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Rezumatul tezei de doctorat

Teza de fatd este construitd pe ideea cd alegerile vestimentare sunt atat individuale (placere,
hedonism etc.) cat si sociale (influente interpersonale, statut social etc.); mai mult decat atat,
hainele pe care le purtam sunt obiecte vizuale si, astfel, ele reprezintd mesaje non-verbale despre
preferinte stilistice, valori, statut, apartenente la grupuri etc. (Nistor, 2016: 76). Decurge de aici ca
obiectele vestimentare pot fi privite ca o forma de comunicare. Hainele pe care le purtam sunt
transmitatoare de mesaje vizuale, non-verbale, dar natura comunicativa a modei se evidentiaza si
in discutiile comune si cele profesionale despre moda si haine. Astfel, asa cum sustine Barthes
(2013), marele teoretician al modei, moda prezinta diferite repertorii lingvistice si nu este deci de
mirare ci moda si obiectele vestimentare ofera un teren fertil abordarilor comunicationale. In teza
de fata acest lucru are loc prin studierea atitudinilor si comportamentelor studentilor vizavi de
moda (de ex., surse de informare, frecventa cumparatorilor, timpul la care are loc aderenta la noi
trenduri, implicarea in moda, preferinta pentru branduri etc.), respectiv prin investigarea
naratiunilor legate de moda (de ex. modul in care tinerii definesc moda, modul in care moda si
fatetele acesteia sunt argumentate si discutate).

Pentru a investiga cele de mai sus, teza mea a facut uz de 0 metodologie mixta, combinand

tehnici cantitative si calitative. Tehnica cantitativa a constat in metoda anchetei online si a avut ca
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obiectiv circumscrierea unor tendinte cu privire la atitudinile si comportamentele studentilor in
legatura cu moda. Tehnica calitativa a utilizat focus-grupul pentru a studia naratiunile
participantilor despre moda si despre alegerile si preferintele vestimentare (vezi Aspers & Godart,
2013; Nistor, 2016).

Studiile empirice au fost centrate pe populatia de studenti, mai exact populatia cercetatd a
fost reprezentata de studentii Universitatii Babes—Bolyai si de studentii apartindand Universitatii
Sapientia. Universitatea Sapientia este o institutie unde cursurile au loc in limba maghiara,
universitatea isi are sediul central in Cluj-Napoca, dar are trei campusuri situate in trei contexte
urbane diferite: Miercurea Ciuc, Targu-Mures si Cluj-Napoca, adica in orase mici, respectiv n
orase mari. Prin alegerea acestor doud universitati am intentionat ca sa circumscriu un public destul
de eterogen care a permis investigarea rolului unor variabile de statut, cum ar fi etnicitatea sau
urbanitatea, asupra comportamentelor si discursurilor legate de moda.

Teza este structuratd pe trei parti majore. Prima parte cuprinde trecerea in revista a
literaturii de specialitate in legaturd cu moda si consumul de moda la tineri. A doua parte cuprinde
prezentarea metodologiei cercetarii. Partea a treia prezinta rezultatele cercetarilor empirice. Teza

se incheie cu discutiile si concluziile finale, respectiv cu bibliografia.

Partea 1

Prima parte a tezei este structurata pe trei capitole. Primul capitol reprezintd un text introductiv
despre tema modei. Moda si studiile de moda sunt privite ca un domeniu interdisciplinar care a
trecut de la statutul de marginalizare la relevantd academica, termenul de fashionology
(Kawamura, 2005) fiind ilustrativ in acest sens. Moda se refera la ultimele stiluri, la ceea ce este
actual s1 omniprezent in orice domeniu al vietii. Totusi, acceptiunea cea mai uzuala a termenului
face legatura intre moda si obiecte vestimentare, vorbindu-se despre stiluri la moda, haine la moda,
croiuri la moda etc. In acest sens, capitolul prezinti o scurti discutie despre diferentele dintre
termeni ca stil, moda, moft, tendinta. Pe scurt, aici mentionez urmatoarele: mofturile reprezinta
noutati care apar si trec foarte repede; comparativ cu acestea moda se difuzeaza mai incet dar, spre
deosebire de stiluri care sunt durabile in timp, moda este efemerd. Comparand-0 cu tendintele care
sunt noutdti bine directionate, moda este mai putin generald, reprezinta un fenomen mai putin

