Societatea reald

Actiuni de investire corporala a hainelor de
marca

Roxana Morosanu

The status of branded clothing that are bought in informal con-
texts (outsourced factories, suitcase trade) is seen, at the be-
ginning, as an uncertain one; so, the buyer himself will give
meaning to this clothing by using his own body. Wearing a
piece of clothing is a technique of the body. The relationship
between the individual and the social body, cultivating a class
difference, the consumption on reference to the peer group, they
are all processes that can be seen in the way people choose
and wear their clothing. This article looks upon the body from
the material culture perspective, as the space in which the in-
teraction between man and materiality takes place.
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Actiuni de investire corporala a hainelor de
marca

Roxana Morosanu

Hainele de firmda cumpdrate in contexte informale (fabrici de
lohn-uri, comertul de valizd — suitcase trade) au, la prima
vedere, un statut incert si sunt, ulterior, investite cu sens/ cu
»autenticitate” de cumpardtor prin intermediul propriului corp.
A purta o haind este o tehnica a corpului. Relatia dintre corpul
individual si cel social, cultivarea unei diferente de clasd/ cat-
egorie sociala, consumul prin raportarea la grup se regdsesc
in modurile in care un om isi alege si isi poartd hainele. Acest
articol priveste corpul din perspectiva culturii materiale, ca fiind
spatiul in care are loc interactiunea omului cu materia.

Primul episod care mi-a atras atentia asupra subiectului pe care
il tratez in textul de fata a avut loc in urma cu cinci ani, cand
locuiam in camin, in aceeasi camera cu Ana, studenta la ASE in anul IV.
Ana era pasionata de hainele de firma, de la cele sport (Adidas sau Nike),
la marcile de denim (Lee) sau de pantofi. Vizita magazinele de firma de mai
multe ori pe saptamana, doar pentru a fi la curent cu stocul de produse.
Uneori, facea o pasiune pentru o anumita bluza sau jacheta, ne-o descria
in amanunt si visa la ea cateva zile pana cand, in final, si-o cumpara sau
gasea un alt obiect al dorintei. Isi strangea constiincioasa toate bursele si
banii primiti de la parinti in asteptarea sezonului de reduceri. Spunea c3,
daca dulapul ei cu haine ar lua foc, atunci ea, pur si simplu, ar innebuni;
sau ar fi nevoie ca tatal ei sa-i dea pe loc in jur de 4.000 de euro, ca sa
refaca pierderea. Pentru ca am locuit impreuna timp de un an, am putut

o adevarata stiinta din combinarea celui mai bun detergent cu cel mai bun
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balsam de rufe si isi calca si impaturea cu grija fiecare tricou in parte. —
Am reintalnit-o recent pentru un interviu si o plimbare prin magazine si
mi-a povestit ca si acum fac ce fac, si tot spal patru masini (de spalat) pe
saptamana. — Episodul la care vreau sa ajung a avut loc cand Ana se in-
torsese dupa o vizita acasa si, despachetandu-si bagajele, mi-a aratat ,noul”
ei tricou Nike: un tricou cu maneca scurta, alb cu dungi portocalii si cu
logo-ul firmei (o virgula orizontala) cusut in stanga sus. Apoi mi-a dezvaluit
incantata ca, de fapt, e un tricou ,de duzina” pe care brodase singura, cu
ata portocalie, simbolul Nike, folosind, ca model, o reclama dintr-o revista.
M-a intrebat daca se vede ,falsul” si i-am laudat priceperea in broderie.

Wally Olins, un recunoscut specialist in branding, spune ca un
brand trebuie sa fie atat de puternic (cu o identitate bine definita, care sa
poata produce influenta), incat consumatorul sa-si doreasca sa si-1 tatueze
pe piele. Ei bine, Ana nu si-1 tatuase pe piele, dar si-1 brodase singura pe
tricou, actiune care poate fi asemanata cu prima, prin caracterul voluntar
si prin dorinta de a conferi identitate unui lucru perceput anterior ca slab
definit, ,amorf”.

In acest articol voi incerca sa ofer raspunsuri la intrebarea ,de ce
cumpara oamenii haine de marca?” Reflectiile si interpretarile mele pornesc
de la o cercetare de teren pe care am derulat-o in perioadele: mai — iunie
2008, septembrie — noiembrie 2008 si martie-iunie 2009, in Bucuresti, in
zece magazine care comercializeaza confectii lohn (haine de marca realizate
in fabrici de confectii din Romania, pentru branduri internationale). Cerc-
etarea a presupus observatie participativa, interviuri semi-structurate cu
12 informatori si insotirea unor intervievati la cumparaturi. Intervievatii au
varstele cuprinse intre 24-31 de ani si lucreaza in corporatii (firme de retail,
IT si banci), avand functii de coordonare sau middle management — adica
ceea ce am putea defini ca young professionals (sau yuppies).

Cred ca aceasta povestire este un cadru bun pentru a introduce o
serie de interpretari din cultura materiala. Tendintele de astazi din aceasta
disciplina, pe care le urmez in articolul de fata, se concentreaza pe impor-
tanta actiunii si a gesturilor in relatia om — obiect. Corpul (care cuprinde si
gestualitatea) este vazut ca fiind spatiul in care are loc relatia omului cu
materia. Activitatile de a calca si impaturi cu grija propriile haine sunt astfel
de actiuni din care poate fi extras un sens. Cum spune antropologul Jean-
Pierre Warnier: ,(...Jobiectele fac si ele <<cultura>> iar relatia pe care omul

o intretine cu ele participa la propria sa constituire ca subiect individual,
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social si cultural (...) Confruntarea cu mediul material, aproprierea
obiectelor, transformarile lor, sunt factori de identitate in aceeasi masura
ca apartenenta religioasa sau sociala. Confruntarea cu materia (a sti cum
sa utilizezi un instrument, a avea grija sa nu te lovesti, a invata sa mergi
pe tocuri...) si aproprierea sa sunt elemente primordiale in constructia
subiectului si a grupului” (Julien si Warnier, 1999, pp. 11-12, traducerea
mea).

In cazul povestit, Ana si-a apropriat tricoul investindu-1 cu un sens:
a brodat pe el un simbol. Insasi actiunea de a broda implicd confruntarea
cu materia. Ana a invatat sa brodeze un semn care nu este aleatoriu (nu
are un sens ascuns pe care il intelege doar ea, e un simbol care poate fi de-
criptat de un numar mare de oameni), urmand ca model o reclama dintr-o
revista. Putem spune c3a, la final (in urma acestei actiuni), Ana a iesit schim-
bata: si-a construit/ (re)actualizat identitatea de doua ori — o data prin pro-
cesul de invatare si de brodare a unui simbol ,nou” (pe care nu il mai
cususe pana atunci) si a doua oara prin produsul final, care semnifica
apartenenta Anei la ,categoria Nike”. Ana s-a (re)construit ca subiect indi-
vidual, social si cultural (se va putea recunoaste de la distanta cu indivizii
care poarta acelasi logo brodat pe piept, in dreptul inimii, si pentru care
simbolul respectiv are aceeasi semnificatie).

