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RESUMO

O artigo prop6e um estudo de discursos da hipermodernidade em relacdo as tendéncias
de consumo, tendo o ténis como objeto de pesquisa. Com metodologia de carater
exploratério e tipo qualitativo, foi realizado levantamento de dados a partir da
observacdo assistematica ndo-participante para analisar o ténis como parte da
manifestacdo da adogdo de um estilo de vida. Nas anélises, foi possivel perceber como
0 ténis, no contexto hipermoderno, assume lugar de importancia nos discursos dos
sujeitos e grupos, tornando-se uma forma de expressdo. Tomando-se a comunicacgao
como ponto de convergéncia de diferentes campos de conhecimento na observagéo de
tendéncias de consumo, a pesquisa demonstrou a relevancia da analise do objeto
selecionado para a compreensdo da hipermodernidade e da nocao de estilo de vida.
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INTRODUCAO

O conjunto de valores, habitos, dindmicas sociais e politicas expressados nas
vivéncias, em especial nas variadas interagbes comunicacionais e midiaticas que
constituem as tendéncias, sdo observados nesta pesquisa em perspectiva
interdisciplinar. Para se compreender e analisar as dindmicas das tendéncias no

momento vivido, formas de discurso associadas ao consumo foram selecionadas como
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objeto de analise. Ap6s um mapeamento inicial sobre as percepg¢des de tendéncias e
correspondentes comportamentos de consumo, foi possivel perceber que as relacdes
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 seculo XXI. Nesse sentido, a no¢do de consumo e 0s aspectos de uma
cultura urbana — ou seja, de dinamicas interacionais da vida na cidade — se mostraram
interessantes ao desenvolvimento de uma pesquisa voltada a tematica do estilo de vida.

Procurou-se identificar e entender termos e conceitos que teorizam e analisam o
periodo que caracteriza a constituicdo 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 adocdo de estilo de vida. Ou seja, a busca pela estilizacdo da vida
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 reflexdes os campos comunicagdo, arquitetura, moda e design®.

Nos levantamentos teoricos iniciais, a op¢do de se trabalhar sob a Otica da
“hipermodernidade” (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004) se deu pela percepcao de
elementos analiticos condizentes com as perspectivas preliminarmente inferidas quanto
ao contexto geral apontado, em especial a busca pela estilizacdo da vida, ou do mundo
(LIPOVETSKY; SERROQOY, 2015). De tal modo, a problematizacdo definiu se pela
tentativa de compreensdo dos modos pelos quais o consumo do ténis € expressado
como estilo de vida na hipermodernidade. Ou seja, pergunta-se de que modo o ténis
manifesta a tendéncia de consumo voltada & busca pela estilizacdo da vida.

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 definiu, assim, em analisar o consumo do ténis como
expressao de estilo de vida no contexto hipermoderno. De tal modo, como objetivos
especificos as alunas procuraram apontar como vem se associando 0 uso do ténis a

nocgéo de estilo de vida; compreender as questdes da hipermodernidade identificadas na

® 0 artigo produzido é resultante do trabalho realizado pelas autoras no contexto do PAIC — Programa de Apoio &
Iniciacdo Cientifica 2019/2020, na linha de pesquisa Comunicagdo, Inovagdo e Desenvolvimento, que adota temas
transversais e parte da perspectiva comunicacional para as pesquisas.
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tendéncia de consumo voltada ao consumo do ténis; identificar as manifestacbes que
evidenciam a busca pela estilizacdo da vida; e analisar como o0 ténis expressa a adocao
de um estilo de vida.

