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I. A divat fogalma

A divat jelenségére altalanosan elfogadott, egzakt meghatarozds nem létezik. A
divatot, bonyolult jellegébdl fakaddan sokan sokféleképpen definialtdk mar az évek soran.
Nystrom ugy hatdrozza meg a fogalmat, mint ami sem nem t6bb, sem nem kevesebb egy adott
id6szak uralkodé stilusanal (Nystrom, 1938). Daniels ugy fogalmaz, a divat nem mas, mint
ami jelenleg helyén valé (Daniels, 1951). Robinson divat alatt az (jdonsag onmagéért vald
hajszolasat érti (Robinson, 1961), mig Kandiké a divathoz alapvetéen gazdasagi szempontbol
kozelit (Kandiko, 1982). Az elsé komplex divatmeghatarozast Sproles adja 1974-ben, aki a
divatot olyan magatartdismdédnak tekinti, amelyet egy tarsadalmi csoport tagjainak
megkiilonboztetheté hanyada dtmenetileg atvesz, mivel azt a valasztott magatartast az adott
helyzeten és id6n beliil tarsadalmilag megfeleldnek tartja (Sproles, 1974).

A definiciok egymastdl nagyon eltérd szempontrendszerekkel dolgoznak, am a legtobb
szerz6 abban egyetért, hogy a stilus és a jelentds szamu fogyasztd kulestényezdnek tekinthetd
a divat szempontjabdl. Divat alatt nemcsak a sziikebb értelemben vett 61t6zkodés divatjat kell
érteniink, hiszen a divat az élet szamos teriiletére kihatd csoport vagy tomegjelenség, mely
minden esetben egy olyan népszeri stilushoz kapcsolddik, amelyet egyének nagy szama
kovet. A divattermékeket a gazdasagi szféra hozza létre és viszi piacra, ezeknek a fogyasztasa
révén manifesztalodik a divat a tarsadalomba (Kovacs, 2009). A divat tehat allanddan
mozgasban tartja a gazdasagot, hiszen a targyat gyakorlatilag barmi képezheti. Kovacs a
divattargyakat két csoportba sorolja. Megkiilonbozteti egymastol a gazdasagi értelemben vett
termékeket (divattermékek, divatjavak) és a divat tarsadalmi, kulturalis manifesztacioit.
Elébbire a ruha, butor vagy autd példdjat hozza, utdbbit tovabbi materidlis (hajviselet) és nem
materialis (keresztnévvalasztas) csoportokra osztja. A divattargyak két fajtaja kozott a legtobb
esetben interakcid van, hiszen a divattermékek tervezése soran figyelembe veszik a
divattargyak masik csoportjat is, amely a fogyasztok életének részét képezi. A divatos

szabadidés tevékenységek ugyanakkor szintén hatdssal vannak a divatjavak tervezésére.



Mivel napjaink divatjdhoz lathatéan egyre erdsebben kotddik a gyorsasdg fogalma,
dolgozatom els6sorban az 6ltozkodes divatjanak egy specidlisan Uj esetére, a fast fashion
divat témajara koncentral, egy konkrét példa, a svéd H&M (Hennes & Mauritz) marka
segitségével. A brandet a szakirodalom eddig minden esetben a gyors divat egyik példajaként
emlegette, illetve maga a cég is igy alkotja meg magat a fogyasztdk elott.

A divatot kutatok komoly empirikus vizsgalatokat (Cachon, Swinney, 2011, Sull,
Turconi, 2007) alapoztak mar arra a tényre, hogy a svéd vallalat a nagy fast fashion markak
egyike. Mivel ezt az Ujonnan felttind divatkulturat Magyarorszagon még nem kutattak,
dolgozatom ennek az uj jelenségnek a megértését igyekszik eldsegiteni. A kutatds soran
elsdsorban az érdekelt, hogy milyen kritériumoknak kell megfelelnie egy olyan markénak,
ami fast fashionként szeretne piacra lépni.

Az elemzés soran célom az volt, hogy egy fast fashion vallalat példajan, a H&M
markan keresztlil mutassam be az Ujonnan feltind divatkultara {6 jellegzetességeit. A gyors
divat és a H&M kiils6 kommunikacidjdnak tanulmanyozasa soran azonban felfigyeltem
néhany olyan egyedi jellemzore, amelyben a marka nem egyezik meg a tobbi fast fashion
versenytarsaval vagy a kutatok altal megkonstrualt fogalommal. Mindezek tiikrében

dolgozatom a kovetkez6 kérdésekre keresi a valaszt:

¢ Valoban fast fashion marka a Hennes & Mauritz?
s A cég vallalasai 6sszhangban vannak-e tevékenységeivel?

% Milyen érvek szolhatnak a marka fast fashion jellege mellett ¢s ellen?



II.A H&M (Hennes & Mauritz) térnyerése

A kutatok altal fast fashion markaként emlegetett svéd vallalat 1947-ben kezdte meg
miikodését, Hennes néven. A vallalat ekkor még csupan ndéi ruhdk eladdsaval foglalkozott. A
Hennes 4ltal alapitott cég hamarosan felvéasarolta a Mauritz Widforrs nevii vaddszati ruhdzatot
értékesitd vallalatot, igy 1968-ban nevét Hennes and Mauritzra (H&M) valtoztatta. A H&M
ma folyamatosan terjeszkedik, igy t6bb mint 44 orszagban, 2600 iizlettel van jelen a vilagon
(Datamonitor, 2009). A véllalat méra a spanyol érdekeltségti Inditex (Zara, Bershka, Pull and
Bear) utdn a vildg masodik legnagyobb ruhakereskedelmi lanca. A H&M Magyarorszagon
1995-ben nyitotta meg els6 tizletét. A vallalat a foldrajzi terjeszkedése mellett arukinalatat is
folyamatosan boviti. A n6éi és férfi ruhdk, illetve kiegészitok mellett az iizletek
kozmetikumokat, labbeliket, fehérnemiiket, sportruhazatot, baby és gyerekruhakat is kindlnak
a vasarloknak. 2009 ota egyes H&M iizletek lakberendezési targyakat is forgalmaznak. A
H&M maga is kiilonféle markacsoportokra osztja fel termékeit. A vasarlok igy tovabb
valogathatnak a Trend, &denim, Mama, Divided, L.O.G.G., H&M+ termékcsoportok koziil.
A H&M {16 piaci vetélytarsai az Inditex, Marks and Spencer, Arcadia Group Limited, Fast
Retailing, PPR SA ¢€s a Primark Stores (Datamonitor, 2009).

A H&M a gyartasi folyamatokat 700 fliggetlen beszallitbhoz szervezi ki, az ehhez
sziikséges O0sszehangolasi folyamatokat pedig 16 azsiai €s eurdpai székhelytl iroda végzi. A
termékek mindségét - kémiai €s mosas tesztelések segitségével - a termelési irodak és a kiilsd
laboratériumok ellendrzik. Az 4arut ezutan tengeren, levegdben, utakon és vasuti sineken
szallitjdk az eloszté kozpontoknak, ahonnan késébb tovabbitjadk a regionalis feltoltési
centereknek és az tizleteknek. (Datamonitor, 2009) A vallalat mottoja: ,, Fashion and quality
at the best price.” , vagyis divat és mindség, a legjobb éaron.

A H&M 2004 ota olyan hirességekkel dolgozott mar egyiitt, mint Madonna, Kylie
Minogue, David Beckham, olyan neves dizdjnerek terveztek a markanak, mint Karl Lagerfeld,
Stella McCartney, Viktor & Rolf, Roberto Cavalli, Comme des Garcons, Sonia Rykiel és
Lanvin. Idén az 6szi kollekciohoz Lana del Rey adta arcat, az szi-téli kollekcidt pedig a hires
diz4jner, Maison Martin Margiela tervezte. A marka 2008 6ta minden évben megrendezi a
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, Fashion Against Aids ” nevi jétékonysagi kampéanyat. A vallalat ezzel az Aids elleni

prevencio fontossagara hivja fel vasarloi figyelmét. A H&M a nemes cél érdekében minden



évben egy-egy Uj kollekciot dob piacra, aminek a megvasarlasaval a divatrajongok az Aids és

HIV prevencidval foglalkozé szervezetek munkajat segitik.

