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			INTRODUÇÃO


 


			Como não poderia deixar de ser nos tempos atuais, fui encontrado por meio uma rede social que eu alimentava esporadicamente atualizando o meu perfil, e foi graças a esse contato inicial, e posteriormente um bate-papo informal, que acabei aceitando o desafio de colaborar com a Editora Freitas Bastos na execução desta obra, intitulada “Moda é comunicação?”.


			Assim, tive a oportunidade de poder compartilhar com você, caro leitor, as minhas experiências e informações acumuladas ao longo do tempo dentro do universo acadêmico e industrial na área da moda. Foi tudo muito profissional e assertivo – após algumas trocas de mensagens eletrônicas e por aplicativos, ficou acertado que escreveria sobre o universo que trago dentro de mim há mais de trinta anos trabalhando com moda e comunicação, dentro e fora do país, no chão de fábricas e das confecções, criando, desenvolvendo e divulgando as mais diversas peças/marcas do vestuário de todos os gêneros.


			Atuo na área acadêmica, seja administrando aulas em várias universidades pelo Brasil afora, seja coordenando e implantando cursos de moda sobre o referido assunto, entre outros tantos de minha competência. Na área industrial, desenvolvendo e criando produtos têxteis, além de divulgar e propagar essas criações em diferentes mídias de comunicação.


			O desafio de escrever um livro sempre esteve presente em meus pensamentos. Já elaborei e preparei vários conteúdos (como textos, podcast e gravações de vídeos) para serem utilizados em diversas instituições de ensino superior, mas a proposta de escrever um livro de cunho acadêmico é realmente fascinante e sempre me cativou. E, após o convite da senhora Marisol Soto, pensei: por que não?


			Então encarei mais esse novo desafio com garra e determinação, a fim de entregar aos leitores desta obra um parecer profissional e envolvente, com uma linguagem atraente e de fácil leitura e compreensão.


		




		

			SOBRE AS DIVISÕES DOS CAPÍTULOS


		

 


			Iniciaremos nossa viagem literária procurando esclarecer o leitor sobre o que entendemos ao sermos questionados a respeito do que é moda. Ao longo dos diversos anos dentro de sala de aula, sempre que uma nova turma se inicia, é inevitável a pergunta que elaboro para os calouros: “E, para você, o que é moda?”, recebendo as mais diversas respostas e justificativas. Todas com o seu grau de entendimento e de expectativas referentes ao curso. E notamos que, com o passar dos tempos e dos meios de comunicação, as respostas acabam sendo cada vez mais sem direcionamento ou posição crítica sobre o assunto, e sim fruto de alguma informação recebida e aceita como verdadeira.


			A moda, para nós, é um mundo regido por constantes alterações de comportamento, de necessidades e de desejos, em um universo que mostra uma incansável evolução na busca de produtos que justifiquem sua existência, isto é, na reestruturação dos frequentes segmentos da indústria da moda. Esse processo é fruto de inúmeras transformações nos valores e rotinas do homem atual, e apresenta-se até mesmo sob outros padrões estéticos do vestuário, obrigando a indústria a reformular antigos conceitos e a própria dinâmica do processo criativo e produtivo.


			Já no segundo capítulo, conversaremos sobre os conceitos e discutiremos sobre a força e o poder da comunicação; afinal, os bons dicionários definem comunicação como ato ou efeito de transmitir e receber mensagens e que envolve duas ou mais pessoas. Podemos dizer que se trata do processo de permutar conceitos, gestos, ideias ou conhecimento, falando, escrevendo ou por meio do simbolismo dos sinais e expressões.


			Entendemos que o mecanismo que envolve a comunicação divide-se em três qualidades básicas dos seres humanos e se torna possível porque usamos nossa “percepção” para captar as informações; depois “avaliamos” para poder interpretar e compreender a mensagem; e, finalmente, “expressamo-nos” com palavras ou atitudes, baseadas nas reações emocionais provocadas pelo modo como associamos aquela mensagem.


