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MODA, COMUNICAGAO E TENDENCIAS: IDENTIDADE, MIDIATIZAGAO E
SENSIBILIDADES DA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

Rafaella Cruxen Tedesco’

Paula Cristina Visona

Resumo: O presente artigo analisa a relacdo entre moda e comunicacdo na
sociedade contemporanea, discutindo o desdobramento do processo de
midiatizagdo nesses campos. Reflete ainda sobre a importancia da identificacao das
sensibilidades emergentes que acontecem na esfera sociocultural que moda e
comunicagao estao inseridas, tecendo consideragdes sobre o tema. Por fim, aborda
a articulagdo da moda no campo do design estratégico, a fim de identificar
oportunidades de inovagao.

Palavras-chave: Moda. Comunicagao. Midiatizagdo. Tendéncias. Design estratégico.

1 INTRODUGAO

A moda é um dos fendbmenos mais simbolicos da pés-modernidade, uma vez
que pode ser difundida em varios campos e interver por varias esferas da vida
contemporanea, tornando-se um importante objeto do cotidiano, uma vez que ela
articula e desenvolve as relagdes sociais.

Com isso, possui capacidade de traduzir sensibilidades proprias da sociedade
moderna, seja através de objetos ou de ideias, aparecendo como um meio de
expressao de identidade, mediando a relagdo de distingcdo e identificagdo entre os
sujeitos e suas tribos no cenario urbano e virtual (SIMMEL, 1988).

Ja que a moda é possuidora de significado, também ¢é qualificada como um
dispositivo social usado para construir relacionamento com o meio, tornando-se um dos
mais poderosos produtos que a sociedade usa para se comunicar. (MIRANDA, 2008).

Desse modo, €& possivel examinar a moda como uma manifestagao
sociocultural, na medida em que ela compde algumas das atitudes pelas quais uma
ordem social é experimentada e comunicada.

Assim, na medida em que ela se articula com outros campos, sao

desdobradas novas praticas e mecanismos, como o processo de midiatizagao, ja
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que com as mudangas tecnoldgicas, culturais e sociais foi necessario compor uma
nova configuragdo da comunicacgao.

Baseado nesse cenario, o presente estudo analisa moda e comunicacéo,
tratando o processo de midiatizagdo como um novo fendmeno social e tecnolégico
que contribui para a relacdo dessas duas esferas.

Ainda, discute a importancia da identificacdo de tendéncias emergentes para
os campos do estudo, tecendo informacdes sobre seu contexto e temporalidade.

Apos entendimento geral, propde-se uma articulagdo da moda para o campo
do design estratégico, com o objetivo de gerar possibilidades de inovagao para as

marcas de moda.

2 MODA COMO FATOR SOCIOCULTURAL

A palavra moda origina-se do termo latino modus, que por sua vez, significa
maneira ou medida.

Foi a partir do século XIV que a palavra moda passou a ser relacionada a
maneira coletiva de trajar, e no século XIX, ao vestuario, uma vez que as industrias
possibilitavam a produ¢cao em massa, permitindo a disseminacdo do modo de vestir
(BENDER, 2010).

Para o fildsofo e socidlogo Georg Simmel (2008), a moda é uma importante
instituicdo social, uma vez que objetiva dois principios opostos: o de identificagcao
com o grupo social a qual pertence e o de distingdo com relagdo aos outros.

Ja Bellavitis (2007, apud BENDER) define a “Moda” com inicial maiuscula
quando se trata de mudangas proprias do setor do vestuario, e “moda” com letra
minuscula quando ela age como um movimento social de significacdo que, por sua
vez, pode ocorrer em diversos setores que nao so o do vestuario.

Segundo Lipovetsky:

Moda € uma forma especifica de mudanca social, independente de qualquer
objeto particular, antes de tudo, € um mecanismo social caracterizado por
um intervalo de tempo particularmente breve e por mudangas mais ou
menos ditadas pelo capricho, que Ihe permitem afetar esferas muito
diversas da vida coletiva. (LIPOVETSKY, 1987, p. 16).

Nesse sentido, através da moda os sujeitos se expressam, constroem sua

identidade e transmitem mensagens aos outros individuos.
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A partir destas constatacbes, € possivel entender a moda como um
instrumento de comunicagdo, ja que é uma forma de linguagem que aceita a
elaboragao de informacdes transmitidas em ambito cultural e social.