III.Haute couture, prét-a-porter és fast fashion

A haute couture francia kifejezés a 19. szazadi Périzsbdl indult Utjara, szo szerinti
jelentése magas szabéaszat. Eredetileg az angol Charles Frederick Worth munkait nevezték
igy. Manapsag a haute couture védett névnek szamit, amit csak akkor hasznalhat egy
divathaz, ha a kovetkezd kovetelményeknek tesz eleget. Kiilonleges, kézi munkaval késziilt
exkluziv darabot allit el6, kivaldé mindségben, privat tigyfelek szdmara. Kizarolag egyedi,
megrendelésre gyartott darabokat kindl, és sajat szabaszatot miikodtet Parizsban, egy legalabb
15 tagu stabbal, valamint minden évadban bemutat egy minimum 35 darabos kollekcidt a
parizsi kozonségnek (Marly De, 1980). A haute couture darabok altalaban a hétkdznapokban
hordhatatlan ruhadarabok, amelyeket tobb tizezer eurdért kindlnak a nagy divathézak (Sull,
Turconi, 2008). A kifejezés mar megjelenése Ota szorosan Osszefiigg az osztalykiilonbséggel,
illetve a luxussal (Segre Reinach, 2005). Mindebbdl az kovetkezik, hogy az atlagember
szamara a haute couture darab egy mindenkor elérhetetlen divat a tomegdivattal szemben.
Ezen az elkiilonbozésen szeretne valtoztatni a napjainkban felttind fast fashion iranyzat,
amikor a részben haute couture, részben prét-a-porter kifutokrél ellesett darabok

jellegzetességeit emeli be sajat kollekciojaba.

A fast fashion definidlasa el6tt azonban érdemes egy kicsit elidézniink a fogalommal
szintén szorosan 6sszefiiggd prét-a-porter kifejezésnél. A prét-a-porter divat tulajdonképpen a
haute couture-rel ellentétes fogalom, mely szorosan Osszefiigg az emberek életmddjaval,
mindennapi viseletével (Segre Reinach, 2005). A sz6 jelentése:kész viselet. A prét-a-porter
divat a nagy fogyasztoi k6zonség szamara kiilonbdzd konfekeido méretekben tomeggyartassal
késziil. Fontos szamara az aktudlis divat, és az adott divathaz egyedi stilusjegyeinek a
bemutatasa. A prét-a-porter elérhetd aron kinal kényelmes viseletet €s hordhatdsagot (Fukai,

2006).



Segre Reinach egyik tanulmanyaban haute couture, prét-a-porter és fast fashion
divatmoédokat kiilonit el egymastol. Ugy gondolja, nemcsak eltérd ar és ruha tarsul ezekhez a
fogalmakhoz, hanem eltérd tizleti ideologia és kultura is jellemzi dket (Segre Reinach, 2005).
De mi torténik akkor, amikor a fast fashion kezdi magaba siiriteni az haute couture és a prét-a-

porter divatok jellegzetes jegyeit?

A fast fashion sokoldalusdganak kozéppontjdban a mindennapjainkat meghatarozé
ideiglenes identitas all. A fogyasztok olyan termékeket vasarolnak, amelyek Osszhangban
allnak aktudlis vagy idedlis énképiikkel (Goldsmith, Flynn, Moore, 1996), ezért a legtobb
esetben az ideiglenesség, a valtozatossag felé mozdulnak. A mai, posztmodern vilag egyik
kivénalma a folytonos megujulds. Ehhez kinal eszk6zt termékeivel a fast fashion divatkultura.
A kifejezés az angol fast food szokapcsolatbdl szarmazik, ezzel is hangsulyozva a gyorsasag
és olcsosag igéretét. A fast fashion markak (fast fashion brands) ebbdl addéddan a lehetd
leggyorsabban képesek valaszolni termékeikkel a gyorsan feltiind, majd hirtelen megvaltozd
fogyasztoi igényekre. A fast fashion divat sziilbhazdja a mésoléds és a gyorsasag egyik nagy
mestere: Kina (Segre Reinach, 2005). Az 0j divatkultira a legtobbszor a prét-a-porter
kifutokon bemutatott darabokbdl inspiralédik. A fast fashion kozvetitésével igy az
atlagember szdmara is elérhetdvé valik a divatkifutokon bemutatott 6ltézek. A fast fashion
markdk a profit maximalizaldsdnak érdekében a koltséges munkafolyamatokat egy olyan
orszagba szervezik ki, ahol olcs6 munkaerét tudnak foglalkoztatni. A gyorsan és olcson
eléallitott ruhadarabok sokkal hamarabb a piacra keriilnek divathazakban tervezett tarsaiknal.
Mivel a nagykozonség a kifutdkrol és divatlapokbdl informalodik, ezért a fast fashion
markdknak nem sziikséges méregdraga reklamkampanyokba fektetniiik, megteszik ezt
helyettiikk a nagyobb divathazak. A fast fashion tehat nemcsak hogy a nagy tervezéhazak
hatan kapaszkodik fel, a divatra valo gyors reflektalasaval tulajdonképpen mindig eléttik is
jar egy lépéssel. Mindekozben parazita mdédon, a reklamot, mint a neves tervezdk sajat -
meglehetdsen koltséges - fegyvereit forditja éppen elleniik. A fast fashion markaknak direkt
moddon még a designba sem kell nagyobb Osszeget fektetniiik, hiszen az Gtleteket olyan neves
divattervezOk asztalairdl szerzik, mint Versace vagy Karl Lagerfeld. A nagy divathazak
méregdraga ¢és stilusos ruhadarabjai koziil a fast fashion 1ényegében szabadon valogat, ahogy
Segre Reinach fogalmaz: trendet szolgél fel & la carte (Segre Reinach, 2005). Mivel a fast
fashion lényegi eleme a lopas, ezért ezt az Gjonnan felttind divatkulturat akar rabolt divatnak

(pillage fashion) is nevezhetnénk.



Egy fast fashion marka minden esetben igyekszik fogyasztdinak a kedvére tenni, ezért
folyamatos arhaborut viv versenytarsaival és a tobbi hagyomanyos kereskeddvel. Az alacsony
arak és a nagy valaszték miatt a fast fashion divatkultira a megcélzott kozonség paradicsoma,
a hagyomanyos kiskereskedoknek viszont a pokla (Sull, Turconi, 2008). A fast fashionben
rejlo lehetoségeket mara tobb vallalat is felismerte, éppen ezért gombamodon szaporodnak az

Uj divatkulturdhoz csatlakozé markéak, egyre nagyobb veszElyt mérve a kornyezetre.

IV.A divatvaltas és a fast fashion veszélyei

Napjaink egyik legnagyobb profitot termeld fast fashion brandje, a Zara és a
folyamatosan terjeszked6 H&M (Hennes & Mauritz) naponta frissiilé arukészletével probalja
kiszolgalni a nagyfoku vasarldi keresletet. Mindez azonban azzal jar, hogy egy - két hét alatt a
bolt teljes arukészlete lecserélédik. Ha par hét utdn valamibdl mégis maradna a polcokon, azt
azonnal kidrusitjdk. A normalar alatti termékeket a vasarlok pedig pillanatok alatt
elkapkodjak. Mivel ezek a brandek olcsésaguk és gyorsasiaguk miatt a mindségre nem
fektetnek nagy hangsulyt, termékeik egy szezonnal tobbet nem birnak ki, ezzel pedig
ismételten keresletet generalnak. Igy valik a fast fashion eldobhato divatta (disposable
fashion) (Luz, 2007, Sull, Turconi, 2008).

Nystrom szerint a divatvaltds magyarazata abban az egyéni hajlamban keresendd,
ami arra késztet, hogy belemeriilhessiink a folyamatosan atélt élményekbe, ezzel egyidejlleg
pedig mindig egy valami 0j iranti igény is keletkezik benniink (Nystrom, 1938). Frigins a
fogyasztok motivacidit - a divatot itt a ruhazkodasra lesziikitve — fontossagi sorrendjiik
alapjan hat csoportra osztja. A fogyasztd elsd és egyben legfontosabb motivacidja a
vasarlassal az, hogy divatos legyen. Mindemellett a vasarolt termék altal szeretne vonzobb
lenni és hatdst gyakorolni masokra. A divatos 6ltozettel az egyén a baratoknal, kollégaknal
vagy egyenrangu csoportoknal szeretne elfogaddst elérni és csak mindezek utan motivalja
vasarlasat az érzelmi sziikségletet és az alapvetd életstilus-sziikségletet kielégitése (Frigins,
2005). Divatosnak lenni a mai gyorsan valtozo vilagban pedig annyit jelent, mint naponta uj
61tozékbe bujni. Hogy az egyik nagy példanyszamban eladott néi magazin, a Cosmopolitan ,,
shopping ” rovatanak cimét idézzem: ,, Hogy ne taggeljenek be 2x ugyanabban a szettben .

