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AMODA E A CULTURA CONTEMPORANEA: ARTE, MIDIA E CONSUMO
EM TEMPOS DE “SEE NOW, BUY NOW”

Larissa Molina Alves!

Resumo: O presente artigo visa discutir as relacbes entre moda, arte, midia e consumo
na cultura contemporénea. Busca-se primeiramente explicar a constituicdo da moda
enquanto fendmeno cultural, composto pelo valor da novidade, formando um sistema e
uma induastria que unida com a midia, regula o vestuario e também comportamentos.
Depois contextualiza-se a dinamica da cultura, consumo e a moda na pos-modernidade,
através da sua influéncia nas transformacdes nas relagdes de espaco-tempo, circulagao
de mercadorias, bem como da cultura contemporanea, composta por novas experiéncias
comunicativas e de uma cultura pautada pelo mercado, onde se valoriza ainda mais o
tempo presente e a velocidade de informacdo. Nesse sentido, busca-se discutir esse
contexto atual entre moda, arte, midia e consumo a partir principalmente do fenémeno
“see now, buy now”, trata-se de um novo modelo de negdcio que passa a regular o
sistema da moda na atualidade. Significa “veja agora, compre agora”, € que de modo
geral, coloca os produtos de forma imediata a venda ap0s a sua apresentacao. Portanto,
verifica-se a influéncia de valores culturais contemporaneos como a instantaneidade nas
etapas do circuito da moda como o da criagdo e da comunicacao.

Palavras-chave: Moda, Cultura, Midia, Arte, Consumo.
Introducéo

A moda possui uma participacdo significativa na cultura contemporanea,
podendo ser apreendida enquanto maneira de se vestir, habito ou costume, uma
manifestacdo expressiva, atividade criativa, area de negdcios ou simplesmente um modo
de vida. O entendimento da constituicdo da moda enquanto um fenémeno cultural
envolve, deste modo, seus dialogos com diversos aspectos da sociedade, como o
comportamento, a arte, a midia, a industria e 0 consumo.

Lipovetsky (1989) investiga a constituicdo da moda nessa perspectiva e analisa
que seu inicio esta ligado ao desenvolvimento do mundo moderno ocidental. Além
disso, esse autor vai evidenciar como 0s meios de comunicacdo contribuiram
significativamente para o estabelecimento dessa dinamica na cultura das sociedades
modernas, que passou a ser uma forte aliada na estetizacdo da vida e na promog¢édo do
individualismo. A moda também se desenvolveu a partir de uma ldgica industrial

possuindo hoje um amplo sistema de fabricagéo e distribuigdo de produtos.
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Em “O império do efémero” o autor explica que a moda é um sistema, composto
por um movimento circular que introduziu a novidade como um valor na cultura
ocidental. E assim, estimula uma dindmica de mudanca periddica de estilo, exaltacdo do
gosto pela novidade, tendo a aparéncia em lugar de destaque, mas o processo da moda
vai invadir outras instancias da cultura e da vida coletiva das sociedades modernas,

A histéria da moda pode ser contada a partir de dois momentos: a Alta Costura e
0 Prét-a-Porter, onde “cada um ao seu modo estabeleceu um sistema de funcionamento
e de apropriacdo da indumentaria, que corresponderam, sem duvida alguma, ao
momento histérico — cultural vigente”. (CIDREIRA, 2011, p.37). A “Alta Costura”
surgiu em um periodo de ascensdo da burguesia, com a producdo de criacdes exclusivas
e utilizando o desfile como ferramenta de comunicacéo, revelou grandes talentos como
Coco Chanel, Christian Dior, Yves Saint Laurent, Pierre Cardin, entre outros.

Posteriormente o aparece 0 “Prét-a-porter”, a moda “pronta para vestir” a partir
da década de 1950, que se impde a praticidade e o conforto dando lugar a elegancia.
Ao0s poucos, houve a regulamentagcdo de um sistema industrial, o que possibilitou uma
popularizacdo da moda. Mais recentemente, o seu crescimento resultou no fast fashion,
que representa uma alternativa dos altos precos da alta costura para 0os consumidores e
uma producdo mais barata e mais rapida, “apresentando novas marcas e propostas de
moda diferenciando-se nas formas de producgdo, outsourcing, ou seja, a produgéo
através de terceiros, comercializacéo e distribui¢ao” (CARACIOLA, 2015, p.12).

