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REZUMAT 

 

 

 

Cuvinte-cheie: modă, imagine, branduri de modă, eveniment, prezentări de modă, 

jurnalism de modă. 

 

Introducere 

 

 

Moda şi Mass Media – două cuvinte care fac parte din vocabularul nostru, mai mult, au 

ajuns chiar dominante, obsedante. Într-o eră a globalizării, în care fiecare cuvânt, gest, acţiune 

capată noi dimensiuni, moda se înscrie şi ea pe o traiectorie pe cât de spectaculoasă pe atât de 

halucinantă. Această frenezie generală care a cuprins lumea modei este transmisă şi amplificată 

în progresie geometrică de ceea ce redefineşte existenţa noastra: canalele moderne ale 

comunicării. 

Pentru că arta comunicării a depăşit de mult vârful peniţei şi rezultatele ei sunt pe măsură, 

tinzând către acel fenomen atât de hulit dar practicat la scară mondială: manipularea. Moda se 

poartă, moda se schimbă, moda comunică. Suntem într-un sistem complex, într-un circuit al 

valorilor, angrenaţi creatori şi consumatori. 

Moda este definită în principal de noţiunea de „schimbare”. Caracterul ei dinamic, de 

continuă transformare, adaptare, inovare, rezidă în multitudinea de creaţii (de toate tipurile, de la 

produsul vestimentar la imagine şi comunicare) care îi stau la bază şi care îşi fac apariţia pe piaţă 

într-un ritm din ce în ce mai susţinut. Periodicitatea schimbării, invocată ca având loc o dată la 

un deceniu, este ulterior redusă la termene mult mai scurte, ba chiar dizolvându-se într-un 

amestec continuu de stiluri şi curente. Succesiunea din ce în ce mai rapidă a perioadelor de 

lansare de noi produse determină un ritm de producţie extrem de rapid şi o adaptare continuă 

conform cerinţelor pieţei.  

Ceea ce ieri a fost „in” astăzi este „out”, aceasta este definiţia preferată a jurnaliştilor de 

modă, prin ea ilustrându-se dinamica ameţitoare a domeniului. Ritmul de viaţă este unul infernal, 

iar moda i se supune aducând în faţă exact acest caracter primordial al ei, de „regină a 

schimbărilor”.  „Ceea ce porţi îţi defineşte modul în care te prezinţi celorlalţi, în special astăzi 

când 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 cumpărare a unui produs de modă nu mai ţine, la momentul actual, decât într-o 

mică măsura de calitatea produsului, ci mai degrabă de design şi de „etichetă“. Oamenii nu mai 



cumpără haine ci imagini ale unui brand de modă, iar orice imagine se realizează cu ajutorul 

specialiştilor.  

Problema de cercetat a survenit în urma analizei lipsei de specializare în domeniul modei 

în România. Industria textilă românească s-a dezvoltat în partea productivă, dar creaţia efectivă 

este în continuare într-o fază de început. Producătorii în sistem lohn au decis să se reorienteze 

către producţia după design propriu, dar procesul în sine nu s-a dezvoltat corespunzător. 

Veniturile lor, dar şi mentalitatea, nu au permis orientarea de fonduri către dezvoltări de brand, 

cu reţele de distribuţie şi campanii de imagine structurate după modelul brand-urilor cu tradiţie. 

Se investighează „încercările de a vinde modă” prin mass-media românească, se fac propuneri de 

campanii de imagine pentru brand-urile autohtone, se face o analiză comparativă intern/extern, 

se expune modul de „livrare” a modei româneşti către public prin intermediul evenimentelor de 

modă.     

Moda, ca domeniu de studiu la ora actuală, a cunoscut o revigorare şi o creştere 

semnificativă, devenind o adevărată atracţie în peisajul studiului universitar, un pol de migrare al 

multor artişti care îşi doresc să îmbrăţişeze acest domeniu aflat în lumina reflectoarelor. 

Integrarea în UE a impus alinierea la standardele curriculare care orienteaza către noi profesii ale 

modei. Această aliniere însă nu s-a realizat în întregime, ea menţinându-şi lipsurile principale, 

cele care odata constituite ar conduce la completarea legăturilor stabilite între aspectele teoretice 

şi cele practice ale modei.  

Noile profesii care s-au impus încă nu îşi găsesc locul în aria de studiu universitar. Nu 

există astfel secţii de jurnalism de modă, o direcţie care poate fi studiată doar în cadrul facultăţilr 

de profil, aşa cum este stabilit în cadrul unităţilor de învăţământ superior din străinătate. La fel, 

nu există direcţii de studiu de management în modă, de strategii de imagine şi comunicare, de 

PR, de organizare de eveniment.  

Demersul lucrării 

Documentarea bibliografică în vederea înţelegerii conceptelor şi identificării 

procedurilor teoretice şi practice s-a concretizat prin studierea sistematizată şi coerentă a unor:  

 lucrări de specialitate din domeniile comunicare, jurnalism de modă şi PR de modă, din 

biblioteci publice şi de pe Internet;  

  rapoarte ale unor studii academice din domeniile jurnalism/PR de modă;  

 enciclopedii, dicţionare, site-uri Web ale caselor de modă, publicaţii de modă on-line. 

Teza este structurată în patru capitole, după cum urmează:  

Capitolul I – Moda-mijloc de comunicare prezintă  

Demersul teoretic are în vedere descrierea procesului de comunicare. Lucrarea prezintă 

principiile enunţate de profesioniştii străini din domeniul abordat, dar şi structurile sistemului 



profesionist din alte ţări. Datele vor fi însoţite de exemplificări – principii, teorii, exemple, şcoli, 

reprezentanţi. 

Capitol II – Jurnalismul în modă prezintă jurnalismul de modă şi comunicarea specială 

pe care o realizează, ca parte integrantă a comunicării media de tip fashion (fashion media 

comunication). 

Pornind de la definiţii clasice din jurnalismul general, dar şi de la experienţa proprie 

acumulată, s-a încercat o sistematizare şi o definire a noţiunilor prime în jurnalismul de modă. 

Fiecare noţiune este însoţită de exemple, de cele mai multe ori proprii, pentru ilustrarea cât mai 

explicită a acesteia.  

