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Cultură, bun simbolic, consum, consumerism, vestimentație, modă, 

iie, semnificare, comunicare, semiotică. 

 

 

        Teza noastră este o căutare de semnificații ce se desfășoară în contextul 

unei lumi în care relația pe care o avem cu obiectele este în continuă 

schimbare și în care homo oeconomicus și homo symbolicus sunt concepte 

pe cât de vagi, pe atât de ofertante din punctul de vedere al cercetării, mai 

ales în contextul unui sistem economic care ne încurajează să consumăm din 

ce în ce mai mult și să fim parte la o „reconstrucție a realității” prin 

intermediul bunurilor.    

        Există oameni care plătesc 223.000 de dolari pe o geantă Hermes 

Birkin. Este ea mai utilă decât una de 50 de dolari sau semnificația cu care 

este investită merită diferența amețitoare de preț? A devenit consumul cel 

care proiectează un înțeles în stilul nostru de viață postmodern? Dacă ne 

construim identitatea prin intermediul bunurilor simbolice, cum facem acest 

lucru? Comunicăm vizual și nonverbal prin intermediul vestimentației și a 

posesiunilor noastre? Ce sunt ele de fapt? Iată câteva dintre întrebările care 

ne-au determinat să ne aventurăm în explorarea complexului concept de 



 

 

consum simbolic, în condițiile în care pornim de la premisa că vestimentația 

nu mai este demult „consumată” pentru utilitatea ei. 

          Dacă Gary Becker consideră că „abordarea economică este una 

cuprinzătoare, care poate fi aplicată oricărui comportament uman” (1976, p. 

77), noi propunem o abordare semiotică a comportamentului de consum 

simbolic, cu accent pe cel de produse vestimentare, o abordare care îl vede 

pe acesta ca semnificat, unul care nu ține seama exclusiv de utilitate (în sens 

economic), ci este influențat de cutume culturale, obiceiuri, grupuri de 

referință și chiar motivații identitare.   

          Deși „lentila” prin care vom analiza subiectul va fi una preponderent 

semiotică, suntem de părere că „viața promite mai multe când o privești de 

la ferestre diferite” și, din acest motiv, lucrarea noastră va avea accente 

interdisciplinare, aducând în discuție teorii din comportamentul 

consumatorului (Belk, 1988; McCracken, 1988; Firat, Fuat & Vankatesh, 

1995), din psihologie (Dittmar, 2010; Grupp & Hupp, 1968; Uusitalo, 1995; 

Elliot & Wattanasuwan, 1998; Banister & Hogg, 2004; Wattanasuvan, 

2005), din economie comportamentală (Ariely, 2010) și din branding 

(Danesi, 2004; De Chernatony, 2006). 

            Dacă până nu demult consumul era analizat doar prin prisma 

avantajelor funcționale, iată că acum am ajuns să folosim bunurile „nu 

pentru utilitatea lor, ci pentru semnificația lor” (Baudrillard, 1970), dar 

pentru a demonstra aceasta, ne vom raporta la nevoia omului de a simboliza 

sau, în termenii lui Weber, de „a înțelege sensul” dintr-o paletă mai amplă a 

perspectivelor.  

            Ne-am dorit să  să avem un text „fluid”, dar totuși cu fundație stabilă, 

și am început cu reliefarea principalelor aspecte de ordin teoretic, cu citate 



 

 

ample și detaliate din lucrările celor mai titrați autori în domeniu, pentru ca, 

mai apoi, să împletim analiza critică asupra materialului bibliografic cu 

aplicația personală asupra temei supuse cercetării.  

         Ceea ce a definit  demersul nostru și, sperăm noi, i-a dă o notă de 

originalitate este efortul de a adăuga o notă empirică arsenalului metodologic 

semiotic, prin identificarea implicațiilor strategice pe care acesta le poate 

aduce în cercetarea comportamentului consumatorului postmodern, fără a 

forța totuși o confruntare directă a marketingului cu semiotica, două domenii 

aparent incompatibile, dar care, din punctul nostru de vedere, ar putea avea 

un „mariaj” fructuos. 

