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RESUMO

Neste artigo propomos um estudo de discursos da hipermodernidade em relagdo as
tendéncias de consumo, utilizando o ténis como objeto de pesquisa. Apoiando-se em
metodologia de carater exploratério e tipo qualitativo, foi realizado levantamento
de dados a partir da observacao assistematica nao-participante para se buscar
argumentos sobre como o ténis pode ser entendido como parte da manifestacao
da adogdo de um estilo de vida. Nas andlises, foi possivel perceber como o ténis,
no contexto da hipermodernidade, tem lugar de importancia nos discursos dos
sujeitos e grupos, tornando-se uma forma de expressao. Adicionalmente, notou-se
durante a realizacdo da pesquisa, que ocorreu no momento vivido de pandemia
com o Covid-19, como este elemento do vestuario continuou a ser valorizado
em suas formas de consumo. A pesquisa demonstrou a relevancia da andlise do
objeto selecionado para a compreensao dos conceitos da hipermodernidade e da
observacdo de tendéncias de consumo para diferentes campos de conhecimento.
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INTRODUCAO

O conjunto de valores, habitos, dinamicas sociais e politicas expressados nas
vivéncias, em especial nas variadas interagdes comunicacionais e mididticas que
constituem as tendéncias, sdo observados nesta pesquisa em perspectiva interdisciplinar.
Para se compreender e analisar as dinamicas das tendéncias no momento vivido, as
formas de discurso associadas ao consumo foram selecionadas como objeto de analise;
assim, na delimitacdo do tema, realizou-se um mapeamento inicial sobre as percepcoes
de objetos de consumo, gerando um quadro com opg¢des de recortes possiveis.

A observacao de tendéncias e correspondentes comportamentos de consumo,
associados a modos de manifestacao da adocdo de um estilo de vida, revelou-se o ponto
comum entre os objetos apontados. De tal maneira, apds levantamentos preliminares de
objetos e cendrios variados relacionados ao contexto contemporaneo mencionado, foi
possivel inferir que as relagdes estabelecidas com o ténis como elemento do vestuario
vém constituindo discursos relacionados a estilos especificos de sujeitos e grupos,
tendo-se nas formas de consumo do ténis uma via de expressdo que responde aos
modos de vida urbanos préprios da virada para o século XXI. Nesse sentido, a nocao
de consumo e os aspectos de uma cultura urbana — ou seja, de dindmicas interacionais
da vida na cidade — se mostraram interessantes ao desenvolvimento desta pesquisa.

Tendo-se, entdo, estes pontos de partida, procurou-se identificar e entender termos
e conceitos que teorizam e analisam o periodo que caracteriza a constitui¢do de tendéncias
de consumo tipicamente emergidas com a cultura urbana. No caso especifico do objeto
aqui investigado, o uso do ténis passou a ser entendido como elemento do vestuario,
ao mesmo tempo que se constitui como discurso da adogao de estilo de vida. Ou seja, a
busca pela estilizacdo da vida (sobretudo com a influéncia mediatica e os comportamentos
desenvolvidos ao longo do século XX e nas duas primeiras décadas do século XXI) pauta o
delineamento do corpus de andlise: o recorte se situa na tendéncia de consumo demarcada
pela estilizacdo da vida expressada com o ténis como discurso (procurando-se associar nas
reflexGes os campos da comunicacdo, da arquitetura, da moda e do design).

Em tais levantamentos tedricos iniciais, a op¢do de se trabalhar sob a 6tica da
“hipermodernidade” (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004) se deu pela percepgdo de elementos
analiticos condizentes com as perspectivas preliminarmente inferidas quanto ao
contexto geral apontado, em especial a busca pela estilizagdo da vida, ou do mundo
(LIPOVETSKY; SERRQY, 2015). De tal modo, a problematizac¢do definiu-se pela tentativa
de compreensao dos modos pelos quais o consumo do ténis é expressado como estilo
de vida no contexto da hipermodernidade. Ou seja, pergunta-se de que modo o ténis
manifesta a tendéncia de consumo voltada a busca pela estilizacado da vida.
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Interessa, portanto, nesta pesquisa, entender como o ténis pode expressar um
estilo de vida individual e representar um grupo social, articulando-se como discurso.
O objetivo geral da pesquisa se define, assim, em analisar o consumo do ténis como
expressdo de estilo de vida no contexto hipermoderno. De tal modo, se colocam os
seguintes objetivos especificos: apontar como vem se associando o uso do ténis a no¢ao
de estilo de vida; compreender as questdes da “hipermodernidade” identificadas na
tendéncia de consumo voltada ao consumo do ténis; identificar as manifesta¢des que
evidenciam a busca pela estilizacdo da vida; analisar como o ténis expressa a adogao
de um estilo de vida.

Para alcancar os objetivos propostos, a metodologia de pesquisa realizada é
de cardter exploratério e tipo qualitativo, fazendo uso de levantamento de dados
e da observacao sistematica ndo-participante. Como fontes de coleta de dados
priorizaram-se a pesquisa bibliografica, a medidtica e a de observacdo de campo.
Além dos autores da drea das Ciéncias Sociais consultados quanto aos conceitos
trabalhados, em especial Gilles Lipovetsky norteia as andlises para se tratar as questoes
e topicos da hipermodernidade (ndo deixando de se observar autores que analisam o
mesmo periodo em perspectivas complementares, como Zygmunt Bauman). Quanto
a questdo de consumo, foram consultados os textos de Isleide Arruda Fontenelle, de
Maria Bueno e Luiz Camargo, e as tendéncias sdo compreendidas especialmente a
partir de Philip Kotler.