Ehhez kinal megoldast a fast fashion.



Az 1d6 eldrehaladtaval azonban a vasarlok szekrényei €s polcai is megtelnek a fast
fashion divatjamult termékeivel. A legtobb fogyasztd ezeket a megunt vagy szétfeslett ruhdkat
ekkor kidobja, a jobb allapotban lévoket j6 esetben elajandékozza valakinek, majd Gjat vesz
helyettiik, és a korforgas kezdddik eldrol. Jelenleg az eldobhatd divat minden egyes 1épésével
komoly okologiai labnyomot hagy maga utan. A divatvaltas tehat potencialis kornyezeti
veszélyeket general. Példaként emlithetd a divatipar legszélesebb korben haszndlt alapanyaga
a poliészter, vagyis a miszal, aminek az eldallitasa rengeteg kdolajat igényel és termelése a
szennyezések kiszabadulasahoz vezet. Mivel a legtobb fast fashion marka a ruhdk gyartasat
kiszervezi az orszagabdl, ezért a szallitas is tovabb szennyezi a kornyezetet. A fast fashionnel
szemben ezért megalakult az un. slow fashion divatkultira, ami egy oko-divat terjesztését

tlzte ki célul, ujra felhasznélhat6 agyagok alkalmazasaval (Clark, 2008).

V.H&M mint fast fashion marka?

Manapsag viragkorat €li a nagy tervezdi markak hamisitasa. Segre Reinach szerint
kilonosen Kindban elterjedt ez. A hamisitdsnak mindkét moddjat mesterien mivelik.
Leggyakoribb, hogy egy adott marka nevét ra vagy beleirjak kiilonféle alacsonyabb mindségt,
altaluk gyartott hamis termékekre. A hamis darabok kénnyebb eladdsanak érdekében olyan 1
markakat alkotnak meg, amelyek a nevesebb ¢€s elismertebb divathdzak vagy markak nevéhez
hasonléan csengenek. A diz4jnerek e két hamisitd technikat felismerve és kihasznalva
napjainkban mér inkdbb a személyesség iranyaba mozdultak el, éppen ezért szivesen
terveznek kisebb és kevésbé ismert markaknak, ezzel harcolva a névtelen hamisitok ellen
(Segre Reinach, 2005). Igy a fogyasztok egy alacsonyabb aron is hozzajuthatnak a nagy
markak alacsonyabb mindségli alapanyagokbdl készitett, kevésbé személyre szabott, am
eredeti termékeihez. A fast fashion markak legtobbje ezt a kozvetitd lehetdséget azonban nem
hasznalja ki, mivel egyaltalin nem akar pénzt €s energiat fektetni a tervezésbe vagy az
egylittmikodésbe. Mivel az oGtleteket a prét-a-porter és az haute couture kifutdirol lopjak,
ezért nincs sziikségiik a szdmukra til draganak és lassunak tartott tervezodi egyiittmiik6désre.
A profitot éppen abbdl nyerik, hogy a divathazaknal sokkal gyorsabban €s olcsobban készitik
el és kindljdk megvasarlasra a legfrissebb divat ruhdit. A H&M-rél azonban ez nem
mondhato el. Lehet, hogy igy szeretné magét megkiilonboztetni a tobbi fast fashion markatol,
esetleg mégsem egy fast fashion markarol beszélhetiink? A kiragadott példa okan sem art

megvizsgalni a H&M kommunikaciojat a fogyasztok felé.



Talzé és egyben félrevezetd lenne, ha minden vizsgalat nélkiil egyszerlien
elfogadnank a szakirodalmaknak (Cachon, Swinney, 2011, Segre Reinach, 2005, Sull,
Turconi, 2007) azt a megallapitasat, hogy a H&M a fast fashion markak csaladjaba tartozik. A
tovabbiakban arra teszek kisérletet, hogy a H&M kiils6 kommunikacidjanak a példajan,
konkrét példak segitségével cafoljam a szakirodalom eme talzo altalanositasat. Ugy
gondolom, a fast fashion fogalma csupan akkor definialhaté kelldképpen pontosan, ha az uj

divatkultara kategdridjaba tartozo 6sszes marka egymashoz hasonlé modon viselkedik.

VI.LA H&M és mas fast fashion markik megjelenése

magazinokban és aruhazakban

Bar a H&M marka valéban naponta boviilé arukészlettel latja el vasarloit, nem mindig
az aktudlis trendnek megfeleld ruhdkat forgalmaz. A Zara tizletekben példaul mar 2012.
szeptember elejétd]l elérhetd volt egy fekete, szegecses, metal szubkulturat idézd és egy
katonai kollekcio. A legtobb fast fashion tizletben (Stradivarius, Bershka) nagyjabdl ugyanez
a kollekcié varta a vasarlokat, a H&M-nél viszont csak november elején jelent meg egy
nagyjabol hasonld stilust nadrag. A tobbi fast fashion marka metdl szubkulturat és katonai
egyenruhat idéz6 kollekcidjanak tobbi darabjat azonban egyaltalan nem lehetett kapni a H&M
tizletekben.

Egy masik fast fashion markat, a Zarat vizsgalva, azt tapasztalhatjuk, hogy a vallalat
elismeri, hogy szinte egyaltalin nem kolt reklamokra a médidban. Ehelyett iizleteit
kifejezetten forgalmas, kozlekedési csomopontok kozelében helyezi el és jocskan kihaszndlja
a kirakatban rejlé reklamlehetéséget is (Sull, Turconi, 2007). A vasarlokor szélesitésének
érdekében leginkabb a word of mouth (WOM) vagyis a szdbeszéden alapuld reklamozasi
technikat alkalmazza. A véleményvezérek szerepe ebben a virusreklam fajtaban oriasi, hiszen
ok terjesztik a vallalat j6 vagy rossz hirét. Ez a technika olcsd, és a személyes meggy6zés
magasabb foka miatt sokkal nagyobb hatast gyakorol az emberekre a tomegmédidban
kozzétett hirdetéseknél (Kaizer, 2006 ). A hirdetési koltségeken megsporolt sszeget a Zara
IT rendszereibe fekteti, hogy altaluk még hatékonyabban tudja vizsgélni a gyorsan valtozd
fogyasztoi igényeket €s ezzel egylitt képes legyen rajuk a lehetd leghamarabb reagélni (Sull,
Turconi, 2007). A Zara fent emlitett stratégidja megfelel a fast fashion brandekkel szemben

tamasztott elvarasoknak. Versenytarsarol, a H&M-r6l viszont mindez mar nem mondhato el.



Megvizsgalva az olyan fogyasztasra sarkall6 Magyarorszagon is kaphaté6 ndi
magazinokat, mint a Glamour vagy a Cosmopolitan Magazin, azt lathatjuk, hogy 2012.
masodik felétol kezdve a 2013-as elsé szamig minden magyar Cosmopolitan Magazin els6
lapjan egy kétoldalas H&M hirdetés volt elhelyezve. Nagyjabdl ugyanez volt megfigyelhetd a
Glamour oldalain is, kiegésziilve néhany szamban egy egyoldalas, a magazin k6zEépsé részén
elhelyezett Mango hirdetéssel, amely vallalatot szintén fast fashion markaként emleget a
szakirodalom (Segre Reinach, 2005, Tungate, 2008). A vélhetéen magas hirdetési koltségek
ellenére a fast fashion témaval legalaposabban foglalkozé empirikus kutatasok is fast fashion
markaként kezelik e két markat ( Liu et al, 2010), és végs6é kovetkeztetéseiket ebbdl a
valdszintileg téves kategorizalasbol nyert adatok segitségével vonjak le. A H&M egy 2010-
ben kiadott Datamonitor elemzésében Onmagat is fast fashion markaként hatdrozza meg
(Datamonitor, 2010). Semmi sem tamasztja azonban azt ald, hogy valdban redlis lenne ez a
besorolas. A kétoldalas, n6i magazinok els6 oldalain elhelyezett hirdetés épp az ellenkezdjét
bizonyitja. Mindez inkébb azt igazolja, hogy a H&M rengeteg pénzt fordit print reklamokra.
Bér versenytarsa, a Mango is aldoz rekldmra, a hirdetési ardnyokat tekintve, valdszinileg
kozel sem annyit kolt, mint a H&M, aki a legolvasottabb ndi magazinok elsé oldalan t6bb
alkalommal is két oldalas reklamfeliiletet tud vasarolni. Dolgozatomban éppen ezért,
kizarolag a H&M példajara koncentralok.