			Sendo assim, faz-se necessário prestar bastante atenção nos conteúdos de informação que ganhamos, não somente pelas mensagens diretas, mas também por aquelas que absorvemos entre conteúdos simbólicos, inconscientes e subentendidos, naquilo que chamamos de comunicação além da comunicação. Os estudiosos do comportamento nos avisam que, desde a infância, recebemos, por meio da comunicação, um maior ou menor desenvolvimento psicoemocional.


			E, finalmente, mas não mesmo irrelevante, vamos encontrar no terceiro capítulo as ferramentas de comunicação da moda, as quais são capazes de transmitir e receber mensagens articuladas constantemente, realizando somas ou subtrações nas mentes das pessoas com palavras e atitudes vivenciadas hoje, e com as outras palavras recebidas ontem, para apresentar-nos a novos conceitos e conclusões da realidade.


			Entendemos que as palavras são filamentos sonoros revestidos de nossos sentimentos, e nossas atitudes são resultado de expressões assimiladas e determinadas pelo nosso comportamento mental. Ao transformarmos essas palavras em conteúdo de audiovisual, possibilitamos externar o processo criativo no qual o designer idealizou e como imaginou a sua divulgação.


			


			Discutiremos os meios de comunicação como agentes difusores no cenário publicitário e de divulgação da marca, utilizando tanto técnicas consagradas – como gestão de marca, merchandising e editoriais de moda – quanto as mais atuais, que envolvem as mídias sociais, tão abrangentes no universo desse jovem consumidor.


			Assim, os capítulos foram se formando tão independentes que podem ser lidos tanto em sequência quanto isoladamente, enriquecendo mais ainda a busca do leitor por esse tipo de informação, tão necessária para seu aprimoramento profissional. Dessa maneira, também serão discutidas as motivações para entender e respeitar o comportamento dos jovens; como eles definem seus estilos, suas atividades e interesses para se manterem sempre atualizados e como e por que compram determinadas marcas e quais fatores os levam a consumir roupas específicas, discutindo o conjunto de valores gerais Pretende-se, com “Moda é comunicação?”, contribuir para essas informações.
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			CAPÍTULO 1: 


O QUE É MODA?


			Todas as modas são, por seu próprio conceito, modos mutáveis de viver.
KANT


			Ao longo de mais de vinte anos lecionando em cursos de moda em diversas faculdades, tive a oportunidade de debater junto aos estudantes esta questão: o que é moda?


			Não temos, à primeira vista, uma clara definição sobre o que é moda. Podemos dizer que a moda é, e se torna, o reflexo do estilo de vida da sociedade da qual e para a qual ela é criada. Sendo assim, acredito que seja a essência e o poder de comunicação e de penetração no subconsciente de quem a consome, os quais não podem ser controlados.


			Entendemos a roupa como uma combinação de elementos da decoração corpórea, em que a moda é uma linguagem que plasma ou modela um corpo humano por intervenção da aquisição desse corpo biológico, promovendo nele as consequentes transformações, que, ao serem atuadas, agregam novos sentidos a esse corpo.


			Assim, vamos ao debate!


			1.1 	Moda e formas de manifestação cultural


			O conceito de cultura é, até os dias atuais, um dos mais controversos no âmbito acadêmico, sendo muitas vezes estabelecido de forma equivocada no campo do senso comum. Dessa forma, podemos entender como cultura tudo aquilo que é aprendido e compartilhado pelos indivíduos de uma determinada sociedade, possibilitando uma identidade dentro do grupo a que esses indivíduos pertencem. A aquisição e perpetuação da cultura é um processo social, e não biológico, fruto da aprendizagem.


			Dessa forma, podemos dizer que, dentro de cada sociedade, o patrimônio cultural recebido de seus antepassados é transmitido pelas gerações mais velhas para as mais novas por meio da educação. Sendo que o termo “educar” aqui se refere ao ato de transmitir valores, conhecimentos, técnicas, modo de viver e tudo aquilo que é mantido como atitude por essa sociedade.