Sendo assim, com as mudangas tecnoldgicas, culturais e sociais que
emergem na sociedade, surge a necessidade de uma nova configuracao no que diz
respeito a comunicacado, uma vez que, identifica-se um novo cenario onde as midias
exercem o papel de legitimadoras do pertencimento e inclusao a determinado grupo

social, manifestando a moda através de suas multiplicidades.
3 O PROCESSO DE MIDIATIZAGAO

Segundo Santaella (2003), a conformagéao social e a cultura de um povo estao
intrinsecamente ligadas as técnicas de comunicacéo utilizadas pelos membros de
uma sociedade.

Com a globalizagao, novas perspectivas surgem para a sociedade, tornando-
se necessaria a ampliagdo das formas de interagao, relagdo e comunicacdo nos
variados ambitos sociais (SCORLA, 2009).

Por esta razdo, um descolamento da atuacdo dos meios de comunicagéo
tradicionais passa a ocorrer, surgindo a emergéncia de fazer uso de novos mecanismos
digitais, como a internet, que, por sua vez, passa a atuar como moderadora das praticas
diarias dos individuos sociais e suas relacées (SCORLA, 2009).

Sendo assim, a internet torna-se o meio mais rapido e eficaz de interagao,
passando a ser o canal no qual as pessoas se mantém conectadas e difundindo

ideias, conforme concluem Albagli e Lastres:

[...] a ampla difusdo das tecnologias de informacao e comunicagdo, as quais
proveram os meios técnicos que possibilitaram a ruptura radical na extensao
e velocidade dos contatos e de trocas de informacbes possiveis entre
diferentes atores individuais e coletivos. (ALBAGLI; LASTRES, 1999, p.12).
Nos dias atuais, € possivel classificar a comunicagdo como sendo mais rapida e
participativa, permitindo que os individuos se apropriem de novos mecanismos, assim
resultando em um momento de hiperconexao em rede, onde a qualquer momento sao
gerados novos conteudos, informacgdes e linguagens. (RECUERO, 2011).
Nesse cenario surge um novo fendbmeno social e tecnolégico, denominado

“‘midiatizacado”, que para Rodrigues (1997), pode ser entendido como processo em



4

que as tecnologias midiaticas, técnicas, légicas, estratégias, linguagens, operagdes
e demais protocolos de midias, até entdo exclusivos do campo da midia, imbricam-
se na dinamica dos tecidos sociais.

O processo de midiatizacao exerce importante papel na sociedade atual, uma
vez que deixa de ser visto apenas pela sua fungdo funcional, passando a ser
elemento indispensavel nas relagdes culturais, influenciando em diversas instancias
sociais, inclusive a da moda (SGORLA, 2009).

Compreende Barbero:

O lugar da cultura na sociedade muda quando a mediacdo tecnoldgica da
comunicagdo deixa de ser meramente instrumental e para espessar-se,
condensar-se e converter-se em estrutural: a tecnologia remete, hoje, ndo ha
alguns aparelhos, mas sim, a novos modos de percepgéo e de linguagem, a
novas sensibilidades e inscritas. (BARBERO, 2006, p.54).

A midiatizagdo interfere no ambiente cultural de tal forma que cria novos
significados de linguagem e outras formas de percepgao dos sinais, tornando-se um
meio pelo qual a moda utiliza para impulsionar conceitos e ideias pelo mundo,
contribuindo na construgdo de identidades e atuando como um agente de
comunicacéo entre os individuos (McCRAKEN, 2010).

Visto isso, identifica-se a importancia de observar o cotidiano, os grupos
urbanos, as manifestacdes culturais e 0s novos mecanismos sociais, uma vez que,
se eles trazem novos significados e sensibilidades, antecipar as informagdes por
meio da analise das tendéncias torna-se importante para acompanhar as oscilagdes

de comportamento da sociedade e, consequentemente, da moda.

4 CONTEXTO DAS TENDENCIAS

Segundo Caldas (2004), o termo tendéncias deriva do latim tendentia, que
pode significar “tender para”, “inclinar-se para” ou “ser atraido por”. Outro sentido
que o autor atribui para a palavra € o da abrangéncia, uma vez que o verbo também
pode significar “estender” e “desdobrar”.