structurat (Aspers & Godart, 2013). In cele ce urmeazi, moda este abordati la nivel macro si



micro. Abordarile de tip macro definesc moda ca un sistem institutional ce incapsuleaza crearea,
distribuirea, marketingul modei (Crane, 2012), adica economia si comunicarea modei. Nivelul
macro include, de asemenea, o serie de conventii sociale cu privire la tendinte actuale, specifice
diferitelor ere, grupuri etc., adica acele norme ce guverneaza, pana la urma, codurile vestimentare
la nivel individual (Miller, 2005). Prin practica cotidiana a constructiei identitatii cu ajutorul
obiectelor vestimentare, moda primeste accente micro-sociale; prin hainele pe care le purtaim moda
ne ajutd la afiliere sau, dimpotriva, ne separa, marcand diferente dintre epoci, categorii sociale,
comunitati etc. Aceste aspecte sunt discutate in teza apeland la viziuni clasice (de ex. Simmel,
1957) dar si la interpretari mai recente (de ex. Kaiser, 2012; Aspers & Godart, 2013).

Moda ca forma de agency la nivel individual este pusa in vedere prin intermediul
multiplelor functii ale obiectelor vestimentare (simbolice, culturale, comunicationale). Facand
referire la autori ca Barthes (2013) sau Barnard (2002) discutiile mele insista in mod special asupra
functiei normative si comunicationale ale modei. Moda ca si comunicare desemneaza fenomene
de creare si constructie de sensuri: prin hainele pe care le purtam (sau prin modul in care alegem
sa le purtam) trimitem mesaje nu numai despre pozitia noastra sociala si preferintele noastre legate
de stiluri de viata, ci si despre pozitia noastra vizavi de moda: fie ca alegem sa fim 1n pas cu moda
sau, dimpotriva, avem o atitudine indiferentd fatd de moda, suntem legati de moda (suntem “in
fashion”), pentru ca pozitia noastra poate fi definita in functie de moda actuala (vezi Nistor, 2016).
Prin modul in care vorbim, schimbam opinii despre haine sau moda in general, modul in care
diferitele institutii abordeaza si discuta despre moda sub forma textuala, narativa sau vizuala sunt,
la randul lor, exemple pentru natura comunicationala a modei (Nistor, 2016; 2017).

Capitolul al doilea din aceasta prima parte a tezei abordeaza moda ca modalitate de consum
si insistd asupra unor teorii majore privind difuziunea modei. Teoria lui Veblen (1899/1994) este
un exemplu clasic pentru modul in care moda se propaga dinspre elitele sociale inspre straturi
sociale inferioare. In opinia autorului consumul ostentativ se refera la consum de obiecte scumpe,
exclusiviste, prin care statutul social si economic poate fi articulat si/sau ajustat. Teoria lui Veblen
ilustreaza ca necesitatile noastre reale si/sau primare rareori sunt motoare ale consumului; prin
consum (inclusiv prin cel vestimentar) de cele mai multe ori alegem sa ne satisfacem necesitatile
sociale de tipul afilierii (apartenentei) sau separarii (diferentierii). La randul lui, Simmel
(1904/1957) defineste consumul, respectiv consumul de moda ca fenomen prin care se manifesta

nevoia de imitare sau de distinctivitate; mai tarziu, Bourdieu (1984) reia aceste abordari si vorbeste



despre comunitati de gusturi (taste communities) aflate la confluenta dintre capitalul social,
economic si cultural.

