Orvar Lofgren

Forra arets modell

Catwalking och cool-hunting

elcome to the catwalk economy! Sa hette det

aren kring millennieskiftet 2000 under

den euforiska tid som kallades "Den nya

ekonomin”. Pl6tsligt verkade det som om
modebranschen invaderat niringslivoch bérssidor. Angs-
ligt tringdes nya och gamla foretag bakom podiet, inne
i omklddningsrummen justerades de sista detaljerna i1
deras kostymer av nya specialister: brand-builders, image-
designers, performance-stylists, cool hunters och event-mana-
gers.

S4 var det bara att viga sig ut pa det smala podiet och
exponera sin nya produkt eller foretagsidentitet 1 stral-
kastarljus och fotoblixtar. I salen satt ekonomijourna-
lister, investerare och riskkapitalister med antecknings-
blocken 1 hogsta hugg, beredda att bedéma nyhetspoten-
tialen. Vem sig mest lovande ut, vem hade sex appeal,
vem skulle hamna hogst upp pé de nya rankningslistorna
over “hot investments objects” eller den amerikanska
tidskriften Fortune’s lista 6ver "cool firms”?!

Man talade om hur modets sprik och dess verktyg for
att producera nyfikenhet, forvintan och nymodighet nu
koloniserade inte bara niringslivet utan dven de sitt pa
vilka platser, stider och miljéer forsokte gora sig attrak-
tiva i den nya ekonomin. Oresundsregionen marknads-
fordes under slagordet: "Where business is hot and life is
cool!” «

I ett tvirvetenskapligt projekt kring Oresundsregio-
nens utveckling har vi — en grupp av etnologer och fore-
tagsekonomer — haft anledning att fundera 6ver hur zbe
catwalk economy satt sina spar i forsoken att bygga en
transnationell region. P4 minga sitt kan Oresundsbron
och dess utdragna byggprocess ses som en ovanligt ele-
gant catwalks-konstruktion — mellan pylonerna och
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lings bron vandrade idéer, visioner och
aktorer i stark mediabelysning (se diskus-
sionen 1 Berg, Linde-Laursen och Lofgren
2002). Detta ir ett regionbygge som 1 sin
inledande fas 1 hog grad formades av "den
nya ekonomins” arbetstekniker, rekvisita
och retorik.

I den efterklokhet som kinnetecknat
diskussionerna om den nya ekonomin —
”bubblan som brast” — framhalls ofta hur
modetinkandet under dessa euforiska ar
hade erdvrat ytterligare en del av sam-
hillslivet.

Det var helt enkelt for mycket "styling”
och "branding”. Men snarare att fastna i
diskussioner om dessa ir var "en ny eko-
nomi” eller ej blir perioden kulturanaly-
tiskt intressant just darfor att den innebér
bade en acceleration och upphettning av
somliga fenomen. Brant stigande aktie-
kurser, loften om hur ny teknik skulle
skapa nya marknader, ifrigasittandet av
en rad traditionella organisationsformer
och kravet pé stindiga grinsoverskridan-
den poingterade nuets bricklighet sam-
tidigt som det blev oerhort viktigt att fa
grepp om framtiden. Eller som mediemo-
gulen Robert Murdoch uttryckte det: "Big
will not beat small anymore, it will be fast
beating slow” (cit. 1 Malmsten 2001:203,
jfr diskussionen i Willim 2002 och Berg-
qvist 2001).

Tempookningarna skapar ett fokus pa
hur det nya identifieras, presenteras och
kontrolleras, och det innebir dven att fére-
stillningar om modets visen och mojlig-
heter lyfts fram. En nervos energi skapas
som tar sig hogst skiftande kulturella ut-
tryck. Det ir sidana omgestaltningar av
bade modet och det nya som intresserar
mig 1 det foljande.

Varje situation didr det argumenteras
for att "modet haller pa att ta 6ver vara liv”
blir ddrfor intressant att analysera. Det dr
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till exempel knappast en tillfillighet att
flera av de numera klassiska arbetena
kring modets visen och sociala funktioner
vixte fram mot 1800-talets slut. Jag tin-
ker pa forskare som tysken Georg Simmel
(1905), amerikanen Thorstein Veblen
(1899) och fransmannen Gabriel Tarde
(1903). Deras infallsvinklar var olika men
de delade en nyfikenhet infér de sitt pa
vilka modet fungerade som grinsmar-
kor och identitetsskapare. De levde i en
tid di nya former av masskonsumtion ut-
vecklades, vilket somliga sig som ett hot
mot traditonella klassgrinser. Vad skulle
hinda om alla minniskor blev mode-
medvetna? Aven om relationerna mellan
mode och klass fungerar annorlunda idag,
kinns manga av deras tankar fortfarande
aktuella.