Capitol III analizează strategiile privind Comunicarea prin imagini. Accentul a fost pus 

pe teoretizarea unui domeniu conex, cel al fotografiei de modă, domeniu care susţine consistent 

dezvoltarea actului artistic din creaţia vestimentară. Pentru o şi mai buna exemplificare, dar şi 

pentru a demonstra ce înseamnă conectarea şi funcţionarea în actualitate, s-a introdus un 

subcapitol de brand personal – Altaira, în care se aduce în prim plan modul de exploatare a 

noilor medii de comunicare – social media, pentru lansarea unui nume nou în piaţa modei.  

Capitolul de campanii şi PR conţine în principal lucrări proprii realizate de-a lungul anilor 

de activitate în modă, lucrări care au ajutat la impunerea unor nume în designul românesc. 

Astfel, au fost prezentate lucrări pentru Piera, Uniconf, Unikid, BM Jeans, alina botea, dorin 

negrău, Valentina Vidraşcu, Falla collection, acestea constituind doar o parte din numele care au 

fost susţinute pentru a se impune în moda românească. 

Cea de a patra direcţie de studiu în cadrul lucrării de faţă este Organizarea de 

Eveniment, prezentată în capitolul IV. Se pleacă de la teoria generală a organizării de 

evenimente şi se ajunge la trasarea şi rezolvarea specificităţilor evenimentului de modă. Din nou, 

lipsa unei literaturi de specialitate în limba română, la fel ca în primele două direcţii, a constituit 

motivaţia principală a elaborării unei teorii a cărei necesitate se simte imperios în procesul de 

dezvoltare a domeniului. 

În mod practic, s-a exemplificat prin organizarea unui eveniment pentru un designer 

clujean, Călina Langa, absolventă UAD şi în prezent doctorand UAD, eveniment care a inclus şi 

lucrări personale, ca o ilustrare a unei campanii proprii de imagine pentru lucrarea de faţă. 

Descrierea întregului demers a fost inclusă în capitolul al patrulea. Tot aici a fost ilustrat şi 

planificarea unei campanii de PR în curs, pentru evenimentul „Gala Absolvenţilor UAD – 

Fashion Design” prin lansarea paginii oficiale de facebook, din nou un mod de ultimă oră a 

utilizării social media în comunicare. 

 



Capitolul I Moda-Mijloc de comunicare 

 

 

Delimitarea termenilor 

Comunicarea a fost definită adesea ca fiind acţiunea de transmitere a unei informaţii 

(indiferent prin ce mijloace) de la un emiţător la un receptor. ”Comunicarea interumană 

presupune o relaţie practică şi simbolică, o interacţiune în oglindă a participanţilor la un dialog, 

în care ei se află concomitent sau succesiv în ipostaza de emiţători şi de receptori care, utilizând 

un sistem de semne – definit prin anumite reguli explicite sau tacite (un cod comun) – şi un 

mijloc (canal) de comunicare, reuşesc să converseze, adică să schimbe între ei informaţii, mesaje 

şi semnificaţii”
 1

 

Au fost citaţi astfel J. J. Van Cuilenburg, O. Scholten, G. W. Noomen (1998) cu trinomul 

comunicării – emiţător – canal – receptor , Umberto Eco care descrie existenţa unui cod.“
2
 în 

procesul de semnificare şi Adler şi Rodman care consideră comunicarea „un proces ce implică 

răspunsul fiinţelor umane la comportamentul simbolic (inter-personal) al altor indivizi”
3

, 

introducând astfel relaţia proces – interacţiune comportamentală. 

În modă, mesajul transmis este creaţia proprie a fiecărui individ care reuşeşte să se 

autodefinească printr-o construcţie altfel decât cea verbală. Construcţia în sine este un cumul de 

simboluri aduse într-o armonie personalizată, cu putere de reprezentare de multe ori superioară 

chiar şi celei lingvistice. Imaginea omului, aşa cum s-a definit el însuşi prin adăugarea de 

elemente din natură înconjurătoare, “de la prima frunză de viţă şi până la mantia de hermină”
4
 

trebuie înţeleasă prin complexul de senzaţii, sentimente, idei şi asociaţii pe care le declanşează.   

În funcţie de modul în care individul sau indivizii participă la procesul de comunicare, 

Tran şi Stănciugelu identifică următoarele forme ale comunicării
5
: 

– comunicare intrapersonală (sau comunicarea cu sinele, realizată de fiecare in-divid în 

forul său interior); 

– comunicare interpersonală (sau comunicare de grup, realizatăîntre indivizi încadrul 

grupului sau organizaţiei din care fac parte; în această categorie intră şi comunicarea 

desfăşurată în cadrul organizaţiei); 

– comunicare de masă (este comunicarea realizată pentru publicul larg, de către instituţii 

specializate şi cu mijloace specifice).  

                                                
1 Grigore Georgiu, Filosofia culturii: Cultură şi comunicare, Editura Comunicare.ro, Bucureşti 2004, p. 183 
2 Umberto Eco, O teorie a semioticii, Editura Meridiane, Bucureşti, 2003, p. 10 
3 R. B. Adler, B. Ronald şi G. Rodman, Understanding Human Comunication, Ed. Harcourt College, New York, 
1985, pg. 4; 
4 Adina Nanu, Arta pe om, look-ul şi înţelesul semnelor vestimentare, Ministerul Educaţiei Naţionale, Direcţia 

generală a învăţământului preuniversitar, proiect editorial şi realizare: compania, 2001, p. 9 
5 Vasile Tran, Irina Stănciugelu, Teoria Comunicării, Editura Comunicare.ro. Bucureşti, 2001, p. 18 

 



Mass-media 

Teoreticianului Jean Cazeneuve (1972) spune: "Termenul medium (la plural media) este 

un cuvânt de origine latină, transplantat într-un ansamblu anglo-saxon. El desemnează în 

principiu procesele de mediere, mijloacele de comunicare şi le traduce, în general, cu expresia 

comunicaţiile de masă." 

După Marshall McLuhan (1964), există media fierbinţi (radio, fotografia, 

cinematograful) – care ating un singur simţ, lăsând prea puţin loc pentru implicarea senzorială a 

auditoriului – şi media reci (telefonul, televiziunea) – care ating mai multe simţuri simultan şi 

implică, mai profound, receptorul mesajului. 

A devenit deja un cliseu faptul ca Internetul ne-a revolutionat viata, însă 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 schemă 

a comunicării de masă, aducând în atenţie comunicarea de masă de tip “many to many”
6
. 

 

Ce este moda? 

Cuvântul „vestimentaţie” este de origine latină (vestitores) şi desemna meşteşugarii care 

confecţionau îmbrăcămintea. Dicţionarele explică doar termenul „vestimentar”, prin care se 

înţelege ceva „care se referă la îmbrăcăminte” şi termenul „veşmânt” care înseamnă obiecte de 

îmbrăcăminte sau „totalitatea pieselor care alcătuiesc îmbrăcămintea unei persoane”. 