Capitolul continua printr-o discutie scurtd despre rolul simbolic jucat de consum (cf.
Baudrillard, 1970/1998), aducand in discutie conceptul de modernitate lichida (liquid modernity)
al lui Bauman (2004) si, din aceasta perspectiva, explici succesul modei de tip fast fashion. Tn
continuare, textul prezinta acele abordari critice care refuza relevanta propagérii top-down a modei
si propun modele alternative in acest sens. Abordarea numita selectie colectiva (“collective
selection”) este propusa de Blumer (1969): in opinia autorului pe masura ce clasele sociale devin
fluide iar discursul profesional al modei nu mai este monopolizat de revistele si instantele de tip
high fashion, publicul incepe sa aiba la indemana optiuni variate pentru a fi la moda, a fi stilat, iar
aceste optiuni sunt putin dependente de clase sociale. Modelul propagarii orizontale (trickle-
across) sau asa-numitul model mass market (King, 1963) este apropiat ideii lui Blumer. Acest
model presupune cd, datorita productiei industriale a modei, aceasta nu se mai propaga de la elite
catre clase inferioare, intrucat fiecare clasa sociala are parte de diverse oportunitati pentru a fi la
moda; accesul la moda are loc prin intermediul unor obiecte asemanatoare care, la prima vedere,
par a fi la fel, doar ca difera pretul la care are loc achizitia. In acest model, principalul agent al
propagarii modei este mass media, spre deosebire de clasa sociald (cum era cazul modelelor de tip
top-down).

Tn zilele noastre, mass media alocati modei inseamni in mod special media digitala,
retelele sociale si, astfel, modelul propagarii modei de jos in sus (trickle-up) devine relevant: acesta
pune accent exact pe new media ca vehicul principal al modei (Crane, 2000). Prin utilizarea
retelelor sociale, grupuri marginalizate, subculturi, adolescenti etc., adica persoane fara studii in
domeniul modei, pot deveni creatori de moda, pot deveni influenceri, daca ajung sa aiba suficienti
urmaritori (followers).

Capitolul al treilea introduce conceptul de generatie si aduce clarificari cu privire la
notiunile de generatie milenara (millennials) si generatie Z. In acord cu literatura, generatia
millennials se referd la acei tineri care s-au ndscut in perioada 1981-1995, iar generatia Z sau post-
millennials, se refera la cei care s-au nascut dupa 1996. Aceste generatii au crescut intr-o lume
aflata in permanente schimbari derulate cu rapiditate (Colucci & Scarpi, 2013). Printre alti factori,
raspandirea lumii digitale poate fi considerata evenimentul major al vietii acestor generatii high-

tech (Lissitsa & Kol, 2016). Ca rezultat al influentelor din spatiul virtual, acesti tineri prezinta



preferinte si comportamente de consum specifice. Capitolul prezinta in acest sens cateva constatari
ale analizelor de specialitate: gratificarea prin consum (de ex. consumul impulsiv, consumul de
moda fast fashion etc.), necesitatea exprimarii statutului si stilului de viata prin consumul de
produse si branduri considerate a fi “cool”, preferinta pentru cumpdraturile online, aparitia
multiplelor canale de consum care mixeaza mediul offline (de ex. mallul) si cel online.

Spre finalul primei parti sunt prezentate cateva studii empirice ce insistd asupra rolului
segmentarii atunci cand vorbim despre generatii. Aceste studii accentueaza ideea ca, in ciuda
multiplelor caracteristici comune, fiecare generatie se compune din categorii specifice care pot
avea atitudini si comportamente specifice legate de consum. Capitolul se incheie cu insiruirea unor
constatari privind consumul de moda la tanarul consumator din Romania. Din datele celor cateva
cercetari sporadice existente in acest Sens este posibila schitarea unei imagini despre consumatorii
millennials din tara noastra: acestia acorda prioritate mediului online in ceea ce priveste consumul

de moda si pun in balanta preferinta pentru moda si bugetul lor relativ limitat.