 

OBIECTIVELE CERCETĂRII 

 Lucrarea și-a propus și-a propus să aibă o logică narativă, purtând 

cititorul prin domeniul vast al semioticii și al culturii, pentru ca mai apoi să 

facă o vizită prelungită pe meleagurile consumului și să poposească pentru 

o perioadă mai îndelungată în cadrul unei analize situaționale a semiozei 

vestimentare. Și, pentru ca această „călătorie” să aibă puncte de reper, am 

conturat un număr de trei obiective pentru a susține „traseul” și relevanța 

tezei. Prin urmare, ne-am propus să:  

 O1. să efectuăm o analiză semiotică asupra vestimentației, ca obiect al 

actului de consum simbolic; 

 O2. să obținem un cadru integrat pentru analiza consumului simbolic; 

 O3. să probăm virtuțile semiotice în analiza unui brand istoric, iia, 

prin: 

 — analiza principială a veşmântului românesc de tradiție, în genere, a 

costumului / cămăşii feminine româneşti (iie), în particular; 



 

 

 — utilizarea funcțiilor analitice ale semioticii pentru a interpreta 

stadiul actual în care repere ale acestui costum au început să devină un brand 

aparte, susceptibil de recunoaștere amplă.  

MOTIVAȚIA CERCETĂRII 

          Paul Valéry consideră că „orice teorie este o autobiografie” (apud 

Weintraub, 2002, p. 6), și, deși ceea ce ne-am propus să realizăm în paginile 

acestei lucrări nu este o nouă teorie, ci doar o nouă abordare, credem că din 

multe puncte de vedere subiectul are o relevanță personală. Suntem departe 

de a ne înscrie printre detractorii consumului și a puterii sale în viața noastră 

și tocmai pentru că am fost adesea seduși de farmecul său, ne dorim ca,      

într-o lume în care căutăm sensul, în care există o absență a sensului-înțeles 

(psihologul Vicktor Frankel vorbește chiar despre un vid existențial), să 

înțelegem ce semnificație are actul de consum și ce consumăm de fapt? Oare 

are dreptate personajul principal din cartea Fight Club, Tyler Durden, care 

consideră că „generații de-a rândul au muncit în slujbe pe care le detestă, 

doar ca să poată cumpăra lucruri de care, de fapt, nu au nevoie” (Palahniuk, 

2012, p.141)?   

 Nu dorim o polarizare a cititorilor: cei pro și cei contra consumului, 

dar, ceea ce putem spune, totuși, este că omul nu este reductibil la două 

ipostaze: consumator și non-consumator. Asta deși impactul consumului în 

viața sa este din ce în ce mai mare.  

 În condițiile în care „bunurile materiale ca expresie și extindere a 

sinelui au fost unele dintre cele mai cercetate subiecte în domeniul 

consumului” (Bardhi, Eckard & Arnauld, 2012, p.15) și în care din ce în ce 

mai mulți oameni subscriu faptului că „suntem ceea ce avem” (Belk, 1998, 

p.139), o analiză a consumului simbolic cu aplicație în zona vestimentară 



 

 

este una care se justifică prin interesul autorului, pe de o parte, față de 

domeniul socio-semiotic și față de comportamentul consumatorului, pe de 

altă parte. 

 Dată fiind explozia bibliografică contemporană, am găsit o abundență 

discreționară de cărți care să trateze aceste subiecte. Totuși, cele pe care le-

am identificat ca fiind dedicate acestei problematici aparțineau cu precădere 

spațiului teoretico-metodologic al sociologiei, economiei și antropologiei, 

numărul celor care să abordeze semiotic fiind destul de scăzut, iar lucrările 

românești care să trateze subiectul prin această lentilă lipsesc cu desăvărșire. 

Acesta este primul motiv care a stat la baza deciziei noastre de a ne aventura 

pe aceste meleaguri puțin explorate.  