Prin noţiunea de vestimentaţie se înţelege întreg ansamblul de piese vestimentare necesare 

unei persoane (lenjerie de corp, costum, palton, pălărie, ciorapi etc.). 

Lucrarea face referire la evoluţia îmbrăcămintei, cu accent pe noţiunea de modă. 

Cuvântul "fashion" vine din limba franceză: façon, care înseamnă să lucrezi într-un anumit mod; 

travaux à façon este termenul tradiţional francez pentru croitorie. 

Ca fenomen social, moda a apărut la sfârşitul Evului Mediu (secolele al XIII-lea şi al XIV-

lea) şi se caracteriza printr-o frecventă schimbare a formei costumului, prin interesul pentru orice 

noutate. Moda se naşte prin reproducerea unui model detaşat total de originalul său. Ea distruge 

orice valoarea reală, pentru a nu conserva decât noţiunea de noutate. 

 

 Particularităţi ale modei – Sezoane – Tendinţe 

Moda vestimentară nu este o reproducere identică a unui curent anterior, chiar dacă 

anumite elemente ale acestuia sunt reutilizate într-un nou ansamblu creativ
7
. În industria modei 

americane, anotimpurile sunt primăvara, vara, toamna, iarna şi intersezoanele. În timp ce case 

                                                
6 Merrill Morris, Christine Ogan: The Internet as a Mass Medium, Journal of Communication 46(1), 1996. 
7 Dominique Waquet, Marion Laporte, Moda, Editura Corint, Bucureşti, 2003, p. 49. 

 



mari de modă scot pe piaţă haine pentru toate aceste sezoane, anotimpurile primare pentru care 

sunt create colecţii sunt primăvara şi toamna. Deci, cel puţin o dată la fiecare şase luni, întreaga 

linie de produse se înlocuieşte (White, 2010). 

 În continuare se detaliază despre Birourile de Stil, componenţă rol şi, funcţionalitate. 

 

Sistemul modei 

Aparte de semiotica lui Barthes, într-o realitate funcţională şi sub un imperiu legislativ 

extrem de coerent, în lume funcţionează un sistem al modei care, după mai bine de douăzeci de 

ani, în România nu a fost descifrat în totalitate. În ţara în care s-a născut Paul Poiret, Coco 

Chanel şi Christian Dior, moda este a doua limbă naţională. Aici s-a născut Sistemul Modei, aici 

s-a format şi şlefuit un sistem legislativ care permite funcţionarea unui domeniu complex precum 

este moda, aici se dezvoltă cea mai renumită industrie cu cele mai cunoscute nume. De la ACEL 

sistem al modei şi până la sincopele modei româneşti, există o diferenţă care se reflectă în primul 

rând în falimentul întregii industrii româneşti. 

Funcţionalitatea acestui sistem ţine de respectarea câtorva etape în calendarul activităţilor 

unui brand (designer, casă de modă). 

Sunt descrise astfel etapele principale – studiul si aprofundarea tendinţelor, faza de 

documentare – ideea, conceptul, stabilirea paletei cromatice, achiziţia de materie primă, 

realizarea colecţiei (există diferite tipuri de colecţii), realizarea campaniei de imagine, 

prezentarea colecţiei în cadrul evenimentelor de specialitate, contractări, executarea comenzilor, 

livrarea produselor, magazin – sezon, reduceri, outlet. 

 

Moda între simbol şi comunicare 

Moda reprezintă un sistem de semnificaţii
8
, iar hainele constituie o formă textuală, la fel 

de lecturabilă ca orice alt text. Înţelegerea modei e bazată, în general, pe această supoziţie. 

Structura gen/clasă/rasă/vârstă e „citită” în funcţie de forma veşmintelor, de semnătura 

designerului, de habitusul purtării hainelor şi în funcţie de preţul înscris pe etichetă. Forma 

vizibilă a corpurilor e modelată de tendinţele din modă şi înscrisă în industria modei.  

Mecanismele modei şi complexitatea limbajului de comunicare în moda sunt subiecte de 

mare importanţă atât pentru cei implicaţi în sistem cât şi pentru consumatori. Comunicarea în 

modă nu se rezumă doar la PR, ci la o întreagă reţea de comunicare la nivel global, incluzând 

zone din modă mai putin accesibile publicului. 

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



În modă, lipsesc textele publicitare, sloganurile. Publicitatea se bazează pe impactul 

vizual, imaginea fotografică fiind purtătoarea mesajului. Datorită acestei particularităţi, producţia 

campaniei publicitare necesită acordarea atenţiei următoarelor aspecte: 

 alegerea persoanelor implicate în realizarea campaniei – fotograf de modă, stilist, 

make-up artist, hair-stilist, fotomodel, director creativ, organizatori de evenimente;  

 context publicitar – background, atmosferă, articole vestimentare şi accesorii, 

comunicare non-verbală, impact emoţional. 

 

Capitolul II Jurnalismul de modǎ 

 

 

Capitolul prezintă jurnalismul de modă şi comunicarea specială pe care o realizează, ca 

parte integrantă a comunicării media de tip fashion (fashion media comunication). 

Presa de modă nu este o inovaţie a secolului al XIX-lea. Cel mai vechi dintre jurnalele 

franceze privind acest subiect, Galeria modelor şi veşmintelor franceze, datează din 1778. Dar 

începând cu 1829, la 23 de ani, sub patronajul tinerei ducese de Berry, Emile de Girardin 

lansează titlul cel mai sugestiv, Moda. Precedat de Jurnalul doamnelor şi al modelor (1818), el 

va fi urmat de publicaţiile: Jurnalul croitorilor, Jurnalul domnişoarelor, Ştrengarul, Micul 

curier al doamnelor (1834), Marea Modă (1843), Modele pariziene (1844), Moda pentru copii 

(1852), Moda ilustrată (1860), Moda pentru toţi (1848), Arta modei (1881, care publică cea 

dintâi fotografie de modă în primul său număr), Moda practică (1891), Modele (1901) etc. 

Cel mai elocvent citat despre actorul principal al domeniului - jurnalistul de modă, un 

citat preluat din scrierile de specialitate ale celui mai cunoscut nume din peisajul românesc: “În 

modă, în mod paradoxal, cele mai puţin fascinante sunt hainele […] Aproape că nu se mai văd, 

eclipsate de spectacolul fascinant al culiselor. Iar maestrul de ceremonii al acestuia nu este 

altcineva decât cronicarul de modă …”(Ovidiu Buta
9
). 

