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A tudatos tervezés dimenzioi a divatban

Absztrakt

A dolgozat célja a kortars dizajn paradigmainak feltérképezése a tervezdi tevékenység és a
fogyasztdi magatartas vizsgalata mentén, részletesebben targyalva a divattervezés és a di-
vatipar teruletét. Nem cél egy Uj dizajnfogalom meghatarozasa, a hangsulyt a kortars szem-
lélet komplexitasanak és hatasmechanizmusainak értelmezésére helyezem. A kutatast a kul-
turatudomanyok, a dizajn- és divatelmélet tertletein végeztem, mindezt a tarsadalomtudo-
manyok, az esztétikai és a dizajnmenedzsment hatartertletén mozogva. A kutatas eredmé-
nyeképpen elmondhato, hogy a dizajngondolkodas és a tudatos dizajn tervezési mddszerei-
nek alkalmazasa komplex tartalommal ruhazza fel a dizajnterméket. A kortars dizajn targya
maga a koncepcid, és annak élményalapu atadasa a szemléletformalas céljabol.

Kulcsszavak: kultiratudomany, dizajnelmélet, tervezés, koncepcio, divat, tudatos.
On Some Dimensions of Conscious Design in Fashion

Abstract

The aim of the paper is to present some paradigms of the contemporary design through the
designer’s activity and the examination of the consumer’s behaviour, dealing with the area of
the fashion design and industry. Our goal is not setting up a new design definition, the
emphasis is on the interpretation of some contemporary views and the modes of their action.
The main disciplinary fields of the research are social sciences, design and fashion theory,
aesthetics and design management. Our main findings are the following: practicing the
process of the design thinking and conscious design invests a design product with a complex
content. The object of contemporary design is the concept and itself and its experience based
deliverance in order to shape views.

Keywords: culture, design theory, concept, fashion, conscious.
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1. BEVEZETES

Dolgozatomban azt a kérdéskort feszegetem, hogy miként irhaté le napjaink uUjszerd dizajn
jelensége, s ez az Uj dizajnfelfogas jelentheti-e a teljes dizajner szakma, mind pedig a fogyasz-
toi tarsadalom szemléletvaltasat. Az elsé fejezetben a dizajn targyat a kortars dizajn jelenség
megértésén keresztul vizsgalom, majd a tudatos dizajn vonatkozasaban kitérek dizajn egyéni
és tarsadalmi gondolkodasra gyakorolt hatasara, a vagyott targyakon at az eszmearamlasban
betoltott szerepére. A termékélmény kapcsan az el6z6 alfejezetek logikajat folytatva a targy
és a felhasznald kozti interakciot vizsgalom, majd a koncepcio létjogosultsaga alfejezet a ter-
vezli gondolatok és Uzenetek szerepét keresi, s hogy jelentkezhet-e ez a fajta kifejezésmod
eszmei és kulturalis értékként. A ruha mint tarsadalmi jelenség és a tervezési mechanizmu-
sok parhuzamai masodik fejezetben a divattervezés fokuszabdl értelmezem a ruhadarabot a
funkcio és targy, a kommunikacids eszkdz és a tarsadalmi szilkséglet alfejezetekben. Erdek-
|6désem kozéppontjaban a fenntarthato és etikus tervezés all, e mellett a dizajner koncepcio
és a divatmarketing vasarléi magatartasra gyakorolt hatasa.

2. A DIZAJN TARGYA

A dizajn targya fejezetben a kortars dizajn teruletén altaldanosan érvényes célokat és eszko-
zoket igyekszem feltérképezni. A dizajn jelenlegi szerepének megértéséhez szikséges a foga-
lom jelentésének korualjarasa, s annak a valtozasnak a megértése, ami a dizajnt kibillentette
az eddig megszokott szerepekbdl. A tervezdi gondolkodas hozzaadott értéket képvisel, mely
felveti azt a dizajnelméleti kérdést, hogy fuggetlenedhet-e a koncepcié a targytdl, illetve lehet-
e maga a koncepcio a produktum. Ennek vizsgalatahoz kitérek tobbek kdzott a tarsadalmi
kontextus és a dizajn kapcsolatara, az ikonikus dizajnra, a kézzel foghato termék és a gondo-
latisag kapcsolatara, illetve a kozérzettervezés fogalmara. Abban az esetben, ha elfogadjuk a
dizajn tarsadalmi igényekre reagal6 szerepét, - mindezt Ugy, hogy a k6zdsség jobb életvitelé-
hez jarul hozza - fontos kérdésként merul fel, hogy mi lehet a kozosségi vagy, amely a dizajn
mozgatdja, illetve a fogyasztasi szokasok ramutathatnak-e a vagyott elemekre. Targyalom to-
vabba a koncepcio alapu dizajn vasarléi dontésekre gyakorolt hatasat, a felhasznaldi élmény
jelenségét. A dizajn targyat keresve, kitérek a terméken keresztul torténd Uzenet atadasra és
a koncepcié értelmezésének fogyaszto kdzpontu vizsgalatara.

2.1. A KORTARS DIZAJN JELENSEG

A dizdjn, dizajnos, dizajner szavak hasznalata napjainkban altalanossa valt, s a kdznyelvben
zavarba ejt6en sokféle szovegkornyezetben megfigyelheté. A dizajn értelmezésmaodja val-
tozo, dizajnelméleti sikon egy dnmagat atértelmezd fogalom. Kulonbséget feltételez tobbek
kozott a szépen tervezett, a funkcionalista szemlélet( termékterv és a problémamegoldo, il-
letve koncepcio alapu dizajn kozott. Egy termék, mely esztétikus, nevezheté dizajnosnak ak-
kor is, ha nem a hasznossaga, hanem a szépsége miatt esett ra a valasztasunk? Egy kdnyvbo-
ritd, mely a marketing része is egyben, dizajntermékké valik, ha jol olvashato és a tordelése
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megfeleld? Vajon mennyiben hasznalhatjuk joggal az otthonunkban elhelyezett targyakra, a
trendet kovetd sorozatgyartott ruhadarabokra, a minket korulvevé vizualis elemekre a kor-
tars dizajn fogalmat?

A dizajn sz6 tébbé mar nem értelmezheté csupan a latin designare és az angol design
szavak jelentésrétegein keresztul. A kortars sz6hasznalat nem korlatozza a fogalmat a terv, a
minta és az abrazolas |étrehozasara, vagy az ipari formatervezés folyamatara. A termékter-
vezes alkotdi tevékenységein tul ma a tervezdi gondolkodas komplexitasa jelenti a dizajnt.
Vajon mi lehet az a tervezési alapgondolat, amely a termék létrehozasanak kezdd loketét
adja? Beszélhetlnk-e egy altalanosan érvényes teruletrdl, ami korul csoportosulnak a terve-
z6i gondolatok, s ha igen, akkor képezheti- e ez a gondolatisag a dizajn targyat?