Ao longo do tempo esse entendimento foi passando por varias alteragbes e

adotando diferentes padrodes:

O fendbmeno define sempre em fungéo de um objetivo ou de uma finalidade,
que exerce forca de atragdo sobre aquele que sofre a tendéncia; ela
expressa movimento e abrangéncia, é algo finito (no sentido que se dirige
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para o fim) e, ao mesmo tempo, ndo é 100% certo que atinja seu objetivo; &
uma pulséo que procura satisfazer necessidades (originadas por desejos) e,
finalmente, trata-se de algo que pode assumir ares parciais e pejorativos.
(CALDAS, 2004, p. 26).

Sendo assim, se a forca é finita, considera-se que as tendéncias podem ser
classificadas por ciclos.

Podemos entender por ciclo de vida das tendéncias o fluxo de
acontecimentos que exercem influéncia em determinados contextos e que perdem
sua forca em um dado momento, sendo substituidos por um novo fluxo.
(ZANETTINI, 2012).

Nessa logica, compete a ideia de temporalidade ao conceito de zeitgeist,
considerado uma poténcia maior que envolve o grau de vigéncia desses fendmenos.

Caldas pontua zeitgeist como “espirito do tempo” e contextualiza o conceito
como “o conjunto de caracteristicas em comum a um tempo social, sendo essas
caracteristicas um acumulo de crengas, valores e maneira de viver dos individuos.”
(CALDAS, 2006).

Para Massonier (2008), o poder das tendéncias esta na sua antecipagéo, uma
vez que elas nos permitem ganhar tempo e preparagao para o que vem.

Ainda para Massonier:

Conhecendo as tendéncias conhecemos as sementes do futuro que estado
contidas no presente. De todas as sementes, algumas se desenvolvem,
enquanto outras se perdem pelo caminho. Mas em todo caso, tanto para o
individuo quanto para as organizacbes e sociedade, o importante é estar
atento, e assim tomar as decisdes em fungdo de um horizonte ampliado.
(MASSONIER, 2008, p. 15).

Portanto, se as tendéncias sao portadoras do futuro, torna-se necessario

definir seus tipos e a sua classificagao por temporalidade.

5 TEMPORALIDADE DAS TENDENCIAS

Segundo Lindkvist (2010), as macrotendéncias sédo as tendéncias que
incluem mudancas de ciclos econdmicos, surgimento de novas tecnologias, podendo
durar uma ou duas décadas.

Pode-se dizer que elas refletem comportamentos locais em que a motivacao é
percebida globalmente, podendo aparecer em lugares distintos, mas que tém os

mesmos valores e conceitos.



Ainda sobre as macrotendéncias, discorre Caldas:

Sao chamadas de tendéncias de fundo, sdo mais estratégicas no sentido de
permitirem a identificagdo de territérios de posicionamento e de novas
oportunidades (para o desenvolvimento de novos produtos, por exemplo),
um processo que geralmente demanda um tempo mais longo de maturagao.
(CALDAS, 2007).

Pode-se dizer que elas tém um periodo de desenvolvimento, maturidade e
decadéncia muito maior do que as microtendéncias, permitindo assim a observagcao
dos movimentos que a sociedade esta tomando, de um ponto de vista globalizado.

Nesse contexto, as microtendéncias, também chamadas de tendéncias de
ciclo curto, sdo relacionadas a comportamentos emergentes de determinado grupo
social ou tribo.

Lindkvist (2010) faz uma metafora para exemplificar seu significado e nivel

de alcance:

Se olharmos para as pessoas ao nivel da rua, veremos o que vestem e o que
tém nas maos. Poderemos até mesmo ouvir certas palavras em suas
conversas referindo-se a eventos atuais. Estas sdo as microtendéncias ou
tendéncias de moda. Costumam durar de um a cinco anos e ditam que roupa
vestimos, que tipo de engenhocas eletrbnicas usamos e que tipo de
expressdes do momento permeiam nossa linguagem. (LINDKVIST, 2010, p.5).

Sendo assim, para Penn (2007), as microtendéncias sdo um grupo de
identidade intenso que influenciam o comportamento da sociedade e estao
moldando o futuro, destacando também a importancia de se observar os pequenos
nichos, uma vez que o poder da escolha individual nunca foi tdo evidente.