A contemporaneidade mostra-se assim, um tempo de pela busca pela inovacao,
rapidez, crescimento do consumo e do descarte de mercadorias. Associada a emergéncia
de uma cultura pautada pelo mercado, onde se valoriza ainda mais a velocidade de
informacgdo, o advento das midias e das redes digitais e da mobilidade parece
potencializar ainda mais as transformacdes nas relacfes de espago-tempo, circulacdo de
mercadorias, praticas de consumo e seus efeitos no comportamento das pessoas.

Nesse sentido, o presente artigo visa discutir as relacbes contemporaneas entre
moda, cultura, arte e consumo a partir do “see now, buy now”, novo modelo de negdcio
que coloca os produtos imediatamente a venda ap6s os desfiles, acompanhando a
exigéncia da velocidade e da instantaneidade. Demonstra ser um exemplo de como a
industria da moda tem acompanhando essas mudancgas do comportamento e a influéncia

desses valores no circuito da moda como nas etapas de criagdo e comunicagao.
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Moda, cultura, consumo e os sentidos do tempo

A modernidade é conhecida como o periodo influenciado pelo iluminismo, com
a busca pelo progresso, avango tecnoldgico e que se consolidou com a revolugédo
industrial e o desenvolvimento do capitalismo. Depois alguns autores defendem a
ruptura para um momento em que comecam outras mudangas na politica, arte,
tecnologia e na cultura, a pés-modernidade. Para Harvey (2004), um dos pontos
centrais que caracterizam a “condi¢do pds-moderna” é a compressdo do espaco-tempo,
0 que ocorreu a partir do desenvolvimento da aceleracdo do tempo na producao, troca e
consumo de mercadorias além dos sistemas aperfeicoados de comunicagédo e fluxo de
informagdes. Um mundo com valor no efémero, na acumulacdo do capital e de
experiéncias de imagens ficticias sobre o mundo real.

O autor aponta a moda como um dos aspectos principais dessa compressdo de
espaco-tempo na sociedade pos-moderna, intensificada a partir dos anos 60 no
capitalismo ocidental, pois mobilizou a aceleragcdo do ritmo de consumo ndo somente
em termos de consumo de bens como também de servicos bastante efémeros. O efeito
gerado foi a énfase nos valores e virtudes da instantaneidade e da descartibilidade. “A
efemeridade e a comunicabilidade instantdnea no espago tornam-se virtudes a ser
exploradas e apropriadas elos capitalistas para os seus préprios fins. (HARVEY, 2004,
p. 260)

De acordo com Hall (2006), uma das caracteristicas da p6s-modernidade € que a
globalizagdo tem tornado o mundo cada vez mais interconectado e as identidades
culturais parecem “flutuar”, desvinculadas de tempos, lugares, histérias e tradicdes. O
autor explica que o consumo tem sido determinante para a formacgédo das identidades
culturais ou mesmo para certa identidade cultural “universal”. “A moldagem e a
remoldagem de relacbes espaco-tempo no interior de diferentes sistemas de
representacdo tém efeitos profundos sobre a forma como as identidades séo localizadas
e representadas” (HALL, 2006, p.19).

Pensando sobre uma esse carater cada vez mais instavel da identidade que
Bauman (2001) confere para o cendrio contemporaneo o termo “modernidade liquida”
em oposicdo a solidez que em sua opinido tanto caracteriza a modernidade. Essa
caracteristica invade todos os setores da sociedade como os modos de vida e a divisao

do trabalho e nesse processo, emergem o individualismo, a efemeridade das relacoes,
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indiferenca a eternidade e evitar a durabilidade. E uma sociedade que quer viver o
momento, o instantdneo em seu tempo e espago Unicos. “Corpo esguio e adequacao ao
movimento, roupa leve e ténis, telefones celulares, pertences portateis ou descartaveis -
sdo o0s principais objetos culturais da era da instantaneidade” (BAUMAN, 2001, p. 149).

