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modă, identitate, identitate personală, identitate socială, alteritate, alienare, conformism,

uniformizare, comunicare, contemporaneitate, eroi urbani, mituri contemporane, street style,

triburi urbane, iconuri, reprezentări sociale

Introducere

Trăim  sub  influenţa  mitologiei  contemporane,  am  acumulat  bagaje  de  semne,  simboluri,

instrumente şi tipologii care, fără să conştientizăm, influenţează maniera în care ne prezentăm lumii.

Preocuparea principală a lucrării este aceea de a pătrunde în straturile identităţii personale şi de

grup în încercarea înţelegerii mecanismelor ce stau la baza construirii identităţii, în general, şi a

identităţii vizuale, vestimentare, în particular. Întrebările care-şi caută răspuns de-a lungul acestui

studiu  sunt  legate  de  ceea  ce  înseamnă  identitate  şi  cărui  domeniu  poate  fi  atribuită  cu

preponderenţă.

Lucrarea  atrage atenţia  asupra faptului  că  nu există  prototipuri  identitare  greşite,  există  însă

lacune în promovarea şi înţelegerea acestora, greşeli în ponderea proceselor prin care unele devin

mai vizibile sau mai virale decât celelalte.  Fiecare tipologie identitară se adresează unui public

specific şi fiecare public este constituit din indivizi mai mult sau mai puţin informaţi în legătură cu

normele estetice emise şi fixate de-a lungul proceselor specifice evoluţiei social-umane.

Capitolul 1. Identitate şi alteritate

1.1. Despre identitate

Conceptul de identitate a devenit din ce în ce mai vehiculat în limbajul modern. Adesea întâlnim

lucrări, articole ori diverse studii targetate tocmai spre acest subiect.

Sociologia  şi  ştiinţele  politice  tratează  identitatea  socială  ca  pe  o  caracterizare  personală  a

individului apartenent unor grupuri particulare, cu referire la naţionalitate, clasă socială, subcultură,

apartenenţă etnică,  sex etc.,  totul analizat prin prisma modificărilor istorice şi a circumstanţelor

culturale.  Filosofia  explică  identitatea  ca  fiind  acel  concept  ce  defineşte  o  entitate,  făcând-o

recognoscibilă, cu referire la o serie de caracteristici care o fac diferită de alte entităţi distincte.

Ştiinţele logicii definesc identitatea ca pe o relaţie între o entitate şi ea însăşi.

Indivizii contemporani fac, poate, abuz de aceste abordări ale teoriilor identităţii,  însă nevoia
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asiduă de afirmare şi integrare, plus necesitatea de a se situa cu o jumătate de pas înaintea celorlalţi,

fac din studiul identităţii un proces complex, absolut necesar pe fondul dezvoltării societăţii actuale.

1.2. Identitate personală

Identitatea  personală  este  un  concept  dinamic,  continuu  conectat  şi  raportat  la  realitatea  şi

realităţile sociale. Acest subcapitol rezumă felul în care construirea identităţii personale devine o

condiţie  de  bază  a  relaţiilor  sociale.  Identitatea  personală  creează  echivalenţe  şi  diferenţe,  se

bazează pe asemănări şi deosebiri ce apar de la un individ la altul sau de la un grup identitar la altul.

Deşi nu ni se cere neapărat, ni se pare totuşi natural să aderăm şi să ne raportăm la anumite

grupuri  sociale  prin  natura  noastră  de  entităţi  avide  de  comunicare  şi  interacţiune.  Tocmai

înţelegerea nevoii de afiliere şi afirmare la nivelul unui grup identitar face obiectul prezentei lucrări.

Societatea este aceea care ne formează, susţine şi promovează, iar în faţa societăţii vom răspunde

întotdeauna. Raportarea continuă la celălalt şi ceilalţi pune de fapt bazele creativităţii sociale.

1.3. Identitate psihosocială şi de grup

Teoriile identităţii sociale se referă atât la aspectele psihologice, cât şi la cele sociologice ale

comportamentului de grup. Mihai Dinu sintetizează teoria identităţii sociale ca fiind compusă din

trei elemente: categorizarea, identificarea şi comparaţia.

Categorizarea  înlesneşte  procese  de  cunoaştere  şi  autocunoaştere.  Folosim frecvent  categorii

sociale pentru a identifica o anumită persoană unui oarecare mediu, fie social, politic, cultural sau

profesional.  Împărţirea pe categorii contabilizează informaţii despre oameni şi ne permite să aflăm

mai multe informaţii despre aceştia. Identificarea defineşte, de asemenea, conceptul de identitate

socială.  Ne identificăm voit  sau din inerţie cu anumite grupuri  cărora instinctul ne spune că le

aparţinem,  iar  majoritatea  atributelor  şi  caracteristicilor  noastre  se  datorează  cu  siguranţă

apartenenţei la anumite grupuri. Aceste concepte pun totodată bazele discriminărilor între grupurile

sociale şi între indivizii singulari. Cu siguranţă, însă, cea mai importantă idee implicată de teoria

identităţii  este  aceea  a  comparaţiei  sociale.  Ea  face  posibilă  funcţionarea  tuturor  mecanismelor

sociale şi ocupă un rol foarte important în procesele evolutive ale individului uman.
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1.4. Alteritatea şi raportarea la celălalt