			Como manifestação cultural, entendemos o homem como ser social, em uma base de influência de regras, em que a principal é fazer parte do grupo, daí transcorrendo as práticas sobre o consumo baseadas em pressão social. Como ser emocional, em um alicerce que pode ser tanto consciente quanto inconsciente, daí decorrendo as práticas sobre o consumo baseado na excitação, supondo-se que níveis não racionais dominam o comportamento. Como ser racional (ou inteligente), o homem exerce sobre o consumo sua razão, no intelecto, na comparação de lucros e perdas, nos processos de custo-benefício.


			Logo, o ser humano é:


			

					
Positivo, pois seu comportamento é ditado pela razão.


					
Emotivo, sendo movido por afetos conscientes e inconscientes.


					
Social, já que sofre o impacto das regras do grupo.


					
Dialético, uma vez que é instigado por oposições.


					
Complexo, pois é motivado por determinações e indeterminações de vários níveis.


			


			


			Ao analisarmos cronologicamente as manifestações culturais com as quais a moda interagiu, vamos notar sua presença marcante e envolvente ao longo dos tempos. Notamos que o vestuário se destacava como parte integrante de rituais e distinções sociais. No início, encontramos os homens das cavernas manifestando-se para os demais de uma forma bastante visual, em que o líder do grupo se vestia com a pele de um animal feroz, o qual ele havia derrotado, demonstrando para todos que “ele era o cara” a ser vencido. Da mesma forma que as mulheres dessa tribo se ornavam de flores e sementes para chamar a atenção de novos pretendentes.


			Com efeito, desde o momento de seu nascimento, o homem é moldado para pertencer a um determinado grupo. O estado de nudez nos remete à visão cristã de pureza, estado anterior ao pecado original, visto que o homem, quando inserido no contexto cultural, reveste e decora seu corpo, potencializando sua dinâmica no processo da comunicação, selecionando, para isso, partes específicas do corpo que devem ser ocultadas ou reveladas.


			Segundo o conceito bíblico ao criar o homem, Deus o fez para reinar sobre as outras criaturas; logo depois, criou a mulher para ser sua companheira de aprendizado e: “O Homem e a Mulher estavam nus, e não se envergonhavam” (Gênesis 2, 25. Bíblia Sagrada. Grifo meu). E as escrituras narram ainda que: “A mulher vendo que o fruto era bom para comer e de aspecto agradável e muito apropriado para abrir a inteligência, tomou dele, comeu, e o apresentou ao seu marido que comeu igualmente. Então seus olhos abriram-se e, vendo que estavam nus, tomaram folhas de figueira, ligaram-nas e fizeram cinturas para si” (Gênesis 3, 6 - 7. Bíblia Sagrada. Grifo meu). A nudez, o estado natural do homem, é ocupada pela cultura desde a primeira aparição do sujeito, quando nasce, pela decoração corpórea e por conta da vestimenta que o acompanha até a morte. Temos, então, as três características significativas do vestuário: proteção, adorno e pudor.


			Foi somente na Idade Média que surgiu a palavra e o conceito de moda no sentido que conhecemos hoje – movimento cíclico, mudança permanente na forma de trajar –, dando início, então, ao princípio da imitação e da distinção. Do latim “modus” (maneira, medida), o termo “moda” designa, desde 1393, maneira, depois jeito (“façon”, em francês, que evolui para o termo em inglês “fashion”). Em 1482, aparece pela primeira vez com o sentido de “maneira coletiva de se vestir”. E vestir-se “à nova moda” torna-se, em 1549, o “estar na moda”, que perseguimos incessantemente cada vez que abrimos o guarda-roupa e procuramos formas e meios diferenciados de nos expressarmos, de articularmos crenças e criarmos vínculos sociais.


			Com o passar do tempo, o mundo do trabalho se fragmentou em múltiplos processos organizados em rede. Hoje a moda está mais próxima daquilo que o velho Marx apontava como o papel do delinquente no mundo burguês.


