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مسئله مهم تری که حضور حرفه ای 
مدل ها را در فرایند تبلیغات مد، 
به حاشیه راند و نتوانست همانند 

وزنه ای مستدل و محکم، از حقوق 
این فعالان حمایت کند، نبود 

کارشناسان خبره، باسواد و مسلط 
به سازوبرگ های این پیشه بود

سررسید مد مد در جهان

تسلیتي براي روزنامه

شرق: منیــر شــاهرودي فرمانفرییان، کهن ترین و  �
مدرن ترین مُدیســت و هنرمند ایرانــي، ۳۱ فروردین 
درگذشت. آنچه نقش او را در میان سایر هم قطارانش 
متمایز مي کند، نه تنها ســبک بسیار آوانگارد و مدرن 
او در خلــق آثار هنري- هندســي، بلکه تلاش هاي 
بي وقفه اش براي جمع آوري اکسسوارها و ملحقات 
مد کهن ایران از تمام شهرهاي دور و نزدیکي بود که 
به آنجاها سفر کرده بود. آرشیو این هنرمند نستوه و 
تلاشــگر، پر از قطعات جواهرات و زیورآلات نقره اي 
آنیتک اقوام ایلیاتي ایران اســت که حاصل ســال ها 
ســفر او به بیشــتر اســتان هاي میهن است. صرف 
نظر از زندگــي هنري این بانــوي هنرمند در عرصه 
نقاشــي و هنرهاي تجســمي، باید اشــارتي کرد به 
نقش ســترگ او در خیال پردازي هاي واقع گرایانه اي 
که به گنجینه مــد ایران افزوده اســت. منیر بعد از 
مهاجرت به نیویورک، به مدت ســه سال در مدرسه 
طراحي «پارســونز» (Parsons Design School) در 
 ((Illustration in fashion رشــته تصویرســازي مُد
Cornell Universi- (۱۹۴۶–۱۹۴۹) و دانشگاه کرنل
ty)) (۱۹۴۸–۱۹۵۱) به تحصیل پرداخت و در اواسط 
دهه ۱۳۳۰ به عنوان تصویرگر مُد براي نشریاتي چون 
تــاون (Town)، کانتــري (Country Magazine) و 
گلامور (Glamour) طرح لباس مي کشید و به عنوان 
گرافیســت تجاري و طراح مُد براي فروشــگاه هاي 
بــزرگ کار مي کــرد. در همیــن زمان بــود که اندي 

وارهول را ملاقات کرد.

تصویرسازي در مد چیست

اگر تصویرسازان مد نبودند، طراحان در ژانرهاي  �
مختلــف از جمله طراحان مد، به شــهرت عالم گیر 
دســت نمي یافتنــد. در دهه هایــي کــه اینترنت و 
دوربین هاي بزرگ دنیاي تجســمي را تسخیر نکرده 
بودند، تصویرســازان مد نقش  بسزایي در نشان دادن 
آثار خلق شــده طراحان داشــتند. تصویرســازي مد 
داســتان هاي متفاوتــي را از انــواع لبــاس، کیــف، 
کفش، جواهرات و... نقــل مي کند. تقریبا هر چیزي 
که به تصویرســازي نیاز داشته باشــد، پتانسیل این 
را دارد کــه یک تصویرســاز مــد روي آن کار کند اما 
امــروزه، به ندرت مي توان تصویرســازي را یافت که 
کار اصلــي آنها طراحي مد باشــد. اما هر چقدر هم 
تکنولوژي پیشرفت کند، هنرِ مد هرگز از بین نمي رود. 
تصویرسازي همواره حائز اهمیت بوده و هست، زیرا 
ایده را از ذهن بیرون کشــیده و با پیاده کردن آن روي 
کاغذ، به آن نمود مي بخشــد. از این رو، تصویرسازي 
مهارتي مهــم براي یک طــراح به شــمار مي رود. 
نمي توان تصور کرد که تا چه اندازه ســخت مي شد 
اگر قرار بود طرحي را براي یک فرد توصیف کرد و از 
او خواست آن را درست کند. ترسیم یک طرح، بهتر 
از زبــان مي تواند طرح مورد نظــر را منتقل کند و در 
واقع تجسم تصویري فوق العاده اي از طرح مورد نظر 

ارائه مي دهد.

