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RESUMO

Este artigo apresenta uma revisdo bibliografica acerca da hipermodernidade e do
homem hipermoderno, a fim de investigar algumas das caracteristicas do consumo na
sociedade contemporanea. Trata, especificamente, da questdo da busca pela
identidade por meio do consumo, para, por fim, apresentar alguns exemplos de
marcas de produtos de moda e suas estratégias de personalizagdo para atender aos
anseios do consumidor hipermoderno.

Palavras-chave: Hipermodernidade; Hiperconsumo; personalizacdo de produtos de

moda.
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ABSTRACT

This paper presents a literature review about the hyper hypermodernity and
hypermodern man in order to investigate some of the characteristics of consumption in
contemporary society. It focuses on the issue of search for identity through
consumption, to finally present some examples of brand fashion products and
strategies of customization to meet the needs of the consumer hypermodern.

Keywords: Hypermodernity; hyperconsumption; customization of fashion products.

1. Introducao

“Hipermodernidade” foi o termo criado por Lipovetsky e Charles (2004) na
tentativa de traduzir o espirito do tempo presente. O termo faz referéncia a cultura do
exagero, onde o0s valores criados na modernidade (tais como individualismo,
hedonismo e consumismo) foram consumados e elevados a um nivel de exacerbacao
nunca antes visto.

De acordo com os autores, esta nova sociedade € caracterizada,
essencialmente, por fen6menos como a multiplicidade, a velocidade e a efemeridade.
Em decorréncia destas caracteristicas, pode-se dizer que atualmente vive-se a era dos
hiper’s: hipernarcisismo, hipermercado, hipermidia, hipermoda, hiperconsumo e
hiperconsumidor.

De acordo com Lipovetsky (2007), o hiperconsumidor caracteriza-se, entre
outros fatores, como um individuo que busca a si mesmo por meio do consumo, ou
seja, um individuo que firma sua identidade através da aquisicdo de bens materiais.

Neste sentido, pode-se entender que na hipermodernidade as mercadorias ndo
oferecem apenas uma utilidade, mas também individualidade e estilo de vida.
Lipovetsky evidencia esta questdo ao afirmar que “[...] o universo do hiperconsumo

desenvolve a multiplicidade de gostos individuais” (FOLHA DE SAO PAULO, 2006).
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Considerando o panorama mencionado, percebe-se uma crescente preocupacao
das empresas em adotar estratégias de personalizacdo de seus produtos a fim de
atrair seus consumidores, em especial as do mercado da moda. Desta forma, o
presente artigo objetiva apresentar algumas destas estratégias, evidenciando as
relagdes existentes entre a hipermodernidade, o hiperconsumo e a personalizacdo de

produtos de moda.

2. A hipermodernidade e o individuo hipermoderno

A sociedade em que se encontra o denominado “*homem hipermoderno”, pode
ser descrita como “[...] uma sociedade liberal, caracterizada pelo movimento, pela
fluidez, pela flexibilidade; indiferente como nunca antes se foi aos grandes principios
estruturantes da modernidade” (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004, p. 26).

Baudrillard (2001) elucida que estas novas configuracbes da sociedade
apresentam caracteristicas particulares, as quais batizou como “fené6menos extremos”.
Estes fen6menos podem ser descritos como uma hipertrofia que esta enraizada em
todo tipo de experiéncia humana, evidenciando que a fase do crescimento acabou,
sendo assim, o que se percebe hoje é a fase da excrescéncia. Baudrillard afirma ainda
gue a abundéncia pode ser percebida em tudo que permeia o0 homem, seu cotidiano e
comportamento, e aponta como exemplo a supervalorizagdo da informagdo e da

n

imagem: “ [...] Extase da informacdo: simulacdo. Mais verdadeira que a verdade.
Extase do tempo: tempo real, instantaneidade. Mais presente que o presente. Extase
do real: o hiper-real. Mais real que o real [...]” (BAUDRILARD, 2001, p.52).

Esta supervalorizacdo da imagem e a insercao de uma enorme quantidade de

informacdo no dia-a-dia das pessoas podem ser percebidas atualmente, ja que a

guantidade e variedade de canais de comunicagdo disponiveis é maior, reduzindo,
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muitas vezes, as barreiras entre a realidade e a ficcao. Celulares, televisao e internet
levam muitas pessoas a viver mais na realidade virtual do que na fisica, concentrando
suas forcas de trabalho para a mente, a qual nem sempre possui tempo ou capacidade
suficientes para assimilar toda a sobrecarga de informagdo que lhe é direcionada.

