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Abstract: Accelerarea proceselor de dezvoltare a societdtii contemporane determind necesitatea aborddrii
modei din diverse aspecte. Lucrarea reprezintd o analizi a fenomenului modei cu scopul elucidarii
specificului conceptului sociologic al acesteia. Abordarea modei ca fenomen social comunicativ permite
determinarea rolului modei, pecum si influenta participantilor sistemului comunicativ al modei asupra
schimbarilor existente in societea contemporand.

Cuvinte cheie: moda, comunicare vizuala, standarde ale modei, continut informativ al modei.

Moda este o forma de comunicare dintre indivizii societatii prin intermediul mijloacelor materiale
(vestimentatie, incaltaminte, accesorii, produse cosmetice etc.) si a celor nemateriale (comportament,
mimica, gest). Procesul de comunicare constd in transmiterea, in mod constient sau subconstient, a unor
semnale. In moda aceste mijloace de semnalare sunt numite standarde ale modei care, in ansamblu cu
valorile desemnate ale modei, reprezinta mesajele informative ale procesului comunicarii.

Standardele modei reprezintd varietatea modelelor culturale (metode si reguli in activitate,
comportament, tinutd), specifice unui anumit grup social, desfasurate Intr-o anumita prioada de timp.

Categoriile care formeaza masa eterogena a participantilor modei se disting Tn baza urmatorilor criterii:

e | grup — caracterizeaza rolul participantilor in interiorul procesului;

e Il grup — caracterizeaza tipologia exterioard a participantilor si posedd un rol suprem pentru
funtionarea mecanismelor de comunicare.

Conform primulu grup de criterii, participantii in procesul de comunicare se Tmpart in trei categorii,
diferentiate intern:

e Producatori — cei care creaza standardele si produc piesele, obiectele modei;

o Utilizatori — cei care asimileaza si utilizeaza in comportamentul sau standardele create;

o Distribuitori — cei care transmit standardele si produsele modei de la producatori la utilizatori.

Astfel, inreg ciclul de comunicare al modei constd din trei faze succesive: producerea, distribuirea si
utilizarea produselor modei.

Producatorii, in corespundere cu rolul sdu in crearea standardelor si obiectelor la moda, se impart la
randul sau in: creatori, executori si multiplicatori.

Creatorii — designeri, pictori, compozitori, regizori — sunt cei care prin ideile sale novatoare sau
interpretari originale ale modelelor culturale existente, dicteaza sau reflectd tendinta care poate fi acceptata
imediat sau mai tirziu. Discordanta de timp poate fi neinsemnata, dar poate fi si indelungata. La stadiu de
creare este greu de presupus dacd modelul nou va deveni un mesaj sau daca va avea ulterior o semnificatie de
valoare a modei. De cele mai dese ori, modelul posedd valoare de moda atunci, cind este apropiat de
tendintele morale si estetice ale societatii.

O alta categorie de producatori sunt executorii (ingineri, constructori, tehnologi) — cei care
confectioneaza primele mostre ale modelelor, pregatindu-le pentru multiplicare si distribuire. Rolul acestei
categorii este extrem de important si constd in atribuirea modelului creat de designeri acelui aspect, care ar
permite producerea lui la scard industriala.

Multiplicatorii constituie a Ill-a categorie de producatori, functia carora este: reproducerea modelului in
cantitati, care permite asigurarea ofertei §i indestularea cererii.

Distribuirea reprezintd o etapd a comunicarii, Intemeiatd pe revelarea particularitatilor specifice ale
modelului produs si cuprinde atét activititile de distribuire directd (transportare si comercializare), cit si
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indirectd (publicitate, prezentari, expozitii etc.). Participantii comunicarii la etapa data — distribuitorii — sunt

reprezentantii domeniilor de activitate specificate mai sus.