مشاغل مربوط به تصویرسازي مد

کســب درآمد از طریق رســم و نقاشي، در همه   �
زمینه هــا از جمله عرصه  مد، کار آســاني نیســت. 
بخــش اعظمــي از کارهاي هنري دیجیتال شــده و 
برخي از تصویرســازي ها فقط و فقط با اســتفاده از 
مــاوسِ کامپیوتر یــا تبلت انجام مي شــود. اما دفتر 
طراحــي خــود را دور نیندازیــد، حتــي هنرمنداني 
کــه بــا کامپیوتــر کار مي کننــد نیــز بــه مهــارت

 نقاشي کردن نیاز دارند.
حقیقت این اســت کــه همواره نیاز به نقاشــي 
دســتي احســاس مي شــود و هرگــز نمي توانــد 
به طور کامل حذف شــود. مجله ها دیگــر نیازي به 
تصویرســازي ندارند، زیرا دوربین ها کار آنها را انجام 
مي دهنــد، امــا خواننده ها هنوز هم دوســت دارند 
نقاشــي ها و هنرهاي نــاب را ببینند. تصویرســازي 
مي تواند عناصري خیالــي را معرفي و مبالغه کند؛ 
طوري که براي دوربین ها نشــدني است. با این حال، 
براي کسب درآمد از طریق تصویرسازي مد، می توانید 
از  طراحــي و بازاریابــي بــراي خط تولیــد لباس ، 

بهره مند  شوید.

آغازگر جنبش ضد مد

ري کاواکوبو (Rei Kawakubo) در ۱۱ اکتبر سال  �
۱۹۴۲ در توکیو به دنیا آمد. او هرگز در زمینه طراحي 
مد و فشن آموزش ندیده است و در دانشگاه کیو در 
رشته هنرهاي زیبا و ادبیات تحصیل کرده است. پس 
از مدتي او در دانشگاه پدرش تغییر رشته داد و رشته 
تاریخ زیبایي شناسي را برگزید که به مطالعه هنرهاي 
غربي و آســیایي مي پردازد. پس از فارغ التحصیلي 
در ســال ۱۹۶۴ ري در بخــش تبلیغات یک کارخانه 
پارچه بافي مشغول به کار شد و در کنار آن به صورت 
خوداشــتغالي به عنوان یک استایلیســت فعالیت 
می کرد. دو ســال بعد او کار طراحــي لباس را آغاز 
کرد و لباس هاي خود را تحت نام «کوم د گارسونز»
(Comme des Garcons) طراحــي و تولیــد کــرد. 
ایــن کلمه به زبــان فرانســوي به معنــاي «مانند 
پســران» اســت. ري کاواکوبو پس از چند سال کار 

