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Introducere

An ultimele decenii, fluiditatea identitara si exprimarea de
I sine prin vestimentatie au cunoscut o evolutie semnifica-
tivd, marcind trecerea de la norme rigide la o acceptare i o
explorare tot mai larga a diversititii de gen. In acest context,
industria modei si, mai ales, segmentul fast-fashion joacd un
rol esential in facilitarea gi raspandirea unor astfel de expresii
identitare. Cercetarea de fatd se concentreaza asupra modului
in care moda fast-fashion contribuie la reconfigurarea si depa-
sirea granitelor de gen, oferind indivizilor queer un spatiu de
exprimare si de vizibilitate. Pornind de la aceastd dinamica,
volumul de fatd, ,,Moda fast-fashion queer: o explorare a gra-
nitelor de gen’, isi propune sé cerceteze interactiunile complexe
dintre industria fast-fashion si comunitatea queer si felul in
care aceasta relatie influenteaza perceptiile si practicile legate
de gen in societatea contemporana.

»Pe masurd ce un individ creste si evolueaza, la fel se
intampla si cu conceptul de identitate personald. Adesea,
pot exista diverse imagini ale identitatii mentale, incluzand
identitatea etnica, religioasa si nationald” (Steensma, 2013).
Identitatea de gen poate fi adesea perceputé ca o paradigma
unidimensionala si bipolard, sentimentul de gen al unui indi-
vid bazéndu-se pe interactiunile de relevanta si de congruenta
cu altii de acelasi gen din grupul lor sau din grupuri adiacente,



12 Mittal MARCEL MARCOVIGH

iar aceastd apartenentd sau identitate este exprimatd prin
moda si imbracaminte.

Cercetarea imbind teoria modei, studiile de gen si soci-
ologia si foloseste metode atét calitative, cat si cantitative.
Scopul ei este sd arate cum vestimentatia fast-fashion devine
un mijloc de exprimare a identitatilor queer si de contestare
a normelor de gen traditionale. Prin analiza colectiilor de
moda, studiul cauta sa descopere modalititile prin care moda
fast-fashion poate contribui la emanciparea si afirmarea
identitétilor queer.

Miza acestui volum sta in felul in care poate adanci inte-
legerea relatiei dintre moda, identitate si societate. Explorand
modul in care moda fast-fashion queer navigheaza si rede-
fineste granitele de gen, cercetarea aduce o perspectiva ino-
vatoare asupra potentialului modei de a fi un instrument
de schimbare sociala si personala. Ea isi propune s ofere o
baza de date si de analize relevante pentru dezvoltarea unor
strategii care si promoveze inclusivitatea in industria modei
si sa reflecte diversitatea experientelor umane in exprimarea
de sine prin vestimentatie.

Alegerea temei se inscrie intr-un context academic si
social in care intersectia dintre exprimarea identitatilor queer
si industria modei fast-fashion are o relevanta si o complexi-
tate tot mai mari. Moda, ca forma de exprimare culturald si
personald, poate influenta si modela perceptiile si normele
sociale legate de gen. Asistam astfel la o reconfigurare conti-
nui a identitatilor de gen, iar moda fast-fashion este capabila
si raspunda rapid la schimbarile de perceptie si la nevoile
consumatorilor, inclusiv ale comunitatii queer. Cercetarea
de fatd isi propune s& dezviluie cum industria fast-fashion,
prin ciclurile sale rapide de productie si consum, poate oferi
un spatiu semnificativ pentru exprimarea diversitdtii de gen
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si o platforma pentru contestarea si redefinirea normelor
traditionale de gen.

Analizdnd modul in care moda fast-fashion se intersec-
teazd cu expresiile identitare queer, studiul isi propune sa
contribuie la dialogul academic §i social privind acceptarea si
integrarea diversitatii de gen in societate. Explorarea acestei
teme vine, totodatd, in contextul unor dezbateri intense despre
sustenabilitate si eticd in industria modei, subliniind nevoia
unei abordiri care sd ia in considerare nu doar impactul
ecologic, ci si pe cel social si cultural. Tn plus, alegerea temei
scoate la lumind lacunele din literatura de specialitate, ceea ce
reprezinti o oportunitate de a aduce contributii importante la
intelegerea complexa a relatiei dintre modd, gen si identitate.

