
شــرق؛ گروه مد: ســاز و برگ های حضور برندهای صنعت فشن در جهان زیر 
ســیطره کرونا قرار گرفته و به نوعی کرونا، ژست مسئولیت اجتماعی برندها 
را راســتی آزمایی کرد. بحث مســئولیت اجتماعی برندها، صرف نظر از میزان 
رضایت مشــتریان و صداقت صاحبان کسب وکار، قریب به یک دهه است که 
بر ســر زبان ها افتاده و هر یک از برندها برای تصاحب ســهم بیشتری از بازار 
مصرف، با قرار دادن خود در پشت ماسک فریبنده مسئولیت اجتماعی، سعی 
در همراه سازی مصرف کننده نهایی (End User) دارند؛ اما کرونا، معنای تمام 
این ســازوبرگ های تبلیغاتی و اقتصادی را دگرگون کرد. هم زمان با شیوع در 
آغازین روزهای سال نو میلادی، نوروز باستانی ایران را هم متأثر کرد و شرایطی 
به بازار ایران تحمیل کــرد که تمام صنوف و برندهای نوظهور فعال در ایران 
به ویژه در صنف مد و پوشاک که تنها امیدشان به فروش شب عید بود، عطای 
این بازار را به لقایش بخشــیدند و خانه نشین شــدند. هم زمان با خانه نشینی 
فیزیکی، موج عظیم تبلیغات آنلاین در فضای مجازی از سوی کاربران حقیقی 
یا حقوقی آغاز شــد که سعی داشتند در پشت مســئولیت اجتماعی متأثر از 
کرونــا، همچنان یکه تاز فضای مجازی و درگاه هــای فروش آنلاین قرار گیرند 
که طرح اقتصادی موفقی از آب درنیامد. درباره چرایی این توفیق نداشتن باید 
گفت اصل مسئولیت اجتماعی در استراتژی تبلیغات، اصلی مبتنی بر صداقت 
حرفه ای در ارائه هویت برند اســت که به راحتی از ســوی مخاطب مبتدی یا 

حرفه ای دریافت می شود و این صداقت، برای مخابره نیاز به تبلیغات گسترده 
نمایشــی ندارد. وقتــی بحرانی آن هم از نوع جهانی گریبان بشــر و صاحبان 
کســب وکارها را می گیرد، به طور قطعی موازنه تبلیغات و صداقت حرفه ای 
و اصول معرفی و حضور بیشــتر در بازار معنای متفاوتی پیدا می کند که باید 
از ســوی کارآفرینان به ویژه مدیران صنف مد و پوشــاک که رقیب سرسخت و 

زرنگی مثل ترکیه دارند، مورد توجه جدی قرار گیرد. 
یک طــراح هویت برند و کارشــناس اصول تبلیغات در کســب وکارهای 
مد و پوشــاک درباره لزوم تحولات بنیادین روند تبلیغات برندها در پی شــیوع 
ویروس کرونا معتقد اســت: تبلیغات بر اســاس طول عمر محصول و جایگاه 
کســب وکارها برنامه ریزی می شــود؛ برای مثال اگر ما کسب وکاری نوپا داشته 
باشیم، یک هدف از تبلیغات داریم و اگر برندی شناخته شده باشیم، برنامه ریزی 

متفاوتــی خواهیم داشــت. بحران کرونا، شــرایط مســاعدی را برای حضور 
برندهای نــو در بازار رقم نزده؛ اما برندهای شناخته شــده باید روی تبلیغات 
تعاملی که منجر به درگیر شــدن مخاطبان می شود، کار کنند. لعیا بیدگلی با 
اشــاره به اینکه در شــرایط کنونی برندها باید خود را در کنار مردم قرار دهند، 
بــه هنر آنلاین گفته این افراد باید با علم به اینکــه اکنون وقت تبلیغات روی 
بیلبوردها یا ساخت تیزر نیست، به موضوع مسئولیت اجتماعی خود در برابر 
مخاطبان شان بیندیشند و به این پرسش پاسخ دهند که در راستای همدلی و 

