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Resumo

O estudo apresenta o perfil do homem inserido na sociedade hipermoderna, assim como aborda o que é esta hipermodernidade e suas características. Esta pesquisa busca encontrar uma interpretação para o período de transição de modernidades e os reflexos que podem ser identificados na moda e nos comportamentos de consumo. 
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Abstract

 The study presents the profile of the man inserted in the hypermodern society, as well as approaches what is this hypermodern society and its characteristics. This research attempts to find an interpretation for the period of transition of maternities, as well as attempts for the consequences that can be identified in fashion and in consumption behaviors. 
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1 Introdução

O termo “sociedade do consumo” refere-se ao resultado de constantes mudanças sociais, econômicas e culturais ocorridas durante os últimos séculos na sociedade ocidental. A partir da década de 50 novas nuances desta sociedade começaram a ser traçadas, e delineou-se o que Lipovetsky (2007) nomeia como “civilização do desejo”: uma sociedade marcada pela valorização do tempo presente em detrimento das expectativas pelo futuro, pela busca do melhoramento das condições de vida e maior bem-estar das pessoas.
Percebe-se, porém, que há cerca de vinte anos estes padrões de comportamento vêm intensificando-se e tomando novas configurações. Lipovetsky e Charles (2005) descrevem essa nova era como “hipermodernidade”: é a sociedade em que “a própria revolução do consumo foi revolucionada” (LIPOVETSKY, 2007, p. 12). Nesta sociedade “[…] o cinema, a música, a moda, o luxo e o turismo estão no coração da economia […]” (LIPOVETSKY, 2007, p. 357), tornando-se estes, portanto, importantes objetos de estudo para que possa haver uma maior compreensão dos fenômenos da sociedade contemporânea. 
O presente artigo, portanto, busca analisar os reflexos da hipermodernidade sobre o comportamento de compra do homem contemporâneo e, mais especificamente, sobre a moda. 
2  A Sociedade Hipermoderna

Para Lipovetsky e Charles (2004), a partir dos anos 90, com o desenvolvimento de inúmeras novas tecnologias, da globalização e com o advento da internet, o termo “pós-modernidade” tornou-se obsoleto e surgiu a necessidade de uma nova nominação para definir a sociedade contemporânea. A “hipermodernidade”, verbete ainda não presente nos dicionários, mas vastamente discutido, é descrita por eles como “uma sociedade liberal, caracterizada pelo movimento, pela fluidez, pela flexibilidade; indiferente como nunca antes se foi aos grandes princípios estruturantes da modernidade, que precisaram adaptar-se ao ritmo hipermoderno para não desaparecer” ( LIPOVETSKY E CHARLES, 2004, p. 26). 

Vive-se hoje a era dos hiper’s – hipernarcisismo, hiperconsumo, hiperindividualismo e hipermoda. Nesta sociedade do exagero, como é chamada por Lipovetsky e Charles (2004), alguns fatores são dominantes, como o individualismo e o imediatismo, decorrentes da globalização. Outra conseqüência foi a inclusão de uma enorme quantidade de informação no cotidiano do indivíduo, que hoje dispõe de um enorme acervo visual e uma grande quantidade de canais de comunicação que apresentam um amplo número de novos signos. Esta condição fez com que o tempo se tornasse um inimigo íntimo do homem, pois muito se tem que ver e fazer, mas nem sempre se possui tempo suficiente para tudo, e já que a tendência nos tempos atuais está em querer simplesmente tudo, torna-se o homem um indivíduo eternamente insatisfeito. 

A hipermodernidade mostra também uma sociedade onde o hedonismo avança com a individualização das condições de vida. Essa sociedade passa a se caracterizar pelo excesso de bens e busca pelo prazer, enquanto, paradoxalmente, a mente navega por incertezas de quase todas as ordens: catástrofes naturais, invasões alienígenas, a existência de Deus, etc. O individualismo, apesar de haver permitido à sociedade livrar-se dos pecados, das imposições e das unanimidades de comportamentos, permitiu também que o homem se tornasse instável devido à ausência de vínculos profundos. 

Portanto, apesar de os indivíduos terem se tornado mais eficientes pelo uso de suas capacidades mentais juntamente com o acesso cada vez maior e mais fácil aos produtos e às informações, também se notam indivíduos com distúrbios psicossomáticos cada vez mais freqüentes e estafas flagrantes. Todo esse desequilíbrio é o reflexo da sobrecarga em que a mente se encontra submetida. O homem encontra-se então em um período de transição, onde “o prazer de atravessar aqui se transforma no contrário: no horror de permanecer”. (CANEVACCI, 2005, p 51).
3 O Consumo Hipermoderno
Na sociedade hipermoderna acabaram-se as posições generalistas e nossa cultura se tornou uma “cultura extrema”, que, como exposto por Canevacci (2005, p 47), “[…] recusam sentar-se entre as paredes da síntese e da identidade” e que “[…]ao longo de sua autoprodução, se constróem de acordo com os módulos espaciais do interminável”. Esse caráter interminável traduz a insatisfação contínua do comportamento do consumidor na hipermodernidade: quanto mais se consome, mais se deseja consumir. O acesso às novidades mercantis banalizou-se, tornando a oferta diversificada de produtos e a democratização dos lazeres e do conforto incentivadores de um comportamento consumidor imprevisível e infiel. Mas o que busca afinal este hiperconsumidor?
Atualmente, o culto às novidades não se restringe às classes abastadas: a corrida pelas novidades já não tem limites sociais, difundiu-se em todas as camadas e categorias de idade (LIPOVETSKY, 2007, pg. 43). Constata-se, assim, que ao contrário do consumo à moda antiga, que possibilitava e objetivava a distinção econômica e social das pessoas, o consumo atual pretende traduzir preferencialmente diferenças de idade, de gostos particulares e de personalidade. 
Baudrillard apud Zillioto (2003, p. 160) elucida que “o produto mais procurado hoje não é mais uma matéria-prima ou máquina, mas uma personalidade”. Complementando esta afirmação, Vannuchi (2005, p. 24) diz que “na hipermodernidade a identidade não é natural ou herdada. Ela precisa ser composta”.