Ett sekel senare ir intresset for modets
samhillsroll dterigen starkt, och ofta in-
flitat i diskussioner om ett iscensittande
av identiteter och livsstilar. Inom etno-
login vixte intresset for studier av klid-
moden, tondrskultur, konsumtion och
livsstilar under 1980- och 90-talen. Det
skrevs étskilliga avhandlingar och antolo-
gier, men pid manga omriden ir modets
kulturteori fortfarande f6ga utvecklad,
bade hos etnologer och andra kulturve-
tare.

Det jag efterlyser dr en bredare diskus-
sion av hur modets tekniker under de se-
naste hundrafemtio aren applicerats pi
visensskilda filt 1 samhillslivet. Millen-
nieskiftets carwalk economy vicker frigan
vad det dr som forbinder konstruktionen
av den forsta catwalken 1 haute couturens
Paris och dagens metaforiska kattvand-
ringar pa Oresundsbron. Vad hinder nir
inte bara en bestimd tankemodell utan en
konkret verktygsuppsittning for iscen-
sdttningen av det nya flyttas frin tygkrea-
tioner till helt andra falt?
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MODEBRANSCHENS FORMERING

1850-talet 4r ett av de decennier som 1
backspegeln kan te sig som etableringen av
“en ny ekonomi”. Ofta utgar diskussio-
nerna om denna era frin innovationer som
jarnvigen och telegrafen, men det ricker
inte med att fokusera pi koppplingen mel-
lan ny teknik och produktion. Som Colin
Campbell (1987) pipekat tenderar studier
av ekonomisk férindring att glomma den
roll som omvandlingen av behov, begir
och drommar i1 konsumtionen spelar.
1850-talet ir dven en tid di konsumtionen
omorganiseras. Hir kopplas modernitet
och nyhetens behag samman och det ir
knappast en tillfillighet att franskans mo-
dernité stammar fran mode si som Charles
Baudelaire myntade begreppet 1845. Nu
fir nyheten ett virde i sig (jfr diskussionen
i Bjork 1999:951f). 1852 6ppnas i Paris det
forsta varuhuset, dir kopplingen mellan
konsumtion och sinnlighet omorganiseras
radikalt, och sex ar direfter det férsta mo-
derna modehuset. Det senare av engels-
mannen Charles Frederick Worth, som
utvecklade nya former for iscensittning,
marknadsféring och modeproduktion,
inte minst med hjilp av sin svenske part-
ner och bokhillare Otto Bobergh.?

I institutionaliseringen av modevirl-
dens “haute couture” ses Worth som den
forste moderne modeskaparen. Han ut-
vecklade nyheter som varumirket och var
den forste som sydde in sin etikett i varje
plagg, han effektiviserade produktionen
med hjilp av symaskinen och nya arbets-
former, han bérjade till verka plagg for en
allmin marknad, inte bara specialskrid-
dade for enskilda kunder. 1858 hade han
20 anstillda, 1870 1200. Men det som
frimst intresserar mig hir dr, att han ut-
vecklade vad som skulle kunna kallas "the
catwalk technology”.

Han definierade sig sjdlv som artist,
upptridde 1 Rembrandtsbarett och him-
tade ofta sin inspiration fran konsten. Han
skapade nya former for att iscensitta det
nya, han dramatiserade och teatraliserade
modet. I 1850-talets Paris var teater och
mode sammanflitade pi ménga sitt. Pa
teaterscenen provades nya tekniker, for-
mer for iscensittning och sinnliga effekter
for att senare 1dnas 6ver bade till varuhu-
sen och modebranschen. De stora teater-
stjirnorna upptridde som modelejon
samtidigt som premidrpubliken 1 sig var
en modeuppvisning dir man kunde félja
modets skiftningar i loger och foajéer (jfr
diskussionen i Steele 1999:154 ff).

Ett av Worths forsta steg var att for-
vandla modevisningar till en offentlig
ritual. Till en bérjan reagerade eliten
misstinksamt infér denna f6érindring.
Modekreationen var tidigare en privatsak
mellan kunden och modeskaparen, den
nya offentliga formen sigs om en vulgari-
tet, men Worth insisterade. Nu var det
han — modeskaparen — och inte kunden
som skulle bestimma, vilket gav honom
smeknamnet "modets Napoleon”. De som
onskade anvinda hans tjinster fick méta
upp. En vidare ritualisering var att inféra
bestimda datum och si skapades den si-
songstyrda rytmen av modekollektioner —
evenemang kring vilka det byggdes upp
stor férvintan. Worth sinde dven ut mo-
dellexemplar och skaffade sig en interna-
tionell kundkrets. Nir han dog 1895 var
haute couture en etablerad produktions-
form med bestimda regler for marknads-
foring och lansering, en bransch domine-
rad av Paris och av min.

