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ESKUDT JUDIT
MUVESZETBOL MARKAERTEK

Az artifikacio jelentése €s szerepe
a divatkommunikacioban

Bevezetés

B A 21. szdzad vizualisan talterhelt divat- és luxusipardban a markdk nem csu-
péan termékeket kindlnak, hanem kulturélis statuszt és identitasigéretet is. A fo-
gyasztok egyre inkdbb olyan tébbletjelentést keresnek, amely tdlmutat a funkcién
és a megjelenésen: élményt, onkifejezési lehetGséget és erkolcsi igazolast. A luxus
és a luxusdivat igy nem pusztan a ritkasag vagy a kivalé min6ség kérdése, hanem
annak meghatédrozasa is, hogy egy mérka milyen kulturélis jelentésvilagot épit ter-
mékei koré, és miként képes kapcsolddni a miivészeti kozeghez, illetve mozgosi-
tani annak értékteremté logikait. Ez a jelenség értelmezhet6 az élményalapt gaz-
daség keretében, ahol a fogyasztds nem egyszerd targyvasarlas, hanem élmények
és onképformal6 narrativak megszerzése.' Ebben az ¢sszefiiggésben a luxus és a
miivészeti logikak 6sszekapcsol6dasa tudatos stratégia a kulturédlis megkiilonboz-
tetésre és a jelentések hosszabb tédva stabilizélasara. E pozicionélas egyik kulcs-
mechanizmusa az artifikacié: az a folyamat, amelyben a luxusmarkék termékei,
terei és kommunikéciés gyakorlatai a mtivészet értelmezési kereteibe keriilnek.

Személyes megfigyelés

M Ez a jelenség szamomra kiilonosen élesen rajzolddott ki, amikor el6szor 1éptem
be a parizsi Fondation Louis Vuitton terébe. A latogaték jelentds része nem
yklasszikus” miuvészetlatogatoként, hanem divatrajongéként érkezett, mikozben
az épiilet galériaként miikodott. A tér egyszerre volt kiallitotér és markauniver-
zum — a kultira és a kereskedelem hataran kijelolt limindlis zéna. A divat és a
,magas miivészet” kapcsolata nem 1j jelenség. Schiaparelli sziirrealista munkéai?
vagy Yves Saint Laurent Mondrian-ruhédja mar koran jelezték a mivészeti kodok
integralhatésagat. Ezek azonban tobbnyire elszigetelt, szezonalis gesztusok ma-
radtak. A 21. szazadban ezzel szemben a metszet intézményesiilt és strukturaltta
valt: markaalapitvanyok, muzeumi egyiittmtkodések, kiallitasjelleg flagship
store-ok és kulturalis kampanyok valtak a markastratégia részévé. A mivészet igy
nem dekorativ elem, hanem legitimaciés és identitasképzé erdforras.

Ko6szonetemet fejezem ki a Budapesti Corvinus Egyetem Kommunikacié- és Szocioldgia
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Az artifikacio fogalma és dimenzioi

B Az artifikaci6 fogalma a 2010-es évekre vélt a divat- és luxusipar kutatdsdnak
meghatdrozé elemévé. Az artifikdcié® olyan intézményi és diskurziv folyamat,
amelynek sordn eredendéen nem miivészeti entitasok — példaul targyak, markak
vagy terek — miivészeti értelmezési és legitiméaciés struktirakhoz kapcsolédnak.
Nem egyetlen gesztus, hanem egymast ergsit6 mikrofolyamatok egytttese: ide tar-
tozik példaul az athelyezés, amikor a luxustargy mtazeumi, galérias vagy kiallit6-
téri kornyezetben jelenik meg; az atnevezés, amikor a termék ,kollekciobdl”
egyuttmiikodéssé, majd ,kiallitasi targgya” valik; a kategoriavaltds, amikor az aru-
cikk miitargyjellegi objektumként kezd miikodni; az intézményi atrendezddés,
amikor a marka gazdasagi szerepl6bdl kulturalis intézménnyé 1ép el6; az esztéti-
kai formalizaci6, amikor a forma és a vizuélis nyelv mivészeti kodok szerint szer-
vezddik; valamint az intellektualizaci6, vagyis kuratori, kritikai vagy filozéfiai
narrativak beemelése. A folyamat célja nem a termék ,, miivésziesitése” Gnmagaért,
hanem annak kulturalis statussza emelése. A luxustargy a mitargyakhoz kozelit
értelmezési, észlelési és értékelési szinten. Kapferer* értelmezésében az artifikacio
a luxusmarkak egyik véalasza a novekedés dilemmajara: hogyan lehet béviilni
anélkiil, hogy a ritkasag és a presztizs logikaja sériilne.