Sobre essa perspectiva, investigar as tendéncias e suas possiveis
manifestacbes torna-se essencial para a identificacdo de novos comportamentos
sociais, uma vez que permitem o desdobramento de informacdes a respeito das
vontades e desejos dos individuos, criando meios de identificagcao através da moda
e da midiatizacao.

No proximo capitulo analisaremos como esse cenario se articula em outros
campos, como o do design estratégico, gerando possibilidades para as marcas de

moda inovarem em suas estratégias.



6 CONTRIBUIGOES DO DESIGN ESTRATEGICO PARA A MODA

Estando a moda, no contexto contemporaneo, dentro de um campo
mercadoldgico que também tem por base a metodologia do design, surge uma nova
possibilidade no que se refere a sua dimensao estratégica.

Para Celaschi (2007), o ambiente mercadologico € caracterizado pelas
mudangas constantes, por isso, o design atual ndo deve apenas se preocupar com
as materializagdes dos processos industriais, mas também com os aspectos
imateriais de novos processos econdémicos e sociais.

O objetivo principal € que as marcas se desenvolvam competitivamente,
antecipando os desejos do seu publico, através de um processo de inovagdo em sua
estrutura de produtos e servigos (CELASCHI, 2007).

Nesse contexto, o design estratégico aparece como um modelo de
conhecimento a fim de produzir novos valores, pensando em inovagdo nao apenas
do produto em si, mas levando em consideragcdo valores que contemplam outros
processos como a concepcao, producao, comunicacao e distribuicao.

Assim, a ideia do design estratégico passa a ser o sistema-produto, definido
como “conjunto coerente de elementos materiais e imateriais que modificam e
influenciam a existéncia do produto e suas percepcdes pelo consumidor’ (BORBA,
GALISAI, GIORGI, 2008).

A concepcgao desse conceito torna-se importante, uma vez que situa a nogao
estratégica do design para as marcas, deste modo, trazendo a proposta de inovagéo
e de como a analise do ambiente externo pode ser importante para seu
posicionamento (REYES E BORBA, 2007).

Levando em consideragédo a abordagem do design estratégico, reitera-se a
importancia das marcas estarem atentas as sensibilidades emergentes que
acontecem na esfera sociocultural do mundo contemporaneo, como o processo de
midiatizacdo, uma vez que existem fatores, como as tendéncias, que colaboram
para a criagao de sentido da marca para seus consumidores.

Desse modo, o design estratégico pode contribuir com as marcas de moda,
auxiliando-as no posicionamento em seus respectivos setores e identificando

oportunidades de inovagao para torna-las mais competitivas no mercado.



7 CONCLUSAO

Conforme levantado, a moda representa grande relevancia no que diz
respeito a sociabilidade dos individuos, ja que atribui identidades e papéis sociais.

Sendo assim, é fundamental compreender a moda como um dispositivo
sociocultural que manifesta simbolos, mensagens e expressdes de identidade,
afirmando seu papel como elemento de linguagem e de comunicacéo.

O surgimento de novos modelos de relagbes socioculturais, como 0 processo
de midiatizagdo, passa a intervir na forma de comunicagdo da sociedade
contemporanea, produzindo novos significados e formas de percepcao de sinais,
operando como um amplificador que impulsiona ideias pelo mundo.

Conclui-se, portanto, que esse cenario contribui para a formagao de novas
sensibilidades emergentes no meio social, assim constatando a importancia de
antecipar as informacdes através da investigacdo das tendéncias.

Nessa perspectiva, ao inserir a moda no campo do design estratégico e no
seu conceito de sistema-produto, foi possivel reiterar a importancia que a analise do
contexto sociocultural da sociedade e suas sensibilidades emergentes exercem para
o posicionamento diferenciado das marcas, completando que, para antecipar os
desejos através de um processo de inovagao, € necessario produzir e comunicar

novos valores que fagam sentido para o seu publico.

Fashion, communication and trends: identity, mediatization, and sensitivities

of the contemporary society

Abstract: This article analyzes the relation between fashion and communication on
contemporary society, discussing the deployment of mediatization inside those fields.
Reflects on the importance of identifying the emerging sensibilities that happen in
sociocultural sphere that fashion and media are inserted, with considerations on the
subject. Finally, it discusses the contribution of strategic design for fashion in order to
identify opportunities for innovation.

Keywords: Fashion. Communication. Mediatization. Trends. Strategic design.
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