brandurile noii generatii

CE-SI DORESTE DE LA LUME
NOUA GENERATIE COOL
S| DE CE BRANDUL TAU
AR TREBUI SA IA AMINTE.
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Strada Batistei, putin trecut de ora cinci dupa-amiaza.
De dupd poarta de metal a unei case vechi apare ea.
Aida. Micuta de statura, subtirica, unduind din buclele
proaspat coafate. ,Eu stiu casa asta, am stat aici®, i se
lumineaza fata deodati. ,, Aici e studioul vostru, aici
facem pozele?“. , Da“, raspund cu o miscare scurtd din
cap, pentru a zecea oara in ultimele zece minute, dupi ce
i-am petrecut deja cu privirea pe jumatate dintre tinerii
veniti la sedinta noastré foto. ,,Care este, camera aceea
mare din spate?“, continud ea curioasa, pe jumatate
intoarsd inspre scirile de lemn care urcé la primul etaj.
Spre deosebire de ea, pentru noi e prima vizita in casi,
asacdii confirm cu o usoard umbra de indoiala.

Dupi ce ne petrecem toatd seria de personaje dincolo
de poarta de fier, urcam sinoi in studio. Este, intr-adevir,
camera cea mare din spate, iar Aida se afla dejala cadru,
alaturide ceilalti 9 exponenti a ceea ce putem numi, nu ca
metaford, ci ca fapt, ,generatia cool“. Mai exact generatia
delacaresocietatea de consum are cele mai mari asteptari
si cdreia, in contrapartida, trebuie sa fie gata sa-i livreze
cu totul altceva decét scrie la buchia bestseller-urilor de
marketing ale anilor 2000. Urmérindu-i pe cei 9 in plina
actiune in timp ce realizeazd mica temé pe care le-am
dat-o pentru sedinta foto - respectiv sd umple o coala

A4 cu un mesaj sau un gand care ii reprezinta - inteleg

pentru primaoara,,amenintarea“ cu aer profetic alui Lili
Misiild, sociologul agentiei de coolhunting Antz, de la
prima noastra intalnire, in urma cu doi ani. ,Brandurile
ar trebui sd se teama“, mi-a spus ea atunci, cu toatd seri-
ozitatea, desi la acel moment notiunea de ,,cool“inca imi
parea o giselnita vag explicabila, fira aplicabilitate clara
in realitatea cotidiana a tuturor celor non-cool. ,,Ca si-i
céstigi pe tinerii din ziua de azi trebuie sa-i misti bine de
tot, altfel n-ai nicio sansa“.

Desi media de varstd in redactia Forbes se invarte in
jurul a 35 de ani, deci intre noi si generatia 18+ nu se casca
ceea ce s-ar numi un hiu insurmontabil, cAnd vine vorba
deresorturile care-i misca pe (mai) tinerii din ziua de azi,
sistemul de referintd este cu totul altul dintr-un motiv

AIDA ECONOMU, ,Multiprenorul chic*

24 de ani, actritd, business-designer, antreprenor, restaurator

Reprezinta cohorta ,no limits*, care construieste cu energie expertize
diferite, pe care le intersecteaza Tn manierd proprie, cu creativitate

(Tn cazul Aidei, calitati de actorie pentru transmiterea expertizei

de gazda in restaurantul familiei, calitati de comunicare pentru
promovarea business-urilor proprii sau construire de brand personal
n Social Media si in ,jungla chic bucuresteana“ pentru halou de
notorietate pentru afacerile proprii). Pentru ei nu exista profesii fixe,
constructii liniare sau alegeri definitive. Tsi construiesc destine in

care conteaza pasiunea, emotia, experimentul, povestea, intalnirile
providentiale, pe care le transforma Tn plusvaloare si profit. Aida

e actritd la Teatrul Municipal din Ramnicu Valcea, administreaza
impreund cu familia sa Agentia de bar Upsiders, Interbelic Cocktail Bar,
restaurantul Manarola, face cursuri de visual merchandising, e ,muza“
de FB, pasionata de modd, de lifestyle hiperchic si... sotie.