نیمه حرفه اي اما موفق، تصمیم گرفت برند خود را 
ثبت کند و در ســال ۱۹۷۳ کمپاني کوم د گارســونز 
را در توکیو تأســیس کرد و اولین بوتیک او در ســال 
۱۹۷۵ افتتاح شــد. او ابتدا فقط پوشاک زنانه تولید 
مي کرد اما خــط تولید لباس هاي مردانــه را نیز در 
ســال ۱۹۷۸ راه اندازي کــرد. ســرعت موفقیت او 
بیش از حد انتظار بود و فقط ســه سال طول کشید تا 
به نمایش هاي مد حرفه اي راه پیدا کند. او در ســال 
۱۹۸۲ اولین بوتیک خود را در پاریس تأســیس کرد 
و با نمایشــي که همین ســال در پاریس برگزار کرد 
جریان جدیدي را در صنعــت مد به وجود آورد که 
«ضد مــد» (Anti-Fashion) نــام گرفت که اکنون 
ري کاواکوبــو و برند کــوم د گارســونز را به عنوان 
پیشــروان این نهضت در تاریخ مد مي شناسیم. این 
نهضت به عنوان یکي از شــاخه هاي هنر مفهومي 
در فشن شکل گرفت که تحت عنوان فشن معمارانه 
یا ضدساختارگرایي (Deconstractive) هم شناخته 
مي شــود. فرم لباس هاي کاواکوبو افتاده روي بدن 
است و معمولا فرم طبیعي اندام را دنبال نمي کند و 
حالتي ناتمام و تمیزکاري نشده دارد، نامتقارن است 
و گاهــي عمدا پارگي ها و ســوراخ هایي روي لباس 
تعبیه شــده اســت. در این پارگي ها و مندرس بودن 
عمدي، فلســفه اي نهفته اســت که رسانه ها به آن 
«شیک از نوع هیروشیمایي» لقب دادند. این حرکت 
در ادامه نهضت زیبایي فقر بود که از چند سال قبل 
شــروع شــده و به دنیاي مد هم راه پیدا کرده بود. 
البته پس از این دهــه دامنه رنگ لباس هاي کوم د 
گارسونز گسترده تر و ســبک هاي متنوع تري در آنها 
مشاهده شد که هنوز هم ادامه دارد. در دهه ۱۹۸۰ 
کوم د گارســونز ۱۵۰ بوتیک در سراســر ژاپن داشت 

که تعــدادي زیادي کارمند در آنها مشــغول به کار 
بودند و گردش ســالانه مالي آن بیش از۳۰ میلیون 
دلار بود. این مسئله نشــان مي دهد که کاواکوبو در 
کنار ســبک خاص و متفاوتي که دارد به جنبه هاي 
مختلــف فعالیت خــود توجه ویــژه دارد و با بقیه 
هنرمنــدان مــدرن که معمــولا از جنبــه تجاري و 
تبلیغاتي کار خود غافل مي مانند و زمینه شکســت 
خــود را فراهم مي کننــد، تفاوت اساســي دارد. او 
معتقد اســت تبلیغات هم بخش مهمي از شغل او 
اســت و ارتباط مســتقیمي با مخاطب و درک او از 

کارش دارد.

ابتدای دهه ۹۰ خورشــیدی، یادآور فصل سبز 

حضور مدل های حرفــه ای در تیزرهای تبلیغاتی 

و بیلبوردهای تهران و مشــهد است. مشهد، بعد 

از تهران، دومین شــهر ایران اســت که به حضور 

حرفه ای مدل ها روی بیلبوردها، روی خوش نشان 

داده و بــه این حضور، ادای احترام کرده اســت. 

دیر زمانی ا ســت کــه حضور مدل هــای حرفه ای 

دارای جــواز فعالیــت، روی بیلبوردهای تهران و 

مشهد خالی شده و جای خود را به سلبریتی هایی 

داده کــه در نــگاه مدیران برندهای مــد و لباس، 

حضورشــان پراهمیت تر از حضور مدلی که شغل 

و پیشــه اش، نشستن بر چهره بیلبورد است، جلوه 

می کند و بر فروش محصول، صحه می گذارد.

 (Celebrity Marketing) ســلبریتی مارکتینگ 

یا ابــزار «اســتفاده از چهره های سرشــناس برای 

بازاریابــی»، یک دهه ای اســت کــه در ایران رونق 

گرفتــه و ابتدا از رســانه های آفلایــن و بیلبوردها 

شروع شــد و به فضای مجازی و رسانه های آنلاین 

راه یافت. قصه از زمانی شــروع شــد که برخی از 

مدیــران نواندیــش و نوگرا که مالکیــت برندهای 

تازه نام یافته ای را بر عهده داشتند و از فرنگ برگشته 

بودند، تصمیم گرفتند بازار مصرف محصولات خود 

را از محله کوچک اطراف برند توســعه داده و به 

مارکت بزرگ تری دسترســی پیــدا کنند. به موازات 

این دیدگاه بود که همان مدیران ازفرنگ برگشته که 

با سازوبرگ های دنیای مدلینگ و تبلیغات حرفه ای 

با حضور بازیگران مناسب همین حرفه (مدل های 

تبلیغاتــی فعــال در آژانس های تبلیغاتی) آشــنا 

بودند، دســت به حرکت های آوانگاردی در حوزه 

مارکتینــگ و تبلیغات تجاری زدنــد. فصل تازه ای 

در بازارســازی و مارکتینگ با حضور سبز مدل های 

حرفه ای در ایران آغاز شد.