Un alt nume important in cultura materiala, Daniel Miller, intr-o lu-
crare de referinta, A Theory of Shopping, face distinctia intre doua fenomene
intalnite in orice sedinta de shopping: treat si thrift. Thrift reprezinta incer-
carea de a economisi facuta prin alegerea produselor (in aceasta categorie
intra itemii de pe lista uzuala de cumparaturi), in timp ce treat reprezinta
yrasfatul” si consta intr-un produs mai ,extravagant” (care nu e privit ca o
necesitate si care nu se gasea initial pe lista de cumparaturi), pe care con-
sumatorul il cumpara pentru el, ca recompensa pentru ca a indeplinit actul
de a merge la cumparaturi. Miller spune ca in unele cazuri intreaga sedinta
de shopping poate fi privita ca treat (atunci cand consumatorii afirma ca
au intreprins-o pentru ca se simteau deprimati). ,Rasfatul” functioneaza
bine ca raspuns direct la o stare depresiva, intrucat ,e o actiune specifica
de reafirmare a sinelui. Ea alina conditia in care consumatorul se simte de-
sconsiderat, cu un act de indulgenta care reconfirma natura speciala a celui
caruia rasfatul ii este adresat” (Miller, 1998, pp. 40-47, traducerea mea).

In cazul de fata, producerea (brodarea) sau simpla manipulare

(spalare, calcare) a unor obiecte percepute ca ,rasfat” (produsul de marca
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e privit ca superior unuia no name, e achizitionat dupa ce a fost dorit in-
delung - am visat-o mult pana mi-am luat-o, cA nu-mi venea sa dau atatia
bani pe ea, spune Ana despre o bluza marca Miss Sixty) sunt actiuni de
reafirmare a sinelui. Consumatorul care nu se afla la cumparaturi, ci acasa,
isi actualizeaza sinele nu prin achizitionarea unui nou item, ci prin relatia
cu obiectele pe care le detine (si despre care afirma ca il definesc): prin atin-
gerea si manipularea obiectelor. Un ultim exemplu care sustine functia de
reactualizarea a sinelui continuta de consum vine din propriul sifonier: in
timpul lucrului la acest articol, mi-am cumparat o salopeta noua (un no
name intr-o culoare si dintr-un material foarte placut). Prietena care m-a
insotit la cumparaturi mi-a spus la final ca, atunci cand nu mai am inspi-
ratie la scris, sa probez salopeta si sa vad cum se potriveste cu diverse

incaltari (deocamdata nu i-am urmat sfatul).

»O port altfel”. Tehnici ale corpului si compozitii ale materi-
alelor

In timpul unui interviu, vorbind despre fusta pe care o purta in acel
moment (o fusta scurta de denim marca Killah Babe, care costase 350
RON), am intrebat-o pe Anca dac3, in locul acestui articol, ar fi achizitionat
o fusta identica no name. Mi-a raspuns negativ si am intrebat-o de ce.

Ca sunt snoabad (rade). Ca m-am obisnuit sa cumpadr haine de firma si
prefer sa cumpadr una decdt zece, dar care s-o stiu eu cd-i de firma. Si ca-
i scumpa. O port altfel. Ma simt eu altfel in ea decdt dacd ar fi una ieftind.
(Anca, 28 ani, Client Service Manager)

Hainele de firma sunt purtate altfel decat celelalte. Intr-adevar, cand
Anca probeaza tricouri in cabina magazinului Polo Garage, ea incearca,
odata cu tricourile, si mai multe posturi: ridica alternativ din umeri
miscand tricoul, pana cand simte ca acesta s-a asezat bine pe ea, apoi da
din cap, scoate barbia in fata, se priveste din profil si tuguie putin buzele,
de parca ar fi un manechin la o sedinta foto. Adopta o atitudine de superi-
oritate, priveste pe sub sprancene de parca ar vrea sa spuna ,,sunt speciala,
admira-ma de la distantd”. Miscarile sale nu vizeaza doar torsul — care e
partea imbracata de noul tricou — ci implica intregul corp, ajungand pana
la grimase faciale. Probandu-1, Anca nu vrea sa vada doar cum se aseaza
tricoul pe ea, ci cum acesta o modifica pe de-a-ntregul, cum ii scoate in ev-
identa anumite laturi ale personalitatii. Cand probeaza rochii, spectacolul

e si mai captivant. Imbracata cu o rochie scurta si stramta, isi priveste pri-
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etenul din postura unei femme fatale; intr-o rochie suava de voal, se joaca
copilareste cu ciucurii de la gat si apoi spune: ,parca as fi in camasa de
noapte”. Plimbandu-se pe culoarele mall-ului, imbracata in fusta de denim
si cu un tricou galben, ambele de firma, Anca merge dreaptd, cu barbia ridi-
cata, sigura pe ea, detasata. Se simte bine in acest spatiu, pare sa fie
stapana pe teritoriu. Intra doar in anumite magazine (Ziggo, Polo, Stone
Creek), spre alte vitrine nici nu intoarce privirea.

De ce si cum ajunge un om sa poarte o haina altfel decat pe cele-
lalte? Sa porti o haina e o actiune invatata social, la fel ca mersul, alergatul,
inotul sau multe alte tehnici ale corpului enumerate si teoretizate de Mauss
in textul cu acest nume, publicat in 1936. Exista o educatie prin imitare
prin care sunt transmise toate aceste tehnici, unde un rol important il are
individul care le transmite (care trebuie sa aiba autoritate si sa inspire in-
credere). ,Este exact in aceasta notiune a prestigiului persoanei care face
actul stabilit, autorizat, dovedit, in raport cu individul imitator, unde se
gaseste elementul social. In actul imitator care urmeaza se gisesc ele-
mentele psihologic si biologic” (Mauss, 2004, p. 369, traducerea mea).
,Omul total” in conceptia lui Mauss inglobeaza toate aceste trei elemente.
In ceea ce priveste elementul social, actul de imitare reuseste daca persoana
care il exemplifica are prestigiu social in ochii imitatorului. In situatia
povestita de Mauss, asistentele medicale din New York (si apoi tinerele
parizience) preluasera un anumit stil de mers din filmele americane. Putem
spune ca, siin cazul de fata, transmiterea porneste tot de la elementele cul-
turii de masa (reviste de moda, emisiuni TV etc.), unde prestigiul e detinut
de personajele care apar in mass-media.

Tot aici, Marcel Mauss spune ca ,,corpul este primul si cel mai nat-
ural instrument al omului” (2004, p. 372), afirmatie care e preluata, alaturi
de intregul text, de teoreticienii culturii materiale. In reinterpretarea re-
flectiilor lui Mauss, cercetatoarea Marie-Pierre Julien spune ca acesta nu
ia in calcul in teza sa obiectele si modul in care acestea din urma pot influ-
enta tehnicile corpului (de exemplu, felul in care, pe langa actritele de cin-
ema, si pantofii cu toc pot influenta mersul). Ea vorbeste despre conceptul
de corp-subiect elaborat de filosoful existentialist Merleau-Ponty in lucrarea
Phénomeénologie de la perception din 1945 si despre faptul ca, din aceasta
perspectivd, omul nu are un corp, ci este un corp. In acelasi timp, toate
cele cinci simturi, care fac parte integranta din corp si produc cunoastere

subiectiva (care se poate transforma in cunoastere obiectiva, dupa cum
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spune filosoful), ,nu se pot manifesta decat in relatia corpului cu ceea ce il
inconjoara” (Julien si Warnier, 1999, pp. 16-19, traducerea mea). Ajungem,
iata, din nou, la obiecte.

Felul in care e purtata o haina depinde, fara doar si poate, si de
haina in sine, ca obiect. Si nu ma refer aici neaparat la design, cum a fost
cazul celor doua rochii, cand asocierea uneia dintre ele cu rolul de femme
fatale si a celeilalte cu cel de lolita a fost realizata, de buna seama, tot in
urma invatarii sociale. Ma refer la materialitatea hainei: la tesatura, la com-
pozitia materialului.