S4 etablerades catwalking som en tek-
nik for att iscensitta det nya. Manne-
kinger vandrade forst pa golvet, sedan pa
scenpodier inte bara i modehus, utan dven
vid stora publika evenemang och pa varu-
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Aven universiteten fir idag ge sig ut pd catwalken for att visa upp sina foretriden och sitt varumirke i kampen
om krympande studenttal och resurser. Teologerna vid Kopenhamns universitet ser ut att ha hunnit ovanligt lingt
i detta hinseende. (Foto forfattaren.)

hus. Till en bérjan var koreografin enkel,
minnekingerna eller "les doubles” som de
forst kallades kunde vara sémmerskor eller
himtade frin den virld som kallades
”demi-monde”. Mannekingsysslan hade
lig social status langt in pid 1900-talet,
men efterhand 6kade kraven pa showman-
ship. Den franske modeskaparen Paul
Poiret skrev i sina memoarer om det tidiga
1900-talet:

The living mannequin is a woman who must be
more feminine than all other women. She must
react beneath a model, in spirit soar in front of
the idea that is being born from her own form,
and by her gestures and pose, she must aid the
laborious genesis of the new creation (efter

Quick 1997:31).

Senare gjorde Coco Chanel sjilva krop-
pen och koreografin till en del av sitt varu-
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mirke "The Coco posture” blev en viktig
del av marknadsforingen. I catwalkens
historia kan vi se hur fokus mer och mer
liggs pi modellerna. Frin mitten av
1900-talet utvecklades de till modets iko-
ner, med krav inte bara pi ett perfekt ut-

seende utan en speciell utstrilning, ibland
kallad "x-faktorn”.

ARETS MODELLER

"Haute-couture-visningen i Paris dr den
starkaste modeforestillningen DN:s Su-
sanne Pagold sett. Hostmodet dr uttalat
militdriskt . . .” Sa lyder ingressen till ett
reportage om hostkollektionen 2002 1 Da-
gens Nyheter 15 juli 2002. "Nyheterna

duggar titt pa hostsalongen . . . offensiv-
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lustan lyser i Paris” dr ingressen till ett
annat DN-reportage, som fortsitter:
”Under stridsropet Zoom-zoom och med
hjilp av ett bejublat breakdancenummer
lanseras den nya modellen Demio ...
Men denna ging aterfinns reportaget inte
pa kultursidan utan 1 Motorbilagan (DN
28 september 2002).

Hostkollektionen forevisas 1 reportage
och annonsbilagor, nya bilmodeller sveper
genom landskap i reklamfilm och helsides-
annonser. Forra arets kollektion slumpas
bort, nu giller det att ge plats for det nya.
Arets modefirger ir bland andra kanarie-
gult, titaniumgrétt och stillahavsblatt.

Bilbranschen var en av de forsta att ko-
piera haute couturens grammatik for ny-
hetslansering. 1920-talet var en storhets-
tid for de parisiska modehusen som pi
allvar nu slog igenom i USA. 1920-talet
var liksom 1850-talet en turbulent period
av "ny ekonomi”, bilen och flyget, radion
och filmen gav stora l6ften som nya tekni-
ker och medier fér investering och tillvixt,
man experimenterade med nya livsstilar
och konsumtionsformer. Bérsen hade en
euforisk hogkonjunktur fram till kraschen
1929 (jfr Cassidy 2002).

Henry Ford silde samma gamla
T-Fordsmodeller med budskapet att ”du
kan fi alla farger du vill si linge det dr
svart”, men mot slutet av 1920-talet bor-
jade hans konkurrenter fundera om man
inte kunde lira sig nagot av Paris. Var inte
bilen ett modefenomen, kunde man inte
kopiera idén med hostens nya modeller
och bygga in en rytm som gjorde att bilar
kunde ildras som modeklider? General
Motors startade 1926 en avdelning for
"Art and color”, dir en ny yrkesgrupp,
bildesignern tog plats. De forsta rekrytera-
des fran Hollywood dir de sysslat med att
skriddarsy bilar for filmstjarnor och lirt
sig hur en transportmaskin ocksd kunde

fungera som en identitetsmarkér. Denna
nya koppling mellan konst, filmvirld och
biltillverkning motte forst starkt motstind
fran teknikerna, men det dréjde inte linge
innan bilindustrin fick modehusens rytm:
helst en ny kollektion till varje host. Att
byta drsmodell blev ett sitt att byta upp sig
i virlden, att férnya sig sjilv. Bilindustrin
kom dirfor att satsa stor kraft pa forald-
randets mekanismer, att gora ildre model-
ler omoderna, inte minst i formgivningen
av karosseri och inredning.® I sina memoa-

rer konstaterade General Motors chef un-
der aren 1923-1937:

Automobile design is not, of course, pure fa-
shion, but it is not too much to say that “the
laws” of the Paris dressmakers have come to be
a factor in the automobile industry —and woe to
the company which ignores them .. .”(Sloan

1963/1986:265).

Om bilindustrin var bland de férsta med
att omsitta lirdomarna frian Paris till mer
varddgliga filt dn haute couture, si foljde
heminredningsbranschen snabbt efter. I
USA bérjade kylskapsfabrikanterna préva
idén med en hostkollektion och arets nya
firger fick allt mer fantasifulla namn:
gryningsgrd, lagunbld, ormbunksgron.
Under 1950-talet prévade svenska koks-
fabrikanter samma recept. Varje host var
det dags for nigot som kallades "den glada
koksparaden”, da nya grytor, slevar och
serviser vandrade ut pa podiet och stolt
visade upp sina nya firger och former. D
var "modernt” det mest frekventa ordet 1
annonserna.

