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modd, identitate, identitate personald, identitate sociald, alteritate, alienare, conformism,
uniformizare, comunicare, contemporaneitate, eroi urbani, mituri contemporane, street style,

triburi urbane, iconuri, reprezentdri sociale

Introducere

Traim sub influenta mitologiei contemporane, am acumulat bagaje de semne, simboluri,
instrumente si tipologii care, fard sa constientizam, influenteaza maniera in care ne prezentam lumii.

Preocuparea principala a lucrdrii este aceea de a patrunde in straturile identitatii personale si de
grup 1n Tncercarea intelegerii mecanismelor ce stau la baza construirii identitatii, in general, si a
identitatii vizuale, vestimentare, in particular. Intrebérile care-si cautd raspuns de-a lungul acestui
studiu sunt legate de ceea ce inseamnad identitate si carui domeniu poate fi atribuitd cu
preponderenta.

Lucrarea atrage atentia asupra faptului ca nu exista prototipuri identitare gresite, exista Tnsa
lacune Tn promovarea si intelegerea acestora, greseli in ponderea proceselor prin care unele devin
mai vizibile sau mai virale decét celelalte. Fiecare tipologie identitara se adreseaza unui public
specific si fiecare public este constituit din indivizi mai mult sau mai putin informati in legatura cu

normele estetice emise si fixate de-a lungul proceselor specifice evolutiei social-umane.

Capitolul 1. Identitate si alteritate

1.1. Despre identitate

Conceptul de identitate a devenit din ce In ce mai vehiculat in limbajul modern. Adesea Intalnim
lucrari, articole ori diverse studii targetate tocmai spre acest subiect.

Sociologia si stiintele politice trateaza identitatea sociald ca pe o caracterizare personalda a
individului apartenent unor grupuri particulare, cu referire la nationalitate, clasa sociala, subcultura,
apartenentd etnica, sex etc., totul analizat prin prisma modificdrilor istorice si a circumstantelor
culturale. Filosofia explica identitatea ca fiind acel concept ce defineste o entitate, facand-o
recognoscibild, cu referire la o serie de caracteristici care o fac diferita de alte entitdti distincte.
Stiintele logicii definesc identitatea ca pe o relatie intre o entitate si ea Tnsasi.

Indivizii contemporani fac, poate, abuz de aceste abordari ale teoriilor identitatii, Tnsa nevoia



asidud de afirmare si integrare, plus necesitatea de a se situa cu o jumatate de pas Tnaintea celorlalti,

fac din studiul identitatii un proces complex, absolut necesar pe fondul dezvoltarii societatii actuale.

1.2. Identitate personala

Identitatea personala este un concept dinamic, continuu conectat si raportat la realitatea si
realitdtile sociale. Acest subcapitol rezumad felul In care construirea identitatii personale devine o
conditie de baza a relatiilor sociale. Identitatea personala creeaza echivalente si diferente, se
bazeaza pe asemanadri si deosebiri ce apar de la un individ la altul sau de la un grup identitar la altul.

Desi nu ni se cere neaparat, ni se pare totusi natural sa aderam si sa ne raportam la anumite
grupuri sociale prin natura noastra de entitati avide de comunicare si interactiune. Tocmai
intelegerea nevoii de afiliere si afirmare la nivelul unui grup identitar face obiectul prezentei lucrari.
Societatea este aceea care ne formeaza, sustine si promoveaza, iar in fata societdtii vom raspunde

intotdeauna. Raportarea continua la celalalt si ceilalti pune de fapt bazele creativitatii sociale.

1.3. Identitate psihosociala si de grup

Teoriile identitatii sociale se refera atat la aspectele psihologice, cat si la cele sociologice ale
comportamentului de grup. Mihai Dinu sintetizeaza teoria identitdtii sociale ca fiind compusa din
trei elemente: categorizarea, identificarea si comparatia.

Categorizarea nlesneste procese de cunoastere si autocunoastere. Folosim frecvent categorii
sociale pentru a identifica o anumita persoana unui oarecare mediu, fie social, politic, cultural sau
profesional. Impértirea pe categorii contabilizeazd informatii despre oameni si ne permite si aflim
mai multe informatii despre acestia. Identificarea defineste, de asemenea, conceptul de identitate
sociala. Ne identificam voit sau din inertie cu anumite grupuri carora instinctul ne spune ca le
apartinem, iar majoritatea atributelor si caracteristicilor noastre se datoreaza cu siguranta
apartenentei la anumite grupuri. Aceste concepte pun totodata bazele discrimindrilor Tntre grupurile
sociale si intre indivizii singulari. Cu siguranta, insa, cea mai importanta idee implicata de teoria
identitatii este aceea a comparatiei sociale. Ea face posibila functionarea tuturor mecanismelor

sociale si ocupa un rol foarte important in procesele evolutive ale individului uman.