In magazinul B (un butic obscur, ascuns la parterul unui bloc din
nordul capitalei, de unde clientele cumpara pe datorie rochii Chanel de ma-
tase si camasi Zara lucrate in sistem lohn), domnisoarele yuppies intorc
rochiile pe dos in cautarea etichetei care expune compozitia materialului si
o citesc ca pe o retetd/o formula sau ca pe eticheta unui produs alimentar
care ,poate contine urme de alune”. Trebuie sa stii ce porti la fel cum tre-
buie sa stii ce mananci. Trebuie sa stii, ca sa poti anticipa in ce te va ,trans-
forma” respectivul obiect. Ceea ce naste o noua paradigma, sau, cel putin,
ma face sa fiu mai atenta la conceptul de calitate pe care multi intervievati
l-au invocat motivandu-si alegerea hainelor de firma in detrimentul celor

no name.

Eu prefer de firma. Chiar am inceput sa merg pe calitate. Am si haine care
nu sunt de firmd, dar imi dau seama dupa calitate, dupda material, daca-
mi place un material... Dar predominanatd e firma. Am si haine care nu-
s de firma, dar le prefer pe alea de firmd, recunosc. (Geta, 31, coordonator
marketing&PR)

Nu ma atrage neapdrat ideea de a cumpdra un brand sau de a cumpara,
stiu eu, ceva care sd fie afisat, sa scrie... De exemplu, la blugii de pe mine
nu scrie nicdieri. In afard de faptul cd eu stiu cd sunt Boss, nu stie nimeni;
nu asta ma intereseazd. In schimb, raportul calitate-pret te atrage cdtre
o marca. Si, dacd probezi, iti vine bine, iti place, e suficient. Deci, calitatea
si cum sunt croite hainele, cum iti vin, asta conteaza. Ca pot sa arate
foarte bine sau pot sa fie ceva de brand si sa arate foarte rau sau kitsch
sau, stiu eu, sa dea in altele... (Claudia, 27, manager departament)

E alta calitate, nici nu se compard. Deci eu, cel putin, n-am avut incidente
nepldcute cu haine de firmd, ca sa zic dup-aia ca mai bine mi-as fi luat
ceva mai ieftin, cd era mai bun. Deci, stiu sd mi le si aleg pe calitate. Intr-
adevadr, sunt si haine de firma care-s proaste. Dar eu, ce-mi cumpar - ma
uit st la cum arata, cum e facut. (Anca)
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Pentru toti intervievatii, pare de la sine inteles faptul ca ei pot dis-
cerne singuri intre diversele grade de calitate ale unui produs vestimentar.
In acest proces de selectie, se bazeaza doar pe propriile simturi: pipdie ma-
terialul, se uita la cum e facut produsul (au o relatie ,intima”, de atenta
cunoastere, cu produsul inca inainte de a-1 cumpara). O informatie ration-
ala e oferita de eticheta cu compozitia materialului, dar si aceasta infor-
matie e trecuta prin filtrul propriei subiectivitati, cumparatorul facand apel
la experiente anterioare in care a purtat un produs confectionat din in, lana,
matase sau denim (o tesatura poate chiar contribui la procese de schimbare
sociala — vezi proiectul Global Denim Project, initiat de antropologul Daniel
Miller).

Geta imi povesteste despre camasa ei preferata, marca Anne
Fontaine, care ,e facuta dintr-un material special, care nu se calca”. Iar
acest lucru ii permite s-o poarte frecvent: o data sau de doua ori pe sap-
tamana. Pe de alta parte, Anca imi spune ca bluza sa preferata e ,,din ma-
tase naturala transparenta, marca Polo Garage” si a purtat-o de doua ori
in doi ani pentru ca e ,un model de ocazie”. Preferinta Claudiei este tot o
bluza de matase, de la Hugo Boss, la care ii place ,materialul si cum se
aseaza” si pe care o poarta rar iar pantalonii favoriti sunt de piele bej, marca
Morgan si i-a purtat de trei ori in trei ani, pentru ca ,sunt foarte pretentiosi,
putin mai ciudati, un model mai rar, cu foarte multe fermoare si accesorii;
dar imi plac foarte mult”.

Materialul influenteaza modul si frecventa cu care e purtat pro-
dusul. Am vazut ca, pentru o parte dintre intervievate, produsul vestimen-
tar preferat este unul care sta mai mult timp in dulap decat pe corp, situatie
care poate chiar ii sporeste prestigiul — voi vorbi in ultima parte despre dis-
tinctia facuta de Mary Douglas intre activitatile cu frecventa ridicata si rang
mic si cele cu frecventa scazuta si rang inalt.

In orice caz, consumatorii se erijeaza in specialisti care pot da ver-
dicte de calitate. Au dobandit aceasta capacitate in timp, acumuland expe-
rientd in mersul la cumparaturi si in frecventa manipulare a obiectelor.
Actiunea repetata de a spala, calca si impaturi un tricou, cu atentie sporita
la cusaturi, guler sau alte zone ,speciale”, te face sa deprinzi ceva din
smestesugul” producatorului. Afli mai multe despre acel tricou, patrunzi in
tainele procesului de productie. Pentru a dobandi aceasta capacitate de
cunoastere (si apoi, in magazin, de recunoastere) a obiectelor e nevoie, deci,

sa fii obisnuit cu ele, sa le manipulezi des (fie ca le porti, fie ca le calci) si,
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mai ales, sa faci frecvente vizite in magazine (chiar si fara scopul de a achiz-
itiona), pentru ,a pastra contactul” cu produsele. Anca spune ca ea stie sa
isi aleaga hainele ,pe calitate”. Putem presupune ca nu oricine stie asta,
pentru ca nu toti consumatorii au antrenamentul si obisnuinta ei cu aceste
obiecte. Un astfel de antrenament poate fi util intr-o situatie ca cea relatata
mai jos:
Stilul asta de shopping l-am descoperit in State: sa merg singurd si repede
si sd nu probez nimic. Inainte, pana imi gdseam o pereche de pantofi, cdu-
tam in toate magazinele si pe urma mad duceam la care-mi pldceau mai
mult. Acolo nici n-aveam timp sa stau, sa md uit prin toate magazinele.
Imi placea, pac!, luam. Si aveam si bani. Eram ceva de genul: ok, si daca
dau 1.000 $ acum pentru hainele astea, nu conteazd, cd saptamana vi-
itoare imi vin alti bani; ca ne pldteau o data pe saptamand. Si, de atunci,
asa m-am intors in tard: cu instinctul dsta, sda nu probez nimic. In State,

daca vroiai sa schimbi ceva, iti dadeau banii, asta mi se pdarea super ok.
(Rita, 24, PR Officer)

Si tot Rita defineste unul dintre stadiile de cunoastere a obiectelor
la care se poate ajunge prin obisnuinta (sau ,memorie corporald”, cum
spune Julien): Acum stiu exact; pot sa nu mai probez, ca stiu ce marime
imi trebuie: la H&M, Zara, marci de genul asta.