Agamben (2009) também se refere a moda para explicar que o tempo da
contemporaneidade € o momento do agora e que depois j& passou rapidamente.
Representando um presente dividido no tempo, adiantado e a 0 mesmo tempo atrasado
em si mesmo. “O tempo da moda estd constitutivamente adiantada si mesmo e,
exatamente por isso, também sempre atrasado, tem sempre a forma de um limiar
inapreensivel entre um "ainda ndo" e um "ndo mais" (AGANBEM, 2009, p.67)”.

No horizonte cultural das sociedades contemporaneas na era da globalizacéo,
Lipovestky e Serroy (2011) defendem ainda um terceiro modo que se estabeleceu ha
duas ou trés décadas, a hipermodernidade. Esta tornou a cultura uma “cultura-mundo”
do tecnocapitalismo planetéario, das industrias culturais, do consumismo total, das
midias e das redes digitais. Essa ¢ uma época onde as “antigas oposi¢des da economia e
da cotidianidade, do mercado e da criacdo, do dinheiro e da arte dissolveram-se,
perderam o essencial de seu fundamento e de sua realidade social” (LIPOVESTKY e
SERROQY, 2011, p.10).

Deste modo, a arte se alinha com as regras do mundo mercantil e midiatico e as
tecnologias da informacdo, as indudstrias culturais, as marcas e o proprio capitalismo
constroem uma sistema proprio de valores. Lipovestky e Serroy (2011) apontam ainda
que se cria ainda uma “hipermoda”, onde a énfase é colocada menos na roupa e mais na
mitologia que os cerca, no conceito, nos valores, na visdo de marca transmitida pela
publicidade, pelas butiques, pelos desfiles, pela associagdo com as celebridades, entre
outros aspectos.

Segundo Cidreira (2013) a logica da moda com a dindmica do consumo é
recorrente em quase todos 0s autores que tentaram compreender a chamada cultura de
massa ou sociedade de consumo, analises que procuram evidenciar a sua importancia e
efeito no cotidiano. Entretanto, também procura chamar atengdo também de que na
moda o0 consumo € uma pratica que se desdobra na possibilidade de uma nova
apresentacdo de si mesmo, diferentemente de outros produtos. Deste modo, interessa
compreender a moda como um modo de estruturacdo, a forma-moda, uma manifestacéo

da vida na cultura contemporanea e um modo de vida.



Xl enecnlt )

eNCcontro de estudos I’l‘;L»,A,l{j;.'*iifllp"ul:’:il'%fil em cultura

Moda, arte, midia e o fendmeno “see now, buy now”

O significado do “see now, buy now” em portugués, quer dizer “veja agora,
compre agora”. E um modelo de negdcio surgido nas estruturas do sistema da moda
internacional em organizac6es que relinem empresas do segmento dos EUA que discutia
a proposta dos produtos serem colocados a venda logo ap6s a sua apresentacao,
seguindo a exigéncia da instantaneidade da cultura contemporénea e em oposi¢cdo ao
que geralmente ocorre no circuito da moda em as etapas de criacdo, fabricacao,
exibicao, distribuicdo e divulgacao que dura um periodo de cerca de seis meses.

A principal justificativa para a adog¢do do “see now,buy now”, € que logo ap6s o
desfile, quando existe todo um esforco de repercussdo de exibicdo dos produtos, o
desejo de possuir as pecas é maior do que até chegar no varejo meses depois, quando
estara de fato acessivel para o consumidor final. Em artigo no portal FFW, os jornalistas
Augusto Mariotti e Camila Yahn explicam na pratica porque uma nova geracdo de
consumidores que nasceu e cresceu com o imediatismo das redes tem dificuldades de

compreender o sistema atual da moda.

