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Resumo: O presente trabalho pretende refletir sobre o surgimento e eficacia do See
now, Buy now, e sua relacdo com o modelo produtivo e comercial Fast Fashion. Por
meio do levantamento e andlise dos debates publicados na midia, busca-se avaliar o
pressuposto do SNBN, compreendendo-o como parte do processo de aceleragédo da
producdo e do consumo caracteristico do capitalismo tardio e do qual decorre o Fast
Fashion.
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Abstract: The article intends to speculate about the emergence and effectiveness of
See now, Buy now, and its relation with the productive and commercial model Fast
Fashion. By collection and analysis of the debates published in the media, we evaluate
the assumption of the SNBN, understanding it as part of the process of acceleration of
the production and consumption characteristic of late capitalism and in which the Fast
Fashion takes place.

Keywords: See now, Buy now; Fast Fashion; Production and the commercialization of
clothing.

Introducéo?
Desde o seu surgimento, os desfiles de moda sdo de suma importancia

na divulgacao e comercializagéo dos produtos de moda. Eles tém sua origem no
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desenvolvimento da Alta Costura francesa no século XIX e de suas redes de
comércio pela Europa e América e foram parte importante nesse processo de
expanséo. Foi na ultima década daquele século que a apresentacdo das pecas
vestidas por mulheres se generalizou nas casas francesas. As criacdes eram
apresentadas tanto para os abastados clientes individuais como para fabricantes
e atacadistas de todos os niveis do mercado estrangeiro*, que compravam o
direito de reproduzir os modelos (EVANS, 2013, p. 11).

No inicio do século XX as casas de Alta Costura adotaram o ritmo de
criacdo e apresentacéo similar ao que conhecemos hoje, em que as colecdes
sédo lancadas por meio de desfiles organizados. Esses surgiram entre 1908 e
1910 e se tornaram verdadeiros espetaculos. Entretanto, foi apés a Primeira
Guerra, com 0 aumento de negdcios com compradores estrangeiros, que passou
a haver data fixa para os lancamentos das cole¢des, assim como ocorre nos dias
atuais (MICHETTI, 2015, p. 37).

Quanto as semanas de moda, diversos formatos, interrupcbes e
inconstancias marcaram o seu inicio e, por isso, ha controvérsias a respeito de
sua fundacdo. Mas ¢é fato que a instituicdo fashion week tornou-se
verdadeiramente importante na organizagcdo da moda a partir do final do século
XX (MICHETTI, 2015, p. 71). O papel desses eventos, segundo Miqueli Michetti,
seria “organizar o calendario produtivo, unindo todos os elos da cadeia em torno
de datas fixas conhecidas de antem&o” além de ter como uma de suas principais
funcdes divulgar amplamente as colecfes, marcas e designers que nelas sao
apresentados (2015, p. 68).

A coordenacao das datas das fashion weeks € feita no nivel mais alto
das associagOes profissionais das principais capitais da moda: Paris, Milao,

Nova lorque e Londres. Essa organizacdo do calendario permite que

4 Os compradores estrangeiros eram provenientes da América e do leste Europeu, nos mercados proximos a Franga as
vendas eram somente aos ricos compradores individuais (EVANS, 2013).
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compradores, jornalistas e 0s outros protagonistas da moda se desloquem de
uma semana de moda a outra sem perder desfiles importantes (GODART, 2010,
p. 53). Essas quatro capitais da moda ndo sdo as unicas a terem esse tipo de
evento. Na virada para o século XXl, houve uma tendéncia geral ao
aparecimento de novas semanas de moda em diversos paises (GODART, 2010,
p. 59). Entre eles est4 o Brasil, com a S&o Paulo Fashion Week (1994) e o
Fashion Rio (2002), além das mais “locais” como a Minas Trend (2007) e a
Dragao Fashion Brasil (1999) no Cear4, entre outras.