A fim de vivenciar da melhor forma a pesquisa, como método de levantamento
foram analisados perfis diversos nas midias sociais, como contas no Instagram, canais
no Youtube, contas no Twitter, podcasts no Spotify, bem como sites de marcas,
todos abordando o tema moda e mais especificamente o consumo do ténis. Entre os
pesquisados, destacaram-se marcas de ténis como Nike, Adidas, Puma entre outras,
tanto em sites quanto em perfis de ténis lifestyle e para exercicios fisicos. Também
foram consultados perfis pessoais de sneakerheads (como o apresentador Marcos Mion
com o seu perfil Sneakers do Mion, no Instagram), canais (como Hyper Content Brasil,
Sneakermechanic e SneakersBR, do Youtube), e igualmente podcasts (como SneakerBR
e Beleza para quem?, no Spotify), entre outros.

De modo assistematico, realizou-se também uma observacdo ndo-participante da
circulacao de sujeitos nas ruas, na faculdade, em bares e restaurantes, lojas e shoppings
pela cidade, onde é possivel identificar diferentes grupos de pessoas, com seus modos
préprios de se vestirem, e considerar a adequacao do ténis como elemento do vestudrio
aos variados locais em que é utilizado e a multiplicidade de estilos e funcionalidades
que os sujeitos adotam em seu consumo.
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Esse artigo é dividido em trés secdes além desta introducao e das consideragdes
finais. Na primeira se¢do, intitulada como Representagdes culturais e sociais do ténis —
cultura, consumo e tendéncias, explicitamos as representacdes e expressoes culturais
do uso do ténis em determinados periodos histéricos, como forma de evolucdo na
moda. Na segunda secdo, Conceitos e comportamentos hipermodernos, abordamos os
conceitos tedricos fundamentais para a sequéncia da pesquisa, sendo eles: estilo de
vida, hipermodernidade, capitalismo transestético, tendéncia e capitalismo artista. Na
terceira secdo, Manifesta¢bes hipermodernas com o consumo do ténis: o sneaker na
mobilidade da cultura urbana, exemplificamos como o consumo do ténis, apresentado
como sneaker, vem expressando a adog¢ao de um estilo de vida hipermoderno.

1 REPRESENTAGCOES CULTURAIS E SOCIAIS DO TENIS — CULTURA,
CONSUMO E TENDENCIAS

A cultura redne aspectos ligados a ideias, as formas como a mensagem é
comunicada, as praticas e agdes sociais, assim como aos seus significados atribuidos
ao longo da histdria. A cultura pode ser representada e expressa em objetos, na arte,
eventos e comemoracdes, constituindo também as praticas e o conjunto de habitos e
costumes cotidianos — literalmente, se considerarmos as premissas dos estudos culturais
em Raymond Williams, pode-se dizer que “a cultura é ordinaria” (WILLIAMS, 1989).
Sendo parte dos modos de vida de individuos e grupos, as representacdes e expressoes
materiais marcam a cultura e o comportamento social de um determinado periodo, que
pode vir a ter um significado diferente com as modificacdes diversas (entre as quais, as
de consumo) causadas por inovagdes tecnoldgicas e eventos exteriores naturais —como
uma pandemia, por exemplo, o que ocorreu durante a realizagcdo desta pesquisa. De
um modo geral, pode-se dizer que os variados “objetos e conteudos se transformam
conforme as relagdes sociais” (OLIVEIRA, p. 23, 2018).

Como exemplo deste processo de transformacdo inerente a cultura, podemos
utilizar nosso objeto de estudo: em cerca de 10.000 a.C., os sapatos eram modelos
rudimentares feitos de palha e madeira, utilizados para proteger os pés e dar autonomia
e maior mobilidade. Tais elementos assumiram diversos papéis com o passar do tempo,
como a possibilidade, na sociedade europeia de transmitir poder com seus adornos de
ouro, e mesmo por sua cor diferenciando seu trabalho e posicdo social; os sapatos de
salto, por exemplo, foram exclusivamente de utilizacdo masculina na franca no reinado
de Luis XIV, sendo usados como simbolo de ostentag3o e riqueza (ESTILO POSSIVEL,
2020). Ao observarmos também sociedades orientais, o sapato também foi adotado em
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suas potencialidades de discurso: na China, até o século XX as mulheres tinham seus
dedos do pé quebrados e dobrados em um formato especifico, limitando a mobilidade.

Esse histérico prova que o sapato, ao ter a premissa de protecdo e ser ao longo
do tempo um modo de expressado e distingdo, sempre envolveu liberdade, ou a falta
dela, também demarcando posi¢do social. No caso da mulher, é possivel identificar
uma espécie de condicionamento ligado a feminilidade, ao ser elegante, e o salto alto
veio como obrigatoriedade neste quesito, dando margem a novas significacdes, como
associando a mulher a condicdo de objeto, ou ainda de poder. De acordo com o podcast
Beleza para quem? (2019), com o tema dos sapatos, o consumo deste elemento vem
se alterando: nos Estados Unidos, por exemplo, o consumo de calgados de salto para
mulheres vem diminuindo uma vez que este publico vem preferindo comprar calgados
mais versateis; os homens, por sua vez, estdo comprando cada vez mais pares de ténis,
vindo mesmo a se tornarem colecionadores deste tipo de cal¢ado.

Uma vez que aqui se consideram as associacdes significativas ao uso do sapato
na Europa, se formos considerar o contexto do século XVIII, a monarca Maria Antonieta
tem um papel importante na desconstrucdo do estilo de vida burgués, o que certamente
se pode relacionar a altera¢des no universo da moda de vestuario. Quebrando os
paradigmas da moda de Versalhes, a monarca dividiu as opinides publicas por aderir
a seus gostos pessoais ao invés dos padrées oficiais (BUENO; CAMARGO, 2019) — algo
que atualmente pode ser identificado como posicionamento de sujeitos e grupos,
mas que a época representou importante posicionamento diante dos padrées sociais.
O periodo de Maria Antonieta vivenciou ampliacdes significativas na economia e na
urbanizacao, e com isso sentiu-se a necessidade de estabelecer um novo estilo de vida
ligada a expressdo e a subjetividade (HABERMAS apud BUENO; CAMARGO, 2019).