			O delinquente produz urna impressão de caráter moral, e às vezes trágica, estimulando dessa forma a reação dos sentimentos morais e estéticos do público. Além dos manuais de direito penal, de códigos penais e de leis, produz arte, literatura, novelas e inclusive tragédias. O delinquente introduz certa diversão na monotonia e na serena tranquilidade da vida burguesa, defendendo-a contra o marasmo e provocando essa tensão inquieta, esse dinamismo do espírito sem o qual o próprio estímulo da concorrência acabaria por se embotar (Marx, 1974).


			Como o delinquente, que aparentemente nada produz e, no entanto, enlaça tantos trabalhos úteis para a manutenção da ordem, a moda surge como a culminância de uma cadeia produtiva que une o longínquo mundo rural e o guarda-roupa do mais ocioso membro do chamado beautiful people1, alinhavando centenas de elos que ligam em um só destino a indústria petrolífera, a química, a têxtil, as confecções, milhares e milhares de artesãos (costureiras), a cadeia do couro e calçados, a indústria metalúrgica, os shopping centers, os lojistas, as agências de publicidade e, claro, os influenciadores digitais, as televisões, as modelos, os estilistas. Assim, conseguimos perceber a importância dessa cadeia têxtil, que exerce tanta influência no comportamento e nas atitudes desse usuário que busca constantemente ser capaz de representar determinada marca.


			De fato, a moda só aparece para o grande público na qualidade de conjunto de objetos que produz agitação frenética no seu entorno, envolvendo modelos, estilistas, artistas e jornalistas em uma infinidade de acontecimentos dos quais estão excluídos os comuns dos mortais. Muito antes da época da moda industrializada, movimentos estilísticos no vestuário ocidental estavam desfrutando uma importância emocional profunda, oferecendo um modelo visual dinamicamente poético para as vidas dos indivíduos e tornando a moda ocidental amplamente revelada como um novo império.


			O termo “império” como formas de manifestação cultural trata das questões econômicas, por causa dos números exorbitantes dos lucros líquidos de grandes conglomerados, como o império da LVMH, por exemplo, como pode se relacionar às representações e práticas próprias da moda, que ocupa vários setores da sociedade, exercendo influência e sendo influenciada por eles. Tais influências podem ser percebidas e usadas na construção da identidade por meio da moda, conforme o princípio da afirmação assinala.


			1.2	Linguagem e os sinais de moda na contemporaneidade


			Tendo a moda como aliada, a sociedade pós-moderna encontrou respaldo para acentuar as questões acima, na busca incessante pelo novo, optando pela distinção ou imitação. Diante disso, com a nova consciência global, a moda agora atrai civilizações que nunca tiveram uma história de ciclos de moda e que tinham orgulho disso.


			Na moda, em sua fase inicial, a imitação é referenciada pelas diferenças de classe. É a nobreza que inventa e produz novidades, muitas vezes em função das próprias constituições corporais de seus integrantes ou ainda do sentido conferido a determinadas cores ou formas como signos de poder e riqueza Poderosos governantes, reis, pessoas importantes do mundo político lançaram modas sem ter a intenção de fazê-lo (Mesquita, 2000).


			Svendsen (2010) assegura que a moda deixou de seguir a coerência de substituição – na qual uma tendência substitui a outra – para dar vez à lógica de suplementação, com tendências recicláveis. Assim, uma nova não necessariamente ocupa o espaço da outra ou a elimina, permitindo que o velho e o atual possam coexistir. Além disso, Pierre Bourdieu afirmava que os membros da classe operária não tinham acesso aos bens culturais e de consumo da classe média e alta, e, por isso, as diferenças nas formas de se vestir se mantinham, fazendo com que aqueles pertencentes às classes operárias usassem roupas que durassem mais tempo e fossem mais funcionais.