De acordo com o modelo tradicional das semanas de moda, os desfiles
ocorrem seis meses antes das colecdes estarem disponiveis para venda no
varejo. Nos paises do hemisfério norte, as colecées de verdo costumam ser
apresentadas em setembro e comegam a ser comercializadas nas lojas em
marc¢o. Ja as de inverno, em fevereiro e sédo vendidas a partir de setembro.

Entretanto, desde 2016, vém sendo instaurada uma nova dindmica na
apresentacdo e comercializacdo das pecas dos desfiles prét-a-porter em
diversas semanas de moda pelo mundo. Ao novo formato convencionou-se
chamar See Now Buy Now (veja agora, compre agora) e de acordo com ele, as
pecas sdo colocadas a venda para o consumidor final logo apos o desfile.

Em 2015 o Council of Fashion Designers of America (CFDA) comecgou a
debater sobre a atualidade do formato dos desfiles de moda e, enquanto avaliava
se a semana de moda de Nova lorque mudaria seu calendario apresentando o
verao no verao e o inverno no inverno (MARIOTTI; YAHN, 2016), a Burberry se
adiantou. A marca britanica exibiu a sua colecao Outono/Inverno durante a
semana de moda de Londres em setembro de 2016, quando, pelo formato
tradicional, deveriam ser desfiladas as pecas de Primavera/Verdo 2017.
Assim que o evento terminou, 0os consumidores ja podiam encontrar as

pecas nas lojas e utiliza-las imediatamente (FREESHOP, 2018).
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Com surgimento do See Now Buy Now ocorreu uma importante
mudanca no foco dos desfiles. Desde sua origem, eles sdo pensados
prioritariamente para os profissionais do setor e ndo diretamente para o
consumidor final. Nao a toa, paralelamente as semanas de moda, ocorrem feiras
de negocios e showroons destinados aos compradores de atacado, que vao
oferecer os produtos ao varejo dali a seis meses.

Entretanto, a tecnologia impactou essa dinamica. Se ela € extremamente
importante para o incremento da produgdo de mercadorias industriais, também
€ fundamental na divulgacdo e na comercializacdo de produtos de moda,
possibilitando a aceleracdo do giro de mercadorias. Assim, o desenvolvimento
das tecnologias da informacdo e comunicacéo, as TICS, é um grande aliado no
estimulo ao consumo imediato, que € a proposta do See Now Buy Now.

Ha relativamente pouco tempo, 0os consumidores que quisessem se
informar sobre o que acontecia nos desfiles precisavam consultar revistas de
moda (e, posteriormente, sites especializados). Se antes s6 quem tinha acesso
imediato ao contetudo dos desfiles eram apenas os convidados — profissionais
do setor e celebridades —, agora qualquer um com acesso a internet pode ver as
pecas desfiladas por meio de sites e redes sociais, muitas vezes em tempo real.
Gracgas ao aprimoramento das TICS, a informacao circula numa velocidade sem
precedentes, o que, segundo a midia especializada em negocios de moda, faz
com que os consumidores ndo queiram mais esperar 0s seis meses tradicionais
até os “objetos do desejo” estarem disponiveis para compra. O See Now Buy
Now, como o nome ja diz, possibilita que os produtos estejam disponiveis ao
consumidor final no momento (ou quase) que provoca o desejo de consumo —
muitas vezes também por meio das TICS, via comércio eletrénico —, ou seja,
durante ou logo apds os desfiles.

Através da analise dos debates publicados na midia sobre a adocéo do
modelo SNBN em eventos de moda nacionais e internacionais, bem como pelos
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discursos de agentes envolvidos, o presente trabalho pretende refletir sobre o
surgimento e eficacia do See Now Buy Now e a sua relagdo com o modelo
produtivo e comercial Fast Fashion. Na proxima secdo, buscamos avaliar o
pressuposto do SNBN como uma resposta das marcas ao impacto causado pelo
Fast Fashion. A seguir, refletimos sobre algumas questfes recorrentes nos
debates sobre o SNBN: a previsdo da producao, a formacgao de estoques e o
tempo de criacao.