A magazinos hirdetések mellett a nagyvarosok billboardjairél és mas hirdetési
feltileteir6l is a H&M modelljei koszonnek vissza. Nem telik el gy nap, hogy ne
talalkoznank H&M oridsplakatokkal az ut szélén, kisebb méretii plakatokkal a metrd és
buszmegallokban. A legnagyobb kereskedelmi csatorndk képerny6i sem mentesek a marka
hirdetéseit6l. Tehat akar kimozdulunk a lakasboél, akar otthon maradunk, H&M hirdetésekkel

mindig talalkozhatunk.
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VII.A H&M reklamvideoinak elemzése

A szakirodalom a fast fashion termékek egyik legfobb elényének a divatra vald gyors
reflektalasukat tekinti. Mig a nagy tervezéhazak évente két alkalommal mutatjdk be a
kifutoékon kollekcioikat, a fast fashion brandek mar szezononként is t6bb kollekciot dobnak
piacra. gy tesz a H&M is, aki onmagat szintén fast fashion mérkaként pozicionalja.
Hosszadalmas és egyben felesleges lenne elemezni egy év Osszes televizioban bemutatott
reklamspotjat vagy a nagyvarosokban megjelend osszes H&M plakatot. Utobbit mar csak
azért is nehéz lenne az elemzéshez felkutatni, mert ezek a hirdetések folyton valtoznak, par
héttel feltlinésiik utan a legtobb esetben mar le is cserélik oket. Az eldbb emlitettbdl pedig
szintén felesleges lenne egy évre visszamenodleg az Osszest elemezni, mivel a divatra vald
gyors reflektalds miatt a marka egy évszakon beliil akar t6bb spotot is készit a folyamatosan
béviilé ruhakollekcidihoz. Ugy gondolom, ez a tény méar dnmagaban is bizonyithatja, hogy a

H&M nem feltétleniil fast fashion marka.

Annak érdekében tehat, hogy ne vessziink el a H&M reklamdzsungelében, érdemes
inkdbb egy szezont kivalasztva, az adott idény reklamspotjait elemezni. Ezek ugyanis
hozzéasegithetnek ahhoz, hogy vildgossd valjék szdmunkra egybdl két dolog is. A
reklamspotok elemzésével egyrészt kideriil, hogy a spotok altal mit szeretne sugallni magardl
a marka a fogyasztok felé, illetve arra is fény deriilhet, hogy mennyire up to date, vagyis
idészerli a marka a versenytarsaival szemben. Ha ezeket a kérdéseket az elemzés soran
sikeriil megvalaszolni, akkor az is kideriil, hogy valdéban fast fashion markaként kell-e
kozeliteniink a H&M-hez. Az elemzésem targyat a 2012-es 6szi H&M kollekcidok
reklamkampanyai adjak. A kovetkezOkben elemzett reklamspotok mindegyikét a televizid
sugarozta, a koltséghatékonysag érdekében a vallalat azonban kénytelen volt ezeket par
masodperces részekre tagolva bemutatni, egy videdmegoszto feliileten és kozosségi oldalan
azonban a teljes videokat is kozzé tette. A videok elemzésekor elsdsorban a fent emlitett
szempontokra figyelek. A spotokat kizardlag a fast fashion kritériumainak szempontjabol
elemzem. Dolgozatom nem vallalkozik kifejezett reklamstratégiai és reklampszicholdgiai
szempontok azonositasara és feltarasara, igy nem a marketing - és reklamkommunikacio

terepe feldl kozeliti a spotokhoz.
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VIL.1.H&M és megkésettség: a Divided Grey1 videdspot elemzése

A divat olykor a szubkultirdk ruhaihoz és kiegészitokhoz nyul, a legujabb trend
megalkotasakor (Tungate, 2008). A reklamspotban szerepld fiatal lanyok és fiuk is egy
szubkultara tagjaiként jelennek meg eléttiink. Nehéz azonban megmondani, hogy melyik
csoporthoz tartozhatnak. A hajat taréjban hordod, piercinges fiu néhany kiilsé jegye alapjan
leginkabb a punk szubkultura tagjaihoz hasonlit. A fiu 6lt6zéke azonban mar nem annyira utal
a punk stilusra. A fekete pentagramos felsdé és a bdrdzseki inkdbb a metdl szubkulturara
emlékeztet. A metal és punk szubkultardk k6zos vondsa a jellegzetes tanc, amit a modellek a
spoton szintén megidéznek. A videdt lerombolt varosi tereken és kihalt épiiletek belsejében
vették fel. Ez ismét a punk szubkultura sajatos jegyére utal. A meghatarozast viszont tovabb
neheziti az, hogy a H&M szovetkabatokat is rekldmoz a modellekkel, ami azonban egyik
szubkultara oltozékének sem sajatja, csakiigy, mint a néhany képkockaval késébb feltiing

sziirke ndéi kalap. A video szerepldihez legkozelebb talan a posztpunk stilus all.

A nehezen behatarolhatdsag ellenére egy dolog teljesen vildgossa valik a spotot
szemlélo elott. A H&M ezzel a reklamvideojaval elsdsorban a fiatalok csoportjat szeretné
megcélozni, akik képesek felvenni a versenyt a gyorsan valtozo vilaggal és divattal. A fast
fashion termékek célcsoportjat azonban elsdsorban a fiatal, altaldban mar kereséképes nék
képezik. Logikdja arra épiil, hogy minél tobb terméket adjon el hétrél hétre a fizetdképes
vasarlonak. A H&M reklamspotja altal megcélzott k6zonség tehat nem teljesen egyezik meg a
fast fashionével. A spot egyik o jellegzetessége a gyorsasag, a rohands, ami viszont a fast
fashion egyik legfébb ismertetje. A spot alatt hallhaté zenét is a gyorsasag hatja at. A
legdirektebb utaldst, a vided végén vehetjiik észre, amikor a fiatal lany egyszertien leveti
magarol €s a foldre dobja a mar megunt, eldobhat6 divat (disposable fashion) egyik dzsekiét.
Az eldobhatosagra persze a reklamban megjelend dsszes ruha is jocskan rajatszik. Anyagukat
és mindségiiket elnézve - akarcsak egy jo fast fashion darab - egy idénynél t6bbet biztosan
nem birnak ki. A fent emlitett példakbol jol lathatd, hogy a H&M ez esetben igyekszik magat

mindenképpen fast fashion brandként beéllitani a vasarlok elott.

" http://www.youtube.com/watch?v=Hgncvum-Zgk , letdltés ideje: 2012-11-13
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Nem a H&M volt azonban az els6, aki a punk vagy metal szubkultarat megidézo
kollekcioval rukkolt eld. A magyar Cosmopolitan 2012. augusztusban megjelend, szeptemberi
szamanak divatoldalain mar feltlint egy Osszedllitds, amin a modell egy Zara szegecselt
bordzsekit viselt. Ugyanez a darab volt megfigyelheté a szeptemberi Glamour ,,Most
Glamour” rovataban is. Az ezeket kovetd szamok pedig mar ontottadk magukbdl a kiilonféle
fast fashion markak hasonl6 darabjait. Ezeket az 6sszeallitasokat a kiilonféle markak legujabb
ruhadarabjaibol a ndi magazinok készitik el, nem maguk a divatmarkak. Az igy létrehozott
szettek egy ajanlatként szolgdlnak az olvasdk szamara. A fotdk ald apro betiikkel altalaban
odakeriil a ruha markaja és néhany esetben az ara is. Tehat egy divatoldalon szereplé ruha
Osszeallitas nem tekinthetd olyan direkt reklamozasnak, mint amit a H&M folytat a ndi
magazinok oldalain. A Cosmopolitan és Glamour magazinok szintén szeptemberi szamainak
elsd lapjain egy kétoldalas H&M hirdetés volt elhelyezve, ami még kotott puldvereket €s
gyongyos gallérokat reklamozott. A H&M tehat nem tudta felvenni a versenyt egy a divatra
olyan gyorsan reagald fast fashion markaval, mint a Zara. Nem is beszélve arrol a latvanyrol,
ami majdnem az Osszes fast fashion marka aruhdzaiban elénk tarult mar szeptemberben. A
Stradivarius, Bershka, a Pull and Bear és a Zara kirakatdban rengeteg hasonlé ruhadarabbal
talalkozhattunk. Az tzletek kozepére kihelyezett Uj termékek kozott ebben az idészakban
kizarolag a katonai vagy a szegecselt kollekcid darabjaira akadhattunk. A H&M tizletek és
kirakatok az ehhez hasonld ruhadarabokkal és kiegészitokkel — ahogyan azt a reklamspot is
példazza - azonban csak novemberben jelentkeztek. A H&M Divided Grey kollekcidja,
rdadasul kisérteties hasonlosagot mutat a szintén altaluk piacra dobott, tavaly forgalmazott

Girl with The Dragon Tattoo szettel.