 

 

 

Instrumente 

Pornind de la o structură relativ clasică, dar şi de la experienţa proprie acumulată, s-a 

încercat o sistematizare şi o definire a materialelor publicate într-o publicaţie de modă după cum 

urmează: editorial, pictorial, advertorial, portret, profil de marcă, prezentare de produs, curent de 

modă, articol de critică (de eveniment, de colecţie, de styling), interviu, ştire, pagină de tendinţe, 

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



pagină de shopping, pagină tehnică şi, nu în ultimul rând, umorul, dar şi cel mai nou instrument - 

blogul.   

Fiecare noţiune este însoţită de exemple, de cele mai multe ori proprii, pentru ilustrarea 

cât mai explicită a acesteia.  

 

Capitolul III Comunicarea prin imagini 

 

Capitolul analizează strategiile privind Comunicarea prin imagini. Accentul a fost pus pe 

teoretizarea unui domeniu conex, cel al fotografiei de modă, domeniu care susţine consistent 

dezvoltarea actului artistic din creaţia vestimentară.  

Fotografia de modă este un gen de fotografie care pune în evidenţă în primul rând hainele 

şi toate item-urile (temă cu o notă specifică în cadrul unei probleme cf. engl., fr. item) specifice 

modei. Ea reliefează frumuseţea veşmântului, punând accentul pe detalii. Imaginea surprinsă 

trebuie să spună o poveste care sa fie înţeleasă cu uşurinţă, indiferent de privitor. Realizată cu 

scop publicitar sau pentru a ilustra temele unei publicaţii de modă, acest gen de fotografie 

presupune mai mult decât stăpânirea unor cunoştinţe tehnice sau teoretice din arta fotografiei – 

înseamnă un anumit grad de familiarizare, de cunoaştere şi experienţa acumulată în domeniul 

modei, înseamnă comunicare dincolo de înţelesul clasic al termenului. 

Primele ilustraţii de modă provin de la desenatorii aflaţi în anturajul unui principe şi 

însărcinaţi să deseneze costume de curte. Cu toate că are loc o diversificare a creaţiilor de 

costume începând cu secolul al XIV-lea, formarea ilustratorilor specializaţi în textile, arte 

aplicate va fi organizată abia în secolul al XVIII-lea. 

Recunoaşterea desenatorilor creatori de modă drept creatori de sine stătători are loc abia 

în secolul al XX-lea, când grija de a transcrie crochiurile în vederea execuţiei era transferată 

asistenţilor de studio. Existenţa fotografiei de modă a fost semnalată încă din primele mărturii ale 

fotografiei. În 1856, Adolph Braun
10

 publică o carte conţinând 288 de fotografii cu Virgina 

Oldoini, Contesă de Castiglione. 

Încă din anii de început, fotografii de modă şi-au dorit să surprindă în imagine, 

deopotrivă, modelul, haina şi stilul evoluând pas cu pas, odată cu moda. Începuturile de secol 

XX au adus astfel progrese în viziune şi tehnologie, fotografia de modă fiind de acum inclusă în 

revistele de modă precum revista franceză La Mode Pratique sau publicaţiile Conde Nast – 

Vogue şi Vanity Fair – în 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 realizează în continuare o clasificare a fotografiei de modă după cum urmează: 

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 exemplificări 

de lucrări şi fotografi. Este menţionat de asemenea şi unul din cele mai semnificative evenimente 

în domeniu, un eveniment recent desfăşurat la Milano al trustului Conde Nast – expoziţia 

dedicată celor mai celebre nume care au semnat în publicaţiile trustului de-a lungul unui întreg 

secol de modă.   Expoziţia “Fashion - A century of extraordinary fashion photography from the 

Condé Nast archives” . 

Capitolul conţine de asemenea referiri la următoarele două „vehicule” ale comunicării 

prin imagine, revistele de modă şi catalogul de modă.  

În Statele Unite, Goldey’s Lady’s Book (care a apărut pe piaţă în 1831) dădea sfaturi 

cititorilor despre materiale, prezenta imagini cu cele mai noi creaţii şi reclame. Bărbaţii 

beneficiau şi ei de propria lor revistă de modă, Burton’s Gentlemen’s Magazine (editată între 

1839-1840).  

La începutul anului 1867 a intrat în circulaţie Harper’s Bazaar, oferind femeilor 

posibilitatea de a percepe moda într-un mod cu totul nou. Atunci au putut vedea pentru prima 

dată vestimentaţia primului designer de modă, Charles Frederick Worth. Surorile Callot (Regina, 

Marie, Marthe şi Josephine) au dat nume (Callot Soeurs) uneia dintre cele mai importante case 

de modă de la Paris, în 1895. Revista Vogue s-a lansat în 1892, iar Women’s Wear Daily 

(WWD) în 1910. 

Catalogul ca mijloc de promovare – catalogul de imagine şi catalogul de produs – cu 

exemplificări proprii Unikid, Uniconf, BM Jeans. 

Pentru o şi mai buna exemplificare, dar şi pentru a demonstra ce înseamnă conectarea şi 

funcţionarea în actualitate, s-a introdus un subcapitol de brand personal – ALTAIRA, în care se 

aduce în prim plan modul de exploatare a noilor medii de comunicare – social media, pentru 

lansarea unui nume nou în piaţa modei.  

Mai întâi sunt trecute în revistă premisele dezvoltării brandului personal – ALTAIRA şi 

contextul favorabil apariţiei lui. 

Un brand este un nume, care se lansează ca o promisiune de originalitate, calitate,  

creativitate, un nume care se poate adăuga renumelui propriu sau care poate să se dezvolte în 

paralel cu acesta, printr-o evoluţie de sine stătătoare, fără alte intersecţii, totul depinzând doar de 

scopul celui care i-a dat naştere. Crearea şi lansarea cu succes a unui brand propriu poate dovedi 

maturitate profesională, dar şi o garanţie a eficienţei cu care se activează în domeniu. La fel de 

bine, reuşita lansării unui brand propriu poate fi încunuarea unei cariere, o dovadă a atingerii 

unui apogeu, precum şi o nouă direcţie de dezvoltare. 