See Now, Buy now e Fast Fashion

A moda, como sabemos, tem a “novidade” como seu motor. O proprio
termo designa “uma maneira especifica de um sistema econdmico-simbolico
coordenado de producédo, distribuicdo e consumo baseado na mudanca
programada e na obsolescéncia planejada” (MICHETTI, 2015, p.21). Por ser ela
um sistema complexo, € impossivel compreendé-la em sua plenitude se
ativermos o olhar somente nela mesma. As mudangas na moda respondem a
transformacdes simbdlicas e materiais de cunho mais geral e que sédo parte da
dindmica de funcionamento do capitalismo.

Assim como as modificagbes nos processos produtivos, os modos de
comercializacdo de novos produtos e sua apresentacdo a midia, aos atacadistas
e aos consumidores — no caso apresentado neste artigo os desfiles sazonais das
semanas de moda —, também sdo alterados mediante as transformacdes
econdmico-sociais inerentes ao modo de producgéo capitalista.

Desde meados dos anos 1990, comecou a se estruturar uma estratégia
de producao e comercializagao de produtos de moda que pressupde uma intensa
aceleracéo dos tempos produtivos e que viria a se aprimorar e a se popularizar
no mercado no anos seguintes. Aceleragdo semelhante pode ser observada em
diversos setores industriais no capitalismo tardio, todos aqueles que estéo
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sujeitos a “inovacbes” estéticas e formais (o automobilistico e o de
eletrodomésticos sdo bons exemplos). Ou nas palavras de Jameson,

[...] a producéo estética hoje esta integrada a producdo de mercadorias
em geral: a urgéncia desvairada da economia em produzir novas séries
de produtos que cada vez mais parecam novidades (de roupas a
avides), com um ritmo de turn over cada vez maior, atribui uma posicao
e uma funcéo estrutural cada vez mais essenciais a inovagéo estética
e ao experimentalismo (1997, p. 30).

O fast fashion, como viria a ser chamado o modelo, € baseado no
aumento do numero de colecfes anuais e de uma drastica reducdo do tempo
entre concepcdo e comercializacdo dos produtos. Seu objetivo é estimular o
aumento da velocidade do consumo de modo a escoar a producao crescente. A
diversificacdo das pecas e sua producéo em menor escala favorece a diminuigéo
dos estoques e visa a reducéo da quantidade de produtos que seriam vendidos
a menores precos nas liquida¢des, aumentando a lucratividade das empresas.

Esse conjunto de estratégias foi inaugurado pela Zara e Benetton e a
seguir foi adotado por outras grandes redes varejistas e lojas de departamentos.
Entretanto, gracas a sua eficacia do ponto de vista comercial, ele acabou sendo
utilizado por empresas dos mais variados portes, das grandes as pequenas,
ainda que nao o tenha sido de modo integral em todas as camadas do mercado,
pois a sua plena implementacdo demanda altos investimentos em logistica.
Desse modo, o fast fashion, ao longo das duas ultimas décadas, se tornou o
modelo produtivo predominante no mercado global de moda.

A reducao entre o tempo de criacdo dos modelos e sua chegada as lojas
e a multiplicacdo das colec¢des vendidas, sobretudo, pelas grandes redes de
varejo impactaram as vendas das marcas que investem altas quantias na
participacdo nas semanas de moda e mantinham o calendario tradicional, ja que
0os produtos desfilados passaram, muitas vezes, a ser copiados e
comercializados pelas primeiras logo depois de aparecerem nos desfiles das
segundas. Desse modo, quando os modelos originais chegavam as lojas, seis

meses apos sua apresentacao nas passarelas, eles ja estavam muito longe de
6
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ser considerados novidades pelos consumidores, pois produtos genéricos ja
haviam sido comercializados massivamente pelas grandes redes de varejo.