MIHAI PARA,
»Estperimentalistul“

Sculptor, scenograf, muzician

Membru al generatiei Y
romanesti, Mihai reprezinta
grupul ,estperimentalistilor®,
al celor care exploateaza
creuzetul creativ est-european
si construieste manifestdri
culturale de consum, de
lifestyle inspirate de aceasta
zona a lumii. Tsi construieste
echipe si grupuri sociale care
,vand Estul” si nu are complexe
de apartenentd, ci dimpotriva:
creeaza plusvaloare celebrand
lumea din care face parte si
promovand-o cu pasiune. in
2009, Mihai a infiintat trupa
,East Roots*, care Tmbina
Drumé& Bass, Reggae, Ska si
Dancehall cu pasaje de sitar

si nai (asadar, raddcini estice,
romanesti interpretate si
combinate global).

www.eastroots.ro

DAN MIHAI ZARUG, ,,Noul artizan*
29 de ani, designer, antreprenor

Este reprezentantul generatiei M care interpreteaza
ritmul si volumul de informatie urias al lumii ,@*

n primul rand ca pe o resursa, nu ca pe o maniera

de lifestyle si alege ritmul mai elitist si mai lent al
madiestriei, al constructiei orelor de excelenta, concen-
trandu-se pe detaliu si focalizare. Prin preocupdrile si

filosofia sa profesionald, face parte din valul - con-
trapunct al manifestarilor generatiei de trendsetteri
pe care coolhunterii le numesc ,ADHD*: cu dinamica
foarte mare de preocupari personale, Thcercdri si o
enorméd flexibilitate a intereselor si alegerilor profesi-
onale. Reprezinta categoria ,profesionisti, specialisti,

COVER STORY

artizani, mestesugari, antreprenori-profesionisti‘, o
categorie care contrapune tendintei de ,democratizare
a luxului“ (compromis Tn procesul de constructie si
excelentd Tn cel de comunicare), ideea de valoare
clasica: perfectiune, detaliu, maiestrie.

www.twenty2too.com
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ALINA ANDREI, , Antidepresiv urban*
»Ghost artist®, artist vizual

Comunicator minimalist, Alina este reprezentanta Generatiei A
(anonime) care se opune hiperexpunerii personale, construirii de brand
vizibil si-si cultivd intimitatea personald, manifestandu-se public doar
prin proiectele sale creative. Lucreaza cu imagini, dar nu vrea sd-si
transforme propria imagine in produs de vanzare. Militeaza pentru
construirea de brand personal numai prin proiectele creative, fara
nicio expunere ,cu fata“ (cu foto) Tn nicio media (provocarea sa este
sa-si pastreze anonimatul vizual pe toatd media noului mileniu, ,nicio
fotografie cu mine, niciunde“ — ntr-un noiembrie 2012 Tn care numai
pe facebook sunt aproape 260 de miliarde de imagini personale).
Instalatiile ei urbane cu ,baloane antidepresive” si post-it-urile cu me-
saje pozitive pe care le lasa Tn spatiul marilor orase (Brasov, Bucuresti)
militeaza pentru o lume Tn care Generatia M sa se concentreze pe
esente, pe universul interior (insperiente) si mai putin pe frenezia
expunerii si a vanitatii de brand personal. Se opune ,clicktivism-ului“
(actiune sociala numai prin ,click”, activismul superficial prin proiecte
miltante care nu cer niciun efort: semnare de petitii online sau de «ca-
uze» Tn social media) prin actiuni n spatiul real care sa creeze efect
pragmatic, ,aici si acum®.

alinaandrei.blogspot.ro
alinaandreipovesti.blogspot.ro
felicitaridincarton.blogspot.ro
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GINA VADANA, ,,Pop Celeb Social Media“

23 de ani, blogger, producétor de televiziune, ,,tumblr celebrity”

Membra a cohortei digitale, e martord a inovatiei ,instant” si Tsi asuma
imediat noutatea tehnologica ce Ti permite sa fie mereu conectata

si-i da platforma de expunere. Asemenea grupului social pe care-l
reprezintd, Gina e optimistd, extrovertitd, tehnologic-confortabild,
constienta de importanta imaginii pe care si-o cultiva cu atentie.
Foloseste fdrd inhibitii media sociale si cauta sa-si creasca in maniera
constantd, factorul F (fans, friends, followers). E pop-star de FB cu
public care o urmdreste, pe care-| provoaca si-l inspira. Precede noua
generatie de celebritdti Social Media care vor redefini si provoca
star-sistemul.

http://www.meetgina.tumblr.com

extrem de simplu: cind eram de véarsta lor, societatea nu
incerca si ne vinda atat de multe lucruri, intr-un timp
atat de scurt si folosind mijloace atit de agresiv-impera-
tive. Cind lumea-ntreagd incearca si-ti smulgd interesul
si sd-ti castige fidelitatea inca din momentul in care esti
suficient de inalt sd ajungila primul raft din supermarket,
iti dezvolti inevitabil scuturi si sisteme de dezamorsare a
tuturor cuvintelor mestesugite croite de creativi din publi-
citate sau de oameni de marketing platiti cu bani grei sa-ti
studieze comportamentul de consum. Dezvolti o forma
de imunitate amestecati cu circumspectie, ceea ce face
misiunea brandurilor si mai dificila decét pare in brief-
urile pompoase ale marilor companii. incepi s cautibran-
duri care nu numai iti ofera ceva, fizic, dar se si muleaza
imaginii tale despre tine si despre lume.

