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Marian Petcu este profesor universitar,
doctor in sociologie, la Universitatea din Bu-
curesti, autor a numeroase studii in domenii
precum jurnalism, istoria mass-media, meto-
dologia cercetarii. Cartea pe care a coordo-
nat-o, Sociologia luxului, prezintad evolutia
reprezentarilor luxului in Romania, prin nu-
meroase studii, ce au abordari diferite — eco-
nomice, sociale, psihologice, istorice, jurna-
listice, acoperind o lunga perioada de timp,
incepand din secolul XVII pana in zilele
noastre. Sunt prezentate variatele forme ale
produselor si serviciilor de lux, precum si de-
terminanti ai consumului acestuia.

Primul studiu se intituleazd ,,Biserica,
prescriptor al consumului — schitd pentru o
sociologie a luxului” de Marian Petcu. Acesta
prezintad evolutia reprezentarilor luxului, in
special atitudinea Bisericii in aceasta pri-
vintd, precum si dinamica schimbarii sociale.

Luxul trece de la stadiul de obiect al bles-
temelor, la cel de necesitate sau chiar de mo-
tor al dezvoltarii economice.

in secolul XVIIL, Biserica, mai exact Mi-
tropolia Moldovei, ia o pozitie durd, exem-
plificata prin Carte de blestem, impotriva ce-
lor care folosesc obiecte de lux, ce cheltuie
sume mari de bani, de multe ori luati pe da-
torie, punand in pericol averea familiei.
Domnitorul Moldovei introduce taxe sau
chiar pedeapsa cu moartea pentru importurile
de lux. De asemenea, populatia este averti-
zata sa nu foloseasca asemenea marfuri, ma-
surile luate pornind de la sfaturi, ajungand
pana la punerea in jug, ce era asezat in fata
bisericilor.

Vestimentatia a evoluat mult intr-o juma-
tate de veac, astfel incat intre un boier la
1820 si un aristocrat la 1870 mai existau pu-
tine asemanari. Atitudinea bisericii, exem-
plificata prin Mitropolitul Gavril Calimachi
si Patriarhul Avramie din Constantinopol,
fata de veniturile mari, era ca acestea sa fie
cheltuite pe ,,giuvaeruri si lucruri de aur si
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argint, care in acelasi timp impodobesc, cat
si sunt vesnica avere”.

Acceptat, sau blamat, luxul este insd im-
pozitat; la finalul anului 1862 este adoptata
legea care stabileste un impozit de 5% din
vanzarile pentru produse de lux.

Luxul a generat multe proverbe precum
»De lux sa te feresti, daca nu vrei sa sara-
cesti” sau ,,Unde luxul lipseste, acolo averea
sporeste”. Luxul este condamnat de persona-
litati importante, precum Dimitrie Bolinti-
neanu ,,Luxul omoara o natie, daca nu se iau
masuri sa se opreasca in pieirea ei”.

Faptul ca luxul poate fi privit ca ceva re-
lativ este ilustrat de August Laurian ce
afirma ca datorita progresului economic o se-
rie de bunuri au ajuns in uzul comun, precum
lampile cu gaz, geamurile la ferestre au ajuns
prin sate, obiecte de mobila etc.

Una dintre cauzele cresterii consumului
produselor de lux a fost publicitatea din
presa.

Luxul este vazut ca o cauza a ruinei per-
sonale si daunator societatii, prin exemplele
oferite, ce vor fi urmate de multi. Functiona-
rii statului sunt dati ca exemplu, care chiar
dacd nu primesc un salariu mic, acesta nu le
mai ajunge, deoarece si-au iTnmultit cheltuie-
lile, ,,nu se mai pot dispensa de doici la copii,
de casa mare si prezentabila, de toalete de ul-
tima moda, de serate, concerte, teatre si alte
spectacole, de o partidd sau doua de carti pe
saptaimana, de vigileatura sau bai, si de multe
alte lucruri, care n-au fost in uz acum 3040
de ani la aceste categorii de persoane”; alte
exemple ce sunt date sunt formalitatile costi-
sitoare pentru ceremonii, cum ar fi botezul
sau casatoriile ce ,,pana si in mahalalele lo-
cuite de muncitori, se fac dupa modelul cla-
sei de sus” sau jucariile de lux.

Lupta impotriva luxului poate fi reliefata
prin studiul din 1931 al profesorului de eco-
nomie Grigore Trancu-lasi ce incuraja edu-
catia pentru muncd, pentru cumpatare, prin
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boicotul produselor strdine si incurajarea
cumparirii de produse autohtone. In aceeasi
perioada, Biserica spunea ca: ,,sa nu fim la-
comi si sd ne imbogatim aicea, ci sa trimitem
in ceriu avutia noastra”; ,In trei lucruri zace
avutia: in bani, in vesminte, in petri
scumpe. .. banii se stricd de rugina si cu vre-
mea cheltuindu-se se sfarsesc, vesmintele
moliile le mananca, petrile cele scumpe de
furi si de tilhari pier”; ,,cu lacomie tot sa nu
stranga, ci numai cat sa-i ajunga hrana si m-
bracaminte, iar de aici sd dea in méana sara-
cilor, bisericilor, preotilor, ca sa afle in ce-
riu”. Sigur ca aici ar fi interesant un studiu
in care sa se vada in ce masura Biserica a
aplicat aceste principii si in cazul ei.