 Cel de-al doilea are un caracter mai personal și este legat de această 

punere în umbră de care suferă științele umaniste, de multe ori fiind acuzate 

că nu sunt productive și ancorate în realitate. Îmbrățișăm, pe linia acestei 

optici, viziunea lui Sedlacek (2012, p. 529), care consideră „că economiștii 

și matematicienii au primit, poate, un rol prea mare, în dauna filosofilor. S-

a renunțat prea mult la înțelepciune în schimbul exactității, la umanitate în 

schimbul matematizării. Acest lucru poate fie justificat, credem noi, prin 

aparența că aceste științe nu se ocupă de probleme cu care ne confruntăm în 

viața cotidiană”. 

          Ne dorim  totuși să facem semiotica mai aplicabilă și pliabilă 

problemelor ce pot interesa un număr mai mare de cititori.   

 Considerăm că, dintr-un anumit punct de vedere, subiectul poate 

reprezenta un oarecare grad de interes pentru oricine și-a pus vreodată una 

dintre întrebările: „De ce consum?”, „De ce cumpăr?” și „Ce influență au 

hainele mele asupra mea și a celorlalți?”. Dacă parcurgând această lucrare 



 

 

cititorii vor găsi măcar un cadru pentru aceste întrebări, atunci vom avea 

satisfacția că am contribuit la apropierea semioticii de preocupările ce pot 

frământa oamenii aflați în afara unor puncte de intersecție vizibile cu „știința 

semnelor”. 

 Dincolo de toate aceste considerații s-a ascuns  aspirația noastră de a 

pipăi cu gândul ziua de mâine a vestimentației, astfel încât aceasta să poată 

valorifica deplin – printr-o sinergie structural-funcțională adecvată – atât 

valorile naturale ale timpului de altădată, când vestimentația era extrem de 

simplă, dar funcțională, cât şi valorile funcționale ale tehnologiei moderne, 

extrem de sofisticată, dar cu privilegii care nu pot fi contestate. 

 

STRUCTURA DEMERSULUI ANALITIC  

 

 Întregul demers s-a desfășurat la intersecția dintre metodologia 

semiotică, consumul simbolic, cultură și vestimentație, deoarece drumul de 

cunoaștere, de interpretare și de înțelegere a universului consumului 

simbolic necesită luarea în considerare a cât mai multor aspecte ce ne-ar fi 

putut ajuta să explorăm în cunoștință de cauză subiectul.  

           Prima parte a lucrării noastre a fost concepută ca o ramă conceptual-

metodologică ce s-a dorit  a fi  un spațiu de introducere a cititorului în cadrul 

general al subiectului supus atenției, consumul simbolic. Interesați de 

maniera în care am ajuns să schimbăm și să transformăm semnificațiile 

atașate obiectelor de consum, de la funcțiile utilitare la cele simbolice, am 

decis să ne aventurăm în cercetarea semiotică a acestui subiect cu multiple 

ramificații în viața fiecăruia dintre noi. Deoarece vestimentația este poate 

cea mai vizibilă și frecventă manifestare a actului de consum, considerăm că 



 

 

este optim să o selectăm ca obiect de analiză, un cadru prea general al 

obiectelor de consum riscând să dilueze și să disperseze rezultatele tezei.  

             Conștienți că „evrika” nu e un moment, ci un proces, am început 

călătoria noastră cu o definire a problemei de studiu, precum și cu o 

argumentare a alegerii temei de cercetare, deoarece am considerat că aceste 

precizări sunt primii pași spre o soluție interesantă și o analiză ulterioară 

pertinentă. 

             În primul capitol a panoramat literatura de specialitate, mai întâi în 

sfera semioticii (Saussure, 1916; Eco, 1982; Peirce, 1990; Cassirer, 1994; 

Cobley, 2001), pentru a pătrunde mai apoi în cea a culturii (Sapir, 1921; 

Fiske & Heartly, 1978; Danesi, 2004; Couche, 2003; Ariely, 2010; Geertz, 

2014; Baudrillard, 1970) și în final pentru o privire de ansamblu asupra 

teoriilor ce au ca subiect fenomenul consumului (Veblen, 1899; Holman, 

1980; Simmel, 1991; Slama & Wolf, 1999; Baudrillard, 1970, 1981; 

Dittmar, 2008).  