همراهی با مردم چه فعالیت هایی را می توانند انجام دهند.
او بیان کرد: یکی از نکات مهم در اصول تبلیغات با توجه به شرایط بحرانی 
به وجود آمده این اســت که مردم نباید احساس کنند که قربانی منافع برندها 
هستند و صاحبان مشاغل مراقب باشند تا به شکل ناخودآگاه وجهه شان نزد 
مردم خراب نشود. با توجه به اینکه آینده پیش بینی پذیر نیست، تبلیغات باید 
دارای برنامه ریزی به روز باشد. نکته درخور توجه این است که امروز مردم دیگر 
ظرفیتی برای شنیدن هرگونه دروغ یا شعار ندارند؛ پس برندها باید از هرگونه 
تبلیغات متأثر از پیام های دارای وعده و تهییج عمومی دوری کنند. تبلیغات در 
شرایط کنونی، نوعی بازی دو سر برد است و هر حرکت تبلیغاتی باید به وضوح 
بیان کننده این باشــد که صاحبان برند مردم را به خوبی درک می کنند و تنها با 

توجه و تکیه بر این امر به حرکت خود ادامه می دهند.
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مد در ایران  روى خط مد

ساماندهی کرونایی مد 
از سوی وزارت فرهنگ 

اطلاعیــه ای از ســوی وزارت فرهنــگ و ارشــاد  �
اســلامی مبنی بر «فراخوان ثبــت اطلاعات صاحبان 
کسب وکارهای فرهنگ، هنر و رسانه متضرر از کرونا» 
منتشر شده است. بر این اساس، دفتر اقتصاد فرهنگ 
و هنر معاونت توسعه مدیریت و منابع وزارت فرهنگ 
و ارشــاد اســلامی در اطلاعیه ای، فراخوان دریافت 
اطلاعات صاحبان مشاغل فرهنگی، هنری و رسانه ای 
متقاضی دریافت حمایت دولتی برای جبران خسارت 
کرونا را اعلام کرد. مد و پوشاک نیز در میان رسته های 
هنری منــدرج در فراخوان ثبــت اطلاعات صاحبان 
کســب وکارهای فرهنگ، هنر و رسانه متضرر از کرونا 
قرار گرفته اســت. به گــزارش روابط عمومی و امور 
بین الملــل وزارت فرهنگ ثبت  نــام با درج کد ملی و 
شــماره تلفن همراه اختصاصی متقاضی امکان پذیر 
اســت. بعد از ثبت نام، باید فرم اطلاعات اشــخاص 
حقیقی و واحد کســب وکار بر اساس رسته فعالیت 
و رشــته فعالیت تکمیل شــود.  افراد حقیقی که به 
 صــورت خویش فرما یا برای مراکــز فرهنگی، هنری 
و رســانه ای بدون قرارداد استخدامی پیش از شیوع 
بیمــاری کرونــا فعالیت داشــتند با انتخــاب گزینه 
اشــخاص حقیقی بعد از ثبت نام و ورود به سامانه، 
فرم مخصوص اشــخاص حقیقــی را تکمیل کنند.  
مدیران کســب وکارهای فرهنگی، هنری و رســانه ای 
دارای صاحب امتیــاز حقیقی یا حقوقــی، با انتخاب 
گزینــه واحد کســب وکار فرم مخصوص اشــخاص 

حقوقی را تکمیل کنند.

خواهان یارانه
 برای چادر مشکی هستیم

تولیدکننــدگان محصولات  � انجمــن  مدیرعامــل 
حجاب گفت: امروز بالغ بر ۱۲۰ تولیدکننده محصولات 
عفــاف و حجاب در تهــران عضو فعــال در انجمن 
هســتند که البته بالغ بــر ۸۰ تولیدکننده نیز همچنان 
به عضویت درنیامده اند. او با اشــاره به تداوم و شدت 
مشکلات و مســائل عرصه تولید محصولات عفاف و 
حجاب به هنرآنلاین گفت: نکته اینجاســت که ما در 
نظام جمهوری اسلامی ایران زندگی می کنیم؛ کشوری 
که داعیه پرچم داری اســلام ناب محمــدی را دارد و 
کشــوری که در حوزه حجاب، هم به لحاظ شرعی و 
قانونی بانوان و مــردان آن مکلف به رعایت موازینی 
هســتند، با این اوصاف تنها بخشی است که مغفول 
مانــده و دولت ها توجهی بــه آن نکرده اند. در حوزه 
محصولات حجاب سالانه ۹۰ میلیون مترمربع پارچه 
چادر مشکی وارد کشور ما می شود و افرادی که حدود 
شرع و قانون را رعایت می کنند باید هزینه بسیار زیادی 
را برای خرید این محصول پرداخت کنند، به طوری  که 
در عرصه محصولات نســاجی، هیچ کالایی به  اندازه 
پارچه چادر مشــکی افزایش قیمت نداشته و این یک 
قصور نابخشودنی در حق بسیاری از بانوان کشورمان 
اســت و من به نمایندگــی از انجمــن تولیدکنندگان 
محصولات حجــاب اعلام می کنم که به جد، خواهان 
اختصاص یارانــه و ارز دولتی در حــوزه پارچه چادر 

مشکی هستیم. 