Marcus Fairs Design a 21. szdzadban cim( kdnyvének fulszovegében olvashatd, hogy
(... a tervezdk Uj generacidjat a stilusok és az alkotoi felfogasok minden eddiginél nagyobb
valtozatossaga jellemzi."" Az alkotoi felfogas valik a produktum elsédleges értékmérgjévé,
amely kiemelten figyelembe veszi a kortars szukségleteket és fenntarthato, globalis rendsze-
rekben gondolkodik. Dilnot megfogalmazasaban a tarsadalmi kontextus a tervezéi tevékeny-
ségek bels§ hajtderejeként jelentkezik, ebbdl kdvetkezik a modern dizajn legfontosabb jel-
lemzdje, hogy ,hangsulyozottan tarsadalmi kontextusban hozzak létre, fogadjak és fogyaszt-
jak.”? A dizajnelvi gondolkodas emberkdzpontud, melyben az egyéni felhasznaldkon tul a ko-
z6sségi érdekeken at az emberiség érdekei is visszakdszonhetnek. A kortars torekvés tulmu-
tat Louis H. Sullivan funkcionalizmusan. Ugyanakkor ,a forma koveti a funkciét” szandéka,
amely a kulsé jegyek kialakitasat a hasznalhatdsag és az értelmezhetdség feldl kdzeliti meg,
napjainkban is tetten érhetd a koncepcionalis tervezés logikajaban. A 21. szazadi dizajn egyik
jellegzetessége az ,ikonikus” termékek létrehozasa, mely a sztarkultusz sztar dizajnereinek
onkifejezésére épuld, egyedi alkotdsaiban nyilvanul meg.? Ez a fajta emblematikus dizajn és
expresszivitas utat nyitott az egyéni tervez6i koncepcidk felértékel6déséhez, a targyon tuli
gondolatok bemutatasanak fontossagahoz, arrél nem is beszélve, hogy a tervezdi elképzelé-
sek - mlvészeti koncepcidk formajaban - a mizeumokban is egyre inkabb bemutatasra ke-
ralnek. Virginia Postrel The Substance of Style (A stilus mibenléte) cimU, 2004-ben megjelent
konyvében irja, hogy a targyak esztétikus megjelenése legalabb annyira fontos, mint a funk-
cidjuk, s ezzel beléptunk az ,esztétika kordba”. Ez 6sszefliggésben all a média altal felkapott
sztartervez@i kultusszal, a latvany- és szérakoztatdiparral.* A hasznalatbdél adédé funkcionalis
megfelelés és az esztétikai tobblettartalom alapvetd igényként jelentkezik ugyan a kortars
targytervezésben, a hangsuly azonban a termékotlet relevanciajara és létrehozasanak ok-
okozati 6sszefliggéseire helyezddik. A nyolcvanas években Renato De Fusco ,négyosztatu el-
méletében” ravilagit arra, hogy a dizajn nem egyenlé a termékkel. A dizajn a terméket életcik-
lusa szerint, a terv, a létrehozas/termelés, az eladas és a fogyasztas rendszerében vizsgalja.
Modszere, nem a mi a dizajn, hanem a hogyan jelenik meg a dizajn a vildgban kérdésfelveté-
sen alapszik.> Géczy Nora, Design: Tér- és formakultira cimd kényvében kifejti, hogy minden
megtervezett, ami korulvesz bennunket. Tehat a dizajn a tapinthato és észlelhetd teljes kor-

1 (Fairs, 2007)

2 (Szentpéteri, 2010: 62.)
3 (Fairs, 2007)

4 (Fairs, 2007: 11.)

5 (Fairs, 2007: 11.)
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nyezet, melybe az értékestdl a hétkdznapiig, a magantdl a kozosségiig minden nemd funkci-
onalis és eszmei produktum beletartozik. Ebben az értelemben a dizajn az emberi kérnyezet
létrehozdja, és talan kijelenthetjik, hogy dontéseink és cselekvéseink egyik f6 mozgatodja.

JA tervezés »targya« tehat egyre kevésbé kézzelfoghatd, a korabbi értelemben vett
termékformalas komplexebbé valt azaltal, hogy mind jobban az emberi tényezék, fo-
lyamatok és igények megtervezésére fokuszal, igy a design ma mar joggal nevezheté
inkabb »kozérzettervezésnek« vagy »élménytervezésnek«.”

Az élmény fogyasztasi cikké valt, a termék hasznalati értékétél szinte elvalaszthatatlan,
melyre a dizajner tudatosan reagal. Géczy Nora szavaival élve a ,kérnyezettervezés” vagy ,él-
ménytervezés” azt a folyamatot helyezi el6térbe, melyben a tervezd tudatositja magaban a
fennalld fogasztdi igényeket, és célja, hogy a felismert igények teljesitése élményteli haszna-
lathoz, illetve pozitiv k6zérzethez vezessen. A hangsuly igy a termékrdl a rendszerre vagy szol-
galtatasra helyezddik at. A termék valds értéke a tervezési koncepcidban és a fogyasztasi szo-
kasokban, a felhasznal6i magatartasban mérhetd. A pozitiv, j6 kozérzet termékekkel valo ki-
szolgalasa felveti azt a kérdést, hogy mi az a kozosségi vagy, vagy tarsadalmi életérzés, mely-
nek szukséges megfeleltetni a produktumot.

2.2. ATUDATOS DIZAJN

A vdgy targyai” Adrian Forty értelmezésében azok a tervezett termékek, melyek egy modern
tarsadalmi mitosz kézzel foghatd produktumai. A vagy-targyak a modern élet okozta feszult-
ség feloldasaban segitenek, az alom, a hit és a mindennapos lét ellentétét hivatottak tompi-
tani, nem valds szukségletek kielégitését célozzak. Ebben a vonatkozasban egy fennallé prob-
lémardl vagy negativ érzésrdl a vagyott targy megszerzése ideiglenesen eltereli a figyelmet, s
ahhoz, hogy hosszan fennalljon a pozitiv kdzérzet, az ember Ujabb targyat kell szerezzen.
Szentpéteri Marton joggal teszi fel a kérdéseket, hogy

,vajon a vagy e targyai kulturalis reprezentacioként, avagy kulturalis produktumkeént
mUkodnek-e a modern tarsadalmakban? Bennik inkabb az értékreprezentacio, avagy
az értékteremtés példait kell-e latnunk? Azok ,valddi tarsadalmi megrendelésre (social
demand) készulnek, avagy manipulalt, {...) virtualizalt igények kielégitésére?"’

A vagy targyai lehetnek mély tartalommal teli, megfontolt tervezésen nyugvo dizajner termé-
kek is, melyek a megfeleld igényre reagalva, egy kidolgozott stratégianak kdszonhetden az
esztétikai értékeket is szem el6tt tartva megfelel6ek az adott kozosség szamara. A 21. szazadi
tudatos dizajn szerepe tehat éppen abban all, hogy a vagyott targyakat olyan produktumok
testesitsék meg, melyek valos - targyi és eszmei - értékeket elégitenek ki, ezért megbecsult
termékek, hasznalatuk hosszasan fennall. A pozitiv fogyasztoi kdzérzetet a megismert termék
létrehozasanak mindségi tartalma, a vasarlas kozben szuletett dontés értéke és a hasznalat
kdzben érzett elégedettség adja. David Raizman a modern dizajn értelmezését az anyagi kul-
turahoz koti, s a hétkdznapi tapasztalatok dsszeflggéseire vonatkoztatja. Szamara a targyak

6 (Géczy, 2019, 20.)
7 (Szentpéteri, 2010: 79-80.; Szentpéteri, 2012)
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a ,vdgyak jelei”, mely jelentéseket a vasarlas aktiv folyamata soran a fogyaszté tulajdonit a
termékeknek. A vasarldi szokasok feltérképezésével tehat megallapithatéak olyan jellegze-
tességek, melyek a targyak tarsadalmi- kulturdlis jelentéseit alakitjak.2 Mik lehetnek a vagyak
jeleia 21. szazadban? A fogyasztok a termékvasarlas soran felruhazzak a targyakat az altaluk
preferalt értékekkel. Mi torténik abban az esetben, ha az értékeket a termékekkel egyutt kéz-
hez kapjak, s nincs mas dolguk, mint eldonteni azonosulnak-e vele? Nyilvanvaléan ezek az
.€l8re gyartott értékek” a tarsadalmi, gazdasagi és kulturalis jellemz&k tekintetében alakul-
nak és a globalis problémateruletekre fokuszalnak. Napjainkban a koncepcidalakitas a terve-
zés szerves része, melyet nem cél - mar csak a belefektetett energia és az Gjszer(i gondolatok
miatt sem - a termék mogott rejtve hagyni. A dizajn mint média kifejezetten torekszik arra,
hogy a vasarloi dontés részévé tegye a tervezli elképzeléseket. A terméktervezés- és gyartasi
informaciok, a back stage és a csapat kulonb6z8 platformokon torténd bemutatasa egy ér-
dekl6d@ és tudatosan vasarlo fogyasztoi réteget feltételez, illetve kivan létrehozni. Ide kivan-
kozik Victor Papanek dizajn definicidja:

.Minden ember designer. {...) hiszen a design alapvet§ miden emberi cselekedetben.
A tervezési folyamat ugyanis barming vagyott és el8relathato cél érdekében fellepd
cselekvés megtervezését és ennek egy adott struktura szerinti elrendezését jelenti.”