A spot és a sajtoreklam példai jol szemléltetik, hogy a H&M csak megkésve tud
belépni a legujabb divattermékek terjesztésbe. Mivel a megkésettség egyaltalan nem a fast

fashion ismérve, ezért a H&M ebbdl a szempontbol nem tekinthetd ilyen markanak.
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VIL2.H&M és sztarok: a Lana Del Rey- videospot példzijaz

A spot jol példazza a H&M egy korabbrdol mar ismert reklamfogasat. A svéd cég
kollekcidihoz ugyanis 2007 6ta szamos hiresség adta mar az arcat. A 2012-es 6szi kollekcio
kulcsdarabjainak reklamarca Lana Del Rey lett. A H&M ezzel ismét réerdsit arra a gyanura,
hogy esetében nem egy fast fashion markaval allunk szemben, hiszen ezeknek a markéknak

egyaltalan nincs sziikségiik sztarok egytittmiikodésére €s szerepeltetésére.

A spoton Lana Del Rey Blue Velvet cim szdmanak egy részletét hallhatjuk magatdl
az énekesndtol, aki a klipben az dszi kollekcid kulcsdarabjait viseli. Kortilotte a nézotér, mint
egy H&M aruhaz elevenedik meg, a spot igy erdsen rajatszik az ,,in store” élményre. Az
énekesnd koncertjének hallgatdi olyan mozdulatlanok, akar a kirakatbabak. Természetesen 6k
is H&M ruhékat és kiegészitoket viselnek. Egy masik helyiségben pedig Lana Del Rey
ruhdiba feloltoztetett és az 6 hajviseletét idéz0 lanyok tilnek egymas mellett a kanapén.
Amikor a zene elhallgat, akkor mar mindharman egy Lanéétol eltérd szettet viselnek. A rovid
spotban maga az énekesnd is harom kiil6n szettben jelenik meg a kiilonféle helyszineken.
Mast visel a szinpadon, a pszichologusanal €s a telefonfiilkében allva. Ezen a ponton jol
megmutatkozik a gyors divatvaltasra sarkallds. A H&M tehat ismét fast fashion brandként

alkotja meg magat a potencialis vasarlok elott.

A Lana Del Rey-vel valo egyiittmiikodés azonban egy jabb kérdést is felvet. Lana
arcaval rekldmozzak a H&M 11 6szi kollekcidjat, vagy inkdbb a H&M - mint egy mar sokak
altal kedvelt marka - reklamozza Lana Del Rey-t ? Az énekesnd ugyanis mar tobbszor probalt
betorni a zeneiparba. Ennek ellenére azonban sokaig nem tudott sikereket elérni, maig
legendasan sok kiadatlan dala van. A Blue Velvet cimii videot az el6ado kifejezetten a H&M
reklamkampanyanak szamara rendeztette ujra. A nagy zenei csatornak is az ujraforgatott
valtozatot jatsszak mar, mivel Lana ugy gondolta, hogy az egyiittmikodés kihasznalasanak
érdekében a leforgatott reklam teljes - vagyis kétperces - valtozatat hasznalja fel sajat maga
népszerlisitésére. A kordbban ugyanerre a szamra készitett klipet egy videdmegoszto feliileten
2012.11.06-ig mindossze 155 626-an tekintették meg, ezzel szemben az 4j valtozatra mar
1 382 309 voltak kivancsiak. A H&M reklamkampanyanak kdszonhetéen tehat majdnem

tizszer t6bb emberhez ért el Lana. Az énekesnd kapcesan azt is érdemes megemliteni, hogy az

* http://www.youtube.com/watch?v=hZ40M9ViYmY , let6ltés ideje: 2012-11-11
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altala irt legtobb dalszoveg eléggé semmitmondd, Lady Gagat idéz6 hangja pedig mar cseppet
sem szamit Gjdonsdgnak sem Hollywoodban, sem Europaban. Egy neves marka arcaként

viszont sokkal érdekesebb lesz, jobban el tud kiilonbdzni a tobbi énekestdl.

A fast fashion méarkék nem aldoznak pénzt koltséges reklamkampéanyokra (Sull,
Turconi, 2007), ennek azonban gydkeresen ellentmond a fent elemzett H&M reklamvideo,
amelyben Lana Del Rey az 6szi kollekcid egyik modelljeként jelenik meg. Bar ebben a
konkrét esetben nem dertil ki, hogy Lana reklamozza a H&M 1j, 6szi kollekciojat vagy a
ruhamarka az énekesnét, tény, hogy a brand az utébbi években olyan hirességeket nyert meg
maganak hirdetéseihez, mint Kylie Minogue, Madonna, Katy Perry vagy David Beckham. Az
ilyen jellegti reklamkampéanyok rengeteg koltséggel jarnak és a fast fashion logikajaval tobb

szempontbol is szembe mennek.
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VIL3.H&M és divattervezék: a Maison Martin Margiela beharangozé spotok’

A H&M egy masik ponton is szembe megy a fast fashion logikajaval. A legtobb ilyen
tipusu brand ugyanis a prét-a-porter kifutdjardl inspirdlodik, nem invesztal pénzt direkt
moédon a diz4jnba (Segre Reinach, 2005). A tervezdk asztalardl lopott 6tlet, azonban ugy
tinik, 2004 6ta nem fér 6ssze a H&M altal vallott értékekkel. A vallalatnak ekkor tervezett
elészor onalld kollekeidt Karl Lagerfeld, azéta pedig olyan hirességekkel dolgozott egyiitt,
mint Roberto Cavalli, Versace, Trish Summerville ¢és Sonia Rykiel. Idén 0&sszel a
divattervezdk divattervezdjeként szamon tartott (Jones, 2005) belga dizajner, vagyis Maison
Martin Margiela altal készitett kollekciot lehetett megvésarolni a H&M tizletekben. Margiela
az 1990-es években futott be és mara a legismertebb ruhdkbol ruhat tervezd, vagyis metadivat
dizajnerek (Jones, 2005) egyike. A divat szabalyait folyamatosan megkérddjelezod, a
dekonstrukeio és transzformacid technikait felhasznalé kollekcidi Gjraértelmezik a volument,
modositjdk a formakat, megvaltoztatjdk a ruhadarabok eredeti felhasznalasat, vagyis kilépnek
a klasszikus divatfogalmakbol (H&M x Maison Martin Margiela, 2012). Az 1j kollekciot
hosszas késziiletek el6zték meg, a ruhadarabok dizajnjat is sokdig nagy titok Gvezte. A
hivatalos bemutatd utolsé percéig maga a Margiela haz is csak nagyon keveset arult el az

egylittmiik6désrol:

,Nagy 6rommel mutatjuk be a H&M szamara késziilt Maison Martin Margiela darabokat,
amelyek latomasunk egy ujfajta interpretacidjat adjak. Divatunk demokrécidja mindig is a
kreativitasunk kozéppontjaban allt, és a H&M-mel vald egylittmikodés lehetdévé teszi
szamunkra, hogy ezen az uton eldbbre Iépjiink. Olyan moédon fogjuk 6sszehozni a két
divathaz kontrasztos vilagat, amely mindenki szamara meglepetés lesz.” (H&M x Maison

Martin Margiela, 2012)

A kollekcio bemutatoja — ahogyan az mar maskor is eléfordult Margielanal - sem egy
szokasos divatbemutatd keretei kozott zajlott. A rendezvénynek egy kihalt épiilet adott
otthont, New York szivében, amit a divathdz kiilonféle technikdk segitségével egy
szellempalotava alakitott at. A H&M ¢és a Maison Martin Margiela divathaz pénzt és emberi

energiat nem kimélve, heteken keresztiil készitette el6 a helyszint. A vendégek egy

* http://www.youtube.com/watch?v=cS[jEtDaEaE
* http://www.youtube.com/watch?v=6WsPzz4XSc0
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specialisan osszeallitott mivészeti installacio részeseként fedezhették fel a kollekcio darabjait
(Mivészeti kiallitassal és tanceldadassal tinnepelték a Maison Martin Margiela with H&M
New York-i bemutatojat, 2012). A ruhadarabokat és kiegészitdket modellek helyett, egy profi

tancosokbol allé csoport tagjai mutattak be.