بهــار مدلینــگ در ایــران و صــدور مجوزهای 

فعالیت با آغاز دهه ۹۰، به اوج رونق خود رســید 

و اگر حواشی پررنگ تر از متن این هنر-حرفه نبود، 

اکنون در ســال های پایانی دهه ۹۰، می توانســتیم 

به بارنشســتن بارقه ای جدیــد در حرفه تبلیغات را 

به تماشــا بنشینیم. بارقه ای که با حضور مدل های 

حرفــه ای، جرقــه خورد و بــا ممنوعیــت قانونی 

مدلینگ در اواســط دهه ۹۰، متوقــف و ادای دین 

این رســالت خطیر به شانه های سلبریتی ها منتقل 

شــد. با ممنوعیت مجدد مدلینگ و محدودکردن 

فعالیت مدل های حرفه ای، روی دیگر ســکه خود 

را نشــان داد. گوی و میدان در 

دســتان ســلبریتی های حوزه 

ســینما و تلویزیون قرار گرفت 

و مدلینگ به جرم خودنمایی، 

فعالیت  عرصــه  از  نرم نرمک 

فیــد شــد و جای خــود را به 

صنــف دیگــری کــه اتفاقا بر 

و خودنمایی  تظاهــر  مبنــای 

امــا  ســپرد.  می شــود،  اداره 

طبق مــاده دو قانون مجازات 

اســلامی، «هر رفتاري اعم از فعل یا ترك فعل که 

در قانون براي آن مجازات تعیین شده است، جرم 

محسوب می شود»، باید پرسید ممنوعیت حرفه ای 

برای فعالان حرفه ای این پیشــه که طبق ماده ۱۲، 

فعل یا تــرک فعل آن، فاقد هر گونــه مجازات در 

قانون مجازات اســلامی اســت و صریحا آن را از 

جنبــه جرم انگارانــه مبرا می کند، بر چه اساســی 

شــکل گرفته و بانیان این ممنوعیت از چه منطق 

و نشانه شناســی حقوقــی بــرای ایــن ممنوعیت 

بهره برداری کرده اند. اگر بر اســاس منطق نانوشته 

و عــرف غالب، حضــور حرفــه ای روی بیلبوردها 

به نوعی خودنمایی جرم انگارانه تعبیر می شــود، 

چگونه اســت کــه صنفی که مبنــای حرفه و هنر 

خود را بر عرضه محصولات چیده اســت، در سایه 

این ممنوعیت، از ادامه حرفه بازبماند ولی صنفی 

دیگر که اتفاقا شالوده شکل گیری و بلوغ آن هم بر 

مبنــای خودنمایی از نوع دیگری تعریف شــده، به 

جای فعالان این حرفه بنشــیند و از محل فعالیت 

در این حرفه استفاده کنند.

پرداختــن به این مهم، در ایــن مقال نمی گنجد 

و خــود مجال دیگری می طلبــد. اما آنچه اهمیت 

این واحه را در بالندگــی هنر-حرفه تبلیغات بالغ 

در عرصــه مد ایران دوچندان می کند، وجود برخی 

چالش های خودآفریده به دست مدیرانی است که 

ســکان اداره برندهای داخلی را بر عهده گرفته اند. 

پرداخت  تــوان  برندهایی که 

ســلبریتی ها  پروســه حضور 

در فراینــد تبلیغات را ندارند، 

بــی کار نمانده و با اســتفاده 

از حضــور قــوم و خویش در 

تبلیغــات بیلبوردهــا، جریان 

تبلیغات  را در عرصه  دیگری 

حرفه ای به وجــود آورده اند. 