Muito se tem para ver, aprender e fazer, mas nem sempre se possui tempo
suficiente para realizar tudo o que se deseja, tornando-se o homem um individuo
eternamente insatisfeito (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004).

Segundo Ribeiro (2009), o homem atual sofre por ndao conseguir se manter
atualizado com todos os conhecimentos que lhes sdo disponibilizados, mas também
por sentir-se ansioso perante o que lhe é desconhecido, inclusive as informacbes. Na
hipermodernidade, a ansiedade é um fator muito caracteristico, e se relaciona
diretamente com outro comportamento tipico desta nova forma de modernidade: a
busca incessante pelo prazer imediato, principalmente por meio do consumo
(LIPOVETSKY, 2007).

Na sociedade hipermoderna, o comportamento hedonista é reforcado pelo culto
ao si e ao bem-estar privado e, ainda, pela crescente individualizagdo das condicdes de
vida. De acordo com Lipovetsky e Charles (2004), este individualismo é resultado da
guebra de valores e tradicdes morais e éticas. Percebe-se, portanto, que apesar de o
individualismo ter permitido a sociedade livrar-se dos pecados, das imposicdes, dos
conformismos e das unanimidades de comportamentos e convicgdes, permitiu também
gue se tornasse instavel devido a auséncia de vinculos profundos.

Referéncias culturais sociais e culturais desreguladas repercutem diretamente
na identidade do homem hipermoderno (FOLHA DE SAO PAULO, 2006).
Historicamente, os homens sempre possuiram a necessidade de se recriar de tempos
em tempos, e para tanto, mudam as vestimentas, os acessoérios, ou mMesmo O0s
cabelos, mas todos procuram novas formas de expressao para aquilo que encontram

dentro de si, seja para distingui-lo ou disfarga-lo. Entretanto, esta busca de si mesmo
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acontece ainda com mais énfase na atualidade, pois segundo Vannuchi (2004, p. 24),
“Na hipermodernidade, a identidade ndo é natural ou herdada. Ela precisa ser
composta”.

Partindo deste preceito, pode-se compreender a popularidade dos sites de
relacionamento na internet, pois esta notoriedade justifica-se ndao por sua tecnologia
em si, mas porque por meio deles o individuo pode entender, ou mesmo representar,
guem realmente se é ou deseja ser. O site de relacionamento torna-se, desta forma,
uma area onde o hipernarcisismo pode ser liberado sem maiores constrangimentos.

Assim como os sites de relacionamentos funcionam como um especo para a
auto-afirmacdo do individuo, de maneira semelhante, na hipermodernidade, os
produtos também passam a funcionar com este mesmo fim. O homem hipermoderno
exibe seus objetos na tentativa de dar sustentacdo a imagem que se pretende passar,
como uma espécie de afirmagdo de uma identidade que por vezes ainda nem chegou a
ser totalmente construida. Baudrillard afirma que “qualquer objeto serad considerado
mau enquanto ndo resolver essa culpabilidade de ndo saber o que quero, ou o que

sou” (1973, p. 180).

3. O hiperconsumo

Lipovetsky (2007) propde uma evolucdo da histéria do consumo em trés
grandes ciclos, para que se possa compreender a forma de consumir na
hipermodernidade: o ciclo I, que vai de meados dos anos 1880 até a segunda grande
guerra mundial; o ciclo II, que comeca por volta de 1950 até o final da década de
1970; e o terceiro ciclo, que teve inicio no comego da década de 1980 e instala-se com

cada vez mais intensidade até os dias atuais.
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O primeiro ciclo caracterizou-se basicamente pela expansao da producao em
grande escala; a busca do lucro pela baixa no preco de venda; a popularizagdao do
consumo de bens ndo duraveis e duraveis; e o surgimento dos grandes magazines que
abriram espaco para o surgimento do marketing e da publicidade.