1.4. Alteritatea si raportarea la celalalt

Tot ceea ce se petrece in jurul nostru, tot ceea ce interactioneaza cu decorul realitatilor noastre
personale are rolul de a ne transforma si de a ne pune in contact direct cu noi universuri si
compilatii ce-si lasa puternic amprenta asupra modului nostru de a vedea si intelege lucrurile, prin
prisma unor noi valori de ordin estetic ce intervin asupra abilitatilor noastre de intelegere.

Fiecare persoana detine un univers propriu de semne, o colectie de caracteristici ce devin cu
usurintad indicii clare ale tipologiei sale identitare. Referirea la Celdlalt, o componenta de baza a
conceptului de identitate, implica in mod categoric notiunea de alteritate.

Raportarea la celdlalt este absolut necesara si orice tip de invocare a identitatii face o referire

automata la alteritate, la existenta celuilalt.

1.5. Alienarea

Exista nenumadrate cazuri in care identitatea personalad este slab conturata, iar in aceste situatii
asistam la raportari ale individului social la alti indivizi, considerati dintr-un motiv sau altul drept
repere identitare. Atunci cand un individ se raporteaza si adopta o serie de atribute ce apartin unui
alt individ sau grup identitar la care isi doreste sa se afilieze, iar aceste atribute nu coincid cu
sistemul sdu de valori, sunt diferite de personalitatea sa si contrastante cu tipologia sa, apare
sentimentul de alienare. Alienarea este un concept psihologic si sociologic care implica Tnstrdinarea
subiectului fata de comunitatea sa, de societate sau lume. Ea implica automat depersonalizarea si
are repercusiuni asupra oricdrui individ, atat la nivel individual, cat si social, la nivel de perceptie si
raportare, la nivel de Intelegere si autocunoastere. Nu putine sunt situatiile cand individul este mai

mult preocupat si interesat de ceea ce vrea sa devind sau sa para decat de ceea ce este cu adevarat.

Capitolul 2. Morfologia modei

2.1. Moda si identitate vizuala

De cele mai multe ori, cele mai simple si directe observatii legate de o anumitd persoana se
bazeaza pe concluzii simple aparute in urma analizei vizuale. Ochiul este acela ce scaneaza, iar
primele perceptii sunt cele apdrute la nivel vizual, mai apoi abia urmeaza descoperirea celorlalte
componente identitare ale unei persoane.

De obicei suntem atrasi de oameni asemandtori noua si reticenti la cei ce se deosebesc de noi.



Astfel, putem afirma ca identitatea vizuala este de fapt primordiala in procesele de stabilire a
relatiilor sociale. Desi prioritara, analiza vizuala poate, de cele mai multe ori, sa ofere informatii
absolut eronate. Pentru ca este una dintre componentele de baza ale definirii identitatii personale,
ma voi referi In continuare la moda si vestimentatie din perspectiva in care ele devin incarcate de
continut la nivel individual si social.

Vestimentatia a devenit o componenta foarte importanta a imaginii personale ce obtine puternice
semnificatii traductibile la nivel social. Periodic sunt trasate o serie de directii bogate in informatii

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

2.2. Moda si perceptie

Vestimentatia isi poate identifica purtatorul, grupul social din care acesta face parte sau rolul pe
care acesta 1l indeplineste in cadrul grupului. Un personaj poate fi definit prin ceea ce este, prin
ambientul Tn care traieste sau prin imaginea pe care o foloseste pentru a se autopromova.
Combinatia intre diferitele proportii, comportament, ambient, comunicare, fel de a fi, este aceea
care formeaza identitatea. Totusi, raportul intre acesti factori este arareori egal, o prioritate timpurie
in orice program de identitate fiind aceea de a determina care este factorul dominant.

Purtam ceea ce purtam pentru a ne identifica in cadrul anumitor grupuri sociale sau pentru ca ni
se impune un anumit tip de eticheta, actionam de foarte multe ori sub impulsul emotiei, asa ca ne
alegem hainele in functie de ceea ce simtim si de ceea ce dorim sa comunicam despre noi, purtam
pentru a atrage priviri, pentru a surprinde sau a soca. Purtam chiar si pentru a ardta ca nu prea ne
pasa de ceea ce purtam.