FRAMTIDSJAGARE OCH COOLHUNTERS

I romanen The Savage Girl skildrar Alex
Shakar 1990-talets framtidsjigare. Hans
hjiltinna séker jobbet som trend-spotter
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pa firman Tomorrow Ltd, hennes uppgift
formuleras av chefen: Go out there. Find the
future. Bring it back to me.

Iférda arbetsmunderingen rollerblades
cirklar hon och hennes chef lings ung-
domskulturens arenor, géigator, gallerior,
parker. Och det dr brittom, mycket bratt-
om, for som chefen siger: "saker och ting
forandras for snabbt, nya trender utveck-
las, glider genom undervegetationen, lyf-
ter upp i ljuset for att s i ndsta 6gonblick
vara borta. Somliga av dem ér férsvunna
innan vi ens hunnit dokumentera dem . . .”
(Shakar 2002:25) En liknande bild av
cool-hunters som nervosa sensorer in mot
framtiden moéter vi 1 William Gibsons ro-
man Pattern Recognition fran 2003.

I kampen om att identifiera, kontrollera
och kapitalisera ”det nya” sker en sam-
manvivning mellan catwalkers och cool-
hunters pa 1990-talets marknad. Hur
skulle man pa vig in i den nya framtiden
veta vem som var vird att satsa pa och hur
skulle man hinna fére andra aktérer? Me-
taforer som ”land grab” och "gold rush” var
vanliga. Hir skapades forutsittningarna
for en “catwalk economy”, baserad pa be-
hovet av att kommunicera att man var en
snabb, innovativ och kreativ aktér pi
marknaden, en som redan har inmutat ett
rejilt stycke av framtiden. Det handlade
bade om behovet av att vara steget fore, att
kapitalisera den korta tidsrymd, nir man
sjilv hade identifierat det absolut nyaste,
och si att finna former for att iscensitta,
exploatera och kontrollera detta brickliga
kapital som kallades "férspranget”.

Bade cool-hunting och catwalking blir
dirfor viktiga tekniker i en ekonomi un-
der snabb forindring, i en situation dir
det finns f4 traditioner och regler att bygga
pa. Det var som om den gamla ekonomins
regler och tyngdlagar hade satts ur spel pa
vig in i denna nya framtid.* Bérsen och
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investerarna levde 1 en férvintningarnas
ekonomi, dir nyheter var en bristvara men
framférallt en firskvara. Hur kan man
skilja vinnare fran forlorare? En headhun-
ter for internetforetag uttryckte det s hir,
den nya typen av chef maste ha "f6rméigan
att oerhort passionerat askidliggora hur
framtiden blir vildigt annorlunda mot i
dag.” (Lindstedt 2001:70)

En av verklighetens manga cool-hun-
ters 1 1990-talets virld beskriver sin upp-
gift som en jakt pa tidiga varningssignaler
att nagot haller pa att foérindras. Det
handlar om intuition, konstaterar han.
Det finns dnnu inga fakta, ingen statistik,
bara "ankedoter, signaler och tecken . ...’
Vi r6r oss 1 ett kunskapslandskap av vilda
gissningar och diffusa aningar. Hir méoter
vi besattheten av kairologin, liran om att
gripa det ritta 6gonblicket och ridslan av
att missa taget. I en virld som ses som
mycket instabil kan kinslan av att ha ett
grepp om det allra senaste skapa en trygg-
het,! man har ett forspring (jfr Stranne-
gird (2002:235). Hir ligger, som Barbara
Czarniawska (2003) framhallit, modets
betydelse i dess potential som riktningsgi-
vare, det stakar ut vigar in i1 framtiden.

Den nya ekonomins besatthet av snabb-
het och férinderlighet skapade utrymme
for nya specialister, som patrullerade
grinsmarkerna mot framtiden for att fi
den forsta glimten av det vardande: nya
marknader och produkter, livsstilar eller
talanger. I the catwalk economy kan man
silja ett stycke framtid, en passionerad
idé, ungdomlig entusiasm eller ridslan for
att missa taget. Hur paketerar man en si-
dan vara, eller snarare hur iscensitter man
den pi uppmirksamhetens marknad dir
det giller att dverrdsta andra i takt med
informationsfloden bara sviller?