وقتی بحث تبلیغات حرفه ای 

و مارکتینــگ و بازاریابــی به 

میــان می آید، برندهــای ایرانی در هــر صنفی در 

مقایسه با برندهای مطرح جهانی، مسئله تبلیغات 

مســتمر را جدی نمی انگارند. برندهای مد و لباس 

داخلی هم از این مســئله مســتثنا نیســتند و فقط 

معــدود برندهای داخلی که دیــد جهانی دارند و 

مدیــران آنها بــه اهمیت تبلیغات مســتمر واقف 

هســتند، عرصه بازاریابی به شــیوه های صحیح و 

مدرن تبلیغات را به عنوان قلبی تپنده در مجموعه 

خود، می نگرند. اکنون بیش از چندسالی است که 

برندهای پوشــاک داخلی به دلیل هزینه های بالای 

تولید، اجاره، خرید شــعبات و ورود کالای قاچاق و 

حضور برندهای فیک، توان سرمایه گذاری چندانی 

در بحث تبلیغات، حتی برای معرفي کالکشن های 

فصل خود را ندارند.

از دیگر ســو، وجود هزینه های بالای انجام کار 

حرفه ای در بخش انتخاب مدل، فرایند عکاســی و 

تصویربرداری، انتخاب لوکیشن های خاص و ایجاد 

کمپین هــای اطلاع رســانی در محیط های مجازی، 

پلت فرم های محیطی و کانال های تلویزیونی برای 

ســاخت تیزرهای حرفه ای، ســبب اقبال و گرایش 

این مدیران به ســمت اســتفاده از اقــوام به جای 

مدل های حرفه ای در فرایند تبلیغات شد.

مســئله مهم تری که حضور حرفه ای مدل ها را 

در فرایند تبلیغات مد، به حاشــیه راند و نتوانست 

همانند وزنه ای مســتدل و محکــم، از حقوق این 

فعــالان حمایت کنــد، نبــود کارشناســان خبره، 

باســواد، بلدچی راه و مســلط به ســازوبرگ های 

این پیشــه بود. در ســایه این خلأها، طبیعی است 

کــه آنچه حاصــل می شــود توقــف فعالیت در 

حرفه ای اســت که در ســال های آغازین بالندگی 

خود، قرار داشت و بسیار آسیب پذیر جلوه می کرد. 

همــه این عوامل در کنار تکــروی فعالان صنعت 

پوشــاک، حرکت هــای انفــرادی تولیدکنندگان و 

عدم باور آنها به کار تیمی و ســندیکایی، همچنین 

خودمحوربودن طراحان لباس و مزون ها ســبب 

شــده که عرصه تبلیغات مــد در جامعه ایران، با 

نوعی تک افتادگی و مهجوریت دست و پنجه نرم 

کند و عوامل ســودجو اطراف مدیــران برندها، با 

بهانه کاهش هزینه ها (کســب سود بیشتر) از این 

آب گل آلود ماهی گرفته و با اســتفاده از اشخاص 

غیرمتخصص، لطمه های بیشــتری را بر پیکره این 

حرفه وارد کننــد. نتیجه اینکه نه حضور جنجالی 

ســلبریتی ها بر چهره  بیلبوردهای شهر، رونقی به 

وجهه برندینــگ برندهای داخلی بخشــید و نه، 

به سایه راندن مدل های حرفه ای جوازدار که از این 

پیشه امرار معاش می کردند، مرهمی شد بر چهره 

این زخم دهانه باز.