A fentiek alapjan felmerul az a kérdés, hogy vajon a kortars dizajn a fogyasztékat az 6nnén
életuk dizajnereivé kivanja-e fejleszteni, mindezt egy célzottan, tudatos vasarlasra 6sztonzd
magatartassal, az igényeikre fokuszald koncepcidok bemutatasaval? Azzal, hogy a vasarlok le-
teszik a voksukat egy dizajner termék mellett, 5Snmaguk is tervezett cselekvések részévé val-
nak. Adrian Forty szerint a dizajn mindennapjaink meghatarozo eleme, minden tervezés
eredménye, ami korulvesz benntinket. Fontosnak tartja a gondolkodasunkra gyakorolt sze-
repének elemzését, s hianyolja az olyan publikaciokat, melyek a dizajn ,eszmedramldsdban”
betdltott szerepét vizsgaljak. Vajon az emberek mit gondolnak arrél a vilagrol, melyben élnek?
Kiemeli a dizajn identitasformalé szerepét, ,hiszen »allando és tapinthaté formaban« szolgal
példakkal arrol, hogy kik is vagyunk, és hogyan is kell viselkednlnk a tdrsadalomban.”™ A
design torténete a kozdsségek és a tarsadalom torténete is egyben Forty szamara. Logikajat
kovetve, egy adott kozosseg torténete rajzolddik ki a fennalld szuikségleteket kielégitd targyak
létrehozasi logikaja, és hasznalati gyakorlata mentén. Penny Sparkle designtorténész gondo-
lata, Szentpéteri Marton forditasaban, teljes mértékben ravilagit a kutatasi tertlet komplexi-
tasara:

+A design és a tervez8k a modern fogyasztéi kultura olyan nélkulézhetetlen szerepl&i,
akik lehet6vé teszik, hogy a termelésen és a fogyasztason keresztul az emberek igé-
nyei és vagyai- akar tudatosan, akar tudat alatt - kielégitédjenek és megvaldsuljanak
azon vizualis és materialis értelemben vett termékek és képek segitségével, amelyek
a piacon feltlinnek, és egyuttal segitenek bennunket abban, hogy eldonthessuk, kik is
vagyunk valdéjaban."

8 (Szentpéteri, 2010: 83-88.)

9 (Szentpéteri, 2010: 64.)

10 (Szentpéteri, 2010: 75.)

11 (Sparkle, 2004: 2.; Szentpéteri, 2010: 43.)
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2.3. ATERMEKELMENY VONATKOZASAI

A vagy targya értelmezésemben egy belsé, meg nem fogalmazott érzés, mely a tarsadalmi
interakcidkban és reakcidkban kévethetd nyomon. A tudatos tervezdnek egy lehetséges hi-
anyérzetre szikséges fokuszalni, melynek felismerésével és a hianytertlet betoltésével kielé-
githet6 egyfajta tarsadalmi szukséglet. Gazdasagi modell tekintetében egyfajta réspiacként
jelentkezik, azonban ez a piaci rés sokszor megfoghatatlan, az eszmék és a gondolatisag szint-
jén létezik. Géczy Nora olyan kezdeményezd tervez6i magatartasrol beszél, melynek egyik
Utja egy innovativ réstermék vagy résszolgaltatas tervezése. A dizajner olyan ujfajta igényre
valaszol és nyujt megoldast, mely eddig nem jutottak nyilt kifejezésre. Az élménynyujtas
komplex folyamatként értelmezhet8, melynek a koncepcio, a termékjellemzd6k és a fogyasz-
tasi cikket korulvevd rendszerek - Uzlethelyiség, reklamkampany stb. - is részei. A termékél-
mény a ,felhasznald és a termék interakcidja”.'? A termékélmény soran a potencialis vevé a
termékhez kot8d6 pozitiv éilmények hatasara elég motivaciot érez ahhoz, hogy vasarléva val-
jon. Maximalis eléréséhez tobbek kozott vizualis, taktilis, auditiv motivaciora van szikség. A
20. szazadi funkcionalista tomegtermeléssel létrehozott targyakkal szemben a 21. szazadban
Ujra elétérbe kerul a személyes hangvétel, és az az érzelmi tartalom, melynek atélése soran
a fogyaszté megkedveli a terméket. Mindezek felett tervezdi cél, hogy a termék és hasznaldja
- sok esetben az el6allitas aktiv résztvevéjeként - szorosabb kapcsolatba keruljon egymas-
sal.”® Az elsd élmény, a vagyott targyhoz, szolgaltatashoz kot6dik, a vasarlast hivatott gene-
ralni. Az érzés a birtoklas alatt is relevans marad, hogyha a felhasznalo elégedett a terméktu-
lajdonsagokkal, érti a termék mogotti szandékot és ha mélyebb kotddést alakit ki a targgyal.
Az el6bbiek alapjan a felhasznaldi élmény kett8s vonatkozasu. Beszélhetlnk egy felszines,
vagy kulsé marketing alapu, szukségletek feletti fogyasztast és visszatérd vasarlast generald
uzleti vonatkozasrol és egy tartalmilag atgondolt, belsd rendszerrél. A mélyebb tartalom a
dizajner sajatos tarsadalmi folyamatokhoz kothetd érzékenységébdl és felel6sségvallalasabdl
eredeztethetd. Donald A. Norman, Emotional Design cim( konyvében meghatarozza a dizajn
harom, - zsigeri, m(ikodéskodzpontu és reflektiv - szintjét. A szintek mas-mas tervez8i maga-
tartast és modszereket feltételeznek. A zsigeri szint, a targy megjelenéséhez kapcsolédo ta-
pasztalati szint, a mikodéskodzpontu szint a funkcidt és a hasznalhatésagot helyezi el6térbe.
A reflektiv szint Uzenetkdzpontu dizajnt eredményez. Fontossa valik a kultdra és a termék
viszonya, a targyakban megjelend tervezGi személyiség, eszmeiség és a hasznalaton keresztul
létrejovd jelentéstobblet és kommunikacios mezdk.' Az ,,éImény és/vagy kozérzettervezés”
szamara mindharom szint megléte nélkulozhetetlen, a sulypontok azonba eltolédhatnak. A
zsigeri szint ,wow-faktora” mar 6nmagaban élményszintd, a tervezdt a kulturalis szinten pre-
feralt fizikai jellemz6k megalkotasara 6sztonzi. A kortars dizajn nem csak az elsé reakcidra és
a kudlcsinre épit, (bar napjainkban az esztétika 6nmagaban is lehet egyfajta tervezdi cél), a
felelGs tervezésben mégis elkerilhetetlen a masik két szint megléte. A mikddéskdzpontu di-
z3jn a rendeltetésre és a célszerlségre épit, a funkcio, az érthet8ség, a hasznalhatdsag és
annak soran keletkezd fizikai érzet foglalkoztatja. A termékhasznalat praktikus kell legyen,
illetve j6 kozérzetet kell, hogy nyujtson. A hasznalat soran tehat érzetek keletkeznek. A meg-