Para alcancar os objetivos propostos, a metodologia de pesquisa realizada € de
carater exploratdrio e tipo qualitativo, fazendo uso de levantamento de dados e da
observacao sistematica nao-participante. Como fontes de coleta de dados priorizaram-
se a pesquisa bibliogréfica, a mediatica e a de observacdo de campo. Além dos autores
da area das Ciéncias Sociais consultados quanto aos conceitos trabalhados, em especial
Gilles Lipovetsky norteia as andlises para se tratar as questbes e topicos da
hipermodernidade (ndo deixando de se observar autores que analisam 0 mesmo periodo
em perspectivas complementares, como Zygmunt Bauman). Quanto a questdo de
consumo, foram consultados os textos de Isleide 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, canais tematicos e podcasts. De
modo assistematico, realizou-se observacao ndo participante da circulacdo pela cidade,

para identificar diferentes grupos de pessoas com seus modos préprios de se vestirem.

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

A cultura retne aspectos ligados a ideias, as formas como a mensagem é
comunicada, as praticas e acdes sociais, assim como aos seus significados atribuidos ao
longo da historia. Pode ser representada e expressa em objetos, na arte, eventos e
comemoracdes, constituindo também as préaticas 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 ¢ ordinaria” (WILLIAMS, 1989).
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Sendo parte dos modos de vida de individuos e grupos, as representacdes e expressdes
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 realizagéo desta pesquisa. De um
modo geral, pode-se dizer que os variados “objetos e contetdos se transformam
conforme as relagdes sociais” (OLIVEIRA, p. 23, 2018).

Pensando-se na especificidade do objeto desta pesquisa, vale destacar que as
roupas esportivas nem sempre foram confortaveis e pensadas para quem pratica e 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 0s espartilhnos 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 adequacdo das vestimentas
esportivas a nocdo de estilo, a revista Vogue, inspirada na revoluciondria tenista
francesa Suzanne Lenglen, apresentou em 1929 capas com looks esportivos
influenciados pela jogadora, que aderiu as roupas confortaveis 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. J& em 1970, o habito do exercicio aerobico
proporcionou mudangas inovadoras nas roupas esportivas como o cold de elastano
(LOOK ESPORTIVO, 2018). Em movimento similar de adaptacdes culturais, o ténis
foi aos poucos se estabelecendo como um calgado apropriado as atividades esportivas.

Em estudos sobre a perspectiva de que o publico estava se adaptando a um
estilo de vida esportivo na transicdo 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,
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estabelecendo um tipo de design e mesmo modificando 0 modo como as pessoas
compram o ténis (TINKER HATFIELD, 2017). Com relacdo a pratica desportiva
associada ao ténis, o basquete foi um esporte que popularizou seu uso nos Estados
Unidos. Porém, até o ano de 1985 ndo havia um ténis desenhado exclusivamente para
sua pratica. Vérios jogadores, inclusive Michael Jordan, reclamavam do design dos
modelos disponiveis no mercado. Em parceria com a Nike, Jordan e Tinker Hatfield,
designer da Nike, desenvolveram entdo o modelo Air Jordan 1. As vitorias 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 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.

Pensando-se ndo somente a partir da nocdo 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 a cultura emerge de um conjunto de significados que ndo se encerram, mas se
modificam ao longo das transformac6es sociais (WILLIAMS, 1989, p. 8), admitindo-
se entdo profundas modificagdes, adaptacdes e variacdes de discursos, comportamentos
e contetidos, também é necessario admitir a relacdo de influéncia mutua entre a midia e
cotidiano, na qual se percebe uma nitida “afetagdo de formas de vida tradicionais por
uma qualificacio 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 puablica e notadamente a midia; obviamente, na relacdo da industria
com o mercado as marcas vém fazendo uso destas manifestagdes, promovendo
alteracbes no seu posicionamento e propiciando o surgimento de novos produtos
condizentes com expectativas de consumo correlatas.