Un ultim aspect pe care am sa-1 scot in evidenta in acest subcapitol
este frecventa echivalare a conceptului de calitate cu ,haine de firma” in
discursul intervievatilor, exemplificat mai sus. Ceea ce, aparent, contrazice
nevoia consumatorilor de a sti care e compozitia materialului: daca un tri-
cou e din bumbac 100%, faptul ca e sau nu de marca ii poate modifica
aceasta trasatura? Se pare ca da, pentru ca, astazi, bumbacul nu mai e
yunul singur”. Exista ,bumbac indian”, pe care patronul magazinului K il
descrie ca fiind ,mai plin, mai calitativ’ decat cel obsnuit si ne invita sa
pipaim si sa probam rochiile confectionate din acest material. Apoi, mai ex-
istd bumbacul organic, obtinut din plante care nu au fost modificate genetic
si nici tratate cu fertilizatori chimici. Putine (si scumpe) branduri folosesc
integral bumbacul organic pentru toate produsele lor vestimentare, cum ar
fi Stella McCartney sau Howies iar altele au lansat linii speciale de astfel
de produse, in special pentru vestimentatia sport (American Apparel, cel
mai mare producator de imbracaminte din SUA sau Decathlon, lant de
echipament sportiv originar din Franta). Hainele din bumbac organic costa
mai mult decat cele obisnuite (un T-shirt simplu marca Howies costa 20 de
lire), deoarece costurile de productie ale acestui material sunt mai mari.
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Argumentele de marketing in favoarea bumbacului organic sunt in principal
de ordin etic: nu polueaza mediul iar forta de munca nu e exploatata. Al
treilea argument vizeaza corpul consumatorului: in bumbacul obisnuit pot
exista reziduuri chimice care sa irite pielea, pericol care e indepartat com-
plet in cazul folosirii bumbacului organic. Similar cu alimentele bio, bum-
bacul organic duce imperativul de a sti ce porti la extrem. Cred ca aceasta
directie poate fi dezvoltata intr-o cercetare ulterioara din perspectiva culturii
materiale si a spatiului corporal ca loc unde se deruleaza relatia omului cu
materia.

Un ultim aspect legat de calitatea hainelor de firma: intervievatii nu
se refera aici doar la compozitia materialului in sine, ci la toate tehnicile
utilizate in procesul de productie: colorare/decolorare, asamblare (cusutul
partilor componente, aplicarea nasturilor si a accesoriilor etc), calcare etc.
Anca se uita la cum e facut produsul. Prin frecventa manipulare a produsu-
lui, utilizatorul isi propune sa ajunga sa cunoasca toate aceste particular-
itati, sa nu lase nimic nedescoperit, sd ajunga la o cunoastere totala a

obiectului. Relatia intervievatilor mei cu hainele lor este una foarte stransa.

Doua categorii de haine si doua corpuri

Din mai multe interviuri a reiesit distinctia pe care cei chestionati o
fac intre doua categorii de haine: ,pentru birou” (cele cu care merg la ser-
viciu) si pentru timpul liber. Si in insotirea intervievatilor la cumparaturi
am remarcat acest aspect. Imi place bluza asta, dar n-am unde s-o port.
Am nevoie de o camasa pentru serviciu, e o afirmatie care apare frecvent,
vizand diferite categorii de produse, nu doar camasile. Hainele destinate
biroului sunt vazute ca standardizate, urmeaza anumite reguli si tipare.

Costumul dasta l-am luat numai pentru serviciu si e singurul pe care-1 port
la serviciu. Il port zilnic, ca o uniformd. Exact ca o uniformd. (Dan, 28,
manager de produs)

Bluza asta o port la serviciu de obicei. Tindnd cont de faptul ca trebuie sa
mad imbrac mai mult in alb si negru, o port destul de des. Nu m-a atras cu
nimic exceptional cand am luat-o, doar cd era alba si am nevoie de bluze
albe. (Claudia)

Pe langa regulile generale, pe care le urmeaza si restul colegilor de
serviciu, unii intervievati isi instituie si reguli proprii. Tot Dan afirma ur-

matoarele:
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Camasa asta o port o datd pe saptamana, cum pica la rand. Ideea e ca
tre sa fie o datda pe saptamadnd. N-am voie sa port aceeasi camasa de
doud ori pe saptamand. Niciodata nu port.

De ce ?

Nu suport, nu stiu...

Hainele pentru serviciu sunt vazute ca foarte slab individualizate (si indi-
vidualizante), fata de cele purtate in timpul liber. Ema imi spune:

M-am sdturat de negru; nu mai pot sd port negru la serviciu, sa ma lase
in pace! Vreau doar haine care sa strige: Ema! Sa vezi cu ce decolteu am
fost ieri, si-am avut sedinta cu directorul!l... N-au zis nimic, dar pot sa zicd,
cd m-am sdaturat de ei!

Constrangerile (vestimentare) impuse de rolul de young professional
sunt acceptate intr-o prima faza, asumate si chiar etalate cu bucurie, ca
simboluri ale prestigiului conferit de rol. Ulterior (odata cu intrarea in rutina
si cu nemultumirile de la job), individul se simte depersonalizat si incearca
sa-si puna amprenta personala pe vestimentatie si pe modul general in care
se (re)prezinta (se ,pune in scend”) in acest mediu. Anca povesteste despre
fusta sa preferata de birou, despre care afirma ca e diferita de fustele obis-
nuite care se poarta la serviciu, are ceva ,special”:

E mai atipica, nu e o fusta clasica. Are un pic de batd mai latd, are
buzunare pe parti si in fata e ca un pliu, care ii da un format de butoias.
Mi-e mi-a pldacut. Si e un gri cu dungulite pe mov. O port cam o data pe
saptamanad. Eu as purta-o in fiecare zi — da nal, ma duc in fiecare zi cu
aceleasi haine... Dar, o data pe saptamana, n-o ratez; isi are locul ei bine
stabilit. O port chiar si de doud ori daca mda duc undeva in oras dupa ser-
viciu. Am dat pe ea 2 milioane, e de la Zara.

In eseul intitulat The Two Bodies, Mary Douglas vorbeste despre
corpul social, despre corpul fizic si despre modul in care primul dintre ele
constrange felul in care este perceput al doilea. ,Daca nu ar exista o grija
pentru pastrarea granitelor sociale (boundaries), atunci nu m-as astepta sa
gasesc o grija legata de granitele corporale” (dar aceasta grija exista, ca
dovada fiind ,ierarhia” dintre partile corpului, exprimata prin relatia dintre
picioare si cap sau creier si organe sexuale). ,,Controlul corporal e o expresie
a controlului social” spune Douglas (Douglas in Fraser si Greco 2004, pp.
78-79).

Vestimentatia ,de birou” impune o anumita postura. O camasa nu
e la fel de confortabila ca un tricou, te constrange sa stai cu spatele drept
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si usor incordat si limiteaza anumite miscari (miscarile ample care implica
mainile si pieptul). lar un constum, cu atat mai mult, limiteaza miscarile
mainilor (nu iti poti duce ambele palme la ceafa, decat daca sacoul e de-
scheiat) si nu te lasa sa stai prea relaxat pe scaun. Costumul e o ,uni-
forma”, un instrument care te pastreaza atent si disciplinat. Asta crede si
Dan despre pantofii lui de birou, pe care nu ii poarta niciodata in timpul

liber, pentru ca i se par incomozi:

Eu ma simt foarte bine in tenisi; majoritatea persoanelor se simt mult mai
bine in tenisi decdt in niste pantofi care tropdie, care te strang... Tenisii
sunt lejeri, poti sd-i porti oricand. Eu ii port dupa serviciu, de cate ori am
ocazia.

yDistanta dintre cele doua corpuri reprezinta sfera de presiune si de
clasificare din societate. Un sistem social complex (...) utilizeaza diferite
grade de descarnare — disembodiment — pentru a exprima ierarhia sociala.
Cu cat esti mai rafinat, cu atat plescai mai putin din buze atunci cand
mananci” (2004, p. 80). Aceasta descarnare e realizata si prin purtarea unui
costum; o masa de oameni imbracati in costum nu mai reprezinta o masa
de corpuri, ci o masa de costume. Purtarea unui costum poate sa modifice
multe gesturi: ai o pozitie mai atenta la masa, nu bei din sticla ci doar din
pahar, nu te scarpini in public etc. Controlul social e mai prezent/vizibil
atunci cand porti costum decat atunci cand faci nudism pe o plaja pustie.
Douglas spune ca aspectul shaggy (nepieptanat, pletos) al unui individ
poate sa reprezinte o modalitate de protest impotriva formelor de control
social resimtite de el, iar acest aspect e intalnit de obicei in domeniile aca-
demic si artistic, acestea fiind profesiile orientate spre o critica a societatii.
Intr-adevar, n-am intalnit pana acum in nicio corporatie un angajat cu
barba sau mustata. Un criteriu estetic comun spune ca barba nu se
potriveste la un costum.