Gracas a dinamica acelerada do fast fashion, passou a haver uma
espécie de descompasso entre 0s tempos da producédo de massa e a divulgacao
dos produtos tradicionalmente considerados os “langadores de tendéncias”,
aqueles apresentados nos desfiles das grandes semanas de moda globais. A
primeira tentativa de manutencao da “supremacia” das marcas de prét-a-porter
de luxo diante da exploséo de tendéncias no mercado de massa foi justamente
uma aproximacao com ele.

Uma das estratégias utilizadas amplamente pelas grandes redes de fast
fashion ao longo dos ultimos 15 anos — a excecao da Zara — sao as colecdes
assinadas e parcerias entre as redes de varejo e as marcas de prét-a-porter de
luxo. Colecbes de marcas de camadas mais altas do mercado sao desenvolvidas
especialmente para comercializacdo em lojas populares, portanto, com precos
mais baixos que nas grifes originais. Por um lado, essas pec¢as que carregam
“assinaturas”, alavancam as vendas das redes de varejo e, por outro, mantém o
status de “langadoras de tendéncias” das marcas de prét-a-porter.

Mas parece gue essas parcerias nao foram o suficiente para aplacar o
“‘desajuste” entre os tempos do grande varejo e das passarelas. Foi preciso
acelerar também o tempo dos desfiles, e devido a essa necessidade, surgiu 0
See Now Buy Now. Assim, ele é uma resposta e, em certa medida, uma
intensificacao da légica acelerada do Fast Fashion.

E uma resposta pois, como ja mencionamos acima, foi uma saida
pensada pelas marcas que desfilam nas semanas de moda para minimizar 0os
impactos das copias que as grandes redes de varejo fazem de seus modelos.
De modo geral, o produto de moda néo esta protegido por leis de direitos
autorais, como acontece com outros produtos da industria criativa tais como

livros, filmes e obres de arte em geral. Os produtos de moda sdo objetos
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simbdlicos com ciclo de vida curto (BOURDIEU, 2008, p. 144), ou seja, seu valor
comercial e simbdlico se degrada na medida em que ocorre a sua difusao.
Devido a essa curta temporalidade, os meios existentes para protecao legal dos
direitos autorais normalmente ndo sdo compensadores para as empresas de
moda, visto que sdo demorados e caros. E, mesmo que elas optem pelo
processo, ele é enfraquecido pela velocidade com que as redes de Fast Fashion
trocam os produtos das prateleiras. Isso faz com que os varejistas de moda
rapida se sintam menos intimidados em fabricar produtos que sejam
notavelmente semelhantes aos apresentados na passarela (HAMBURY, 2018).

O See Now, Buy Now é também uma intensificacdo da aceleracdo dos
tempos produtivos para além do Fast Fashion, uma espécie complementacao
deste ultimo do ponto de vista temporal. Se o Fast Fashion tem como principal
caracteristica a reducao do tempo entre concepcao e comercializacdo, o See
Now Buy Now inaugura uma reducdo a mais, da divulgacdo a venda, cujo
intervalo (pelo menos idealmente) se torna praticamente inexistente. Se as
semanas de moda tém como papel coordenar “as relagdes entre as esferas de
producédo e comunicacdo do mundo da moda, visto que uma de suas funcdes
principais é a divulgacéo das cole¢cbes, marcas e designers” (MICHETTI, 2015,
p. 68), 0 See Now Buy Now é a expansédo do processo de aceleracdo para uma
outra instancia, a da comunicacdo. E mais que isso, um aumento de velocidade

em uma outra camada do mercado, a do prét-a-porter de luxo.

Producéo e Consumo

Tendo em vista o contexto descrito, gostariamos de encaminhar esta
Ultima parte do texto a abordagem de alguns pontos que destacamos do debate
nas midias sobre a efichcia do SNBN. Em diversas reportagens em periodicos
nacionais e internacionais é possivel perceber que o modelo do SNBN tem sido

um tema recorrente para avaliacdo do mercado de moda, principalmente, devido
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a expectativa sobre a organizagao dos eventos, em especial, os desfiles, e sobre
0 aumento de vendas e, portanto, do consumo de produtos.