Faptul ca exista persoane care nu si-au pus niciodatd chiar nici cea mai mica problema legata de
stilul vestimentar este o afirmatie absolut falsd. Doar faptul cd ni ,se impune” sa nu iesim
dezbricati in stradd constituie o adeziune la cele mai primitive problematici de stil. Incircata de
valente simbolice, de la conceptul primar pana la transformarea unor notiuni abstracte in produse
rationale si mai apoi din nou la abstractizare, moda contemporana este, dincolo de toate afirmatiile,

un fenomen.

2.3. Sistemul modei

2.3.1. Sistemul modei expus de Roland Barthes

Roland Barthes atrage atentia asupra acestui curios paradox: industria modei nu poate



supravietui decat cu ajutorul mijloacelor media si exista o semiotica si o retorica a modei care, pe
langa propagarea sa fireasca la nivelul vizualului cu ajutorul unui limbaj si a unei terminologii
tintite spre diverse grupuri sociale, fac din moda un fenomen mult mai contagios decat pare la prima
vedere. Achizitia ultimelor noutdti In materie de moda este o idee de natura efemerd, utopica si
nerealizabila, atata timp cat din arealul noului sunt aruncate In fatd, mereu, alte si alte noutati.

In cadrul acestui proces de esentiale schimbdri, un rol important il au revistele de specialitate,
care contribuie la punerea bazelor partii didactice a modei, avand un rol de initiere. Lucrarea lui
Roland Barthes, denumita generic ,,Sistemul modei”, demonstreaza rolul pe care autorul 1-a avut Tn
abordarea vestimentatiei ca obiect semnificant, precum si influenta sa Tn teoria modei
contemporane. E clar cd moda are nevoie acum de o semioticd bine justificatd, de o serie de
translatori bine educati, care sa-i faca propagarea la nivelul maselor si intelegerea conceptelor fara

cel mai mic dram de efort.

2.3.2. Barthes si starile generale ale vestmantului

celor trei forme atribuite vestmantului: cel real, cel scris si vestmantul imagine, cu o deosebita
atentie acordata ultimelor doud forme. Atat vestmantul scris, cat si cel imagine fac trimitere la
acelasi tip de realitate, si anume la vestmantul real. In cazul vestmantului imagine, putem vorbi
despre un raport spatial clar, iar Tn cazul celui scris, despre un raport logic, chiar sintactic, prima
structura fiind una plastica, In timp ce a doua este una verbala. Autorul sustine ca in cazul aceluiasi
obiect putem asista la existenta a trei structuri diferite, tehnologica, iconica si verbald, ansambluri
ce nu cunosc acelasi regim de difuzare.

Datorita revistelor si literaturii de profil, Tn moda existd o migratie continua de la structura
tehnologica la cea iconica si verbala. Autorul subliniaza faptul ca descrierea modei nu are simpla
functie de a propune un model al obiectului real, ci de a raspandi moda ca sens.

Functia de descriere specifica limbajului poate sa fie de fixare, explorare sau emfaza, de fiecare
data Insd ea nu face altceva decat sa ilustreze o anumita stare a vestmantului.

Functia manifestata in cazul vestmantului imagine este privirea.

Vestmantul scris devine cunoscut prin citire.



2.3.3. Retorica modei

Roland Barthes identifica patru sisteme semnificative si explicite ale modei: codul vestimentar
real, codul vestimentar scris sau sistemul terminologic, conotatia modei si sistemul retoric.

Retorica modei se constituie drept un concept relativ independent, in timp ce conotatia modei nu
are nicio autonomie, fiind un sistem parazit al codului vestimentar scris. Astfel, conform spuselor
lui Barthes, nu putem supune conotatia modei unei analize independente. Asadar, moda poate fi
explicata drept o serie de ,transcrieri”, avand o baza tehnica si fiind normalizata de un cod.

Lumea industriei modei se foloseste de imagine si limbaj pentru a crea un cod abstract al
bunurilor la moda, mereu in schimbare, pentru a incuraja consumul, dar mereu aceeasi tot pentru a
incuraja consumul. Semioticienii analizeaza semnele si modul in care ele sunt transmise si
receptate.

Relatia dintre descrierea imaginii si simbolistica ei este una de echivalentd, relatie ce poate sa fie
usor definitd cu ajutorul unui singur cuvant, semnificatie. Dar de obicei aceastd relatie este
exprimatd retoric, astfel cd devine una de echivalentd arbitrard, ca amprenta a stilului, o relatie

tranzitiva, finala, chiar intamplatoare.