Al doilea studiu este scris de Rézvan
Enache —,,Despre fetisismul marcii”, ce in-
cepe prin a statua dificultatea notorie a defi-
nirii luxului.

Nu exista nicaieri lux absolut, ci doar lux
relativ, dependent de ceva sau de cineva. Lu-
xul, potrivit lui Kapferer, nu se defineste prin
»Ceea ce eu am”, ci prin ,,ceea ce tu nu ai”,
subliniind ideea de diferentiere. In masura in
care aceasta este una inerent umana, stratifi-
carea sociald nu va disparea, ci doar se vor
schimba formele acesteia.

in societatea de consum de azi, distinctiile
se fac cu ajutorul insemnelor, a marcilor, ce
confera simbolic anumite calitati.

Una dintre functiile sociale ale consumu-
lui actual este de a produce distinctie, sau sta-
tut. Asa cum un fetis da impresia omului pri-
mitiv cé poate controla natura, brandul 1i da
omului civilizat impresia ca 1i poate controla
pe ceilalti.

Brandurile de lux sunt marcile cu valoa-
rea de intrebuintare sociald cea mai ridicata,
adicd au un efect de semnalizare si consoli-
dare a statutului social inalt. Totusi, statutul
si luxul sunt relative, deoarece depind de per-
ceptia celorlalti despre ceea ce este conside-
rat lux. Avem nevoie de aprobarea celor din
grupul in care vrem sd ne integram, dar toto-
data avem nevoie si de admiratia/invidia ce-
lor din grupul pe care l-am parasit. Se poate
spune ca existd un consum pentru sine si unul
pentru celalalt, numit si ,,consum ostentativ”.

Cazul marcii Swarowski este ilustrativ pen-
tru perceptia pe care o produce o marcd;
acestea sunt cristale obisnuite, nu sunt preti-
oase sau semi-pretioase, ba chiar sunt si tra-
tate chimic, insa au fost asociate cu celebra
creatoare de moda Coco Chanel, bucu-
randu-se astfel de o mare popularitate. Ca-
racteristicile reale ale brandului Swarowski
sunt de fapt putin cunoscute, ceea ce pare im-
portant pentru multi este ca asigura ,,distinc-
tia” celui care le poarta.

Al treilea studiu, scris de Loredana Ivan,
ofera o perspectiva psihologica asupra luxu-
lui. in ultimii ani, oamenii au fost din ce in
ce mai interesati s& consume produse de lux.
Consumul bunurilor de lux este asociat cu
consumul determinat de nevoia de prestigiu
social, putand situa individul pe un nivel su-
perior de statut social, situdndu-1 intr-o rela-
tie de putere fata de ceilalti.

Este importanta dinamica conceptului de
lux si rolul contextului social in definirea
acestuia de-a lungul timpului. Factori care
delimiteaza ideea de lux: bunuri sau servicii
ce nu sunt necesare indivizilor, sau pe care
le-ar putea Inlocui cu altele cu aceeasi func-
tionalitate, precum si cele care conferd un ca-
racter de exclusivitate, adica bunuri pe care
doar unii si le permit. Motivatii ale consumu-
lui produselor de lux sunt: stima de sine, pen-
tru a avea o imagine de sine pozitiva; senti-
mentul de vinovatie, atunci cand indivizii
consuma produse de lux ca o recompensa
pentru eforturile deosebite depuse. Indivizii
dezvolta strategii pentru a reduce acest senti-
ment de vinovatie: evitd discutarea acestor
achizitii sau afirma ca a fost o reducere im-
portantd sau ca bunul a meritat cumparat (La-
saleta, Ebert si Bennet, 2010).

Vigneron si Johnson propun un model
care analizeaza cinci tipuri de consumatori ai
bunurilor de lux, dupa tipuri de motivatii
care stau la baza acestui consum: consuma-
torul ostentativ doreste sa epateze, sa-si arate
bogitia si altora, pretul produselor jucand un
rol important; consumatorul snob este moti-
vat de dorinta de a fi unic, evitdnd brandurile
populare; consumatorul de tip bandwagon
doreste sa cumpere lucrurile ce sunt la moda,
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ce sunt populare; pretul nu este important, ci
ideea cd un un anumit lucru are o tendinta as-
cendenta de popularitate; consumatorul he-
donist este motivat de calitate, estetica, con-
fort, de satisfacerea dorintelor persoanei;
consumatorul perfectionist doreste in special
calitate de la produsele achizitionate, ba-
zandu-gi alegerea pe expertiza proprie.

Dinamica ascendenta a pietei bunurilor
de lux, dar si aparitia consumatorilor din ta-
rile emergente au deschis discutia despre de-
mocratizarea luxului. In aceasta situatie, lu-
xul nu mai constituie apanajul elitei, ci un
fenomen comun. Elitele impun evaluarea
anumitor produse n categoria lux si stabilesc
un standard aspirational pentru mase, care, la
randul lor, prin democratizare, forteaza eli-
tele permanent sa redefineasca sfera terme-
nului de lux stabilind noi standarde.