Tot ceea ce se petrece în jurul nostru, tot ceea ce interacţionează cu decorul realităţilor noastre

personale  are  rolul  de  a  ne  transforma şi  de  a  ne  pune  în  contact  direct  cu  noi  universuri  şi

compilaţii ce-şi lasă puternic amprenta asupra modului nostru de a vedea şi înţelege lucrurile, prin

prisma unor noi valori de ordin estetic ce intervin asupra abilităţilor noastre de înţelegere.

Fiecare persoană deţine un univers propriu de semne, o colecţie de caracteristici ce devin cu

uşurinţă indicii clare ale tipologiei sale identitare. Referirea la  Celălalt, o componentă de bază a

conceptului de identitate, implică în mod categoric noţiunea de alteritate.

Raportarea la  celălalt este absolut necesară şi orice tip de invocare a identităţii face o referire

automată la alteritate, la existenţa celuilalt.

1.5. Alienarea

Există nenumărate cazuri în care identitatea personală este slab conturată, iar în aceste situaţii

asistăm la raportări ale individului social la alţi indivizi, consideraţi dintr-un motiv sau altul drept

repere identitare. Atunci când un individ se raportează şi adoptă o serie de atribute ce aparţin unui

alt  individ sau grup identitar  la care îşi  doreşte să se afilieze,  iar  aceste atribute nu coincid cu

sistemul  său  de  valori,  sunt  diferite  de  personalitatea  sa  şi  contrastante  cu  tipologia  sa,  apare

sentimentul de alienare. Alienarea este un concept psihologic şi sociologic care implică înstrăinarea

subiectului faţă de comunitatea sa, de societate sau lume. Ea implică automat depersonalizarea şi

are repercusiuni asupra oricărui individ, atât la nivel individual, cât şi social, la nivel de percepţie şi

raportare, la nivel de înţelegere şi autocunoaştere. Nu puţine sunt situaţiile când individul este mai

mult preocupat şi interesat de ceea ce vrea să devină sau să pară decât de ceea ce este cu adevărat.

Capitolul 2. Morfologia modei

2.1. Modă şi identitate vizuală

De cele mai multe ori,  cele mai simple şi directe observaţii legate de o anumită persoană se

bazează pe concluzii simple apărute în urma analizei vizuale. Ochiul este acela ce scanează, iar

primele percepţii sunt cele apărute la nivel vizual, mai apoi abia urmează descoperirea celorlalte

componente identitare ale unei persoane.

De obicei suntem atraşi de oameni asemănători nouă şi reticenţi la cei ce se deosebesc de noi.
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Astfel,  putem afirma că  identitatea  vizuală  este  de  fapt  primordială  în  procesele  de  stabilire  a

relaţiilor sociale. Deşi prioritară, analiza vizuală poate, de cele mai multe ori, să ofere informaţii

absolut eronate. Pentru că este una dintre componentele de bază ale definirii identităţii personale,

mă voi referi în continuare la modă şi vestimentaţie din perspectiva în care ele devin încărcate de

conţinut la nivel individual şi social.

Vestimentaţia a devenit o componentă foarte importantă a imaginii personale ce obţine puternice

semnificaţii traductibile la nivel social. Periodic sunt trasate o serie de direcţii bogate în informaţii

vizuale, numite trenduri, pe care noi le asociem modei.

2.2. Modă şi percepţie

Vestimentaţia îşi poate identifica purtătorul, grupul social din care acesta face parte sau rolul pe

care acesta îl îndeplineşte în cadrul grupului. Un personaj poate fi definit prin ceea ce este, prin

ambientul  în  care  trăieşte  sau  prin  imaginea  pe  care  o  foloseşte  pentru  a  se  autopromova.

Combinaţia între diferitele proporţii,  comportament, ambient, comunicare, fel de a fi, este aceea

care formează identitatea. Totuşi, raportul între aceşti factori este arareori egal, o prioritate timpurie

în orice program de identitate fiind aceea de a determina care este factorul dominant.

Purtăm ceea ce purtăm pentru a ne identifica în cadrul anumitor grupuri sociale sau pentru că ni

se impune un anumit tip de etichetă, acţionăm de foarte multe ori sub impulsul emoţiei, aşa că ne

alegem hainele în funcţie de ceea ce simţim şi de ceea ce dorim să comunicăm despre noi, purtăm

pentru a atrage priviri, pentru a surprinde sau a şoca. Purtăm chiar şi pentru a arăta ca nu prea ne

pasă de ceea ce purtăm.