Capitolul 3. Comunicare si mesaj

3.1. Principiile generale ale comunicarii

Cred ca avem cu totii o vaga idee despre cum functioneaza orice tip de comunicare. Pe scurt,
procesul de comunicare presupune existenta unei surse si a unui receptor. Dar lucrurile nu stau chiar
asa, ce se intampla pe parcurs cu mesajul este un proces mai mult decat interesant.

Comunicarea este unul dintre cele mai importante concepte ce actioneaza la nivel individual si
social. Ea mijloceste relatiile Tntre indivizi si grupuri sociale, iar prin intermediul comunicarii
suntem mereu conectati la nou si noutate.

Intre procesele specifice telecomunicatiilor si propagarea si expunerea trendurilor sau a
modelelor identitare exista o stransa si profunda asemanare, cu amendamentul ca individul uman nu
este doar un intermediar static in procesul de transmitere a informatiei, ci unul mai mult decat
dinamic, informatia suferind o serie de transformari si rastalmaciri generate de subiectivitate. Astfel,
fiecare personaj implicat in acest algoritm al procesului de comunicare adauga mesajului initial noi

forme si valente, transformandu-1 mereu in functie de parerile si etaloanele personale.



Reviste, editoriale, articole sau pictoriale, bloguri si retele de socializare, campanii publicitare,
iata cateva dintre mijloacele de propagare a informatiilor. Accesandu-le, nu facem altceva decat sa

ne raportam la informatii decriptate si prelucrate, expuse cu rolul de a deveni virale la nivel social.

3.2. Metalimbajul

Ne folosim de limbaj din nevoia de comunicare. Adaptam limbajul Tn functie de fiecare domeniu
in care simtim nevoia sa ne desfasuram. Si moda cunoaste un anumit tip de limbaj specific ce-i
inlesneste capacitatea de comunicare. In momentul in care ne-am deprins cu limbajul modei, reusim
de fapt sa transformam elementul reprezentat in element descris. Prin limbaj, moda devine
inteligibild, abordabila, infiltrandu-se astfel din ce in ce mai usor la nivel individual si social.

Dupa Barthes, sistemele ce apartin planului limbaj-obiect si metalimbajului implica puncte de
articulare care se leaga direct de conotatie si denotatie.

Metalimbajele sunt operatii ce formeaza cea mai mare parte a limbajelor stiintifice al caror rol
este acela de prevedea un sistem real ce conferad oricdrui ansamblu semnificatii originale de natura

descriptiva.

3.3. Moda si comunicare

in procesul de construire a identititii, mijloacele media sunt cele care au cel mai insemnat rol.
Prototipurile vestimentare considerate ,,corecte” In contextul social prezent sunt de foarte multe ori
inconstient asimilate de majoritatea ,vandtorilor” de identitdti din largul areal al personajelor
promovate prin orice mijloc de comunicare media.

Si cum, de cele mai multe ori, cu totii avem nevoie de o confirmare a gusturilor sau alegerilor
noastre, care ar fi modelul aflat la indemana daca nu acela promovat sau expus de media?

Moda se foloseste de limbaj pentru a se promova dincolo de ceea ce este, ceea ce fabrica si ceea
ce vinde. Ne face constienti de cine este, ce este si ceea ce Tncearca sa fie ca entitate, mai degraba

prin modalitatile de comunicare decat prin insesi produsele promovate.



3.4. Feedback-ul

Da, strada ne oferd cele mai complexe reformulari ale temelor propuse In editoriale. Pe principiul
actiunii si reactiunii asistam la o dezvoltare ciclica a unei singure teme Tn cadrul unui singur sezon.
Se cere un raspuns cat se poate de rapid adresat cerintelor indivizilor, bazate tocmai pe teme
propuse involuntar de consumatori, asa ca lansarea unui trend implica o reactie din partea
consumatorilor. Astfel ca, dupa o privire fugara aruncata strazii, vom observa ca moda nu se
manifesta asa cum vor designerii sau stilistii, ci asa cum o percep si o transforma consumatorii. Mai
mult sau mai putin fericite, aceste preluari si prelucrari ale modei fac totusi parte din amplul proces
de transmitere si propagare, de infiltrare si organizare a modei. Pornind de la aceste afirmatii, putem

stabili un nou mecanism de reinventare periodica a tendintelor Tn cadrul aceluiasi sezon.