Partea a 2-a

Partea a doua a tezei prezinta metodologia cercetarilor empirice. Primul capitol discutd modul in
care a avut loc ancheta online. In ambele universititi — Universitatea Babes-Bolyai si Universitatea
Sapientia — cercetarile cantitative au avut loc sub forma de ancheta online bazatd pe esantionare
de convenienta. Prin urmare, rezultatele obtinute nu pot fi generalizate asupra intregii populatii de
studenti, rezultatele reflectdand doar opinia celor chestionati. Aceasta deoarece esantioanele de
convenientd sunt non-probabilistice si, de reguld, se selecteaza pentru a raspunde la chestionar
acele persoane care sunt interesate de tema de cercetare (intervenind astfel si autoselectia). Facand
referire la autori ca Pernice et al. (2008), Gliner et al. (2009), Leiner (2016) etc. esantionarea de
convenientd este descrisa ca o forma relativ comund de esantionare care are valoare In anumite
situatii (de ex. cercetari de explorare, metodologie combinata etc.) si, daca cercetatorul are in
vedere o serie de recomandiri, limitele acestui mod de esantionare pot fi controlabile. In
continuare, sunt prezentate o serie de cercetari internationale care fundamenteaza argumentul
relevantei esantioanelor de convenienta in studiile referitoare la moda.

Tn continuarea acestui prim capitol al partii a doua este prezentat modul in care a decurs

ancheta online: In cazul Universitatii Babes-Bolyai au raspuns la chestionar 305 studenti, numarul



respondentilor fiind 270 in cazul Universitatii Sapientia. Structura chestionarului online este
prezentata tot aici: intrebarile au fost selectate pe baza literaturii internationale de specialitate si
pe baza focus-grupurilor si au acoperit teme ca: obiceiuri de consum vestimentar, informatii legate
de moda, branduri preferate si sensibilitate la brand, adoptare a modei si implicare in moda, moda
sustenabila etc.

Urmatorul capitol din aceasta parte a tezei prezinta modul in care s-a realizat cercetarea
calitativa, adica focus-grupurile. Focus-grupurile au fost realizate atat inainte, cat si dupa faza de
ancheta online astfel ca ele au permis atat elaborarea unor Intrebari pentru ancheta, cat si reflectarea
asupra unor rezultate ale anchetei. Am realizat 11 focus-grupuri cu mai multe loturi de studenti,
acestora adaugandu-se 3 focus-grupuri la care au participat tineri care nu (mai) sunt studenti.
Aceste ultime grupe au permis o perspectiva mai ampla asupra fenomenului studiat. Strategia de
cercetare a fost deopotriva inductiva si deductiva. Din dorinta de a mentine rezultatele focus-
grupurilor ntr-un cadru riguros si pentru a inlesni vizualizarea datelor narative, in analiza
rezultatelor am facut uz de asa-numita Metodologie Gioia (Corley & Gioia, 2004) care este

descrisa detaliat in aceasta parte a tezei.

Partea 3

A treia parte a tezei este compusa din doua capitole. Primul capitol prezinta si discuta rezultatele
anchetei online, capitolul al doilea este dedicat rezultatelor obtinute pe baza focus-grupurilor.
Capitolul dedicat anchetei online debuteaza cu o trecere in revista a literaturii de specialitate care
a stat la baza elaborarii chestionarului, precum si a ipotezelor/intrebarilor de cercetare.

Prin ancheta online am obtinut raspunsuri de la 575 studenti (305 de la Babes-Bolyai, 270
de la Sapientia). Chestionarul a fost elaborat tindnd cont de achizitiile din domeniu, interesul
principal fiind aici sa explorez anumite ipoteze, de ex. cele legate de rolul backgroundului socio-
demografic in explicarea practicilor legate de moda, felul in care se structureaza sursele de
informare despre moda, principalii determinanti ai implicarii in moda etc.

In general, rezultatele arati ci variabilele socio-demografice au o influenti redusd asupra
practicilor legate de moda la populatia de studenti, interesul si implicarea in moda fiind puternic
dependente de o serie de variabile specifice, de ex. gradul de informare, momentul la care are loc

adoptarea tendintelor, interesul in branduri etc. Cum era de asteptat, am gasit coerentd intre
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atitudinile si practicile legate de moda: studentii cei mai sensibili la tendinte sunt mai bine
informati, mai receptivi la brand si mai putin preocupati de pretul produselor vestimentare.