Faptul că există persoane care nu şi-au pus niciodată chiar nici cea mai mică problemă legată de

stilul  vestimentar  este  o  afirmaţie  absolut  falsă.  Doar  faptul  că  ni  „se  impune”  să  nu  ieşim

dezbrăcaţi în stradă constituie o adeziune la cele mai primitive problematici de stil. Încărcată de

valenţe simbolice, de la conceptul primar până la transformarea unor noţiuni abstracte în produse

raţionale şi mai apoi din nou la abstractizare, moda contemporană este, dincolo de toate afirmaţiile,

un fenomen.

2.3. Sistemul modei

2.3.1. Sistemul modei expus de Roland Barthes

Roland  Barthes  atrage  atenţia  asupra  acestui  curios  paradox:  industria  modei  nu  poate
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supravieţui decât cu ajutorul mijloacelor media şi există o semiotică şi o retorică a modei care, pe

lângă propagarea sa firească la nivelul vizualului cu ajutorul unui limbaj şi a unei terminologii

ţintite spre diverse grupuri sociale, fac din modă un fenomen mult mai contagios decât pare la prima

vedere. Achiziţia ultimelor noutăţi în materie de modă este o idee de natură efemeră, utopică şi

nerealizabilă, atâta timp cât din arealul noului sunt aruncate în faţă, mereu, alte şi alte noutăţi.

În cadrul acestui proces de esenţiale schimbări, un rol important îl au revistele de specialitate,

care contribuie la punerea bazelor părţii  didactice a modei, având un rol de  iniţiere. Lucrarea lui

Roland Barthes, denumită generic „Sistemul modei”, demonstrează rolul pe care autorul l-a avut în

abordarea  vestimentaţiei  ca  obiect  semnificant,  precum  şi  influenţa  sa  în  teoria  modei

contemporane.  E  clar  că  moda  are  nevoie  acum de  o  semiotică  bine  justificată,  de  o  serie  de

translatori bine educaţi, care să-i facă propagarea la nivelul maselor şi înţelegerea conceptelor fără

cel mai mic dram de efort.

2.3.2. Barthes şi stările generale ale veştmântului

Pentru a simplifica traiectul cititorului, autorul îşi iniţiază lucrarea prin definirea cât mai simplă a

celor trei  forme atribuite veştmântului:  cel  real,  cel  scris şi  veştmântul imagine,  cu o deosebită

atenţie  acordată ultimelor  două forme.  Atât veştmântul scris,  cât  şi  cel  imagine fac trimitere la

acelaşi tip de realitate, şi anume la veştmântul real. În cazul veştmântului imagine, putem vorbi

despre un raport spaţial clar, iar în cazul celui scris, despre un raport logic, chiar sintactic, prima

structură fiind una plastică, în timp ce a doua este una verbală. Autorul susţine că în cazul aceluiaşi

obiect putem asista la existenţa a trei structuri diferite, tehnologică, iconică şi verbală, ansambluri

ce nu cunosc acelaşi regim de difuzare.

Datorită  revistelor  şi  literaturii  de profil,  în  modă există  o  migraţie  continuă de la  structura

tehnologică la cea iconică şi verbală. Autorul subliniază faptul că descrierea modei nu are simpla

funcţie de a propune un model al obiectului real, ci de a răspândi moda ca sens.

Funcţia de descriere specifică limbajului poate să fie de fixare, explorare sau emfază, de fiecare

dată însă ea nu face altceva decât să ilustreze o anumită stare a veştmântului.

Funcţia manifestată în cazul veştmântului imagine este privirea.

Veştmântul scris devine cunoscut prin citire.
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2.3.3. Retorica modei

Roland Barthes identifică patru sisteme semnificative şi explicite ale modei: codul vestimentar

real, codul vestimentar scris sau sistemul terminologic, conotaţia modei şi sistemul retoric.

Retorica modei se constituie drept un concept relativ independent, în timp ce conotaţia modei nu

are nicio autonomie, fiind un sistem parazit al codului vestimentar scris. Astfel, conform spuselor

lui Barthes, nu putem supune conotaţia modei unei analize independente. Aşadar, moda poate fi

explicată drept o serie de „transcrieri”, având o bază tehnică şi fiind normalizată de un cod.

Lumea  industriei  modei  se  foloseşte  de  imagine  şi  limbaj  pentru  a  crea  un  cod  abstract  al

bunurilor la modă, mereu în schimbare, pentru a încuraja consumul, dar mereu aceeaşi tot pentru a

încuraja  consumul.  Semioticienii  analizează  semnele  şi  modul  în  care  ele  sunt  transmise  şi

receptate.

Relaţia dintre descrierea imaginii şi simbolistica ei este una de echivalenţă, relaţie ce poate să fie

uşor  definită  cu  ajutorul  unui  singur  cuvânt,  semnificaţie.  Dar  de  obicei  această  relaţie  este

exprimată retoric, astfel  că devine una de echivalenţă arbitrară, ca amprentă a stilului,  o relaţie

tranzitivă, finală, chiar întâmplătoare.

