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REZUMAT

Cuvinte-cheie: moda, imagine, branduri de modad, eveniment, prezentari de moda,

Jjurnalism de moda.

Introducere

Moda si Mass Media — doua cuvinte care fac parte din vocabularul nostru, mai mult, au
ajuns chiar dominante, obsedante. Tntr-o erd a globalizarii, in care fiecare cuvant, gest, actiune
capata noi dimensiuni, moda se inscrie §i ea pe o traiectorie pe cat de spectaculoasa pe atat de
halucinantd. Aceastd frenezie generald care a cuprins lumea modei este transmisa si amplificata
in progresie geometricd de ceea ce redefineste existenfa noastra: canalele moderne ale
comunicarii.

Pentru ca arta comunicarii a depasit de mult varful penitei si rezultatele ei sunt pe masura,
tinzand catre acel fenomen atat de hulit dar practicat la scarda mondialda: manipularea. Moda se
poarta, moda se schimba, moda comunica. Suntem intr-un sistem complex, intr-un circuit al
valorilor, angrenati creatori si consumatori.

Moda este definitd in principal de notiunea de ,,schimbare”. Caracterul ei dinamic, de
continua transformare, adaptare, inovare, rezida in multitudinea de creatii (de toate tipurile, de la
produsul vestimentar la imagine si comunicare) care ii stau la baza si care isi fac aparitia pe piata
ntr-un ritm din ce in ce mai sustinut. Periodicitatea schimbarii, invocata ca avand loc o data la
un deceniu, este ulterior redusd la termene mult mai scurte, ba chiar dizolvandu-se intr-un
amestec continuu de stiluri si curente. Succesiunea din ce in ce mai rapidd a perioadelor de
lansare de noi produse determina un ritm de productie extrem de rapid si o adaptare continua
conform cerintelor pietei.

Ceea ce ieri a fost ,,in” astazi este ,,0ut”, aceasta este definitia preferatd a jurnalistilor de
moda, prin ea ilustrandu-se dinamica ametitoare a domeniului. Ritmul de viata este unul infernal,
iar moda 1 se supune aducand in fata exact acest caracter primordial al ei, de ,regind a
schimbadrilor”. ,,Ceea ce porti 1ti defineste modul in care te prezinti celorlalti, in special astdzi
cand contactele umane sunt supuse presiunii vitezei. Moda este un limbaj instant, un limbaj al
clipei.”, spune Miuccia Prada, definind moda ca prim mijloc de comunicare a ceea ce este omul.

Actul de cumparare a unui produs de moda nu mai tine, la momentul actual, decat intr-o

micd masura de calitatea produsului, ci mai degraba de design si de ,,eticheta”. Oamenii nu mai



cumpard haine ci imagini ale unui brand de moda, iar orice imagine se realizeaza cu ajutorul
specialistilor.

Problema de cercetat a survenit in urma analizei lipsei de specializare in domeniul modei
in Romania. Industria textilda romaneasca s-a dezvoltat in partea productiva, dar creatia efectiva
este in continuare intr-o faza de inceput. Producatorii in sistem lohn au decis sa se reorienteze
catre productia dupa design propriu, dar procesul in sine nu s-a dezvoltat corespunzator.
Veniturile lor, dar si mentalitatea, nu au permis orientarea de fonduri catre dezvoltari de brand,
cu retele de distributie si campanii de imagine structurate dupa modelul brand-urilor cu traditie.
Se investigheaza ,,incercarile de a vinde moda” prin mass-media romaneasca, se fac propuneri de
campanii de imagine pentru brand-urile autohtone, se face o analizd comparativa intern/extern,
se expune modul de ,livrare” a modei romanesti catre public prin intermediul evenimentelor de
moda.

Moda, ca domeniu de studiu la ora actuald, a cunoscut o revigorare §i o crestere
semnificativa, devenind o adevarata atractie in peisajul studiului universitar, un pol de migrare al
multor artisti care isi doresc sa Tmbratiseze acest domeniu aflat in lumina reflectoarelor.
Integrarea in UE a impus alinierea la standardele curriculare care orienteaza catre noi profesii ale
modei. Aceastad aliniere insd nu s-a realizat in intregime, ea menfinandu-si lipsurile principale,
cele care odata constituite ar conduce la completarea legaturilor stabilite intre aspectele teoretice
si cele practice ale modei.

Noile profesii care s-au impus inca nu isi gasesc locul in aria de studiu universitar. Nu
exista astfel sectii de jurnalism de moda, o directie care poate fi studiatd doar in cadrul facultatilr
de profil, asa cum este stabilit in cadrul unitatilor de invatamant superior din strainatate. La fel,
nu exista directii de studiu de management in moda, de strategii de imagine si comunicare, de

PR, de organizare de eveniment.

Demersul lucrarii

Documentarea bibliografica n vederea intelegerii conceptelor si identificarii
procedurilor teoretice si practice s-a concretizat prin studierea sistematizata si coerentd a unor:
w lucrari de specialitate din domeniile comunicare, jurnalism de moda si PR de moda, din
biblioteci publice si de pe Internet;

= rapoarte ale unor studii academice din domeniile jurnalism/PR de moda,
= enciclopedii, dictionare, site-uri Web ale caselor de moda, publicatii de moda on-line.

Teza este structurata in patru capitole, dupa cum urmeaza:

Capitolul I — Moda-mijloc de comunicare prezinta

Demersul teoretic are In vedere descrierea procesului de comunicare. Lucrarea prezintd

principiile enuntate de profesionistii straini din domeniul abordat, dar si structurile sistemului



profesionist din alte tari. Datele vor fi insotite de exemplificari — principii, teorii, exemple, scoli,
reprezentanti.

Capitol 1l — Jurnalismul in moda prezinta jurnalismul de moda si comunicarea speciala
pe care o realizeazd, ca parte integrantd a comunicarii media de tip fashion (fashion media
comunication).

Pornind de la definitii clasice din jurnalismul general, dar si de la experienta proprie
acumulatd, s-a incercat o sistematizare si o definire a notiunilor prime in jurnalismul de moda.
Fiecare notiune este insotita de exemple, de cele mai multe ori proprii, pentru ilustrarea cat mai
explicita a acesteia.

Capitol 111 analizeaza strategiile privind Comunicarea prin imagini. Accentul a fost pus
pe teoretizarea unui domeniu conex, cel al fotografiei de moda, domeniu care sustine consistent
dezvoltarea actului artistic din creatia vestimentara. Pentru o si mai buna exemplificare, dar si
pentru a demonstra ce inseamna conectarea si functionarea in actualitate, s-a introdus un
subcapitol de brand personal — Altaira, in care se aduce in prim plan modul de exploatare a
noilor medii de comunicare — social media, pentru lansarea unui nume nou in piata modei.