12 (Géczy, 2019: 219.)
13 (Fairs, 2007).
4 (Norman, 2004).
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felel6 terméktulajdonsagok el6re tervezhetSek a vasarlo kozeg megfigyelésével és a fogyasz-
toi réget visszajelzései alapjan. Az el6bbiekben targyalt termékélménnyel kapcsolatban kije-
lenthetd, hogy az az adott targyra vonatkozo vonzé kulsé jegyeket a zsigeri szint mozgésitja,
hasznalat kézben pedig a midkodéskdzpontu dizajn alapelvei 1épnek életbe. Hasznalat koz-
ben is hatassal van rank a termék esztétikaja, ugyanakkor meg kell értenunk a mikodését,
hogy hasznunkra legyen Vagyis az elsd hasznalatbavétel soran a termékrdl informaciokat
gydjtunk, értelmezzuk azt, sok esetben elsGsorban vizudlis termékjellemz8k megfigyelésén
keresztul. Idedlis esetben a ,tervezdi konceptudlis modell” és a ,felhaszndléi modell” megegye-
zik, a felhasznal6 ugyanugy érti a terméket, mint a tervezd." A reflektiv dizajn a termékterve-
zés soran a termék tartalmi jellemzGire épit, nemcsak a dolgok jelentésérdl és a személyes
emlékekrdl, hanem a méasok felé valé kommunikacidrdl is szél. A reflektiv szinten feltehet6 a
kérdés, hogy egy termék vagy szolgaltatas megvasarlasaval mit zenunk kérnyezetinknek és
kdrnyezetunk vajon hogyan itél meg benninket ez alapjan? A dizajner célja, hogy a termék
mondjon valamit sajat tervezGi személyiségérdl, meglatasairdl vagy pedig jovébeli hasznalo-
jarol, s ezzel a felhasznalot valami féle allasfoglalasra 6sztonozze. A reflektiv design altal fel-
tett kérdések és valaszok kulturafiggbek, mélysége a tapasztalassal, tanulassal és a tudassal
formalddik. A lényege, hogy ,minden a szemlél6 elméjében zajlik"."® A reflektiv szint a tartalmi
értékkel, a koncepcidval gazdagodik, ami a termékarban is megmutatkozik. A kortars di-
zajnban a harom szint allandé kolcsénhatasban van egymassal.

2.4. AKONCEPCIO LETJOGOSULTSAGA

A kortars dizajn a fentiek alapjan elsGsorban egy mélyebb értelmezhetdséget és tartalmas
fogyasztoi élményt nydjté koncepciora épul. Philippe Starck dizajner megfogalmazasaban:
,Design helyett: koncepcié!"'” Ez a kijelentés az esztétikus, ipari formatervezett termékek tar-
gyiassagatél vonatkoztat el. Nem a targy formatervezésében megmutatkozo értékeket, ha-
nem a létrehozas miértjére és mikéntjére adott valaszokat hangsulyozza. A koncepcié valik a
fogyasztasi cikké, melyet a kilonb6z8 termékek megvasarlasaval ismerhet meg ember, sét,
magaénak is tudhatja azt. A vasarlék a koncepciét fizetik meg, mely egy dizajner produktum-
ban manifesztalodik. Vagyis a koncepciéo megnyilvanulasahoz keres a tervezd megfelel§ for-
mat, alakot és kezdi el a tervezést. Ezek alapjan kijelenthet6-e, hogy a dizajn targya a koncep-
cid, vagy a koncepciotervezés maga a dizajn? Hogyha minden cselekvés és létrehozott pro-
duktum tervezés eredménye, akkor valdban minden ember dizajner, a kultdrank és tarsadal-
munk aktiv résztvevdje és formaldja. Ugyanakkor egy mélyebb koncepcié megtaldlasa nehéz,
a dizajner szakma elsajatitasa egy hosszu folyamat, mert az emberi szukségletek és a felhasz-
naloi igények sokrétdek.

A koncepcio, vagy a tervezdi Uzenet kdzvetitésének egyik mddja a storytelling. A fo-
gyasztoi tarsadalom egésze a termékeken keresztuli kommunikacion alapul.’™® S ha mar va-
sarlasra biztat, tegye azt etikusan és tartalmi kovetkezetességgel. Nem mindegy tehat, hogy
mi az a bizonyos take away message, melyet a termék megvasarlasaval visz haza magaval a
vev( - szerencsés esetben mar a vasarlaskor tudatosan elkotelezte magat a bizonyos tartalmi
tobblet mellett -, illetve amellyel a szolgaltatas igénybevétele soran taldlkozik. Fontos, hogy

15 (Norman, 2015: 54-55.)

Norman, 2015: 63.)
Starck, 2007, TED).
Géczy, 2019).
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befogadja, atélje és megértse az Uzenetet, ahogy azt mar a reflektiv dizajn esetében lathattuk.
Ebben a megkdzelitésben talan elmondhatd, hogy a dizajn targya az uzenet. Mindez a terve-
zéstll az értékesitésen at idealis esetben egy egységet képez, a termék hasznalati jellemzd8in
at pedig formalddik. A dizajn értelmezésének kulcsa David Raizman szerint abban all, hogy
elfogadjuk azt, hogy a produktum kulturalis érték, a tarsadalomban felismerhetd kulturalis
attitidok kifejez8dése lathaté formaban.'® Az, hogy egy termékben értékeket, szerepeket és
viszonyulasokat fedezhetunk fel, az a bizonyos targy vagy szolgaltatas mogoétti tudatos, vagy
tudat alatti Uzenet jelenlétét feltételezi. A 21. szazadi dizajn tisztaban van kulturalis szerepé-
vel, azzal, hogy megalapozott koncepcidval és tervezett kommunikacidval formalhatja kozon-
ségeét. Géczy Nora a fogyasztoi attitidok megfigyelésének fontossagardl ir. A tervezd célja a
megfigyelésén alapul6 tanulas- ha Ugy tetszik érzékenyités- a kovetkeztetések levonasa, majd
megoldasok keresése. A megoldas a terméktulajdonsagokban nyeri el végleges formajat. ,Te-
hat nem termékeket akar eladni a fogyasztéknak, hanem problémakat old meg, kérdésekre
valaszol”.?* Ha nem terméket, akkor koncepciét, ha nem kézzel foghatét, akkor eszmei érté-
ket.

A kovetkezd fejezetben a ruhadarab tarsadalomban betdltott szerepét és funkcidit
vizsgalom. Célom 6sszefoglalni azokat a jelenségeket, melyek hatnak egy olto6zék kozosségi
megitélésére, igy kozvetve a divattervezdi tevékenységemre is. E mellett szikséges megvizs-
galni a fentebb kifejtett kortars dizajn targyat alapul véve a fogyasztdi kulturat és azokat a
tartalmakat, melyek egy tudatos fogyasztdi réteg szamara alapvetd értéket nyujtanak. Terve-
z8i munkam soran célom a kdzosségi szemléletformalas, igy elengedhetetlen feltérképezni
azokat az eszkdzoket és modszereket, melyek a tulfogyasztas helyett egy etikus dizajnra ira-
nyitjak a figyelmet.

3. A RUHA MINT TARSADALMI JELENSEG ES A TERVEZESI MECHANIZMUSOK PARHUZAMAI

Aruhadarab mint tarsadalmi jelenség egy adott kozosségben elérhetd matériak és elvarasok
fuggvényben folyamatosan valtozik. Az 6ltézkodés az adott tarsadalom kulturajanak része, a
hagyomanyokon nyugvé és a kortars formak eszmei és esztétikai dialégusa. A kultdra része-
ként, annak lenyomata, amit sokszor visszatekintve latunk tisztan ok-okozati dsszefliggései-
ben. Ugyanakkor egy kozdsség jellegzetes 6ltozkodési szokasa - egy jelenségre reagalva -
alakithatja a tarsadalmi normakat, mely ez 3ltal a kulturankat formalé jelenségként értelmez-
hetd. Ezek alapjan elmondhatd, hogy tekinthetlnk a divatra kulturalis produktumként és kul-
turalis reprezentacioként. A kutatasi téma nagyon szerteagazo, jelen irasomban csupan a fel-
szint érintem, célom azonban a doktori disszertacidmban az itt olvashatd problémateruletek
mélyrehato vizsgalata. A ruhadarabot a funkcio és targy, illetve kommunikaciés eszkdz mivol-
taban vizsgalom, dsszevetve a tervezdi célokkal a kortars jelenségek fuggvényében.