,Generatiile Y si Z sunt pragmatice®, explica si Cris-
tina Pop, cealaltd juméatate a agentiei de coolhunting Antz.
»Pun propria persoand in centrul actiunilor lor si consi-
dera ca meritd tot ce e mai bun“. Nu intamplator, tren-
dsetterii din panelul in urma caruia am stabilit topul
nostru COOL 100 au ales majoritateabrandurilor si pentru
spiritul inovator care simplifica siaduce avantaje pragma-
tice vietii de zi cu zi. Emotia merge mana-n mana cu inte-
resul concret si nedisimulat, dezbracat de rusinea de a-1
rosti pe ,,Mi se cuvine“ cu care a fost obisnuita generatia
noastra.

Privindu-i pe cei 9 — 0 mica parte din panelul nostru
de lucru - in interactiunea cu fotograful si in scurtele
dialoguri dintre cadre, imi dau seama de ce ,,factorul
cool“ pe care toate brandurile incep, incetul cu incetul,
sd si-1 doreascd in mod constient, este un concept greu
de insficat dintr-o singura miscare. Nu intinzi mana
sd-1 arati cu degetul, nici nu-l zmucesti dintr-o lovitura
ca sd-1 fluturi triumfator prin aer: , Iatd-l, dsta e“. Acest
,,cool“ despre care vorbesc prea multi si pe care il inteleg
prea putini e ca un lichid care ia forma vasului in care se
afla, firaa-sialtera proprietatile esentiale: poate fi gasit, la
fel de autentic si pronuntat, in indivizi dintre ce nu par sa




aibd, la primavedere, nimic in comun unul cu altul, inafarade
indrazneala de a fi pretentiosi, hotdratisi de neinduplecat in
ceeaceisidorescdelalume,delatocilaricuochelaricurama
groasa si pana la fete imbracate in animal-print asezonat cu
tinte rock. Pe principiul ,,Nu conteaza cat de lung am parul,
important e cit de mult gindesc... hipsterii pot arata intr-o
mie de feluri. Spiritul si asteptarile rimén, ins4, aceleasi.

in esentd, trendsetterii — sau oamenii ,,cool“ - sunt
acea masa mica de indivizi al caror mod de gandire, de a se
imbréca sau de a se purta este suficient de diferit pentru ca,
inmomentulin care se atinge masa criticd, si ii influenteze si
pe ceidin reteaualor sociald. Care s i influenteze, larandul
lor, pe cei din retelele proprii, pand cand totul se propaga
intr-un trend de masi. Suni cumva familiar? in bestsellerul
,,The Tipping Point - How Little Things Can Make a Big Diffe-
rence”, scriitorul american Malcolm Gladwell argumenteaza
intocmai aceastd teorie fascinanti arolului pe care oméani de
indiviziil potaveain raspandireaunor tendinte care ajungsa
acapareze lumea.

Cel mai plastic exemplu il reprezinta brandul american
de inciltdminte Hush Puppies, aflat la mijlocul anilor "90
in pragul falimentului. Vinzarile din toatd America abia
ajungeau la 30.000 de perechi pe rafturile citorva maga-
zine obscure din ordselele de provincie si totusi, in toamna

ANA MARIA MORODAN, ,,Contesa Milenista“
26 de ani, blogger de moda, consilier de shopping, muza

Este “socialite“ de nou mileniu cu amprenta est-europeang, care
reinventeaza si reinterpreteaza conceptul de “aristocrat”. Intr-o lume n
care generatia M(ilenista) militeaza si provoacd industriile inacce-
sibile pentru “democratizarea luxului‘, Ana, ca reprezentanta a unei
generatii “egolatre” (care se celebreaza permanent, se pune Tn centrul
intereselor si evolutiei lumii, se construieste ca brand personal puternic
pe care-l vrea egal ca fortd de penetrare cu brandurile comerciale)
reinterpreteaza regulile de viatd, stilul si interesele unei lady de secol
XX si le aduce Tn maniera ei Tn noul mileniu.