Det var hir modets traditionella tekno-
logier fick nya arbetsomraden. Det hand-
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lade om sjilvpresentation och estetisering,
att sitta modebranschens idéer i arbete pd
nya sitt. Processen kan illustreras 1 ett av
den nya ekonomins mest spektakulira
exempel pa snabb uppgéng (och fall): fére-
taget boo.com, som skulle silja modeklider
via nitet pé en global marknad. Foretaget
startades av tvd unga svenskar, en forlig-
gare och en modell. P4 kort tid lyckades de
attrahera (och brinna) 6ver en miljard
kronor av investeringskapital och deras
arbetsform baserades just pi en genomférd
sammanflitning av modepresentation och
foretagsbygge. boo.com skulle inte bara
vara ett nitvarhus utan ett livsstil eller
som en av grundarna skriver:

There was a continuum between the sophistica-
ted, stylish attitude we wanted boo to suggest
and our own lives ... We seemed to have the
knack of making whatever we turned our hands
to contemporary and eye-catching . . . (Malm-
sten 2001:123).

I byggandet av det nya varumirket blev
stil och design nagot som méste genom-
syra all ekonomisk aktivitet, valet av hu-
vudkontor och dess inredning, medarbe-
tarnas framtoning, de sitt pa vilka man
iscensatte moten med potentiella investe-
rare. Det gillde att vilja ritt scener, res-
tauranger och hotellbarer for métena och
ledarna fick finslipa sitt upptradande med
hjilp av underv1sn1ng i media-upptri-
dande. Att silja sin profil f6r att skaffa
investeringskapital innebar f6r ledarna av
boo.com en stindig turné runt virlden till
miklarhus, amerikanska pensionsfonder,
saudiarabiska prinsar och europeiska mo-
dehus. "Cool” var nyckelordet, liksom
snabbhet. Presumptiva investerare togs pa
utflykter till kontoret och fick smaka pa
den hektiska arbetsatmosfiren. Stor méda
lades ner pé att marknadsfora foretaget via
press och tidskrifter, inte minst att framsta
som intressanta och bildmissiga, att kun-

na visa upp kattvandringens “x-faktor”. I
en intervju i Vogue framhaller man sin nya

hiftiga hemsida:

Vivill vara en tankens lekplats. Férhoppnings-
vis kommer folk att logga in sig for att fi veta
vad som ir hett runtom 1 virlden. Tanken ir att
mode gér pa djupet — man kan egentligen inte
skilja ut kliderna ur det stérre sammanhanget
med musik, konst, sport och klubbar (Lindstedt
2001:114).

Under dren kring millennieskiftet kan vi
alltsd observera hur olika catwalk-tekni-
ker slipades av. boo.com och andra unga
dotcom-foretag. Man visade hur modets
mekanismer gick pa djupet 1 foretagsupp-
byggnaden med slagord som "building a
brand, styling an identity, performing an
image” (jfr diskussionen i Thrift 2002).
Frin modevirldens grammatik linade
man dven rankinglistornas budskap om
inne och ute. Var fanns de heta féretagen
eller de kreativa miljserna? Alla slags lis-
tor publicerades: listor 6ver attraktiva sti-
der, mest lovande nya foretag, intressanta
innovatorer eller potentiella aktiekometer.
Det skapades en ny industri av listmakare
och konsulter, som kunde silja sina tjans-
ter pd exklusivitetens marknad. Som
abonnent eller klient kunde man garante-
ras av att nds férst om nyheten om det se-
naste. Modets dynamik paverkade dven
listandet, f6r att det skulle bli intressant
krivdes en stindig dramatik med upp-
och nedflyttningar. Poingen ir att rank-
ningen som nyhetsproducerande teknik
skapade bestimda ramar och konventio-
ner for hur det nya skulle definieras.
Listandet och rankandet innebar dven
en forenkling och trivialisering, lite pa
samma sitt som turistbranschen en gang
skapade systemet med att stjirnmarkera
sevirdheter. Nu tog man anvindningen av
adjektiven "hot” och "cool”, och om det var
bra att vara "hot” and “cool” varfér inte
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forsoka bli badadera eller som en journa-
list lanserade det nya Budapest 2001: "the
hottest cool spot in Europe right now”.
Men kan man vara bide hot och cool sam-
tidigt?

Dessa tvd metaforer representerade
hogst skiftande forestillningar om ett
kulturellt 6verlige. Inte nog med att de
vixt fram 1 skilda kontexter, de stod dven
for tva olika kapitalformer med skilda ter-
modynamiker. Hur linge kan man vara
het, nir blev nagot "uncool”? "Cool” dr ett
begrepp ur 1940- och 1950-talens ameri-
kanska avantgarde-virld av jazz, konst
och litteratur som efterhand letade sig in i
marknadsforingens virld, men trots detta
bevarade vissa drag av motkulturens dis-
tanserande position (se Frank 1997 och
MacAdams 2002). Nir 1990-talets cool-
hunters skulle foérsoka beskriva vad de
letade efter talade de girna om det som
inte hunnit bli mode, det som fortfarande
var "anti-fashion”. "Fore” ir det viktiga
hir: folk som ir "ahead of the pack”, "sur-
fing on the edge” eller som en av dem ut-
tryckte det:

Coolhunting is about finding the trend before
it has even registered a blip on that statistical
radar. It’s about getting ahead of the game. Be-
cause the game moves so fast now, you can’t
afford to wait.°

LLARDOMARNA FRAN PARIS

Exemplen fran 1920- och 1990-talens nya
ekonomier visar vilken férunderlig ge-
nomslagskraft lirdomarna frain 1800-
talets modehus 1 Paris haft. Denna lilla,
till synes esoteriska virld blev till ett expe-
rimentlaboratorium f6r modets dynamik
och iscensittning med flera grundele-
ment.