Klaus Heine propune o abordare relativa
a luxului pe un continuum, model ce cu-
prinde 5 aspecte: tipurile de resurse la care
are acces grupul social respectiv sau relativi-
tatea locala; relativitatea temporala — defini-
rea luxului depinde de momentul temporal
analizat; relativismul economic — produsele
definite de lux se diferentiaza de celelalte n
primul rand in functie de pret, insé perceptia
asupra pretului este diferita in functie de mai
multi factori, cum ar fi de exemplu de tara
sau categoria sociald; relativismul cultural —
ceea ce este dezirabil la un moment dat este
definit si de valorile culturii de referintd; re-
lativismul situational — aceleasi bunuri pot fi
clasificate diferit, ca de lux sau obisnuite n
functie de elemente care tin de situatia parti-
culard a fiecarui individ.

Interesul pentru masurarea perceptiei in-
dividului fatd de lux si consumul de lux s-a
concretizat in cercetari cu metodologii vari-
ate: chestionare autoadministrate, construi-
rea unor instrumente standardizate folosite in
studii cross-culturale, folosirea scalelor de
atribute bi-polare, interviuri si alte tehnici
narative. Dubois, Laurent si Czellar reco-
manda construirea unui chestionar cu itemi
de tip atitudinal, cu variante de raspuns orga-
nizate pe scale de tip Likert, astfel incat sa
permita surprinderea intensitatii atitudinilor
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indivizilor pe fiecare aspect masurat. Studiul
efectuat de acesti cercetatori a reliefat trei ti-
puri de perceptii ale consumului de lux: con-
sumul de lux de tip elitist, perceptia demo-
cratizatd a consumului de lux si atitudinea
distantd fatd de lux. Brand Luxury Index
(Vigneron si Johnson) este o scala de tip di-
ferentiator semantic alcatuitd din 20 de atri-
bute bipolare grupate de-a lungul a doud di-
mensiuni: perceptii impersonale asupra
luxului, respectiv perceptii ale luxului legate
de propria persoana. BLI cuprinde 5 sub-
scale: ostentatia luxului, unicitatea luxului,
calitatea superioard, personalizarea (hedo-
nism) si construirea unui sine social pozitiv
(prestigiu social). Pe 1anga metodele cantita-
tive se pot folosi si metode calitative precum
interviuri semistructurate pentru a surprinde
semnificatiile subiective atribuite de indivizi
luxului. Un studiu ce a folosit metode calita-
tive a aratat cd perceptia consumului de lux
este un construct multidimensional: 1. calita-
tea excelentd a bunurilor, 2. pretul ridicat, 3.
raritatea sau unicitatea bunurilor, 4. caracte-
rul estetic si multisenzorial al bunurilor, 5. is-
toria produsului si legatura cu zestrea cultu-
rald a unei comunitati, 6. -caracterul
redundant: ideea de produs de care indivizii
se pot lipsi.

Urmatorul studiu este 4 comunica putere
— psihosociologia consumului de lux de Au-
relia Ana Vasile, care considera ca problema-
tica consumului de produse si de servicii de
lux se supune inerent unei abordari integra-
tive trans si interdisciplinare daca este privita
din perspectiva comunicarii, care ea Insasi
este un astfel de domeniu plural, inter si
transdisciplinar.

Luxul se refera la o stare de confort si ele-
ganta, ambele costisitoare. Produsele si ser-
viciile de lux sunt numite superioare, mai
costisitoare sau produse sau servicii Veblen,
dupa numele sociologului care a introdus ter-
menul de consum etalat sau epatant, pentru a
se referi la aceste servicii. Aceasta categorie
de produse sau servicii sunt considerate in-
semne ale puterii si ale prestigiului social ju-
cand rol simbolic de reprezentare a unui sta-
tut social inalt sau superior. Produsele si
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serviciile de lux se definesc prin contrast cu
produsele sau serviciile necesare, de calitate
mai modestd, cu pret pe masurd, adicd avand
pret mai mic. Cum raportarea la valori repre-
zintd In mare masurd, si face totodata parte
dintre elementele care compun conceptia
despre lume si viata a individului, sau a gru-
pului, consumul epatant sau etalat al produ-
selor si serviciilor de lux oferd informatii
cheie privind tipul de conceptie despre lume
si viatd caruia 1i subscrie individul sau grupul
sau comunitatea laolaltd cu alte caracteris-
tici. Unii autori denumesc consumul de lux,
consum al invidiei, sau generator de invidie,
asociind conceptului o dimensiune motivati-
onala polarizata in sens negativ.

Se poate vorbi din punct de vedere psiho-
sociologic despre o dimensiune intraperso-
nald ca si de una interpersonald a consumului
de produse si de servicii de lux. Aceste doua
dimensiuni concurd la conturarea conceptu-
lui de sine in general a identitatii personale si
sociale a individului. Cand identitatea soci-
ala este considerata ca avand nivel inferior,
individul tinde sa isi paraseasca grupul de
apartenenta in favoarea altui grup mai presti-
gios sau rationalizeaza favorabil identitatea
grupului sdu. Compararea sociald este esen-
tiala 1n edificarea conceptului de sine al con-
sumatorului de produse si servicii de lux.
Aceastd comparare se poate face ascendent
prin raportare la cei care sunt mai buni decét
noi sau descendent pentru cresterea nivelului
stimei de sine.