Cercetarea de fata nu doar urmareste sa ofere o perspec-
tivd inovatoare asupra interactiunii dintre moda fast-fashion
si expresiile queer, ci si sd stimuleze o reflectie critici asupra
potentialului modei de a functiona ca instrument de schim-
bare sociald si personald. Abordand aceasta tema, studiul isi
propune si contribuie la conturarea unui cadru teoretic si
practic pentru o mai buna intelegere si acceptare a diversitatii
de gen in societatea contemporana, incurajand in acelagi timp
dialogul si dezbaterea in randul comunititii academice si al
publicului larg.

Obiectivele cercetérii sunt gandite pentru a ghida explo-
rarea profunda si sistematicd a interactiunilor dintre moda
fast-fashion si exprimarile identitare queer. Cercetarea isi
propune si atinga mai multe obiective esentiale, structurate
in jurul urmétoarelor directii principale.

Primul obiectiv consta in identificarea modului in care
genurile sunt reprezentate in colectiile de moda fast-fashion,
cu o atentie speciald acordata felului in care sunt articulate si
prezentate identititile queer. Vom analiza in detaliu campaniile
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publicitare, colectiile de haine si mesajele de marketing, pen-
tru a evalua in ce masura acestea sustin sau contesta normele
traditionale de gen.

Un alt obiectiv esential este explorarea perceptiilor si a
impactului pe care moda fast-fashion il are asupra indivizi-
lor queer. Aceasta presupune sd analizam cum influenteaza
consumul de moda fast-fashion exprimarea de sine, precum
si perceptiile proprii si ale celorlalti despre identitatile de gen
fluide sau non-conforme.

Volumul isi propune si evalueze in ce masura industria
fast-fashion dialogheaza cu comunitatea queer si raspunde
nevoilor acesteia. Acest obiectiv include analiza colaborari-
lor dintre brandurile de moda fast-fashion si designerii sau
influencerii queer, precum si a initiativelor de marketing care
vizeazd aceastd comunitate.

Se va investiga in ce mdsura moda fast-fashion contri-
buie la redefinirea si subminarea normelor traditionale de
gen. Acest obiectiv presupune o analiza criticd a modului in
care tendintele de moda promoveaza diversitatea de gen si
inclusivitatea, oferind noi perspective asupra posibilitatilor
de exprimare de sine.

Pe baza concluziilor, volumul va formula recomandari
pentru industria modei fast-fashion, in vederea unei mai
mari inclusivititi a identitatilor queer. Acestea vor cuprinde
sugestii practice pentru dezvoltarea unor colectii si campanii
care sa respecte si sd celebreze diversitatea de gen.

Capitolul 1.

Moda fast-fashion si identitatea de gen

Cadru introductiv: moda ca sistem de comunicare

'ﬁ?‘:nainte de a aborda dinamica industriei fast-fashion si rela-
A tia acesteia cu identitatea de gen, este necesar si stabilim
cadrul mai larg in care se inscrie acest fenomen, si anume
modelul modei ca sistem de comunicare. Hainele nu sunt
simple obiecte functionale, ci semne purtitoare de sens, inte-
grate intr-un sistem semiotic complex prin care indivizii isi
exprima identitatea, apartenenta sociala, valorile si aspiratiile
(Wiana, 2017).