انتصاب دبیران پوشاک مدارس 

نظر به ضرورت پیشبرد اهداف تخصصی، پرداخت  �
مؤثر به موضوعات مرتبط با پوشــاک مدارس کشور و 
همچنین ارائه خدمات اجرائی و کاربردی به فعالان، 
علاقه منــدان و اعضــای گروه هــای چندگانه انجمن 
فرهنگی- هنــری طراحــان و تولیدکنندگان پوشــاک 
مــدارس، مدیرعامــل این انجمن با صــدور احکامی 
جداگانــه ، دبیــران کارگروه های «عفــاف و حجاب»، 
«آمــوزش»، «تولید و فناوری» و «ایمنی و ســلامت» 
این انجمــن را منصوب کرد. به گفتــه روابط عمومی 
انجمــن فرهنگی، هنــری طراحــان و تولیدکنندگان 
پوشــاک مدارس، انجمن با انتشــار فراخوانی از سایر 

علاقه مندان واجد شرایط دعوت کرده است.

اعلام شرایط بازگشایی
 خانه های مد و مراکز پوشاک

گروه مــد: موضوع بازگشــایی کســب وکارها در  �
شرایطی که کرونا همچنان حضور دارد و چاره ای جز 
پذیرفتن این میهمان ناخوانده نیست، به بحث اصلی 
در ســتاد ملی مبارزه با کرونا تبدیل شده است. اکنون 
که کشور ما در مرحله عبور از پاندمی بزرگ قرار گرفته 
و وارد مرحله فاصله گذاری اجتماعی شــده است، به 
تدریج فعالیت مشاغل گوناگون از جمله صنف مد و 
پوشــاک با بازارهای عظیم و شلوغ، در دستور کار قرار 
گرفته اســت. مشــاور وزیر فرهنگ و ارشاد اسلامی و 
مدیرکل حــوزه وزارتی در ارتباط با موضوع چگونگی 
بازگشــایی و اســتمرار فعالیت های فرهنگی-هنری 
اعلام کرد: بازگشایی این مراکز منوط به رعایت دقیق 
و منظم پروتکل های بهداشــتی ســتاد ملی مقابله با 
کرونا، وزارت بهداشــت، درمان و آموزش پزشــکی و 
ضوابط مندرج در دستورالعمل ابلاغی بوده و برگزاری 
رویدادهای مد و لباس اعم از نمایشــگاه و جشنواره، 
همایش و دوره های آموزشــی غیرمتمرکز (خارج از 
محیط مؤسســه) منوط به اعلام شــرایط طبقه بندی 
ســفید ستاد ملی مقابله با کروناســت. بازگشایی این 
مراکز منوط بــه رعایت دقیق و منظم ضوابط مندرج 
در دستورالعمل ابلاغی است و در صورت عدم رعایت 
منجر به تعلیق ادامه فعالیت یا ابطال مجوز می شود.

شرایط عمومی:
وزارت  تخصصــی  دســتورالعمل های  رعایــت   -۱

بهداشت، درمان و آموزش پزشکی
۲- رعایت فاصله گذاری اجتماعی در تمام برنامه ها

۳- وجود شــرایط مناســب تهویه مطبــوع در تمام 
سالن ها، مراکز و فضاهای بسته

۴- فاصله گذاری زمانی مضاعف بین اجرا ها دست کم 
به مدت دو ساعت

۵- انجــام بازدیدهــای دوره ای و مســتمر از ســوی 
نمایندگان وزارت بهداشت و درمان

۶- رعایت طبقه بندی هدفمند ملی در چارچوب نقاط 
سفید، زرد و قرمز

۷- بهره گیری بیشتر از فضای باز در برخی اجراها
۸- پایش مستمر و متناوب پزشکی در همه بخش ها