Capitolul 3. Comunicare şi mesaj

3.1. Principiile generale ale comunicării

Cred că avem cu toţii o vagă idee despre cum funcţionează orice tip de comunicare. Pe scurt,

procesul de comunicare presupune existenţa unei surse şi a unui receptor. Dar lucrurile nu stau chiar

aşa, ce se întâmplă pe parcurs cu mesajul este un proces mai mult decât interesant.

Comunicarea este unul dintre cele mai importante concepte ce acţionează la nivel individual şi

social.  Ea  mijloceşte  relaţiile  între  indivizi  şi  grupuri  sociale,  iar  prin  intermediul  comunicării

suntem mereu conectaţi la nou şi noutate.

Între  procesele  specifice  telecomunicaţiilor  şi  propagarea  şi  expunerea  trendurilor  sau  a

modelelor identitare există o strânsă şi profundă asemănare, cu amendamentul că individul uman nu

este doar un intermediar static în procesul de transmitere a informaţiei,  ci  unul mai mult  decât

dinamic, informaţia suferind o serie de transformări şi răstălmăciri generate de subiectivitate. Astfel,

fiecare personaj implicat în acest algoritm al procesului de comunicare adaugă mesajului iniţial noi

forme şi valenţe, transformându-l mereu în funcţie de părerile şi etaloanele personale.
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Reviste, editoriale, articole sau pictoriale, bloguri şi reţele de socializare, campanii publicitare,

iată câteva dintre mijloacele de propagare a informaţiilor. Accesându-le, nu facem altceva decât să

ne raportăm la informaţii decriptate şi prelucrate, expuse cu rolul de a deveni virale la nivel social.

3.2. Metalimbajul

Ne folosim de limbaj din nevoia de comunicare. Adaptăm limbajul în funcţie de fiecare domeniu

în care simţim nevoia să ne desfăşurăm. Şi moda cunoaşte un anumit tip de limbaj specific ce-i

înlesneşte capacitatea de comunicare. În momentul în care ne-am deprins cu limbajul modei, reuşim

de  fapt  să  transformăm  elementul  reprezentat  în  element  descris.  Prin  limbaj,  moda  devine

inteligibilă, abordabilă, infiltrându-se astfel din ce în ce mai uşor la nivel individual şi social.

După Barthes, sistemele ce aparţin planului limbaj-obiect şi metalimbajului implică puncte de

articulare care se leagă direct de conotaţie şi denotaţie.

Metalimbajele sunt operaţii ce formează cea mai mare parte a limbajelor ştiinţifice al căror rol

este acela de prevedea un sistem real ce conferă oricărui ansamblu semnificaţii originale de natură

descriptivă.

3.3. Modă şi comunicare

În procesul de construire a identităţii, mijloacele media sunt cele care au cel mai însemnat rol.

Prototipurile vestimentare considerate „corecte” în contextul social prezent sunt de foarte multe ori

inconştient  asimilate  de  majoritatea  „vânătorilor”  de  identităţi  din  largul  areal  al  personajelor

promovate prin orice mijloc de comunicare media.

Şi cum, de cele mai multe ori, cu toţii avem nevoie de o confirmare a gusturilor sau alegerilor

noastre, care ar fi modelul aflat la îndemână dacă nu acela promovat sau expus de media?

Moda se foloseşte de limbaj pentru a se promova dincolo de ceea ce este, ceea ce fabrică şi ceea

ce vinde. Ne face conştienţi de cine este, ce este şi ceea ce încearcă să fie ca entitate, mai degrabă

prin modalităţile de comunicare decât prin înseşi produsele promovate.
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3.4. Feedback-ul

Da, strada ne oferă cele mai complexe reformulări ale temelor propuse în editoriale. Pe principiul

acţiunii şi reacţiunii asistăm la o dezvoltare ciclică a unei singure teme în cadrul unui singur sezon.

Se  cere  un  răspuns  cât  se  poate  de  rapid  adresat  cerinţelor  indivizilor,  bazate  tocmai  pe  teme

propuse involuntar  de  consumatori,  aşa  că  lansarea  unui  trend  implică  o  reacţie  din  partea

consumatorilor.  Astfel  că,  după  o  privire  fugară  aruncată  străzii,  vom observa  că  moda  nu  se

manifestă aşa cum vor designerii sau stiliştii, ci aşa cum o percep şi o transformă consumatorii. Mai

mult sau mai puţin fericite, aceste preluări şi prelucrări ale modei fac totuşi parte din amplul proces

de transmitere şi propagare, de infiltrare şi organizare a modei. Pornind de la aceste afirmaţii, putem

stabili un nou mecanism de reinventare periodică a tendinţelor în cadrul aceluiaşi sezon.

Capitolul 4. De la Făt-Frumos la Superman

4.1. Principii ale mitologiei moderne

Mai  toate  istorisirile  cu  aer  mitologic  au  un  puternic  substrat  real,  construindu-se  pe  baza

credinţelor, ideologiilor sau aspiraţiilor omului primitiv, iar asemănările izbitoare întâlnite de la o

cultură la alta fac din originea şi semnificaţia acestora dovada universalităţii.