Hoje desfiles (desde sempre pensados para os profissionais da
indUstria) sdo acompanhados ao vivo, minuto a minuto, por milhares
de pessoas no mundo todo. Desfiles de cole¢Bes de inverno sendo
mostrados em pleno verdo. Colegdes de resort em pleno inverno,
masculino se misturando a Alta-Costura. Quem é de fora da indUstria
assiste a tudo isso pelas telas de um smartphone e ndo entende nada,
muito menos por que devem esperar seis meses pra comprar algo
quando podemos comprar qualquer coisa em minutos, sem sair de
casa, com apenas um clique, de um ingresso de cinema a uma roupa,
joia, comida, viagem. (MARIOTTI e YAHN, 20016)

As primeira marca que inaugurou o “see, now, buy now” foi a britanica
Burberry em setembro do ano de 2016. Seguida por Michael Kors, Tom Ford, Tommy
Hilfiger, Ralph Lauren, entre outras marcas influentes e ainda a semana de Moda de
Nova York e de a Londres. Ja na Franca, a Federacdo Francesa dos Criadores de Moda,
que possui representantes da Dior, Chanel, Hermeés, Balenciaga, Lanvin, entre outras
marcas historicamente ligados a criagdo autoral de luxo da alta costura, se posicionaram
contrarios a ideia?, pelo pouco tempo que os costureiros franceses teriam para a

producdo de suas pecas que sdo conhecidas pelo primor nos detalhes.

2<https://oglobo.globo.com/ela/moda/estilistas-franceses-rejeitam-see-now-buy-now-
18736540#ixzz4hlehBizq> Acesso em: 27/05/2017
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No Brasil na Sdo Paulo Fashion Week, principal evento de moda do pais
oficializou a adogdo do modelo, bem como alteragdes nas datas dos desfiles, sem a
divisdo das temporadas seguindo as estagdes do ano verdo e inverno®. Qutros eventos e
marcas vem seguindo a tendéncia, embora alguns importantes nomes da moda brasileira
como Ronaldo Fraga, Reinaldo Lourengo, Gléria Coelho e Valdemar lodice* ndo
participaram da Ultima edicdo do evento, a maioria deles assumindo dificuldades em
adequar ao modelo.

Assim, com o fendmeno do “see now, buy now” as transformacdes da industria
da moda estdo acontecendo advindas principalmente de mudancas das dinamicas
culturais da contemporaneidade, exigindo adaptacdo no modo como as cole¢des séo
feitas envolvendo diversos setores da industria e impondo um desafio para os criadores
comprometidos com um processo criativo aberto e livre das pressdes do tempo de
producdo. O trabalho torna-se mais racional e em equipe restando poucas oportunidades
para expressdo da visdo artistica e sensibilidade, principalmente para novos talentos que
possuem condicdes de fabricagdo menos complexos.

Outra parte deste circuito € a comunicacdo da moda. Atualmente, a moda possui
influéncia ou é pautada com frequéncia na midia, principalmente nos jornais, revistas,
novelas, além das grandes producBes do cinema e na publicidade. Com a internet, a
moda também é assunto em diversos portais de noticias, e esta nos blogs e nas redes
sociais. Como observa a pesquisadora Daniela Hinerasky (2010), a internet inaugurou
uma “nova era da comunica¢do de moda”, que fez seu fluxo ficar ainda mais intenso e
dindmico, transformando os processos de divulgacéo e de circulagcdo de informagdes
sobre seus produtos e conceitos.

A popularidade dos blogs tem tornado seus autores grandes influenciadores de
consumo de produtos e vem consolidando até mesmo uma nova profissdo no meio da
moda. Isso ocorre num cenario em que a difusdo dos conteudos principalmente dos
desfiles das semanas de moda estdo presentes quase que instantaneamente nos diversos
sites e redes sociais através de muitas fotografias, videos e textos. Também é recorrente

a transmissao online de alguns desfiles.

S<http://emais.estadao.com.br/noticias/moda-e-beleza,paulo-borges-anuncia-mudancas-radicais-na-
spfw,10000019423> Acesso em: 27/05/2017
4<http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2017/03/1864056-ronaldo-fraga-e-mais-tres-grifes-autorais-
cancelam-desfiles-na-spfw.shtml>> Acesso em: 27/05/2017
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Deste modo, além das rupturas com antigos modos de produgdo da midia
principalmente das coberturas jornalisticas e a necessidade de adaptacdo dos meios
tradicionais ao novo ritmo da moda na cultura contemporanea, o advento da
instantaneidade acrescido ao da mobilidade possibilitou uma ainda maior difusdo de
imagens desses eventos, pois qualquer pessoa pode postar contetdos de qualquer lugar
através de um celular, o que ndo pode ser evitado e atualmente é estimulado nos desfiles
de moda.