			A moda apresenta sinais de linguagem quando tem suas próprias virtudes relacionadas àquelas da liberdade individual e da imaginação sem censura que ainda são subjacentes aos ideais democráticos. Fica cada vez mais interessante o diálogo a que o homem se dispõe com o ambiente em que vive; afinal, é na sua maturidade que realmente se projetam suas verdadeiras características. Muito embora tenhamos exemplos de crianças cada vez mais certas e resolvidas a respeito de com que roupa irão a um evento social, muitas vezes programado por elas mesmas, fazendo questão de se sentirem na moda e utilizar as peças que estão acontecendo naquele momento específico, demonstrando estar atentas aos aspectos modais. Para muitos, essa situação, em que nossas crianças escolhem a própria roupa, gera certas atitudes com as quais sabemos como nos comportar.


			De fato, o esforço psicológico em fazer escolhas que estejam na moda é para muitos repulsivo. As exigências sociais que essas escolhas demandam têm, algumas vezes, sido vistas como violações da liberdade, como se uma liberdade maior realmente existisse, em que umas poucas regras simples são seguidas e respeitadas por todos no grupo. A escolha pessoal tem a mesma abrangência limitada para todos, e as revelações inconscientes são mínimas.


			Nas civilizações pré-modernas, a aparência era padronizada de acordo com os critérios habituais, de modo que alguns adornos faciais ou na vestimenta eram informações de individualização, mais pertinente à identidade social do que à pessoal. Ainda hoje esses dois tipos de identidade aparecem associados, e é possível expressar gênero, classe e status ocupacional, porque as formas de se vestir sofrem influências do grupo, da propaganda e dos recursos socioeconômicos, que contribuem, às vezes, mais para padronização do que diferenciação individual, por mais que a escolha de roupa seja livre.


			Giorgio Agamben (2009), ao discutir os sinais de “O que é o contemporâneo?”, cita como exemplo que a moda é atemporal e produz uma descontinuidade no tempo, visto que o “agora” da moda não é identificado por nenhum tipo de cronômetro, está localizado entre um “ainda não” e um “não mais”; é um tempo que está adiantado em relação a si mesmo.


			Entre esses sinais que a moda apresenta, com abordagens sedutoras, a semiótica parece a mais rebuscada, pois confere à moda o estatuto de um departamento da linguagem geral dos signos. Mas a semiótica, no caso, é também de grande cumplicidade com os aspectos mais perversos do seu objeto, pois silencia sobre o mundo da produção. Perversidade que vai das formas mais arcaicas de remuneração do trabalho (salário por peças, por exemplo, tão usual nos primórdios da revolução industrial e que permanece na cadeia da moda). Perversidade que faz do usuário o objeto da roupa, pois o “estilo” é antes de tudo um discurso que se debruça sobre o corpo, tecendo uma pele cultural para o sujeito, desenvolvendo a sua segunda natureza táctil e visual.


			No panorama da moda contemporânea, assim como na sociedade, concentra-se a sociologia da moda, por exemplo, que procura estudar o sujeito nos processos de grupo e diante das normas às quais é submetido. Entendemos que o sujeito não deixa de ter um “eu” na sua essência interior, mas esse eu é construído por meio da sua relação com a sociedade, entre o interior e o exterior, entre o mundo público e o privado. Contudo, isso vem se modificando, e o sujeito está se tornando fragmentado, formado por várias identidades que podem ser contraditórias. Bauman (2005) diz que, se, por um lado, a busca pela identidade é o anseio por segurança – porque a experiência de viver “sem apoio em um espaço pouco definido” pode produzir ansiedade em longo prazo –, por outro, viver em uma posição fixa diante de diversas possibilidades não aparece como uma decisão atraente.


			Ao utilizar a metáfora do quebra-cabeça, o autor faz uma analogia que, no caso do jogo, é possível juntar as peças sabendo qual imagem será formada, pois ela aparece impressa na capa, podendo-se, assim, ir examinando cada etapa para saber se o processo está saindo de forma correta; no caso da identidade pessoal, como ele apresenta, é um quebra-cabeça incompleto, porque nunca se saberá quantas peças faltam para que se complete. As peças podem até ser reunidas de forma significativa, mas não há uma prévia da imagem que será formada e, portanto, diferente do jogo, que é orientado para um objetivo específico; a identidade apresenta um trabalho direcionado para os meios.