۹- عدم پذیرایی عمومی در همه فعالیت های هنری 
و ممنوعیت آن تا پایان دوره

۱۰- برچســب گذاری فاصله اجتماعی در ورودی های 
سالن ها و مکان های مورد بهره برداری

۱۱- عــدم پذیرش وجه نقــد و پذیرش صرفا از طریق 
روش های الکترونیکی

۱۲- ضدعفونی کردن مســتمر سالن ها در دو نوبت به 
صورت روزانه

۱۳- اعلام الزام همراه داشــتن و استفاده از ماسک و 
دستکش حین ورود به سالن های اجرا و مراکز آموزش 

هنری توسط مخاطبان
شرایط تخصصی حوزه مد و لباس:

۱- فعالیت های مرتبط با مد و لباس شامل مؤسسات 
هنری و خانه های مد (مزون) با رعایت فاصله گذاری 

اجتماعی بلامانع است.
۲- برپایــی کارگاه هــای آموزشــی و آموزش هــای 
تخصصــی بــا رعایــت پروتکل هــای بهداشــتی و 

فاصله گذاری اجتماعی بلامانع است.
۳- کارگاه های آموزشی مدل لباس به صورت حضوری 
در بســتر فضای مجازی با نظارت کارگروه ساماندهی 
مــد و لباس و هنرجــو امکان پذیر اســت. هزینه های 
مرتبط ۲۰ درصد کمتر از خدمات حضوری خواهد بود.
۴- تعــداد هنرجویان متناســب با فضــای کلاس و 

فاصله گذاری ۱/۵ متر تنظیم شود.
۵- پذیــرش متقاضی و ارباب رجوع به مؤسســات و 

خانه های مد به صورت نفر به نفر انجام پذیرد.

۶- تمــام مراکز در حوزه مد و لبــاس هر روز ملزم به 
انجام ضدعفونی کامل محیط مؤسسه هستند.

۷- فضای کلاس و تجهیزات بعد از هر نوبت آموزش 
باید کاملا ضدعفونی شود.

۸- نصب مایع ضدعفونی کننده و بسته دستکش های 
یکبارمصرف در جلوی درِ ورودی مراکز الزامی است. 

غیرضــروری  کلاس هــای  لــزوم،  صــورت  در   -۹
و غیرتخصصــی تــا پایــان دوره بیمــاری کرونــا از 

سرفصل های آموزشی مؤسسات هنری حذف شود.
۱۰- از تجمع افراد در محل مؤسســه و خانه های مد 

جدا خودداری شود.
۱۱- توزیع و پذیرایی اقلام خوراکی در محل مؤسسات 

و خانه های مد ممنوع است.
۱۲- در حد مقدور شرایطی برای برگزاری کلاس ها به 

صورت مجازی فراهم شود.

 ستاره جاوید

هفته مد نیویورك، 
پاییز 2020 (که 

پاییز 2019 پیش 
از شیوع کرونا 

برگزار شد) در محل 
دائمى هفته مد 

نیویورك در پارك 
لینکلن، عکس: 