A lansa un brand, în condiţiile actuale create de social media si de marketing-ul online, a 

devenit un pariu care poate fi câştigat din start fără bugete fabuloase, fără strategii complicate, ba 

dimpotrivă, putem spune ca s-a ajuns la o competiţie a creativităţii, o competiţie bazată pe idei 

deştepte, originale, care pot atrage atenţia consumatorului fără eforturi pecuniare substanţiale, 

printr-un marketing alternativ care poate fi extrem de eficient inclusiv în condiţiile unei 

concurenţe acerbe. 

Proiectul “Book Cover Tee” – proiectul iniţiat de Noemi Revnic, “tricourile sfinte şi 

inteligente” ale lui Iulian Tănase, colecţia “Librarian series”, “Poemele Corinei Vladescu sau 

sloganul T!NA R „Haine + Cărţi = Love”, toate au semnalat tendinţa îmbrăţişată prin proiectul 

ALTAIRA - colaborarea între lumea literară şi cea fashion. 

 

Crearea brandului 

Fashion poetry – sau „cuvintele care îmbracă” – este un concept sinteză a unei idei care 

are la bază un sincretism al unor manifestări artistice, o contopire care a derivat, în mod absolut 

firesc, dintr-o colaborare profesională de foarte mulţi ani în cadrul unei echipe formate din 

absolvenţi ai Universităţii de Artă şi Design Cluj şi propria persoană. Astfel, s-a ajuns la 

propunerea de a combina domenii diferite de activitate artistică (fotografie, grafică, design, 

design vestimentar şi poezie), căreia i s-a dat valoarea de punct de plecare sintetizat în sintagma 

„arta de a combina artele”.   

ALTAIRA – un cuvânt preluat dintr-o imagine rămasă din copilărie şi datorată unui film 

SF (Altaira era numele unei noi planete a unei alte civilizaţii) a fost ales de data aceasta să 

reprezinte o nouă epocă, o nouă eră, o „altă eră”.  

Prima acţiune concretă a proiectului a constat în deschiderea unui blog de poezie, 

ALTAIRA (vezi Figura 40), pe platforma blogspot a Google
11

. Acesta a fost ilustrat conform 

planurilor proiectului:  

Imaginea aleasă drept fundal pentru blog se va constitui în punct de pornire pentru 

următoarele demersuri creative. S-a încercat deci o surprindere a unui univers aparte, cel în care 

se va desfăşura întreaga poveste – un turn, o contrucţie ciudată care să sublinieze izolarea 

locuitorului lui („extraterestru”), iar singura cale de comunicare cu lumea externă este doar 

fereastra., redând astfel veşnica relaţie dintre divin şi pământesc. Adevărurile unei fiinţe 

extraterestre (fireşte, nu stricto-senso), claustrate într-un turn de fildeş, pătrund  prin firidele 

înguste, atât cât se poate permite pământenilor să aibă acces la divin, aşa cum, din conceptele lui 

Plotin, sufletul nu este interfaţă între Dumnezeu şi om, ci doar drumul catre spirit (graţie 

spiritului acesta se poate uni cu divinul), pentru că existenţa unei legături directe între divinitate 

                                                
11 altaira2012.blogspot.ro 



şi pământesc ar periclita puritatea divină, absolută, de neatins. Lumina care pătrunde fin prin 

arcadele lente este aidoma adevărului divin care nu se lasă descoperit decât foarte greu, după o 

lungă perioadă de iniţiere şi nici atunci în cantităţi mari. 

A urmat, în aceeaşi lună, aprilie 2012, şlefuirea ideii de a realiza un produs nou care să 

reunească activităţile echipei. Astfel s-a conturat conceptul de fashion poetry, un concept care să 

ilustreze într-o singură expresie ideea care îi stă la bază. Produsul imaginat pentru prima etapă, 

cea a lansării brand-ului, a fost un accesoriu fashion – eşarfa
12

. 

Eşarfă sau basma (cu echivalentele maramă, batic, văl, şal, fular de mătase) – 

romancierul egiptean, Naghib Mahfuz (laureat al premiului Nobel pentru literatură în 1988) scrie 

despre originea cuvântului basma, în romanul său Es-Sukkariyya
13

 - Basmala (în limba arabă: 

      ) sau Bismillah (în limba arabă       ), ca fiind o prescutare a formulei bismi-llāhi r-raḥmāni 

r-raḥīmi sau Bi-smi Allah ar-rahim, “În numele lui Allah Cel Milostiv şi Bun”, rostită în 

împrejurări foarte diferite, dar mai ales atunci când se începe o activitate. Această expresie se 

regăseşte foarte des afişată în magazinele comerciale arabe. 

S-au ales o serie de lucrări fotografice (vezi Figura 42) care să corespundă primei ediţii 

de produse ALTAIRA – imagini realizate de către fotografa Alina Bondrea în casa Batllo a 

arhitectului Antonio Gaudi. Lucrările au fost stabilite în urma unei selecţii personale efectuate pe 

baza propunerilor acesteia. 

Au fost alese elemente din arhitectura gaudiană, în speţă elemente din Casa Batllo, 

deoarece Antonio Gaudi a fost artistul cu cea mai mare libertate de expresie care, a reuşit prin 

stilul lui personal, să obţină un summum de valoare şi originalitate. Chiar dacă înglobează în 

creaţiile sale elemente din mai multe curente artistice, reunirea acestora se realizează  într-un stil 

totuşi  departe de eclectism, într-o unitate de expresie care reuşeşte să se remarce printr-o 

armonie ieşită din comun. Gaudi eliberează materia din starea ei primitivă, prin renunţarea la tot 

ce înseamnă linie dreaptă, la colţuri, unghiuri, prefigurând, prin libertatea de exprimare, apariţia 

pop art-ului în plină epocă art nouveau. 

Celor cinci imagini (vezi Figura 43), preluate din acest univers fascinant al lui Antonio 

Gaudi, li s-a aplicat o prelucrare grafică efectuată conform scopului final - eşarfele (formă, 

decupaj, cromatică), apoi au fost supuse unei contopiri  artistice cu o serie de cinci poezii alese 

din creaţiile personale. Fontul cu care au fost „scrise” poeziile este unul care imită scrisul de 

mână, ales tocmai pentru a conferi un plus de naturaleţe şi preţiozitate imaginilor, practic o 

valoare de manuscris. 