O segundo ciclo é denominado por Lipovetsky como a “sociedade da
abundancia”, ou a “sociedade do consumo de massa”. Neste periodo a qualidade de
vida da populacdo eleva-se, bem como o acesso as mercadorias que antes eram
restritas a elite. Resumidamente, pode-se dizer que esta fase caracterizou-se pela
l6gica da quantidade, sendo suas palavras-chave: especializacdo, padronizacdo,
repetitividade e elevagao dos volumes da producdo. Pode-se citar, como alguns dos
principais fatores decorrentes destas novas condigdes: ampliacdo do consumo de bens
duraveis; o surgimento dos super e hipermercados; o crescente aumento dos
investimentos em marketing; e, especialmente, o surgimento de artificios,
provenientes quase sempre da midia e da publicidade, que visam reduzir o tempo de
vida Util das mercadorias. Este processo tem o objetivo de atrair o consumidor,
incentivando-o a descartar seus bens em busca de objetos atualizados, instaurando
assim uma obsolescéncia planejada.

Lipovetsky descreve a sociedade do consumo como a “sociedade do desejo”,
gue é caracterizada pelo esbanjamento e tentagdes consumistas a todo instante. “A
sociedade do consumo criou em grande escala a vontade cronica dos bens mercantis, o
virus da compra, a paixdo pelo novo, um modo de vida centrado nos valores
materialistas” (LIPOVETSKY, 2007, p.36).

Durante a fase II, o crescimento e a melhoria das condicdes de vida tornaram-
se o projeto e objetivo das sociedades ocidentais. Neste sentido, o consumo pareceu
tomar novos rumos: o culto ao bem-estar comecou a reduzir a légica do consumo com
vistas a distingdo social de classes para promover um modelo de consumo mais

individualista, voltado a satisfacdo das necessidades particulares. Este modelo de
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consumo evoluiu e tomou proporcées muito maiores no terceiro ciclo, a partir do inicio
da década de 1980: é o denominado “hiperconsumo”, que tem o seu apogeu nos dias
atuais.

O “hiperconsumo” é “ [...] orquestrado por uma ldégica desinstitucionalizada,
subjetiva, emocional” (LIPOVETSKY, 2007, p. 41). Percebe-se que na sociedade
contemporanea o acesso as novidades mercantis banalizou-se, tornando a oferta
diversificada de produtos e a democratizacao dos lazeres e do conforto incentivadores
de um comportamento consumidor volatil, imprevisivel e infiel. Mas o que deseja,
afinal, o hiperconsumidor?

De acordo com Lipovetsky (2007), o hiperconsumo é “intimizado”, ou seja,
conduzido por motivacdes experienciais e emocionais, voltado para as satisfacOes
privadas e subjetivas, em detrimento do consumo ostentatério. Nao que as satisfacoes
sociais tenham desaparecido, mas hoje podem ser vistas como uma dentre tantas
outras. O hiperconsumidor da prioridade ao consumo de novas sensacbes, maior
qualidade de vida e mais saude. O ato de consumir torna-se cada vez mais
“emocional”, e constitui-se principalmente por uma &nsia de experiéncias afetivas,
sensoriais e imaginarias. Ao mesmo tempo, a vida Gtil dos produtos encontra-se cada
vez menor, e a busca por novidades torna-se incessante.

E importante destacar que a corrida pelas novidades ja ndo tem limites sociais,

tendo sido difundida por todas as camadas e categorias de idade.

Passa-se para o universo do hiperconsumo quando o gosto pela mudanca se
difunde universalmente, quando o desejo de “moda” se espalha para além da
esfera indumentaria, quando a paixdo pela renovacao ganha uma espécie de
autonomia, relegando ao segundo plano as lutas de concorréncia pelo status, as
rivalidades miméticas e outras febres conformistas. (LIPOVETSKY, 2007, pg.
43).
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O hiperconsumo traduz preferencialmente diferencas de idade, de gostos
particulares e de personalidade. Estas novas maneiras de consumir podem ser vistas
como tentativas constantes de o individuo hipermoderno encontrar, enfim, a esséncia
dele mesmo: “Na corrida as coisas e aos lazeres, o Homo Consumericus esforga-se
mais ou menos conscientemente em dar uma resposta tangivel, ainda que superficial,
a eterna pergunta: quem sou eu?” (LIPOVETSKY, 2007, p. 45).