Intr-o acceptiune mai larga, consumul de
produse si servicii de lux se subsumeaza unei
problematici culturale de preocupare pentru
antropologia culturald. O definitie concisa
dar cuprinzitoare spune despre cultura ca
este acea parte a mediului care a fost facuta
de om. Luxul si consumul de produse si ser-
vicii incadrabile in categoria de lux repre-
zinta deci aspecte de psihosociologia cultu-
rii.

Inglehart identificd doua dimensiuni va-
lorice raportate la sistemul de credinte ale in-
dividului. Prima coordonata este cea a tradi-
tionalismului potrivit céreia supravietuirea
joacd un rol valoric fundamental sau in sens

religios, sacralizat, viata vesnica. A doua co-
ordonatd careia i se asociaza aspiratia spre
consumul de lux este cea secular rationald a
desacralizarii care accentueaza importanta
autoexprimarii.

Convergenta si divergenta dintre atitudini
si comportament arata taria atitudinii prin ra-
port cu valorile. Este suficient sa amintim zi-
cala ,,sa faci ce zice, nu ce face popa” ca sa
devina clar la ce se referd divergenta dintre
atitudine si comportament. Astfel avem ati-
tudini fragile, adica intentiile pot exista intr-o
directie, dar nu sunt transpuse In realitate sau
atitudini duplicitare, intentiile si atitudinile
constiente reale sunt diferite de ceea ce se
clameaza. In societitile in care functioneazi
dictaturi, se manifesta cel mai adesea atitu-
dini duplicitare, toti conformandu-se com-
portamental in aparentd normelor impuse de
dictatura, desi atitudinile multora pot fi di-
vergente in raport cu comportamentul impus.
O posibild cauza pentru ambele situatii, cea
de slabiciune si cea de malitie duplicitara, cel
mai adesea se recunoaste in subsidiar mani-
festarea fenomenului de dezirabilitate soci-
ala; chiar si comportamentul de lux este re-
prezentativ.  pentru fenomenul de
dezirabilitate sociala.

Pentru Roméania postcomunista este inte-
resanta tranzitia rapida de la egalitate si ne-
discriminare, 1n aparentd, In privinta consu-
mului de produse si de servicii de strictd
necesitate, spre optiunile discriminatorii de
inegalitate sociala. Romania este una dintre
tarile cu un grad de inegalitate a veniturilor
superior celui mediu de la nivelul Uniunii
Europene.

Din perspectiva stiintelor comunicarii,
statutul social 1nalt, din punct de vedere ma-
terial cel putin, poate fi privit ca teritoriu pri-
vilegiat apartindnd individului, grupului, co-
munitatii, care adoptd consumul de produse
si servicii de lux. Putem afirma ca exista o
proxemicd a consumului de produse si de
servicii de lux, in sensul ca un individ cu ti-
nuta vestimentard modesta, daca intra pe te-
ritoriul unui magazin cu produse de lux, este
primit distant de catre angajatii magazinului.
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Stratificarea sociald desemneaza modul
de structurare sociald institutionala inegala In
care categoriile sociale sunt ierarhizate in ra-
port de accesul la resursele rare, valoroase.
Aceasta inegalitate devine stratificare atunci
cand se Intrunesc doud conditii: 1. inegalita-
tea sociala este de tip institutional fundamen-
tatd pe norme sociale cu functionalitate Inde-
lungata 2. inegalitatea sociala se bazeaza pe
apartenenta la o categorie sociala, mai de-
graba decat pe atribute personale. In prezent
se observa o manifestare a unei cresteri a in-
dustriei luxului; Kapferer identifica doua ele-
mente care explicd acest proces, cresterea
economica pe de o parte, iar pe de alta parte,
democratia creeaza permeabilitate in siste-
mul de stratificare sociala, adica posibilitatea
de accedere la un statut social prin efort per-
sonal, deci posibilitate de accedere si in sfera
consumului de produse si servicii de lux.

Din perspectiva teoriilor sociologice re-
feritoare la relationarea grupurilor sociale,
existd doud categorii de grupuri: majoritare
si minoritare. Situatia consumatorilor de lux
este oarecum paradoxald: dacd numeric sunt
o minoritate, economic ei sunt dominanti. in
zilele noastre, statutul social al consumatoru-
lui de lux este in general dobandit, nu
prescris. Conceptul de sine joacd un rol im-
portant in consumul de lux, in vederea con-
struirii unui nivel ridicat al stimei de sine.
Identitatea personala poate fi destul de dife-
ritd in unele privinte fatd de ceea ce apare in
plan social, deci ca identitate sociald, adica
prin raportare la ceilalti. Tajfel observa ca oa-
menii se mobilizeazd pentru a ajunge la o
conceptie pozitiva despre sine, ca identitatea
sociala poate fi negativd sau pozitiva, in
functie de evaludrile pozitive sau negative
ale grupurilor de referinta, grupul de aparte-
nenta este evaluat si el favorabil sau defavo-
rabil in raport cu alte grupuri. De aici se ob-
servda ca oamenii prefera sa isi asigure o
identitate sociald pozitiva, sustinutd de com-
paratii pozitive cu alte grupuri. Cand identi-
tatea sociala este considerata ca avand un ni-
vel inferior, individul tinde sa isi paraseasca
grupul de apartenenta in favoarea altui grup
mai prestigios sau rerationalizeaza favorabil
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identitatea grupului sau. Comparatia socialad
este esentiald in construirea conceptului de
sine al consumatorului de lux. Din jocul mo-
delarii conceptului de sine, se conturcaza,
ceea ce teoria etichetarii numeste, in sociolo-
gie, o eticheta sociald, ce poarta insemne de
status privilegiat pentru consumatorul de lux.