Capitolul de campanii si PR contine in principal lucrari proprii realizate de-a lungul anilor
de activitate in moda, lucrari care au ajutat la impunerea unor nume in designul romanesc.
Astfel, au fost prezentate lucrari pentru Piera, Uniconf, Unikid, BM Jeans, alina botea, dorin
negrau, Valentina Vidrascu, Falla collection, acestea constituind doar o parte din numele care au
fost sustinute pentru a se impune in moda romaneasca.

Cea de a patra directie de studiu in cadrul lucrarii de fatd este Organizarea de
Eveniment, prezentata in capitolul 1V. Se pleaci de la teoria generala a organizarii de
evenimente §i se ajunge la trasarea si rezolvarea specificitatilor evenimentului de moda. Din nou,
lipsa unei literaturi de specialitate in limba romana, la fel ca in primele doua directii, a constituit
motivatia principald a elaborarii unei teorii a carei necesitate se simte imperios in procesul de
dezvoltare a domeniului.

Tn mod practic, s-a exemplificat prin organizarea unui eveniment pentru un designer
clujean, Calina Langa, absolventa UAD si 1n prezent doctorand UAD, eveniment care a inclus si
lucrari personale, ca o ilustrare a unei campanii proprii de imagine pentru lucrarea de fata.
Descrierea intregului demers a fost inclusa in capitolul al patrulea. Tot aici a fost ilustrat si
planificarea unei campanii de PR in curs, pentru evenimentul ,,Gala Absolventilor UAD —
Fashion Design” prin lansarea paginii oficiale de facebook, din nou un mod de ultima ora a

utilizarii social media Tn comunicare.



Capitolul I Moda-Mijloc de comunicare

Delimitarea termenilor

Comunicarea a fost definitd adesea ca fiind actiunea de transmitere a unei informatii
(indiferent prin ce mijloace) de la un emitator la un receptor. “Comunicarea interumana
presupune o relatie practica si simbolica, o interactiune in oglinda a participantilor la un dialog,
in care ei se afla concomitent sau succesiv in ipostaza de emitatori si de receptori care, utilizand
un sistem de semne — definit prin anumite reguli explicite sau tacite (un cod comun) — si un
mijloc (canal) de comunicare, reusesc sa converseze, adica sa schimbe intre ei informatii, mesaje
si semnificatii” *

Au fost citati astfel J. J. Van Cuilenburg, O. Scholten, G. W. Noomen (1998) cu trinomul
comunicarii — emititor — canal — receptor , Umberto Eco care descrie existenta unui cod.“*n
procesul de semnificare si Adler si Rodman care considera comunicarea ,,un proces ce implica
raspunsul fiintelor umane la comportamentul simbolic (inter-personal) al altor indivizi”?,
introducand astfel relatia proces — interactiune comportamentala.

In modi, mesajul transmis este creatia proprie a fiecdrui individ care reuseste si se
autodefineasca printr-0 constructie altfel decat cea verbala. Constructia in sine este un cumul de
simboluri aduse intr-o armonie personalizata, cu putere de reprezentare de multe ori superioara
chiar si celei lingvistice. Imaginea omului, asa cum s-a definit el insusi prin addugarea de
elemente din naturd inconjuritoare, “de la prima frunzi de vitd si pana la mantia de hermina™*
trebuie inteleasa prin complexul de senzatii, sentimente, idei §i asociatii pe care le declanseaza.

In functie de modul in care individul sau indivizii participa la procesul de comunicare,
Tran si Stanciugelu identificd urmatoarele forme ale comunicarii®:

— comunicare intrapersonala (sau comunicarea cu sinele, realizatd de fiecare in-divid n
forul sau interior);

— comunicare interpersonald (sau comunicare de grup, realizatdintre indivizi incadrul
grupului sau organizatiei din care fac parte; In aceasta categorie intrd si comunicarea
desfasurata in cadrul organizatiei);

— comunicare de masad (este comunicarea realizata pentru publicul larg, de catre institutii

Specializate si cu mijloace specifice).

! Grigore Georgiu, Filosofia culturii: Culturd si comunicare, Editura Comunicare.ro, Bucuresti 2004, p. 183

2 Umberto Eco, O teorie a semioticii, Editura Meridiane, Bucuresti, 2003, p. 10

*R. B. Adler, B. Ronald si G. Rodman, Understanding Human Comunication, Ed. Harcourt College, New York,
1985, pg. 4;

* Adina Nanu, Arta pe om, look-ul si intelesul semnelor vestimentare, Ministerul Educatiei Nationale, Directia
generald a invatdmantului preuniversitar, proiect editorial si realizare: compania, 2001, p. 9

> Vasile Tran, Irina Stanciugelu, Teoria Comunicarii, Editura Comunicare.ro. Bucuresti, 2001, p. 18



Mass-media

Teoreticianului Jean Cazeneuve (1972) spune: "Termenul medium (la plural media) este
un cuvant de origine latind, transplantat intr-un ansamblu anglo-saxon. El desemneaza in
principiu procesele de mediere, mijloacele de comunicare si le traduce, in general, cu expresia
comunicatiile de masa."

Dupa Marshall McLuhan (1964), existda media fierbinti (radio, fotografia,
cinematograful) — care ating un singur simt, lasdnd prea putin loc pentru implicarea senzoriala a
auditoriului — si media reci (telefonul, televiziunea) — care ating mai multe simguri simultan si
implica, mai profound, receptorul mesajului.

A devenit deja un cliseu faptul ca Internetul ne-a revolutionat viata, insda cum a modificat
aparitia Internetului comunicarea de masa? Unul din cele mai cunoscute raspunsuri la aceasta
intrebare este cel propus de Merrill Morris und Christine Ogan care vorbesc despre noua schema

a comunicirii de masi, aducand in atentie comunicarea de masi de tip “many to many”®.

Ce este moda?

Cuvantul ,,vestimentatie” este de origine latind (vestitores) si desemna mestesugarii care
confectionau imbracamintea. Dictionarele explicd doar termenul ,,vestimentar”, prin care se
intelege ceva ,,care se referda la imbracaminte™ si termenul ,,vesmant” care inseamna obiecte de
imbracaminte sau ,.totalitatea pieselor care alcatuiesc imbracamintea unei persoane”.

Prin notiunea de vestimentatie se intelege intreg ansamblul de piese vestimentare necesare
unei persoane (lenjerie de corp, costum, palton, palarie, ciorapi etc.).

Lucrarea face referire la evolutia Tmbracamintei, cu accent pe notiunea de moda.
Cuvantul "fashion" vine din limba franceza: facon, care inseamna sa lucrezi intr-un anumit mod,;
travaux a facon este termenul traditional francez pentru croitorie.

Ca fenomen social, moda a aparut la sfarsitul Evului Mediu (secolele al XIII-lea si al XIV-
lea) si se caracteriza printr-o frecventa schimbare a formei costumului, prin interesul pentru orice
noutate. Moda se naste prin reproducerea unui model detasat total de originalul sdu. Ea distruge

orice valoarea reald, pentru a nu conserva decat notiunea de noutate.