Prin compararea celor doud universitati am reusit sa testez ipoteza urbanitagi: atat
rezultatele din ancheta, cat si cele provenite de pe urma focus-grupurilor au aratat ca de-a lungul
campusurilor aflate in contexte urbane diferite, studentii sunt mai degraba asemanatori decat
absenta diferitelor magazine, diferente in ceea ce priveste bugetul disponibil), dar prin intermediul
platformelor online si al retelelor de socializare, diferentele tind sa se dizolve, studentii gasind o
serie de modalitati prin care si-si asigure accesul la moda si tendinte. In fiecare campus si locatie
studentii trebuie sa ia decizii Tn conformitate cu bugetele de care dispun, trebuie sa decida intre a
fi unic si a se conforma la asteptdri normative; nu in ultimul rand, in toate locatiile studiate,
studentii resping acceptiunea modei ca tendintd actuald, normativa si pledeaza pentru stiluri si
trenduri personalizate, adaptate la personalitatea lor individuala (evident, aceste stiluri personale
sunt mult torsionate interpretativ de accentul analizei: afiliere si / sau distingere — de ex. Simmel,
1957).

Putem concluziona — atat pe baza anchetei online cat si pe baza cercetarilor calitative — ca
mallurile reprezinta spatii de petrecere a timpului liber, dar relevanta acestora pentru Cumpardturi
vestimentare efective ramane in urma magazinelor de tip outlet si second-hand. Outleturile sunt,
chiar si in cazul contextului urban saturat de malluri (cum este situatia Clujului) locurile preferate
de shopping. Tn acord cu literatura de specialitate (de ex. Roux & Korchia, 2006), analiza narativa
a discursurilor din cadrul focus-grupurilor arata ca studentii prefera outleurile si magazinele de tip
second-hand mai ales pentru pretul mai redus al produselor, dar sunt si situatii in care motivatia
pentru a vizita astfel de magazine constd in necesitatea de a avea acces la produse eterogene,
,,comori”, branduri exlcusive sau produse considerate calitativ superioare celor ce se gasesc in
mall. Totusi, trebuie observat ca in cele mai multe dintre cazuri outleturile si second handurile sunt
oportunitati pentru a localiza produse de tip fast fashion, asemenea celor din mall, si sunt cu mult
mai rare situatiile in care ele sunt cautate pentru obiecte vintage, exclusive. Magazinele de tip mass
market, atdt mallurile offline, cat si magazinele online oferd contexte pentru cercetdri de piata:
tinerii viziteaza aceste locuri pentru a se documenta cu privire la tendinte si preturi, dar ulterior ei

cauta modalitati mai avantajoase pentru a achizitiona produsul dorit. Astfel, mallul este un spatiu
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de tip galerie (“showrooming” — Gensler et al., 2017), asemenea online-ului (“webrooming” —
Flavian et al., 2016).

Tn ceea ce priveste informatia despre modi, sursele cele mai importante sunt reprezentate
de deja amintitele malluri si magazine online, precum si de prieteni, colegi, moda strazii si retelele
de socializare. Aceste date confirma crezultatele altor studii din domeniu (Nem et al., 2007; Wolny
& Mueller, 2013) conform carora mass media traditionala, candva importantd pentru rolul ei
indicativ in ceea ce priveste tendintele, si-a pierdut suprematia. Acum moda isi traieste era digitala.
Inovatorii modei nu mai sunt reprezentati de casele de moda high fashion, ci de iconi ai retelelor
de socializare, de brandurile fast fashion si de catre membri implicati in fashion (trend setter) din
grupurile de referintd. Prin urmare, in cazul generatiei millennials, conceptul de moda nu mai
reprezinta o constructie abstractd, intangibila, rezervata doar elitelor sociale; prin adoptarca
creativa a tendintelor (lucru pentru care retelele de socializare ofera inspiratii multiple), prin modul
in care obiectele vestimentare sunt si pot fi combinate, tinerii pot sd construiascd creuzete de
prezentare vestimentara cu caracter individualizat care sunt totodata la moda, cel putin conform
canoanelor relaxate ale modei din era postmoderna, dominata mai degraba de diversitate decét de
normativitate.