Os primeiros indicios de uma intencdo estratégica de exclusividade nos modos de
expressdo foram mais propriamente originados com o rei Luis XIV, também conhecido
como Rei Sol, que assumiu o reinado no século XVII. A capital da moda era Madri e a
Franca nao possuia itens que fossem cobicados internacionalmente e valorizados de
forma cultural na moda. Para conseguir que artigos produzidos no pais fossem desejados
por outros, o rei impediu a exportacdao dos mesmos e passou a fabricar roupas sob
medida, gerando assim, exclusividade das pegas e modelos (ESTILO POSSIVEL, 2020). Ou
seja, ja havia na corte francesa uma espécie de predisposicao cultural para que Maria
Antonieta, ao se casar com Luis XVI, valorizasse aspectos de subjetividade no estilo de
vida, incluindo-se questdes de expressdao com a moda.

Pensando-se na especificidade do objeto desta pesquisa, vale destacar que as
roupas esportivas nem sempre foram confortaveis e pensadas para quem pratica e
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as utiliza, do mesmo modo que o calgado. Em 1900, as mulheres usavam vestidos e
espartilhos, e os homens camisa e calca alfaiataria para a pratica esportiva. O conforto
ainda ndo era associado ao desempenho, muito menos a qualidade do corpo. Em
1920, passou-se a remover os espartilhos e a encurtar as saias para um tamanho midi,
enquanto os homens ja vestiam shorts e regatas, adaptados as mulheres apenas em
1940 (LOOK ESPORTIVO, 2018).

Em um importante movimento da moda de adequacgao das vestimentas esportivas
a nocgdo de estilo, a revista Vogue, inspirada na revoluciondria tenista francesa Suzanne
Lenglen, apresentou em 1929 capas com looks esportivos influenciados pela jogadora,
gue aderiu as roupas confortdveis ao seu dia a dia sem se importar com o que era
apropriado ou ndo (BORRELLI-PERSSON, 2016). A revista afirmava que uma nova moda
despontava em Paris, e que trés quartos das vestimentas apresentadas na cidade eram
do tipo esportivo: as roupas esportivas eram vistas como “simples, praticas e jovens”
(id.), uma influéncia da atividade esportiva no vestuario do dia-a-dia, das férias e das
viagens. Ja em 1970, o habito do exercicio aerdbico proporcionou mudangas inovadoras
nas roupas esportivas como o cola de elastano (LOOK ESPORTIVO, 2018). Em movimento
similar de adaptac¢0es culturais, o ténis foi aos poucos se estabelecendo como um
calcado apropriado as atividades esportivas.

Em estudos sobre a perspectiva de que o publico estava se adaptando a um estilo
de vida esportivo na transicao dos anos 1970 para os anos 1980, a Nike desenvolveu
um ténis para todos os tipos de esporte, o Cross Trainer. A marca Reebok, na mesma
época, apresentou ao mercado o primeiro ténis desenhado especificamente para a
pratica aerdbica, o Freestyle Fitness, segmentando assim seu produto, estabelecendo
um tipo de design e mesmo modificando o modo como as pessoas compram o ténis
(TINKER HATFIELD, 2017).

Com relacdo a pratica desportiva associada ao ténis, o basquete foi um esporte
gue popularizou seu uso nos Estados Unidos. Porém, até o ano de 1985 ndo havia
um ténis desenhado exclusivamente para a pratica deste esporte. Varios jogadores,
inclusive Michael Jordan, reclamavam do design dos modelos disponiveis no mercado.
Em parceria com a Nike, Jordan e o designer da Nike, Tinker Hatfield, desenvolveram
entdo o AirJordan 1. As vitérias associadas ao ténis proporcionaram uma nova estilizacdo
do produto atrelada a funcionalidade, e animou outras marcas a remoldarem seus
designs (id.).

A Adidas se fixou no mercado esportivo com ténis desenvolvidos principalmente
para corrida e o futebol. Hoje a marca é conhecida pelo seu sportwear, e o lifestyle
de suas roupas. Mais do que uma roupa esportiva, a marca atribui ao seu estilo
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individualidade, estilo de vida e uma nova forma de pensar e agir em seus produtos,
e uma demonstracdo deste posicionamento pode ser conferida no filme publicitario
Calling all Creators (CALLING, 2017) em que a marca convidou personalidades do esporte
para falar sobre criatividade.

Como os aspectos culturais influenciam adaptagées inclusive no vestudrio, o design
do ténis também é influenciado por movimentos sociais. Um exemplo foi o langamento,
também em 2017, da linha Air Force 1 pela marca Nike: com o slogan A forca é das
minas, os novos ténis chegaram para valorizar a for¢a do feminino, o empoderamento
que tem tomado espaco nas interacdes mediaticas diversas. Os modelos sdo inspirados
em mulheres reais que sdo apresentadas como a for¢a da mudanca, incriveis e comuns
ao mesmo tempo. Além do slogan, a marca complementa a agdo com afirmag¢des como
“vocé é uma de nds”, “das melhores, as reais e as que virdo”, e “isso € para vocé” (NIKE,
2020), mobilizando o consumo a partir do emocional, e propondo uma identificacdo

de tais pressupostos com a estética dos produtos.

Pensando-se ndo somente a partir da nog¢ao de cultura, também é possivel
entender tal pratica como um “espelhamento” (SODRE, 2013) ocorrido entre a midia e o
cotidiano, entendendo-se aqui também uma relacdo entre industria e mercado. Ou seja,
se para Raymond Williams a cultura emerge de um conjunto de significados que ndo se
encerram, mas se modificam ao longo das transformacdes sociais (WILLIAMS, 1989, p.
8), admitindo-se entdo profundas modificacdes, adaptacdes e variacdes de discursos,
comportamentos e conteudos, também é necessario admitir a relacdo de influéncia
mutua entre a midia e cotidiano, na qual se percebe uma nitida “afetacdo de formas
de vida tradicionais por uma qualificagdo de natureza informacional” (SODRE, 2013, p.
23): os discursos de empoderamento feminino e as reflexdes sobre o papel / os papéis
da mulher vém tomando a opinido publica e notadamente a midia; obviamente, na
relacdo da industria com o mercado as marcas vém fazendo uso destas manifestacdes,
promovendo altera¢des no seu posicionamento e propiciando o surgimento de novos
produtos condizentes com expectativas de consumo correlatas.