Particularitati ale modei — Sezoane — Tendinte
Moda vestimentard nu este o reproducere identicd a unui curent anterior, chiar daca
anumite elemente ale acestuia sunt reutilizate intr-un nou ansamblu creativ’. Tn industria modei

americane, anotimpurile sunt primivara, vara, toamna, iarna si intersezoanele. Tn timp ce case

® Merrill Morris, Christine Ogan: The Internet as a Mass Medium, Journal of Communication 46(1), 1996.
” Dominique Wagquet, Marion Laporte, Moda, Editura Corint, Bucuresti, 2003, p. 49.



mari de moda scot pe piata haine pentru toate aceste sezoane, anotimpurile primare pentru care
sunt create colectii sunt primavara i toamna. Deci, cel putin o data la fiecare sase luni, intreaga
linie de produse se inlocuieste (White, 2010).

In continuare se detaliaza despre Birourile de Stil, componenta rol si, functionalitate.

Sistemul modei

Aparte de semiotica lui Barthes, intr-o realitate functionala si sub un imperiu legislativ
extrem de coerent, in lume functioneaza un sistem al modei care, dupd mai bine de doudzeci de
ani, in Romania nu a fost descifrat Tn totalitate. In tara in care s-a niscut Paul Poiret, Coco
Chanel si Christian Dior, moda este a doua limba nationala. Aici s-a nascut Sistemul Modei, aici
s-a format si slefuit un sistem legislativ care permite functionarea unui domeniu complex precum
este moda, aici se dezvolta cea mai renumita industrie cu cele mai cunoscute nume. De la ACEL
sistem al modei si pana la sincopele modei romanesti, exista o diferenta care se reflecta in primul
rand 1n falimentul intregii industrii romanesti.

Functionalitatea acestui sistem tine de respectarea catorva etape in calendarul activitagilor
unui brand (designer, casa de moda).

Sunt descrise astfel etapele principale — studiul si aprofundarea tendintelor, faza de
documentare — ideea, conceptul, stabilirea paletei cromatice, achizitia de materie prima,
realizarea colectiei (existd diferite tipuri de colectii), realizarea campaniei de imagine,
prezentarea colectiei in cadrul evenimentelor de specialitate, contractari, executarea comenzilor,

livrarea produselor, magazin — sezon, reduceri, outlet.

Moda intre simbol si comunicare
Moda reprezinta un sistem de semniﬁcatiig, iar hainele constituie o forma textuala, la fel
de lecturabild ca orice alt text. Intelegerea modei e bazati, in general, pe aceasti supozitie.
Structura gen/clasa/rasd/varsta e ,citita” in functie de forma vesmintelor, de semnatura
designerului, de habitusul purtarii hainelor si in functie de pretul inscris pe etichetd. Forma
vizibila a corpurilor e modelatd de tendintele din moda si inscrisa in industria modei.
Mecanismele modei §i complexitatea limbajului de comunicare In moda sunt subiecte de
mare importantd atat pentru cei implicafi In sistem cat si pentru consumatori. Comunicarea in
moda nu se rezuma doar la PR, ci la o intreaga retea de comunicare la nivel global, incluzand

zone din moda mai putin accesibile publicului.

® Roland Barthes, Systém de la Mode, Editions du Seuil, avril 1967, p.8



In moda, lipsesc textele publicitare, sloganurile. Publicitatea se bazeazi pe impactul
vizual, imaginea fotografica fiind purtitoarea mesajului. Datoritd acestei particularitati, productia
campaniei publicitare necesitd acordarea atentiei urmatoarelor aspecte:

> alegerea persoanelor implicate in realizarea campaniei — fotograf de moda, stilist,
make-up artist, hair-stilist, fotomodel, director creativ, organizatori de evenimente;
» context publicitar — background, atmosfera, articole vestimentare §i accesorii,

comunicare non-verbald, impact emotional.

Capitolul 1l Jurnalismul de moda

Capitolul prezinta jurnalismul de moda si comunicarea speciald pe care o realizeaza, ca
parte integranta a comunicarii media de tip fashion (fashion media comunication).

Presa de moda nu este o inovatie a secolului al XIX-lea. Cel mai vechi dintre jurnalele
franceze privind acest subiect, Galeria modelor si vesmintelor franceze, dateaza din 1778. Dar
incepand cu 1829, la 23 de ani, sub patronajul tinerei ducese de Berry, Emile de Girardin
lanseaza titlul cel mai sugestiv, Moda. Precedat de Jurnalul doamnelor si al modelor (1818), el
va fi urmat de publicatiile: Jurnalul croitorilor, Jurnalul domnisoarelor, Strengarul, Micul
curier al doamnelor (1834), Marea Moda (1843), Modele pariziene (1844), Moda pentru copii
(1852), Moda ilustrata (1860), Moda pentru toti (1848), Arta modei (1881, care publica cea
dintai fotografie de moda in primul sau numar), Moda practica (1891), Modele (1901) etc.

Cel mai elocvent citat despre actorul principal al domeniului - jurnalistul de moda, un
citat preluat din scrierile de specialitate ale celui mai cunoscut nume din peisajul romanesc: “In
moda, Tn mod paradoxal, cele mai putin fascinante sunt hainele [...] Aproape ca nu se mai vad,
eclipsate de spectacolul fascinant al culiselor. lar maestrul de ceremonii al acestuia nu este

altcineva decét cronicarul de moda ...”(Ovidiu Buta®).

Instrumente

Pornind de la o structura relativ clasica, dar si de la experienta proprie acumulata, s-a
incercat o sistematizare si o definire a materialelor publicate intr-o publicatie de moda dupa cum
urmeaza: editorial, pictorial, advertorial, portret, profil de marca, prezentare de produs, curent de

moda, articol de critica (de eveniment, de colectie, de styling), interviu, stire, pagind de tendinte,

® Ovidiu Buta, Victima modei, Editura Polirom, 2006, p. 129.



pagina de shopping, pagina tehnica si, nu in ultimul rand, umorul, dar si cel mai nou instrument -
blogul.
Fiecare notiune este insotita de exemple, de cele mai multe ori proprii, pentru ilustrarea

cat mai explicitd a acesteia.

Capitolul 111 Comunicarea prin imagini

Capitolul analizeaza strategiile privind Comunicarea prin imagini. Accentul a fost pus pe
teoretizarea unui domeniu conex, cel al fotografiei de moda, domeniu care sustine consistent
dezvoltarea actului artistic din creatia vestimentara.