For det forsta skapades hir en lansering
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av det nya med hjilp av teaterns tekniker
som ett evenemang dir man stindigt pré-
var olika former for sinnlig gestaltning,
firger, former, stoff, ljussittning, ljud och
kropparnas koreografering. Detaljerna
blev viktiga. Det nya rorde sig ut mot pu-
bliken med sjdlvsiker ging pa ett upphojt
podium, en spang in i framtiden.

Denna dramatisering gav si en ytter-
ligare laddning genom att bli en sisong-
ritual. Man byggde upp en forvintans
ekonomi kring den kommande host- eller
virkollektionen. Man finslipade hemlig-
hetsmakeriets konst och andra tekniker
for att halla medierna och publiken i
spanning infér det som gémdes bakom
forhinget. Exklusiviteten betonades ge-
nom premidrens ritual, de utvalda in-
bjudna som garanterades den forsta glim-
ten av det nya.l denna rytm testades dven
modets grundliggande vixelverkan mel-
lan upphettning och nedkylning. Intresset
for forra kollektionen miste svalna infor
lanstringen av det nya. Hir skapades spe-
ciella rytmer och rérelseménster for den
process som kallas "going in and out of
fashion”.

For det tredje skapades forestillningen
om en auktoritet, modegeniet eller mode-
generalen, som bakom kulisserna garan-
terade att catwalken verkligen inmutade
framtiden.

Allt detta dr tekniker som 1800-talets
modebransch forde vidare som en verk-
tygslada f6r produktionen av det nya.
Haute couture forblev en exklusiv institu-
tion, men lyckades linge halla fast positio-
nen som avant-garde, som dynamo for
modevirlden i stort. Genom att folja hur
modets logik och teknologier provas pi
olika filt och med hjilp av nya medier kan
vi se vilka oversittningsarbeten och om-
byggnader som blir nédvindiga. Kan man
silja en bil som en kostym, marknadsfora
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en region som ett varumirke? I "Den nya
ekonomin’talades mycket om energiska-
pande overskridanden, “crossovers”, mel-
lan traditionella branscher och filt, hir
mottes till exempel konst och ekonomi,
I'T-teknik och underhillning. Men som
jag kort visat finner vi liknande typer av
grinsoverskridanden i1 andra perioder av
"ny ekonomi”, som i kopplingen mellan
teater, konst och modeproduktion 1 1850-
talets Paris, eller i motet mellan Holly-
wood och Detroit i 1920-talets USA.

Aven om de tre perioderna har minga
olikheter kinnetecknas de alla tre av ac-
celeration, overhettning och ekonomisk
omgestaltning. Det fanns 1 dem alla en
eufori infor mojligheterna att erévra nya
marknader och tillfredsstilla #ndrade
konsumtionsbegir, men dven det som kal-
lats teknikstress: hur skulle telegrafen och
jarnvigen organisera om 1850-talets eko-
nomi, flyget, radion och bilen 1920-talets
virld? Till detta kom de snabba konjunk-
turvixlingarna som 1 efterhand kunde
dopas om till ”investeringsbubblor” eller
"borsrallyn”.

Modet ir en arena som limpar sig vil
for analyser av sidana sammanflitningar
mellan ekonomi och kultur. Det som in-
tresserat mig mest hir dr de sitt pa vilka
modets olika tekniker innebidr en myc-
ket konkret materialisering av det nya.
Vilka ansiktsuttryck, gangarter, podiehdj-
der eller rytmer testas hir, hur ges nymo-
dighet kulturell form? Precis som 1 coutu-
rens utveckling blev modellernas utstral-
ning allt viktigare. boo.com och andra ak-
torer 1 det sena 1990-talet, som till exem-
pel FramFabs Jonas Birgersson, méste réra
sig som Paul Poirets mannekinger, och
“genom sin utstrilning vara med om att
foda det nya.” Innan de tog steget frin
kulisserna ut pa podiet for att mota pres-
sen, leverera en kvartalsrapport eller lan-

sera en ny produkt kastade de liksom
couturens mannekinger en sista blick pa

den textade minneslistan: "BE CONFI- |

DENT, SEXY AND COOL. DON'T
STRUT!”

