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INTRODUCERE

La nivel national, dar si european, industria modei este
un domeniu economic aflat in dezvoltare constanta
in ultimele decenii, pe fondul cresterii nivelului de trai si al
diversificérii obiceiurilor de consum.

Industria modei ofera locuri de muncé nu doar pentru
creatorii de moda, designerii si muncitorii din industria
textila, ci si pentru specialistii in comunicare. Prin campanii
sofisticate de comunicare si de marketing, companiile
producitoare si creatorii de moda isi etaleazd produsele
la nivel global si atrag un public din ce in ce mai numeros
si divers.

Volumul Modd, publicitate, consum isi propune si
ofere o cale de acces cétre intelegerea modului in care
teorii si concepte fundamentale din domeniul stiintelor
comunicirii, sociologiei, filosofiei, antropologiei se aplica in
sistemul modei. De asemenea, cititorii vor afla cum se poate
concepe si implementa o campanie de comunicare, intr-o
lume in care tehnologia se schimba permanent, iar inovatia
este omniprezenta.

Obiectivele volumului:

- Séprezinte elemente teoretice si practice din cuprin-
sul particularititilor comunicarii in domeniul modei.

- Saincurajeze abordarea criticd si reflectia teoretica
asupra industriei comunicérii si domeniului modei.
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- Sd prezinte proiecte profesionale inovatoare/campa-
nii de comunicare originale in domeniul comunicérii pentru
industria modei si industriile conexe.

Volumul cuprinde doud sectiuni. Prima, intitulati
»Moda, o abordare interdisciplinard’, isi propune sé prezinte
fenomenul modei prin prisma unor orientari teoretice diferite,
dar complementare. Astfel, studiul lui Marian Petcu abordeazi
luxul si moda/modele din dubla perspectiva: istorica si
sociologicd. Capitolul prezinta evolutia reprezentdrilor
despre lux in cadrul procesului de modernizare a spatiului
romanesc. Schimbarea sociala din Roménia ultimilor 150 de
ani, arata autorul, pune semnul egalita{ii intre modernizare
si occidentalizare. ,Legitura dintre comportamentele
de consum si modernitate este evidentd”, precizeazd
Marian Petcu.

In capitolul al doilea, Dan Podaru realizeazi o analizi
semioticd asupra universului ceasurilor de lux, obiec-
te-cult pentru numeroase generatii de consumatori.
Autorul analizeaza modul in care universul publicitar al
ceasurilor de lux utilizeaza elemente semiotice (elemente
cromatice, juxtapunerile de materiale si texturi, volu-
mele, formele geometrice, contextele discursive, elemen-
tele iconice) si genereazi lanturi conotative, cu rezonanti la
nivelul societatii.

Antonio Momoc expune in capitolul sau, ,Comunicarea
vestimentard si gestuala in branding si marketing politic”,
0 viziune inspirata de comunicarea politica si marketingul
politic. Autorul prezinta critic modul in care moda, tinutele,
stilul personal si gesturile oamenilor politici sunt folosite
pentru construirea profilurilor de imagine, pentru a
obtine vizibilitate consistentd in media, pentru a-si creste
credibilitatea in rdndul alegatorilor si pentru a promova cu
succes mesaje electorale. Unii politicieni - arati Antonio
Momoc - nu acordd suficienta atentie detaliilor imaginii si
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se trezesc in fata ironiei presei. Erorile in alegerea hainelor
sau accesoriilor, impreuni cu distragerea atentiei media de
la propunerea politicd apar mai ales atunci cdnd mesajul
politic este ,anulat” de o coafura nepotrivitd sau o tunsoare
neglijenta, de accesorii prea scumpe sau tinute improprii. In
epoca star system, a retelelor sociale §i comercializdrii vietii
politice, ignorarea strategiilor de imagine se traduce, adesea,
intr-un prost management al reputatiei, care poate conduce
la esecul comunicarii electorale.