             Cel de-al doilea capitol a fost dedicat mecanismului metodologic 

utilizat în cadrul acestei lucrări. Aici am prezenta motivul pentru care am 

ales o abordare calitativă, precum și de ce este semiotica o resursă 

metodologică optimă pentru cercetarea situației de comunicare pe care o 

implică vestimentația, ca obiect al consumului simbolic. 

          A urmat apoi o explorare a universului vestimentației, în capitolul trei 

făcând considerații cu privire la acesta ca formă de comunicare nonverbală 

pentru ca, mai departe, moda să fie cea care a beneficiat de o analiză, atât ca 

și concept general, aplicabil tuturor categoriilor de produse, cât și ca un 

fenomen al lumii vestimentare.  



 

 

          Mai apoi, am dedicat  un capitol  consumului simbolic, influenței sale 

asupra identității și a vieții consumatorilor iar, dacă în cele de până acum, 

prezența limbajului vestimentar a fost doar implicit prezentă – prin referințe 

preluate din universul vestimentației spre a desluşi sensurile majore ale 

culturii bunurilor de consum simbolic, în capitolul cinci am detaliat în mod 

desluşit – analitic, prin intermediul parametrilor grafului semiotic – situația 

de semioză vestimentară.  

               Ulterior, ultimele capitolele al lucrării au fost deschise către 

asumarea a două aspecte complementare vizând vestimentația românească, 

prin: 

● recuperarea semiotică a simbolismului vestimentar specific poporului 

român, în general, căruia îi vom subordona o analiză triadică (sintactică, 

semantică, pragmatică) raportată unui artefact vestimentar de referință: iia 

românească; 

● cercetarea semiotică a unei alternative tehnologice actuale de valorificare 

a simbolismului vestimentar, în condițiile în care acestuia i se adaugă prin 

sinergia parametrilor funcționali (material şi formă, culori, motive şi 

accesorii) şi o componentă simbolică cu totul aparte, recuperată din funcțiile 

originare ale veşmintelor: calitatea vestimentației de a fi sanogenă, de a 

contribui la armonizarea stării de wellbeing a ființei umane. 

 

 

 

 



 

 

 

          Știm că este imposibil să unificăm toate perspectivele, de aceea 

concluziile probabil se vor situa departe de limpezimi boreale. Totuși, ele au 

au deschis calea către mai multe întrebări și, mai ales, răspunsuri 

operaționale.        

 În acest sens, Wilhelm Wundt a avut dreptate să afirme în termenii 

psihologiei experimentale că atingerea oricărui scop presupune – pe 

parcursul împlinirii sale – întoarceri şi renunţări, înlocuiri şi negaţii, parcurs 

în care unele scopuri principale devin secundare sau sunt înlocuite cu altele.  

În ceea ce priveşte realizarea tezei, oscilaţiile/îmbogăţirile s-au petrecut nu 

atât prin modificarea celor trei obiective majore propuse, ci a modului de 

urmărire şi justificare a lor. Astfel: 

 ● O1. Analiza semiotică a vestimentației a fost acceptată în termenii 

moderni ai culturii ca "bun simbolic" a presupus cercetarea unui act cultural 

specific timpului nostru. Astfel, marea majoritate a produselor în general – 

a celor vestimentare, în special – nu mai răspund doar nevoilor naturale cu 

care ab initio aceste produse au fost investite – nevoia de protecţie faţă de 

intemperii. Dimpotrivă, ele au dobândit treptat o funcţie de reprezentare 

modificată, o funcţie-semn care a debutat iniţial cu ascunderea ruşinii de a-

ţi arăta goliciunea şi a culminat, astăzi, cu dorinţa de a-ţi arăta potenţa 

economică, poziţia pe scara ierarhiei sociale etc. Această nouă nevoie – care 

a transformat obiectul de consum într-un "bun simbolic" – a apărut în 

condiţiile în care unele din funcţiile vechi ale vestimentaţiei (să spunem 

nevoia de pudicitate, de ascundere a goliciunii) şi-au pierdut sau chiar 



 

 

pervertit semnificaţia. Costumele de baie, bunăoară, au devenit total 

ineficiente din punctul de vedere al atributului de acoperire a corpului.  

