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MÛVÉSZETBÕL MÁRKAÉRTÉK
Az artifikáció jelentése és szerepe 
a divatkommunikációban

Bevezetés

A 21. század vizuálisan túlterhelt divat- és luxusiparában a márkák nem csu-
pán termékeket kínálnak, hanem kulturális státuszt és identitásígéretet is. A fo-
gyasztók egyre inkább olyan többletjelentést keresnek, amely túlmutat a funkción
és a megjelenésen: élményt, önkifejezési lehetõséget és erkölcsi igazolást. A luxus
és a luxusdivat így nem pusztán a ritkaság vagy a kiváló minõség kérdése, hanem
annak meghatározása is, hogy egy márka milyen kulturális jelentésvilágot épít ter-
mékei köré, és miként képes kapcsolódni a mûvészeti közeghez, illetve mozgósí-
tani annak értékteremtõ logikáit. Ez a jelenség értelmezhetõ az élményalapú gaz-
daság keretében, ahol a fogyasztás nem egyszerû tárgyvásárlás, hanem élmények
és önképformáló narratívák megszerzése.1 Ebben az összefüggésben a luxus és a
mûvészeti logikák összekapcsolódása tudatos stratégia a kulturális megkülönböz-
tetésre és a jelentések hosszabb távú stabilizálására. E pozicionálás egyik kulcs-
mechanizmusa az artifikáció: az a folyamat, amelyben a luxusmárkák termékei,
terei és kommunikációs gyakorlatai a mûvészet értelmezési kereteibe kerülnek.

Személyes megfigyelés 

Ez a jelenség számomra különösen élesen rajzolódott ki, amikor elõször léptem
be a párizsi Fondation Louis Vuitton terébe. A látogatók jelentõs része nem
„klasszikus” mûvészetlátogatóként, hanem divatrajongóként érkezett, miközben
az épület galériaként mûködött. A tér egyszerre volt kiállítótér és márkauniver-
zum – a kultúra és a kereskedelem határán kijelölt liminális zóna. A divat és a
„magas mûvészet” kapcsolata nem új jelenség. Schiaparelli szürrealista munkái2

vagy Yves Saint Laurent Mondrian-ruhája már korán jelezték a mûvészeti kódok
integrálhatóságát. Ezek azonban többnyire elszigetelt, szezonális gesztusok ma-
radtak. A 21. században ezzel szemben a metszet intézményesült és strukturálttá
vált: márkaalapítványok, múzeumi együttmûködések, kiállításjellegû flagship
store-ok és kulturális kampányok váltak a márkastratégia részévé. A mûvészet így
nem dekoratív elem, hanem legitimációs és identitásképzõ erõforrás.
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Az artifikáció fogalma és dimenziói

Az artifikáció fogalma a 2010-es évekre vált a divat- és luxusipar kutatásának
meghatározó elemévé. Az artifikáció3 olyan intézményi és diskurzív folyamat,
amelynek során eredendõen nem mûvészeti entitások – például tárgyak, márkák
vagy terek – mûvészeti értelmezési és legitimációs struktúrákhoz kapcsolódnak.
Nem egyetlen gesztus, hanem egymást erõsítõ mikrofolyamatok együttese: ide tar-
tozik például az áthelyezés, amikor a luxustárgy múzeumi, galériás vagy kiállító-
téri környezetben jelenik meg; az átnevezés, amikor a termék „kollekcióból”
együttmûködéssé, majd „kiállítási tárggyá” válik; a kategóriaváltás, amikor az áru-
cikk mûtárgyjellegû objektumként kezd mûködni; az intézményi átrendezõdés,
amikor a márka gazdasági szereplõbõl kulturális intézménnyé lép elõ; az esztéti-
kai formalizáció, amikor a forma és a vizuális nyelv mûvészeti kódok szerint szer-
vezõdik; valamint az intellektualizáció, vagyis kurátori, kritikai vagy filozófiai
narratívák beemelése. A folyamat célja nem a termék „mûvésziesítése” önmagáért,
hanem annak kulturális státusszá emelése. A luxustárgy a mûtárgyakhoz közelít
értelmezési, észlelési és értékelési szinten. Kapferer4 értelmezésében az artifikáció
a luxusmárkák egyik válasza a növekedés dilemmájára: hogyan lehet bõvülni
anélkül, hogy a ritkaság és a presztízs logikája sérülne. 

Az artifikáció gyakorlatai a luxus- és divatmárkák esetében

A mikrofolyamatok a divat- és dizájnkommunikációban válnak láthatóvá: kam-
pányokban, vizuális identitásban, boltterekben, kiállításokban és digitális felüle-
teken. Amikor egy tárgy múzeumi vagy galériatérben jelenik meg, a „termék” ol-
vasata eltolódik: a kontextus intézményi legitimációt ad, és a tárgy kiállításra
szánt objektummá válik. Ilyen logikával mûködnek a tematikus márkakiállítások
(pl. Chanel: Mademoiselle Privé) és a nagy múzeumi divattárlatok (pl. Met,
Louvre).