În colecţia iconografică a contemporaneităţii întâlnim personaje simbol, mărci şi obiecte, stări şi

atitudini,  toate  cumulate  şi  exprimate  intens  la  nivelul  grupurilor  sociale.  Toate  manifestările

perioadei prezente sunt puternic exprimate la nivel social şi comercial.

Construim  adevăruri valabile bazându-ne pe legende moderne,  ne adresăm indivizilor umani

folosindu-ne  de  alţi  indivizi  şi  de  calităţile  lor  remarcabile,  ne  implicăm  cu  toţii  în  actul  de

formulare  a  mitologiei  contemporane.  Cultura  nu  înseamnă  neapărat  civilizaţie,  iar  atributele

oricărei culturi sunt pur sociale, bazate pe comportamente şi interacţiuni, dar mai ales pe o serie de

mituri,  poveşti  şi  eroi  ce-i  conturează  şi  intensifică  trăsăturile  şi  virtuţile,  dar  o  şi  definesc  în

comparaţie cu alte culturi.

4.2. Făuritorii de mituri

4.2.1. Importanţa comunicării mediatice
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Literatura specifică jurnalelor de modă este în mod clar subiectivă, editorul sau jurnalistul fiind

acela ce deţine controlul asupra limbajului şi asupra detaliilor. De cele mai multe ori textul primează

în faţa imaginii, fiind acela ce atribuie sau nu importanţă unui obiect sau ansamblu vestimentar.

Puterea cuvântului şi puterea expresiei, iar mai apoi a limbajului şi metalimbajului, sunt forţe de

netăgăduit care decid dacă o haină este sau nu fashionable, trendy sau un must al sezonului în curs.

În modă nu putem vorbi de statornicie şi loialitate, ea fiind un fenomen dinamic, nestatornic ce

lansează stereotipii. Totalitatea, natura şi conţinutul literaturii specifice influenţează modul în care

diverse tipologii de public percep procesele de comunicare. Mesajul lansat are un parcurs ciclic, de

la producător la consumator şi din nou la producător.

Mass-media  reuşeşte,  prin  mijloacele  specifice  de  informare  şi  difuzare,  să  formeze  şi  să

influenţeze  formarea  caracterului  unui  individ  şi  să  îşi  pună puternic  amprenta  pe  formarea  şi

răspândirea ideologiilor, pe construirea identităţilor individuale sau de grup.

4.2.2. Publicitatea şi consumul excesiv

În  era  globalizării,  construirea  şi  implementarea  unui  brand  sau  a  unei  mărci  devine  un

instrument absolut vital în anevoiosul proces de supravieţuire economică.

Nu mai  cumpărăm doar  din dorinţa  de a  poseda,  ci  cumpărăm pentru a  afişa,  căzând pradă

dictoanelor  publicitare.  Aşa  cum  oricare  dintre  domeniile  creatoare  de  bunuri  de  consum  se

foloseşte de publicitate în vederea extinderii lor şi cu scopul precis de a câştiga din ce în ce mai

mulţi consumatori, şi moda există şi se extinde la nivel larg prin intermediul publicităţii. Se mizează

foarte  mult  pe  funcţiile  psihice  ale  consumului  şi  pe  promovarea  unor  concepte  individuale,

transformate apoi în adevărate modele sociale.

Dincolo de lansarea unor noi mode, reclamele îşi propun să răspândească stări de spirit, oferind

întregii lumi un spectacol inspiraţional, provocator şi energizant, cu o mult mai mare priză la public

decât orice altă formă de artă a spectacolului.

4.2.3. Moda – de la artă la consum

Devenim din ce în ce mai pretenţioşi, iar cerinţele noastre stau la baza studiilor de marketing ce

preced apariţia noilor produse. Ca purtători ai veştmintelor, suntem în acelaşi timp producători şi

consumatori, producând mesaje şi consumându-le pe acelea ce ne sunt transmise şi promovează

noul, noutatea şi trendul ca pe ceva absolut indispensabil, de o importanţă aproape vitală.

Dincolo de toate, moda este o afacere colosală, iar noi, în calitate de consumatori, suntem prinşi
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într-o continuă revoluţie încurajată în mod nesfârşit de discursuri şi retorici ale modei care înalţă

consumul la rang de artă.