I modets méte med nya branscher blir
genus alltid ett laddat tema. Mode var en
verksamhet som béjdes i1 femininum men
framforallt kontrollerades av min. "The
beauty parlor” kallade till en bérjan tekni-
kerna den nya avdelningen for ’Art and
color’ pa General Motors. P4 bilmissorna
paminde de kvinnliga mannekingerna,
som med utstuderad lingsamhet lit tic-
kelsen 6ver den nya bilmodellen falla,
askadarna om kopplingen mellan bilar och
virilitet. En av orsakerna till att Parismo-
dets teknologier sa litt kunde 6verforas till
bildindustrin lag troligen i att bide klid-
och bilmode kom att handla om att iscen-
sitta sig sjilv — och detta med en tydlig
sexuell laddning. Iférd det allra senaste
och djirvaste kunde man ge sig ut pa en
egeh catwalk 1 de offentliga miljéerna,
antingen det var en ny vardrikt eller en
splitterny bil.

I catwalkens teknologi lig idven en
sexualisering pa andra sitt. De tidiga mo-
dellernas koppling till auran av ”demi-
monde” ersattes av bilden av mannekingen
som dromyrket och kulten (och exploate-
ringen) av ung, kvinnlig sexualitet. Det ir
heller ingen tillfillighet att begrepp som
"sex appeal” blev viktiga nir unga, nya
foretag skulle beskrivas under 1990-talet,
dven om det i denna mycket pojkdomine-
rade virld var min som vandrade lings
catwalken.

I Roland Barthes klassiska analys av
klidmodet som semiotiskt system och re-
torisk form (Barthes 1967) visar han hur
det skapas en grammatik och syntax for
lanseringen av det nya, somliga adjektiv,
kroppsdetaljer, situationer och material
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blir starkt meningsbirande. Man kan leka
med tanken att 6verféra samma gramma-
tiska ansats till bilindustrins programme-
ring av drsmodellsforindringar, detal;j-
rikedomen bland strilkastarinfattningar,
fenor, navkapslar och instrumentbridor
eller den nya ekonomins inventarium av
metaforer, retoriska formler och materia-
lisering av fart och innovation.

ENERGILADDNINGAR

Roland Barthes fascinerades dven av fri-
gan om mode som kulturell forslitning.
"Mode, det ir det som senare blir omo-
dernt” 4r Yves Saint Laurents klassiska
definition. Modet forutsitter ett forvand-
lingsnummer dir forra drets kollektion,
forra manadens trend, girdagens nyhet
nots ned, utsitts for kulturellt slitage. Hur
forstirker marknadens nyhetslogik virt
behov av forindring? Hur kommer det sig
att vissa ting och fenomen 1 ett givet sam-
hille 4ldras si snabbt, andra s langsamt?
De sitt pa vilka vi lir oss bli trotta pa det
existerande och otiliga infor det nya inne-
bir bland annat en tontifiering av modet,
det omoderna blir fult eller till och med
skamligt. Under de hektiska aren 1 zbe caz-
walk economy pamindes vi dven om modets
sjilvforstorande kraft. Nir alla talar om
behovet av snabbhet, sex appeal, kreati-
vitet eller fantastiska upplevelser borjar
ledan smyga sig in. De nya orden forvand-
las till klichéer, exempel pé en forutsigbar
marknadsféringspoesi och konsultprosa.
Plotsligt dr det kanske bara helt ute att
vara hot eller cool, det uppstar en lingtan
efter upplevelsefria zoner, lingsamma
skeenden, icke-kreativa foretagsledare.
En jimférande historisk analys kan ge
oss bittre grepp om sidana forslitnings-
processer. I takt med att marknadsforare
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och produktutvecklare forsokte Gverfora
modets aura fran Paris pa mer triviala ting
kom ménga dven att dgna stor kraft it de
sdtt man skulle kunna bygga in ett snabbt
dldrande 1 bilens utseende, soffans design
eller jackans skirning. ”"Var ddlaste upp-
gift dr att gora vara produkter fordldrade”,
som man pa SONY aningen mangtydigt
uttryckte det. Kunde man installera ett
tickande element av det obsoleta, som bara
vintade pi att utlosas? Men en sidan for-
programmering visade sig inte helt litt.
Blev varan for moderiktig kunde det hela
sla slint. Plotsligt kunde det allra mest
moderna te sig si brickligt eller kortlivat
att folk drog 6ronen it sig, bara en mode-
bubbla. I ett historiskt perspektiv kan vi
dven se hur modets logik vandrar in men
daven ut ur olika filt. Var, nir och hur
existerar modekinslighet eller det som
Roland Barthes (1967:300) kallade "neo-
mania”?’