Capitolul 4. De la Fat-Frumos la Superman

4.1. Principii ale mitologiei moderne

Mai toate istorisirile cu aer mitologic au un puternic substrat real, construindu-se pe baza
credintelor, ideologiilor sau aspiratiilor omului primitiv, iar asemanadrile izbitoare intalnite de la o
cultura la alta fac din originea si semnificatia acestora dovada universalitatii.

In colectia iconograficd a contemporaneititii Intdlnim personaje simbol, marci si obiecte, stari si
atitudini, toate cumulate si exprimate intens la nivelul grupurilor sociale. Toate manifestarile
perioadei prezente sunt puternic exprimate la nivel social si comercial.

Construim adevdruri valabile bazandu-ne pe legende moderne, ne adresam indivizilor umani
folosindu-ne de alti indivizi si de calitdtile lor remarcabile, ne implicdim cu totii In actul de
formulare a mitologiei contemporane. Cultura nu inseamnad neaparat civilizatie, iar atributele
oricdrei culturi sunt pur sociale, bazate pe comportamente si interactiuni, dar mai ales pe o serie de
mituri, povesti si eroi ce-i contureaza si intensifica trasaturile si virtutile, dar o si definesc in

comparatie cu alte culturi.

4.2. Fauritorii de mituri

4.2.1. Importanta comunicarii mediatice



Literatura specifica jurnalelor de moda este in mod clar subiectiva, editorul sau jurnalistul fiind
acela ce detine controlul asupra limbajului si asupra detaliilor. De cele mai multe ori textul primeaza
in fata imaginii, fiind acela ce atribuie sau nu importantd unui obiect sau ansamblu vestimentar.

Puterea cuvantului si puterea expresiei, iar mai apoi a limbajului si metalimbajului, sunt forte de
netagdduit care decid daca o haina este sau nu fashionable, trendy sau un must al sezonului in curs.

Tn moda nu putem vorbi de statornicie si loialitate, ea fiind un fenomen dinamic, nestatornic ce
lanseaza stereotipii. Totalitatea, natura si continutul literaturii specifice influenteaza modul in care
diverse tipologii de public percep procesele de comunicare. Mesajul lansat are un parcurs ciclic, de
la producator la consumator si din nou la producator.

Mass-media reugeste, prin mijloacele specifice de informare si difuzare, sa formeze si sa
influenteze formarea caracterului unui individ si sa isi puna puternic amprenta pe formarea si

raspandirea ideologiilor, pe construirea identitatilor individuale sau de grup.

4.2.2. Publicitatea si consumul excesiv

In era globalizarii, construirea si implementarea unui brand sau a unei marci devine un
instrument absolut vital in anevoiosul proces de supravietuire economica.

Nu mai cumparam doar din dorinta de a poseda, ci cumparam pentru a afisa, cazand prada
dictoanelor publicitare. Asa cum oricare dintre domeniile creatoare de bunuri de consum se
foloseste de publicitate Tn vederea extinderii lor si cu scopul precis de a castiga din ce in ce mai
multi consumatori, si moda exista si se extinde la nivel larg prin intermediul publicitatii. Se mizeaza
foarte mult pe functiile psihice ale consumului si pe promovarea unor concepte individuale,
transformate apoi in adevarate modele sociale.

Dincolo de lansarea unor noi mode, reclamele 1si propun sa raspandeasca stari de spirit, oferind
Intregii lumi un spectacol inspirational, provocator si energizant, cu o mult mai mare priza la public

decat orice alta forma de arta a spectacolului.

4.2.3. Moda — de la arta la consum

Devenim din ce Tn ce mai pretentiosi, iar cerintele noastre stau la baza studiilor de marketing ce
preced aparitia noilor produse. Ca purtdtori ai vestmintelor, suntem in acelasi timp producdtori si
consumatori, producand mesaje si consumandu-le pe acelea ce ne sunt transmise $i promoveaza
noul, noutatea si trendul ca pe ceva absolut indispensabil, de o importanta aproape vitala.

Dincolo de toate, moda este o afacere colosald, iar noi, in calitate de consumatori, suntem prinsi
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intr-o continua revolutie Tncurajatd in mod nesfarsit de discursuri si retorici ale modei care Tnalta

consumul la rang de arta.