Voi incheia aceasta parte cu concluzia lui Mary Douglas din finalul
eseului sau: ,Cele doua corpuri sunt sinele si societatea; cateodata, ele sunt
atat de apropiate incat aproape se unesc; altadata sunt separate de o dis-
tanta mare. Tensiunea dintre ele permite elaborarea intelesurilor” (2004, p.
81). Putem spune ca preocuparea pentru a cumpara hainele potrivite pen-
tru serviciu si grija de a nu purta aceeasi camasa de doua ori pe saptamana

sunt moduri de a exprima aceasta tensiune.

»Cand spui marca de firmd, eu ma gandesc la Ralph Lauren, la alea mari”
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In discutiile purtate cu intervievatii, multi dintre ei au facut dis-
tinctia dintre marcile ,adevarate” si marcile mai comune, ,,de masa” (ca Zara
sau H&M), care nu se pot numi ,marci”. Zara face parte din corporatia
spaniola Inditex, care este unul din cele mai mari grupuri de moda din
lume: cuprinde aproape 100 de companii cu activitate in design, industria
textila, in productie si distributie. Grupul detine mai multe marci de pro-
duse vestimentare, accesorii si decoratiuni interioare (ca Zara, Massimo
Dutti, Pull and Bear sau Zara Home) si are in total peste 4.000 de magazine
pe toate continentele. In Romania (si in tarile din estul si centrul Europei)
magazinele Zara sunt dezvoltate in sistem de franciza .

Cand spui marcd de firmd, eu ma gandesc la Ralph Lauren, la alea mari,
nu la astea (Zara, H&M). Astea nu sunt; pentru mine nu sunt firme. (Rita)

Am fost fan al marcii(Zara) cand a apdrut. Acum e o marcd prea comund
si, din cdte am citit, strategia acestei marci este de a copia firme celebre
st a face modelele accesibile. Nu-mi place, pentru ca nu e originald. Deci,
acum nu prea e o firmd, nu poti sa spui ca e o firmd. (Dan)

Geta imi aratd pantofii sdi Zara si o intreb daca este fan al acestei marci:
La un moment dat eram, acum nu mai sunt.
De ce?

Nu stiu, nu se mai gdasesc lucruri dragute. Si, sincera sa fiu, incerc sa-mi
cumpar din ce in ce mai putine haine. Dacd iau o camasd, prefer sd fie de
calitate, sd fie frumoasa, sa fie intr-adevar deosebita, incdt s-o achiz-
itionez. Daca nu e, dacd nu-mi atrage atentia, poate sa fie orice marcd,
tot n-o achizitionez. Am inceput sa vad ca Zara parca nu-mi ofera.

Cu hainele de firmd... depinde ce intelegi prin haine de firmd. Pentru cd
firma poate sa fie un magazin... nu stiu... St Zara poti s-o consideri o firmd
sau un brand. Eu personal n-o consider o firmd sau un brand. Deci, de-
pinde si cum o privesti. Pentru cad, in strdindtate, Zara nu este un brand.
Bine, am zeci de haine de la Zara; cumpadr, nu e nici un fel de problemd.
Insa calitatea, in momentul de fatd, lasa de dorit. Am lucrat in grupul In-
ditex si stiu foarte multe. Si atunci... Este un magazin cunoscut, are foarte
multe haine frumoase, dar nu cred ca se compara cu alta marca. (Clau-
dia)

O marca ,adevarata” trebuie sa aduca ceva in plus, sa ofere mai
mult decat o haina. Acest ceva este definit prin calitate si prin trasatura de
a fi ,intr-adevar deosebit”. Marca da diferenta. Marca nu trebuie sa fie ac-

cesibila (ca pret si ca proximitate) oricui (,acum e o marca prea comuna’”).
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Povestind despre pantofii sai Cacharel de piele intoarsa, Dan afirma sigur
pe el ca n-ar fi cumparat niste pantofi asemanatori no name pentru ca: Nu
au aceeasi linie. La barbati, cum spuneam, sunt putine magazine care sa
ofere o linie. Prin linie se refera la design si la integrarea vestimentatiei si a
accesoriilor intr-un anume stil ,coerent”. Ca sa fii ,coerent” ca individ
apartinand categoriei yuppie, nu este suficient sa detii unul sau cateva ar-
ticole de marca, achizitionate la ,ocazii speciale” (ca perioadele de reduceri),
ci trebuie ca aceste articole sa fie coerente intre ele (si in acelasi timp cu
tine), sa aiba o linie, pentru a transmite o imagine de sine clara, bine
definita (nu disonanta).

Alt aspect interesant in judecatile de valoare emise de intervievati
in citatele de mai sus este raportarea la niste (institutii cu rol de) lideri de
opinie, care 1i ajuta sa decodifice ce e ,real” si ce nu in lumea brandurilor:
Dan a citit despre strategia marcii Zara, ceea ce l-a facut sa inteleaga mai
multe, iar Claudia stie ca ,in strainatate, Zara nu este un brand”. Ei au
acces la niste informatii care nu sunt accesibile oricui. Daca produsele Zara
devin accesibile publicului larg, nu la fel se intampla si cu informatiile
obtinute in urma vizitelor ,in strainatate”. Ele raman in sfera lumii yuppie,
ajutandu-i pe acestia sa-si schimbe gusturile (,am fost fan al marcii cand
a aparut (...) acum nu prea e o firma”) si sa faca noi alegeri.

Referintele la shopping-ul in alte tari apar in toate interviurile. Viena
e vizitatd de majoritatea intervievatilor de doua ori pe an, in perioadele de
reduceri, momente in care isi achizitioneaza majoritatea articolelor pe care
le au in dulap. Din Romania isi cumpara haine mai rar (atunci cand au
nevoie de ceva urgent, gasesc un articol care le place foarte mult sau se
simt deprimati) si viziteaza mall-urile locale mai mult cu scopul de infor-
mare (pentru a ,pastra contactul” cu produsele, cum spuneam mai sus).
Alte destinatii pentru cumparaturi sunt Londra si tari ca Spania, Germania
si SUA.