Under 1900-talet har modet setts som
bid¢ en férindrande och konserverande
kraft. Attraktionen i erfarenheterna fran
Paris lag inte bara i att man skapat former
for att iscensitta och kodifiera det nya
utan dven 1 forestillningen om att hir
hade man funnit vigar att diktera framti-
den: "Paris sdger att viren blir mellanbla!”
Samtidigt blev catwalken dven symbolen
for den fifingans marknad dir mode
frimst sags som en simulering av forind-
ring, inom mycket givna ramar. Roland
Barthes kallade modet for "dventyr utan
risk”, men det idr att underskatta f6rind-
ringens overraskningspotential. Manga av
oss dgnar mycket tid at att dromma om att
proéva det nya, att dteruppfinna oss sjilva
eller familjen. Modet blir ett drémlabora-
torium didr det kan vara lingt mellan
tanke och handling. Just dirfor kan inves-
teringen 1 det nya, en oemotstindlig jacka,
en splitterny bil, en italiensk soffa, eller
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bara ett paket papperservietter i hostens
modefirger vara ett sitt att materialisera
en storre lingtan efter forindring. Par-
relationen kan aldrig sikras genom ett
nytt vardagsrum eller ett bilkép, men
sjalva det gemensamma projektet blir en
manifestation av forindringsviljan, ger
den en konkret form och riktning: nu goér
vi nigot. Lingtan efter det nya kan skapa
en mikrodramatik 1 vira liv, bli ett sitt att
komma vidare i vissa situationer. Samma
sug efter dramatik édterfinner vi dven 1
foretagsvirlden.

Det som Georg Simmel pipekade for
hundra ir sedan haller fortfarande. Modet
ir fyllt av paradoxer och spdnningar. Det
ir ett verktyg for konformitet och diffe-
rentiering, kollektivitet och individualitet,
det inger lust och dngslan, leda och nyfi-
kenhet. Det organiserar en uppmarksam-
het mot nu, nyss och snart. Det dr darfor
en analys av modets virldar kan vara en
fruktbar inging till spinningsfiltet mel-
lan kultur och ekonomi.

Modet har vad Simmel kallar en egen-
dynamik, som skapar oforutsigbarhet.
Kanske skulle vi félja i Simmels fotspar
och préva fler fysikaliska begrepp. Jag
talade tidigare om mojligheterna att ana-
lysera termodynamiken i fenomen som
”hot” och "cool”. Hur organiseras det ner-
vosa energifilt som driver modetinkan-
dets forsok att inmuta framtiden, skapa
lingtan efter fornyelse och forvintan in-
for det okinda i skiftande miljéer och
epoker? Som kulturell metafor handlar
energibegreppet inte bara om rorelse, fart
och riktning, utan dven om ackumulation,
forbrinning, lagring samt inte minst om-
vandling. Hur kan olika energiformer,
som baseras pa till exempel lige, elastici-
tet, virme, strilning eller magnetfalt ut-
nyttjas och transformeras? Fordelen med
energimetaforen att den piminner oss om

modets materialitet: massa, mingd, kropp
och rekvisita.

Denna modets fysik styrs inte av natur- ,
lagar, men till exempel av det som General
Motors chef kallade ”lagarna fran Paris”.
Det handlar om olika aktorers forsok att
ge kulturell och social form at erévringen
av framtiden, att etablera bade auktoritet,
legitimitet och 6vertalningsformaga.

NoTER

1 Se diskussionen i temanumret om den nya ekono-
min i Kulturella Perspektiv 2001:3 samt Lofgren
2003. Jag ir tacksam for de manga konstruktiva
synpunkter jag fitt frin Gosta Arvastson och
Tom O’Dell samt andra i det lundensiska nitver-
ket kring studiet av Mandrake-ekonomin.
Foér en presentation av Worths liv och verk se t.ex.
Quick 1997 eller www.charlesfrederickworth.
org/h. Jag har dven haft stor hjilp av Angela
Rundquists dnnu opublicerade manuskript om
1800-talets svenska modepionjirer (Rundquist
w.4.).
3 Se diskussionen 1 Brandon 2002:239. Gésta Ar-
vastson diskuterar bilbranschens fornyelse under
1920-talet i sin kommande bok (Arvastson 2004)
och han har hjilpt mig reda ut sammanhangen
hir.
Hir skapades idven ett intresse for tekniker for
att besvirja eller frammana framtiden (se Berg
2003).
5 Citerad 1 ”Cool hunting” i tidskriften AdMedia
1999, vol. 14, nr 10.
¢ ”Cool hunting”, AdMedia 1999, vol. 14, nr 10.
Denna forslitningsprocess har flera av modets
klassiska teoretiker diskuterat till exempel Ga-
briel Tarde (1903) om &évergingen frin innova-
tion till imitation och Pierre Bourdieu (1986) i
sin analys av modets cykliska forlopp.
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SuMMARY
¢
Last Years Model
Catwalking and Cool-hunting

Catwalking became one of the means of produc-
tion in the years of The New Economy, but it is also
a skill with a long history. This paper discusses the
cultural analysis of fashion, looking at the history
of catwalking in the haute couture of 19th century
Paris, the motor industry of the 1920s and 30s as
well as the world of cool-hunters, event-managers
and brand-builders of the 1990s. What happens
when catwalking is moved from one arena to an-
other?

Catwalking is about looking good, communicat-
ing an appetizing image with a brisk movement
forward, but it is also about radiating energy: en-
thusiasm, will-power, self-confidence.

Catwalking is, together with 'cool-hunting’, also
about the production of newness, providing glimp-
ses or promises of what is about to come. It thus
needs to be analyzed in relation to the cultural
processes of fashion, how does a brand, a product, a

company move in and out of fashion?