4.2.4. Super-retele si viralizarea consumului

Cu impact pozitiv, dar si negativ asupra individului, mass-media este cea care creeaza si distruge
mituri, naste eroi si-i arunca in mijlocul multimilor, retragandu-i apoi si decdzandu-i din drepturi,
pentru a lua-o apoi de la nceput cu alti si alti eroi la fel de contemporani. Iconosfera moderna este
constituita si prezenta in ziare, reviste, cataloage, emisiuni si show-uri TV, reclame si videoclipuri,
panouri de afisaj, vitrine etc., iar difuzarea Tn masa a informatiilor modifica radical perceptia
noastra asupra realitatii inconjuratoare. Existenta unor retele de comunicare de mare extindere,
caracterizate de acoperire pandemica si vitezd de contaminare extremad, face ca societatea prezenta
sa fie informata, poate mult prea informatd, Inca din momentul producerii unei actiuni. Viralizarea
mesajelor, actiunilor, ideologiilor sau trendurilor este o realitate de necontestat a vietii sociale

prezente.

4.3. Despre conformism si uniformizare

Campanii publicitare, afige, publicatii si reviste de moda ne sugereazd sau chiar ne dicteaza ceea
ce ar trebui sa purtam, iar toate aceste informatii sunt preluate mai mult sau mai putin direct, mai
mult sau mai putin constient, de o multitudine de consumatori declarati sau nu ai modei.

Desi arealul modei e din ce in ce mai larg, mai permisiv si mai ofertant, societdtile actuale se
confruntd din ce In ce mai mult cu uniformizarea. Astfel, dorinta de a fi la moda depaseste sfera
vestimentara ducand, de cele mai multe ori, spre un anumit tip de manifestare conformista.

Normele sociale nu fac altceva decat sa conventionalizeze.

4.4. Grupurile sociale

4.4.1. Cultura, subcultura, contracultura

Studiul subculturilor consta adesea in studiul simbolismului atasat vestimentatiei, muzicii si altor
atribute specifice membrilor subculturii respective. Membrii oricdrei subculturi se evidentiazd prin
stilul vestimentar, un anumit tip de comportament social si un argou specific. Subculturile isi fac

simtita prezenta la nivelul oricdrei structuri sociale, iar relatia acestora cu organizarea culturii de
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baza nu este intotdeauna bazata pe reactii pozitive.
Vorbim de grupuri urbane, culturi si subculturi, supra si contraculturi, toate considerate valide pe

panoplia mitologiei contemporane.

4.4.2. Triburile urbane

Ne desfasuram activitatea intr-un mediu social dedicat si supus consumului de bunuri. Suntem
receptivi la orice tip de manifestare sau actiune sociald. Ne aliniem cu usurintd la noile directii ale
modei. Ne identificam cu anumite grupari sociale, existam si functionam in mijlocul acestora,
categorizam fara mila ideologii, produse, obiecte, bazandu-ne pe propriile judecati de valoare sau pe
cele emise de initiatorii si inginerii mitologiei contemporane. Ne sunt propuse cu o oarecare
agresivitate, Tnca o data prin intermediul mass-mediei, stiluri si referinte, trenduri si abordari care
activeaza dorinte, acelea de a ne transforma din indivizi In personaje sociale. Nevoia de
autodefinire, precum si dorinta de a ne alinia la trenduri validate duc la o serie de etichetari ale
individului ca apartindtor al unor anumite grupuri particulare.! Vestimentatia isi poate identifica
purtatorul, grupul social din care acesta face parte sau rolul pe care acesta il indeplineste Tn cadrul

grupului. Iconografia specifica modei capata valente diverse si divers exprimate.

4.5. Eroul contemporan

Societatea moderna este din ce Tn ce mai avida de personaje simbol carora li s-a oferit cu cea mai
mare usurinta apelativul de eroi.

Miturile moderne se bazeaza pe aceleasi principii ca si miturile societdtilor primitive: crearea
unor fiinte invincibile, prinse Tn lupta binelui cu raul sau pur si simplu expunerea unor tipologii sau

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

4.5.1. Iconul

Mitologia moderna ne ofera o galerie bogata de iconuri care, odata cu dezvoltarea mijloacelor de
comunicare, devin absolut virale, provocand adevarate contagiuni la nivel social. Iconul poate fi

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

1 Termenul de trib urban 1i este atribuit lui Michel Maffesoli, sociolog francez, care 1-a folosit pentru prima data in
anul 1985 si a intrat in vocabularul uzual dupa aparitia lucrarii Le temps des tribus: le déclin de l'individualisme
dans les sociétés postmodernes (1988).
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orice tip de manifestare usor recognoscibild, infiltrata la nivel general. Orice tip de reprezentare
trecuta la stadiul de icon a cunoscut un anumit proces de filtrare prin mijloacele de propagare
specifice mediei. Faptul cd a rezistat, a Tnregistrat un feedback si s-a infiltrat ireversibil la nivel

social 1i atribuie necontestatul statut de icon.