1% (Raizman, 2010; Szentpéteri 2010).
20 (Géczy, 2019: 47.)
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3.1. FUNKCIO ES TARGY

A ruhadarabot tarsadalmi jelenségként értelmezve az aldbbiakban a funkcio és a targy fogal-
makon keresztul vizsgalom. Az &si primitivnek nevezett népcsoportokkal kapcsolatban felte-
hetd az a kérdés, hogy mit is nevezhetunk 6lt6zéknek, s ezen beltl ruhadarabnak. A testfes-
tés, tetovalas, a hatalmas ékszerek mind 6ltozékek egy bizonyos értelemben, ugyanakkor 13at-
haté médon nem a test eltakarasa, mindinkabb annak diszitése és jelentéssel vald felruha-
zasa a cél. A teljes megjelenés, a viselet- és divattorténetbdl jél ismert korszakokon keresztul
mutatja tobbek kozott a gazdasagi-kulturalis berendezkedést, tarsadalomban betoltott sze-
repet, a vagyoni hovatartozast, a nemi szerepeket. Az 06ltdzék tipusoknak és funkcidknak
kulturalis valtozatairdl napjainkban is beszélhetlink, ugyanakkor a modern tarsadalmakban
aruhadarabok egyre kevésbé megkulonboztetd jellegliek. Az identitas keresése, ahogy Roger
Scruton Modern Culture cimU konyvében olvashatd, a multikulturalis vilagunkban kiemelten
fontos, a modern élet szévetének athatd eleme.?" A modern tarsadalmakban az elsé benyo-
mast jelent8sen befolyasolja 6ltézékunk, 6nmagunk meghatarozdéjava valik, tehat minden-
képp kommunikalunk a megjelenésunkkel.

Malcolm Barnard a vizualis kultura kutatdja, a divatot kulturalis és kommunikacios je-
lenségként vizsgalva kulonbséget tesz az 6ltozkodést motivald oksagi viszonyok kdzott. Az
ugynevezett ,material function” a viselés céljat bioldgiai szikségletként irja le. Malcolm Bar-
nard ezen belUl harom egységet kulonit el. Az els§ a védelmi funkcid, melyet a test és a lélek,
a psziché védelmére is vonatkoztatja. A masodik egység a szerénység, amely az elfedést, a
test eltitkolasat és elrejtését jelenti. A harmadik egység az el6bbi ellenpdlusaként az elbiza-
kodottsag, csabitas és vonzerd céljabdl a test megmutatasat helyezi el6térbe. Barnard az 6l-
tozkodés kulturalis funkcidjat is meghatarozza, mely a materialis funkcion belll is érvényes,
miként egy kultira meghatarozza és kifejezi sajat identitasat, illetve ahogyan védelmezi és
megkulonbozteti 6nmagat kornyezetétdl.?? Funkcidoként értelmezhetd, igy ide sorolom a
sport, hobby és egyéb kulonleges események miatt torténd oltdézkodést, hiszen specialis ru-
hadarabokat igényelnek, melyek a hétkdznapi funkcion tul egy masik teruletet képviselnek.
Viselhetjuk ruhadarabjainkat esztétikai megfontolasbdl, hogy szépek, csinosak, kulonlegesek
legyunk. Ez a funkcio nevezhet§ egyfajta személyes esztétikara valo torekvésnek, ami a viseld
szempontjabdl az 6nndén megjelenés szépségét célozza, minden egyéb funkciot megel§zve.

A funkcio és a funkcionalitas fogalom vizsgalhato tervezdi és fogyasztoi oldalrol. Egy-
részt a funkcio a felhasznaldi dontéshozatal eredménye. Az elsd dontéshozatal a vasarlaskor
torténik, majd sorozatos dontések kovetkeznek hasznalat kézben. A funkciét meghatarozza
az a mod, miként a felhasznald a ruhadarabot beépiti személyes kdrnyezetébe és ahogyan
alkalmazza azt a tagabb koérnyezetben. Ezen felul a ruhadarab viselésének, ahogy fentebb
olvashatd, szamos szimbolikus aspektusa van. A mikro- és makrokdrnyezet folyamatos kol-
csonhatasban all egymassal, mely a felhasznalasmodot rugalmasan alakitja. A vasarléi don-
tés csak az elsd lépés egy funkcié meghatarozasaban és kivalasztasaban. A vagy targyak fo-
galommal kapcsolatban megallapithatd, hogy a vasarloi dontéshozatal nem fuggetlen a kor-
nyezetétdl. Az aktualis politikai, gazdasagi események befolyasoljak a tarsadalmi életérzeést,
hatasuk a kulturalis termékeken keresztul is kifejez8dik. Az adott kbzegben szuletett és piacra

21 (Scruton, 2019)
22 (Barnard, 2004: 49-71.)
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dobott termékek, feltételezve a tudatos tervezés és a problémamegold6 gondolkodas folya-
matat, nagyobb valdszinldséggel lesznek a vasarldk altal preferaltak. Ugyanakkor a fogyasztas
nem fejez8dik be a vasarlas aktusaval. A megvasarolt termék, esetinkben a ruhadarab a vi-
selése kozben tolti be funkcidjat/funkcidit. A kdzérzettervezés szempontjat is figyelembe véve
nem csupan a birtoklas miatt fordul hangulatunk pozitiv irdnyba, hanem a koncepcié jelen-
tése, egy mélyebb eszmei elkotelez8dés élménye teszi mindezt. A funkcié ezen terulete tehat
tervezdként a termékhez rendelhetd, a koncepcionalis tervezés alap logikaja mentén. A funk-
cio a fentiek alapjan olyan gondolatisagként is meghatarozhatd, amit a tervezdi koncepciébdl
afelhasznald a magaéva tesz és amivel a ruhadarab viselése kozben azonosul, esetleg tovabb
ad kozosségének. A felhasznaloi élményt a targyesztétika és a funkcionalitas mellett a kon-
cepcionalis tartalmi tobblet adja. Maga a koncepciod értelmezésének folyamata, logikajanak
felismerése és megértése is tekinthetd a termék vagy szolgaltatas funkcidjanak. Ebben a
megkozelitésben a funkcionalitas mértéke a fogyasztoi és a kozosségi szemléletformalas si-
kerességében mérhetd.