www.highstreetcardigans.com

ALEXANDRU COSTACHE, , Aventurierul global*

23 de ani, producator muzical, compozitor,
crescut si educat Tn Elvetia, fascinat de Romania

Membru al generatiei Y (ndscuti intre 1980 si 1994), Alex este
reprezentantul cohortei de trendsetteri cu origini romane care au fost
crescuti si educati Tn cultura occidentala si care formeaza valul de
“romanism*” si de “estalgie”. Crede Tn oportunitatile Estului si tarii de
origine si revine aici pentru construirea “visului“. Industria muzicala
romaneascd si succesele ei genereaza cele mai multe astfel de
comportamente, iar Alex defineste piata muzicald din tara pdrintilor
si bunicilor lui ca cea a oportunitatilor, un loc unde el Tsi construieste
viziunea si Tsi investeste toata energia.

COVER STORY

lui 1995, s-a produs ceea ce pérea a fi, dupa toate tiparele
logicii, un miracol. Magazinele de nisa din Soho, ai caror
clienti erau tinerii new-yorkezi la moda, incepeau sa vanda
Hush Puppies, iar clubberii isi asortau la tinutele lor excen-
trice cate o pereche de pantofi de lamarca cvasi-falimentara.
Miracolul a tinut mai mult de trei zile: pan la sfarsitul lui
1995, designeri celebri solicitau pantofi de la Hush Puppies
pentru prezentarile lor de moda, antreprenorul Joel Fitzge-
rald si-a pus pe acoperisul magazinului sau din Hollywood
unbalon de 8 metriin forma de bassett (simbolul mércii), iar
brandul cdndva desuet a ajuns pe aceeasi scena cu Calvin
Klein si Donna Karan la Fashion Week. Vanzirile din anul
cu pricina: 430.000 de perechi.

Ceea ce pirea o serie inexplicabild de coincidente s-a
dovedita fi,1a 0 analizd mai atentd a lui Gladwell, consecinta
unuiactde frondad adolescentina: incercarea unor tinerirebeli
si originali din New York de a fi ,,cool“ adoptand comporta-
mente si tendinte pe care toti ceilalti le exilasera la periferia
preferintelor lor. ,,Acei copii purtau pantofi Hush Puppies
tocmai pentru ci nimeni altcineva nu era dispus sd-i mai
poarte®, explica Gladwell in ,,The Tipping Point“. ,Iar ei
voiau si fie altfel decat toti ceilalti. Un ,,altfel“ devenit, gratie
acestui demers sincer si dezinteresat, cel mai dezirabil lucru
pentru societatea din jurul lor. Exista, insa, si o capcana:
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coeficientul personal de ,,cool“ functioneaza pe principiul
vitezelor unei masini: turdnd prea tare motoarele risti sa
iesi de pe autostrada si sé te trezesti ,,uncool“. Sau, Doamne
fereste, complet banal. Aceastd echilibristica subredé intre
»aficool“si,avreasafii cool“ reprezintd pentru Cristina si
Lilidela Antz o meserie clara, cu reguli precise, proceduri si
ierarhii clare siscale omologate in peste zece ani de practica.