Fotografia de moda este un gen de fotografie care pune in evidenta in primul rand hainele
si toate item-urile (tema cu o nota specifica in cadrul unei probleme cf. engl., fr. item) specifice
modei. Ea reliefeaza frumusetea vesmantului, punand accentul pe detalii. Imaginea surprinsa
trebuie sd spund o poveste care sa fie inteleasa cu usurinta, indiferent de privitor. Realizatda cu
scop publicitar sau pentru a ilustra temele unei publicatii de moda, acest gen de fotografie
presupune mai mult decat stapanirea unor cunostinte tehnice sau teoretice din arta fotografiei —
inseamna un anumit grad de familiarizare, de cunoastere si experienta acumulatd in domeniul
modei, Inseamna comunicare dincolo de intelesul clasic al termenului.

Primele ilustratii de moda provin de la desenatorii aflati in anturajul unui principe si
insarcinati sa deseneze costume de curte. Cu toate ca are loc o diversificare a creatiilor de
costume incepand cu secolul al XIV-lea, formarea ilustratorilor specializati in textile, arte
aplicate va fi organizata abia in secolul al XVIII-lea.

Recunoasterea desenatorilor creatori de moda drept creatori de sine statatori are loc abia
in secolul al XX-lea, cand grija de a transcrie crochiurile in vederea executiei era transferata
asistentilor de studio. Existenta fotografiei de moda a fost semnalata inca din primele marturii ale
fotografiei. Tn 1856, Adolph Braun®® publicd o carte continind 288 de fotografii cu Virgina
Oldoini, Contesa de Castiglione.

Inca din anii de inceput, fotografii de moda si-au dorit si surprindd in imagine,
deopotrivi, modelul, haina si stilul evoluand pas cu pas, odati cu moda. Inceputurile de secol
XX au adus astfel progrese in viziune si tehnologie, fotografia de moda fiind de acum inclusa in
revistele de moda precum revista franceza La Mode Pratique sau publicatiile Conde Nast —
Vogue si Vanity Fair — Tn care Edward Steichen era privit drept cel mai influent fotograf al anilor
20 - "30.

10 http://chanello-emmacook.blogspot.ro/2012/03/origins-of-fashion-photography.html



Se realizeazd in continuare o clasificare a fotografiei de moda dupd cum urmeaza:
fotografia de podium, fotografia de catalog (sau de campanie), fotografia de produs, fotografia
de pictorial, fotografia de book, fotografia de beauty, fotografia de street style, cu exemplificari
de lucrari si fotografi. Este mentionat de asemenea si unul din cele mai semnificative evenimente
in domeniu, un eveniment recent desfasurat la Milano al trustului Conde Nast — expozitia
dedicata celor mai celebre nume care au semnat in publicatiile trustului de-a lungul unui intreg
secol de moda. Expozitia “Fashion - A century of extraordinary fashion photography from the
Condé Nast archives” .

Capitolul contine de asemenea referiri la urmatoarele doua ,,vehicule” ale comunicarii
prin imagine, revistele de moda si catalogul de moda.

In Statele Unite, Goldey’s Lady’s Book (care a aparut pe piatd in 1831) didea sfaturi
cititorilor despre materiale, prezenta imagini cu cele mai noi creatii si reclame. Barbatii
beneficiau si ei de propria lor revista de moda, Burton’s Gentlemen’s Magazine (editata intre
1839-1840).

La inceputul anului 1867 a intrat in circulatie Harper’s Bazaar, oferind femeilor
posibilitatea de a percepe moda intr-un mod cu totul nou. Atunci au putut vedea pentru prima
data vestimentatia primului designer de moda, Charles Frederick Worth. Surorile Callot (Regina,
Marie, Marthe si Josephine) au dat nume (Callot Soeurs) uneia dintre cele mai importante case
de moda de la Paris, in 1895. Revista Vogue s-a lansat in 1892, iar Women’s Wear Daily
(WWD) 1n 1910.

Catalogul ca mijloc de promovare — catalogul de imagine si catalogul de produs — cu
exemplificari proprii Unikid, Uniconf, BM Jeans.

Pentru o si mai buna exemplificare, dar si pentru a demonstra ce inscamna conectarea i
functionarea in actualitate, s-a introdus un subcapitol de brand personal — ALTAIRA, in care se
aduce 1n prim plan modul de exploatare a noilor medii de comunicare — social media, pentru
lansarea unui nume nou in piata modei.

Mai intai sunt trecute in revista premisele dezvoltarii brandului personal — ALTAIRA si
contextul favorabil aparitiei lui.

Un brand este un nume, care se lanseazd ca o promisiune de originalitate, calitate,
creativitate, un nume care se poate adduga renumelui propriu sau care poate sa se dezvolte n
paralel cu acesta, printr-o evolutie de sine statatoare, fara alte intersectii, totul depinzand doar de
scopul celui care i-a dat nastere. Crearea si lansarea cu succes a unui brand propriu poate dovedi
maturitate profesionald, dar si o garantie a eficientei cu care se activeaza In domeniu. La fel de
bine, reusita lansdrii unui brand propriu poate fi iIncunuarea unei cariere, o dovada a atingerii

unui apogeu, precum si o noud directie de dezvoltare.



A lansa un brand, in conditiile actuale create de social media si de marketing-ul online, a
devenit un pariu care poate fi castigat din start fara bugete fabuloase, fara strategii complicate, ba
dimpotriva, putem spune ca s-a ajuns la o competitie a creativitafii, o competitie bazatd pe idei
destepte, originale, care pot atrage atenfia consumatorului fara eforturi pecuniare substantiale,
printr-un marketing alternativ care poate fi extrem de eficient inclusiv in conditiile unei
concurente acerbe.

Proiectul “Book Cover Tee” — proiectul initiat de Noemi Revnic, “tricourile sfinte si
inteligente” ale lui Iulian Tanase, colectia “Librarian series”, “Poemele Corinei Vladescu sau
sloganul TINA R ,Haine + Carti = Love”, toate au semnalat tendinta imbratisata prin proiectul

ALTAIRA - colaborarea intre lumea literara si cea fashion.

Crearea brandului

Fashion poetry — sau ,,cuvintele care imbraca” — este un concept sinteza a unei idei care
are la baza un sincretism al unor manifestari artistice, o contopire care a derivat, In mod absolut
firesc, dintr-o colaborare profesionala de foarte multi ani in cadrul unei echipe formate din
absolventi ai Universitatii de Artd si Design Cluj si propria persoana. Astfel, s-a ajuns la
propunerea de a combina domenii diferite de activitate artistica (fotografie, grafica, design,
design vestimentar si poezie), careia i s-a dat valoarea de punct de plecare sintetizat in sintagma
,,arta de a combina artele”.

ALTAIRA — un cuvant preluat dintr-o imagine ramasa din copilarie si datoratd unui film
SF (Altaira era numele unei noi planete a unei alte civilizatii) a fost ales de data aceasta sa
reprezinte o noud epoca, o noua era, o ,,alta era”.