In primul rand, nu cumpdr din tard, cumpdr din strdindtate. Si intru — de-
pinde in ce tard ma duc si depinde ce magazine gasesc unde md duc. In
general, cumpdr de firmd. Inainte mergeam foarte foarte des, o datd la

doud luni plecam. Tinand cont ca acum lucrez cum lucrez, asta e, plec
mai rar. (Claudia)

Daca intre diferite branduri e perceputa o diferenta clara (intre
marca si mai-putin-marca), nu la fel se intampla, spre surprinderea mea,
intre spatiile de achizitionare formale si cele informale. Intervievatii
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cumpara degajati haine de firma si din alte surse decat cele oficiale. Cu totii
cunosc oameni care vin in cladirile de birouri cu traiste pline cu haine de
firma, pantofi sau parfumuri. Multi dintre ei au niste surse stabile, oameni
de la care cumpara frecvent. Despre provenienta marfii, declaratiile sunt
impartite. Unii spun ca n-au intrebat niciodata de unde sunt aduse pro-
dusele, altii recunosc imediat ca e vorba despre haine furate din magazinele
din alte tari (Italia, Spania).
Am mai cumpdrat de la oameni care aduc chestii din astea. Nu stiu de
unde le aduc ei, dar le aduc. Am avut o femeie care le aducea si in Bu-
curesti, la serviciu, si in Piatra aveam pe cineva. Cat am fost la BCR, era
o doamna care venea constant. Eu am adus-o acolo printr-o cunostinta si
probabil ca a ramas acolo sd vanda in continuare, dar eu am plecat si n-
am mai pastrat legdtura cu ea. Am luat si pentru mine, am luat si pentru

el (prietenul ei). Aducea camasi, pantofi si costume — in general haine de
purtat la birou, mdrcile Zara, Mango, Berska, Esprit. (Anca)

Mai cumpdr de la hoti. Am hotii mei in Valcea: le dau comanda si-mi aduc.
(Rita)

O intervievata mi-a povestit de un loc special, ,Casa Verde” din
Vitan, langa AutoVit, in care se strangeau vanzatorii de haine furate si unde
sputeai sa gasesti foarte multe lucruri faine, originale, la preturi bune”.
Acum nu se mai strang acolo ,din cauza politiei”, in schimb au deschis un
magazin in apropiere, pe care l-au numit chiar Casa Verde, dar in care ,nu
mai e aceeasi marfa”.

Alte surse informale de haine de firma sunt magazinele care vand
lohn-uri (ca cele studiate de mine) sau chiar fabricile de lohn-uri din tara.
Multi dintre intervievati cunosc astfel de fabrici, in Bucuresti (Apaca si o
fabrica de pe sos. Pantelimon), Focsani, Curtea de Arges, Ramnicu Valcea
si achizitioneaza haine de acolo. Lui Dan, un prieten ii aduce camasi de la
o fabrica din Focsani care lucreza pentru Armani, Hugo Boss si Stefanel.
Achizitionarea dintr-un astfel de loc este vazuta ca o afacere foarte buna,
ca o smecherie, articolul cu aceasta provenienta nefiind mai slab valorizat

fata de unul cumparat din magazinul de marca, chiar dimpotriva.

Eu mi-am luat toamna trecuta din fabrica o haind de la Naf Naf foarte
draguta. E scurta, din material de palton si cu mdnecile crosetate. Si am
dat pe ea cam un milion, deci super ok, pretul de fabrica. (Rita)
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Am cumpadrat si de la oameni, si in general doar marci celebre, pentru ca
erau la preturi bune; am luat Cavalli, D&G. (Paula, 28, administrator de
retea)

Intervievatii sunt constienti de ,fenomenul lohn” si circula chiar di-
verse legende despre fabrici si practici asociate fabricilor, legende care nu
fac decat sa sporeasca ideea de autenticitate si dezirabilitatea produselor

de firma cumparate din spatii informale.

La noi in Bucuresti sunt doud fabrici Burberry. Ideea e cd deocamdatd
nu poti sa scoti nici macar o bucdtica de material de acolo. Sorda-mea a
lucrat pentru ei. Au 15 fabrici Burberry la noi in tard in total — fiecare e
specializata: intr-o parte se fac gecile, intr-o parte camasile. Si, de exem-
plu, dacd o camasa are cinci nasturi si ei trebuie sa faca 10 camdasi, li se
aduc fix 50 de nasturi, materialul e fix cat trebuie, iar tdieturile celelalte
n-au voie sa le arunce, trebuie sd le arda. Dar, din cate am inteles, vor sa
bage aceeasi chestie care e si-n Italia: acolo ziua se face pentru Burberry,
iar noaptea angajatii lucreaza pentru ei si pentru familie si prieteni {...)
Oricum, ei au restrictii foarte mari. De exemplu, la un moment dat, au
facut un set de 1.000 de genti care trebuiau sa fie distribuite in toata
lumea. Si si-au dat seama ca lipseste nu stiu ce chestie: era gresit cand
au scris Burberry, au scris cumva... Oricum, o chestie din asta de abia-
abia sa-ti dai seama de ea. Si au venit cei de la audit, au fost strdanse
toate gentile si arse toate cu politia de fata. Angajatii care trebuiau sa le
arda erau supravegheati de politisti ca sa nu le ia. Si numarate. 1000 s-
au facut? Ok, trebuie sa ne iasd la numdrat 1.000 de bucdti sa le ardem.
N-au avut voie sa ia niciuna. Nu mai stiu pe unde, in Anglia mi se
pare.(Rita)

Jean Baudrillard, vorbind despre noile reprezentari ale corpului in
era consumului, introduce ideea corpului vazut ca o forma de capital, in
care trebuie sa investesti (intr-un mod eficient) cu scopul de a produce
profit. ,Corpul e reapropriat(...) in termenii unui principiu normativ al des-
fatarii si al profitabilitatii hedonistice (...) corpul poate fi ingrijit ca o
mostenire; corpul poate fi manipulat ca unul dintre multele indicii ale statu-
tului social” (Baudrillard in Fraser si Greco, 2004, p. 279, traducerea mea).
Daca astazi corpul are o valoare functionala, atunci achizitionarea unui ar-
ticol de firma nu inseamna investitia in acel obiect in sine, inseamna in-
vestitia in corp. Pentru ca hainele schimba corpul, il transforma, il
redefinesc si reactualizeaza sinele (Balasescu, 2008). Un costum de firma e
o investitie in tine, te va face mai ,credibil” la urmatoarea intalnire de afac-

eri.
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Intervievatii mei cauta informatiile care ii ajuta sa poata face per-
manent distinctia intre marca si mai-putin-marca (proces activ, pentru c3,
dupa cum am vazut, firma care a apartinut ieri primei categorii, astazi este
inclusa in cea de-a doua). E o strategie de a mentine inchise granitele cat-
egoriei yuppie; de a se defini si de a-i exclude pe cei care, chiar daca incep
sa-si permitd sa cumpere haine de la Zara, tot nu sunt niste yuppies.
Aceasta strategie poate fi asemanata cu discursul burgheziei britanice im-
potriva tinerilor adepti ai curentului ,chavs” (care combina accesoriile ief-
tine cu vestimentatia creata de designeri). Dupa cum remarca Alexandru
Balasescu, burghezia ,,se simte amenintata de chavi sau in extenso de mo-
bilitatea sociala rapida manifestatd in consumul de articole de moda”
(Balasescu, 2008, p. 103).

»Stiu ca sunt haine de firma si ca vad asta si ceilalti”. Consumul
si grupul

Ultimul aspect despre care voi vorbi este raportarea la grup. Desi,
la nivel discursiv, aceasta referinta este invocata rar, pe teren am observat
mai multe situatii expresive in acest sens. Voi rezuma una dintre ele. Dan
si Geta au o relatie pe care incearca sa o ascunda de ochii colegilor. Dan
are o functie superioara Getei, dar lucreaza in departamente diferite. O
parte dintre colegi stiu (iar altii banuiesc) de aceasta relatie si se amuza sa
gaseasca indicii care sa-i dea de gol pe cei doi (cum ar fi faptul ca vin si
pleaca impreuna de la birou). La primul interviu cu ei, au fost prezenti Dan,
Geta si alte doua colege. Mai intai a vorbit Geta, care a mentionat mai multe
detalii (ca fusese in februarie la shopping la Viena, ca i-au placut produsele
Zara la un moment dat, dar acum nu-i mai plac, ca marcile ei preferate
sunt Burberry si Ralph Lauren), pe care apoi le-a reluat si Dan, vorbind in
nume propriu. Cand a venit vorba de marcile lui preferate, Dan a stat putin
pe ganduri, si apoi, primul nume pe care l-a rostit a fost Ralph Lauren
(marca preferata a prietenei sale). In acel moment, Geta a avut o reactie
spontana care exprima o surpriza placuta (a exclamat ceva); s-a bucurat
sd auda numele marcii rostit de prietenul ei.