4.5.2. Reprezentarile sociale

Suntem continuu expusi aceloragi medii de informare, acelorasi retele sociale, ni se prezintd
tuturor aceleasi valori ca fiind general valabile, si totusi reusim cu excelentd sa ne dezvoltam
individual si diferit in cadrul aceluiasi context social. Universalizarea conceptelor sociale si
globalizarea nu au reusit sa reduca individul uman la stadiul de retetd socioculturald, de la realitatea
curenta si pand la uniformizare si conformism, traseul ramane inca lung si presarat de obstacole ce
tin de individ si individualitate. Este adevarat ca fiecare individ in particular contureaza identitatea
grupului social din care face parte, precum la fel de adevarat este si faptul ca apartenenta la un grup
social isi pune amprenta asupra oricdarei persoane, fie ca ne referim la ideologii, comportament,

cultura sau la anumite semne vestimentare specifice cadrului social caruia 1i apartinem.

4.5.3. Identificarea si dependenta

Nevoia de autodefinire, precum si dorinta de a ne alinia la trenduri validate duc la o serie de
etichetdri ale individului ca apartindtor al unor anumite grupuri particulare. Orice grup social si
cultura care 1l defineste nu pot fi etichetate drept mai avansate decat altele sau inferioare altora si
asta pentru ca la nivelul interactiunii umane orice micro-societate tinde sa functioneze indiferent de
conditiile date. Pentru a ne asigura acel loc mult ravnit in societate avem nevoie de certitudinea ca
ne incadram in acele tipare bine impuse de creatorii mitologiei contemporane. Nu doar mass-media
cu armele sale eficiente zugraveste iconografia actuala, societatea are de asemenea un puternic rol
creator in cadrul acestor procese cu adevdrat vizionare. Lasand la o parte influenta mediei,

societatea este aceea ce-si impune propriile repere si obligatia de a le respecta.

In cadrul oricérei societati afectate de simptomatologia mediaticd apar cazuri de interdependentd
sociald, subiectii contagiindu-se cu argourile de orice tip existente in cadrul oricarui grupului

identitar.
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Capitolul 5. Fascinatia eroilor si Alice versus Tara Minunilor

Proiecte personale

Fascinatia pentru eroi si povestile copildriei poate fi regdasita si usor observata in majoritatea
lucrarilor si proiectelor mele.

Am profesat ca designer, ilustrator, editor, stylist, visual merchandiser, blogger si consultant. Am
functionat ca asistent la Universitatea de Arta si Design din Cluj-Napoca, Tn anul universitar 2006-
2007, iar incepand cu anul 2012 sustin un curs de Design Aplicat la Facultatea de Sociologie din

Bucuresti.

5.1. Proiecte de design vestimentar

Proiectele realizate pe aceasta directie, a designului vestimentar, au fost mereu reprezentari
simple, conectate la un concept bine stabilit in prealabil, cu interventii clare la nivelul formei si al
tiparului, fara prea multe referiri si atingeri legate de texturi sau imprimeuri ale tesaturii. Interesul

meu principal a fost jocul cu forma si imitarea cat mai exacta a schitelor realizate.

Alice versus Wonderland este prima colectie personala si rezultatul unei colaborari cu Tina R.
Conceptul rezuma o lume cu susul in jos, unde fiecare obiect Tsi pierde din proprietati cu scopul de
a forta limitele imaginarului pana la delir, o lume exageratd, unde nimic nu mai are logica si totusi
isi gaseste un echilibru propriu. Celelalte colectii realizate, Relevant Disorder, Aristocats, My
Sketchbook, Urban Blues urmaresc ilustrarea hainei ca obiect dinamic compus din linii simple, cu

deosebita atentie acordata detaliului si compozitiei ansamblului vestimentar.

5.2. Proiecte de visual merchandising

Vitrina este un pictorial expus sub ochiul direct al cumpdaratorului, un mixaj de elemente ce
provin din mai multe arii ale consumului, cu adresare directa, cu mesaje targetate care actioneaza
atat la nivel vizual, cat si emotional. Impactul direct nu lasa loc de reflexii si amanari si de aceea
este, cu siguranta cel mai eficient instrument de marketing.

Wallpaper, Christmas Carrol, In curs de amenajare sunt proiecte de vitrind ce surprind un
spatii create din Tmbinarea reprezentarilor grafice ale unor obiecte cu elemente reale. Spatiul
mixeaza obiecte de decor, completate de semne grafice, schite rapide sau elaborate ale anumitor
obiecte.