A Fondation Louis Vuitton- vagy a Fondazione Prada-típusú intézmények a
szponzoráción túl tartós kulturális jelenlétet teremtenek és stabilizálják a márka
státuszát.5 A márka kommunikációja ilyenkor nem reklámfelületként mûködik,
hanem kurátori narratívaként, térdramaturgiaként és építészeti élményként. A fo-
gyasztó ekkor „márkaeseményen” vesz részt, nem pusztán vásárlási helyzetben.

A Louis Vuitton × Yayoi Kusama-típusú projektek a mûvészi habitust és a már-
kaidentitást kapcsolják össze: a mûvész neve és vizuális nyelve átíródik a márka
regiszterébe.6 A kvalitatív (pl. netnográfiai) eredmények szerint az artifikált kol-
lekciók a közösségi médiában intenzívebb részvételt és „co-creationt” generálhat-
nak. A fogyasztók nemcsak fogyasztanak, hanem értelmeznek, kommentelnek,
megosztanak, sõt saját tartalmakkal továbbépítik a kampány világát.

Az örökségmûvészet (Klimt, Botticelli, Monet, Matisse) kulturális „garancia-
ként” mûködik. Idõbeliséget és esztétikai kifinomultságot ígér, valamint a viselõ-
nek „mûértõ” identitást kínál.7 A Frey Wille Hommage à Gustav Klimt kollekció
kommunikációja például egyszerre épít a bécsi szecesszió kódjaira és arra az ígé-
retre, hogy a vásárló kultúrtörténeti „részvételt” birtokol egy viselhetõ tárgyon 
keresztül.

De-artifikáció: a mûvészeti státusz elvesztésének kockázata

Az artifikáció ellenirányú folyamata a de-artifikáció. A korábban felépített kul-
turális jelentésrétegek leépülése, amikor a tárgy visszacsúszik a puszta árucikk
szintjére. A túl gyakori „limited edition”, a kollaborációk inflációja és a vizuális
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klisék ismétlése a különlegesség erózióját gyorsíthatja.8 Paradox módon az
artifikáció így defenzív stratégia is: kísérlet a homogenizációval és a gyors trend-
ciklusokkal szembeni jelentés-stabilizálásra.

A mûvészet mint bûntudatcsökkentõ mechanizmus: „moral licensing”
és „aesthetic justification”

A fogyasztói pszichológia szerint a mûvészethez és kultúrához kapcsolt fo-
gyasztás „felmentõ” funkciót tölthet be: a vásárlók kevésbé éreznek bûntudatot, ha
a költést magasabb rendû értékekhez – mûvészethez, kreativitáshoz, kulturális
részvételhez – kötik.9 A szakirodalom ezt moral licensing (erkölcsi felhatalmazás)
és aesthetic justification (esztétikai igazolás) fogalmaival írja le.10 A mûvészeti kol-
laborációk és intézményi kapcsolódások így nemcsak esztétikai többletet hoznak
létre, hanem legitimálják a magas költést, csökkentik a kognitív disszonanciát, és
növelhetik a vásárlási elégedettséget. A narratíva szintjén a fogyasztó ilyenkor
nem pusztán luxuscikket vásárol, hanem – a kommunikáció által közvetítve – kul-
turális projektek támogatásában, kreatív ökoszisztémák fenntartásában vesz részt.
Artifikált divatkampány mint „felmentõ narratíva”: A Kusama–Louis Vuitton-kol-
laborációhoz kapcsolódó etnográfiai vizsgálatok azt mutatják, hogy a fogyasztók 
a közösségimédia-kommentekben gyakran mûvészeti szókészlettel írják le a vásár-
lást („ikonikus mû”, „gyûjthetõ darab”, „a Kusama-univerzum része”), miközben
háttérbe szorul a „puszta fogyasztás” nyelve. Ez a diskurzív eltolódás jól illuszt-
rálja az esztétikai igazolás mûködését: a vásárlás morálisan kevésbé terhelt hedo-
nizmus helyett kulturális részvételként, mûvészeti projekthez való hozzájárulás-
ként értelmezõdik.