                                                
12 Eşarfă, eşarfe, conform DEX - s. f. 1. Fâşie de lână, de mătase etc. care se înfăşoară în jurul gâtului (mai ales de 

femei) ca podoabă. 2. Fâşie de stofă sau de mătase purtată în diagonală pe piept sau ca un brâu, semn al unei funcţii 

(înalte) sau al unei demnităţi. 3. Bandă de stofă, de pânză etc. care se poartă pe după gât ca să susţină o mână 

bandajată sau fracturată. [Var.: eşárpă s. f.] – Din fr.écharpe.     
13 Naghib Mahfuz, Es-Sukkariyya, 1957 (traducere în limba română de Nicolae Dobrişan: Strada Zaharului. Trilogia 

Cairoului 3, Editura Polirom, Bucureşti 2011).   

http://ro.wikipedia.org/wiki/1957
http://ro.wikipedia.org/wiki/Editura_Polirom


S-au obţinut în acest mod cinci modele de eşarfe (vezi Figura 44 şi Anexa 18) 

multiplicate sub forma unei ediţii limitate, apropiate ca şi concept şi mod de realizare mai 

degrabă de o lucrare de artă decât de un obiect de consum, cu alte cuvinte s-a ajuns la ideea de a 

vorbi mai mult de frumos decât de util.  

Spre deosebire de alţi creatori care au „îmbinat” sau „alăturat” obţinând prin asocierea a 

două arte diferite rezultate corespunzătoare procedeului „îmbinării” sau „alăturării”, în cazul 

lucrărilor din proiectul ALTAIRA s-a urmărit cu totul altceva. Acest altceva este REZONANŢA 

subtilă a „Cuvântului sacru” (poetic) cu imaginea de efect subliminal.  

 

Etapele campaniei  

 

Teasing 

Planul lansării, întreaga campanie, a fost gândită în concordanţă cu numele ales pentru 

brand, cel de „eră nouă” dar şi combinat într-o asociere perfectă cu atât de exploatata dată a 

„sfârşitului lumii”, 21 decembrie 2012. Astfel a fost lansat noul brand ALTAIRA în plină 

învolburare virtuală. 

Campania de lansare a constat într-o serie de şapte postări concomitente, pe site-ul 

fashionandbeauty.ro şi pe paginile de Facebook (multiple, conform graficelor anexate). Acestea 

au fost prevăzute ca o grupare de cinci teasing-uri
14

 plus două postări care dezvăluie gradat 

mesajul, după următorul calendar: 21 decembrie 2012, 28 decembrie 2012, 4 ianuarie 2013, 7 

ianuarie 2013, 11 ianuarie 2013, 15 ianuarie 2013 şi 17 ianuarie 2013 – data dezvăluirii 

conceptului şi a produselor ALTAIRA. 

Efectele campaniei de teasing-uri au fost studiate încă de la prima postare, cea din 21 

decembrie 2012. Litera A, marcând prima litera a numelui de brand dar şi prima din alfabet, a 

fost asociată şi cu ideea de început, de origine a lucrurilor. Efectul a fost astfel amplificat de data 

socotită drept „sfârşitul lumii” după calendarul civilizaţiei precolumbiene Maya şi intrarea într-o 

presupusă eră nouă.  

Primul teasing conţinea, pe lângă imaginea decupată şi litera A, o frază cheie : This is not 

The End, this is the beginning of a NEW LIFE ! Acesta nu este sfărşitul, este începutul unei noi 

vieţi! 

 

                                                
14  Teasing-urile (cicăleală sau tachinare – traducere a termenului din limba engleză în limba română) element 

redacţional sau audiovizual, mesaj promoţional sub forma unui anunţ tipărit, o imagine, un spot radio, video-clip, 
jingle etc., prezentat într-o manieră misterioasă, picantă sau de suspans şi care, prin indiciile şi explicaţiile vagi pe 

care le oferă, caută să incite curiozitatea publicului, care aşteaptă cu nerăbdare deznodământul final – devoalarea 

identităţii mărcii, logo-ul firmei sau alte indicii (acestea sunt deconspirate la final sau progresiv, pe parcursul 

derulării acţiunii).  

 



E-sens – campania polisenzorială 

A doua etapă a lansării brand-ului ALTAIRA, lansarea propriu-zisă, a fost gândită având 

la bază încă un nou concept (concept dezvoltat împreună cu arh. Octavian Coifan, singurul 

parfumier român la Paris, membru al Asociaţiei Parfumierilor Francezi) – campania e-sens - 

campanie polisenzorială. Numele porneşte de la „essence” - ca esenţă (din latină essentia, de 

la esse, a fi, traducerea cuvântului grec ousia) în sens curent – ceea ce constituie natura unui 

lucru ; în filosofie cu două sensuri – primul apropiat de substanţă, ce constituie natura 

permanentă a unui lucru, al doilea apropiat de concept, ceea ce este o fiinţă, ce o defineşte; dar şi 

esenţă în sensul olfactiv, de lichid volatil cu miros aromat puternic extras din plante sau preparat 

sintetic care este utilizat în parfumerie (şi farmacie, alimentaţie). Direcţia olfactivă a campaniei 

e-sense a fost introdusă pornind şi de la legătura dintre  "dragoste"(din poezia de dragoste 

utilizată în ALTAIRA) şi "miros" – cuvinte asociate etimologic. „În ariană, rădăcina "ghra" 

înseamnă şi "sărut" şi "a mirosi pe cineva". În persană, "bulah" înseamnă şi "a mirosi" şi "a iubi". 

În franceză, "sentir" înseamnă şi "a simţi" şi a "simţi ceva pentru cineva". Iar în română – "a 

simţi" – simţire, simţământ.” (Octavian Coifan, "Parfumul-Ghidul esenţial"). Cea de a doua 

semnificaţiei a numelui e-sens este şi ca sens, direcţie de mers, avînd particula e în faţă pentru a-i 

defini apartenenţa la era e (electronică - virtuală). 

 Un tip asemănător de campanie a fost utilizat la lansarea serialului „Game of Thrones” 

(în traducere „Urzeala tronurilor”) de către agenţia de publicitate Campfire. 

O acţiune concentrată pe stimularea tuturor simţurilor poate duce la un efect amplificat, 

ajutând la formarea şi fixarea unei impresii, trăiri, dată de o manifestare artistică. Abordarea unei 

prezentari de modă nu trebuie să facă excepţie de la acest mod de stimulare polisenzorială în 

special pentru că timpul afectat observaţiei este limitat, ca şi în cazul teatrului sau filmului, de 

aceea se poate apela constructiv la toate canalele senzoriale, obligând printr-o acţiune concertată 

de stimuli la un efect amplificat. 