In complexa analiza pe care o fac asupra consumului (din perspec-
tive economica si antropologica/a culturii materiale) in lucrarea The World
of Goods. Toward an Anthropology of Consumption, Mary Douglas si Baron
Isherwood afirma ca bucuria consumului fizic (efectiv) este doar o parte a
serviciilor oferite de bunuri; cealalta parte este desfatarea cu impartasirea
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numelor — sharing names. Un fan al fotbalului se bucura atunci cand poate
vorbi cu altul despre nume care pentru el au un sens (victorii celebre, nume
de fotbalisti etc). Cultura inseamna ,sa impartasesti nume care au fost in-
vatate si ierarhizate” spun cei doi cercetatori. ,Orice alegere intre nume e
rezultatul culturii si contribuie la cultura” (Douglas si Isherwood, 2006, p.
51, traducerea mea).

In cazul povestit de mine, reactia fetei de placuta surprindere la
auzul numelui, arata importanta acestuia ca element pe care il au in comun
cei doi parteneri. Impartasirea unui nume semnifica (si declara) o legatura
intre cei doi. In acelasi mod, exista o legatura intre toti cei care afiseaza
logo-ul Nike pe tricou in dreptul inimii (chiar daca, bineinteles, nu se
cunosc intre ei). Produsul de brand nu e valoros doar fizic, ca obiect de cal-
itate, ci are si valoare sociala de integrare intr-un grup care te poate re-
cunoaste ca membru dupa eticheta.

Declaratia lui Dan, de mai jos, este una din putinele care ilustreaza
raportarea la un grup:

Prefer sa ma imbrac in haine de firma. Pentru cd imi ofera un confort in
subconstient, md simt bine. In primul rand, md simt bine fizic in ele si, in
al doilea rand, de ce sa nu recunosc, pentru faptul cda stiu ca sunt haine
de firmad si ca vad asta si ceilalti. Da, pana la urmd, asta-i al doilea motiv.

Aceasta afirmatie exprima un ,ritual de reciprocitate”. Daca Dan stie
ca ceilalti recunosc hainele sale de marca de la distanta, inseamna ca si el
le recunoaste pe ale lor. Probabil ca poate sa recunoasca, atunci cand vede
la cineva, niste tenisi Louis Vuitton ca ai sai si reuseste sa observe la
altcineva o camasa Cacharel din aceeasi ,linie” cu costumul sau si care i s-
ar potrivi si lui.

Douglas si Isherwood vorbesc despre importanta acordata faptului
de a consuma la acelasi nivel cu cei din grupul (formal si informal) din care
faci parte. Oamenii controleaza cu atentie corespondenta (matching) cu
apropiatii, sunt preocupati sa isi sincronizeze activitatile de consum cu
ceilalti. Cei doi cercetatori citeaza un studiu realizat in Marea Britanie in
1930, care arata cum, in cadrul unui grup de prieteni aflati la un pub, pe
parcursul golirii halbelor, nivelul de bere e acelasi pentru toti cei de la mas3;
iar, in final, invariabil, isi golesc halbele in acelasi moment. E interesant
faptul ca aceasta observatie e valabila si in cazul unui grup din care face
parte un orb. Asadar, preocuparea de a pastra acelasi nivel de consum ii

implica, inconstient, pe toti membrii grupului.
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,Dupa o anumita varsta, un individ are o idee despre care va fi scala
lui de consum preconizatd; young professionals, care au la inceput salarii
mici in comparatie cu ce vor putea castiga mai tarziu, dezvolta devreme o
scala de consum mai mare, in comparatie cu muncitorii care au un venit
identic sau mai mare, dar care au ajuns la varful potentialului lor de venit
si stiu care sunt limitele scalei lor de consum” (2006, pp. 90-94). Acesta
este si cazul intervievatilor mei: ei incearca de la inceput sa-si alinieze
nivelul de consum la nivelul celorlalti yuppies din jur, care poate sunt mai
vechi in sistem si au functii mai inalte. Daca iti cumperi un costum
Cacharel, cum ai vazut ca poarta si superiorii tai, atunci devii ca ei, nimic
nu te mai poate impiedica sa evoluezi si sa obtii, peste cativa ani, functia
lor de astazi. Haina de marca poarta promisiunea devenirii tale viitoare.

Douglas si Isherwood schiteaza trei scale de consum (mica, mijlocie
si mare) pe care le poate urma o gospodarie, fiecare dintre ele fiind definita
de un tip de constrangere data de periodicitatea muncii si de o anumita
frecventa a ritualurilor de consum speciale (importante, care implica unitati
mari). Scala de consum mare nu sufera de constrangeri legate de rutina
muncii domestice (datoritd faptului ca beneficiazd de anumite tehnologii
sau angajeaza forta de munca din exterior) si implicA numeroase eveni-
mente de consum importante (petreceri, croaziere etc), care le exclud pe
celelalte doua (scala mijlocie si cea mica, ele fiind in acelasi timp mult mai
puternic constranse de rutina muncii casnice). Autorii fac o paralela intre
o gospodarie saraca si o tara saraca si clasifica activitatile economice in trei
mari sectoare: primar (agricultura, activitati forestiere etc), secundar (elec-
tricitate, constructii, manufacturi etc) si tertiar (finante, asigurari, comu-
nicare etc). Intr-o tard dezvoltata, al treilea sector tinde sa devina cea mai
mare sursa de locuri de munca (2006, pp. 111-113).

Revenind la evenimentele speciale de consum, cei doi autori gasesc
un raport invers proportional intre frecventa folosirii unui obiect si valoarea
lui de serviciu de marcare pe care o confera utilizatorului si evenimentului
(urmez aici conceptul de ,marker social” al lui Goffman). Astfel, obiectele
scumpe/extravagante (luxuries) tind sa fie folosite in special pentru eveni-
mentele cu o frecventa mica si care sunt foarte apreciate, sunt vazute ca
avand un rang ridicat (high rank). ,Diferentele calitative dintre bunuri sunt
markeri pentru rangul evenimentului si pentru rangul persoanelor” (2006,
pp. 83-84). Acest lucru explica faptul ca multi dintre intervievati, povestind

despre care sunt hainele lor preferate, s-au referit la articole ,speciale” (ca

30



Societatea reald

material si design), pe care le poarta foarte rar (o data pe an). Dan vorbeste
chiar despre un costum pe care nu l-a purtat niciodata, desi il are de trei
ani:

Costumul meu preferat e unul de la Pierre Cardin, dar nu m-am imbrdcat
niciodatd cu el. Nu stiu, il tin probabil pentru cand md-nsor (rade)... Il am
de vreo doi-trei ani; de trei ani. E gri cu niste dungute fine roz. Oricum,
ideea de bazd e cd nu prea-mi plac costumele...

Concluzii

Obiectul are o functie de marker social. Chiar daca Dan tine costu-
mul inchis in dulap, obiectului ii este asociata o valoare de prestigiu. Faptul
ca l-a achizitionat inseamna ca Dan s-a gandit ca, la un moment dat, va
participa la un eveniment de consum special, cu rang inalt. El a facut
aceasta presupunere dupa ce a preconizat care va fi scala lui de consum
ca manager de produs intr-o banca. Pe un ton autoironic, el da un exemplu
de astfel de eveniment (potentiala lui nunta), care confirma rangul inalt aso-
ciat activitatilor cu frecventa redusa.