O consumo, portanto, tem um carater essencialmente subjetivo na
hipermodernidade, onde os individuos pretendem revelar quem sdo por meio dos
objetos que consomem e que povoam 0 seu universo particular.

Desta forma, pode-se dizer que o hiperconsumidor tem acesso ao “ter”, mas
aspira ao “ser”. Apesar deste carater imaterial ou simbdlico que permeia esta nova
realidade, observa-se que estas mudancas ndo culminaram na superacao da
“sociedade do consumo”, pois serviram somente para que o capitalismo encontrasse
uma saida para continuar (e até aumentar) o seu préprio crescimento.

Ja que o hiperconsumo se caracteriza, principalmente, pela imprevisibilidade do
consumidor e pela valorizagdo do individual, as induUstrias e os servicos, a fim de
contornar esta situacdo e seguir em frente com seus objetivos, agora empregam
estratégias de personalizacdo e empenham-se em politicas de diferenciacdo e de
segmentacao, mudancas que segundo Lipovetsky (2007, p. 25) " [...] ndo fazem mais
gue ampliar a mercantilizacdo dos modos de vida “[...], avancar um grau na ldogica do
sempre mais, sempre novo [...]”, e assim continuar com o avanco da economia do

consumo. Algumas destas estratégias serdo analisadas a seguir.

4. A personalizacao de produtos de moda na hipermodernidade

101



Raquel Rabelo Andrade e Paula da Silva Hatadani / O Hipersonsumo e a
personalizagcao de produtos de moda

Moda e identidade sempre estiveram de alguma forma ligadas, mas observa-se
que a questdo da personalizacdo do produto de moda tem tomado proporgdes cada vez
maiores na contemporaneidade.

Nos anos 1990, a estratégia de segmentacdo reinou soberana entre a industria
da moda. Tal estratégia compreende uma ferramenta de marketing que procura
agrupar, em grupos homogéneos, consumidores de determinada categoria de produtos
com caracteristicas semelhantes e com tragos comuns de comportamentos de compra,
a fim de de conquistar mercados especificos. Para tal, podem ser utilizados critérios
demogréaficos, psicograficos, socioecondmicos e geograficos (COBRA, 2007).

Desta forma, grandes e pequenas marcas passaram a focar em nichos de

|\\

mercado cada vez mais especificos, o que culminou em uma gradual “pulverizacdao dos
estilos”. De acordo com Barros (2002), a partir de entdo, “[..] a moda,
tradicionalmente um fendmeno quantitativo e massificador, passa de homogenizadora

a uma das maiores produtoras de subjetividade dos nossos tempos”. A mesma autora

afirma:

O que acontece € que, ao longo dos anos 90, esse desejo de pertencer a um
grupo, até entdo o apelo maior na construcdo da imagem, é substituido por uma
nova sensibilidade, que se concentra no individuo. A importancia das subculturas
ou tribos urbanas, fendmeno dos anos 80, diminui e em lugar do grupo aparece
o sujeito (BARROS, 2002).

Ao afirmar que a moda contemporanea vive de “proposicdes” e ndo de
“imposicoes” de estilos, Bertollini (2008) traduz com nitidez a expressao
“supermercado de estilos”, surgida em meados da década de 1990. O consumidor
passa a se vestir de acordo com seus proprios referenciais, e cabe somente a ele

decidir qual roupa irad usar para passar a imagem de quem ele deseja ser.
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Porém, a ldgica do hiperconsumo “sempre mais, sempre novo”, fez com que a
estratégia de segmentacdo de mercado ja ndo fosse mais compreendida, sozinha,
como sinénimo de satisfagdo. O hiperconsumidor de moda passou a buscar ndo s6 por
produtos que retratassem a sua identidade e seu estilo de vida por meio da
diferenciagdo da linguagem estético-simbdlica (visto que na hipermodernidade isto ja é
algo tido como intrinseco ao préprio consumo), mas por produtos hiperpersonalizados,
gue parecam (ou sejam) individuais e “Unicos”, ainda que estes sejam compartilhados
com aqueles que pertencam ao mesmo nicho ou “tribo”, os quais se encontram em
nimero cada vez maior e de forma mais particularizada e efémera.