Prima actiune concretd a proiectului a constat in deschiderea unui blog de poezie,
ALTAIRA (vezi Figura 40), pe platforma blogspot a Google®. Acesta a fost ilustrat conform
planurilor proiectului:

Imaginea aleasd drept fundal pentru blog se va constitui in punct de pornire pentru
urmatoarele demersuri creative. S-a incercat deci o surprindere a unui univers aparte, cel in care
se va desfasura intreaga poveste — un turn, o contructie ciudatd care si sublinieze izolarea
locuitorului lui (,extraterestru”), iar singura cale de comunicare cu lumea externd este doar
fereastra., redand astfel vesnica relatie dintre divin si pamantesc. Adevarurile unei fiinte
extraterestre (fireste, nu stricto-senso), claustrate intr-un turn de fildes, patrund prin firidele
inguste, atat cat se poate permite pamantenilor sa aiba acces la divin, aga cum, din conceptele lui
Plotin, sufletul nu este interfatd intre Dumnezeu si om, ci doar drumul catre spirit (gratie

spiritului acesta se poate uni cu divinul), pentru cd existenta unei legaturi directe intre divinitate
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si pamantesc ar periclita puritatea divind, absolutd, de neatins. Lumina care patrunde fin prin
arcadele lente este aidoma adevarului divin care nu se lasa descoperit decat foarte greu, dupa o
lunga perioada de initiere si nici atunci in cantitati mari.

A urmat, in aceeasi luna, aprilie 2012, slefuirea ideii de a realiza un produs nou care sa
reuneasca activitatile echipei. Astfel s-a conturat conceptul de fashion poetry, un concept care sa
ilustreze intr-o singura expresie ideea care i std la baza. Produsul imaginat pentru prima etapa,
cea a lansarii brand-ului, a fost un accesoriu fashion — esarfalz.

Esarfa sau basma (cu echivalentele marama, batic, val, sal, fular de matase) —
romancierul egiptean, Naghib Mahfuz (laureat al premiului Nobel pentru literaturd in 1988) scrie
despre originea cuvantului basma, in romanul sdu Es-Sukkariyya'® - Basmala (in limba araba:
4laws) sau Bismillah (in limba araba & ~), ca fiind o prescutare a formulei bismi-/lahi r-rahmani
r-rafimi sau Bi-smi Allah ar-rahim, “In numele lui Allah Cel Milostiv si Bun”, rostitd in
imprejurari foarte diferite, dar mai ales atunci cand se incepe 0 activitate. Aceastda expresie se
regaseste foarte des afisata in magazinele comerciale arabe.

S-au ales o serie de lucrari fotografice (vezi Figura 42) care sa corespunda primei editii
de produse ALTAIRA - imagini realizate de catre fotografa Alina Bondrea Tn casa Batllo a
arhitectului Antonio Gaudi. Lucrarile au fost stabilite in urma unei selectii personale efectuate pe
baza propunerilor acesteia.

Au fost alese elemente din arhitectura gaudiand, in spetd elemente din Casa Batllo,
deoarece Antonio Gaudi a fost artistul cu cea mai mare libertate de expresie care, a reusit prin
stilul lui personal, sa ob{ind un summum de valoare si originalitate. Chiar daca inglobeaza in
creatiile sale elemente din mai multe curente artistice, reunirea acestora se realizeaza intr-un stil
totusi departe de eclectism, intr-o unitate de expresie care reuseste sa se remarce printr-O
armonie iesitd din comun. Gaudi elibereaza materia din starea ei primitiva, prin renuntarea la tot
ce inseamna linie dreapta, la colturi, unghiuri, prefigurand, prin libertatea de exprimare, aparitia
pop art-ului in plind epoca art nouveau.

Celor cinci imagini (vezi Figura 43), preluate din acest univers fascinant al lui Antonio
Gaudi, li s-a aplicat o prelucrare grafica efectuatd conform scopului final - esarfele (forma,
decupaj, cromaticd), apoi au fost supuse unei contopiri artistice cu o serie de cinci poezii alese
din creatiile personale. Fontul cu care au fost ,,scrise” poeziile este unul care imita scrisul de
mand, ales tocmai pentru a conferi un plus de naturalete si pretiozitate imaginilor, practic o

valoare de manuscris.

12 Esarfd, esarfe, conform DEX - s. f. 1. Fasie de lana, de matase etc. care se infisoard in jurul gatului (mai ales de
femei) ca podoaba. 2. Fasie de stofd sau de mitase purtatd in diagonala pe piept sau ca un briu, semn al unei functii
(inalte) sau al unei demnitati. 3. Banda de stofd, de panzd etc. care se poartd pe dupd gat ca sa sustind o mana
bandajata sau fracturata. [Var.: esarpa s. f.] — Din fr.écharpe.

13 Naghib Mahfuz, Es-Sukkariyya, 1957 (traducere in limba roména de Nicolae Dobrisan: Strada Zaharului. Trilogia
Cairoului 3, Editura Polirom, Bucuresti 2011).
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S-au obtinut in acest mod cinci modele de esarfe (vezi Figura 44 si Anexa 18)
multiplicate sub forma unei editii limitate, apropiate ca si concept si mod de realizare mali
degraba de o lucrare de arta decat de un obiect de consum, cu alte cuvinte s-a ajuns la ideea de a
vorbi mai mult de frumos decat de util.

Spre deosebire de alfi creatori care au ,,imbinat” sau ,,alaturat” obtinand prin asocierea a
doua arte diferite rezultate corespunzitoare procedeului ,,imbindrii” sau ,alaturarii”, in cazul
lucrarilor din proiectul ALTAIRA s-a urmadrit cu totul altceva. Acest altceva este REZONANTA

subtila a ,,Cuvantului sacru” (poetic) cu imaginea de efect subliminal.

Etapele campaniei

Teasing

Planul lansarii, intreaga campanie, a fost gandita in concordantd cu numele ales pentru
brand, cel de ,,era noud” dar si combinat intr-o asociere perfectd cu atat de exploatata data a
Hsfarsitului lumii”, 21 decembrie 2012. Astfel a fost lansat noul brand ALTAIRA in plina
involburare virtuala.

Campania de lansare a constat intr-o serie de sapte postari concomitente, pe site-ul
fashionandbeauty.ro si pe paginile de Facebook (multiple, conform graficelor anexate). Acestea
au fost previzute ca o grupare de cinci teasing-uri** plus doud postiri care dezviluie gradat
mesajul, dupa urmatorul calendar: 21 decembrie 2012, 28 decembrie 2012, 4 ianuarie 2013, 7
ianuarie 2013, 11 ianuarie 2013, 15 ianuaric 2013 si 17 ianuarie 2013 — data dezvaluirii
conceptului si a produselor ALTAIRA.

Efectele campaniei de teasing-uri au fost studiate incd de la prima postare, cea din 21
decembrie 2012. Litera A, marcand prima litera a numelui de brand dar si prima din alfabet, a
fost asociata si cu ideea de inceput, de origine a lucrurilor. Efectul a fost astfel amplificat de data
socotitd drept ,,sfarsitul lumii” dupa calendarul civilizatiei precolumbiene Maya si intrarea intr-0
presupusa era noud.