Raportand fenomenul consumului etalat
la celebra deja piramida a trebuintelor sau
nevoilor sociale a lui Maslow, acest tip de
consum vizeaza trepte superioare ale pirami-
dei, precum treapta a treia, satisfacerea tre-
buintelor afective si de afiliere sociald sau
treapta a patra care se refera la stima de sine
ori cea cu numarul cinci aflata in varful pira-
midei, cea referitoare la afirmarea de sine.
Este demn de mentionat cad omul etaleaza
mult mai multd deviantd prin comparatie cu
animalele, spre exemplu atunci cand uneori
sacrificd satisfacerea unor trebuinte de baza
de consum strict necesar pentru a satisface
trebuinte de naturd afectivd. Consumul de
lux presupune atitudinea egocentrica, plasa-
rea sinelui in centrul oricadror preocupari, cu
ignorarea starii altora, afectivitate mai ales
fata de sine, necorelatd cu afectivitatea fata
de altii.

Din perspectiva principalelor orientari te-
oretice, consumul de lux este analizabil ca
fenomen social atat la nivel macro al socio-
logiei, cat si la nivel micro. La nivelul macro,
cele doud orientdri teoretice adecvate pentru
abordarea fenomenelor sociale sunt structu-
ral- functionalismul si teoria conflictului.
Perspectiva structural-functionalismului este
fundamentald oricérei analize sociologice
propunand ca studiul fenomenelor sociale sa
inceapd cu identificarea elementelor con-
structiei sociale si a modului in care acestea
functioneaza. Teoria conflictului in schimb
aduce o abordare dinamicd a fenomenelor
sociale 1n termen de conflict social si de
schimbare; pentru consumul de lux ca feno-
men social, aceastd manierd de analiza pre-
zintd o mai mare reprezentativitate, pentru ca
este vorba de inegalitate sociala, de competi-
tie si de conflict manifest sau latent.

Urmatorul studiu este ,,Podoaba si ves-
mant in Tarile Roméne secolul XVII-
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XVIII”de Mihai Dragnea. Aflati intr-o re-
giune de convergenta a civilizatiilor, Orient si
Occident, romanii au fost nevoiti sa adopte o
serie de principii de convietuire sociala care
veneau din doua lumi total diferite. In prima
jumatate a secolului al XVII-lea asistdm la o
lupta atat militard, cat si diplomatica a celor
trei mari puteri ale vremii Habsburgii, Impe-
riul Otoman si Rusia, pentru a dobandi cat
mai multa influenta 1n Tarile Roméane. Domi-
natia strdind a influentat educatia, moravurile
si practicile vestimentare ale boierilor valahi
care comunicau si interactionau direct cu eli-
tele sociale si militare straine. Spre sfarsitul
perioadei fanariote asistam la schimbari vizi-
bile in ceea ce priveste comportamentul, mo-
ravurile si stilul vestimentar al boierimii va-
lahe, care a Inceput sd adere tot mai mult la
principiile si valorile occidentale.

Potrivit sociologului american de origine
norvegiana Thorstein Veblen, conceptul de
moda presupune existenta a doud categorii
de persoane, inovatori si imitatori. Inovatorii
tind s@ ocupe pozitii culturale privilegiate si
sd devind modele pentru cea de a doua cate-
gorie. In cazul nostru, inovatorii sunt domnul
si marii boieri prin intermediul carora practi-
cile vestimentare s-au transmis la negustori
si mestesugari care Imbracau 1n zilele de sar-
batoare anterie de matase si caftane de postav
sau catifea. Alaturi de negustori si mestesu-
gari o altd categorie de imitatori ai modei
sunt parcalabii. Trecerea de la portul oriental
la cel occidental a fost destul de lenta. Sfar-
situl perioadei fanariote a favorizat o apropi-
ere a elitei conducatoare masculine de poli-
tica occidentala. Un aspect important in ceea
ce priveste oragsul Bucuresti este legat de
contrastele dintre bogatie si sardcie evidenti-
ate In majoritatea descrierilor straine.

Datorita pozitiei sociale privilegiate bo-
ierimea a fost 1n centrul atentiei in ceea ce
priveste moda secolelor XVII-XVIII. Seco-
lul al XVII-lea aduce Moldova sub influenta
poloneza. Majoritatea produselor de lux care
se aflau 1n posesia boierilor erau achizitio-
nate de la diferiti negustori straini. Persona-
jul care a cumulat cele mai multe bogétii este

Constantin Brancoveanu, poreclit de turci
Altan-Bei adica printul aurului.