			Dessa forma, percebemos que esses sinais remetem o sujeito a uma busca constante de identificar e se “misturar” nessas diversas camadas da sociedade sobre as quais a moda exerce certa influência, levando o indivíduo a se posicionar, o que, às vezes, para ele, é algo multifacetado, uma vez que a cada dia surgem novas opções de engajamento que são apresentadas em suas redes sociais.


			Uma forma de perceber o dilema dessas múltiplas possibilidades de identidades, que são apresentadas nesses sinais que muitas vezes são contraditórios, é apontada por Svendsen (2010), quando ele apresenta como exemplo uma situação com duas pessoas: uma está usando um traje sadomasoquista, e a outra, uma roupa militar, assegurando que é possível fazer conclusões de que a primeira tenha preferências sexuais voltadas para esse tipo de fetiche, e a segunda tenha algum trabalho ou afiliação relacionada a um serviço militar. No entanto, o problema atual é que os estilos de moda se massificaram tanto que também aderiram a estes elementos no vestuário – o do fetiche e do militar, que, mesmo sem terem identidade correspondente a esses aspectos, foram aceitos pela sociedade, tornando tais conclusões duvidosas.


			Podemos citar mais dois exemplos que podem ser apontados para elucidar a questão da identidade e da moda sujeita ao social: o dandismo e o antimoda, originários da moda oposicionista – uma postura independente quanto ao vestuário perante as tendências contemporâneas. O dandismo caracteriza-se pela busca de um estilo autêntico e individual que vai de encontro ao vaivém da moda, fazendo oposição aos códigos e normas vigentes, em uma condição de anarquia revelada por meio das roupas incomuns. Já a antimoda é uma atitude completamente oposta à moda predominante, portanto é preciso conhecê-la e deixar-se absorver por ela, para que a oposição possa ser exercitada.


			Sabemos que o vestuário é um componente da cultura material da empresa que demonstra seus valores e conceitos. Para Sant’Anna (2007), “a moda situa-se no campo do imaterial, entretanto sua materialidade e expressividade dão-se através do vestuário”. A moda e o vestuário, ou outros produtos materiais da moda, compõem, então, uma linguagem de moda, ou seja, uma maneira de comunicar a consciência/conceito da marca.


			Linguagem de moda é o sistema por meio do qual o homem confirma suas ideias e pretensões, seja por meio da fala ou da escrita ou de outros sinais convencionais. No dia a dia, o indivíduo utiliza a linguagem verbal e não verbal. Isso alarga a importância dos produtos da moda, porque esses são componentes de uma linguagem, sugerindo os textos pessoais e culturais como registros históricos do caminho de um sujeito, ou de uma cultura. Uma das maneiras de a marca se comunicar com seus clientes é por meio das vitrines apresentadas em suas lojas físicas, que são a consciência da marca.


			

			Figura 1.1: Vitrine de loja
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			Ao vender um produto, vende-se também um conjunto de valores, expectativas e emoções. Os conceitos reunidos aos produtos estão abordados tanto em aspectos funcionais quanto em afetivos e subjetivos. Os compradores procuram produtos ajustados a suas expectativas e desejos e que, ao mesmo tempo, sejam análogos à sua autoimagem.


			A moda pode dar ao indivíduo a oportunidade tanto de se associar a um grupo quanto de se diferenciar de seus membros. Tomemos como exemplo o estereótipo de estudantes de certos cursos e de profissionais de algumas áreas. Segundo Bhabha (1998): “O estereótipo é um modo de representação complexo, ambivalente e contraditório, ansioso na mesma proporção em que é afirmativo, exigindo não apenas que ampliemos nossos objetivos críticos e políticos, mas que mudemos o próprio objeto da análise”.