Datele focus-grupurilor nuanteaza acest rezultat. Naratiunile participantilor la focusuri
arata cd moda este definitad ca o temd complexa care produce discursuri ample in care aceasta este
legatd de conceptul de stil si cel de bine-imbracat. Totodata, moda este abordata atdit la nivel
macro, denotind un ideal normativ, cdt si la nivel micro, unde apare ca o practicd de tip agency.
In primul caz, moda este impusa din afara, iar prin purtarea unor tendinte considerate a fi la moda
indivizii se pot simti constransi si limitati In ceea ce priveste exprimarea preferintelor proprii.
Moda inteleasa ca stil personalizat este reversul medaliei si se contureazd asemenea unei
perspective postmoderniste asupra modei. Moda este o practica de tip ,,de jos Tn sus”, o forma de
creatie personald, un mod de comunicare despre preferintele individuale prin intermediul
obiectelor vestimentare alese: atunci cand individul alege ce anume si cum anume sa poarte din
tendintele aflate la moda, el realizeaza o activitate de tip bricolaj, individualizeazd moda si o
traduce in asa fel Incat moda sa devina capabild de a vorbi despre stilul de viatd al individului.
Moda abordata la nivel macro este definitd ca o practicd normativa, in timp ce acceptiunea modei
care realizeaza o legatura dintre moda si stil ofera libertate in alegerea si adaptarea obiectelor

vestimentare (si nu neaparat a tendintelor), este o perspectivd jucdusa asupra modei cu care —
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indiferent de backgroundul lor universitar — studentii participanti la focus-grupuri simpatizeaza
foarte mult (vezi Crane, 1999, 2000).

In ciuda celor enuntate mai sus, am gisit ca definirea conceptului de bine-imbricat are loc
prin referire la contexte normative: studentii sunt de parere ca a fi bine-imbracat inseamna
respectarea unor coduri vestimentare situationale scrise sau nescrise. Participantii la focus-grup
resping deci normativitatea modei, dar insista asupra importantei de a fi imbracati in acord cu
asteptarile unor situatii specifice. Coexista deci doua mari categorii de discursuri: rolul
vestimentatiei in a vorbi despre stiluri si preferinte individuale si necesitatea de a se conforma, de
a se imbrica dezirabil. Intr-adevir, majoritatea participantilor sunt adeptii unei mode construite de
jos in sus (trickle-up) si resping asa-numita ,,dictatura a modei” dar, in acelasi timp, de la
vestimentatia construitd prin adoptarea modei in functie de stilurile si preferintele proprii se
asteaptd ca aceasta sa respecte cerinte Situationale: bricolajul modei trebuie sa respecte dress-
codurile si, de asemenea, este bine daca vestimentatia vorbeste si despre statut prin Incorporarea
de elemente apartinand unor branduri. Gasim deci o ambiguitate: studentii vor sa sparga tiparele
modei, dar par a nu fi siguri daca meritd sau este bine sa rastoarne anumite reguli normative, care
functioneaza similar unor cadre mai largi, percepute ca legitime, in care poate avea loc prezentarea
de sine.

Atat cercetarile cantitative cat si cele calitative au aratat ca sunt doar cativa studenti care
sunt extrem de preocupati de moda, in sensul ca urmaresc in mod deliberat v(b)loguri de moda,
profiluri de Instagram specific etc. Cu toate acestea, rolul jucat de media digitala este
omniprezent: aceasta 1i ajuta pe tineri sa verifice tendintele, sa se documenteze despre ele, sa se
inspire si sa-si ajusteze aparitia vestimentara la cea propusa de celebritatile sau influencerii din
social media. Mai mult decat atat, media digitald are un rol important in Situatiile concrete de
shopping: verificarea social media pregateste practic situatia de cumparare efectiva, furnizand date
importante cu privire la ce obiect trebuie achizitionat. De cele mai multe ori, media digitala ajuta
la construirea unor aparitii vestimentare mai degraba similare decét individualizate, contribuie deci
la crearea unor imagini globale, omogene, de tip picture perfect. Situatiile in care social media
inlesneste aderenta la stiluri vestimentare, miscari si subculturi de moda alternative (de ex. anti-
consum, minimalism etc.) sunt destul de sporadice.