Pensando-se na busca pela estilizacdo da vida em mobiliza¢bes proprias do

periodo e com o objeto empirico aqui observado, para a analise do contexto vale
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ressaltar a “inflagdo do dominio estético” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p.49) e a
impregnacao dos “processos de design” (p. 50) em setores variados, na
hipermodernidade, especificamente se considerarmos a ocorréncia de um “capitalismo
transestético” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015): um dos pedidos realizados pelo
jogador Jordan a Hartfield, o acima mencionado designer da Nike, foi um ténis que
pudesse ser usado tanto durante os treinos, como com um terno a noite. Esse pedido
descreve bem o desejo de uma sociedade que, conforme se desenvolverd na proxima
secdo, para Lipovetsky é hipermoderna: com a correria e a sobreposicdo dos
compromissos, uma toénica da transicdo das Ultimas décadas do século XX para as
primeiras do XXI, algo que se adequa ao modo de vida estabelecido sdo roupas
confortaveis que possam ser usadas em varias ocasifes, mas que carreguem identidade
no design, valor na marca e na subjetividade da experiéncia. Muitas questdes 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¢Oes as adaptacdes do individuo a sua identidade e a sua rotina.

2 CONCEITOS E COMPORTAMENTOS HIPERMODERNOS

O termo “estilo de vida” comegou a ser amplamente usado e difundido (e
estudado inclusive) na virada do século XIX para o século XX, uma época de
industrializacdo, 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 € adotada por sujeitos
ou grupos de um modo intencional e transitorio, evidenciando um propésito nos modos
de ser e fazer (LANDOWSKI, 2012).

O estilo de vida reune, assim, a cultura de uma sociedade, hébitos de
alimentacdo e préaticas 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 aquisices mas também no
uso, que se tornam externalizagbes materiais da personalidade e do estilo de vida

(BAUMAN, 2008). Tudo o que é consumido, sejam bens, servicos ou mesmo
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informagdo, e como 0s mesmos sdo consumidos pode originar, afinal, uma conexéo
com a personalidade. Nesse sentido, considerando-se que o momento histérico
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 da qual o pluralismo da
identidade p6s-moderna € administrado pelos individuos e organizado (e explorado)
pelo comércio” (FREIRE FILHO, 2003, p. 73). De fato, “nossa ‘individualidade’ e
nossa identidade sd3o 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.

Assim, o lifestyle” é vendido em publicidades, no cinema, em publicaces
diversas, na musica, e conforme as tecnologias de comunicacdo foram evoluindo,
também o lifestyle passou a ser difundido por influenciadores digitais e criadores de
conteddo. Esta pratica comunicacional se observa no posicionamento de marcas e
também em redes sociais digitais, nas informac6es do perfil do usuario. A forma como
usuarios se colocam presentes na midia, em redes sociais, e descrevem de forma
resumida e objetiva nas suas biografias quem séo, quais atividades realizam e que tipo
de conteudo adotam diz respeito a seus estilos de vida. No caso de personalidades
mediaticas, o que consomem, como experienciam produtos e servi¢os 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 informagOes disposto no momento
observado por esta pesquisa, seja nas ruas, pelos meios e suportes de comunicacéo
como a televisdo e 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 esté por fora, pode-se gerar a sensacdo de exclusdo (FREIRE FILHO, 2003).

De tal modo, as materialidades que potencialmente expressam um estilo de vida podem

7 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 extraordinarias.
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ser entendidas como uma forma de discurso dos que estdo inseridos no lifestyle.

Complexificando tal percepcdo, quanto mais rapido as informacgdes estdo
disponiveis para acesso, mais rapido também se espera seu consumo. Pergunta-se, em
decorréncia do excesso de informacéo e do estimulo dado pelo volume de contetdos
gerado com o uso de tecnologias comunicacionais diversas neste inicio do século XXI,
quais sdo as tendéncias no momento; um modo de expressar-se como um individuo
distinto em seu tempo pode ser justamente a adocao das efémeras tendéncias do design.
Afinal, com o excesso de informacdo e conteudo gerados, o grande numero de atores
envolvidos nas interacdes sociais mediatizadas e a pulsdo 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 movimentacdo de
compra e consumo que envolve a programacao, pela industria, da validade de bens
(duréveis e ndo-durdveis) para se atender a constancia do mercado. Ou seja, as
mobilizacdes do design aliadas a pouca durabilidade séo caracteristicas relevantes na
consolidagdo de um “capitalismo transestético”, no qual a mudanga e a atualizagdo
velozes no mercado e a ansiedade de consumo geradas pela articulacdo da midia com a
indUstria (tendo-se a publicidade como um ator importante) culminam no desejo de ter
determinados produtos ou de ser usuario 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), também a efemeridade e a
sobreposicao dos gostos estdo nas escolhas e na expressao da adogéo do lifestyle.