Influenta bizantind In spatiul roménesc
persista pand in secolul al XVIl-lea, dupa
cum bine se vede in portretele votive ale cti-
torilor de biserici. Autorul oferd exemple
precum cele ale lui Vasile Lupu, leremia Mo-
vila, domnitorul Moldovei Gaspar Gratiani,
scrierile arhidiaconului Paul de Alep, care a
calatorit in Tarile Roméane, sau boierul cartu-
rar Constantin Dinicu Golescu.

Portul locuitorilor Térii Romanesti era
asemanator cu cel turcesc cu exceptia caciu-
lii care este facuta dupa moda polonezi. in
ceea ce priveste vestimentatia din mediul ru-
ral intdlnim cazuri In care anumiti tarani do-
resc sd se remarce social printr-o vestimenta-
tie mai selectd. Diferentele dintre clasele
sociale si aroganta celor instariti sunt semna-
late de episcopul bosniac Bandulovic care a
calatorit in Moldova in prima jumatate a se-
colului al XVII-lea. Codicele din Graz con-
tine portrete ale unor boieri si boieroaice din
Tarile Roméne care apar imbrdcati luxos,
precum si portrete ale unor femei ce fac parte
din toate clasele sociale. Vestimentatia ne-
gustorilor locali era puternic influentata de
cea turceasca.

,,Luxul ca vanitate — note asupra vesman-
tului in secolul al XVIII-lea fanariot” de La-
ura Badescu, Incepe prin a statua ca secolul
al XVIIl-lea romanesc ramane in istoria
noastra ca un secol al contrastelor de tot felul
cu deosebire in plan social unde luxul si sa-
racia socau in mod constant. Orientalizarea
costumului romanesc, inceput in secolul al
XVlIl-lea s-ar fi desavarsit in Veacul de Mij-
loc, reflectand angrenajul complicat prin
care cultura a adoptat in grade diferite mode-
lul politic dominant. Pe aceasta coordonata
bizantind de factura turceasca, luxul valah
aparea mai degraba ca o stare de vanitate de-
cat ca una de rafinament. Aceasta deoarece
luxul vestimentar in Tarile Romane era apa-
najul celor bogati sau mai cu seama imboga-
titi peste noapte, a celor care urcau cu rapidi-
tate in ierarhia politicd. Statornicia luxului
vestimentar la noi mai poate fi explicata si
prin lipsa unei legislatii somptuare ferme.
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Constiinta ca vesmintele dincolo de investi-
tie financiara reprezintd un statut social se re-
flectd in consemnarea lor in catagrafiile de
averi, condicile personale sau oficiale si mai
cu seama in foile de zestre.

Institutia pe care codul vestimentar o re-
prezenta se va reflecta partial In recomanda-
rile prinse in manualele scolare ale secolului
al XVII-lea, insa pana la acele indrumari nor-
mative aceasta institutie a fost legatd de ce-
remonialul aulic. Nu este lipsit de importanta
faptul ca unele actiuni ce tin de ceremonialul
domnesc au intrat in mentalul colectiv, des-
prinzandu-se ulterior de nucleul originar si
functionind autonom.

Lucrarea scrisa de Alexandra Bardan pre-
zintd fenomenul luxului In comunism. Au-
toarea a urmarit in mai multe randuri cum co-
munismul est-european a determinat mutatii
semantice pentru o serie de concepte si noti-
uni consacrate in spatiul stiintelor sociale oc-
cidentale. De exemplu, cercetatorul rus Ki-
riya examineaza conceptul de industrii
culturale din spatiul sovietic observand ca
sistemul industrial de productie a bunurilor
culturale prezintd o serie de similaritati cu
sistemul occidental, in ceea ce priveste ca-
racteristicile modelelor generice. Cu toate
acestea, diferenta majora o constituie meca-
nismul de functionare, pentru ca scopul prin-
cipal al acestor industrii era sa asigure edu-
carea ideologicd a societatii sovietice, in
timp ce profitul sau corespondenta dintre ce-
rere si ofertd erau aspecte secundare.