Omul face asocieri, de aceea o stimulare polisenzorială într-o campanie de acest gen 

trebuie gândită prin asocieri prestabilite pentru a induce efectul dorit. În cazul brand-ului 

ALTAIRA, s-a imaginat o campanie polisenzoriala cu acţiune concomitentă asupra celor cinci 

simţuri, desfăşurată în momentul şi la locul lansării, pentru a creea în mintea spectatorului un 

complex de trăiri care să conducă la amplificarea emoţiei artistice.  

 

Capitolul IV Organizarea de eveniment 

 

Se pleacă de la teoria generală a organizării de evenimente, trecând bineînţeles şi printr-

un scurt istoric al prezentărilor de modă şi se ajunge la trasarea şi rezolvarea specificităţilor 

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


evenimentului de modă. Din nou, lipsa unei literaturi de specialitate în limba română, la fel ca în 

primele două direcţii, a constituit motivaţia principală a elaborării unei teorii a cărei necesitate se 

simte imperios în procesul de dezvoltare a domeniului. 

În mod practic, s-a exemplificat prin organizarea unui eveniment pentru un designer 

clujean, Călina Langa, absolventă UAD şi în prezent doctorand UAD, eveniment care a inclus şi 

lucrări personale – Liana Martin, o ilustrare a unei campanii proprii de imagine pentru lucrarea 

de faţă (şedinţă foto, vestimentaţie Smaranda Almăşan). Descrierea întregului demers a fost 

inclusă în capitolul al patrulea, detaliind etapele de organizare – planificarea, conferinta de presa 

cu materialele necesare, organizarea discursului, dosarul de presa, comunicatul de presa, 

desfasuratorul şi, in final, post – event – dosarul de monitorizare al presei.precum şi evaluarea. 

Tot aici a fost ilustrat şi planificarea unei campanii de PR în curs, pentru evenimentul 

„Gala Absolvenţilor UAD – Fashion Design” prin lansarea paginii oficiale de facebook, din nou 

un mod de ultimă oră a utilizării social media în comunicare. 

 

Concluzii 

 

Cei 20 de ani postdecembrişti au adus schimbări importante în industria modei româneşti 

şi în învăţământul de specialitate. Acestea însă nu sunt încă în măsură să determine o integrare în 

sistemul funcţional al modei internaţionale, ele însele nefiind pe deplin închegate într-un 

mecanism asemănător celui din occident. 

Începuturile transformării modei, de la sistemul centralizat comunist la cel de piaţă 

concurenţială, au stat sub semnul unor improvizaţii datorate afirmării unor personaje care nu 

aveau o pregătire corespunzătoare, ele provenind din cu totul alte domenii decât cel al modei. 

Experienţa lor se limita doar la un contact superficial, fără a beneficia de o înţelegere profundă a 

fenomenului fashion. Acest lucru a determinat o stagnare sau chiar o regresie a domeniului.  

Concomitent, piaţă a fost invadată de produsele îndoielnice ale industriei de contrafaceri. 

În lipsa unor informaţii coerente şi pertinente, consumatorul român a căzut în capcana întinsă de 

personajele generatoare de modă de entertainment (moda vândută ca producţie de divertisment) 

şi de produsele importate într-un comerţ condus efectiv de un unic interes economic, fără nicio 

legătură cu funcţionalitatea sistemului, dar mai ales fără a fi supus unei legislaţii 

corespunzătoare.  

Specialiştii existenţi dinainte de `89 au fost marginalizaţi şi ignoraţi. Învăţământul a intrat 

într-o perioada de reorganizare, iar pe prima scenă au rămas personajele de împrumut, cele care 

au ajuns să dicteze noile „direcţii de dezvoltare” după aproximările lor şi mai ales după propriile 

interese care nu aveau nimic în comun cu ştiinţa reală a domeniului. 



Pe de altă parte, producţia, aflată şi ea în totală derivă, a ajuns să se concentreze pe un 

sistem sigur de funcţionare – lohn-ul, un tip de producţie aducătoare de venituri mici dar sigure 

şi mai ales fără riscuri. Avantajul acestui mod de lucru s-a reflectat în retehnologizare şi prin 

înmulţirea numărului de societăţi orientate pe acest domeniu. Practic, toţi cei cu spirit 

intreprinzător, indiferent de pregătire, şi-au deschis un atelier pe care l-au crescut în acest cadru, 

rămânând însă complet în afara sistemului de funcţionare a modei, singurul lucru exploatat aici 

fiind forţa de muncă – mâna de lucru ieftină. Deschiderea pieţei asiatice a dus la prăbuşirea 

dramatică a acestui tip de producţie, iar proprietarii de firme au fost nevoiţi să-şi declare 

falimentul în lipsa unei afaceri bazate pe propriile resurse si pe propria creativitate. Moda a 

resimţit astfel o cădere drastică. 

Şcolile aflate în plină reorganizare au început să furnizeze absolvenţi pregătiţi în 

domeniul artistic, dar aceştia nu şi-au găsit punctul comun, legătura cu industria, datorită unor 

disfuncţionalităţi majore. 

În paralel cu amplificarea fenomenului creatorilor de modă de entertainment, dar şi cu 

falimentul industriei de profil, apare presa de specialitate. Pe piaţa media sunt lansate revistele 

glossy care încep treptat să facă selecţia în rândul celor care se declară a fi preocupaţi de modă.  

Prima revistă de specialitate, Dialog Textil, furnizează informaţii tehnice din întreg 

domeniul, asigurând astfel prima platformă de informare care conţinea, de la utilaje la prezentări 

şi critici de modă, întreaga paletă necesară de date. Atenţia asupra personajelor infiltrate 

necorespunzător în modă rămâne în seama tabloidelor, iar educarea publicului interesat ajunge 

pe seama specialiştilor proaspăt formaţi. Neajunsul vine însă din numărul scăzut de persoane la 

care ajunge informaţia corectă, precum şi din numărul infim al celor care formau deja numita 

presă de specialitate.  

De menţionat că toţi aceştia din urmă au fost autodidacţi, fiecare provenind din domenii 

mai mult sau mai puţin legate de modă. Exemple: Ovidiu Buta – facultatea de teatru, Maurice 

Munteanu – facultatea de jurnalism şi stiinţele comunicării, Marian Pălie – facultatea de filosofie 

si facultatea de teologie, Izabela Coman – inginerie textilă, Liana Martin – facultatea de chimie 

si cea de comunicare si PR. Prima generaţie de designeri şi brand-uri care se impun astfel corect 

pe piaţă – Doina Levintza, Catinca Roman, Silvia Şerban, Alina Botea, Wilhelmina Arz, Irina 

Marinescu, Maria Lucia Hohan, Agnes Toma, Irina Schrotter, Carmen Secăreanu, Adelina Ivan – 

este promovată corespunzător, din păcate însă insuficient comparativ cu puterea şi răspândirea 

modei de entertainment care cucereşte complet mintea unui public neavizat şi needucat. Lupta 

este şi rămâne până în ziua de astăzi inegală la acest capitol.  