Entre 0s pontos, concentraremos nossa aten¢do em trés temas: 1) a
previsdo da producgéo, 2) a formacdo de estoque e 3) o tempo de criacéo.
Embora estejamos sinalizando os temas separadamente, eles estdo
relacionados na medida em que todos envolvem aspectos produtivos e de
comercializacdo dos produtos, fazendo com que as empresas se deparem com
situacdes que podem gerar imprevisibilidade aos negécios.

Com o encurtamento do tempo de producdo que a légica do Fast
Fashion promove e o que o SNBN intensifica, h4 uma reordenacdo das
estratégias que as empresas utilizam para o desenvolvimento da producao.
Como explica Cietta (2017, p. 409), as empresas “devem assumir uma parte do
risco antecipando a criacdo ou a producdo em relacdo a manifestacdo da
demanda do mercado”, o que é chamado de estratégia push (que sugere o
movimento de empurrar a fabricagdo dos produtos). No entanto, as empresas
tendem a empregar a estratégia pull, que consiste em reter ou atrasar a fase de
criacdo ou de producdo de modo a se tornar mais precisa em relacdo a um
pedido ou demanda de mercado.

No que concerne ao SNBN, nota-se que a possibilidade de vendas de
produtos durante a sua apresentacao exige que a empresa antecipe a criacéo e
a producdo ao maximo para que os produtos estejam disponiveis ao consumo

no momento do evento. Como afirma Thorbeck (2017)

[...] curiosamente, isso [SNBN] ndo exige reengenharia de nenhum
processo de fabricagdo. Em vez disso, tem a ver com a forma como as
decisbes sdo tomadas. Isso envolve que os varejistas eliminem as
camadas de aprovacdao, tirando ciclos de amostragem e assumindo
compromissos com produtos acabados |[...] (THORBECK, 2017,
traducdo nossa).

Apesar de parecer que o SNBN exige uma reestruturacao dos processos
de fabricacdo, na verdade, o que mais se altera é a tomada de decisdo

necessaria para a escolha de produtos a serem fabricados. A antecipacéo desta
9
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decisdo antes da percepgcdo de compradores e até mesmo do pubico, como
acontecia no calendario estendido dos eventos de moda, aumenta o risco do
negaocio ja que € uma producgao “no escuro” (CIETTA, 2017, p. 409), ou seja, sem
uma previsdo estabelecida por pesquisa ou, até mesmo, determinada pela
demanda do mercado.

Thorbeck (2017, tradug&o nossa) ainda salienta que “as coisas estao se
movendo muito rapido para as burocracias da moda orientadas para o custo e o
controle”. Portanto, a aceleracdo do SNBN compromete a previséao da producao,
ja que a légica com que as empresas operam para assegurar a viabilidade dos
negocios €& baseada em procedimentos de controle dos ciclos de
comercializacao dos produtos e, em especifico, dos seus custos de fabricacéo.

Nesse sentido, € necessario destacar que a imprevisibilidade no modelo
do SNBN aumenta o risco que as empresas levam em consideragdo no momento
do desenvolvimento do produto. Dentre os diferentes tipos de risco apresentados
por Cietta (2010), podemos identificar que o0 SNBN amplia diretamente o “risco
de projecao” (CIETTA, 2010, p. 92), o qual se caracteriza pelas informagbes
incorporadas pela empresa para a decisdo de projeto, como tamanho da
colecdo, mix de produtos, elementos de estilo. Devido a instabilidade e a falta de
parametros concretos para a tomada de decisdo, a previsdo do projeto de
desenvolvimento de produto fica prejudicada, aumenta o risco das escolhas
realizadas fracassarem no mercado.