Primul teasing continea, pe langa imaginea decupata si litera A, o fraza cheie : This is not
The End, this is the beginning of a NEW LIFE ! Acesta nu este sfarsitul, este inceputul unei noi

vieti!

' Teasing-urile (cicileald sau tachinare — traducere a termenului din limba englezi in limba roméni) element
redactional sau audiovizual, mesaj promotional sub forma unui anunt tiparit, o imagine, un spot radio, video-clip,
jingle etc., prezentat Intr-o maniera misterioasa, picantd sau de suspans si care, prin indiciile si explicatiile vagi pe
care le ofera, cautd sa incite curiozitatea publicului, care asteapta cu nerdbdare deznoddmantul final — devoalarea
identitatii marcii, logo-ul firmei sau alte indicii (acestea sunt deconspirate la final sau progresiv, pe parcursul
deruldrii actiunii).



E-sens — campania polisenzoriala

A doua etapa a lansarii brand-ului ALTAIRA, lansarea propriu-zisa, a fost gandita avand
la bazd incd un nou concept (concept dezvoltat impreund cu arh. Octavian Coifan, singurul
parfumier roman la Paris, membru al Asociatiei Parfumierilor Francezi) — campania e-sens -
campanie polisenzoriald. Numele porneste de la ,.essence” - ca esentd (din latind essentia, de
la esse, a fi, traducerea cuvantului grec ousia) in sens curent — ceea ce constituie natura unui
lucru; in filosofie cu doua sensuri — primul apropiat de substantd, ce constituie natura
permanentd a unui lucru, al doilea apropiat de concept, ceea ce este o fiintd, ce o defineste; dar si
esentd in sensul olfactiv, de lichid volatil cu miros aromat puternic extras din plante sau preparat
sintetic care este utilizat in parfumerie (s1 farmacie, alimentatie). Directia olfactiva a campaniei
e-sense a fost introdusd pornind si de la legatura dintre "dragoste”(din poezia de dragoste
utilizatd in ALTAIRA) si "miros" — cuvinte asociate etimologic. ,,In ariand, ridicina "ghra"
inseamna si "sarut" si "a mirosi pe cineva". In persand, "bulah" inseamna si "a mirosi" si "a iubi".
In franceza, "sentir" inseamna si "a simti" si a "simti ceva pentru cineva". Iar in romana — "a
simti" — simtire, simtamant.” (Octavian Coifan, "Parfumul-Ghidul esential"). Cea de a doua
semnificatiei a numelui e-sens este si ca sens, directie de mers, avind particula e in fata pentru a-i
defini apartenenta la era e (electronica - virtuald).

Un tip asemanator de campanie a fost utilizat la lansarea serialului ,,Game of Thrones”
(Tn traducere ,,Urzeala tronurilor”) de catre agentia de publicitate Campfire.

O actiune concentrata pe stimularea tuturor simturilor poate duce la un efect amplificat,
ajutand la formarea si fixarea unei impresii, trairi, data de o manifestare artistica. Abordarea unei
prezentari de moda nu trebuie sa faca exceptie de la acest mod de stimulare polisenzoriald in
special pentru ca timpul afectat observatiei este limitat, ca si in cazul teatrului sau filmului, de
aceea se poate apela constructiv la toate canalele senzoriale, obligadnd printr-o actiune concertata
de stimuli la un efect amplificat.

Omul face asocieri, de aceea o stimulare polisenzoriala intr-o campanie de acest gen
trebuie ganditd prin asocieri prestabilite pentru a induce efectul dorit. In cazul brand-ului
ALTAIRA, s-a imaginat o campanie polisenzoriala cu actiune concomitenta asupra celor cinci
simturi, desfasuratd in momentul si la locul lansarii, pentru a creea In mintea spectatorului un

complex de trairi care sa conduca la amplificarea emotiei artistice.

Capitolul IV Organizarea de eveniment

Se pleaca de la teoria generald a organizdrii de evenimente, trecAnd bineinteles si printr-

un scurt istoric al prezentarilor de moda si se ajunge la trasarea si rezolvarea specificitdtilor


http://ro.wikipedia.org/wiki/Latin%C4%83
http://www.facebook.com/octavian.coifan?group_id=0

evenimentului de moda. Din nou, lipsa unei literaturi de specialitate in limba romana, la fel ca in
primele doua directii, a constituit motivatia principald a elaborarii unei teorii a carei necesitate se
simte imperios n procesul de dezvoltare a domeniului.

Tn mod practic, s-a exemplificat prin organizarea unui eveniment pentru un designer
clujean, Calina Langa, absolventd UAD si in prezent doctorand UAD, eveniment care a inclus si
lucrari personale — Liana Martin, o ilustrare a unei campanii proprii de imagine pentru lucrarea
de fata (sedintd foto, vestimentatic Smaranda Almasan). Descrierea intregului demers a fost
inclusa in capitolul al patrulea, detaliind etapele de organizare — planificarea, conferinta de presa
cu materialele necesare, organizarea discursului, dosarul de presa, comunicatul de presa,
desfasuratorul si, in final, post — event — dosarul de monitorizare al presei.precum si evaluarea.

Tot aici a fost ilustrat si planificarea unei campanii de PR in curs, pentru evenimentul
»Gala Absolventilor UAD — Fashion Design” prin lansarea paginii oficiale de facebook, din nou

un mod de ultima ora a utilizarii social media in comunicare.

Concluzii

Cei 20 de ani postdecembristi au adus schimbari importante in industria modei romanesti
si in invatdmantul de specialitate. Acestea insa nu sunt inca in masura sa determine o integrare in
sistemul functional al modei internationale, ele Tnsele nefiind pe deplin inchegate intr-un
mecanism asemanator celui din occident.

Inceputurile transformirii modei, de la sistemul centralizat comunist la cel de piata
concurentiald, au stat sub semnul unor improvizatii datorate afirmarii unor personaje care nu
aveau o pregatire corespunzatoare, ele provenind din cu totul alte domenii decat cel al modei.
Experienta lor se limita doar la un contact superficial, fara a beneficia de o intelegere profunda a
fenomenului fashion. Acest lucru a determinat o stagnare sau chiar o regresie a domeniului.

Concomitent, piata a fost invadata de produsele indoielnice ale industriei de contrafaceri.
In lipsa unor informatii coerente si pertinente, consumatorul roman a cizut in capcana intinsa de
personajele generatoare de moda de entertainment (moda vanduta ca productie de divertisment)
si de produsele importate Intr-un comert condus efectiv de un unic interes economic, fard nicio
legaturda cu functionalitatea sistemului, dar mai ales farda a fi supus unei legislatii
corespunzatoare.