Aceste nume lansate în proaspăt  (re)formata modă românească încep să funcţioneze după 

regulile sistemului occidnetal, dar cu eficienţă foarte scăzută, lucru menţinut şi acum. Această 



funcţionare este posibilă datorită unor evenimente care se cristalizează ca punct de reper în moda 

românească.  

Primul eveniment, cel care a fixat primele reguli şi a conectat internaţional moda 

românească a fost RFW – Romanian Fashion Week – de la Iaşi, organizat de Irina Schrotter. Prin 

el moda românească a ajuns să se ridice şi să se cristalizeze. Aici s-au văzut primele nume 

viabile, aici au fost lansate primele colecţii de designer cu impact pe piaţă, prin RFW s-au văzut 

şi primele campanii de imagine coerente, aici s-au lansat primii studenţi absolvenţi de modă din 

universităţile de profil care au confirmat de-a lungul anilor.  

Valoarea designului românesc a început astfel să prindă contur. Treptat, lumea a ajuns să 

facă diferenţa între moda ca spectacol şi moda ca domeniu real de producţie.  

De-a lungul acestor ani, s-a ajuns la o înţelegere a existenţei unor direcţii în care discursul 

artistic al designerului vestimentar îşi poate găsi susţinerea şi mai ales continuarea, fără de care 

munca lui nu are nicio finalitate. 

În moda actuală, creaţia îşi uneşte întreaga existenţă cu comunicarea, cu mediatizarea, 

neputând funcţiona independent de acestea. În acelaşi mod, creaţia fără un management 

organizat şi eficientizat de către o gândire economică formată în spiritul sistemului modei nu îşi 

regăseşte justificarea. 

Din toate aceste considerente s-a simţit nevoia unei lucrări deschizătoare de drumuri în 

aceste direcţii de dezvoltare a discursului artistic, pentru a demonstra necesitatea creării unui 

cadru universitare de studiu şi cercetare a acestora. Aceste direcţii de studiu vor permite la rândul 

lor o specializare suplimentară, de nişă, care să dezvolte specialităţi precum: stilismul – stilism 

de podium, stilism de revistă, stilism de brand, visual merchandising, consiliere de modă şi 

imagine, consultanţă de brand, comunicare de brand, analiză de tendinţe. 

 

Contribuţii 

  

Lucrarea de faţă îşi asumă rolul de pionierat în teoretizarea unui domeniu care 

funcţionează de mai bine de un secol în ţările cu tradiţie (Franţa, Anglia), dar care în România se 

află în perioadă de reformulare şi reaşezare. Dezvoltarea şi apariţia unor noi profesii necesită o 

adaptare în toate fazele domeniului, de la veriga educaţională până la cea comercială. Vizând 

latura formativă şi adaptarea ei la cerinţele actuale, lucrarea a încercat să arate căile de urmat în 

susţinerea întregului proces pentru implementarea corectă a regulilor sistemului modei, reguli 

care permit ulterior o funcţionare corespunzătoare atât din punct de vedere creativ cât şi din 

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



în comunicarea în modă se doreşte a fi un punct de pornire în indicarea direcţiilor de studiu 

necesare unei curricule universitare care să corespundă noilor cerinţe.  

Jurnalismul de modă nu se poate studia, după cum s-a arătat, decât într-un cadru care 

asigură legătura directă cu studiul designului vestimentar, în toată complexitatea lui. Altfel, 

există riscul unor persistări în deraierile semnalate în lucrarea de faţă, care au dăunat atât de mult 

modei româneşti. În acelaşi mod trebuie abordate şi profesiile de nişă care s-au dezvoltat în 

paralel, profesii care servesc susţinerii unei coerenţe, unei consistenţe, dar mai ales unei eficienţe 

în comunicarea prin campaniile de imagine, etapă imperios necesară demersului artistic al 

designerului vestimentar. 

Pe acelaşi palier se situează şi cea de a treia direcţie indicată în lucrare, organizarea de 

eveniment, o direcţie care îşi are şi ea specialiştii proprii, cunoscători ai particularităţilor 

sistemului. Existenţa unor profesionişti formaţi prin sistem autodidact ori prin studiul în cadrul 

unor instituţii de învăţământ superior din străinătate a asigurat începutul acestei reorganizări de 

care s-a vorbit, dar continuarea prin integrarea în sistemul internaţional îşi cere dreptul la 

serviciile unor profesionişti formaţi în şcoli de specialitate proprii.  

Faptul că nici la această oră nu există un eveniment care să susţină constant industria de 

profil prin crearea unor legături între producători şi comercianţi este una dintre lipsurile esenţiale 

ale domeniului. La fel, lipsa de corelare a cererii pieţei cu oferta învătământului este o problemă 

majoră care odată rezolvată va conduce la o funcţionare normală. Nu în ultimul rând, rolul de 

educare al publicului pe care trebuie să şi-l asume un jurnalist şi un PR-ist profesionist este unul 

care poate regla funcţionalitatea sistemului.  

Toate aceste probleme însă au o singură rădăcină în soluţionare, restructurarea sistemului 

de învăţământ astfel încât să poată fi capabil a furniza toţi aceşti specialişti a căror absenţă se 

simte drastic într-o industrie aflată la limita de jos a existenţei sale. Înfiinţarea primei instituţii 

particulare de învăţământ la Bucureşti, Artcademy - o instituţie care este structurată după 

sistemul francez, este salutară, dar de departe insuficientă pentru a acoperi cererile unei pieţe în 

care numărul firmelor din domeniu este considerabil mai mare, la fel şi nevoile lor total 

nesatisfăcute de către acest sistem de învăţământ privat.  

Fără un învăţământ de stat cu o curriculă adaptată, industria modei din România nu poate 

să se integreze în sistemul internaţional, nu poate sa devină competitivă şi nu poate să îşi 

recapete rolul de pilon principal al economiei ţării, un rol pe care l-a avut şi pe care şi l-a 

îndeplinit la momentul respectiv cu prisosinţă.  
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