 Dar, ca o observaţie de detaliu, pentru produsul modern nu mai este 

suficientă metamorfozarea în acest chip funcţional, dacă pe pielea dezgolită 

a "solarianului" nu fâlfâie victorioasă o etichetă purtând brandul 

CALZEDONIA.  

 ● O2. Analiza consumului de vestimentaţie – ca bun general sau/şi 

bun simbolic – a fost realizată sugestiv în termenii semiozei vestimentare. 

Acest obiect vizează o serie de aspecte incitante, precum acela atât de actual 

al impactului modei asupra fiecăruia dintre parametrii semiozei 

vestimentare. 

 În contextul acestor analize am avut posibilitatea de  a alege exemple 

inedite şi de a formula puncte de vedere proprii, în condiţiile unei 

permanente referinţe la bibliografia de top a domeniului, mai ales a celei din 

străinătate. Scopul pe care l-am asociat în mod deliberat acestei secvenţe a 

lucrării a fost realizarea unui discurs analitic modern, viu, susceptibil de 

integrare în dialogul internaţional cel mai actual cu privire la advertising/ 

publicitate, design şi modă, la marketing şi cultură vestimentară etc. 

 Revăzând din acest punct de vedere întregul cercetării, am putea 

aprecia că obiectivul a fost realizat atât prin respectarea intenţiilor originare 

menţionate în obiectul O2, cât şi prin formularea unor consideraţii 

metodologice inedite, privind strategiile unei posibile optimizări a stării de 

wellbeing umane, prin valorificare unor aspecte încă ignorate ale relaţiei 

dintre om şi veşmintele sale etc.  

 Aceste aspecte se prevalează atât de contribuţiile explicative ale unei 

ştiinţe emergente, biofotonica, cât şi de referinţele aplicative ale brevetelor 



 

 

legate de "vestimentaţia sanogenă" realizate din această perspectivă de 

specialiştii ieşeni. 

● O3. Cel mai viu obiectiv al tezei a urmărit – parcă pentru a echilibra 

oarecum natura riguroasă a consideraţiilor de până acum – un subiect de 

puternic impact istoric, etnic, social-cultural şi estetic:  

— analiza celui mai frumos şi de impact veşmânt al tradiţiei româneşti (iia);  

— interpretarea modului în care acest produs vestimentar feminin a devenit 

mai întâi un "bun simbolic" şi un "brand" internaţional, mai apoi. 

Abordarea acestui subiect a răspuns unei duble şi tacite intenţii:  

a) aceea de a insera în cercetare un subiect de referinţă pentru prezenţa 

valorilor (vestimentare) româneşti în lume; 

b) aspiraţia de a contribui – prin strategiile inedite pe care teza le-a activat, 

sinergic comprimate în paradigma de "bio-semio-fotonică" (Traian D. 

Stănciulescu, 2017) – la conturarea unei atitudini practice în care tradiţia şi 

inovaţia vestimentară să se poată conecta.  

 Această strategie de tip know-how – pentru care analiza sintactică, 

semantică şi pragmatică a iiei româneşti a devenit un suport de referinţă – 

reprezintă cu adevărat una din cele mai profitabile contribuţii ale tezei.      

          Faptul că, pentru justificare sugestiv-intuitivă, paginile tezei cuprind 

imagini extrem de vii – fotografii, scheme etc. – face parcursul tezei nu 

numai sugestiv, dar şi colorat în sensul propriu al cuvântului, aspirând prin 

aceasta la o notă de frumuseţe reală. 

        În plus, metodologic vorbind, prin însăşi construcţia tezei am dovedit o 

dată mai mult un lucru implicit cunoscut de toţi, dar explicit evidenţiat de 

puţini cercetători şi anume: 



 

 

● Faptul că modificarea "limbajului-obiect" modifică implicit şi forma 

"metalimbajului" a rezultat şi din redactarea lingvistic-stilistică a tezei. 