Az artifikacio gyakorlatai a luxus- és divatmarkak esetében

B A mikrofolyamatok a divat- és dizdjnkommunikéci6ban vélnak lathatéva: kam-
pényokban, vizualis identitdsban, boltterekben, kiallitdsokban és digitélis feliile-
teken. Amikor egy targy mtzeumi vagy galériatérben jelenik meg, a ,,termék” ol-
vasata eltolédik: a kontextus intézményi legitiméaciét ad, és a targy kiéllitasra
szant objektumma valik. Ilyen logikaval miikodnek a tematikus méarkakiallitasok
(pl. Chanel: Mademoiselle Privé) és a nagy muzeumi divattarlatok (pl. Met,
Louvre).

A Fondation Louis Vuitton- vagy a Fondazione Prada-tipust intézmények a
szponzoracion tal tartés kulturélis jelenlétet teremtenek és stabilizaljak a marka
statuszat.” A marka kommunikéacidja ilyenkor nem rekldmfeltletként mikodik,
hanem kuratori narrativaként, térdramaturgiaként és épitészeti élményként. A fo-
gyaszté ekkor ,markaeseményen” vesz részt, nem pusztan vasarlasi helyzetben.

A Louis Vuitton X Yayoi Kusama-tipus projektek a miivészi habitust és a mar-
kaidentitast kapcsoljak 6ssze: a miivész neve és vizualis nyelve atir6dik a mérka
regiszterébe.® A kvalitativ (pl. netnografiai) eredmények szerint az artifikalt kol-
lekciok a kozosségi médidban intenzivebb részvételt és ,,co-creationt” generélhat-
nak. A fogyaszt6k nemcsak fogyasztanak, hanem értelmeznek, kommentelnek,
megosztanak, sét sajét tartalmakkal tovabbépitik a kampany vilagat.

Az orokségmivészet (Klimt, Botticelli, Monet, Matisse) kulturélis ,garancia-
ként” miikodik. Idébeliséget és esztétikai kifinomultsagot igér, valamint a visels-
nek ,miérté” identitast kinal.” A Frey Wille Hommage a Gustav Klimt kollekcio
kommunikaciéja példdul egyszerre épit a bécsi szecesszié kddjaira és arra az igé-
retre, hogy a vasarlé kultartorténeti ,részvételt” birtokol egy viselhet§ targyon
keresztil.

De-artifikacio: a miivészeti statusz elvesztésének kockazata

B Az artifikécio elleniranyu folyamata a de-artifikdcid. A kordbban felépitett kul-
turalis jelentésrétegek leépiilése, amikor a targy visszacsiszik a puszta arucikk
szintjére. A tdl gyakori ,limited edition”, a kollaboraciok inflaciéja és a vizualis
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klisék ismétlése a kiilonlegesség erdzidjat gyorsithatja.® Paradox moédon az
artifikdci6 igy defenziv stratégia is: kisérlet a homogenizaci6val és a gyors trend-
ciklusokkal szembeni jelentés-stabilizalasra.

A miivészet mint blintudatesdkkenté mechanizmus: ,moral licensing”
¢és ,aesthetic justification”

B A fogyasztéi pszicholégia szerint a mivészethez és kulttrdhoz kapcsolt fo-
gyasztas ,felment6” funkciét tolthet be: a vasarlok kevésbé éreznek biintudatot, ha
a koltést magasabb rendd értékekhez — miivészethez, kreativitashoz, kulturélis
részvételhez — kotik.” A szakirodalom ezt moral licensing (erkolcsi felhatalmazas)
és aesthetic justification (esztétikai igazolas) fogalmaival irja le.” A mivészeti kol-
laboracidk és intézményi kapcsolédasok igy nemcsak esztétikai tobbletet hoznak
létre, hanem legitimaljak a magas koltést, csokkentik a kognitiv disszonanciat, és
novelhetik a véasarldsi elégedettséget. A narrativa szintjén a fogyaszté ilyenkor
nem pusztan luxuscikket vasarol, hanem — a kommunikécié altal kozvetitve — kul-
turélis projektek timogatdsaban, kreativ 6koszisztémak fenntartdsdban vesz részt.
Artifikalt divatkampéany mint ,felmentd narrativa”: A Kusama-Louis Vuitton-kol-
laborédciéhoz kapcsol6doé etnografiai vizsgalatok azt mutatjak, hogy a fogyaszték
a kozosségimédia-kommentekben gyakran miivészeti szokészlettel irjak le a vasar-
last (,ikonikus md”, ,gydjthet darab”, ,,a Kusama-univerzum része”), mikozben
héttérbe szorul a ,,puszta fogyasztds” nyelve. Ez a diskurziv eltol6dés jol illuszt-
rélja az esztétikai igazolds miikodését: a vasarlas moralisan kevésbé terhelt hedo-
nizmus helyett kulturélis részvételként, mivészeti projekthez valé hozzajarulas-
ként értelmezdédik.