Douglas si Isherwood folosesc mai multe exemple din studiul unor
societati traditionale, pentru a demonstra cum luxuries tind sa fie folosite
ca arme de excludere (2006, pp. 95-104). Printre acestea, citeaza studiul
lui Abner Cohen asupra populatiei din Sabo, Ibadan, realizat in 1960. O
parte dintre femeile Sabo pusesera in practica o idee antreprenoriala in
domeniul alimentar: gateau si vindeau mancare pentru turisti si straini,
fiind ajutate de fiicele lor si de alte tinere fete nemaritate. In acelasi timp,
pentru ca profitul nu putea fi investit in alt domeniu, caci ar fi rivalizat cu
barbatii, ele au dezvoltat un model (pattern) de consum special: au facut o
pasiune pentru niste vase puternic colorate produse in Cehoslovacia, pe
care au inceput sa le colectioneze, unele ajungand sa detina sute. O parte
dintre aceste vase erau date ca zestre atunci cand se maritau fiicele sau
fetele care le ajutasera. Antropologul explica ratiunea acestei pasiuni pentru
vase: cu cat femeile detineau mai multe vase, cu atat puteau atrage si pas-
tra mai multe fete nemaritate care sa le ajute, astfel incat afacerea sa se
dezvolte. De aici, Douglas si Isherwood extrag relatia de determinare reci-
proca dintre consum si productie. In ceea ce priveste interesul femeilor spre
o singura categorie de obiecte, autorii explica faptul ca ,atunci cand tend-
inta de a standardiza valorile este puternica, e exercitata o forma cruciala
de control social: e un semn ca suntem langa centrul fierbinte al unui sis-

tem competitiv unde micile diferente conteaza mult” (2006, p. 106).
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In cazul studiat de mine, putem observa aceastd standardizare a
valorilor (fie ele exprimate de un costum Pierre Cardin, de o geanta Louis
Vuitton sau de o masina 4x4). Competitia dintre cei care aspira la o scala
de consum mare este acerba. Dar care este motivul pentru care aspira la o
scala de consum inalta?

Pentru a ajunge la o concluzie generala (cu ambitii macrosociale),
ma voi folosi tot de lucrarea Iui Douglas si Isherwood: ,In cazul societatii
industriale moderne, singurul mod solid de a descoperi modele (pattern) de
consum este sa te concentrezi, intr-un fel, asupra folosirii bunurilor cu
scopuri sociale” (2006, p. 132). Cercetatorii identifica trei categorii sociale,
in functie de consumul a trei seturi de bunuri: setul bunurilor de baza
(mancare si materie prima), setul tehnologic si setul informatiilor. Aceste
seturi corespund scalei mici, medii si, respectiv, largi de consum. ,,Cei mai
mari cheltuitori din al treilea set sunt chiar ei mari producatori ai bunurilor
de informatie” (2006, pp. 134-136). O gospodarie individuala isi doreste sa
fie admisa in clasa de consum de top deoarece competenta de a judeca
bunurile si serviciile de informatie reprezinta o calificare pentru un venit
mai mare. Intrarea, ca fortd de munca, in sectorul tertiar al activitatii eco-
nomice (finante, asigurari, comunicare etc) e realizatd mai usor prin in-
trarea anterioard in clasa sociald care consuma setul de bunuri de
informatie. Simplificand, controlul asupra informatiilor asigura ascensi-
unea.

Numele brandurilor, diferentele dintre ele (marca si mai-putin-
marca), modul de folosire al obiectelor de firma si chiar utilizarea in sine
(cum sunt purtate, cum sunt ingrijite cu o atentie speciala: calcate, impa-
turite), capacitatea de a recunoaste un produs de marca purtat de altcineva
si reusita de a identifica o linie — aplicata apoi in crearea unei coerente ves-
timentare ($i nu numai) personale, sunt toate exemple de informatii pe care
le detin si le controleaza toti cei care lucreaza in sectorul tertiar. In acelasi
timp, cei care aspira sa lucreze in acest sector, incearca sa ajunga mai intai
la aceste informatii; incep prin a cumpara un singur articol, pe care il
poarta, il calca si, prin manipularea sa, incearca sa extraga niste informatii,
care le vor fi de ajutor la achizitionarea urmatorului obiect. Antrenamentul
(,memoria corporald”) se dezvolta in timp, astfel incat, ulterior, cand subiec-
tul este pus intr-o situatie informala de achizitionare (intr-un butic obscur
care vinde rochii de firma si posete no name de plastic), va putea sa

reactioneze rapid, sa scotoceasca rafturile cu o privire de expert si sa ex-
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traga de acolo exact articolele care 1i reactualizeaza imaginea de sine ca o
constructie coerenta, pregatita sa fie afisata catre privirea celorlalti.

Intre consum si angajare (employment) exista o relatie de determinare rec-
iproca, aceasta este concluzia lui Douglas si Isherwood. Cred ca afirmatia
este valabila si aplicata la cazul Romaniei, unde, in ultimii 19 ani a aparut,
in mod firesc, o explozie mai intai de cerere si apoi de ofertd de munca in
sectorul tertiar.

Tinand cont de limitele lucrarii mele (un numar relativ mic de inter-
viuri si faptul ca nu am cercetat si climatul si cultura organizationala din
institutiile in care lucreaza intervievatii mei, concentrandu-ma doar asupra
vestimentatiei), nu as putea risca sa ofer o serie de concluzii clare si indu-
bitabile. Concluziile mele scot in evidentd doar importanta acordata
hainelor de marca de catre reprezentantii unei categorii sociale si legatura
dintre achizitionarea acestor itemi si dorinta de ascensiune profesionala (si,
implicit, sociala). Acest ultim aspect am fost surprinsa sa-1 gasesc exprimat
destul de clar si univoc intr-o revista pentru femei. In articolul intitulat Im-
braca-ti cariera din revista Unica, numarul din luna iunie 2009, autoarele
incep afirmand ca: ,Angajarea, promovarea sau negocierile reusite depind,
mai mult decat crezi, de hainele pe care le porti”. In acest articol, mi-a atras
atentia o afirmatie extrasa din cartea Tinuta pentru succes, scrisa de anal-
istul de imagine Mihaela Berciu, care ,te sfatuieste sa adopti o tinuta care
sa reflecte in avans pasul urmator pe care ti-1 propui in cariera”. Vestimen-
tatia se transforma intr-un catalizator al ascensiunii profesionale (iar com-
petitia in sectorul tertiar pesemne ca e intr-adevar foarte mare — si
presiunea asupra individului foarte apasatoare, cum spun Douglas si Ish-
erwood, daca apar analisti specializati in astfel de probleme).

Revin in final la cadrul teoretic al culturii materiale, pentru a sub-
linia din nou legatura dintre corp si obiecte, care se realizeaza prin gesturi
si tehnici corporale. Studiind actiunea de triere a farfuriilor intr-o fabrica
de ceramica, antropologul Francois Hoarau afirma ca ,prin actiunea celui
care triaza, obiectul este creat ca marfa sau ca deseu si aceasta creatie trece
prin gest” (in Julien si Warnier, 1999, p. 99, traducerea mea). Gestul nu
doar legitimeaza, ci chiar creeaza obiectul (sa ne amintim de tricoul Nike
creat de Ana). In acelasi mod, prin felul diferit in care sunt purtate hainele
de marca (,0 port altfel”), acestea sunt legitimate, (re)create si investite cu
sens. Gesturile imbraca hainele care au imbracat corpul si tot ele fac difer-
enta dintre o piesa de vestimentatie ,originald” si una ,de duzina”.
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