Astfel:  

— strategiile semiotice şi limbajul descriptiv-stilistic aferent vestimentaţiei 

tradiţionale  româneşti se deosebesc oarecum sensibil faţă de limbajul 

analitic, mai riguros, prin care secvenţa ce vizează limbajul vestimentaţiei 

moderne;  

— în mod similar, o anume diferenţiere de expresie apare între secvenţele 

care povestesc mai relaxat anumite situaţii de comunicare vestimentară – să 

spunem – şi cele deliberat mai riguroase ale explicaţiei ştiinţifice, care au o 

singură noimă: aceea de a se şti că există şi ceea ce, raportat  adesea este 

aşezat sub semnul meta/parafizicului.   

● Această punere faţă în faţă a două "limbaje-obiect", a două abordări 

lingvistico-stilistice şi a două metode aparent diferite de abordare, pe de o 

parte, respectiv posibilitatea interferenţei coerente a lor, pe de altă parte, 

constituie o probă implicită că una dintre aspirațiile tezei noastre este 

sustenabilă: aceea de unificare a unor contrarii care deosebesc vestimentația 

tradiţională şi cea modernă printr-un aurea mediocritas care vizează: 

— sinteza dintre tradiţie şi inovaţia vestimentară, dintre trecutul şi prezentul 

limbajului vestimentar, dintre natură şi cultură; 

— existenţa unui numitor comun între abordarea intuitiv-filosofică şi cea 

raţional-ştiinţifică a obiectelor vestimentare, având ca nucleu-dur conceptul 

de "lumină-semn" (asociată materialelor şi culorilor, formelor şi volumelor, 

auxiliarelor vestimentare). 



 

 

O dată mai mult, conceptual şi metodologic, necesară şi posibilă, am reuşit 

credem să sugerăm unitatea culturală a limbajului simbolic al 

vestimentaţiei.  

 

 Proiectate în viitor, expectanţele     

 Cercetarea multidimensională a limbajului simbolic  a creat un cadru 

care a lărgit granițele cunoașterii pe care le aveam raportat la subiectul 

studiat. Ne-am dorit să ne mișcăm în domeniul semioticii, a vestimentației 

și al consumului, ajungând să interogăm mai multe aspecte, neidentificate în 

primă fază și am ajuns la concluzia că prezența și consumul bunurilor 

simbolice în viețile noastre ar trebui să fie un dozaj echitabil de utilitate, 

estetică și semnificație. 

          Privilegiul abordării semiotice ne-a îngăduit o serie de considerații 

inedite – atât de natură teoretico-interpretativă, cât şi analitic-aplicativă – 

având ca referință un produs de excepție al istoriei vestimentare românești. 

          Raportându-ne aşadar retrospectiv la cele realizate până acum, putem 

spune în cunoştinţă de cauză deja, că teza a împlinit eficient următorul 

parcurs obiectual-metodologic: 

— semiotic/inter- şi transdisciplinar a urmărit transformarea "funcţiei-semn" 

în "bun simbolic de consum" şi în "brand de referință", parcurs în care 

vestimentația reprezintă un "nucleu dur", o piesă cultural-simbolică de 

esențială referință, care "stă pentru" orice altă manifestare culturală a omului 

– de la limbă la arhitectură, bunăoară; 

— în termenii situației de comunicare/semiozei culturale a timpului de 

acum, teza sugerează o alternativă integratoare, sinergetică, în care trecutul 

şi prezentul fuzionează tacit, printr-o "revrăjire a lumii" (Morin,1999), un 



 

 

proces în măsură să descrie simbolic traseul trecerii omenirii de la "sacru" la 

"profan" şi, înapoi. 

           Grecii spuneau că drumul spre înțelepciune e plin de țepi. În cazul 

nostru, în drumul către elucidarea problemei supusă cercetării, “‘țepii” au 

fost reprezentați de combinarea a două lumi aparent fără punți de intersecție: 

una a semioticii, alta a comportamentului de consum, dar sperăm ca importul 

nostru teoretic să fie bine primit de ambele domenii si să deschidă noi căi de 

analiză riguroasă în perimetrul vestimentației ca obiect al actului de consum 

simbolic. 
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