Organizarea documentarii a vizat mai
multe tipuri de surse si a fost dictatd in prima
fazd de identificarea referintelor pertinente
din literatura de specialitate: de la abordari
mai generale ale luxului, folositoare pentru
articularea unui model conceptual occiden-
tal pana la studii aplicate pe spatiul comu-
nist. Analiza clasica a lui Berry enumera ca-
racteristici  asociate  luxului  precum
rafinament, placere, confort, raritate. Litera-
tura consacratd luxului in comunism este re-
lativ bine reprezentatd, insa atinge mai putin
problematica unei genealogii conceptuale.
Referintele identificate sunt volume colec-
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tive care abordeaza tematici adiacente, pre-
cum consumul, piata sau viata cotidiana in
blocul comunist si studii interdisciplinare de
autor centrate pe fenomene sociale speci-
fice. S retinem aici cele doud modele ale lu-
xului sovietic evidentiate de Jukka Gonoz.
Primul apare la mijlocul anilor *30 odata cu
schimbarea de conceptie a culturii proletare
sovietice, de la idealul muncitorului sovietic
ascet, loial si gata sa se sacrifice pentru ca-
uza socialismului la modelul de dezvoltare
al realismului socialist bazat pe valorizarea
unei culturi materiale delimitata riguros de
un egalitarism temperat politic, cat si social.
Al doilea model apare in anii *60 si este in-
spirat de standardele societdtii de consum
capitaliste. Studiul examineaza polarizarea
si mutatiile semantice ale notiunii de lux
prin intermediul a trei axe de cercetare: a.
caracteristicile luxului in comunism, precum
si determinanti acestuia pe plan local;b. lu-
xul in economia de penurie din Romania
anilor ’80; c. luxul in piata bunurilor cultu-
rale din Romania anilor ’80. Primul ax de
cercetare se documenteaza in mare parte din
sursele roméanesti ale perioadei comuniste
considerand documentele oficiale emise de
Partidul Comunist Roman, textele juridice si
articole de presa. La al doilea ax al studiului
existd o lectura incrucisata din surse exteri-
oare spatiului comunist — studii, eseuri, ra-
poarte. Ultimul ax schimba raportul scris
oral in favoarea informatiilor obtinute prin
anchete si interviuri.

Periodizarea comunismului roménesc
este abordatd diferit, In functie de evolutia
socio politicd sau de anumite evenimente
marcante, considerate relevante pentru deli-
mitarea 1n etape istorice. De cele mai multe
ori este integrat criteriul conducerii de partid,
distingandu-se astfel perioada regimului
Gheorghiu Dej 1948—1965 si cea a regimului
Ceausescu 1965-1989.

Din lectura transversald a surselor teore-
tice consultate, rezulta ca in tarile socialis-
mului real luxul pare sa fie o categorie rezer-
vata viitorului, un ideal de atins. La nivelul
discursului oficial, luxul este condamnat ca
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practica sociald, dar in acelasi timp pozitio-
nat ca o dorintd demna de a fi satisfacuta la
un moment dat. Pe masura insa ce conditiile
economice evolueaza si nivelul de trai se Im-
bunatateste, diferenta dintre lux si nevoi se
estompeaza, ceea ce deundzi a fost un lux,
devine progresiv o nevoie care trebuie satis-
facutd la nivel de masa. Raritatea rdmane to-
tusi o caracteristica de baza a produselor de
lux. O abordare complementara pentru stu-
diul luxului in comunism vine din compara-
tia cu varianta sa occidentald capitalistd.Un
prim exemplu este oferit de cercetatorul fin-
landez Timo Piirainen care explicad colapsul
si tranzitia imperiului sovietic concen-
trandu-se pe mecanismele care genereaza
inegalitate, cu alte cuvinte stratificarea soci-
ala. Acesta observa ca intr-o economie plani-
ficata este putin probabil ca alocarea resurse-
lor sa anticipeze in totalitate nevoile
consumatorilor. Al doilea model, preluat din
economia politica, apartine economistului
maghiar Janos Kornai, si este dezvoltat in
prelungirea unei critici a teoriei economice a
echilibrului. El examineaza raportul de forte
din piata retinand doua procese: cel de,,ab-
sorbtie”, specific socialismului, este caracte-
rizat prin penurie, cerere nesatisfacutd si o
piata dominaté de ,,vanzatori”. Al doilea pro-
ces, de ,,presiune”, este varianta capitalismu-
lui, marcata de abundenta, unde puterea apar-
tine ,,cumpadratorilor”.

Problematica luxului in Roméania comu-
nista poate fi examinata la nivelul discursu-
lui oficial, indirect, prin intermediul a trei
teme majore. Prima este politizarea consu-
mului, fiind vizibila in textele programatice,
mai cu seama in expunerile si cuvantarile lui
Nicolae Ceausescu referitoare la edificarea
socialismului. In ,Tezele din iulie”, din
1971, referirile la ridicarea nivelului de trai,
la bunastare sau avutie au o dimensiune co-
lectivd, modelul egalitarist fiind asigurat
prin ,,micsorarea decalajului intre veniturile
mari si cele mici, pastrand o proportie echi-
tabild, rationala”. In deceniul urmitor, pe
fondul crizei economice generalizate, dis-
cursul este puternic marcat de rationalizare,

recuperare si refolosire, orice forma de ri-
sipa fiind aspru condamnata, prin extensie si
luxul. Un alt registru relevant este tema mo-
ralitatii, declinatd pe doud dimensiuni: la
prima, avem principiul moral al distributiei,
respectiv ,,principiul socialist al repartitiei
dupa cantitatea si calitatea muncii”, iar la a
doua, era critica mentalitatii si a modului de
viatd burghez, inspiratd de operele lui Lenin
si vizibild in documentele ideologice.

Ultima tema este cea a legalitatii socia-
liste, concretizata la nivel juridic, odata cu
completarea Codului penal cu noi ,,Infracti-
uni contra sistemului economic” si Legea 18
din 1968, referitoare la controlul averilor ob-
tinute ilicit. Ambele acte aveau incidentd
asupra venitului, reducand astfel potentialul
de acumulare a bunurilor de lux.