Lainceputul anilor 2000, cind s-au apucat de coolhun-
ting — meserie ce vizeaza, cum ii spune si numele, identifi-
careasi cartografiereaoamenilor sialucrurilor,,cool“intr-un
anumit moment temporal - Lili si Cristina stiateau pe scérile
Teatrului National, pe atunci locul de intalnire al tinerilor
mai ,altfel“ai Bucurestiului (inlocuit, intre timp, cu Centrul
Vechi), intrebandu-i, ca pentru un interviu, despre ei insisi:
ce le place, ce nu le place, cum arati viata in conceptia lor.
Totul pentru a identifica viitoarele fenomene pe cale si se
propage in media. In urma cu doi ani, cAnd Forbes a iesit pe
copertd cu titlul ,,Cum a devenit Roméania cool®, argumen-
tand ca Romania zilelor noastre trece printr-o etapa simi-
lara acelei perechi de ,,Hush Puppies“ (nimeni nu pare ca
si-o mai doreste, dar exista semne de interes latent extrem
de pronuntate), multi au ridicat din spréncene. Ce era acest
coolssicelegaturd aveael cu PIB-ul, nivelul de traisi cursul de
schimb valutar, adicé toate lucrurile care-1 nemultumesc pe
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romanul de rand? Si totusi, la un an si jumatate distantd, Lili
si Cristina au toate argumentele logice si stiintifice pentru a
sustine ipoteza Romaniei cool, exact prin prisma generatiei
care a ales si primele 100 de branduri cool din tara noast
Conform analizelor Antz, cele doua curente puternice
ale ultimilor ani sunt paseismul (inspiratia din trecut) si
ostalgia (nostalgia pozitiva privind ultimele decenii), care
au nascut, in tara noastra, ,romanismul cool®, aparut si ca
oreplicd la presiunea din afara. Indiferent daca este vorba
de cei plecati la munca sau de tineri aflati la studii, intervin
resorturiemotionale ce inainte pareau ridicole. ,, Totine spun
cd suntem tigani, explicd Lili, ,iar cAnd stai intr-un mediu
striin incepi sd te definesti mai bine, sa te intrebi de unde
vii si care sunt valorile care te fac diferit®, accentueaza ea.
Astfel, 25% dintre marcile prezente in top suntlocale, ,made
in Romania“, indicand o intoarcere spre valori autohtone, spre
aprecierea excelentei roménesti, mandria locala si exploa-
tareasurselor de inspiratie traditionale. ,,O vreme, am fost si
noi ca indienii si margelele, rezuma Lili. Tot ceea ce venea
din afard era mai nou, mai stralucitor si mai atractiv decat
produsele aflate in propria ograda. ,,A venit vremea sa facem
cétiva pasi inapoi“. Si, surprinzator, ograda sa se vada mult
mai cool. Coincidentd sau nu, pentru prima oara de la ince-
putul anilor 2000, marile hituri ale verii 2012 au fost in limba

I0ANA CIOCAN, ,Transgenerationarul”

32 de ani, artist vizual, ,transformator de spatii“, militanta
Nascutd exact la limita dintre Generatia X (nascuti intre 1960 si 1979)
si Generatia Y (ndscuti intre 1980 si 1994) din Estul ex-comunist,
loana leaga doud lumi, le aduce laolalta si le foloseste pentru crearea
unei emotii care misca si generatia Z (ndscuta dupd 1995). Tn 2010 a
lansat ,Proiect 1990“ care amplaseaza lucrari de artd contemporana pe
soclul din Piata Presei, rdmas liber din 1990. Este exponenta generatiei
| (iertare), care a fdcut pace cu trecutul, nu-si mai huleste originile, are
ntelegere fatd de trecutul comunist romanesc (sau estic, extins) si-l
integreaza cu detasare, folosindu-i oportunitatile si potentialul creativ.
Pentru Generatia I, trecutul nu complexeaza, ci inspird.

http://www.ioanaciocan.com/

SILVIU DANCU, ,,Povestasul milenist“

Scriitor, specialist Tn PR cultural, librar, plezirist milenist, ,,noul boem*

Membru al Generatiei® hiperconectate, care strange, transforma
informatia in cel mai rapid mod si o impdrtdseste cu generozitate,

ca un mic curator, ,povestasul milenist” cautd si Tsi gdseste solutiile
de ritm interior care sa-i permita sa ,asculte, ,sa priveasca activ”

si sd Tsi cultive pldcerile, pasiunile, crednd plusvaloare si generand
profit din aptitudinile sale vocationale. E personajul ,zen“ din alerta
urbana, nobil cu timpul sdu si al celorlalti. Observd, agregd informatia,
o selecteaza si o impdrtdseste creativ prin mediul de comunicare
online si offline, deopotriva. E spirit liber, cu venituri din activitati de
,freelancing” care exploateaza calitdtile native ranforsate in timp de
proiecte pe care le dezvoltd Tnca din prima adolescenta (scriitura, arta
vizuald, tehnologie).

http://silviudancu.wordpress.com/



LUIZA VASILIU, ,,Umanistul milenist*
28 de ani, jurnalist, scriitor, traducitor, scenarist, blogger

Luiza este jurnalist cultural si scrie despre muzica, film, litera-
tura Tn Dilema Veche, Suplimentul de culturd, Decat o Revista,
All Hollow, jazz.ro. A tradus Jurnalul lui Andre Gide si Scrierile
pornografice ale lui Boris Vian. A scris Tn antologiile Prima mea
calatorie Tn strainatate, Primul meu job si Primul meu porno.
Lucreaza la un documentar si o piesa de teatru. Reprezinta

generatia Y cu preocupari enciclopediste care exploateaza

la maxim democratizarea extrema a informatiei, Tsi cultiva
vocatia si « ldcomia » culturald, care militeaza public, prin
creatiile si proiectele ei pentru solidaritate, non-violenta si non-
discriminare si e pasionatd de umanitate si valori neoumaniste.