(Forbes) فوربس
*عکس ادیت شده است

نقش تعیین پایگاه دائمی فشن در اعتباربخشی مُد ایران

 la) سال ها طول کشید که شفاف شود کلمه مد

Fash-) که فرانسوی اســت و کلمه فشن (Mode

ion) که انگلیســی است، توسط معدود مدنویسان 

(Fashion Journalist) ایرانــی جــا بیفتد و ثابت 

شود که هردو یک مفهوم را القا می کنند؛ خاستگاه 

دو کلمه در دو زبان با یک مفهوم. این شفاف سازی 

ضرب شســت ها از روی کلمه فشــن را برداشت و 

استفاده از کلمه فشــن در ادبیات معاصر رسانه ها 

بدون اســترس و حساســیت ادامه یافت. به اندازه 

همان سال هاســت که درباره نبود یک پایگاه ثابت 

و دائمی برای رویدادهای مد و فشــن به خصوص 

هفته مــد تهــران (Tehran Fashion Week) که 

وجه المصالحــه جشــنواره بین المللی مد و لباس 

فجر قرار گرفته و با آن رویداد، خلط مبحث شــده، 

در معدود رســانه های حرفه ای مد قلم فرســایی 

می شــود و حکایت، همچنان باقی است. مد ایران 

برای کســب اعتبــار و تأثیرگــذاری در حوزه جذب 

مخاطــب جهانــی و شناســاندن ظرفیت های مد 

بومــی و محلــی، باید و باید به فکــر پایگاه دائم و 

ثابت و فاخر برای میزبانی تمــام رویدادهای ملی 

و متفرقه چه از ســوی دولت و چه از سوی بخش 

خصوصی باشــد. متولیان مد در ایــران باید تلاش 

کنند از زیر بلیت شــهرداری خارج شــده و بوستان 

گفت وگــو را که اســتانداردهای لازم بــرای مدیوم 

مد را ندارد، کنار گذاشــته و به فکــر پایگاه فاخرتر 

و مناســب تری برای رویدادهای مد باشــند که در 

تلاش اســت احیای مجــدد نمایش زنــده لباس 

کار  دســتور  در  را   (Runway - Fashion Show)

قرار دهد. فضای بوســتان گفت وگو برای برگزاری 

نمایش زنده لباس (Catwalk) از امکانات فیزیکی 

مناســب جهت حفــظ امنیت برخوردار نیســت و 

مرکزی عمومی اســت. همه هفته های مد از آغاز 

پیدایش با چالش نداشتن پایگاه دائمی ثابت درگیر 

بودنــد، اما چند دهه اســت که با اســتراتژی های 

کارآمد از این چالش عبور کرده و توانســتند موانع 

را رفع و اعتباربخشــی به هفته مد خود را تســریع 
بخشند.

 New York Fashion) اولین هفته مد نیویورک

Week) که بعدها به عنوان هفته خبر نیز شــهرت 

یافت، اولین هفته مد در دنیا به حســاب می آید که 

در ســال ۱۹۴۳ و در میانه جنــگ جهانی دوم برپا 

شد. تا آن زمان پاریس به عنوان پایتخت مد در دنیا 

شناخته می شــد. اما جنگ جهانی دوم مانع از این 

می شــد که مردم و طراحان بتواننــد برای بازدید و 

ارائه آخرین دستاوردهایشــان به این شــهر بروند، 

از این رو، هفته مد نیویورک متولد شد. الینور لمبرت، 

روزنامه نگار مشهور مد و فشــن، در همان زمان با 

ترتیب دادن هفته ای به نــام هفته خبر و با دعوت 

از روزنامه نگاران و خبرنگاران در دنیای مد، ســعی 

کرد طراحان نیویورکی و آمریکایی را که تا آن زمان 

نادیده گرفته شــده بودند، به همگان نشــان دهد. 

البته در این مراســم بازدیدکننــدگان اجازه حضور 

نداشتند و باید به شوروم هر طراح به صورت مجزا 

سر می زدند. از نگاه تمام نشریات مطرح، این برنامه 

بســیار مطرح بود  چراکه نشــریات معتبری مانند 

ووگ که تا پیش از این فقط به طراحی ها و طراحان 

پاریســی اهمیت می دادند، تا حد زیادی تجدیدنظر 

کردند و مد نیویورک به مجلات معتبر راه یافت.

در سال ۱۹۹۴، مراسم هفته مد نیویورک توسط 

فــرن مالیس، به محــل اصلی و رســمی خود در 

بریانت پارک منتقل شــد. پیش از این، این مراســم 

محل مشخصی نداشت و مراسم هفته مد نیویورک 

در خیمه هایی طولانی برگزار می شد. از نکات قابل 

توجه این هفته مد این اســت که حضور در مراسم 

فقط با استفاده از دعوت پیشین امکان پذیر است. در 

مراســم هفته مد نیویورک که اولین برنامه از چهار 

هفته مد مطرح در دنیاســت، 

صنعتگــران  مــد،  طراحــان 

لباس و مد، خبرنــگاران حوزه 

فشــن، ســلبریتی ها و نشریات 

الکترونیکــی اینترنتــی فشــن 

دعوت می شــوند. اما در ســال 

طراحــان  از  تعــدادی   ۲۰۰۹

تصمیم گرفتند خارج از بریانت 

پارک برنامه خود را برگزار کنند. 

این طراحــان دلیل این تصمیم 

و  اقتصادی  را مشــکلات  خود 

پرزنتیشن های  و  ســخنرانی ها 

طولانــی در مراســم هفته مد 

عنوان کردند.