O segundo ponto que desejamos mencionar advém do primeiro. A
formacao de estoques surge como resultado da antecipacao que o SNBN propde
e aimprevisibilidade das demandas do mercado faz com que haja mais um risco:

gue o estoque encalhe. Sarah White (2018, traducdo nossa) menciona que

[...] para que o formato de compras instantaneas funcione, as casas de
moda precisariam encomendar téxteis bem antes dos desfiles, e obter
feedback antecipado dos compradores comerciais para evitar o risco
de que os estoques ndo vendidos acumulem.
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Cietta (2017, p. 409) corrobora com a percepgéao da jornalista ao afirmar
qgue, devido a fragmentacdo da cadeia téxtil e de confecgdo, o Unico meio de
reduzir o lead time (tempo de espera) € apostar na compra antecipada de
matéria-prima. Além disso, o autor menciona que as empresas tendem a nao
perceber com clareza todas as mudancas do mercado e, consequentemente, ha
0 aumento dos estoques.

A aquisicdo de matéria-prima direciona o foco a cadeia de suprimentos
e chama a atencdo ao comprometimento que os diferentes agentes devem ter
para que haja eficiéncia no fornecimento dos materiais. Jessica Binns (2017,

traducao nossa) salienta que as empresas precisarao reconhecer

[...] seu papel como parceiras importantes no processo de tomada de
decisbes de producgdo, lidando com questBes espinhosas como
descobrir quanto fio e tecido comprar para reagir a demanda e como
adiar a selecao de cores até o Ultimo minuto.

Em outras palavras, 0 que a autora sugere € que 0S riscos serao
compartilhados entre as empresas parceiras da cadeira de suprimentos de modo
gue o estoque ndo se torne um problema devido a imprevisibilidade do mercado
e a necessidade da tomada de decisao.

Como exemplo das consequéncias que a formacéo do estoque pode
ocasionar, podemos citar o caso da Burberry. Como ja mencionado, ela foi
pioneira na adocdo do SNBN e tem se destacado nas midias pela forma com
gue o modelo de negdcio tem auxiliado na manutencdo do posicionamento da
marca. No entanto, de acordo com Ben Morris (2018) do portal da BBC, a
empresa realizou, em 2017, a incineracdo de mais 28 milhdes de libras em
acessorios, perfumes e roupas. Segundo a mesma reportagem, mais de 90
milhdes de libras em produtos foram destruidos pela marca nos ultimos cinco
anos. De acordo com uma porta-voz da companhia, “a Burberry tem
procedimentos cuidadosos para minimizar 0 excesso de estoque que
produzimos. Nas ocasides em que o descarte de produtos é necessario, fazemos
isso de maneira responséavel [...]" (apud MORRIS, 2018). Assim, percebe-se que
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embora o SNBN permita uma nova maneira de comercializacdo dos produtos,
nem mesmo grandes empresas como a Burberry estdo protegidas dos riscos de
projecao potencializados pelo modelo de negocio. No caso da marca, o que se
percebe é que ha a formacao de estoque e, inclusive, sua manutencéo e seu
descarte sdo necessarios para que a marca preserve sua posi¢cao de mercado.

O tempo de criacao, terceiro e ultimo ponto a ser abordado, corresponde
a um topico recorrente em diferentes avaliagbes do modelo SNBN realizados
pela imprensa. De modo geral, os comentarios aludem a forma como a
aceleracéo e a antecipacdo da producdao inibe a criatividade dos designers, ja
gue ndo é possivel experimentar tanto devido aos riscos de fracasso. Como
explica Cathy Horyn (2016, traducdo nossa),

O modelo SNBN funciona muito bem para uma marca de pre¢co médio
como a Thakoon, mas pode ser mais dificil para as casas de luxo que
dependem, em parte, da criagdo de um sentido de magia. Se as
colecdes precisam funcionar instantaneamente nas lojas, 0 que
acontece com as inspiracdes de invencéo, fantasia e humor que os
designers costumam langar nas passarelas para criar uma sensacgao,
mas que sdo retirados do varejo, porque eles ndo funcionam para a
maioria das pessoas?

Esse sentido de magia mencionado por Horyn nos remete ao debate do
poder carismatico do criador (BOURDIEU, 2008), cujas inspirages configuram,
na crenca coletiva do campo da moda, as mudancas estilisticas do vestuario.
Neste sentido, Sarah White (2018, tradugdo nossa) menciona que “muitos
argumentam que os designers precisam ser livres para fazer mudancas de ultima
hora antes do show, deixando correr suas emogoes”.