1 delenhante< bl +
C 1plac P gspot.ro
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DANA BERGHES,
»o0cialista
underground*

23 de ani, impresar, specialist
Tn comunicare, organizator
evenimente, copywriter

Este reprezantanta Generatiei
C (creative) si H (hiperactive)
care este dominata de curaj,
de experiment si aventura
,controlatd. Tsi cultivd

spiritul antreprenorial din
adolescentd, incearcd,
experimenteazd zone
profesionale conexe in
cautarea de oportunitdti si
pentru construirea viziunii
personale. Reprezinta valul
de comunicatori cu mdiestrie
si in mediul real, nu doar

n cel virtual (folosesc
hipercomunicarea din virtual
ca plusvaloare a calitatilor

de comunicator clasic;
accentueaza hiperactivitatea,
dezinhibitia pana la

revolutie si extravertirea

unei categorii a generatiei

G). Are generozitatea de a

lua initiativa si de a crea
platforme unde fi sustine pe
acei membri ai generatiei ei
care sunt hipercreativi, dar mai
putin pragmatici. Exploreaza
lumea underground, cauta
valori de creatie la prima
mana, se lasa inspiratd, cauta
ideea unica si exploateaza
fdrd teamd oportunitatile unei
societati hiperactive.

www.bananasociety.ro
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romani. ,In perioada urmitoare se va observa si mai preg-
nant aceasta tendinta“, explicd si Cristina. Tot pentru prima
oard in ultimii zece ani de cand lucreaza cu artisti romani,
cele doud au avut, anul acesta, patru clienti care-si doreau
acelasi lucru: scenarii si concepte clare despre cum sé faca
versurile sd sune bine in romaneste si despre subiectele pe
care si le abordeze pe limba noastré, astfel incét sa intre in
atentia tinerilor.
Doar intorcand capul in jur, auzi vorbindu-se despre
maéncare bio, producitori de proximitate, tirguri traditionale
despre revelatii culinare precum painea de Covansa, chip-
surile de mdmiligd, pateul cu trufe din Ardeal sau ecile de
tipuri de zacusca. Peste toate intervine si obsesia ultimilor
doiani: ,E facutin Roméania?, ,E facut de casa?*, E de taraz“.
Daca pand in urma cu ceva timp proprietarii de magazine
si restaurante se intreceau in denumiri cat mai exotice, in
prezentavem nume precum ,,Cdmara cumirodenii‘, , Atelier
mecanic*, ,Aerul de altadata“, , La trenulete®, , Delicatese
Florescu®, iar magazinele cu mancare bio au abandonat din
start orice elan pompos in favoarea arhaicului, bacénie®,
Delocintamplator si puternic legat de amenintarea lui Lili
de acum doi ani (,,Trebuie sd-i misti pe tineri bine de tot®)
factorul emotional s-a dovedit a fi extrem de important si in
panelul ales pentru acest top. Cei mai multi dintre formatorii
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ANCA MIRON, , Otaku Belle*

27 de ani, designer, artist ,,multifunctional”

Inspiratd de comunitatea ,otaku“ (pasionata de cultura pop japonezad)
si de functionalitatea design-ului nordic, Anca reprezinta cohorta
creativd a generatiei Y pasionate de DIY (Do It Yourself), care-si
transforma pasiunea Tn profesie si alege din globalizare avantajele
aculturatiei. Ca ntreaga cohorta pe care-o reprezintd, Anca — mixed
media girl - combina concepte culturale, idei, functionalitati din lumi
diferite si le foloseste Tn actele sale creative. E reprezentativa pentru
,Generatia@"“ care e fascinata de ,newism*“ si nu se lasa inhibatd de
concurenta globalg, ci foloseste fluxul enorm de informatii pentru
definirea de noi nise.

http://www.behance.net/ancamiron

de opinie au indicat emotia nostalgiei - dorul de copilirie sau
nostalgia retro a valorilor autentice de odinioara - si pe ceaa
apartenentei, respectiv fenomenul de localizare geografica
intr-o zond concreta. ,Revenirea apetitului pentru Roménia
era inevitabild“, accentueaza Cristina Pop. ,Dacé nu esti
mandru de tine side trecutul tdu, nu ai cum sa te dezvolti, iar
noua generatie incepe sa inteleagd asta®.