Dupa cum noteaza Crowley si Reid, pri-
vilegiile si paliativele sunt concepte cheie
pentru intelegea luxului 1n societdtile din
blocul comunist si pentru analiza stratificarii
sociale. Din acest punct de vedere, putem
considera o serie de categorii socioprofesio-
nale, pe primul loc fiind nomenclatura de
partid.

Preluand modelul stratificarii sociale a
lui Bourdieu, putem urmari procesul prin
care capitalul economic si cultural devin de-
pendente de capitalul social, structurat pe ni-
veluri diferite de putere si alimentat de un
sistem mai mult sau mai putin complex de
relatii personale. In privinta amplorii econo-
miei secundare, s-a generalizat ideea ca bu-
nurile de orice fel se obtin prin ,,relatii”.

Penuria de bunuri a atras dupa sine si dez-
voltarea dinamica a economiei secundare,
care genereazd lux, desi notiunea este rela-
tiva, considerand produse precum bananele,
marfurile refuzate la export sau bunurile din
Vest obtinute pe ,,pile”.

Lucrarea lui Catalin Negoitd prezinta
promovarea produselor de lux in vremuri de
criza, in societatea gilateana. In perioada
interbelicd, Galatiul a fost unul din cele mai
importante orase ale Romaniei Mari, fiind
un port important la Dunare, situdndu-se pe
locul al treilea ca dezvoltare economica,
atragand numeroase comunitdti straine.
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Existenta unor categorii Instdrite a condus
la aparitia unor magazine cu produse de lux.
Insa Marea Crizd Economicd a afectat si
orasul Galati, fapt reliefat in aceasta lucrare,
prin analiza anului de varf al crizei, ilustrat
in principalul cotidian din oras, Actiunea.

Luxul era destinat unei clase care il putea
limita, dar la care nu putea renunta. Recla-
mele de lux erau in special in domeniul me-
dical, promovarea de marfuri si de servicii.
in primul domeniu, sunt date ca exemple:
tratament pentru slabire, baie igienica, boli
interne; in cel de al doilea, sunt reclame la
stofe, matasuri, imbracamintea de dama, jur-
nale de moda, covoare persane, delicatese
sau vinuri. Serviciile oferite erau cele auto
sau telefonice.

Dan Petre si Rodica Savulescu au anali-
zat perceptia luxului pentru generatia Y din
Romania. Generatia Y este un segment de
populatie tintit de companii, deoarece inves-
teste mult 1n propria imagine, iar puterea de
cumpdrare a acesteia este in crestere. Acest
termen a aparut in America, astfel ca exista
un semn de intrebare daca poate fi aplicat la
alte tari. Cei care fac parte din generatia Y
sunt considerati de reguld a fi nascuti in in-
tervalul 1977-1999, desi exista dispute cu
privire la acestinterval sau privind denumirea
acestuia, precum milenarii. Exista diferite
pareri privind trasaturile acestor membri: im-
plicata si activista (Greenberg si Weber), nar-
cisista (Twenge), pun accentul pe statut, ex-
ploreaza la nivel social, idealisti (Bergh si
Behrer), bine educati, acceptd diversitatea
culturald, vorbesc limbi straine, reprezinta o
forta politica si sociald, conectati la tehnolo-
gie (Palfrey si Gasser).

Tinerii din generatia Y sunt pasionati de
lux, conform lui Briones si Casper. Ei vor ca

marcile de lux sa reprezinte obiecte de status,
cu caracteristici precum calitate, raritate,
atentie la valorile morale. Generatia Y con-
tureaza un nou tip de lux, pluralist, orientat
spre experiente, mai centrat pe inovatie si pe
protectia ecologica si sociala.

Ei sunt dispusi sa facd anumite sacrificii
pentru a obtine produse din categoria pre-
mium — §i nu au un sentiment de vinovatie
pentru aceasta.

Autorii au realizat o cercetare calitativa,
incercand sa afle cum se raporteaza tinerii ro-
mani la produsele si serviciile de lux. Ei se
considerd Indreptatiti s aiba acces la orice
lucru sau realizare personala ori sociald, atata
vreme cét si le doresc foarte mult si depun
efort pentru a le obtine. Cele mai importante
caracteristici ale produselor de lux sunt pre-
tul extrem de mare si calitatea exceptionala.
Urmatoarele sunt cele care tin de elementele
de identitate si de pozitionare perceptuald a
brandului, precum confirmarea statutului so-
cial. Produsul de lux este privit ca o investi-
tie, datoritd diferentei mari dintre puterea de
cumparare scazuta si pretul foarte mare.

Volumul se incheie cu studiile ,,Lux si ne-
cesitate In alimentatia roméanilor” de Con-
stantin Zamfir si ,,Casa de lux, ca element
transnational” de Ana Maria Munteanu si
Valentin Vanghelescu. Primul reliefeaza di-
ferentele mari de consum, in functie de apar-
tenenta sociald: taranii consuma alimente
simple, de baza, iar boierii isi permit consu-
mul unor produse de Iux. Cel de al doilea pre-
zinta cheltuielile de lux realizate pentru con-
structia locuintei de catre emigranti.

Dan Apiteanu,
Universitatea din Oradea
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