E quando surge no universo da moda o fendmeno da customizacdo, palavra
derivada do inglés custom made, que significa "feito sob medida" (BARROS, 2002).
Entende-se, portanto, que a customizacdo é uma estratégia direcionada a produzir
algo para o gosto de um Unico individuo, adaptando um produto as necessidades
particulares de cada consumidor. Porém, é importante salientar que estas estratégias
s6 puderam ser postas em pratica devido as novas tecnologias industriais, que
permitiram a “producao personalizada de massa”, que consiste em montar, de maneira

individualizada, mddulos pré-fabricados.

A meu ver, o mercado de massas esta definitivamente morto e ja ingressamos
na era da personalizagdo em massa. As estratégias devem ser desenvolvidas
para cada nicho identificado e devemos estar atentos as novas oportunidades de
personalizacdo. A informatica e os recursos da automagdo em fabricas, hoje,
permitem a producdo de versdes individualizadas de produtos a um precgo
acessivel e esse é 0 sonho de todo consumidor (KOTLER, 1997, p. 140).

De acordo com Machado e Moraes (2008), a customizacdo pode ser oferecida,
em geral, em dois niveis diferentes niveis ao consumidor: a customizacdo de forma
pura (quando a ocorre em nivel de projeto de produto) e a customizagdo em massa

(quando ocorre em nivel de fabricacdo de produto), sendo esta ultima a que mais
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cresce no setor da confecgdo. Segundo Kapferer (2004), este Gltimo € um tipo de
servico que pode ser considerado como “customizacao superficial”, ou seja, ndo é
exatamente um produto feito sob medida, mas ainda assim oferece algum elemento de
personalizacdo ao usuario.

Machado e Moraes (2008) exemplificam esta estratégia por meio do estudo de
dois casos de industrias de confeccdo. O primeiro caso corresponde a uma empresa
galcha direcionada a confecgdo de produtos de alfaiataria masculina, que decidiu
adotar, em conjunto com a fabricagdo em massa de pecas padronizadas, uma
estratégia de customizacdo em massa. Para tanto, a empresa adquiriu um software
gue fornece o suporte para a personalizacdo das pecas ja fabricadas, e que permite
que o computador desenhe um modelo exclusivo para cada pessoa de acordo com seu
tipo fisico e medidas. Para usufruir deste servico, o consumidor deve ir até a loja, onde
consultores o ajudardo a visualizar o produto desejado no computador. A empresa
disponibiliza, também, o mesmo servico na residéncia do cliente, e para isto envia um
orientador de moda, munido de notebook com o software instalado, para que haja a
visualizacao da peca. Finalizado o processo inicial de coleta de medidas e definicdo do
modelo, o consultor envia os dados para a fabrica por e-mail, e o setor produtivo dara
entrada no pedido de fabricacao.

Ja o segundo caso refere-se a um camisaria virtual, também brasileira. Esta
empresa oferece ao consumidor um servico totalmente online de fabricacdo de
produtos, a partir das suas medidas e desejos. No site, o cliente pode escolher o fio e 0
padrdao do tecido, assim como o modelo de cada parte da camisa, como colarinho,
vista, manga, punho, bolso e monograma, sempre a partir de modulos pré-
estabelecidos. Com isto, sao disponibilizadas, aproximadamente, 70 mil combinacdes
possiveis. A empresa se responsabiliza pela fabricacdo, qualidade, prazo e atendimento
as necessidades do consumidor, mas a tomada de decisGes é de responsabilidade do

cliente.
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Da mesma forma, muitas outras marcas tém oferecido servicos parecidos. O
estilista Ermenegildo Zegna, que possui uma grife homonima, vende ternos sob
medida, também por meio da internet. O cliente deve enviar as suas medidas e entdo
escolher o modelo e o material do terno.

A Nike disponibiliza aos seus clientes um servico de personalizagdo, também por
meio do site da empresa. Se o cliente deseja adquirir um ténis personalizado, deve
acessar o site da marca, e por meio de uma interface divertida, escolher a cor das
partes que compdem o produto, tais como solado e cadarco, e pode, ainda, gravar o
seu nome na lateral do produto. O ténis é entregue na casa do consumidor.