4.2.4. Super-reţele şi viralizarea consumului

Cu impact pozitiv, dar şi negativ asupra individului, mass-media este cea care creează şi distruge

mituri, naşte eroi şi-i aruncă în mijlocul mulţimilor, retrăgându-i apoi şi decăzându-i din drepturi,

pentru a lua-o apoi de la început cu alţi şi alţi eroi la fel de contemporani. Iconosfera modernă este

constituită şi prezentă în ziare, reviste, cataloage, emisiuni şi show-uri TV, reclame şi videoclipuri,

panouri  de  afişaj,  vitrine  etc.,  iar  difuzarea  în  masă  a  informaţiilor  modifică  radical  percepţia

noastră  asupra realităţii  înconjurătoare.  Existenţa  unor  reţele  de comunicare de mare extindere,

caracterizate de acoperire pandemică şi viteză de contaminare extremă, face ca societatea prezentă

să fie informată, poate mult prea informată, încă din momentul producerii unei acţiuni. Viralizarea

mesajelor,  acţiunilor,  ideologiilor  sau  trendurilor  este  o  realitate  de  necontestat  a  vieţii  sociale

prezente.

4.3. Despre conformism şi uniformizare

Campanii publicitare, afişe, publicaţii şi reviste de modă ne sugerează sau chiar ne dictează ceea

ce ar trebui să purtăm, iar toate aceste informaţii sunt preluate mai mult sau mai puţin direct, mai

mult sau mai puţin conştient, de o multitudine de consumatori declaraţi sau nu ai modei.

Deşi arealul modei e din ce în ce mai larg, mai permisiv şi mai ofertant, societăţile actuale se

confruntă din ce în ce mai mult cu uniformizarea. Astfel, dorinţa de a fi la modă depăşeşte sfera

vestimentară ducând, de cele mai multe ori, spre un anumit tip de manifestare conformistă.

Normele sociale nu fac altceva decât să convenţionalizeze.

4.4. Grupurile sociale

4.4.1. Cultură, subcultură, contracultură

Studiul subculturilor constă adesea în studiul simbolismului ataşat vestimentaţiei, muzicii şi altor

atribute specifice membrilor subculturii respective. Membrii oricărei subculturi se evidenţiază prin

stilul vestimentar, un anumit tip de comportament social şi un argou specific. Subculturile îşi fac

simţită prezenţa la nivelul oricărei structuri sociale, iar relaţia acestora cu organizarea culturii de
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bază nu este întotdeauna bazată pe reacţii pozitive.

Vorbim de grupuri urbane, culturi şi subculturi, supra şi contraculturi, toate considerate valide pe

panoplia mitologiei contemporane.

4.4.2. Triburile urbane

Ne desfăşurăm activitatea într-un mediu social dedicat şi supus consumului de bunuri. Suntem

receptivi la orice tip de manifestare sau acţiune socială. Ne aliniem cu uşurinţă la noile direcţii ale

modei.  Ne identificăm cu anumite  grupări  sociale,  existăm şi  funcţionăm în  mijlocul  acestora,

categorizăm fără milă ideologii, produse, obiecte, bazându-ne pe propriile judecăţi de valoare sau pe

cele  emise  de  iniţiatorii  şi  inginerii  mitologiei  contemporane.  Ne  sunt  propuse  cu  o  oarecare

agresivitate, încă o dată prin intermediul mass-mediei, stiluri şi referinţe, trenduri şi abordări care

activează  dorinţe,  acelea  de  a  ne  transforma  din  indivizi  în  personaje  sociale.  Nevoia  de

autodefinire, precum şi dorinţa de a ne alinia la trenduri validate duc la o serie de etichetări ale

individului ca aparţinător al  unor anumite grupuri  particulare.1 Vestimentaţia îşi poate identifica

purtătorul, grupul social din care acesta face parte sau rolul pe care acesta îl îndeplineşte în cadrul

grupului. Iconografia specifică modei capătă valenţe diverse şi divers exprimate.

4.5. Eroul contemporan

Societatea modernă este din ce în ce mai avidă de personaje simbol cărora li s-a oferit cu cea mai

mare uşurinţă apelativul de eroi.

Miturile moderne se bazează pe aceleaşi principii ca şi miturile societăţilor primitive: crearea

unor fiinţe invincibile, prinse în lupta binelui cu răul sau pur şi simplu expunerea unor tipologii sau

modele. Chiar au nevoie oamenii de personaje simbol? Răspunsul e afirmativ.

4.5.1. Iconul

Mitologia modernă ne oferă o galerie bogată de iconuri care, odată cu dezvoltarea mijloacelor de

comunicare, devin absolut virale, provocând adevărate contagiuni la nivel social. Iconul poate fi

reprezentat de un personaj, un obiect, un logo, o idee sau ideologie, un gest sau o expresie facială,

1 Termenul de trib urban îi este atribuit lui Michel Maffesoli, sociolog francez, care l-a folosit pentru prima dată în 
anul 1985 și a intrat în vocabularul uzual după apariția lucrării Le temps des tribus: le déclin de l'individualisme 
dans les sociétés postmodernes (1988). 
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orice tip de manifestare uşor recognoscibilă, infiltrată la nivel general. Orice tip de reprezentare

trecută la  stadiul  de icon a cunoscut  un anumit  proces de filtrare  prin mijloacele  de propagare

specifice mediei. Faptul că a rezistat, a înregistrat un feedback şi s-a infiltrat ireversibil la nivel

social îi atribuie necontestatul statut de icon.  