Artifikáció mint átmeneti rítus a luxusfogyasztásban: 
DIS:CO és liminalitás        

Az eddigiekben az artifikációt elsõsorban a mûvészeti mezõ strukturális és
diskurzív logikái, valamint a pszichológiai hatások felõl vizsgáltam. Tanulmá-
nyomban amellett érvelek, hogy az artifikáció a luxusfogyasztásban nem pusztán
kommunikációs vagy márkázási stratégia, hanem liminális, identitásformáló ritu-
ális mechanizmus. Ez az értelmezés tovább árnyalható, ha a jelenséget antropoló-
giai-rituális perspektívából közelítjük meg, és összekapcsoljuk a dizájnkommuni-
káció (DIS:CO) fogalmaival. A DIS:CO a design thinking lineáris, lépésrõl lépésre
haladó megközelítésével szemben olyan gondolkodásmódot jelöl, amelyben a kre-
atív alkotás átmeneti rítusként értelmezhetõ.11 A folyamat során a résztvevõk 
kilépnek megszokott szerepeikbõl, egy liminális, állandó státuszon kívüli térbe
lépnek, majd átalakult állapotban térnek vissza.12 A luxusmárkák artifikációs gya-
korlata a fogyasztói oldal felõl nézve hasonló átmeneti rítusként érthetõ meg. A lu-
xusfogyasztás – különösen, ha mûvészeti kollaborációkhoz, kiállításokhoz vagy
performatív márkaeseményekhez kapcsolódik – nem csupán vásárlási aktus, hanem
olyan rituális folyamat, amelyben a fogyasztó identitása és morális önértelmezése
is átalakul. Turner klasszikus modelljét (szeparáció – liminalitás – rein-tegráció) a
luxusfogyasztásra alkalmazva az alábbi struktúra rajzolódik ki: Szeparáció során
a fogyasztó fizikailag és szimbolikusan is eltávolodik a mindennapi környezettõl:
belép egy flagship store-ba, kiállítótérbe, exkluzív bemutatótérbe vagy pop-up ins-
tallációba. A tér dramaturgiája – fény, anyaghasználat, zene, illat, performativitás
– a DIS:CO-felfogás szerinti komfortzónából való kilépést idézi, ahol a megszokott
hétköznapi szabályok csak részben érvényesek.102
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A liminális fázisban a fogyasztó már „bent van”, de még nem tért vissza. A lu-
xusmárka és a mûvészet által felépített térben az identitás – Turner13 terminusai-
val – „se itt, se ott”: a fogyasztó egyszerre nézõ, résztvevõ, vágyakozó és gyûjtõ. 
A DIS:CO értelmében ez a kreatív köztes tér, ahol különbözõ lehetséges énképek
aktiválódnak, és az artifikáció által kínált narratívák között próbálnak stabil for-
mát találni. Az artifikáció itt identitástechnológiaként mûködik: a fogyasztó nem
pusztán tárgyat választ, hanem kulturális pozíciót. Egy Kusama-kollaborációs 
darab megvásárlása például nem azonos egy „névtelen” mintázat birtoklásával,
mivel egy teljes mûvészeti diskurzus kapcsolódik hozzá, amelyet a fogyasztó iden-
titásába integrálhat. A liminalitás pszichológiai dimenziója is meghatározó: a
moral licensing és az esztétikai igazolás mechanizmusai ebben a köztes térben 
aktiválódnak. A vásárlás morális jelentése átalakul. A kiadás nem pusztán önma-
gára irányuló hedonizmus, hanem kulturális részvételként és kreatív hozzájáru-
lásként értelmezhetõ.14

A reintegráció során, a rítus végén a fogyasztó visszatér a hétköznapi világba,
de nem ugyanazként, mint aki belépett. A megszerzett tárgy a liminális élmény
tárgyiasult lenyomatává válik, a hozzá kapcsolódó történet pedig beépül az önélet-
rajzi narratívába, és a fogyasztó kulturális tõkéjének részévé válik. A DIS:CO rítus-
logikája alapján az artifikált luxusfogyasztás így egyszerre jelent egyéni transzfor-
mációt, közösségi élményt (communitas), morális újrakeretezést és kulturális
tõkeakkumulációt.15 Artifikáció és DIS:CO tehát egymást kiegészítõ fogalmak: az
elõbbi a luxus és mûvészet összefonódását strukturális és diskurzív szinten ragad-
ja meg, az utóbbi ugyanezen folyamat rituális és identitásbeli dimenzióját teszi
láthatóvá. Ebben az értelemben az artifikáció nem a luxusfogyasztás esztétikai
„többlete”, hanem annak rituális szervezõelve.

Következtetések

A mûvészet, a luxus és a divat kortárs összefonódása ma már nem pusztán 
esztétikai jelenség, hanem gazdasági, társadalmi és szimbolikus stratégia is. 
Az artifikáció a luxusmárkák számára olyan eszközt jelent, amely lehetõvé teszi
termékeik kulturális értékszintjének emelését, valamint a globalizált és vizuálisan
túltelített piacon való megkülönböztethetõséget. Ebben a folyamatban a divat- és
dizájnkommunikáció kulcsszerepet tölt be: képi, térbeli és narratív formákon 
keresztül képes a terméket olyan keretbe helyezni, amely átalakítja a fogyasztói 
értékelést és végsõ soron a luxus fogalmát is. Az artifikáció egyszerre kulturális,
pszichológiai, erkölcsi és rituális mechanizmus: növeli a szimbolikus tõkét, elmé-
lyíti a bevonódást, narratív igazolást kínálhat a magas költéshez és a DIS:CO logi-
kájával rokon módon átmeneti élménnyé szervezheti a fogyasztást. A kérdés így
már nem az, hogy egy márka kapcsolódik-e a mûvészethez, hanem az, hogy ho-
gyan: milyen mélységben, milyen intézményi és diskurzív struktúrák mentén, 
és hogyan tudja elkerülni a deartifikációt, vagyis a jelentésrétegek kiüresedését.
Ennek elsõdleges terepe a divatkommunikáció.
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