رویدادهای سال ۲۰۰۹
در پاییــز ۲۰۰۹ هفته مد نیویــورک روند خود را 

کمی تغییر داد و به تکنولوژی نزدیک شــد. عملی 

که برای افزایش وسعت این رویداد مهم دنیای مد 

نیاز بود. این مســئله نه تنها به طراحان کمک کرد 

که با هزینــه کمتری مجموعه خــود را تهیه کنند 

و به نمایش بگذارند، بلکه در زمان و هزینه ســفر 

نیز صرفه جویی شــد؛ چراکه طراحان می توانستند 

از ایــن پس طرح های خــود را از طریــق اینترنت 

به معرض تماشــای عمومــی بگذارند. این رخداد 

باعث شــد نه تنها تعدادی از طراحان محصولات 

خود را بــرای عرضه در اینترنت معرفی کنند بلکه 

تعدادی از آنها مزون هــای آنلاین راه اندازی کردند 

و فقــط محصولات خود را از طریق اینترنت عرضه 

کردند. عملی که تاکنون نیز ادامه داشــته اســت. 

نورما کامالی، طراح بنام و برند مشــهور پولو رالف 

لورن راگبی، بنتون، ویکتوریا ســکرت و بســیاری از 

برندهای مطرح دنیا برای محصولات اپل و سیستم 

iOS برنامه هایی برای معرفی و فروش محصولات 

خــود طراحی کرده اند. پس از ایــن رویداد بود که 

ووینه تــام، طراح بنام چینی-آمریکایی به دســت 

مدل های خود به جای کیف، تبلت های اچ. پی داد. 

در همان زمان نیز مرســدس بنز خــود را به عنوان 

اسپانســر هفته مــد نیویورک معرفی کــرد و از آن 

پس هفته مد نیویورک به هفته مد مرسدس بنز نیز 

شهرت یافت.

به دلیل مشــکلات اقتصادی که در سال ۲۰۰۹ 

گریبان گیر دنیا شده بود، بسیاری از طراحان مجبور 

شــدند از شــرکت در هفته مد نیویــورک در پاییز 

این ســال صرف نظر کنند. در ســال های گذشــته، 

خانه های مد هزینه ای تا حــدود ۷۵۰ هزار دلار را 

برای برگزاری هرچــه بهتر هفته مد نیویورک تقبل 

می کردند. ایده استفاده از مانکن های مشترک برای 

کاهش هزینه هــای ران وی را دو طــراح بنام مد، 

بتســی جانســون و ورا ونگ ارائه کردند. با همین 

ایده بود که مارا هافمن، ســرگیو داویلا و نیکولاس 

از  اســتفاده  با  توانســتند  کی 

مانکن های مشترک هزینه های 

خــود را تــا ۴۰ درصد کاهش 

دهنــد. آنها خطــوط مجزای 

کردند  یکی  را  کت واک خــود 

و همیــن امــر هزینــه آنها را 

یکی  داد.  کاهــش  به شــدت 

دیگــر از رخدادهــای مهم در 

فشن شو ســال ۲۰۰۹، نمایش 

اقلامی بود که امکان استفاده 

را  در فصــول مختلف ســال 

داشــتند. طراحان بــه همین 

نــام این فشن شــوها را  دلیل 

فشن شــو دوســتانه گذاشتند. 

یکی از طرح هایی که در این فصل بســیار مرســوم 

شد، لباس هایی بود که می شــد در فصل سرما به 

همراه یقه اســکی پوشید و در فصول گرم تر، آنها را 

تنهایــی به تن کرد. تمام ایــن رویدادها را می توان 

به نوعی با بحران اقتصادی ای که در این ســال به 

اوج خــود رســید، مرتبط دانســت. طراحان مد و 

برندهای مطرح، با مشــکل کاهش فروش مواجه 

شــدند و راهی نداشتند جز طراحی لباس هایی که 

هزینه خریداران را کم کند.