4.5.2. Reprezentările sociale

Suntem continuu expuşi aceloraşi  medii  de informare,  aceloraşi  reţele  sociale,  ni  se prezintă

tuturor  aceleaşi  valori  ca  fiind  general  valabile,  şi  totuşi  reuşim cu  excelenţă  să  ne  dezvoltăm

individual  şi  diferit  în  cadrul  aceluiaşi  context  social.  Universalizarea  conceptelor  sociale  şi

globalizarea nu au reuşit să reducă individul uman la stadiul de reţetă socioculturală, de la realitatea

curentă şi până la uniformizare şi conformism, traseul rămâne încă lung şi presărat de obstacole ce

ţin de individ şi individualitate. Este adevărat că fiecare individ în particular conturează identitatea

grupului social din care face parte, precum la fel de adevărat este şi faptul că apartenenţa la un grup

social îşi pune amprenta asupra oricărei persoane, fie că ne referim la ideologii,  comportament,

cultură sau la anumite semne vestimentare specifice cadrului social căruia îi aparţinem.

4.5.3. Identificarea şi dependenţa

Nevoia de autodefinire, precum şi dorinţa de a ne alinia la trenduri validate duc la o serie de

etichetări ale individului ca aparţinător al unor anumite grupuri particulare. Orice grup social şi

cultura care îl defineşte nu pot fi etichetate drept mai avansate decât altele sau inferioare altora şi

asta pentru că la nivelul interacţiunii umane orice micro-societate tinde să funcţioneze indiferent de

condiţiile date. Pentru a ne asigura acel loc mult râvnit în societate avem nevoie de certitudinea că

ne încadrăm în acele tipare bine impuse de creatorii mitologiei contemporane. Nu doar mass-media

cu armele sale eficiente zugrăveşte iconografia actuală, societatea are de asemenea un puternic rol

creator  în  cadrul  acestor  procese  cu  adevărat  vizionare.  Lăsând  la  o  parte  influenţa  mediei,

societatea este aceea ce-şi impune propriile repere şi obligaţia de a le respecta.

În cadrul oricărei societăţi afectate de simptomatologia mediatică apar cazuri de interdependenţă

socială,  subiecţii  contagiindu-se  cu  argourile de  orice  tip  existente  în  cadrul  oricărui  grupului

identitar.
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Capitolul 5. Fascinaţia eroilor şi Alice versus Ţara Minunilor

Proiecte personale

Fascinaţia pentru eroi şi poveştile copilăriei poate fi regăsită şi uşor observată în majoritatea

lucrărilor şi proiectelor mele.  

Am profesat ca designer, ilustrator, editor, stylist, visual merchandiser, blogger şi consultant. Am

funcţionat ca asistent la Universitatea de Artă şi Design din Cluj-Napoca, în anul universitar 2006-

2007, iar începând cu anul 2012 susţin un curs de Design Aplicat la Facultatea de Sociologie din

Bucureşti.

5.1. Proiecte de design vestimentar

Proiectele  realizate  pe  această  direcţie,  a  designului  vestimentar,  au  fost  mereu  reprezentări

simple, conectate la un concept bine stabilit în prealabil, cu intervenţii clare la nivelul formei şi al

tiparului, fără prea multe referiri şi atingeri legate de texturi sau imprimeuri ale ţesăturii. Interesul

meu principal a fost jocul cu forma şi imitarea cât mai exactă a schiţelor realizate.

Alice versus Wonderland este prima colecţie personală şi rezultatul unei colaborări cu Tina R.

Conceptul rezumă o lume cu susul în jos, unde fiecare obiect îşi pierde din proprietăţi cu scopul de

a forţa limitele imaginarului până la delir, o lume exagerată, unde nimic nu mai are logică şi totuşi

îşi  găseşte  un  echilibru  propriu.  Celelalte  colecţii  realizate,  Relevant  Disorder,  Aristocats,  My

Sketchbook, Urban Blues urmăresc ilustrarea hainei ca obiect dinamic compus din linii simple, cu

deosebită atenţie acordată detaliului şi compoziţiei ansamblului vestimentar.

5.2. Proiecte de visual merchandising

Vitrina este un pictorial  expus sub ochiul direct al  cumpărătorului,  un mixaj de elemente ce

provin din mai multe arii ale consumului, cu adresare directă, cu mesaje targetate care acţionează

atât la nivel vizual, cât şi emoţional. Impactul direct nu lasă loc de reflexii şi amânări şi de aceea

este, cu siguranţa cel mai eficient instrument de marketing.

Wallpaper,  Christmas Carrol, În curs de amenajare sunt  proiecte de vitrină ce surprind un

spaţii  create  din  îmbinarea  reprezentărilor  grafice  ale  unor  obiecte  cu  elemente  reale.  Spaţiul

mixează obiecte de decor, completate de semne grafice, schiţe rapide sau elaborate ale anumitor

obiecte.