Specialistii existenti dinainte de *89 au fost marginalizati si ignorati. Invatimantul a intrat
intr-o perioada de reorganizare, iar pe prima scena au ramas personajele de imprumut, cele care
au ajuns sa dicteze noile ,,directii de dezvoltare” dupa aproximarile lor si mai ales dupd propriile

interese care nu aveau nimic in comun cu stiinta reala a domeniului.



Pe de alta parte, productia, aflatd si ea in totald deriva, a ajuns si se concentreze pe un
sistem sigur de functionare — lohn-ul, un tip de productie aducatoare de venituri mici dar sigure
si mai ales fara riscuri. Avantajul acestui mod de lucru s-a reflectat in retehnologizare si prin
inmultirea numarului de societdti orientate pe acest domeniu. Practic, toti cei cu spirit
intreprinzator, indiferent de pregatire, si-au deschis un atelier pe care l-au crescut in acest cadru,
ramanand 1nsa complet in afara sistemului de functionare a modei, singurul lucru exploatat aici
fiind forta de muncd — mana de lucru ieftind. Deschiderea pietei asiatice a dus la prabusirea
dramatica a acestui tip de productie, iar proprietarii de firme au fost nevoifi sa-si declare
falimentul Tn lipsa unei afaceri bazate pe propriile resurse si pe propria creativitate. Moda a
resimtit astfel o cadere drastica.

Scolile aflate in plind reorganizare au inceput sa furnizeze absolventi pregatiti in
domeniul artistic, dar acestia nu si-au gasit punctul comun, legitura cu industria, datorita unor
disfunctionalitati majore.

In paralel cu amplificarea fenomenului creatorilor de modda de entertainment, dar si cu
falimentul industriei de profil, apare presa de specialitate. Pe piata media sunt lansate revistele
glossy care incep treptat sa faca selectia in randul celor care se declara a fi preocupati de moda.

Prima revistda de specialitate, Dialog Textil, furnizeaza informatii tehnice din intreg
domeniul, asigurand astfel prima platforma de informare care continea, de la utilaje la prezentari
si critici de moda, intreaga paletd necesard de date. Atentia asupra personajelor infiltrate
necorespunzator in moda ramane in seama tabloidelor, iar educarea publicului interesat ajunge
pe seama specialistilor proaspat formati. Neajunsul vine insa din numarul scazut de persoane la
care ajunge informatia corectd, precum si din numarul infim al celor care formau deja numita
presa de specialitate.

De mentionat ca toti acestia din urma au fost autodidacti, fiecare provenind din domenii
mai mult sau mai putin legate de moda. Exemple: Ovidiu Buta — facultatea de teatru, Maurice
Munteanu — facultatea de jurnalism si stiintele comunicarii, Marian Palie — facultatea de filosofie
si facultatea de teologie, 1zabela Coman — inginerie textild, Liana Martin — facultatea de chimie
si cea de comunicare si PR. Prima generatie de designeri si brand-uri care se impun astfel corect
pe piatd — Doina Levintza, Catinca Roman, Silvia Serban, Alina Botea, Wilhelmina Arz, Irina
Marinescu, Maria Lucia Hohan, Agnes Toma, Irina Schrotter, Carmen Secareanu, Adelina Ivan —
este promovatd corespunzator, din pacate Insd insuficient comparativ cu puterea si raspandirea
modei de entertainment care cucereste complet mintea unui public neavizat si needucat. Lupta
este si ramane pana in ziua de astazi inegald la acest capitol.

Aceste nume lansate 1n proaspat (re)formata moda romaneasca incep sd functioneze dupa

regulile sistemului occidnetal, dar cu eficientda foarte scdzuta, lucru mentinut si acum. Aceasta



functionare este posibila datoritd unor evenimente care se cristalizeaza ca punct de reper iIn moda
romaneasca.

Primul eveniment, cel care a fixat primele reguli si a conectat international moda
romaneasca a fost RFW — Romanian Fashion Week — de la Iasi, organizat de Irina Schrotter. Prin
el moda romaneasca a ajuns sa se ridice §i s se cristalizeze. Aici s-au vazut primele nume
viabile, aici au fost lansate primele colectii de designer cu impact pe piata, prin RFW s-au vazut
si primele campanii de imagine coerente, aici s-au lansat primii studenti absolventi de moda din
universitatile de profil care au confirmat de-a lungul anilor.

Valoarea designului romanesc a inceput astfel sa prinda contur. Treptat, lumea a ajuns sa
faca diferenta intre moda ca spectacol si moda ca domeniu real de productie.

De-a lungul acestor ani, s-a ajuns la o intelegere a existentei unor directii in care discursul
artistic al designerului vestimentar 1si poate gasi sustinerea si mai ales continuarea, fara de care
munca lui nu are nicio finalitate.

In moda actuald, creatia isi uneste intreaga existentd cu comunicarea, cu mediatizarea,
neputdnd functiona independent de acestea. In acelasi mod, creatia firda un management
organizat si eficientizat de catre o gandire economica formata in spiritul sistemului modei nu isi
regaseste justificarea.

Din toate aceste considerente s-a simtit nevoia unei lucrari deschizatoare de drumuri in
aceste directii de dezvoltare a discursului artistic, pentru a demonstra necesitatea crearii unui
cadru universitare de studiu §i cercetare a acestora. Aceste directii de studiu vor permite la randul
lor o specializare suplimentara, de nisa, care sia dezvolte specialitati precum: stilismul — stilism
de podium, stilism de revista, stilism de brand, visual merchandising, consiliere de moda si

imagine, consultanta de brand, comunicare de brand, analiza de tendinte.

Contributii

Lucrarea de fata isi asuma rolul de pionierat in teoretizarea unui domeniu care
functioneazd de mai bine de un secol in tarile cu traditie (Franta, Anglia), dar care in Romania se
afld in perioada de reformulare si reasezare. Dezvoltarea si aparitia unor noi profesii necesita o
adaptare in toate fazele domeniului, de la veriga educationala pand la cea comerciald. Vizand
latura formativa si adaptarea ei la cerintele actuale, lucrarea a incercat sd arate cdile de urmat in
sustinerea Intregului proces pentru implementarea corectd a regulilor sistemului modei, reguli
care permit ulterior o functionare corespunzatoare atat din punct de vedere creativ cat si din

punct de vedere economic. Analiza efectuata cu indicarea modului de abordare a diferitelor etape



in comunicarea in moda se doreste a fi un punct de pornire in indicarea directiilor de studiu
necesare unei curricule universitare care sa corespunda noilor cerinte.

Jurnalismul de moda nu se poate studia, dupa cum s-a aratat, decat intr-un cadru care
asigurd legatura directd cu studiul designului vestimentar, in toatd complexitatea lui. Altfel,
exista riscul unor persistari in deraierile semnalate in lucrarea de fatd, care au daunat atat de mult
modei roménesti. In acelasi mod trebuie abordate si profesiile de nisa care s-au dezvoltat n
paralel, profesii care servesc sustinerii unei coerente, unei consistente, dar mai ales unei eficiente
in comunicarea prin campaniile de imagine, etapa imperios necesara demersului artistic al
designerului vestimentar.