A hasznalati funkciot félretéve, egy ruhadarab tisztan tervezett targyként is vizsgalhato
a muvészi dnkifejezés szempontjabdl. Ebben az esetben a mUivészi hozzaadott érték maga-
ban az inspiracié alapu alkotasban, annak eredetiségében, esztétikajaban érhetd tetten. Bar-
nard az onkifejezés ezen mlvészi formajat a kommunikacids funkciéhoz sorolja. Sanda Miller
felteszi azt a kérdést, hogy lehetséges-e a divatot a mlivészet egyik formajanak tekinteni. Sza-
mara a divattermék, mint funkcionalis targy vonatkozas mellett a szemnek szép divat, muze-
alis targyként is értelmezhetd.2® A divat, mint mivészeti ag és mint kulturalis produktum,
mara biztos helyet foglal el a tarsadalomban. Az esztétikai szerep mellett a mlvészi targyak
tobbsége innovacio alapu, a tervezd szakmai hozzaértése és Ujitasra valo torekvése egyltt
érvényesul. A mUvészeti céllal, altalaban kiallitasra, palyazatra létrehozott targyakat szabad
kreativitas és Ujszer( formaalakitas jellemzi, sok esetben alternativ anyaghasznalattal ope-
ralnak. Nem idomulnak kuls8 elvarasokhoz, igényekhez, s a produktum nem feltétlendl tolt-
hetné be az alapvet8en relevans funkciojat, hiszen els6sorban nem a funkcionalitas all a ter-
vezli elképzelések kozéppontjaban. A mlvészi targy esetén az esztétika és az innovacié mel-
lett kimondottan fontos a mdvészi én. Itt fontosnak tartom megjegyezni, hogy a mivész lehet
tervezd és a tervezd is lehet mivész, a két fogalom nem zarja ki egymast. A megkulonbozte-
tést ebben az esetben a létrehozas mikéntje és az alkalmazas maddja igényli. A tervezd a tar-
gyakat kuls6 felhasznalasra hozza létre, melyhez szamos gazdasagi tényezot vesz figyelembe.
Elengedhetetlen szamara a funkcionalitas és a piac ismerete. A mlvész 6nmagaért alkot, a
folyamat szeretete vezeti, az 3ltala létrehozott targyak a személyiségének, gondolatainak
expressziv, szimbolikus lenyomatai. A tervezdi tevékenységbdl sem hianyozhat a személyi-
ség, az egyéni latasmaod, a mlvészibdl viszont hidnyozhat a gazdasagi vonatkozas. Egy mu-
vész nem feltétlenul a piacra termel. Mindkét munkafolyamat kulturalis értékkel bir, mind az
alkalmazott, ipari, mind az 6nmagaért valdé muvészet produktumai a muzealis gyldjtemények
részei, a kulturank meghatarozé elemei. Penny Sparkle An Introduction to Design and Culture
cimd kdnyvében kijelenti, hogy a dizajn szerepe éppoly szamottev6 a magas kultdraban, mint
a tdmegkulturaban.** A mivészi produktum vonatkozasaban elmondhatd, hogy az inspiracié
alapu munka feltételezi a tartalmi tébbletet, tehat az dnkifejezd mUivészet célja is lehet valami

23 (Miller, 2007.)
24 (Sparkle, 2004.)
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globalisan értendd, kozosség formald és tarsadalomkritikus gondolatisag felmutatasa. A di-
vattervezés teruletén a gondolatok, eszmék, elvek kdzvetitésének inspiracio alapu muivészi
sikja talalkozik a tervezési koncepcidalakitas felhasznal6 kdzpontu vildgaval. A tervezett targy
mUivészi és funkcionalis, s mindkét hozzaallasnak szerves része az adott korban relevans gon-
dolati mezd8. Az inspiracids forrast és a targy mogotti szandék kifejezésének maodjat és mér-
tékét tervezGi dontések sora hatarozza meg, mely nem lehet figgetlen kornyezetétdl.

3.2. KOMMUNIKACIOS ESZKOZ

Az 6ltozék részleteiben, illetve a teljes 6sszképet tekintve és a hasznalati méd vonatkozasa-
ban kommunikal viseljérdl, melyen keresztul szamos tarsadalmi, kulturalis, gazdasagi, cso-
portos és egyéni vonatkozas vizsgalhatd. Az alabbiakban nem célom kitérni a divat, mint nyelv
részletekbe mend vizsgalatara, ugyanakkor megkerulhetetlentl fontos részét képezi kutatasi
teriiletemnek. Oltdzékiinkdn keresztill vizsgalhaté a tarsadalmi helyzet, statusz, a csoport-
szellem. A tarsadalmi -és gazdasagi szerep meghatarozasan tul politikai szimbolumkeént is
megjelenhet, kdzvetithet hitvallast, kapcsolddhat tarsadalmi ritualéhoz. Jelélhet egy bizonyos
szbérakozasi format, kikapcsolodasi tevékenységet. Utal az identitasra, nemi szerepre, helyet
ad az onkifejezésnek. Barnard a kulturalis funkcio ala sorolja a ruha kommunikacios szerepét,
hiszen amit kozvetit az a kultdrardl mesél, annak figgvénye, kovetkezménye és el6mozditoja
is egyben. A kulturatudomanyok szamara Scruton szerint minden ,cselekvés vagy alkotas kul-
turalis jelent6séglinek bizonyul, amennyiben az a tarsadalmi kapcsolatok identitasképzd ter-
mékének tarthatd."*

A kultdra szovetén belll létrehozott targyak kulturalis reprezentacidként is értelmez-
het6ek, mi szerint azok valamilyen szimbolikus tartalommal, egy értékrendszer megjelenité-
sére, kifejezésére szolgalnak. Peter Burke szerint a kulturalis reprezentaciék nem a tarsa-
dalmi jelenségekre utalnak vissza, éppen ellenkez6leg, magat a valésagot teremtik meg.
Szentpéteri kiemeli, hogy a kulturatudomanyok szerint ,maga az 6ltézkodés hozza létre azo-
kat a kulturalis értékeket, amelyek a kozosséget reprezentaljak a maguk és masok szamara.”#
Tehat ez a fajta identitasképzés egy aktiv, produktiv folyamatként irhato le, s ez alapjan Szent-
péteri a kulturalis produktum fogalom hasznalatat javasolja. A kulturalis produktum nemcsak
a kozosség, hanem az egyén ondefinialasarol, értékrendjérdl is tanuskodik. Sparkle, a kortars
fogyasztoi kulturaban jelent8s szerepet tulajdonit a dizajnnak és a tervezéknek. A jelenlétuk-
kel

Jlehetdvé teszik, hogy a termelésen és a fogyasztason keresztll az emberek igényei
és vagyai - akar tudatosan, akar tudat alatt - kielégitédjenek és megvaldsuljanak azon
vizualis és materialis értelemben vett termékek és képek segitségével, amelyek a pia-
con feltdnnek, és egyuttal segitenek bennlinket abban, hogy elddonthessuk, kik is va-
gyunk valdjaban.”.’

Vajon mennyiben nevezhet6 személyes dontés eredményének, hogy miként mutatkozunk,
hogyan 6ltozkédunk? A reklamipar kész sablonokat, idealokat szolgaltat, melyekbdl a leg-

%5 (Szentpéteri, 2010: 32.)
26 (Szentpéteri, 2010: 38-39.)
27 (Szentpéteri, 2010, 43.)
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szimpatikusabbal azonosulva megspdroljak a fogyasztoknak az 6nkép és a személyiség kiala-
kitasanak hosszadalmas folyamatat. A felvett stilus barmikor cserélhet6 egy jobbra, igy vizs-
galhato a targyakon keresztul torténd szépség, kulonlegesség hajszolasa és a jolét megitélé-
sének problematikaja. Szétvalik a kulsGség a valds értéktdl, a gyors fogyasztas a megbecsult
targyhasznalattél. Ugyanakkor ez a fajta verseny a kdzosség szamara kdzos célt nyujt, kozos
érdekl6déssé valik a trend és az aktualis divat. A fogyasztoi tarsadalom a felszines jélétben a
kdénnyen elérhet6 termékekkel pétol, kompenzal, gondolkodas nélkul tulfogyaszt. Napjaink-
ban a dizajnerek olyan termékek és szolgaltatasok |étrehozasat célozzak, melyek a tarsadalmi
igényeknek eleget téve a kozdsség érdekein, jolétén tul a globalis fenntarthatésagi szempon-
tokat helyezik el6térbe. A fenntarthato tervezés, olyan opciét nyujt, mely 6sszekapcsolja és
egységben kezeli az altalanosan vett terméktervezést, az okologiailag érzékeny tervezést,
mindezt humanokoldgiai szempontok figyelembevételével.® A termékel&allitastdl a haszna-
laton at a termék utoéletének feldolgozasi folyamatat is kidolgozza. Az érzékenyitett koncep-
cidalakitas a kulcsfontossagu tervezési szempont. A kortars dizajn értéke az a felfogas, mi-
szerint a targyak nem k6zombdsek tobbé. Az életvitel szerves részei, melyeket tudatosan va-
lasztva, megértve létrehozasukat, rendeltetésiket, a termékélettartamot figyelembe véve fe-
lelsen és szeretettel hasznalunk. Ezzel parhuzamosan kijelenthetd, hogy a pazarlé életmaod
nem trendi, a fogyasztéi magatartas az utobbi években drasztikus valtozason megy keresztul,
a slow dizajn koézismert fogalomma valt tekintve a globalis problémakat. A dizajner szamara
belllrdl fakadé motivacio a tarsadalmi felel8sségvallalas, termékeken keresztil online és off-
line kommunikalja értékrendjét, a gyartasi folyamatot lathatova teszi. Kielégiti és megfelel
annak a kdzosségi igénynek, mely mara tudni szeretné mit vasarol, a vasarlassal pedig voksol
és meghatarozza 6nmagat.