Nesse sentido podemos identificar como dentro do modelo do “see now, buy
now” que ha uma supervalorizacdo e exigéncia pela instantaneidade na divulgacéo das
colecBes e neste processo a publicidade e as estratégias de marketing para atrair desejo
no consumidor, que além de serem adiantadas em rela¢do ao processo normal, passam
ser de ainda mais importancia. Como aponta Lipovestky e Serroy (2011, p. 95) a nova
logica da moda envolve sedugdo, estilizagdo, inovagdo permanente ¢ “infiltrou-se em
todos os dominios da cadeia comercial (concepcdo, producdo, comunicacao,
distribuicdo), fazendo da marca o elemento primordial” (LIPOVESTKY E SERROY,
2011, p. 95)

Além disso, outra questdo que se revela € em relacdo a repercussao das criacoes.
Entre a exibicdo das pecas nos desfiles e a sua fabricagéo e distribuicdo, normalmente
ocorre a avaliacdo por jornalistas e criticos de moda. Nesse nesse novo sistema podera
haver uma perda em relacdo a troca entre a criacdo e analise critica, pois ndo havera
tempo habil para a critica de moda influenciar algum ajuste, contribuicdo ou opinido.
Por isso, tem surgido uma negociacdo ainda maior entre marcas e imprensa em adiantar
a exibicao para esse publico com o controle de circulacdo de contetdos e imagens para
evitar coOpias, uma questdo problematica dentro do sistema que valoriza a

instantaneidade da informacéo.

Considerac0es Finais

A compreensdo da moda enquanto um fenémeno cultural também envolve o
entendimento do seu funcionamento a partir de uma légica de um sistema industrial. A
prépria moda e sua industria vai procurar atender em cada momento, a dindmica
econbmica e sociocultural vigente, como podemos perceber na sua historia e na

atualidade, quando a moda acompanha novos comportamentos de distribuicdo de
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informag&o e de consumo. Atualmente essa indUstria da moda vive um momento téo
complexo quanto a propria logica que ja é composta por mudancas ciclicas continuas.
As semanas de moda sempre existiram com foco na industria, e agora o foco cada vez
mais vai para o publico consumidor.

No sistema de ver a moda e comprar a moda instantaneamente ha uma
expectativa de obter mais vendas e menos cépias, entretanto mais marketing, menos
criatividade e menos critica. Nesse processo o desfile se revela como a principal
ferramenta de comunicacdo da moda, despertando desejo no consumidor com o poder
na novidade e do espetaculo.

Na préatica, no “see now, buy now” a fase de pesquisa, desenvolvimento,
concepcao das pecas sdo adiantadas com o objetivo de obter maior lucro, demonstrando
a unido entre moda, arte e mercado, mesmo que isso traga alguns prejuizos a moda
enguanto atividade criativa. Neste sentido, a moda também é parte, assim como outras
formas de cultura, da consolida¢do do consumo como uma pratica cultural e o “see now,
buy now”, deste modo, ¢ parte das continuas mudancas e aceleracdes dos processo de
fabricacdo da moda trazidas antes pelo fast fashion

A sociedade contemporanea cultiva valores como a efemeridade, a velocidade, a
novidade e o imediatismo, a constante inovagdo, nos colocando numa relagdo onde o
que importa é além do imperativo de comprar, a eternidade do tempo presente 0 que
influencia em sua identidade. E isso explica a busca dos consumidores em acompanhar
o ritmo da moda. Mas ndo sdo apenas reféns da forca da publicidade e do marketing,
pois além de ter uma atitude critica, buscam produtos que oferecem possibilidades de
expresséo da sua singularidade.

Inovagdes tecnologicas e seus efeitos nas mudancas no cotidiano e valores
culturais geralmente causam frequentes crises de identidade e com a moda ndo seria
diferente. Como um fenémeno novo, ainda sera necessario observar quais Serdo 0S
efeitos a longo prazo mas certamente € mais um modo de continuar influenciando na
cultura e comportamento. Além disso, a moda ainda encontra alternativas em modo de
producdo embora menos complexos, de dar mais abertura a liberdade da criagéo sem as

pressdes do tempo, alem do cuidado com as consequéncias ambientais e sociais.
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