Necesitatea de a se conforma la asteptari, situatii si grupuri este deci o concluzie importanta

a cercetdrii. Am reusit sd evidentiez un paradox Intre modul in care tinerii descriu moda la nivel
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teoretic si modul in care o practica. Teoretic, tinerii sunt impotriva normativitatii modei, dar
comportamentele lor vestimentare denotd o grija deosebitd pentru conformism, indiferent daca
vorbim despre conformarea la imaginile social media, la cele existente in grupul de referinta sau
la expectantele unor situatii de viatd formale. Tinerii participanti la studiu vor sa fie liberi,
independenti, militeazd pentru importanta construirii unui outfit format din obiecte ce se afla in
ingrijorati de parerea celorlalti, mai cu seama in situatii cand o parere nefavorabila ar fi aproape
fatala (interviuri, nunti, vorbire in public etc). Facand apel la Giovannini et al. (2015), putem spune
ca stilul personal reprezinta o forma de practica privata, insd din moment ce hainele ajung sa fie
purtate in public, stilul personal trebuie mult revizuit astfel incat sa nu fie dezaprobat de ceilalti.

In ceea ce priveste brandurile, rezultatele arati o preferinta clara pentru brandurile de tip
fast fashion. Chiar daca literatura abunda in critici la adresa acestor branduri (de ex. poluare,
produse slabe din punct de vedere calitativ, omogenitate, conditii de munca ne-etice etc.),
Mmajoritatea participantilor la cercetare vorbesc despre aceste branduri (de ex. Zara, H&M etc.) in
termeni pozitivi: in ochii studentilor este vorba despre branduri cool, la moda, dar sunt frecvente
si aprecierile la adresa calitatii produselor din aceste branduri. Brandurile de fast fashion sunt
asociate inclusiv cu succesul, prestigiul social. Asemenea aspecte indica o atitudine materialista:
se pare cd in conditiile in care aceste branduri costd incd relativ mult la noi in tara, posesia lor
devine un indicator al statutului (cu trimitere si la consumul ostentativ descris de Veblen). Din
aceasta perspectiva se poate interpreta si rationamentul de a cauta brandurile de fast fashion in
spatii alternative, de ex. outleturi, magazine second hand.

In afara de grupul de studenti care are un brand favorit, am gisit si doua alte segmente:
pentru primul, brandul conteaza doar intr-o oarecare masura, aici brandul se asociaza cu o calitate
mai bund a produselor vestimentare, prin urmare devine importantd doar in situatii Tn care
respondentii cautd produse durabile (de ex. incaltaminte). Celdlalt segment corespunde
respondentilor sensibili la pret, iar in acest caz principalul criteriu de alegere este pretul produselor,
lucru care exclude aproape automat preferintele pentru brand. Tot aici Ti putem include si pe acei
participanti care resping brandurile pe considerente etice, de ex. de pe pozitii anti-consum.

Conceptul de implicare in moda (fashion involvement) este o tema importanta in literatura
referitoare la moda si vizeaza importanta modei si tendintelor vestimentare in viata indivizilor.

Pentru a studia acest construct, chestionarul a utilizat doud metode: prima data i-am ntrebat pe
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respondenti sd indice cat de importantd este moda pentru ei; in al doilea caz importanta modei a
fost investigata indirect, prin forma adaptata a Appearance Emphasis Scale (Johnson et al., 2007),
aceasta investigand printr-un set de intrebari importanta unei aparitii care este la moda pentru
respondenti. Daca prin Intrebarea directd se vede cad moda este importantd pentru jumatate dintre
respondenti, prin raspunsurile la intrebdrile scalei rezultatele devin mai nuantate. Analiza multi-
variatd a aparitiei la moda aratd cd variabilele socio-demografice si backgroundul de tip
universitate si campus sunt prea putin importante in a categoriza respondentii. A avea o aparitie
vestimentara aflata la moda depinde insa de gradul de informare despre moda, de sensibilitatea la
branduri si de timpul la care se adoptd noile trenduri: cei care sunt mai informati, sunt preocupati
de brand si adopta trendurile mai repede, devenind cei mai preocupati de aparitia lor vestimentara.
Altfel spus, implicarea in moda merge mana in mana cu adoptarea modei: cei care fac parte din
grupul celor care adopta cel mai repede tendintele (early adopters), adica cei cca 15% din
respondenti sunt mai interesati de moda sub toate aspectele ei: informare, branduri, frecventa
cumpardturilor etc. La studentii Universitatii Babes-Bolyai am gésit o preferintd ceva mai mare
pentru branduri si o mai accentuata implicare in moda; acest lucru se poate explica atat prin
contextual urban (mare) — Cluj-Napoca prezentand mai multe oportunitati pentru a fi informat si
pentru a procura moda — cat si prin bugetele mai mari dedicate obiectelor vestimentare la acesti
studenti.