3.3 TARSADALMI SZUKSEGLET

Az 6ltozkddeés egyértelmlen egyéni és tarsadalmi szukséglet, ezen felll a tarsadalmi igények
kielégitésének szimbolikus eszkdze. Egy marka pozicionalasakor tobbek kdzott az el6bbiek
figyelembevételével és a tervezdi attitidnek valo megfeleltetéssel hatarozzuk meg a marka-
arculatot. A branding szerves része a megfelel6 piac és célcsoport meghatarozas. A divat-
marka esetén a célcsoport gender szerinti megkulonboztetésérdl vagy 6sszemosasarol is be-
szélhetlink. A nemek szerinti célcsoport meghatarozas azonban nem elegendd, ugyanis ter-
meéktervezési -és markakommunikacids szempontbdl a célzott vasarldkdzeg profiljat is szuk-
séges meghatarozni. igy az életkor, az anyagi helyzet, az érdekl6dési kér és ami szamomra a
legfontosabb tényezdvé valt, a fogyasztasi szokasok kérdéskore is a branding része. A tulfo-
gyasztassal kapcsolatos kortars ellenérzések, a kdrnyezetterhelés problémaja megvaltoztatta
a divatiparhoz val6 tarsadalmi hozzaallast. A tervez6k szamara nyitott a lehetdség egy olyan
igény kielégitésére, ami a fast fashion ellenporusaként a slow dizajnban és a felel8s tervezé-
sen keresztul nyilvanul meg. A fogyaszték informalasaval és érzékenyitésével a dizajntermé-
kek létrehozasanak folyamata érthetdvé valik, a tevékenység tobb szempontbdl is felértéke-
|6dik. A kozérzettervezés fogalma Iétjogosultsagot kap, a dizajn termék nem pusztan targy
mivoltaban, mind inkabb tartalmat, Uzenetét tekintve kivanja formalni a k6z6sségi szemléle-
tet.

28 (Szentpéteri, 2010.)
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Kimondhato, hogy maga a divat, az 6ltdzkodés, a trendkdvetés a nbiséghez sorolt preferen-
ciak. A divattermékek elsédleges célcsoportja a nék, akik |énytknél fogva érzékenyebbek, sok
esetben emocionadlis alapu dontést hoznak. A Geert Hofstede kulturakutaté IMB tanulmanya-
ban négy kulturalis dimenziot hataroz meg, melynek egyike a férfiassag - nSiesség paros. A
tradicionalis férfi értékek kdzé sorolja az eredményorientaltsagot, az erét és minden olyan
eredményt, mely materialis javakban mérhetd. A néi értékek az elébbiek ellenpdrusa, a kap-
csolatok apolasa és épitése, szerényseg, gondoskodas és az életmindség javitasa. Jenny Dar-
roch a n6knek sz6lé marketing stratégia tanulmanyozasaval kapcsolatban kifejti, hogy a néi
identitas és az dnkép folyamatosan valtozik, ezért fontos el6bb azt a kontextust feltarni, mely-
ben értelmezi magat, ez alapjan hatarozhaté meg a szikséglete. A szukséglet felderitése
megel6zi azt a tényt, hogy ndrél van szé. Darroch megfogalmazasaban: ,needs first, gender
second”® A menedzsment és marketing szakirodalomban a kulturalis diverzitas vizsgalatahoz
is el6szeretettel hasznaljak Hofstede kutatasi eredményeit, azonban a tarsadalom-és kultura-
tudomanyok teriletén sok ellentmondasra dertl fény a dimenzidk 6sszevetése soran.*° A né-
ies és férfias tulajdonsagok egymasrol valo éles elhatarolasa napjainkban mar nem helytallé.
Bernice Kanner marketing szakértd 2004-ben kiadott Pocketbook Power: How to Reach the He-
arts and Minds of Today’s Most Coveted Consumer - Women cimd kdnyvében a néi szerepek és
egyenjogusagi kérdések mentén kifejti, hogy a n6i vasarléer6é miképp valtoztatta meg radika-
lisan a marketing -és reklamipar arculatat. Andrew Hacker amerikai politologus szavaival élve,
a n8k mar nem rendelik ala magukat vagy limitaljak ambicidikat, hogy az életet minél kelle-
mesebbé tegyék a férfiak szamara. A napjaink normai szerint a n6k szabadon megvalaszthat-
jak életvitelUket, Ovék a dontés. A piacnak meg kell tanulnia a fuggetlen nék nyelvét, s fel kell
tennie a kérdést, milyen is a 21. szazadi n6, mit akar és mi az eléréstkhoz vezet§ ut.*' Az ideal
keresés, a hasonulni vagyas tekintetében tehat nem indokolt a tradicionalis értelemben vett
személyiségjegyekhez ragaszkodni. Kérdésként merul fel, hogy vajon 6sszeegyeztethetd-e a
reklamipar altal kozvetitett nékép a dizajnerek altal preferalt kommunikacids stilussal és néi
célcsoport karakterekkel. Szamomra egyértelmd a koztuk |év6 ellentmondas, hiszen a tomeg-
termékek fogyasztast generalé karakterei diszletek csupan, nem dnazonosak. Ismétlédé sab-
lonjai egy ahitott szerepnek. Az 3ltaluk felvonultatott termékek a vasarléktdl fuggetlendl |é-
teznek majd, hisz megszerzésikkel csupan az ideal elérése a cél. A dizajner arra torekszik,
hogy terméke a felhasznalé személyiségének megfeleljen, a magaénak érezze azt, ne elsé-
sorban a masmilyenné valas foglalkoztassa. Az idedl keresés még mindig kulséségekre épul,
sok esetben nem beszélhetink felel6s marketingkommunikaciérdl, csupan a vedd meg, le-
gyen a tiéd, most megéri, légy te is trendi felhivasokat latjuk. Igény mutatkozik arra, hogy mind-
ezektdl fuggetlenedve, kritikai szemlélettel felvértezve a vasarldi dontések értékitéletet fogal-
mazzanak meg. Ki nem mondott tarsadalmi igénynek tekintem a szemléletformalas sziuksé-
gessegét, melynek eléréséhez dizajnerként a tudatos fogyasztast 6sztondzve, a fenntartha-
tosagi kérdésekre érzékenyen reagalva sokat tehettnk. A slow fashion WEALL markam, limi-
talt szérias ndi kapszula kollekciokat vonultat fel. Térekszem arra, hogy a sales fokuszu tar-
talmak helyét egy informacié kézpontd, tudatosabb fogyasztdi életérzést célzd, a marka gon-
dolatisagat mind inkabb bemutaté tartalomgyartas vegye at. Mindezt els6sorban a k6zosségi

2 (Darroch, 2014: 197.)
30 (Primecz, 1999.)
31 (Kanner, 2004.)
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szemléletformalasért, s nem marketing stratégiai szempontbdl teszem. A dolgozatban sze-
repl6 gondolataim szélesebb korben vald kifejezését dizajnerként a kreativ alkotasi folyama-
tokon és a markakommunikaciés platformokon keresztul valésitom meg. A dizajn gondolko-
das elsd lépése a probléma felvetés, a problématerilet meghatarozasa, ami mindig tarsa-
dalmi vonatkozasu, s jobbito, fejlesztd szandéku. A probléma kettds vonatkozasu. Egyrészt a
fenntarthatd dizajn szempontjabdl a minél ,zéldebb” termékek létrehozasa a cél. Masrészt
nem elegendd csupan a termék megléte, a fogyasztoi szemléletvaltas is kulcsfontossagu.