Pe acelasi palier se situeaza si cea de a treia directie indicatd in lucrare, organizarea de
eveniment, o directie care isi are si ea specialistii proprii, cunoscatori ai particularitatilor
sistemului. Existenta unor profesionisti formati prin sistem autodidact ori prin studiul Tn cadrul
unor institutii de Tnvatdmant superior din straindtate a asigurat inceputul acestei reorganizari de
care s-a vorbit, dar continuarea prin integrarea in sistemul international isi cere dreptul la
serviciile unor profesionisti formati in scoli de specialitate proprii.

Faptul ca nici la aceasta ord nu existd un eveniment care sa sustind constant industria de
profil prin crearea unor legaturi intre producatori si comercianti este una dintre lipsurile esentiale
ale domeniului. La fel, lipsa de corelare a cererii pietei cu oferta invatamantului este o problema
majord care odata rezolvatd va conduce la o functionare normald. Nu in ultimul rand, rolul de
educare al publicului pe care trebuie sa si-1 asume un jurnalist si un PR-ist profesionist este unul
care poate regla functionalitatea sistemului.

Toate aceste probleme insa au o singura radacina in solutionare, restructurarea sistemului
de invatamant astfel incat sa poata fi capabil a furniza tofi acesti specialisti a caror absenta se
simte drastic intr-o industrie aflata la limita de jos a existentei sale. Infiintarea primei institutii
particulare de invatamant la Bucuresti, Artcademy - o institutie care este structuratd dupa
sistemul francez, este salutara, dar de departe insuficienta pentru a acoperi cererile unei piete in
care numarul firmelor din domeniu este considerabil mai mare, la fel si nevoile lor total
nesatisfacute de catre acest sistem de invatdmant privat.

Fard un invatamant de stat cu o curriculd adaptata, industria modei din Roméania nu poate
sa se integreze In sistemul international, nu poate sa devind competitivd §i nu poate sa isi
recapete rolul de pilon principal al economiei tarii, un rol pe care l-a avut si pe care si l-a

indeplinit la momentul respectiv cu prisosinta.



ACTIVITATE PROFESIONALA

Nume: POPESCU (cas. MARTIN)

Prenume: Liana Maria

Data si locul nasterii : 14.03.1967, Cluj-Napoca

Nationalitatea : romana

Contact: Strada Tecuci n® 2, Bl. i3, Sc. 3, Et. 2, Apt. 40, 400300, CLUJ-NAPOCA
Telefon: +40.364.407.224

Mobil: +40.740.075.706

E-mail: Immartin67@yahoo.com

STUDII

2008-prezent Doctorand la Universitatea de Arta si Design Cluj-Napoca

2004 - 2006 Facultatea de Comunicare si Relatii Publice David Ogilvy - Scoala Nationala de
Studii Politice si Administrative (SNSPA Bucuresti) - Masterat

1986 - 1992 Facultatea de Chimie Fizica Universitatea Babes-Bolyai - Licentiat

1982 - 1986: Liceul de Stiinte ale Naturii

EXPERIENTA PROFESIONALA

2003 - prezent : Participare in echipa organizatorica a Galei Absolventilor Universitatii de
Arta si Design Cluj

2007 - prezent : Fashion editor : www.fashionandbeauty.ro

2011 — prezent : Fashion editor Catalog Business Texin

2013- prezent : Fashion editor Book Fashion Romanian Designers

2013- prezent : Organizare Primul Salon al industriei de profil - RFTB - Bucuresti

2007 - prezent : Campanii de imagine si PR brand-uri : alina botea si Portrait by Alina Botea
2011 — ianuarie si iulie : Delegatia Romanian Designers la Berlin Fashion Week — Germania
2003 - 2012 : TIFF Cluj

2007 - 2011 : Fashion editor emisiune « Levintza prezinta » Prima TV-Bucuresti

2001 - 2010: Participare in echipa organizatorica a Romanian Fashion Week - lasi
1999-2008 si 2012: Fashion editor : « Dialog Textil » - Bucuresti

2008 — 2011 : Echipa de Styling a Festivalului National de Muzica Mamaia

2010 : Organizare campanie PR designer Dorin Negrau si Maitresse Maison

2008-2009 : Organizare editia | si Il a TIFFashion Showroom - Cluj

2008-2009 : Colaborari fashion editor : Playboy, GQ — Bucuresti



2007 - 2008 : Echipa de organizare a prezentarilor de moda din cadrul TINIMTEX editii
Mamaia si Brasov

2007 : Participare Salonul POPAI Paris — Franta

2007-2008 : Lansare brand si campanii de imagine BM Jeans si Icoris Baia Mare

2007 : Colaborari fashion editor : Vitrina - Bucuresti

2006-2007 : Campanii de imagine Uniconf, Unikid, lansare brand si campanii de imagine Be
Unic By Uniconf

2006 : Campanie imagine designer accesorii Dana luga — colectie absolvire

2006 : Participare - Tissu Premier — Lille — Franta — 2 editii

2005-2006 : Participare la 3 proiecte pe teme etno ale fundatiei I.U.G.A. Maramures

2005 : Consultanta Lachriss pret-a-porter — Cluj

2005 : Participare British Fashion Days in Viena - Austria

2004-2005 : Rebranduire si campanii imagine PIERA fashion lingerie

2004 — 2005 : emisiune TEN STYLE — TeleEuropaNova — Cluj - 12 emisiuni

2002-2004 : Participare in echipa organizatoricaa Gala Wella — Bucuresti

2004 : Participare - British Fashion Days in Budapesta - Ungaria

2004 : Participare Proiect Etnodesign Experiment Extramedial - Maramures

2003 — 2004 : Organizarea lansarii FALLA collection — noul brand FLACARA SA
(Consultant design, imagine brand, pregatirea si organizarea intregului eveniment, PR pentru
eveniment, deschidere magazin Cluj, Bucuresti)

2003 : Organizare eveniment brand FLACARA

(Consultant design, imagine brand, pregatirea si organizarea intregului eveniment, PR pentru
eveniment)

2003 : Concept campanie imagine Aslavital FARMEC Cluj-Napoca

2003 : Organizarea Balului Operei editia a X-a si PR pentru eveniment (a cuprins prezentarile
de moda Doina Levintza, Dada, Jolidon si Alina Botea)

1991-1997 : Asociat SC Marilia SRL Cluj-Napoca

Comert en gros si en detail, productie si comercializare confectii

1996 : Design, executie , organizare prezentare colectie proprie Lianné

1996 : Organizarea prezentarii de moda San Pelegrino — Cluj-Napoca

ACTIVITATE REDACIIONALA
Peste 2000 de articole publicate in reviste de specialitate, glossy si publicatii online
Peste 200 de emisiuni TV
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