Em o6tica condizente com o contexto descrito, pensando-se na busca pela
estilizacdao da vida em mobilizagdes proprias do periodo e com o objeto empirico aqui
observado, vale entdo ressaltar a “inflagdo do dominio estético” (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 49) e aimpregnacdo dos “processos de design” (p. 50) em setores variados. Para
o designer da Nike, Tinker Hatfield, a arte esta presente no design mas, mais do que uma
auto expressao, o design é entendido como a solugdo de um problema. Tal percepgao
pode ser relacionada a nog¢do de “capitalismo transestético” (LIPOVETSKY; SERROY,
2015): no caso da marca Nike, com a parceria de Jordan e Hatfield, um dos pedidos
realizados pelo jogador foi um ténis que pudesse ser usado tanto durante os treinos,
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como com um terno a noite. Esse pedido descreve bem o desejo de uma sociedade
que, conforme se desenvolverd na proxima secao, para Lipovetsky é hipermoderna:
com a correria e a sobreposicdao dos compromissos, uma ténica da transicdo das
Ultimas décadas do século XX para as primeiras do XXI, algo se adequa ao modo de vida
estabelecido sdo roupas confortaveis que possam ser usadas em varias ocasioes, mas
gue carreguem identidade no design, valor na marca e na subjetividade da experiéncia.

Muitas quest&es sociais estdo ligadas ao consumo, e em alguns casos a estética
se antecipa ao conforto. Alguns modelos e marcas apresentam formas de desconstruir
e libertar o consumo de calcados, criando condi¢des as adaptac¢des do individuo a sua
identidade e a sua rotina. Nas observac¢Ges realizadas, notou-se que caracteristicas
estéticas e vibrantes dos ténis tém chamado atenc¢do e ganhando visibilidade dos
consumidores que adquirem usam e mesmo os colecionam (inclusive marcas de luxo
acompanham essa tendéncia de consumo). Estes modelos ndo somente correspondem
as rapidas mudangas que caracterizam o modo de vida do século XXI como se apoiam
no valor estético vigente da beleza (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004).

2 CONCEITOS E COMPORTAMENTOS HIPERMODERNOS

O termo “estilo de vida” comecou a ser amplamente usado e difundido (e estudado
inclusive) na virada do século XIX para o século XX, uma época de industrializacédo,
grande movimento de capital e ressignificacdo de valores, consumo e lazer (FREIRE
FILHO, 2003). Pode-se dizer, sobretudo, que o estilo de vida é uma forma de existéncia,
podendo ser individual e/ou coletiva, e que é adotada por sujeitos ou grupos de um
modo intencional e transitério, evidenciando um propdsito nos modos de ser e fazer
(LANDOWSKI, 2012).

O estilo de vida reulne, assim, a cultura de uma sociedade, habitos de alimentagao
e praticas de exercicio fisico, as musicas que um individuo escuta, suas leituras
e formas de entretenimento (SALLIS; OWEN, 1999 apud NAHAS et al, 2000). Diz
respeito ao repertorio e as escolhas (KRISCHKE; FERNANDES, 2010). A subjetividade se
encontraria, portanto, no consumo — nas aquisicdes mas também no uso, que se tornam
externalizacGes materiais da personalidade e do estilo de vida (BAUMAN, 2008). Tudo o
gue é consumido, sejam bens, servicos ou mesmo informagao, e como 0s mesmos sao
consumidos pode originar, afinal, uma conexdao com a personalidade. Nesse sentido,
considerando-se que o momento histdrico observado pela pesquisa se concentra nas
ultimas décadas do século XX e nas primeiras do século XXI, é importante entender que
o estilo de vida passou a se constituir essencialmente como “uma forma por intermédio
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da qual o pluralismo da identidade pds-moderna é administrado pelos individuos e
organizado (e explorado) pelo comércio” (FREIRE FILHO, 2003, p. 73).

A forma como a industria estuda o estilo de vida do publico, explora e media
de acordo com interesses coletivos e vende, primeiro para o segmento desejado
(comumente referido como publico-alvo ou target), e posteriormente para terceiros
consumidores, pode ser observado naiconica cena do filme O Diabo veste Prada (2006).
Comumente referida para se abordar os processos de criacdo de tendéncias, na cena a
personagem Miranda Priestly (Meryl Streep) explica o processo de criagdo de uma nova
peca de roupa e sua cor, até chegar as lojas de varejo onde Andrea (Anne Hathaway)
comprou a que estd usando. De fato, “nossa ‘individualidade’ e nossa identidade
sdo moldadas dentro de escolhas e estruturas coletivas mais amplas” (FREIRE FILHO,
2003, p. 73). Sendo assim, uma peca de roupa, como o ténis, um corte de cabelo ou
os acessorios escolhidos podem expressar personalidade e representar um estilo de
vida ndo apenas individual, mas que é antes coletivo, de uma sociedade e do mercado.

O estilo de vida, adotado como tentativa de expressdo de uma espécie de carater
diferencial de sujeitos e grupos, vem sendo referido em alguns idiomas propriamente
como lifestyle, sugerindo uma associacdo com modos de vida, habitos de consumo
de personalidades que tidas como especiais, ou extraordindrias. Assim, o lifestyle é
vendido em publicidades, no cinema, em publicacdes diversas, na musica, e conforme as
tecnologias de comunicacao foram evoluindo, também o lifestyle passou a ser difundido
por influenciadores digitais e criadores de conteudo. Esta pratica comunicacional pode
ser observada, por exemplo, no posicionamento de marcas, mas também em redes
sociais digitais, especificamente nas informacdes do perfil do usudrio. O perfil na rede
Instagram do coredégrafo e diretor de arte Murilo Macioski demonstra tal delineamento,
guando ao se apresentar em sua bio, adota termos como “lifestyle” e “sneakerhead”
— este Ultimo associado especificamente a cultura de consumo do ténis.