Cel de-al patrulea capitol, semnat de Valentina Marinescu,
cuprinde o perspectiva sociologica si isi propune sé prezinte
modul in care viitorul este gndit, conceptualizat si creat de
subiectii activi ai istoriei, oamenii, in relatie cu un subdo-
meniu al vietii socio-culturale, ,moda”. Autoarea oferd o
sinteza a celor mai noi tendinte evidentiate in cadrul celor
doud sintagme-cheie - ,viitorul modei” si ,moda viito-
rului” - pentru a reflecta asupra perspectivelor posibile
si dezirabile.

Sectiunea se incheie cu o analizi filosofica a modei, reali-
zatd de Daniel Nica. Capitolul ,,«Ceva nou»: mod4, moder-
nitate, actualitate” reprezintd o incercare de a evidentia
caracterul co-originar al modernitatii si al modei, ambele
fiind descrise ca expresii ale ,,vointei de actualitate”. Preluand
o sugestie a lui Herbert Blumer, autorul argumenteaza ci cea
mai plauzibild explicatie pentru schimbdrile neincetate din
mod3 este ciutarea noutitii de dragul noutatii insesi. Iar, din
acest punct de vedere, moda functioneazi dupa acelasi princi-
piu al ,,refuzului de a mosteni” (Barthes), care este caracteris-
tic ,modernitatii artistice”, concept pe care autorul il opune, pe
urmele lui Michel Foucault si Matei Cilinescu, atét ,moder-
nitatii burgheze’, cat si ,,modernitatii stiin{ifice”

A doua sectiune a lucririi se concentreaza asupra legaturii
dintre moda si industria comunicarii. Sectiunea prezinta
repere teoretice si studii de caz care faciliteaza intelegerea
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influentei tehnicilor, strategiilor, campaniilor de comunicare
asupra prezentarii fenomenului modei in societate.

Capitolul Rominei Surugiu, ,Concepte-cheie in comuni-
carea modei’, porneste de la ideea ci esential pentru intelege-
rea sistemului modei este preluarea lui ca fenomen cultural,
social si economic, care inglobeaza industria modei - in
sensul de productie si distributie -, dar si elementele imate-
riale, culturale, care ne influenteazd identitatea, stilul de viati,
comportamentele de consum etc. Capitolul abordeazi legi-
tura dintre industria modei si industria comunicirii, prezen-
tand concepte-cheie precum: sistemul modei, fast fashion,
haute couture si prét-d-porter, jurnalismul de mod3, social
media influencer si branded content.

In capitolul semnat de Midalina Moraru, autoarea
argumenteaza in favoarea dezvoltarii de strategii publicitare
dedicate industriei modei. Folosind ca studiu de caz o
campania pentru brandul Fashion Days, Madilina Moraru
aratd cd identificarea unei strategii corecte de promovare a
unui brand din industria modei presupune respectarea unui
algoritm, care porneste de la analiza pietei, a comportamentului
consumatorului si ajunge la identificarea unor aspecte ce pot
impiedica sau ingreuna realizarea campaniei. In mods, ne
explicd autoarea, consumatorul isi proiecteazi asteptirile
identitare, sociale in imaginea brandului favorit. Orice
strategie de comunicare trebuie si fie realista, credibila si
adaptata pietei pentru care este conceputa. In mods, conteazi
mult o viziune strategic locald, nu doar perspectivele globale.

In continuare, capitolul Adrianei Stefinel prezinta si
argumenteazd importanta instrumentelor de masurare a
impactului industriei modei asupra societitii si a mediului
Inconjurator. Pentru un specialist in comunicarea modei,
care activeaza pe o piatd globala digitald, devine imperativi
intelegerea modului in care se pot prelucra statistic datele
- atat cele despre consumator, cat si cele despre industrie
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in general. Aceste date se transformd intr-un avantaj
strategic pentru dezvoltarea companiilor, contribuind si la
implementarea unor politici publice care influenteazd atat
domeniul modei, cét si pe cele conexe (protejarea mediului
inconjurétor, conditiile de muncd, egalitatea de sanse).
Autoarea si-a ales, ca studiu de caz, Fashion Transparency
Index, care masoard modul in care brandurile se raporteaza
in mod public la probleme contemporane privind drepturile
omului, drepturile animalelor, schimbirile climatice etc.