Un lucru este sigur: generatia de acum nu a inventat
cool-ul, in schimb l-a perfectionat, transformandu-l intr-un
instrument pentru adobandi pozitie silegitimitate sociala pe
bazaunui concept vechi de cAnd lumea. In romanul ,,Seniori
si doamne*, publicat in 1992 de Terry Pratchett, celebrul
scriitor britanic isi imagina o societate secretd a ,,Caluga-
rilor ordinului cool® unde proba eliminatorie din procesul
deinitiere anovicilor se facea prin selectarea celui mai,,cool“
lucru dintr-o camera plind-ochi cu obiecte.

InEuropasecolelor trecute exista conceptul de ,,cool aris-
tocratic, denumit de nobilimea italiana , spezzatura® Chiar
si Mona Lisa lui da Vinci avea ,,spezzatura“ si, am putea
pune pariu, a fost o doamné destul de cool pentru vremu-
rile ei, avand in vedere siguranta de sine discreta a zambe-
tului si pozitia relaxatd a mainilor. $i, oricat de ciudat ar
parea, budistii sunt cei care au consacrat ,,cool“-ul in forma
sa ceamai purd, cea de detasare si experiment relaxat. ,,Pot




si folosesc emailul?“ este intrebarea pe carei-o adreseazd un
student al budismului Maestrului sau, intr-un banc devenit
celebru. ,,Sigur, dragul meu® raspunde acesta din urma. ,,Cu
conditia sd nu ai niciun atasament*.

Mai in gluma, mai in serios, jocul de cuvinte dintre
atasamentul de mail siancorape care o arunca diferite lucruri
si dorinte in subconstientul nostru vorbeste raspicat despre
ceea ce inseamna sa fii ,,cool”, atat ca brand cat si ca individ:
sa ai abilitatea de a face combinatiile potrivite pentru a iesi
in evidenta, fard a parea ca faci nopti albe in incercarea de
a0 gasi pe cea mai socant-castigatoare in ochii publicului.
,Uneori ai surpriza ca targetul tiu sa te perceapa cu totul
altfel decét ai tu impresia“, spune Lili Misaila.

Pentru multi dintre clientii lor corporatisti cele doua
deruleazi focus-grupuri, fanografii sau studii longitudi-
nale (monitorizari pe o perioadd mai lunga de timp a subiec-
tilor din segmentul-tintd), pentru a releva perceptia asupra
unui brand anume: trendsetterii relevanti din baza de date
sunt chematila o intalnire informals, li se da produsul, apoi
sunt urmariti si analizatiin timp ce il folosesc sau discuté pe
marginea lui. ,,Prin ochii lor vezi acel obiect in feluri in care
nu ai fi banuit niciodatd, inclusiv punctele slabe la care nu
te-ai gAndit sau functii pe care nu le aveai in vedere®, explica
Lili. Nici médcar momentul de la care poti fii oficial ,,cool“ nu

SONIA CONSTANTINESCU, ,Vocationista“

26 de ani, scenograf

Sonia e reprezentanta generatiei Y romanesti dezamagite de sistemul
educational de aici, care nu ofera sansa descoperirii si cultivarii
vocatiei. Tsi cauta solutii personale pentru o carierd si consolideaza
cohorta ,love.profit* care alege activitdti lucrative care sa genereze
profit din aptitudinile, hobby-urile, vocatia membrilor generatiei Y (nu
credem n pensie, ,vreau sa fac ce-mi place, la ce md pricep, cu atentie
si respect pentru mediul Thconjurdtor®). Sonia a urmat studii de jurna-
lism, dar nu a profesat niciodata, alegand sa-si construiasca expertiza
n zona de scenografie si de ,costume design* prin incercari si implicari
n proiecte Tn mod direct, si nu scolastic.