A forma como usuarios se colocam presentes na midia, em redes sociais, e
descrevem de forma resumida e objetiva nas suas biografias quem sdo, quais atividades
realizam e que tipo de o contelddo adotam diz respeito a seus estilos de vida. No caso de
personalidades medidticas, o que consomem, como experienciam produtos e servigos
e compartilham suas vivéncias podem exercer influéncia de estilo de vida em seus
seguidores, passando “do mundo para os bens (por meio dos sistemas da publicidade
e da moda), e dos bens para os consumidores (por meio dos rituais de consumo)”
(MCCRACKEN apud SOUZA, 2019, p. 343).

Pelo grande volume de informacgdes disposto no momento observado por esta
pesquisa, seja nas ruas, pelos meios e suportes de comunicagao como a televisao e
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os celulares, gera-se uma urgéncia e uma ansiedade de se estar por dentro de tudo,
ou pelo menos de boa parte do que estd acontecendo no mundo. E quando esta por
fora, pode-se gerar certa sensacao de exclusdo (FREIRE FILHO, 2003). De tal modo, as
materialidades que potencialmente expressam um estilo de vida, por exemplo, podem
ser entendidas como uma forma de discurso dos que estdo inseridos no lifestyle.

Complexificando tal percepcdo, quanto mais rapido as informacdes estdao
disponiveis para acesso, mais rapido também se espera seu consumo. Pergunta-se, em
decorréncia do excesso de informacdo e do estimulo dado pelo volume de contelddos
gerado com o uso de tecnologias comunicacionais diversas neste inicio do século XXI,
guais sdo as tendéncias no momento; um modo de expressar-se como um individuo
distinto em seu tempo pode ser justamente a adog¢do das efémeras tendéncias do
design. Afinal, com o excesso de informacdo e contetdo gerados, o grande nimero de
atores envolvidos nas interagdes sociais mediatizadas e a pulsao pelo consumo, parece
se intensificar a busca pelas tendéncias.

Concomitantemente ao movimento das tendéncias, convém observar também a
obsolescéncia programada (SOTTANI, 2014): uma estratégia de movimentagdo de compra
e consumo que envolve a programacao, pela industria, da validade de bens (durdveis
e ndo-duraveis) para se atender a constancia do mercado. Ou seja, as mobilizacdes do
design aliadas a pouca durabilidade sdo caracteristicas relevantes na consolidacdo de
um “capitalismo transestético” (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015), no qual a mudanca e a
atualizacdo velozes no mercado e a ansiedade de consumo geradas pela articulacao
da midia com a industria (tendo-se a publicidade como um ator importante) culminam
no desejo de ter determinados produtos ou de ser usudrio de alguns servicos, que se
realizam por sujeitos ou grupos em uma dinamica que atravessa e hibridiza estilos e
comportamentos, vida e arte, na tentativa de estetizar o cotidiano em conformidade com
as dindmicas desta virada de século: no “capitalismo transestético”, uma vez que com o
produto “se vende a beleza, a elegancia, o design, a personalidade, o personalizado, o
diferente” (GADELHA, 2016, p. 238), observa-se também a efemeridade e a sobreposicdo
dos gostos nas escolhas e nas formas de expressao da adocdo do lifestyle.

O carater de efemeridade possibilitado pelas dinamicas sociais e econdmicas
aqui consideradas é moldado pela rapidez com que se consome e se desfaz, com que
se retomam e ressignificam praticas, discursos, materialidades e estilos. A satisfacao
imediata &, afinal, uma das principais caracteristicas da “sociedade hipermoderna”
(LIPOVESTSKY; CHARLES, 2004) em que se situa o “capitalismo transestético”. Uma vez
gue a “hipermodernidade” se caracteriza pelo extremo de todas as acGes e do sentir,
voltando-se sempre ao futuro (GADELHA, 2016, p. 237), com uma sobreposicdo de
continuidades e rupturas em variadas instancias do viver, suas praticas sdo tomadas por
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novas formas de hedonismo e narcisismo. As formas de “hiperconsumo” (LIPOVESTSKY;
CHARLES, 2004) que emergem neste contexto congregam, portanto, o ritmo acelerado
e afusdo de estilos e conteldos, permitindo a personalizacdo de formas e discursos que
apontam para a valorizacdao do instante em que se insere o individuo.

Realizando-se uma retomada do percurso histérico do consumo com o cenario
industrial ja estabelecido mundialmente, cabe lembrar que na Segunda Guerra Mundial
os consumidores médios tinham pouco dinheiro e acesso a mercadorias, portanto os
recursos eram utilizados de forma cautelosa, e mais ligados as necessidades primdrias
da vida cotidiana. Com o maior desenvolvimento da industria do pds-guerra e um
consideravel aumento na renda familiar, o que antes era considerado consumo de luxo
e elitizado passa a ser alcangado pelo consumo massificado: o consumo estético antes
distante de grandes publicos passa a ser possivel, democratizando o acesso a viagens e
ao lazer, bem como aos cosméticos e a moda — neste caso, em especial pela presenca
cada vez mais importante do prét-a-porter. Na mesma corrente, quanto mais o consumo
se desenvolve e populariza (e a concorréncia da industria se acirra, promovendo também
novas faixas de consumo com pregos atrativos), o supérfluo, o gadget, o distrativo se
impdem como categorias fundamentais do novo mundo consumatério (LIPOVETSKY;
SERRQY, 2015) que caracteriza propriamente as duas primeiras décadas do século XXI.

