthon, ahol az édesanyja egykor festõnek tanult, és ahol mára egy saját üz-
letet visz). A kollekciók vizuális formáiban, Oláh Anna vonalvezetésében azon-
ban nem a görög folk jelenik meg, és nem utal egyetlen görög népviseleti elemre
sem, ahogyan a magyar népviselet elemei sem köszönnek vissza az Angie’s Tale,
vagy a Tourist in Your Own City kollekcióban.26 Turistaként a saját városodban el-
nevezésû kollekciója ráadásul éppen a tervezõ (és vele együtt a márka) helypoli-
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gámságát támasztják alá, melynek reklámfotóit Budapest ikonikus turistalátvá-
nyosságainál – a Hõsök terén és a Halászbástyánál – fényképezték. 

Az Anna Amélie márka egyes kollekcióiban ez a közvetített mediterrán élet-
érzés leginkább a lerajzolt történeteken keresztül – és nem a ruhák formavilágán
át – érthetõ meg. A végtelenül színes, vizualizált karakterek esznek, isznak, tán-
colnak, vagy éppen a napon sütkéreznek. Háttérben a tengerrel, vagy éppen a
görög szigetek olyan ikonikus építményeivel, mint a szélmalmok, melyek mind-
mind a kultúrához és a turizmushoz kapcsolhatóak. Olykor a kollekciók elneve-
zései is utalnak a görög történelemre és mitológiára, ilyen például az Érotas vagy
a Delos (Delosz szigete az Égei-tengeren, Apollón és Artemisz szülõhelye).

A görög „fonal”

Beck „nyitott kultúrafogalma”27 szerint a globalizáció nem zárt kulturális egy-
ségeket hoz létre, hanem olyan traszlokális tanulási folyamatokat, amelyekben
az egyének és intézmények folyton új orientációs pontokat keresnek. Ebben az
összefüggésben a divat értelmezhetõ olyan szimbolikus fonalként, amely segít
eligazodni a globális kulturális térben.

A görög mitológia egyik legismertebb története, Ariadné fonala egy olyan
narratív struktúrát kínál, amely az Anna Amélie márkára is metaforaként vonat-
koztatható. Ariadné fonala ugyanis nemcsak egy eszköz, hanem orientációs mé-
dium is. Segítségével Thészeusz képes eligazodni a labirintusban, tehát struktu-
rálni tudja a látszólag kaotikus teret. E mitikus motívum a Beck által körvonala-
zott globalizált világban – ahol a jelentések túlkínálata hasonlóan labirintussze-
rû tapasztalatot eredményez – különös aktualitást nyer. 

A Greek Lovers Club kollekció formavilága és könnyed anyaghasználata vizu-
álisan is megidézi Ariadné fonalának logikáját. A görög mitológiában Ariadné
nem harcos, hanem stratégiai tudással rendelkezõ nõ, aki eszközt ad a túlélés-
hez. Ez a megközelítés összekapcsolja Oláh Anna tervezõi hitvallását nõiesség-
felfogásával, amely a kitartást és az önazonosságot helyezi elõtérbe. 

Beck nyitott kultúrafogalma szerint a mitológiai narratívák nem lezárt hagyo-
mányok, hanem újraértelmezhetõ kulturális erõforrások. A Greek Lovers Club
kollekcióban, vagy akár a Marmaid Mistress fantázianevû kollekciókban Ariadné
fonala elsõsorban nem illusztratív motívumként jelenik meg, inkább strukturáló
elvként. A mediterrán életérzést közvetítõ kollekciók maguk válnak egyfajta kul-
turális fonallá, amely viselõjüket végigvezeti a globális életstílus labirintusán.
Ariadné fonala az Anna Amélie életstílusmárka egyes kollekcióinak az esetében
egy olyan metaforaként mûködik, amely a divatot mint kulturális rendszerek
hibrid hálózatát jelenítik meg, amely a lokalitásból indul ki (legyen az a kiindu-
lás a görög mitológia, vagy akár egy közismert magyar mese), de transzlokális 
érvényességgel bír.
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