Par héttel késobb, kozvetleniil a kollekcio debiitalasa elétt tobb nagyvérosban is
megrendezték a ,,Néma Kialtvany” (Silent Manifesto) nevli eseményt. A rendezvényen a
H&M eladoi fekete ruhdkban és hofehér kotényekbe bujva - a parizsi Margiela divathaz
alkalmazottjainak viseletéhez hasonldéan - a keziikben transzparensekkel vonultak végig a
forgalmas utcdkon. A menet idejére a kozlekedést teljesen leallitottak. A transzparenseken a
kollekcio debiitalasanak idépontja, a Margiela divathaz és a H&M logdi voltak lathatoak.

2

(Lu, 2012) Mindkét ,,beharangozd esemény” a H&M és a Margiela divathdz nem kevés

pénzébe kertilt.

Az egylittmikddés beharangozasat a H&M mar a nyari szezonban elkezdte. Ehhez két
rovidebb fekete-fehér reklamspotot is készitett, amit mar juniusban kozzé is tett egy
videomegoszt6 feliileten és sajat kozosségi oldalan. Mindkét beharangoz6 spot arra hivja fel a
figyelmet, hogy Maison Martin Margiela sajat keztileg tervez egy 0szi - téli kollekciot a H&M
szamara. A spotokon egy férfi kéz, egy ndi, illetve egy férfi szettet tervez, ami ennek ellenére
6nmagaban még semmit sem arul el a kollekcio kiillemérdl, hiszen a fehér lapokon minddssze
egy-egy lecsupaszitott fekete ceruzas tervet lathatunk egy kisérd lappal, ami megnevezi a
tervezett darabokat (Darted Sweater, Fusion Of Several Car Coats) és behatarolja a szezont
(Autumn - Winter 2012). A spoton a tervezd egyaltalan nem tlnik fel, a felirat mégis jelzi,
hogy a H&M idén a Margiela divathazzal kollaboral. Nem véletlen, hogy a tervezé nem
jelenik meg a videon. Margielat sokan lathatatlan embernek nevezik, mivel bemutatoi utan
sohasem mutatkozik a nyilvdnossag el6tt. Dekonstrualo muvészete és extravagans darabjai
taldn pont a tervezd titokzatossaga miatt Orvendenek ekkora népszeriiségnek. Margiela
személytelen jelenléte ellenére az altala tervezett darabok arban és mindségben egyarant a

nagy divathazak kollekcioival vetekszenek.
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A beharangozé célja egyértelmiien az volt, hogy felhivja a vasarlok figyelmét a
november 15-én debiitald egylittmiik6désre és ezzel a Margiela altal tervezett 0j daraboknak a
fogyasztok korében reklamot csinaljon. A hangsuly az jdonsigon és a tervezdi divaton,
vagyis az egyediségen volt. Hogy mennyire valosult meg a reklam itt emlitett igérete, arra a

kovetkezo fejezetben részletesebben kitérek!

Ezek a rovid beharangozok egy ijabb kérdést vetnek fel. Valoban mar ennyire koran
megtervezhetd, hogy a fogyasztdi igény miként alakul majd a piacon? Egy fast fashion marka
legfobb erénye, ugyanis abban rejlik, hogy gyorsan képes valaszolni az ijonnan megjelend
fogyasztéi igényekre. Ezek az igények allanddan valtozasban vannak. Ami tegnap még
kivénatos volt, mara mar megunt és divatjamult holmiva valhat. Véleményem szerint a mai
gyorsan valtozo vildgban fél évvel egy szezon el6tt nem lehet pontosan megjosolni, hogy mi
lesz a vasarlo szamara kivanatos termék. A kérdés tehat ismételten feltehetd. Valdban fast
fashion marka a H&M? A piacra dobas eldtt valdban minden esetben figyelembe veszi a

marka a gyorsan feltiind és valtozo fogyasztdi igényeket.
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VIL4. H&M ¢és Maison Martin Margiela: az dszi-téli kollekcio reklamspotjanak
elemzése *

A ndéi magazinok novemberi szaménak els6 oldalain a mar nyilvanossagra hozott
kollekcié darabjai méar megjelentek, maga a rekldmspot azonban csak november elsd
napjaiban keriilt fel a H&M kozosségi oldalara és a televizios csatorndk is ekkor kezdték el
sugarozni a reklamfilmet. A spot a kollekcié néhany darabjara fokuszal, csakiigy, mint a
nyomtatott sajtétermékek vagy plakatok. A H&M és fast fashion divatkultara kapcsolatanak
szempontjabol az igazan fontos kérdést a spot végén megjelend ,,in selected stores™ felirat
kapcsan tehetjiik fel. Ennek értelmében a Maison Martin Margiela altal készitett kollekcio
csupan néhany orszag néhany H&M iizletében valik elérhetdvé a vasarlok szamara. Minden
tizletet egybevéve, 0sszesen 230 H&M 4aruhdz polcaira keriiltek ki az uj darabok. Mar maga
ez a korlatozas is sokat mondhat nekiink a fast fashion divatkultira és a H&M kapcsolatanak
szempontjabol. Valéban emlithetd egy olyan marka fast fashion brandként, amely a magas
divat egyik ikonjaval mikodik egyiitt egy olyan kollekcidé megalkotasanak céljabol, amely ara
és korlatozott hozzaférhetdsége miatt csupan néhany emberhez érhet el? Valdéban mondhatjuk
azt, hogy a H&M demokratizalja a divatot, amikor Margielaval miikodik egytitt, ha ebbdl az
egylittmiikodésbol ismételten csak az a sziik réteg tud profitidlni, amelynek a pénztarcaja
mindezt megengedi? Egy fast fashion markanak miért allna érdekében a fogyasztok korében a
sznobhatas (Benesch, 1999) felerésitése? A sznobhatas a fogyasztéi korokben akkor bukkan
fel, amikor 1) presztizsterméket vezetnek be a piacra. A divatot els6ként adaptalok a
fogyasztok korlatozott szaméabdl adodoan eldnyre tesznek szert a tobbi fogyasztdval szemben.
A divathoz els6ként csatlakozok az ujdonsagtartalmon keresztiil ki tudnak tlinni a témegbdl.
A fentiekbodl rogton adodik a kérdés: a H&M a sznobhatast kihasznalva szeretne nagyobb
profitot generdlni sajatmaganak ¢s Maison Martin Margielanak, amikor ugy dont, t6bb mint

2600 iizletébdl minddssze 230-ban teszi elérhetdvé a kollekciot?

Akéarhonnan is kozelitiink a kérdés felé, igenld valaszt kapunk. A sznobhatis ez
esetben azonban két szinten miikodik. A fast fashion logikéja a gyors eladason alapul. Ha egy
vallalat csupan korlatozott szamban teszi hozzaférhetové termékeit, bizonyitott tény, hogy az
egyediség igérete miatt, nagyobb fogyasztéi keresletet general. Igy az ..in selected stores”

technika alkalmazasa olykor akar a fast fashion irdnyaba is mutathat.