Em termos de consumo, vale aqui destacar que suas praticas existem ainda que de
modo independente de um contexto de capitalismo (DAVIS apud FONTENELLE, 2017, p.
13), o que esta diretamente ligado as tendéncias: elas surgem e mudam constantemente,
e as empresas de sucesso no mercado sempre buscam as novas disposi¢des ainda nao
alcancadas para suprir (e gerar) as necessidades e os desejos dos seus consumidores.
Inclusive, como ja mencionado, ndo necessariamente uma tendéncia apresenta um
produto (ou servico) novo ou inovador, muitas se trata do reaproveitamento de uma
tendéncia que ja aconteceu, e que é ressignificada.

Os ténis Retro Runners, modelos tipicos dos anos 1970 que voltaram com tudo
no ano de 2020, assim como o ténis LD Waffle, modelo hibrido de uma parceria da
Nike com a marca japonesa de alta costura Sacai, sdo exemplos de como as tendéncias
se constituem, em especial considerando o “capitalismo transestético” préprio da
“hipermodernidade”. E nesta dinamica, uma vez que de acordo com a perspectiva
artistica de Gombrich a imagem pode ser uma forma de ver o mundo e interpreta-lo
(JoLy, 1994, p. 68), no momento em que um estilo de vida — ou mais propriamente
o lifestyle do século XXI — se materializa por meio do design de um ténis (sendo este
entendido como peca do vestudrio ou como acessorio, mas constituindo-se, acima de
tudo, como discurso), a imagem projetada de um consumidor com seu ténis poderia
entdo proporcionar “ao seu espectador [seja quem usa ou quem visualiza seu uso]
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sensacgbes especificas” (id.). A escolha de nossas roupas é um ato de compartilhar
guem somos, e interfere em como o mundo nos observa e analisa; de alguma forma,
a vestimenta causa impressdes e pode gerar efeitos diversos em quem as consome
(usando, visualizando o uso, ou acessando uma comunicacdo sobre seu uso).

De acordo com Lipovetsky e Serroy, os consumidores transestéticos sdo movidos
por estimulos hedonistas, lidicos, emocionais e sensiveis; as preocupacdes se voltam
cada vez mais a imagem e a aparéncia, sendo as formas hipermodernas de consumir
pautadas pela estética e pela arte, fazendo emergir um fenémeno de “capitalismo artista”
(LIPOVETSKY; SERRQY, 2015). Um exemplo desta forma especifica de consumo, a marca de
ténis Vans lanca com frequéncia linhas de sneakers (um termo que vem sendo cada vez
mais adotado pelas marcas em substituicdo ao ténis, como uma demarcagao do lifestyle em
sobreposicdo ao cardter meramente esportivo eventualmente associado a sua significacao
mais imediata) e outros produtos com referéncias ao mundo da arte — tipicamente, uma
forma de industria cultural. A colecdo em parceria com o Van Gogh Museum langada em
agosto de 2018 teve uma porcentagem das vendas destinada a preservacao das obras
do pintor pds-impressionista presentes no seu museu (VANS, 2018). Além desta colegdo,
a marca também realizou collabs com a Disney e seu filme Toy Story em 2016: os ténis
vinham com Andy e Woody escritos na sola em referéncia aos personagens do filme. No
momento em que se redige este artigo, a marca apresenta a colecdo Bowie, em referéncia
ao musico David Bowie, com referéncias visuais as suas vestimentas.

Uma vez que uma “tendéncia” pode ser definida como “direcao ou seqliéncia
de eventos que ocorre em algum momento e promete [certa] durabilidade” (KOTLER;
FOX, 1998, p.144), se organizando como um conjunto de condi¢cdes que ajudam na
percepcdo “dos caminhos a seguir” (LAS CASAS, 2006, p. 108), é importante admitir
gue no cendrio aqui analisado, a constituicdo de tendéncias se torna complexa na
medida da intensificacdo das movimentacdes de interacdo social (de consumo, de
comunicagdo, de conformacdo estética), sendo bastante desafiadora a tentativa de se
isolar uma unicidade estilo ou design vigente. Muito além de uma incidéncia volumosa
de linhas e cole¢bes por marcas na caracterizacao da “hipermodernidade”, aqui se
entende que o lifestyle, como comumente referenciado em discursos diversos como
os aqui analisados, parece justamente emergir da multiplicidade de gostos e estilos,
da hibridizacdo de formas e mesmo da sobreposicdo do novo com seu oposto — que
pode ser o usado ou o retré.

Neste cendrio, 0 consumo passou a exigir inovacgao e criatividade (LIPOVETSKY;
SERRQY, 2015) na medida em que por fatores sociais, tecnoldgicos e comunicacionais,
produtores se tornam cada vez mais criadores, e a0 consumir, sdo vistos como criativos —
uma caracteristica de mercado e dos discursos bastante marcante no século XXI. Pode-se
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dizer que ao se posicionarem também como criativos, os consumidores vém se tornando
“ao mesmo tempo, os promotores das mercadorias e as mercadorias que promovem”
(BAUMAN, 2008, p. 11) — 0 ja mencionado filme Calling all Creators (2017) pela marca
Adidas reforga tal efeito, sugerindo que seu consumidor é também um sujeito criativo.

No momento “hipermoderno”, portanto, em que o mercado se dinamiza com
o apelo da participacao criativa dos consumidores como produtores, se fortalece
também o consumo efémero, de trocas rapidas e pouco apego (LIPOVESTSKY; SERRQY,
2015). Concomitantemente, cada vez mais os consumidores procuram se reconhecer
nas materialidades consumidas, estabelecer identificagdo com as marcas e ainda ter
acesso a efeitos promovidos pela inclusdo de aspectos artisticos em sua vida cotidiana,
de modo a se sentirem valorizados em sua individualidade.