Difundindo o slogan: “Um paleté sem uma gravata personalizada é apenas um
palet6”, a empresa Zazzle comercializa, entre demais artigos, camisetas, aventais,
bolsas e gravatas pela internet, sendo esta ultima o seu produto estrela. No site da
marca encontra-se uma ferramenta com a qual o cliente pode criar sua propria
estampa, inclusive com imagens ou fotografias pessoais. As gravatas sao produzidas
em até vinte e quatro horas e o cliente as recebe em no maximo dois dias Uteis. De
acordo com Kapferer (2004), depois de realizada a encomenda de um produto
personalizado, a rapidez na entrega € imprescindivel para a satisfacdo das
expectativas do consumidor.

Algumas marcas que trabalham com o luxo utilizam-se da personalizacdao para
agregar ainda mais valor a seus produtos, visto que a unicidade e exclusividade sao
caracteristicas inerentes a este tipo de artigo. No site E-luxury (relangado como
Nowness) é possivel personalizar bolsas da marca Louis Vuitton no ato da compra,
adaptando as iniciais do nome que serdo estampadas nas bolsas juntamente com
faixas coloridas, que também sdo personalizaveis.

Outras empresas investem em diferentes formas de personalizacdo, mesmo
sem 0 apoio da tecnologia. A vanguardista neste sentido foi a marca nova-iorquina

Imitation of Christ, que no inicio dos anos 2000 produziu colegdes a partir de tecidos e
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roupas antigas, com carater de exclusividade (DUARTE, 2001). Cada pega era
confeccionada como produto Unico, e comercializadas exatamente como mostradas nos
desfiles. Este tipo de estratégia € menos difundida na industria da moda, devido
principalmente as dificuldades produtivas e o alto custo das pecas, porém, tem sido
cada vez mais valorizada na hipermodernidade. Os criadores da marca, Tara Subkoff e
Matt Damhave, utilizavam roupas antigas de brechds como ponto de partida,
misturando-as e realizando interferéncias para a criacdo de novas propostas. Apesar
de repudiarem o termo "customizagao", alegando que suas criagdes sdao um protesto
contra a obsessdo pelo novo e pelo consumismo, é inegavel o impulso que essa
tendéncia ganhou com seus trabalhos, haja visto o trabalho de outros criadores como
o brasileiro Geova Rodrigues, que constrdi roupas exclusivas através da reciclagem de
materiais jogados no lixo por grifes como Calvin Klein, Anna Sui e Donna Karan
(ESPINOSSI, 2010).

Também o artesanato tem ganhado cada vez mais status por conta de seu
carater Unico, tendo grandes marcas, como a Louis Vuitton ou Chanel investido nele
como estratégia de diferenciacdo de produtos. Lipovetsky (apud GALVAO, 2002) afirma
que este novo fen6meno, designado por ele como um “artesanato prét-a-porter de
luxo”, evidencia o fato de que o artesanato, mesmo que realizado de forma superficial
sob algo industrializado, e preferencialmente em edicdo limitada, ganhou novo valor:
“0 que é feito-a-mdo e ndo de modo automatizado recebe uma maior atencdo, um

novo olhar, por extensdo, um novo preco” (GALVAO, 2002, p. 01).

5. Consideracoes Finais

O hiperconsumo pode ser entendido como o resultado de um conjunto de

fatores que permeiam a sociedade contemporana. Juntamente com o hedonismo e o
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individualismo, tdo caracteristicos do tempo presente, surgiu um novo padrdo de
consumo e, conseqlientemente, uma demanda por produtos diferenciados. Desta
forma, na hipermodernidade, uma estratégia que tem sido eficaz na busca pela
diferenciacdo é a estratégia da personalizacdao dos objetos consumidos, sendo que esta
pode ser encontrada com grau elevado, caracterizando a chamada

Ill

“hiperpersonalizacdo”, ou em forma de uma “customizacdo superficial”. Tal estratégia
funciona sempre como uma forma de agregar um valor simbdlico aos produtos,
tornando a experiéncia do consumo mais emocional.

Refletindo sobre o fenbmeno da customizagdo, percebe-se que esta tornou-se
parte dos desejos do homem hipermoderno. Como 0s paradoxos e exageros sao

marcos da atualidade, hoje é possivel encontrar servigos de personalizacdo até mesmo

em produtos populares, tais como as canetas Bic ou chinelos Havaianas.
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