 ستاره جاوید

لزوم توجه برندهای مد به تبلیغات حرفه ای

جای خالی مدل های حرفه ای روی بیلبوردهای تهران 

مدیر امور اســتان های کارگروه ساماندهی مد و لباس کشور از برپایی 
بالغ بر شــش جشنواره اســتانی مد و لباس در نیمه نخست سال جاری 
خبر داده و گفته از این شــش جشــنواره، مازندران و بوشــهر آغازگر این 
جشــنواره ها خواهند بود و یزد میزبانی نخستین جشنواره طراحی پارچه 

را تجربه می کند.
مجتبی حیدری بــه اهمیت توجه این رویدادها به  تمام رســته های 
پوشاک اشاره کرد و گفت: یکی از مهم ترین ویژگی های جشنواره استانی، 
نمایش هنــر طراحی و دوخت فعالان این عرصــه در زمینه های لباس 
کودک و نوجوان، لباس اجتماع بانوان و لباس اجتماع آقایان اســت که 
هرکدام در نــوع خود می تواند زمینه لازم برای اســتعدادیابی را فراهم 
کرده و این در حالی اســت که روزبه روز شاهد رشد جمعیت دانشجوی 
رشته های طراحی پارچه و لباس در دانشگاه ها و مراکز آموزشی سراسر 

کشور هستیم.
بــه گفتــه حیــدری، اســتان های هرمــزگان، بوشــهر، خوزســتان، 
اردیبهشــت ماه  هفتــم  از  فــارس  و  کرمــان  سیستان وبلوچســتان، 

میزبــان جشــنواره های اســتانی هســتند. هــدف ایــن جشــنواره ها، 
تشــویق دانش آموختــگان طراحــی لباس بــه خلق ایده هــای جذاب 

و جدیــد با بهره گیری از ســنت های پوششــی منطقه اســت. همچنین 
شناســایی و معرفــی اســتعدادهای نو در حــوزه طراحــی، دوخت و 
تزئیــن لبــاس و ایجاد فرصــت اشــتغال از دیگر هدف هــای برگزاری 

این جشنواره منطقه ای است.
همچنین برپایی نخســتین جشــنواره طراحی پارچه یزد در دســتور 
کار کارگــروه قرار گرفته اســت. حیــدری در این باره گفته: این اســتان 
دارای ظرفیت هــای بســیاری در زمینــه طراحــی پارچه هــای اصیل و 
برآمده از ســنت های ایرانی بوده و در تلاشــیم این جشنواره در نخستین 
گام برگــزاری بتواند دســتاوردهای ارزشــمندی را به صنعت نســاجی

 معرفی کند.
او بر لزوم تشــکیل انجمن های تخصصی اســتانی مد و لباس تأکید 
کرد: امیــدوارم در این بخش با تخصیص اعتبارات مناســب بتوانیم به 
شــکلی درخور توجــه در مســیر تمرکززدایی فعالیت هــای این عرصه 
فرهنگی، هنری و اقتصادی گام برداشــته و شاهد پیشرفت هرچه بیشتر 

هنر- صنعت مد و لباس در کشور باشیم.

مد یــک صنعت جهاني اســت و در بســیاري از 
کشورهاي بزرگ و پیشــرفته جاي پاي خود را محکم 
کرده اســت. بعضــي از کشــورها مراکز تولیــد انبوه 
هســتند، به ویــژه اندونزي، مالــزي، فیلیپیــن، چین، 
بنگلادش، کره جنوبي، اســپانیا، آلمــان، برزیل و هند. 
پنج کشور در کل دنیا شهرت و اعتبار بین المللي در مد 
دارند که عبارت اند از: فرانسه، ایتالیا، انگلستان، ایالات 
متحده و ژاپن. به تازگي ظهور طراحان بزرگي از ترکیه 
و اســپانیا نیز باعث مطرح شــدن این دو کشــور شده 
اســت. همچنین پاکســتان، هند و روماني نیز به دلیل 
داشــتن طراحان بســیار با اســتعداد خود تا حدودي 

شناخته شده هستند.
مد آمریــکا: اکثــر خانه هــاي مــد آمریکایي در  �

نیویورک قرار دارنــد، اگرچه تعداد قابل توجهي خانه 
مــد در لس آنجلس نیز وجود دارد که شــامل درصد 
بالایي از پوشــاک مد برتر، شــیک و لوکس هستند که 
در داخــل آمریکا تولید مي شــوند. همچنین در نقاط 
دیگــري از آمریکا ماننــد میامي، شــیکاگو، دالاس و 
به ویــژه سانفرانسیســکو صنایع رو به رشــدي وجود 
دارد. سبک طراحي مد آمریکایي زیر سلطه لباس هاي 
شهري، غیررسمي و معمولي است که منعکس کننده 
شــیوه زندگي ورزشــي، آگاه به بهداشــت و سلامت 

شهرنشینان آمریکایي است.