Aceasta perspectiva semiotica asupra modei isi are origi-
nea in lucrarile lui Ferdinand de Saussure si a fost dezvoltata in
mod sistematic de Roland Barthes in ,,Sistemul modei”, unde
autorul demonstreazi ca discursul vestimentar functioneaza
ca un sistem retoric, cu propriile sale coduri si conventii
(Jobling, 2010). Barthes distinge intre obiectul vestimentar
real si reprezentarea sa in mass-media — in primul rand
in revistele de modd —, aratand ca semnificatia modei se
construieste la intersectia dintre obiectul material si textul
care il insoteste. Aplicarea contemporand a acestui cadru se
regdseste in studiile sociosemiotice care analizeazd modul in
care brandurile, designerii si consumatorii negociaza sensul
vestimentar prin intermediul retelelor sociale (,,Sociosemiotics
of Fashion”, 2023).
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Ca limbaj nonverbal, moda transmite mesaje despre sta-
tutul social, ocupatie, nationalitate, virstd, orientare sexuala
sau apartenentd la un grup subcultural, fira a recurge la
cuvinte (University of Graz, 2018). Wiana (2017) arata ca
hainele functioneaza asemenea unui cod gramatical: exista
elemente lexicale (piese vestimentare individuale), reguli sin-
tactice (modul in care acestea se combind intr-o tinuta) si o
pragmatici contextuala (modul in care {inuta este interpretata
intr-un anumit cadru social). Aceasta ,limba a modei” este
invatata prin socializare: copiii deprind treptat sa decodeze
semnificatiile vestimentare ale parintilor, profesorilor si cole-
gilor lor, internalizand astfel codurile sociale ale comunitatii
in care cresc.

In spatiul digital contemporan, comunicarea prin moda
a capatat dimensiuni inedite. Platformele vizuale precum
Instagram, TikTok si Pinterest au transformat modul in care
brandurile, designerii i utilizatorii produc, distribuie si
consumi continut vestimentar. Studiile arata ca mostenirea
brandurilor de modi este astdzi co-creata de fani prin inter-
mediul arhivelor digitale neoficiale (,Fashion Storytelling
and Heritage on Social Media’, 2022). Aceasta democratizare
a comunicirii de brand introduce o tensiune intre strategiile
oficiale de comunicare ale corporatiilor si interpretarile alter-
native propuse de comunititile de admiratori.

Influencerii de moda au devenit, in ultimul deceniu,
surse principale de informatie vestimentard pentru tinerii
consumatori (,,The Role of Instagram Influencers’, 2021). Spre
deosebire de modelul clasic, in care revistele de modd tipdrite
(Vogue, Elle, Harper’s Bazaar) intermediau intre designeri si
public, influencerii oferd o intermediere mai personald, mai
intim4, mai aparent autenticd. Acestia functioneazd simultan
ca surse de informatie, ca modele de identificare i ca puncte

Moda fast-fashion queer 17

de cumpidrare integrate, in special pentru generatia Z. Aceasta
schimbare are implicatii directe asupra modului in care bran-
durile fast-fashion isi construiesc strategiile de comunicare,
mizind pe colaborari cu micro si mid-influenceri pentru a
ajunge rapid la public segmentat.

Diferentierea comunicationald intre moda fast-fashion
si moda slow nu este doar o chestiune de viteza a productiei,
ci si una de retoricd. Cercetarile aratd cd brandurile slow-
fashion folosesc pe Instagram un limbaj vizual si textual
centrat pe concepte precum ,atemporal’, ,ficut cu grija’,
scalitate”, ,mostenire” si ,, transparentd’, in timp ce brandurile
fast-fashion privilegiazd urgenta, noutatea, accesibilitatea si
volumul (,,Slow Fashion as a Communication Strategy”, 2023).
Aceasta diferenta discursiva reflectd pozitiondri diferite fatd
de timp, mediu si consumator: slow-fashion construieste o
relatie de durata cu obiectul vestimentar si cu purtatorul,
in timp ce fast-fashion mizeazi pe ciclul rapid de inlocuire.

In cadrul comunicirii de marketing, brandurile de moda
folosesc retelele sociale pentru a influenta nu doar deciziile
de cumparare, ci si perceptia globali a calitatii produse-
lor (,Impact of Social Media in Fashion Brand Marketing
Communication”, 2022). Studii cantitative aratd cd imaginile
profesionale, recenziile autentice si expunerea repetata a unei
piese vestimentare in diverse contexte cresc semnificativ
probabilitatea ca acea piesa sa fie perceputi ca fiind de bund
calitate, indiferent de calitatea reala a materialelor. Acest
mecanism explicd, in parte, succesul brandurilor fast-fashion
ultra-rapide precum Shein, care isi construiesc credibilitatea
prin volum vizual masiv, mai degrabé decat prin garantii
traditionale de calitate.