Think Green, Think Green And Reuse, Outback, Urban Story constituie Tncercdri de a Tncadra
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personajul urban, prin intermediul vitrinei, Tn spatii total diferite, cu trimiteri clare spre vacanta si

relaxare.

5.3. Expozitie, amenajare spatiu Concept Store

Anaid Art Gallery

Bad Timing este un proiect de grup realizat impreuna cu designerii Smaranda Almasan, Lucian
Broscatean, Dana Iuga la Anaid Art Gallery, Bucuresti. Expozitia debuteaza odata cu proiectul
Anaid Art Concept Space, care-si propune fuziunea dintre fashion design si arta contemporana, prin
expozitii-instalatii cu creatii ale designerilor romani.

Proiectul UV 35 s-a finalizat cu o expozitie de grup alaturi de designerii Smaranda Almdsan, Lucian
Broscatean, Dana Iuga si Codruta Luca. Este un proiect de fashion design ce militeaza pentru

mediul in care trdim, vizand felul nostru de abordare fata de aberatiile contemporane.

5.4. Activitate editoriala

Incepand cu anul 2008 am realizat o serie de materiale editoriale pentru trustul de presi Sanoma
Hearst Romania. Am lucrat cu Villa Design inca de la primul numdr si am asistat la o tentativa
indrazneatd de a combina arta, designul, moda si arhitectura sub patronajul aceluiasi titlu. Am
publicat o serie de eseuri bazate pe moda si eroii contemporani, am prezentat noutati si tendinte, am
ilustrat rubrici, am realizat pictoriale la intersectia modei cu designul de interior. In revista Casa si
Grddina am publicat peste o suta de ilustratii, noutdti, materiale documentare, prezentdri ale unor

proiecte de amenajare, tendinte si noutati.

5.5. Diverse proiecte de ilustratie

Am realizat o serie de lucrdari in vederea ilustrarii continutului editorial al revistelor Casa si
Grddina si Villa Design.

Din grdmdjoara de vise este un proiect de carte pentru copii ce prezintd o lume simpla, la
indemana tuturor, si face parte din lista ilustratiilor si proiectelor personale. Alte proiecte de
ilustratie: ilustrarea volumului de poezii Amor cortese, ritmuri si rime trubadurice al poetului
Adrian Parvu, Latest Hairstailes etc.
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5.6. Styling vestimentar

Mix-and-Match, iata principiul de bazd al oricarui exercitiu de ordin vestimentar. Asocierea
pieselor in vederea obtinerii unui look justificat si coerent face parte din categoria experimentelor
realizate in domeniul modei. De la stabilirea liniei vestimentare propuse de vitrind, alegerea si
combinarea produselor pentru magazinul on-line, pana la alegerea unor ansambluri vestimentare cat
mai concludente pentru campaniile de imagine ale brand-ului Tina R — asa ag putea rezuma in linii

mari activitatea mea de stilist.

5.7. Fashionstuff — colectie de street style

www.fashionstuff.wordpress.com

Am initiat fashionstuff in anul 2009 pentru ca obisnuiesc sa privesc orice oras prin prisma
semnelor specifice afisate de personajele ce-1 populeaza. Elemente de street art, moda urbana,
festivaluri si evenimente destinate consumatorilor de mitologie contemporana definesc arealul

iconografiei urbane.

5.8. Activitate didactica

Incepand cu anul 2012 activez In calitate de cadru didactic asociat al Facultitii de Sociologie din
Bucuresti. Fiind vorba de un grup de studenti axati pe sociologia consumului, am propus o temd
simpld, transformarea unui personaj de poveste intr-unul contemporan, supus presiunilor sociale si
tentatiilor societatii de consum. Eroul ales devenea, astfel, pretext in vederea folosirii unui alt tip de

expresie, evitdndu-se mijloacele clasice folosite Tn prezentari gen Power Point.

Concluzie

Contextul politico-social este unul dintre factorii determinanti ai dinamicii culturii de masa
specificd contemporaneitatii. Intr-o societate profund afectati de recesiune la nivel economic si
politic, se pare ca reperele culturii de masa incep sa se simplifice treptat, individul actual fiind parca
din ce In ce mai mult conectat la realitate, orientat din ce Tn ce mai mult spre reinstaurarea valorilor
traditionale.

Si cum orice trend se transforma treptat Intr-un altul, pe fondul unei crize economice mondiale
mult mediatizate, reusim sa ne surprindem reinventand si reinvatand. Este perioada ideologiilor, a

reintoarcerii la valorile materiale, culturale si spirituale ce au caracterizat omenirea.
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