Artifikacié mint atmeneti ritus a luxusfogyasztasban:
DIS:CO és liminalitas

B Az eddigiekben az artifikaciét elsGsorban a miivészeti mez§ strukturalis és
diskurziv logikai, valamint a pszicholdgiai hatdsok fel6l vizsgaltam. Tanulma-
nyomban amellett érvelek, hogy az artifikaci6 a luxusfogyasztdsban nem pusztan
kommunikéciés vagy mérkazasi stratégia, hanem liminaélis, identitdsformalé ritu-
alis mechanizmus. Ez az értelmezés tovdbb arnyalhaté, ha a jelenséget antropolé-
giai-ritudlis perspektivabol kozelitjiikk meg, és dsszekapcsoljuk a dizdjnkommuni-
kéacié (DIS:CO) fogalmaival. A DIS:CO a design thinking lineéris, 1épésrél 1épésre
halad6 megkdozelitésével szemben olyan gondolkodasmédot jelol, amelyben a kre-
ativ alkotds atmeneti ritusként értelmezhets." A folyamat sordan a résztvevdk
kilépnek megszokott szerepeikbdl, egy liminélis, allandé statuszon kivili térbe
lépnek, majd 4talakult dllapotban térnek vissza.? A luxusmérkak artifikdcios gya-
korlata a fogyaszt6i oldal fel6l nézve hasonl6 atmeneti ritusként értheté meg. A lu-
xusfogyasztas — kiilénosen, ha mivészeti kollabordcidkhoz, kiéllitdsokhoz vagy
performativ markaeseményekhez kapcsolédik — nem csupén vésarlasi aktus, hanem
olyan rituélis folyamat, amelyben a fogyaszt6 identitdsa és morélis énértelmezése
is atalakul. Turner klasszikus modelljét (szepardcié — liminalitas — rein-tegracio) a
luxusfogyasztésra alkalmazva az alabbi struktira rajzolédik ki: Szeparaci6 soran
a fogyaszt6 fizikailag és szimbolikusan is eltdvolodik a mindennapi kérnyezett6l:
belép egy flagship store-ba, kiallitétérbe, exkluziv bemutatétérbe vagy pop-up ins-
tallacioba. A tér dramaturgidja — fény, anyaghasznadlat, zene, illat, performativitas
— a DIS:CO-felfogés szerinti komfortzénabdl valé kilépést idézi, ahol a megszokott
hétkoznapi szabalyok csak részben érvényesek.



A limindlis fazisban a fogyaszt6 mar ,bent van”, de még nem tért vissza. A lu-
xusmarka és a miivészet altal felépitett térben az identitds — Turner" terminusai-
val — ,se itt, se ott”: a fogyaszt6 egyszerre nézg, résztvevd, vagyakozo és gytjtd.
A DIS:CO értelmében ez a kreativ koztes tér, ahol kiilonb6z6 lehetséges énképek
aktivdlédnak, és az artifikdci6 altal kinalt narrativak kozott prébélnak stabil for-
mat talalni. Az artifikaci6 itt identitdstechnolégiaként miikodik: a fogyaszt6 nem
pusztdn targyat valaszt, hanem kulturalis poziciét. Egy Kusama-kollaborédciés
darab megvasérlasa példaul nem azonos egy ,névtelen” mintazat birtoklésaval,
mivel egy teljes miivészeti diskurzus kapcsolédik hozz4, amelyet a fogyaszt6 iden-
titdsaba integralhat. A liminalitds pszicholégiai dimenziéja is meghatérozé: a
moral licensing és az esztétikai igazolas mechanizmusai ebben a koztes térben
aktivalodnak. A vaséarlas moralis jelentése atalakul. A kiadas nem pusztdn énma-
géra irdnyulé hedonizmus, hanem kulturalis részvételként és kreativ hozzéjaru-
lasként értelmezhetd."

A reintegracio sordn, a ritus végén a fogyaszté visszatér a hétkéznapi vilagba,
de nem ugyanazként, mint aki belépett. A megszerzett targy a liminalis élmény
targyiasult lenyomatava valik, a hozza kapcsolddo torténet pedig beépiil az 6nélet-
rajzi narrativdba, és a fogyaszt6 kulturalis t6kéjének részévé valik. A DIS:CO ritus-
logikdja alapjan az artifikélt luxusfogyasztés igy egyszerre jelent egyéni transzfor-
maciét, kozosségi élményt (communitas), morélis Gjrakeretezést és kulturalis
t6keakkumulaciét.” Artifikacié és DIS:CO tehat egymast kiegészits fogalmak: az
el6bbi a luxus és miivészet 6sszefonddésat strukturalis és diskurziv szinten ragad-
ja meg, az utébbi ugyanezen folyamat ritudlis és identitdsbeli dimenziéjat teszi
lathat6va. Ebben az értelemben az artifikdci6 nem a luxusfogyasztas esztétikai
~tobblete”, hanem annak ritudlis szervezgelve.