3 MANIFESTAGOES HIPERMODERNAS COM O CONSUMO DO TENIS: O
SNEAKER NA CULTURA URBANA

Apoiando-se na caracterizacdo da “hipermodernidade” e tendo-se presentes
os demais conceitos aqui considerados para a compreensao do periodo observado,
é possivel demonstrar em que medida o consumo do ténis (entendido aqui como a
aquisicdo, o uso e as demais formas de discurso a partir de sua aderéncia ao cotidiano)
pode expressar uma cultura especifica do periodo observado — um “hiperconsumo”
inserido no contexto de um “capitalismo transestético”. Um exemplo mencionado
anteriormente tem relacdo com a reformulacdo de modelos que fizeram sucesso no
passado. A marca Nike, além do ténis Air Force 1, também reformulou os modelos
Continental 80 e Air Max: em 2020, o modelo Air Max 90 completou 30 anos de mercado,
e seu lancamento apresentou uma edicdo especial com trés cores Turquoise, Hyper
Purple e Volt, homenageando a histdria e o favoritismo do modelo. A referéncia ao
tempo pode ser compreendida como uma forma de potencializar o design da marca e
revalorizar seus préprios processos enquanto se atende a uma demanda que tem se
expandido no século XXI: a revitalizacdo do passado por meio de objetos, de acessoérios
e do vestudrio, de mdveis e linhas de design, constituindo-se uma estética retrd, no
caso de novos produtos baseados em desenhos do passado, ou uma estética vintage,
no caso de novas formas de aprecia¢cdo dos produtos considerados antigos (OLIVEIRA,
2018, p. 209-215).

Em uma pratica andloga ao que prop06s a Nike, o modelo Superstar da marca
Adidas, que em 2020 completa 50 anos, foi langado em 1970 voltado ao uso para o
basquete, esporte muito praticado nas ruas a época principalmente nos Estados Unidos.
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Em 1980, ndo somente os jogadores de basquete faziam uso de roupas esportivas, como
o crescimento do hip-hop, com o grupo Run-D.M.C., popularizaram o estilo nas ruas.
O hip-hop foi muito marginalizado por ser um género musical produzido e consumido
principalmente nas periferias, e o grupo foi o primeiro a levar essa cultura para a midia
e grandes palcos como MTV e Live AID, dando visibilidade para a arte de rua (PIETRO;
ALVARENGA, 2020). O ténis Superstar, neste contexto, passou a ser representativo da
cultura urbana da época, tornando-se ao lado de Run-D.M.C. icones do hip-hop e do
streetwear, constituindo-se uma comunidade sneakerhead.

Sneakerheads sdo pessoas que tém admiracdo pelo sportwear (vestimentas de
linha esportiva) e o streetwear (vestimentas confortaveis que inicialmente se associavam
a pratica do skate e que passaram a caracterizar uma cultura urbana) ou seja, fazem
parte da cultura urbana, consomem os espacos, a musica e as artes de modo geral, e
externalizam esse estilo de vida principalmente pelas roupas, especificamente com o uso
do ténis, muitas vezes usando-o como forma de divulgacdo de seu lifestyle. Atualmente,
os sneakerheads tém o habito de colecionar sneakers exclusivos, interessando-se
por langamentos, participando de collabs e realizando personalizagées dos modelos
(GONCALVES et al, 2018).

O mercado sneakerhead cresceu e conquistou espaco em outras industrias como
a de entretenimento, por exemplo. O canal Complex, no Youtube, langou a primeira
temporada da série Sneaker shopping em 2011 e conta com mais de dez playlists (ou
mesmo séries) disponiveis na plataforma (COMPLEX, 2011). Com o apresentador
e sneakerhead Joe La Puma, o canal convida personalidades famosas de diversas
areas para conversar sobre o ténis e suas significacdes. Além de sites, podcasts como
SneakerBR (SNEAKERSBR, 2020) foram criados com a proposta de atualizarem a
comunidade urbana sobre a cultura, os langamentos e a histdria de alguns dos modelos
mais usados e famosos do mercado. Hashtags, que sdo uma importante forma de
indexacdo em conteldos na web, nasceram na intencao de divulgar novos sneakers
assim como se tornaram uma forma desta comunidade acompanhar e expressar sua
participagdo nas movimentagdes tematicas e nos eventos correlatos (como é o caso
de #Sneakerhead, #SneakerDaily e #MySneakerMatch).

Este lifestyle urbano da comunidade sneaker acompanha o movimento da
circulagdo nas cidades e o interesse por roupas que seguem esse ritmo; uma vez
gue suas pegas representam a cultura e as expressividades presentes na rua e o
hip-hop é uma expressdes artisticas que se manifestam nas vestimentas, também
a manifestacdo visual do grafite é associada a visualidade este estilo de vida. Nesse
sentido, acompanhando a caracteristica de personalizacdo de materialidades e
conteudos tipica da “hipermodernidade”, bem como conexa valoriza¢do da arte com
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sua inclusdo nas formas de expressao dos individuos, uma pratica que tem se tornado
comum é a da interferéncia de artistas em produtos como o ténis. A pratica confere,
além da singularizacdo do objeto com a assinatura do artista, um efeito de subjetividade
as vestimentas e acessorios, possibilitando a interpretacdo do ténis como um produto
Unico, exclusivo.

Exemplificando o caso, o artista curitibano Rimon Guimardes, com expressiva
producdo de grafites em diversos paises e que tem um dos tragcos mais conhecidos no
grafite da capital paranaense, realizou em 2019 uma parceria com a marca de ténis Ous,
o Espaco 351 e a marca de bebidas Budweiser. Rimon personalizou os ténis com sua
identidade visual fazendo uso de tinta spray, a mesma usada na sua arte de rua (OLIVA;
PULCHERIO, 2019). Além dos ténis, o artista também possui camisetas estampadas e,
durante a pandemia, produziu mascaras com sua arte.