In paralel cu aceste evolutii digitale, moda continui si
functioneze ca o formd fundamentala de comunicare nonver-
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bala in interactiunile cotidiene. Articolul publicat in jurnalul
Communicatio (Davis, 1990) ofera o tipologie a mesajelor
vestimentare care rimane valabild si astazi: hainele transmit
informatii despre identitatea atribuitd (cea pe care purta-
torul nu o poate alege, precum genul biologic atribuit la
nastere), identitatea anuntata (cea pe care purtatorul vrea sd
o proiecteze) si identitatea negociata (cea care emerge din
interactiunile sociale). In contextul fast-fashion-ului contem-
poran, aceasté tipologie capitd o relevanta aparte, deoarece
accesibilitatea ridicata a articolelor vestimentare permite
indivizilor si isi recompuna frecvent identitatea anuntata — o
flexibilitate care, dupd cum vom vedea in capitolele urmatoare,
este esentiald pentru constructia identitdtilor queer.

Rezuménd, moda functioneazi simultan ca limbaj cul-
tural, ca sistem semiotic si ca instrument de marketing. In
contextul industriei fast-fashion, aceste trei dimensiuni se
intersecteazi intr-un mod particular: productia rapida, distri-
butia globala si comunicarea digitald amplifica viteza cu care
semnele vestimentare apar, circuld si dispar. Ca atare, analiza
modei fast-fashion queer trebuie sa tind cont de toate aceste
dimensiuni — nu doar de marfa in sine, ci si de modul in care
aceasta este prezentatd, povestitd si interpretata. Capitolele
care urmeazi vor explora consecintele acestei dinamici asupra
granifelor de gen si a comunitdilor queer.

1.1. Moda fast-fashion

Incepand cu sfarsitul anilor ‘90, cea mai dinamicd ramurd a
modei a fost asa-numita industrie a modei rapide. Acest model
de afaceri s-a dezvoltat mai repede decét intreaga industrie a
modei, iar cota sa de piata a crescut, sustinutd de extinderea
internationali a unor companii precum Inditex din Spania
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(compania-mama a Zara), H&M din Suedia, Fast Retailing
din Japonia (Uniglo), Gap din America, Primark din Irlanda
si Topshop din Marea Britanie. In timp ce industria globald
a modei a crescut, in ansamblu, cu o ratd anuala medie de
4,3% intre 2000 si 2012, vinzdrile Inditex st H&M, cele doud
mari lanturi de moda rapidi, au crescut in valori reale, dupa
deducerea inflatiei, cu o rata de peste 10% in acelasi interval.
In plus, lanturile de mod4 rapid au avut marje de profit mai
mari decit marcile traditionale de imbricédminte - in medie,
mai mult de dublu in primii ani ai secolului XXI. Acest succes
a plasat companiile printre cele mai cunoscute si respectate
marci internationale: in clasamentul celor mai valoroase marci
globale realizat de firma de consultantd Interbrand in 2019,
Zara si H&M ocupau pozitiile 29 si 30, adici se aflau printre
primele cinci mirci de modé cele mai valoroase din listd, doar
in spatele Louis Vuitton, Chanel si Hermes.

Cu o valoare echivalenti cu trei trilioane de dolari si o
fortd de munca de aproximativ 3,38 miliarde de persoane
la nivel global, industria modei este un factor important in
economia mondiala de astdzi. Pentru a o intelege mai bine,
e util sa definim afacerea pe care o desfasoari. Industria
modei este o piata bazatd pe textile, care se ocupa cu pro-
iectarea, fabricarea, distributia, marketingul si vanzarea cu
aménuntul a tuturor tipurilor de imbrécaminte si accesorii.
Este o componentd omniprezenta a societitii moderne, fiind
responsabild pentru doud procente din Produsul Intern Brut
al lumii. Odaté cu aceasta pozitie influenta au apdrut insa si
comportamente vestimentare colective, acceptate la nivel
social in societétile din intreaga lume.

Acest tip de moda este cunoscut sub numele de imbra-
caminte ,,gata de purtat” si a fost inspirat de ideea modei ca
mijloc de creare §i de impunere a conformitatii; astazi este