* http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=LzPNTmmYmmQ
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Aki a divatban jartas, és ismeri a Maison Martin Margiela divathaz korabbi
kollekcioit viszont hamar rajohet, hogy a H&M éltal kinalt 6szi-téli kollekcio mar valahonnan
ismerds szamara, mégpedig nem mastol, mint magatdl a tervezdtol. A kollaboracid darabjai
mind Margiela kordbbi munkait testesitik meg, un. Gjrakiadasok. A dizdjnerek dizdjnere tehat
a H&M tizletekben — a teret tulajdonképpen muzeumként hasznalva - allitja ki sajat mavészi
palyédjanak alkotasait. Mivel a H&M Maison Martin Margiela kollekcié darabjair6l csak mint
ujrakiadasokrodl, azaz mésolatokrol beszélhetiink, nem vonhatjuk le azt a hibas kovetkeztetést,
hogy a H&M az .,in selected stores™ eljarasaval a tiszta sznobhatés érvényesiilésére szeretne
rajatszani a vasarlok korében. Véleményem szerint ez esetben sokkal inkabb beszélhetiink
egy masodik vagy rétegzett sznobhatasrdl, hiszen a divatot a fels6 tizezer évekkel ezel6tt mar
adaptalta. Mindemellett az is igaz, hogy a H&M fizetoképesebb vasarléi az vj, tervezodi
darabok megvasarlasaval mégis el tudnak kiiloniilni azoktdl a tarsaiktdl, akik a H&M
termékeket altaldban megengedhetik maguknak, a tervezdi Ujrakiadasok arat viszont nem
tudjak megfizetni. A Margiela darabok magasabb aruk, kordbbi adoptaltsaguk, és az .,in
selected stores”-ra szikitettségiik miatt kapcsolatba hozhatéak Simmel egyik jellegzetes
divatterjedési modelljével, a leszivdargads elméletével (trickle-down theory), amely mindig egy
tarsadalmi hierarchiat feltételez, melyben az alsobb osztalyok azonosulni kivannak a felettiik
1évokkel. Ez az egyenldsitd folyamat a felsobb osztalyok elkiilonbozési vagyaval jar egylitt
(Simmel, 2001). Igy valik lehetévé, hogy az ujra kiadott darabokkal egy mar fizetSképesebb
kozonség elkiilonbozést vasaroljon maganak a Margiela kollekcio segitségével a szerényebb
jovedelemmel bird csoportoktol, és igy valosul meg, hogy az eredeti Margiela darabokat
adaptalo fels6 tizezer elfordul a kordbban dragan megvéséarolt €s még egyedi ruhdktol,

valamint kiegészitoktol.

Osszességében a demokratizalo szandék a fast fashion jellemzéje, ebben az esetben
azonban nem beszélhetiink a tervezdi divat teljes demokratizalasrol, hiszen néhany ember
néhany helyen, néhany olyan darabhoz juthat hozza, amit néhdnyan mar korabban adaptaltak.
Néhany..., szemben a tomeggel. A fast fashion logikaja igy 6sszefiiggésbe hozhat6 a simmeli
leszivargas elméletével, hiszen a prét-a-porter €s az haute couture kifutdirél ellesett darabjait
tomegekhez juttatja el gyorsan és olcson, éppen ezért egyaltaldan nem képes - €s nem is akarja
- felerdsiteni a vasarlok kozott a sznobhatdst. Azzal viszont, hogy a Margiela kollekcidhoz
csupan néhany helyen, néhany vasarld tud hozzaférni, a H&M erdsen rajatszik a sznobhatas

kialakulasara, mely teljesen idegen a fast fashion markak gyakorlatatol.
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A Maison Martin Margiela kollekcié reklamspotjanak kapcsan a kovetkezoket
allapithatjuk meg. A H&M mar csak a neves tervezdkkel valo egyiittmiikodései miatt sem
tekinthetd valodi fast fashion markanak. Egyrészt ezek a mar évekkel a kollekcid piacra
dobasa el6tt megtervezett €s egyszer mar eladasra kinalt divattermékek nem képesek azonnal
reagalni a gyorsan valtozd fogyasztoi igényekre, masrészt a H&M az egylittmiikodéssel
tudatosan véllalta, hogy hatalmas mennyiségli Osszeget fektet a rekldmkampéanyba, amit
kés6bb egy sziikebb réteggel fizettet meg. A prét-a-porter kifutok darabjait ezaltal nemhogy
demokratizalja a H&M, hanem - az ,,in selectes stores™ taktikaval - kifejezetten rderdsit a
sznobhatas érvényesiilésére. A fent felsorolt 6sszetevok mindegyike erdsen szembe megy a

fast fashion logik4javal.

VIIL.Slow fashion és H&M: lehetéség vagy paradoxon?

A Maison Martin Margiela divathaz és a H&M egytittm{ik6désébol sziiletett kollekcid
nagy eldrelépést jelentett mindkét fél szamdra. A hires divathaz - amely 1988 ota ontja
magabol kreativ kollekcioit - a H&M kozremiikodésével a vilag tobb pontjan valt ismertté. A
H&M marka - bar nem biztosit hozzaférést az lizleti adataihoz - a kiilonleges tervezodi
darabok arusitdsaval valoszinlleg magasabb profitot termelt az egylittmikodés idején. A
gyakran képromboldnak is nevezett divathaz 2012. 6szi-téli kollekcidja a H&M-el valo
egylittmiikodése ellenére is hi tudott marad nevéhez, hiszen tovadbbra is dacol a klasszikus
értelemben vett divat szabdlyaival. Margiela nagysdga abban rejlik, hogy az anyagok
Ujraértelmezésére helyezi a hangsulyt, azaltal, hogy ujrahasznositott anyagokbdl készit
ruhadarabokat és kiegészitdket. Igy lesz az autd iiléshuzatabol ruha, paplanbol kabat,
kesztylibdl taska, hajtincsbdl nyaklanc, 6sszevarrt 6vekbdl férfi dzseki, €s még sorolhatnam.
A neves tervezd az egylittmikodés ellenére nem valt taktikat, ugyantgy ruhabdl készit ruhat
és érvényesiti darabjain a slow fashion irany fobb jegyeit. A H&M viszont a slow fashion
irdnyelveket vallo divathazzal vald egylittmiikodése soran - ha csupan néhany hétre is -
teljesen atlényegiil. A Margiela kollekcid arusitdsaval olyan draga és exkluziv tizletté valik,
amely - mar-mar autoimmun modon - tobb fronton is a fast fashion divatkultira logikaja ellen

kiizd.
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Napjaink fogyasztéi tarsadalmat kornyezetszennyezés jellemzi. A gyorsan valtozo
igények kielégitésére reagald fast fashion divatkultira egyre erdsebben terheli meg a
kornyezetet, nagy mennyiségben gyartott, olcso és eldobhatd ruhdinak piacra dobasaval. Az
eldobhato divat jelenleg minden 1épésével komoly 6kologiai labnyomot hagy maga utan. A
jelenleg legszélesebb korben hasznalt miiszal vagy poliészter gyartasa rengeteg koolajat
igényel. A gyar altal kitermelt szennyezé anyagok a természetbe jutva komoly veszélyt
jelentenek a Foldre. Nem is beszélve a fast fashion gyors divatvaltasabol fakadé sok megunt
és szemétbedobott ruhanemt sorsardl. Egy felmérés szerint ma egy amerikai ember évente
kb. 68 fontnyi, azaz 38 kilonyi textilt dob ki a szemétbe (Luz, 2007). A gyapot, mint
természetes szal, a széles korben alkalmazott novényvédo szerek alkalmazasa illetve hatalmas
vizigénye miatt szintén jelentés okoldgiai ldbnyommal rendelkezik. A globalizalodo vilag
egyik jellegzetessége a munkamegosztds. A nagy vallalatok ma olcs6 munkaerd
dolgoztatasaval sporoljak meg a gyartas koltségeit, ezért a munkaeré-igényes folyamatokat
olyan fejlod6é orszdgokba szervezik ki, mint Bangladesh vagy Kina. A divat e
kornyezetmegterheld hatasa elohivta a sokak altal még kevéssé ismert slow fashion vagy 6ko-
divat iranyzatot. A legtobb slow fashion irdnt elkotelezett tervezd - igy Maison Martin
Margiela is - ezért a ruhak kivitelezéséhez olyan természetes modon termesztett gyapotot,
kendert vagy bambuszt hasznal, ami kevesebb novényvédd szert és Ontozest igényel. Az
ujonnan feltind 6ko-divat mindemellett el6hivhatja az Gjrahasznosités kiilonféle technikait is.
A Margiela kollekciot megvasarlok igy juthatnak 6vekbdl készitett dzsekikhez és szamlap

nélkiili érakhoz.