A despeito dos diferentes argumentos, 0 que parece ocorrer é que a
tomada de deciséo pelo desenvolvimento de produto no modelo SNBN se da por
aquilo que é mais préximo ao gosto do consumidor, isto €, mais vendavel. Nas
palavras de Alberta Ferreti, sobre a colecdo capsula da Rainbow Week, ha a

sintese dessa equacéao de projeto:

Nossas primeiras pecas foram vendidas em todo o mundo, mas séo
sete suéteres de cashmere em sete cores diferentes. Pegas bonitas e
praticas, mas em Ultima andlise relativamente faceis de conceber e
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produzir e muito diferentes da nossa passarela e pré-cole¢des (apud
PATON, 2017, traducdo nossa).

Com a limitacdo do tempo de criacdo e a impossibilidade de sentir o
mercado apds os desfiles, os produtos do SNBN assumem as formas mais
seguras e recorrentes que a marca ja conhece por sua experiéncia de venda.

Ainda sobre a marca Ferreti, a herdeira comenta que

[...] nunca consideraria mudar todo o negécio para essa nova e
experimental estratégia. Em Ultima andlise, o pronto-para-vestir de
qualidade precisa de tempo para que a verdadeira criatividade e
qualidade prosperem. N&o é concebivel criar e planejar cole¢ées com
trés meses de antecedéncia (apud PATON, 2017, tradug&o nossa).

Portanto, a partir desta declaragdo, podemos notar que o SNBN néo
representa uma possibilidade integral para as empresas. A adesao € parcial ou
até mesmo temporéria, jA& que algumas empresas desistem dele devido as
particularidades de gestdo que ele exige. Tom Ford, por exemplo, testou o
modelo por uma estacéo e decidiu voltar ao desfile tradicional (HORYN, 2017).
Quando a empresa 0 assume parcialmente, o que se verifica € a manutencéo de
uma estratégia ja demarcada pelo Fast Fashion que é o trabalho com um nimero
menor de pecas, agrupados em uma linha de produto ou em uma colecao
capsula, o que diminui o risco de produgéo.

Para encerrar, gostariamos de expor que, mediante as observactes
apresentadas, consideramos que o SNBN sugere um movimento analogo aos
modelos antigos do modo de producéao capitalista, semelhantes aqueles do final
do século XIX e inicio do XX (FORTY, 2007) em que a produc¢do industrial
desenvolvia bens de consumo no afd da aceleracdo, criando estoques de
produtos frente a imprevisibilidade do mercado. Como sugere Véronique Hyland
(2017, tradugao nossa), “uma descoberta surpreendente que emerge € que esse
novo mundo de compras imediatas tem alguns aspectos da velha escola”.

Além disso, Thorbeck (2017) destaca que “no momento, a industria €
resistente a mudancas ndo por causa da fabricacéo inflexivel, mas por causa da

tomada de decisdes de produtos front-end que € lenta, duplicada e hierarquica”.
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Embora essa afirmacdo possa sugerir que o0 SNBN é um modelo do futuro e,
dessa forma, benéfico ao mercado de moda e para o qual ndo estamos
preparados, ao contrario, o que destacamos da afirmacéo € sua designacéo a
vigéncia de uma perspectiva de negoécio tradicional e ainda firmada em
operacfes que ndo assumem riscos para a producdo e a comercializacdo dos
produtos, mesmo que estejamos falando de futuro e de estratégias que as novas
tecnologias nos permitem criar. Portanto, o que parece acontecer é que ha um
paradoxo em relacdo ao proprio tempo: 0 aumento da aceleragdo que o SNBN
promove faz com que a moda circule pelo seu préprio eixo na historia. Nas
palavras de Benjamim (1994, p. 230), “a moda tem um faro para o atual, onde

guer que ele esteja na folhagem do antigamente”.
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