Fontos szamomra a kollekciok tudatos alapanyag valasztasa, az etikus gyartas és a
markakommunikacion keresztul torténd edukacio. A dizajnerek és a fogyasztok - vagy a tar-
sadalom - kozott egy olyan parbeszéd megteremtésére van szukség, amelyben tisztazodik
minden résztvevd felelssége. A workshopok és a nyitott mihely mozgalmak jél m(ikodé
kommunikaciés platformok, melyek 6sszehangoljak az elméleti és a gyakorlati tevékenysége-
ket és kézzel foghatdva teszik a dizajnt a résztvevdk szamara. A kdzvetlen kapcsolat lehet6-
séget biztosit a kreativ alkotasi folyamat megértésére és megtapasztalasara, illetve élmény
alapu tanulast eredményez, a személyre szabott gyartas pedig hosszu tavon megbecsult tar-
gyakat eredményez. A tervez@k altal [étrehozott k6zdsségi szolgaltatasok az élménytervezés

A divatipar etikai felel6sségét szamos kritika éri, melynek marketing k6zpontd mikro-
és makroszint( vizsgalata is lehetséges. A mikroszint egy példaja, amikor a vasarloé ugy érzi,
nem megfeleld banasmodban részesul, vagy félrevezetik, becsapjak. A makroszint sokkal 6sz-
szetettebb, bizonyos tevékenység nem szandékolt, varatlan kdvetkezménye. llyen példaul a
20. szazad végi divatipart érd kritika, mely szerint érzéketlen hozzaallasa a kérnyezetvédelmi
kérdésekhez, serkenti a ,throw-away society”-ra jellemzé tulzoé fogyasztast. A tarsadalomkriti-
kak Uj marketingstratégiat hivtak életre, szamos cég szamitasba vette a divat zold vonatkoza-
sait. Tovabbi kritikaként fogalmazdédott meg az, hogy a divatlapokban és a divatbemutatdkon
egy bizonyos modell-tipust preferalnak. Problémat jelent egy olyan n6kép alkalmazasa, mely
a n6k szexuadlis targyként valé kezelését sugallja, s ami a serdul8kori étkezési zavarok el6-
mozditdja is lehet.?> A kortars divatipar feloldotta ezt a feszultséget, kulénb6z6 testalkatd,
szarmazasu, nemi identitasu, valtozatos karakterrel rendelkezd modellel talalkozunk. Az ide-
alizalt n6kép helyét a sokszinlség vette at. A stratégia rugalmasan reagal a vilagnézeti kérdé-
sekre, a fogyasztoi igényekre és magatartasformakra. A marketing fokuszaban mar nem az
altalanosan vett nd és férfi all, hanem maga a tarsadalmi szukséglet, mely Uj néz6pontokat
eredményez a markakommunikacidban. A hétkdznapi kommunikacié része a kérnyezetvéd-
elem, tetteinkkel a pozitiv iranyu globalis valtozashoz szeretnénk hozzajarulni. Ertékessé valt
az el6relaté gondolkodas, a tarsadalmi érdek. Beszélhetlnk tehat egy nemes ugy iranti elko-
telez6désrél, mely a szavakon tul a cselekvésekben és a személyes targyhasznalatban fejezd-
dik ki. Ennek a valtozasnak is kdszonhetd, hogy napjainkban létrejott egy olyan divatterméket
fogyaszto réteg, mely a tarsadalmi felel6sségvallalassal, a példamutaté magatartassal és eti-
kus, nyilt szemlélettel azonositja Ghmagat.

32 (Easey, 2009: 63-70.)
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4. OSSZEGZES

A dizdjnra mindinkabb ugy érdemes gondolni, mint a tervezdi gondolkodas targyakon, illetve
szolgalatasokon keresztul valo kifejezésére. A kdzérzet megvaltoztatasara és a szemléletmaod
formalasara torekv6 élményalapu koncepcidk mindegyike felel8s tervezés eredménye. A di-
zajn esztétika és funkcid kdzpontusagat, a kortars torekvések tekintetében felvaltja a koncep-
cié jelentésége. Ugy gondolom, fliggetlenedhet a koncepcié a targytdl és tekinthetd a kon-
cepcid a produktumnak. A kortars dizajn olyan targyak létrehozasat célozza, melyek nem csak
hasznalati targy mivoltukban jelent8sek a tarsadalom szamara, hanem az altaluk kozvetitett
Uzenet tekintetében is. Ez az Uzenet, mint példaul a fenntarthatdsagi kérdésekre adott terve-
zGi reakcidk és valaszok, a targy létrehozasanak koncepcidjan keresztul, az 6nallé markakom-
munikacios eszkozok segitségével, illetve intézményesitett keretek kdzott juthat el a fogyasz-
tokhoz/befogaddkhoz. A dizajngondolkodas problémamegoldé és a tudatos dizajn koncepcid
alapu tervezési modszereinek alkalmazasa komplex tartalommal ruhazza fel a dizajntermé-
ket, mely a markakommunikacion keresztul a kozosségi szemléletformalas eszkdzéve valik, s
melyben a visszacsatolasra fokozottan figyelmet fordit. A kortars dizajn targya tarsadalmi és
a globalis problémakra szabott. Fontos a dizajner felel8sségvallalasa, az eszmearamlasban
betoltott szerepe. A tarsadalmi gondolkodasra gyakorolt hatasa szamottevd. A vasarldi szo-
kasok megvaltoztatasara tett kisérlet véleményem szerint akkor a legeredményesebb, ha tar-
sadalmi interakcidkon keresztul, éimény alapu tanulassal torténik. A dizajner célja koncepci-
Ojat érthet6vé és a termékélmény részévé tenni. Az emlitett problématerileteket a ruhat tar-
sadalmi jelenség vonatkozasaban vizsgalva elmondhato, hogy a 21. szazadi tervezési mecha-
nizmusok megvaltozasaval parhuzamosan a divattermék funkcidja és targyi mivolta is forma-
l6dik. A divat mint kulturalis produktum, mUivészet és ipar, idedlis esetben egymast erdsitd
kommunikacids csatornaként funkcionalnak a globalis tarsadalmi kérdésekben. A fenntart-
hato tervezés mellett a divatipari tevékenység tobb pontjan is etikai kérdések merulnek fel,
melynek tisztdzasara a k6zosségi igények, a tarsadalmi hozzaallas feltérképezése nélkuloz-
hetetlen. A divatmarketing és ipar vasarléi magatartasra gyakorolt hatasa kimagaslo, ezért
nem elegendd csupan a dizajner felel8sségvallalasa.

Minden ipari szerepl6 6sszehangolt egyuttmUkodésére van szikség ahhoz, hogy a felel6s di-
zajn targya egy egységes Uzenetté kovacsolddva, eredményesen formalhassa a globalis tar-
sadalmat.
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