Clark szerint a slow fashion divatkultira csakis a fast fashionnel szemben nyer
értelmet. A slow fashion fogalomban szerepld két kifejezést, vagyis a ,lassu” és a ,,divat”
szavakat nem két egymast kizard oppozicioként kezeli, hanem egy olyan Osszefiiggésnek
tekinti, ami egy fenntarthatobb, 0j megkozelitést kindl az emberek szdmara (Clark, 2008). A
slow fashion éppen ezért megkérdojelezi azokat a hagyomanyos divatfogalmakat, amelyek a
hangsulyt a termékek tjdonsagtartalmara helyezik, illetve megvaltoztatja a korabbi hierarchiat
tervezd, gyarté és vasarlo kozott. A slow fashion éppen ezért a divatot mint valasztasi
lehetdséget kindlja fel a fogyasztd szamara (Clark, 2008). Bar a Margiela kollekcié 6sszes
darabja — az egylittmtikddés ellenére — a slow fashion fobb irdnyelveit koveti, a tervezonek az
egylittmiikodés idejére mégis sziikkséges volt idomulnia a fast fashion divatkultira tomegesitd
logikajahoz. Margiela eddigi kollekcidinak mindegyike tjrahasznositott ruhakbdl késziilt, egy

nagyon szlik réteg szamara. Ezeknek a régi daraboknak az ujrakiadaséaval, illetve egy
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szélesebb vasarldi kor szadmara vald legyartasaval némileg valtoztatni kellett korabbi alkotoi
technikdin, sokszorositania kellett eddig paratlan darabjait, igy le kellett mondani egyes
darabok egyediségérdl, mintegy el kellett adni Gtletét egy olyan ruhavallalatnak, mint a H&M.
Mivel a H&M az 1) kollekcidt csupan 230 boltjaban tette elérhetdvé, részben sikertilt
megovnia a tervezdi darabokat az olcso tomegtermékké valastol, ennek ellenére beinditott egy
demokratizal6 folyamatot is, utat nyitva a tervez6i divat felé mas osztalyoknak is. A H&M a
kollaboréacionak koszonhetéen néhany napra — legalis médon - kibujhatott borébdl. Ha csak
néhanyszaz uzletében is, de a megszokottnal valoszinlleg joval magasabb profitot tudott
elérni. A két kiilonboz6 divatmarka talan a kolcsonos lemonddsok a magasabb profitért elvét
kovetve probalt meg hasznot hiizni a kollaboraciobol. A fentiekbdl lathatjuk, hogy a slow
fashion irdnyzat egyik nagy markdja és a magat fast fashionként definidldé marka
egylittmiikodése nem egy paradoxon. A divat e két kiilon iranyzata, eltéré misszidja ellenére

kolesondsen megfér egymas mellett a fent elemzett kollaboracid esetében.

A H&M ¢és Maison Martin Margiela hdz kollabordciéja azonban ujabb kérdéseket
vethet fel. A tervezo6i divat par napos jelenléte az tizletek polcain segitheti a H&M-et abban,
hogy a gyors divattdl egy kicsit elkiilonbdzve, egy magasabb fast fashion markaként alkossa
meg sajat imazsat a vasarlok korében? Szimpatikusabb lesz az embereknek a vallalat, ha
H&M a kornyezetszennyezéssel némileg szembefordulva elleplezi sajat miikodésének eredeti
rendjét? Hosszabb tavon tobb embert és ezaltal magasabb profitot tud elérni a vallalat, ha

nem minden esetben fast fashion markaként definialja sajat magat?

A Maison Martin Margiela divathdiz H&M szamara elkészitett kollekcioja jelentds
mértékben aldassa a marka egyébként is ingatag fast fashion 1étét. A slow fashion
divatkultara tervezdjének elvei és a fast fashion logikaja két egymastol teljesen eltéro utat nyit
meg a vasarlok szamara. Egy olyan marka, amelynek korabban mar tobb kezdeményezése is
volt a kornyezetbarat anyagok bevezetésére, és amely nagy mennyiségli pénzt invesztal az
ujrahasznositott termékek tervezdi kollekcioinak értékesitésébe, nem illethetd a fast fashion
cimkével. Ez persze magaval vonja azt a kovetkezményt is, hogy nem tud olyan gyorsan
reagalni a hirtelen megjelend vasarloi igényekre. A tervezdi divat értékesitésével viszont egy
uj, fizetoképesebb vasarlderdt is meg tud célozni. Véleményem szerint, a fogyasztoi
sznobhatas érvényesiilése miatt, ezeknek a daraboknak mar a piacra dobasuk pillanataban
nagy sikeriik volt, hiszen aki megengedhette maganak, igyekezett csatlakozni a divatot —

legalabb is egy adott tarsadalmi osztalyon beliil - ,.elsdként” adaptalok tdborahoz. Mivel a
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slow fashion, vagyis az 6kodivat még nem igazan nyert teret szerte a vilagon, tidvozolendo,
hogy egy olyan nagy 6koldgiai ldbnyomot hagyo véllalat, mint a H&M, arra szanja el magat,

hogy tomegek szdmara tegye elérhetové egy kornyezettudatosabb divatkultura darabjait.
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IX.Osszegzés

A videdspotok elemzésével és néhany nyomtatott sajtotermékben megjelent hirdetés
példajanak a segitségével arra probaltam ravilagitani, hogy a Hennes & Mauritz, az
elsésorban ruhadarabokat ¢és kiegészitoket forgalmazd wvallalat, a szakirodalmi

meghatarozasok és a vallalat 6ndefinidlasa ellenére nem nevezhet6 fast fashion markéanak.

A fentieket egy a fast fashion logikajaval szembemend stratégian, a reklamozason
keresztiil probaltam vizsgalni. A hozzaférhetéség érdekében a H&M 2012-es évi, Oszi
kollekcidjanak 6t, az interneten is kozzétett tv reklamjat valasztottam az elemzéshez. Ezekhez
a spotokhoz kizarolag a fast fashion jellemzoi fel6l kozelitettem. Elemzésiik soran foként arra
voltam kivancsi, hogy a marka mit szeretne magardl altaluk sugallni a fogyasztok felé.
Mindezek mellett arra is kivancsi voltam, hogy a marka mennyire up to date, vagyis id6szerii

a versenytarsaival (Zara, Pull and Bear, Stradivarius) szemben.

A posztpunk szubkulturat idézo6 és a Lana Del Rey-t szerepeltetd spotok ravilagitottak
arra, hogy a H&M 6nmagat a fogyasztok korében bizonyos esetekben kifejezetten fast fashion
markaként szeretné bedllitani. A vasarlok felé a marka ezekkel a rekldmvideodkkal elsésorban
azt szeretné sugallni, hogy tizleteiben folyamatosan cserélddik az arukészlet, mivel rogton
képes reagalni a gyorsan valtozo fogyasztoi igényekre. A fast fashion divatkultura igéretét
hordozo kiilsé kommunikéci6 ellenére a H&M a legtobb esetben - tudatosan vagy sem - nem
fast fashion markaként jelenik meg a piacon. A sztdrokkal ¢és divattervezokkel vald
egylittmikodés kifejezetten szembe megy az 1) divatkultura koltségkimélé logikajaval.
Mindemellett a H&M Maison Martin Margielaval - mint slow fashion, vagyis 6kodivat irant
elkotelezett divathdzzal - vald egylittmlikodésének a péld4jan szintén arra szerettem volna

rdmutatni, hogy a H&M nem lehet valodi fast fashion marka.

Az elemzés soran jol kirajzolodik, hogy a H&M a legtobb esetben nem fast fashion
markaként viselkedik, a fogyasztok elétt mégis igy pozicionalja magat. FErdemes lenne
megfigyelni, hogy ez a szdndékos vagy nem szandékolt elkiilonbdzés mennyire ad pozitiv
imazst a vallalatnak a fogyasztok korében. Mivel a szakirodalmak legtobbje a H&M vallalatot
fast fashion markaként definidlja €s tovabbi empirikus kutatasokat is erre alapoz, véleményem
szerint a fast fashion fogalmanak ujragondoldsa, ujradefinidlasa a tovabbiakban

megkeriilhetetlen.
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i bemutatdjat,
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letoltés ideje: 2012-11-11
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