امــا در ســال ۲۰۱۰ هفته مد نیویــورک دوباره 

مجبور به تغییر مکان شــد. دلیــل این تغییر مکان 

فشــارهای زیادی بود کــه اداره پــارک بریانت بر 

برگزارکننــدگان وارد کــرد. به همیــن دلیل در این 

سال، محل برگزاری هفته مد مرسدس بنز به مرکز 

هنرهای تجسمی و نمایشی لینکلن منتقل شد. در 

سپتامبر سال ۲۰۱۰ اولین مراسم هفته مد در محل 

جدید برگزار شــد. با تغییر مکان محل برگزاری این 

رویــداد، برگزارکنندگان هفته مد مرســدس بنز، به 

سیســتم جدید که در سال ۲۰۰۶ توسط ادی مولون 

ابداع شــده بود، روی آوردند. فشــن جی.پی.اس 

(Fashion GPS) نــام برنامه ای بود که ادی مولون 

برای ارتباط بیــن نمایندگی های خــود ابداع کرد. 

البته این سیستم به سرعت بین طراحان و برندهای 

مطرح دنیا مانند گوچی، شنل، دیور و… فراگیر شد. 

این سیستم به برگزارکنندگان هفته مد مرسدس بنز 

این امکان را می داد که بدون دردســر از میهمانان 

خود پذیرایی کنند و هر کســی را در جای مناســب 

خــود قرار دهنــد. این سیســتم همچنین به کمک 

طراحان و برندها و شــرکت کنندگان در رویدادهای 

فشــن هم آمد و آنها می توانستند با استفاده از این 

برنامــه، از تمام اطلاعــات و وقایع هفته مد مطلع 
شوند.

تحولات هفته مد بهاره نیویورک
هفته مد مرســدس بنز در ســال ۲۰۱۱ تغییرات 

چندانــی نســبت به ســال قبلش نداشــت. فقط 

مســئولان برگزاری با اختصــاص فضای بزرگ تری 

نزدیک به ۱۷ هزار فوت مربع، باعث شــدند فضای 

بیشــتری برای عرضه محصولات طراحان و برندها 

وجود داشته باشد. همین امر هفته مد سال ۲۰۱۱ را 

جذاب تر کرد. هفته مد بهاره-تابستانه این سال در 

هفته دوم فوریه در پارک لینکلن برگزار شد.

البتــه حاضــران در این رویــداد، اعتراض هایی 

به دکور جدید برگزاری مراســم داشتند. به عقیده 

بسیاری از شرکت کنندگان، دکور تاریک و محزون تر 

به اندازه قبل جذاب نبوده است.

برگــزاری هفته مــد نیویورک از ســال ۲۰۱۳ در 

پارک لینکلن ادامه دارد.

پخش ۱۰ساله از اینترنت 
در دوران کرونا کــه مد ایران روی پخش آنلاین 

متمرکز شــده، بــا عمر ۱۰ســاله پخــش اینترنتی 

رویدادهای مــد در جهان مصادف شــده که خود 

گویــای حرکــت دیرهنــگام مــد ایران اســت که 

گنجینه های بسیار غنی تر و ریشه دارتری دارد. هفته 

مد لندن، در سال ۲۰۱۰ دست به ابتکار جدیدی زد. 

مســئولان برگزاری این برنامه اعلام کردند که تمام 

مراسم به صورت زنده در اینترنت قابل تماشاست. 

این ابتکار باعث شــد که بسیاری از افراد که امکان 

حضــور مســتقیم در مراســم را ندارنــد، بتوانند 

به صــورت زنده در جریان این برنامــه قرار گیرند و 

همین مســئله باعث شده  اســت که از سال ۲۰۱۰ 

تقاضا برای خرید مدهای نمایش داده شــده در این 

رخداد، رشــد چشمگیری را شــاهد باشد. نمایش 

زنده مراسم، هم زمان با برگزاری آن در سایت هفته 

مد لندن (London Fashion Week) در دســترس 
است.

راستى آزمایى مسئولیت اجتماعى برندهاى مد در روزگار کرونا 

 مد ایران برای کسب اعتبار و 
تأثیرگذاری در حوزه جذب مخاطب 
جهانی و شناساندن ظرفیت های مد 

بومی و محلی، باید و باید به فکر پایگاه 
دائم و ثابت و فاخر برای میزبانی 

تمام رویدادهای ملی و متفرقه چه 
از سوی دولت و چه از سوی بخش 

خصوصی باشد. متولیان مد در ایران 
باید تلاش کنند از زیر بلیت شهرداری 

خارج شده و بوستان گفت وگو را که 
استانداردهای لازم برای مدیوم مد را 

ندارد، کنار گذارند