De fato, mesmo com a pandemia e a redu¢do da mobilidade no cendrio urbano,
as marcas de ténis enxergaram possibilidades de divulgar seu consumo dentro de casa. A
marca Converse lancou a campanha com a hashtag #CreatAtHome, que incentiva que as
pessoas continuem criando dentro de casa com criatividade, auxiliando assim também na
promocao da visibilidade de criadores durante o isolamento social. Ao se postar um trabalho
realizado durante a quarentena com a hashtag, a marca realiza uma repostagem do trabalho
no proprio perfil do Instagram. Esta pratica comunicacional pode ser interpretada como
uma acao convergente aos modos de “hiperconsumo” e ao “capitalismo transestético” ao
hibridizar a no¢ao de produtor e consumidor pela integracao de materialidades propostas
pela marca em parceria (uma espécie de collab) com seu consumidor. A peca audiovisual
de divulgacdo da campanha apresenta ténis personalizados pelos consumidores da marca e
reforca que “a criatividade ndo pode ser colocada em quarentena”®, afirmando que “juntxs
ou separadxs, somos todxs estrelas”® (CONVERSE, 2020).

Em uma perspectiva “hipermoderna”, se nesse exemplo a valorizacdo do in-
dividuo é possibilitada pela marca, é também perceptivel instauracdo de uma “hiper-
mobilidade” (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004), na qual as instancias digitais integram a
percepcao de circulacdo dos sujeitos. Especificamente se analisando a cultura urba-
na, o consumo do ténis apresenta-se como manifestacao discursiva de um periodo,
expressando seus sujeitos a adog¢do de um estilo de vida por uma circulacdo que na
transicdo para o século XXl é, antes de tudo, mediatizada.

No original, “Creativity can’t be quarantined” (CONVERSE, 2020), em tradugdo livre das autoras.

No original, “Together or apart, we’re all stars” (CONVERSE, 2020), em tradugdo livre das autoras.
Optou-se por neutralizar as marcas de género no texto, uma vez que neste caso, no idioma de origem,
nao se podem precisar marcas de tal especificagdo.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Ao iniciar a pesquisa, tinha-se uma percepgao do contexto diferente da que foi
experienciada em sua realiza¢do. Observado a partir do seu carater funcional e estético,
na analise das representacées culturais associadas ao consumo, o ténis se mostrou uma
empiria apropriada a compreensao das dinamicas da “hipermodernidade”, permitindo
a visualizacdo das caracteristicas deste contexto. O ténis, ou sneaker, como vem se
apresentando este elemento do vestudrio na expressao do lifestyle do periodo, se tornou
ao longo da histéria um icone de movimentos culturais pela representatividade que
desenvolveu. O ténis acompanhou a evoluc¢do do esporte e a busca pelo conforto por
atletas e igualmente por individuos e grupos, que passaram a adota-lo na circula¢do das
cidades; o ténis abriu portas para a normalizacao de roupas mais cOmodas na dinamica
urbana, e para a personalizacdo e a artealizacdo demandadas pela estilizacdo da vida.

Uma percepcao adicional da pesquisa foi a permanéncia de comportamentos
de consumo ligados a busca pela estilizacdo da vida com o uso do ténis, mesmo com
a emergéncia da pandemia do COVID-19. Enquanto anteriormente a demanda de
isolamento fisico as pessoas adquiriam e usavam o ténis para sair, praticar exercicios,
trabalhar ou inserindo-o como hobby na cotidianidade (o mencionado colecionismo é
um exemplo), durante a pandemia, mesmo com as restricdes de quarentena,os discursos
associados ao consumo de ténis permaneceu vigente —ainda que tenha sido possivel notar
mudancas na forma de abordagem publicitaria. Neste contexto especifico inserido no
momento hipermoderno, durante o levantamento de dados se observaram campanhas
de moda com elementos de conforto adequado ao home office, por exemplo. Um
destaque foi a criacdo de pantufas em formato de ténis, como os da marca ComfySneakz,
que com a afirmacdo “Os apaixonados por sneakers vao ficar loucos por ComfySneakz”
(COMFYSNEAKZ, 2020)7, explicitou em um de seus anuncios na plataforma Instagram que
seu publico alvo é o consumidor de sneakers, oferecendo uma alternativa de uso do ténis
durante o isolamento social. Também chamou a atencdo a campanha Nuvem Air Max,
promovida pela marca Nike (NUVEM, 2020), na qual por meio da tecnologia de realidade
aumentada o consumidor era convidado a apontar a cdmera de seu aparelho celular para
uma nuvem do céu, visualizando, na realizacdo da a¢do, o produto (um modelo cldssico
da marca) em forma de nuvem, o que pode ser entendido como uma forma alternativa
de aproveitamento das espacialidades — sobretudo se considerada a admissdo de uma
espécie de “hipermobilidade”® em tal proposicdo.

7 No original, “Sneaker lovers are going crazy for ComfySneakz”, em traducdo livre das autoras.

8 O termo estd em fase de estudo para desenvolvimento, pelas autoras, de pesquisa decorrente da
que aqui se apresenta.
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De certa forma, mesmo em um periodo pandémico e de isolamento social, o
ténis permaneceu sendo uma forma adequada a expressdo de um estilo de vida. Ao
longo da pesquisa, foi possivel analisar a conjuntura de interacdes e circulacdes da
“hipermodernidade” a partir da investigacdo do consumo do ténis na perspectiva das
tendéncias. Com as percepg¢des complementares ao recorte da adog¢do de um estilo
de vida, vale aqui destacar o carater experiencial como desdobramento das analises
realizadas. Concomitantemente a menc¢ao ao lifestyle, identificou-se que o termo
experiéncia de consumo vem figurando em plataformas diversas, e é nesse sentido que
se pretende desenvolver a presente pesquisa: a investigacdo do carater experiencial
associado ao consumo serd proposta em relagdao aos discursos da hipermodernidade
nas formas de uso do ténis.
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