Think Green, Think Green And Reuse, Outback, Urban Story constituie încercări de a încadra
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personajul urban, prin intermediul vitrinei, în spaţii total diferite, cu trimiteri clare spre vacanţă şi

relaxare.  

5.3. Expoziţie, amenajare spaţiu Concept Store

Anaid Art Gallery

Bad Timing este un proiect de grup realizat împreună cu designerii  Smaranda Almăşan, Lucian

Broscăţean,  Dana Iuga la  Anaid Art  Gallery,  Bucureşti.  Expoziţia  debutează  odată  cu proiectul

Anaid Art Concept Space, care-şi propune fuziunea dintre fashion design şi arta contemporană, prin

expoziţii-instalaţii cu creaţii ale designerilor români.

Proiectul UV 35 s-a finalizat cu o expoziţie de grup alături de designerii Smaranda Almăşan, Lucian

Broscăţean,  Dana Iuga şi  Codruţa  Luca.  Este  un proiect  de  fashion design ce  militează pentru

mediul în care trăim, vizând felul nostru de abordare faţă de aberaţiile contemporane.

5.4. Activitate editorială

Începând cu anul 2008 am realizat o serie de materiale editoriale pentru trustul de presă Sanoma

Hearst România. Am lucrat cu  Villa Design încă de la primul număr şi am asistat la o tentativă

îndrăzneaţă  de a  combina  arta,  designul,  moda şi  arhitectura sub patronajul  aceluiaşi  titlu.  Am

publicat o serie de eseuri bazate pe modă şi eroii contemporani, am prezentat noutăţi şi tendinţe, am

ilustrat rubrici, am realizat pictoriale la intersecţia modei cu designul de interior. În revista Casa şi

Grădina am publicat peste o sută de ilustraţii, noutăţi, materiale documentare, prezentări ale unor

proiecte de amenajare, tendinţe şi noutăţi.

5.5. Diverse proiecte de ilustraţie

Am realizat o serie de lucrări  în vederea ilustrării conţinutului editorial  al  revistelor  Casa şi
Grădina şi Villa Design.

Din grămăjoara de vise este  un proiect  de carte  pentru  copii  ce prezintă  o lume simplă,  la
îndemâna  tuturor,  şi  face  parte  din  lista  ilustraţiilor  şi  proiectelor  personale.  Alte  proiecte  de
ilustraţie:  ilustrarea  volumului  de  poezii  Amor  cortese,  ritmuri  şi  rime trubadurice al  poetului
Adrian Pârvu, Latest Hairstailes etc.
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5.6. Styling vestimentar

Mix-and-Match,  iată  principiul  de  bază  al  oricărui  exerciţiu  de  ordin  vestimentar.  Asocierea

pieselor în vederea obţinerii unui look justificat şi coerent face parte din categoria experimentelor

realizate  în  domeniul  modei.  De la  stabilirea liniei  vestimentare propuse de vitrină,  alegerea şi

combinarea produselor pentru magazinul on-line, până la alegerea unor ansambluri vestimentare cât

mai concludente pentru campaniile de imagine ale brand-ului Tina R – aşa aş putea rezuma în linii

mari activitatea mea de stilist.

5.7. Fashionstuff – colecţie de street style

www.fashionstuff.wordpress.com

Am iniţiat fashionstuff în  anul  2009 pentru  că  obişnuiesc  să  privesc  orice  oraş  prin  prisma

semnelor  specifice  afişate  de  personajele  ce-l  populează.  Elemente  de  street  art,  modă  urbană,

festivaluri  şi  evenimente  destinate  consumatorilor  de  mitologie  contemporană  definesc  arealul

iconografiei urbane.

5.8. Activitate didactică

Începând cu anul 2012 activez în calitate de cadru didactic asociat al Facultăţii de Sociologie din

Bucureşti. Fiind vorba de un grup de studenţi axaţi pe sociologia consumului, am propus o temă

simplă, transformarea unui personaj de poveste într-unul contemporan, supus presiunilor sociale şi

tentaţiilor societăţii de consum. Eroul ales devenea, astfel, pretext în vederea folosirii unui alt tip de

expresie, evitându-se mijloacele clasice folosite în prezentări gen Power Point.

Concluzie

Contextul  politico-social  este  unul  dintre  factorii  determinanţi  ai  dinamicii  culturii  de  masă

specifică contemporaneităţii.  Într-o societate  profund afectată  de recesiune la nivel economic şi

politic, se pare că reperele culturii de masă încep să se simplifice treptat, individul actual fiind parcă

din ce în ce mai mult conectat la realitate, orientat din ce în ce mai mult spre reinstaurarea valorilor

tradiţionale.

Şi cum orice trend se transformă treptat într-un altul, pe fondul unei crize economice mondiale

mult mediatizate, reuşim să ne surprindem reinventând şi reînvăţând. Este perioada ideologiilor, a

reîntoarcerii la valorile materiale, culturale şi spirituale ce au caracterizat omenirea.
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