RAZVAN FIREA ,Micul Print*

22 de ani, buyer n industria luxului, manechin, student la Arte, designer

Reprezentant al cohortei ,copiilor eterni®, celebreaza valorile unei
copildrii/inocente care nu-si cenzureaza curiozitatea si pasiunea
pentru experiment, joc. Cauta armonie si echilibru intre extreme,
aducéandu-le impreuna si armonizandu-le: ,viziunea mea ideal-
stilistica a fost Tntotdeauna un echilibru Tntre elemente aflate

la poli opusi: intre vechi si nou, Tntre junky si luxury, intre nisd si
mainstream.” Tsi celebreaza si cultiva fragilitatea, cautd povesti,
emotii puternice, cauta diferenta si unicitatea n fiecare detaliu al
vietii lor, sunt inspirati de valorile culturale ale pdrintilor si bunicilor
lor. Au aspiratii Tnalte, viseaza sa schimbe, sa inspire lumea, dar
nu-si pierd pragmatismul. Au curajul de a fi ,teenpreneuri”, Razvan
creand propriul sau brand de modg, ,Le Petit Indigent*, la varsta
iesirii din adolescentd, pe care il vrea peste 10 ani ,pe lista numelor
reprezentative in fashion-ul mondial*.

http://www.facebook.com/LePetitindigent

COVER STORY

mai are un prag inferior, avind in vedere ca tinerii incep s
detina fraiele deciziei de consum si sd-si educe gusturile de la
varste fragede. ,,in rAndul copiilor romani au apirut, ca siin
afard, guilty money*, explica Lili. Altfel spus, bani de cheltu-
iald cuiz de vinovatie, oferiti de parintiin compensatie pentru
programul haotic care-i tine departe de odrasle.
intémplﬁtor sau nu, in timp ce lucram la acest cover-
story m-am nimerit la ora de varfintr-o librarie arhi-cunos-
cutd din Bucuresti (pe care hipsterii o considera suficient de
cool pentru topul nostru). La sectiunea de carti pentru copii,
mi-a captat privirea o copertarosie, cu untitlu de impact: ,De
azi suntem COOL*, Résfoind-o, m-am dumirit cd e povestea
amuzanta a doi prieteni care incearca si-si explice unul
altuia ce inseamnd sa fii cool si, fard sd vreau, mi-a venit sa
rad gandindu-maé lanouaintrebare care s-ar putea adiuga pe
lista dilemelor copilaresti ddtdtoare de batai de cap adultilor.
Pe langa clasicele intrebari despre albinute si flori sau viata
simoarte, de pe buzele generatiei de hipsteri a viitorului are
toate sansele sa se desprindé, din frageda pruncie, si cite un
»2Mami, tati, ce iInseamna cool?“ sau, chiar si mai labirintic
pentru parintele in cauza, un ,,Mami, tu si tati sunteti cool2“.
Si, doar gdindindu-méla cei 9 tineri cu atitudine si personali-
tate care au trecut prin studio-ul nostru foto, incaraméane de
viazutdacdvom fiindeajuns de cool sile putemsirdspunde. Kl
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Forbes

Stefan Constantinescu, ,Retrosexualul milenist*

Architect, antreprenor

E noul model de masculinitate al generatiilor Y si

Z, construit pe bazele “retrosexualitatii“ (mai putina
obesie pentru imagine, ca in cazul metrosexualilor,
orientare spre valori fashion si de lifestyle retro) cu
valori de masculinitate clasica (criza, globalizarea,
disolutia institutiilor sociale creeaza aceasta nevoie
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si intoarcerea la valori clasice): familie, sigurantd,
responsabilitate. Retrosexualul milenist este si “gastro-
sexual” (gateste din pasiune, din hobby si este avantaj
de cucerire pentru sexul opus), si cultiva masculinta-
tea alfa (Stefan si-a facut serviciul militar fn Legiunea
Strdind) si-si exploreaza sensibilitatea transformand-o

n act pragmatic (in 2011, Stefan a infiintat impreund
cu un sculptor si un scenograf Marsupio Design — un
nou concept, multidisciplinar de abordare a designului
interior si de produs)..

http://marsupio.ro/

DIANA IONESCU,
Educatorul
»,new beauty*

27 de ani, make-up artist,
arhitect, artist vizual, estet

Diana reprezinta grupul social
al ,educatorilor®, al celor

care Tsi transmit expertiza si
viziunea despre lume pentru

a schimba mentalitati si a
construi comportamente. Tsi
practica orele de excelenta de
foarte devreme, Tsi construiesc
cariera multidisciplinar (Diana
e make-up artist cu formare
de arhitect), investesc Tn
pasiunea, deci profesia lor si
ajung ,under 30’s” sd aiba
recunoastere, factor F (friends,
followers, fans) pe care-l
folosesc Tn actiuni de educatie
(cursuri Tn care Tsi expun
expertiza). Sunt generosi,
pro-activi prin impadrtasirea
propriilor viziuni si talente.
dianaionescu.tumblr.com