O carater de efemeridade possibilitado pelas dindmicas sociais e econémicas
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 satisfagdo
imediata €, afinal, uma das principais caracteristicas da sociedade hipermoderna
(LIPOVESTSKY; CHARLES, 2004) em que se situa o “capitalismo transestético”.
Uma vez que a hipermodernidade se caracteriza pelo extremo de todas as agdes e do

sentir, voltando-se sempre ao futuro (GADELHA, 2016, p. 237), com uma
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sobreposicao de continuidades e rupturas em variadas instancias do viver, suas praticas
sdo tomadas por novas formas de hedonismo e narcisismo. As formas de
“hiperconsumo” (LIPOVESTSKY; CHARLES, 2004) que emergem congregam, assim,
o ritmo acelerado e a fusdo de estilos e conteudos, permitindo a personalizacdo de
formas e discursos que apontam para a valorizagao do instante.

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 medios tinham pouco dinheiro e acesso a mercadorias, portanto o0s
recursos eram utilizados de forma cautelosa, e mais ligados as necessidades primarias
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 alcancado pelo consumo massificado: 0 consumo estético antes
distante de grandes publicos passa a ser possivel, democratizando o0 acesso a viagens e
ao lazer, bem como aos cosméticos e a moda. Quanto mais o0 consumo se desenvolve e
populariza (e a concorréncia da indUstria se acirra, promovendo também novas faixas
de consumo com prec¢os atrativos), o supérfluo, o gadget, o distrativo se impuseram
como categorias fundamentais do mundo consumatério (LIPOVETSKY; SERROQY,
2015) que caracteriza propriamente as duas primeiras décadas do século XXI.

Adicionalmente, uma vez que de acordo com a perspectiva artistica de
Gombrich a imagem pode ser uma forma de ver o0 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 vestuario 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] sensacdes
especificas” (id.). A escolha de nossas roupas € um ato de compartilhar quem somos, e
interfere em como 0 mundo nos observa e analisa; de alguma forma, a vestimenta causa
impressoes e pode gerar efeitos diversos em quem as consome (usando, visualizando o
uso, ou acessando uma comunicagdo sobre seu uso).

De acordo com Lipovetsky e Serroy, os consumidores transestéticos da
hipermodernidade sdo movidos por estimulos hedonistas, lddicos, emocionais e

sensiveis; as preocupacOes se voltam cada vez mais a imagem e a aparéncia, sendo as
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formas hipermodernas de consumir pautadas pela estética e pela arte. Um exemplo
desta forma especifica de consumo, a marca de ténis Vans lanca com frequéncia linhas
de sneakers® e outros produtos com referéncias a0 mundo da arte — tipicamente, uma
forma de inddstria cultural. A cole¢do em parceria com o Van Gogh Museum langada
em agosto de 2018, reproduzindo suas obras em roupas e ténis, teve uma porcentagem
das vendas destinada a preservacao das obras do pintor pds-impressionista presentes no
seu museu (VANS, 2018).