Procesul comunicarii are loc atunci, cind utilizatorii interpreteaza mesajele primite in aspect de semnale
atributive ale valorilor modei (actualitate, caracter universal, ostentativitate), acceptand noile produse si,
astfel, devenind adeptii acesteia. Viteza de asimilare a mesajelor de catre utilizatori este diferita si determita
delimitarea acestora conform categoriilor:

« Inovatori (experimentatori) — se caracterizeaza prin aptitudinea de a experimenta i a risca;

« Asimilatori timpurii (lideri) — se caracterizeaza prin solicitare sporita si atitudine speciala a celor din jur;

e Majoritatea timpurie (imitatori) — se caracterizeaza prin atitudinea rationald fata de obiectele

inconjuratoare;

e Majoritatea tdrzie (conservatori) — se caracterizeaza prin atitudinea sceptica fatd de lucrurile noi;

o Asimilatori tdrzii (traditionalisti) — se caracterizeaza prin orientarea cétre traditie, asimiland noi standarde

numai atunci cand acestea devin o traditie.

Cit de simpla si fireasca nu ar parea schema de comunicare In moda, miscarea standardelor de la etapa de
creare pand la cea de utilizare Tn masa posedd un caracter antagonist; in acest context pot fi relevate
urmatoarele aspecte ale complexitatii procesului de comunicare:

1. Impartirea participantilor in trei categorii (precum si subdivizarea acestora conform sferei de activitate)
poseda un caracter relativ: multiplicatorii, In unele cazuri, pot fi abordati si ca distribuitori; datoritd
domeniului marketing-ului, procesul de distribuire afecteaza tot mai activ procesul de producere; activistii
publicitari, executorii deseori intervin cu modificari asupra modelului, neavand competente profesionale
necesare.

2. Existenta multiplelor contraziceri in aspectul evaluarii calitdtilor estetice ale modelului din partea
membrilor societdtii, conditionate de statutul economico-social, nivelul cultural sau intelegenta
consumatorului.

3. Existenta intereselor specifice, caracteristice pentru fiecare din categoriile societatii, care conditioneaza
consumul independent al modei.

Eficacitatea procesului de comunicare este legati de depasirea obstacolelor enumeratemai sus. In
economia unor tari dezvoltate sunt aplicate doua strategii reciproc compensatorii (separat sau simultan), care
solutioneaza problemele aparente: adaptarea mesajelor catre etapele ulterioare ale comunicarii si adaptarea
etapelor de comunicare mesajelor transmise.

Procedeele de adaptare reprezinta diverse forme de influentd a producatorilor asupra distribuitorilor si a
distribuitorilor asupra utilizatorilor. In acest context, este binevenita specificarea fenomenului de fascinatie,
cu rolul extrem de activ in vederea influentarii utilizatorilor. Fascinatia reprezintd un proces de atribuire
mesajelor unor calitati de captivare si mentinere ale atentiei destinatarului si constd in modul de valorificare
a standardelor, obiectelor prin mijloace publicitare (folosirea exteriorului, numelui vedetelor; utilizarea
marcilor si brandurilor cunoscute etc).

Ideea reprezentarii modei ca proces comunicativ integru confirma, cd fiecare categorie de participanti
indeplineste fuctia sa, determinatd de pozitia acesteia in sistemul de comunicare, iar importanta sporita sau
redusa a fiecarei din categorii nu poate fi discutata. Dar, ca si in oricare proces social, se poate evidentia
stimulentul evolutiv al acestuia, care reprezinta, in cazul dat, comportamentul utilizatorului. Intr-0 societate
dezvoltatd utilizatorul, cu certitudine, devine miscatorul mecanismului, care functioneaza pentru arealul
social, si nu invers. Mecanismele economice constituite blocheaza, frecvent, producatorul in vederea
participarii la comunicarea cu utilizatorul. Moda reprezina, in acest sens, un produs al evolutiei umanitatii,
aparitia careia a fost si este conditionatd de tendinta permanenta si fireascd a omului spre schimbare si, in
acelasi timp, spre perfectiune.
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