			


			Esses estereótipos são notados em uma instituição de ensino superior, onde se encontram os mais diversos tipos de cursos, e basta olharmos para os alunos, e identificaremos a área em que atuam apenas por conta do vestuário que estão usando. Se notarmos um grupo de alunos trajando vestimenta social, como terno e gravata, logo imaginamos ser da área de direito ou administração. Em contrapartida, ao nos encontrarmos com outro grupo cujo traje é mais despojado e solto, pode-se tratar da área de humanas, como estudantes de história ou pedagogia. Agora, um grupo que se posiciona com cabelos coloridos, roupas descoladas e atitudes de vanguarda, com certeza, será de alunos das áreas de design, moda e comunicação.


			A modernidade oferece ao indivíduo inúmeras opções e, portanto, o coloca diante de escolhas constantemente, oferecendo pouco suporte para que saiba qual é a melhor opção.


			São esses os sinais que a moda contemporânea apresenta por meio do uso de linguagem própria e específica para demonstrar aos seus usuários o seu papel de representatividade na sociedade atual.


			1.3	Observatório de tendências de moda


			A moda, como sistema, atende aos conjuntos de produção, desenvolvimento e comunicação. A visão da moda como uma instituição compreende mais do que as etapas de produção de vestuário e as pessoas envolvidas nos processos; abrange cada etapa produtiva na qual ocorre o conceito e a prática da divulgação, como a imprensa de moda, propaganda, branding, criação e varejo.


			Assim, o conceito comum de tendência implica um caminho a ser seguido, e uma vez definindo a direção que a coleção deverá alcançar, ao ser lançada, mediante a tendência que seguiu, e envolvendo na coleção algo que tende a crescer e tornar-se um padrão. Pelo contrário, uma tendência – mais especificamente uma tendência de moda – raramente será padronizada, pois sua característica é ter sempre o significado simbólico de novidade. De uma forma geral, a tendência é associada às ideias de moda e à novidade, assim como às ideias de antecipação e incerteza.


			A língua inglesa proporciona duas palavras desiguais para tendência: trend e tendency. O que não ocorre em outras línguas, como, por exemplo no português e no alemão. A diferenciação em regra define a palavra “tendência” (trend) em relação às ideias de novidade e de moda efêmera, enquanto o outro significado da palavra tendência (tendency) é o que mantém associações a áreas como estatística e psicologia, referindo-se a uma predisposição de longa data. Portanto, uma tendência (no sentido geral da palavra) é a inclinação predisposta para algo, alguém ou alguma situação que provavelmente acontecerá no futuro próximo.


			As tendências de moda são fenômenos que pertencem tanto ao gosto, quanto ao estilo. Segundo Lipovetsky (2007), são convergências de desejos e de gesto, caracterizadas por ciclos de variável duração e rápida modificação. Contudo várias pessoas não seguem as tendências que são ditadas pelos bureaux de estilos em oposição à expressão da própria individualidade, em que não se sujeitam a seguir os padrões preestabelecidos. Muitas dessas pessoas desfavorecem as tendências, considerando-as seguidas pelas massas, e não querendo se sujeitar a se padronizar como fazem as demais.


			Partindo da ideia de instaurar uma diferença, a moda trabalha com particularidades de tendências, como, por exemplo, as sazonais. Que são aquelas que aparecem em determinadas épocas do ano, estimulando a venda dos produtos de tempos em tempo, tais como: Dia dos Namorados, Dia das Mães, Natal, por exemplo – quando os lojistas se preparam para colocar em suas vitrines a coleção especificamente elaborada para aquela ocasião.


			Dessa forma, conseguimos verificar facilmente quando essas particularidades são assumidas por grupos, seus integrantes tornam-se “iguais”, justamente pelo movimento de aderência coletiva. Aderência esta realizada por meio dos inúmeros meios de comunicação, que cada vez mais se profissionalizam, na divulgação daquilo que acreditam ser moda. Sendo assim, constata-se que a mídia propaga a existência de uma “moda”, mas a moda, por sua vez, padroniza grupos inteiros, deixando de ser ressaltada a diferença inicialmente proposta.
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