مد انگلســتان: لندن بزرگ ترین ســرمایه صنعت  �
مــد بریتانیا اســت و طیف گســترده اي از طرح هاي 
خارجــي را دارد که با ســبک هاي مــدرن بریتانیایي 
ادغام شده اند. طراحي معمول انگلیسي بسیار شیک 
اســت اما در عین حال اخیرا ابتکار و نوآوري ها بسیار 
غیرمتعارف شــده اند و سبک سنتي تبدیل به ترکیبي 
با تکنیک هاي مدرن شــده اســت. در صنعت مد و 
طراحي لباس بریتانیا، ســبک هاي قدیمي و ماندگار 
که هنوز هم پرطرفدار هســتند نقش بســیار پررنگي 
بازي مي کننــد. متخصصان مد انگلســتان با تلفیق 
و تطبیــق مدهاي قدیمــي و جدید باعث شــده اند 

ســبک بریتانیایي، منحصر به فرد و همــراه با زیبایي
 بوهمیایي باشد.

مد فرانســه: بیشــتر خانه هاي مد فرانســوي در  �
پاریس واقع شده اســت که پایتخت مد این کشور نیز 
محســوب مي شود. به طور سنتي مد فرانسوي شیک، 
مطابــق مد روز، زیبا، باشــکوه، دل فریــب و همراه با 
زیورآلات شــیک اســت. دیده بان جهاني زبان، به مد 
فرانسوي رتبه ســوم را در رســانه ها اختصاص داده 
و مد فرانســوي در ســطح بین المللي بعد از ایتالیا و 

آمریکا، در رده سوم فهرست قرار دارد.
مد ایتالیا: میلان پایتخت اصلي مد ایتالیا اســت.  �

بســیاري از طراحان مد ســابق ایتالیا در رم هستند. با 
این حــال، میلان و فلورانــس پایتخت هاي فعلي مد 
این کشــور بوده و محل برگزاري نمایشــگاه هاي مد و 
مجموعه هاي لباس هستند. ســبک طراحي ایتالیایي 
نمایانگــر ظرافت و شــکوه لباس هاي عادي اســت 
که بــا پارچه هاي مجلل، ارزنــده و دوخت با کیفیت

 درست شده اند.
مد سوئیس: بســیاري از خانه هاي مد سوئیس در  �

زوریخ قرار دارند. نگاه و سبک طراحان سوئیسي در مد 
تا حد زیادي متأثر از باشگاه هاي رقص است. طراحي 
سوئیسي شامل لباس هاي معمولي اما ظریف، شیک 

و مجلل با دخالت محسوس هارموني است.
مد ژاپــن: خانه هاي مــد ژاپني در توکیو مســتقر  �

هســتند. لباس هاي ســبک ژاپني شل، گشــاد و بدون 
ســاختارند که ناشــي از برش هــاي پیچیده اســت. 
پارچه هــا معمــولا بــه رنگ هاي تیــره و ســایه دار 
متمایل انــد و جنس الیاف آنهــا لطیف و دارای بافت 

طرح دار است.
مد شــوروي: مد در اتحــاد جماهیر شــوروي  �

سوسیالیســتي تا حد زیادي دنباله روي گرایش هاي 
مــد در دنیاي غرب بود. با ایــن حال، این گرایش ها 
همواره توســط ایدئولــوژي دولت سوسیالیســتي 

تعدیل شده و متأثر از آن بود.

نخستین جشنواره براى پارچه هاى یزدى
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