Desta forma, entende-se que o hiperconsumidor tem acesso ao ter, mas aspira ao ser. Eles procuram por novas sensações, experiências, pela redução do estresse psíquico e pela desaceleração do ritmo, visando uma maior qualidade de vida e saúde. Existe a ânsia por calma e segurança a fim de encontrar um equilíbrio e sanidade interior que foram banidas com as mudanças estruturais na sociedade. 

5  A Moda na Hipermodernidade
Não há como se falar em moda na hipermodernidade sem antes mencionar o fenômeno do “luxo”. O luxo, apesar de parecer um fenômeno que está em contradição com a busca pelo “ser”, já descrita anteriormente, parece crescer cada vez mais, segundo Lipovetsky (2006, p. 49), porque: “[…] não é mais tanto o desejo de reconhecimento social que serve de base ao tropismo em direção às marcas […]” e sim “[…] o prazer narcísico de se sentir uma distância em relação à maioria, beneficiando-se de uma imagem positiva de si para si”. Isso pode ser justificado pela inexistência de normas e referências na sociedade hipermoderna, onde tudo é válido, não existem mais “[…] o alto e baixo, o bom e o mau gosto, a elegância e a vulgaridade, o chique e o popular […]”. Por todas estas razões o mercado do luxo se encontra hoje tão na moda: porque está em sintonia com a realidade social e econômica do mundo globalizado, que se vê estimulada pela importância de aumentar o senso de identidade, num mundo que ameaça dissolver o indivíduo.
A época contemporânea vê firmar um luxo de tipo inédito, um luxo emocional e experiencial. A raridade, a escassez, constitui uma simbologia que justifica o diferencial de preço, mas que, sobretudo, implica critérios subjetivos como forma de aumentar o senso de identidade e personalidade. Esta, talvez, seja a justificativa para o luxo ter assumido um papel nada supérfluo, e até popular, na sociedade contemporânea.

A exemplo do mercado de luxo, a hipermoda é democrática e caracteriza-se pela sua pluralidade. Ela segue o espírito da cultura extrema: é livre, não-arbitrária e individual. Segundo Bertolini (2008), a moda contemporânea vive de “proposições” e não de “imposições” de estilos.

No cenário hipermoderno, a moda também pode ser vista como um fenômeno paradoxal, em que o próprio consumidor acaba por se tornar alvo das influências que exerce. Neste sentido, a cultura popular influencia na maneira de vestir e expõe fonte de idéias para a moda se inspirar. Ou seja, atualmente o consumidor é também um produtor de novas idéias, que serão lidas pelas tendências futuras e relançadas no mercado. 

Segundo Lipovetsky e Charles (2004), o consumo e a moda na hipermodernidade também trouxeram aos indivíduos alguns efeitos positivos: em meio à profusão de informação a que está constantemente submetido, aos poucos, o consumidor aprendeu a ser mais seletivo e exigente em relação às mensagens publicitárias e tornou-se mais consciente, no sentido de descontentamento com o mundo do consumo de objetos físicos. É esse mesmo descontentamento que viabiliza uma maior conquista de autonomia pessoal, multiplicando as oportunidades de escolha individual.

6  Conclusão
Na hipermodernidade, a falta de um caminho preestabelecido somada à doutrina hedonista gera sensação de desamparo, desagregação e um clima de tensão. A busca por sua própria identidade é uma fonte de conflito para o atual homem “sem tradição”. A resposta para esta busca pode ser considerada mais um motivo de impulsão do hiperconsumo. Percebe-se que o homem deseja adquirir uma determinada identidade no momento em que compra e veste a etiqueta de uma marca, pois na hipermodernidade, o trabalho da construção de si justifica o que se consome, uma vez que mostra-se quem se é através do que se possui. 

Sabendo que atualmente todo tipo de objeto é consumido pelo indivíduo na tentativa de dar sustentação a uma determinada imagem que se pretende passar, as empresas ficam, portanto, incumbidas não só de inferir “personalidade” em sua marca e produtos, como também no consumidor. Diante desta responsabilidade e do surgimento de um consumidor cada vez mais exigente e desleal, as marcas, especialmente as de moda, devem atuar cada vez mais no sentido de posicionar-se e diferenciar-se das demais, atribuindo através de expressão visual e demais estratégias, valor agregado e “alma” aos seus produtos. 
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