Kovetkeztetések

B A mivészet, a luxus és a divat kortars 6sszefon6ddsa ma mar nem pusztan
esztétikai jelenség, hanem gazdasédgi, tdrsadalmi és szimbolikus stratégia is.
Az artifikacié a luxusmarkédk szdméra olyan eszkozt jelent, amely lehetévé teszi
termékeik kulturalis értékszintjének emelését, valamint a globalizalt és vizuédlisan
taltelitett piacon valé megkiilonboztethetGséget. Ebben a folyamatban a divat- és
dizajnkommunikédcié kulcsszerepet tolt be: képi, térbeli és narrativ formékon
keresztul képes a terméket olyan keretbe helyezni, amely atalakitja a fogyasztéi
értékelést és végss soron a luxus fogalmat is. Az artifikaci6 egyszerre kulturilis,
pszicholégiai, erkolcsi és ritudlis mechanizmus: noveli a szimbolikus t6két, elmé-
lyiti a bevonédast, narrativ igazolast kindlhat a magas koltéshez és a DIS:CO logi-
kéajaval rokon médon atmeneti élménnyé szervezheti a fogyasztast. A kérdés igy
mar nem az, hogy egy marka kapcsolédik-e a mtivészethez, hanem az, hogy ho-
gyan: milyen mélységben, milyen intézményi és diskurziv struktirak mentén,
és hogyan tudja elkeriilni a deartifikdci6t, vagyis a jelentésrétegek kiiiresedését.
Ennek els6dleges terepe a divatkommunikacio.

M JEGYZETEK

1. Pine B. Joseph II — James H. Gilmore.: The experience economy. Work is theatre & every
business a stage. Harvard Business School Press, Boston, 1999.

2. Egri Petra: Sziirrealista ndi testképek a divatban. Alf6ld Online, 2018. alfoldonline.
hu/2018/06/szurrealista-noi-testkepek-a-divatban/

3. Roberta Shapiro — Nathalie Heinich: When is artification? Contemporary Aesthetics,
2012. Special Volume 4.

103



JAK

2026/4

4. Jean-Noél Kapferer: The artification of luxury: From artisans to artists. Business
Horizons 2014. 57(3). 371-380.

5. Batat Wided: Transforming luxury brand experiences through artification: A marketing
and consumer research perspective. Marché et organisations 2019/2(35). 135-151.

6. Claude Chailan: Art as a means to recreate luxury brands’ rarity and value. Journal of
Business Research 2018. 85. 414-423.

7. Marina Ochkovskaya: Collaboration with art in the luxury industry as a marketing tool
for value creation. Polish Journal of Management Studies 2018. 18(1). 241-251.

8. Aurélie Van de Peer: Re-artification in a world of de-artification: Materiality and
intellectualization in fashion media discourse (1949-2010). Cultural Sociology 2014.
8(4). 443-461.

9. Uzma Khan - Ravi Dhar: Licensing effect in consumer choice. Journal of Marketing
Research 2006. 43(2). 259-266.

10. Ethan Pancer — Lindsay McShane —Theodore ] Noseworthy: Isolated environmental
cues and product efficacy penalties: The color green and eco-labels. Journal of Business
Ethics 2017. 143(1). 159-177.

11. Cosovan Attila — Horvath Déra: The DIS.CO EXPERT Program on Designcommu-
nication and Leadership. Arts Management Network, 2016.

12. Arnold Van Gennep: The rites of passage. University of Chicago Press, Chicago, 1960.
(Eredeti megjelenés: 1909.).

13. Victor Turner: The ritual process. Structure and anti-structure. Aldine Publishing,
Chicago, 1969.

14. Cosovan Attila — Horvath Déra — Mitev Ariel Zoltdn: A designkommunikdcié antro-
poldgiai megkézelitése: a kreativ alkotéi kapcsolatteremtés ritusa. Replika 2018.
106-107., 271-290. Csészi Lajos: A média ritusai. A kommunikdcié neodurkheimi elmé-
lete. Osiris, Bp., 2002.

15. Pierre Bourdieu: The field of cultural production. Essays on art and literature. Colum-
bia University Press, New York, 1993.