Capitolul ,,Moda si publicitate: o relatie de simbioz”,
propus de Ana-Maria Serbanescu, analizeazd relatia dintre
mod3 si publicitate, argumentand cd succesul uneia poate
determina succesul celeilate. Moda este utilizata in publicitate
in maniere diferite, in functie de proiect - afirmé autoarea. O
campanie publicitara tine, de obicei, seama de tendintele la
modi in dezvoltarea conceptului creativ: inglobeaza tendintele
vestimentare din cadrul publicului-tinta, exploateaza spatii
de filmare care sunt la moda in perioada respectiva, vedete,
elemente grafice, coloane muzicale etc. Autoarea prezinta
exemple preluate din campanii mai vechi sau mai noi pentru
Coca Cola, Campofrio, Miiller si Colgate.

Mihai Vacariu, in penultimul capitol, analizeaza elemen-
tele simbolice utilizate in comunicarea modei, folosind ca
studii de caz brandurile Diesel si Lacoste. Autorul subliniaza
ca publicitatea de moda utilizeaza naratiunea pentru a arata
ci stilul de viata este o artad de a trii. Se vorbeste despre un
stil al consumerismului, care pleacd de la ideea cd viata este
traita bine doar daca sunt achizitionate anumite bunuri de
consum. In procesul de consolidare a imaginii brandului,
reclama are un rol fundamental. Semnificatiile brandului se
transmit prin diverse tehnici de amalgamare a unor valori
simbolice si elemente la care consumatorii pot sd rezoneze.

Volumul se incheie cu un interviu realizat de Dan Podaru
si Romina Surugiu cu Corina Bécanu, specialista in publicitate
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si social media influencer (SMI). In interviu se abordeazi teme
legate de rolul SMI in ecosistemul publicitar actual, legitura
SMI cu lumea modei, precum si relatia ideal a acestora cu
brandurile pe care le reprezinti.

Aceasta carte s-a nascut in continuarea proiectului nostru
de infiintare a programului de masterat Modd, publicitate,
consum, acreditat de ARACIS in 2021. Prima promotie de
masteranzi s-a inmatriculat la Facultatea de Jurnalism si
Stiintele Comunicarii in octombrie 2021. Senatul Universitatii
din Bucuresti a rasplatit munca, dar i spiritul de inovatie al
profesorilor FJSC, acordand acestui masterat premiul ,,Cel
mai bun program postuniversitar”, Sectiunea Stiinte Sociale.

Dedicdm acest volum studentelor si studentilor de la
programul de masterat Modd, publicitate, consum, care au
avut curajul sd porneascd alaturi de noi intr-o aventuri a
cunoasterii §i sa mearga pe o cale noud si, de ce nu?, la moda...

Romina Surugiu
Dan Podaru
Martie 2022

SECTIUNEA 1.

MODA, O ABORDARE
INTERDISCIPLINARA



LUXUL - UN STUDIU
DE SOCIOLOGIE ISTORICA

Marian PETCU!

Cuvant prevenitor

A
ntr-un spatiu geografic si cultural dat, la un moment

dat, cineva se manifesta altfel, in ceea ce priveste o
anumitd forma de consum. Adica sfideazd normele curente,
se diferentiaz. In acest context, consumul se referi la ceva rar,
elegant, scump, stralucitor, exclusivist. Diferentiator. Raritatea
poate fi explicata prin putindtatea obiectelor - fie sunt vechi
— a se vedea antichitatile, fie sunt noi, prin aceasta, scumpe,
adicd inaccesibile celor mai multi; fie sunt rare, ca in cazul
anumitor pietre pretioase, din cauza dificultdtii extragerii, a
prelucrarii s.a.m.d. Numeroase combinatii de tip vechi / rare
/ noi / scumpe s.a.m.d. sunt posibile si necesita interpretiri,
in context.

Multiplicarea unui obiect pentru cit mai multi doritori
scoate acel produs din zona exclusivitatii, a luxului, si il

! Departamentul de Antropologie Culturala si Comunicare, Facultatea
de Jurnalism i Stiintele Comunicérii, Universitatea din Bucuresti