Cei care adopta mai tarziu tendintele sunt de fapt doar aparent mai putin interesati de moda.
Acesti studenti cheltuiesc mai putin pe haine, sunt mai putin informati si moda nu ocupa o pozitie
centrala in viata lor. Pentru acest grup pretul produselor este un criteriu important, uneori cel mai
important, al alegerilor vestimentare. Evident, nu este vorba despre faptul ca membrii acestui grup
nu sunt interesati de moda, pana la urma avem de-a face cu tineri in viata cdrora modul in care
apar in fata celorlalti si sunt perceputi, acceptati sau respinsi pe baza aparitiei este un lucru crucial.
Este mai degraba vorba despre faptul ca — mai ales datorita bugetelor relative reduse — tipul de
moda care intereseaza pe cei din categoria late adopters este inteleasa in mod diferit fatd de moda
specifica grupului de early adopters: acestia din urma urmaresc tendinte, pe cand late adopters
practica bricolaj, combina diferite obiecte vestimentare (nu numai din ultimul sezon) pentru a
realiza aparitii vestimentare similare trend-setterilor din grupurile lor.

Acest din urma aspect este un rezultat important al cercetarii: dacd intelegem moda sub

forma ultimei tendinte, studentii sunt mai putin la moda, intrucat majoritatea isi construiesc aparitia
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vestimentara prin combinarea unor itemi proveniti din diferite sezoane. Evident, bricolajul tine
cont de referintele din ultimul sezon, studentii nu vor sa comitd greseli, deci urmeaza calea
conformismului, mai ales prin achizitia de obiecte vestimentare apartinand brandurilor de tip fast
fashion. Trebuie remarcat insa si faptul ca, dincolo de conformism, creativitatea si adoptarea
trendurilor intr-un mod individual sunt de asemenea importante. Astfel, la studentii cercetati
putem vorbi despre coexistenta conformismului cu o forma de pionierat in moda, aceasta din urma
aparand insa intr-un mod mai timid (“soft challangers™), teama de greseala si excludere fiind
resimtita pe tot parcursul discursurilor despre moda culese prin focus-grupuri.

Ca o deschidere cu caracter general se poate sedimenta ideea ca media digitald, prin
influencerii de fashion si grupul de referintd prin membrii ei mai curajosi (trend setter), pot oferi
exemple pentru stiluri temerare, creative, mai putin conformiste. Din moment ce era modei de tip
dictatura, in care tendintele au fost putine, exclusiviste, diseminarea fiind dependenta de revistele
de moda etc. a apus, ne putem astepta la un puzzle vestimentar mai diversificat, in care se vor
contura diferite grupuri in functie de influencerii la acestea care adera.

O alta idee care se detaseaza din rezultatele obtinute, cu trimitere spre interdisciplinaritatea
implicita a subiectului modei este ca, la fel ca cele mai multe fenomene postmoderne, moda ca
forma complexa de comunicare a identitatii, intereselor, statutului, diverselor apartenente etc.,
cunoaste din ce Tn ce mai mult un caracter polifonic, conturdnd o bogata dinamica a relatiilor
dintre motivatii si comportamente sociale (unde in sens mai larg se poate include si moda ca forma
multinivelara de exprimare), devoaland atitudini si interese specifice generatiilor tinere cercetate

n acest demers empiric.
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