Uma vez que uma “tendéncia” pode ser definida como “dire¢do ou seqii€ncia
de eventos que ocorre em algum momento e promete [certa] durabilidade™ (KOTLER;
FOX, 1998, p.144), se organizando como um conjunto de condi¢bes que ajudam na
percepcao “dos caminhos a seguir” (LAS CASAS, 2006, p. 108), é importante admitir
que no cenario aqui analisado, a constituicdo de tendéncias se torna complexa na
medida da intensificacdo das movimentacGes de interacdo social (de consumo, de
comunicacdo, 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 colecBes por marcas na caracterizacdo da hipermodernidade, aqui se entende
que o lifestyle, como comumente referenciado em discursos diversos, parece justamente
emergir da multiplicidade de gostos e estilos, da hibridizacdo de formas e mesmo da
sobreposicdo do novo com seu 0posto.

Neste cenario, 0 consumo passou a exigir inovacdo e criatividade
(LIPOVETSKY; SERRQY, 2015) na medida em que por fatores sociais, tecnolégicos
e comunicacionais, produtores se tornam cada vez mais criadores, e ao consumir, séo
vistos como criativos — uma caracteristica de mercado e dos discursos bastante
marcante no século XXI. Pode-se 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 reforcga 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 participacdo criativa dos consumidores como produtores, se fortalece também

8 Termo que vem sendo cada vez mais adotado pelas marcas em substituic&o ao ténis, como uma demarcagéo do
lifestyle em sobreposicdo ao carater meramente esportivo eventualmente associado a sua significagdo mais imediata
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0 consumo efémero, de trocas rapidas e pouco apego (LIPOVESTSKY; SERROY,
2015). Concomitantemente, cada vez mais 0s consumidores procuram se reconhecer
nas materialidades consumidas, estabelecer identificacdo 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 MANIFESTACOES HIPERMODERNAS COM O CONSUMO DO TENIS: O
SNEAKER NA CULTURA URBANA

Apoiando-se na caracterizacdo da hipermodernidade e tendo-se presentes 0s
demais conceitos aqui considerados para sua compreensdo, é possivel demonstrar em
gue medida o consumo do ténis (entendido aqui como a aquisi¢do, 0 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
revitalizagdo do passado por meio de objetos, de acessorios e do vestuario, 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 apreciacédo dos produtos considerados antigos (OLIVEIRA, 2018, p. 209-215).

Em pratica analoga ao que propds a Nike, podemos ressaltar o modelo Superstar
da marca Adidas, que em 2020 completa 50 anos, originalmente langado em 1970
voltado ao uso para o basquete, esporte muito praticado nas ruas a época principalmente
nos Estados Unidos. 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
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musical produzido e consumido principalmente nas periferias, e o grupo foi 0 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 — sujeitos e grupos que tém o habito de colecionar sneakers
exclusivos, interessando-se por lancamentos, participando de collabs e realizando
personalizagdes dos modelos (GONCALVES et al, 2018).

Em movimento contrario a marginalizacdo, o mercado sneakerhead cresceu e
conquistou espaco em outras industrias, como a de entretenimento. O canal Complex,
no Youtube, lancou 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 significagcdes. Alem de
sites, podcasts foram criados com a proposta de atualizarem a comunidade urbana sobre
tal cultura, os langcamentos e a histéria de modelos mais usados e famosos do mercado.
Hashtags, uma importante forma de indexacdo em conteudos na web, passaram a
divulgar novos sneakers assim como se tornaram uma forma desta comunidade
acompanhar e expressar sua participacdo nas movimentacfes teméticas e nos eventos
correlatos (como é o caso de #Sneakerhead, #SneakerDaily e #MySneakerMatch).

Este lifestyle urbano da comunidade sneaker acompanha o movimento da
circulacdo nas cidades e o interesse por roupas que seguem esse ritmo. Nesse sentido,
acompanhando a caracteristica de personalizacdo de materialidades e contetdos tipica
da hipermodernidade, bem como a valorizagdo da arte com sua inclusdo nas formas de
expressao dos individuos, uma préatica que tem se tornado comum € a da interferéncia
de artistas em produtos como o ténis. A préatica 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 e exclusivo.

Em uma perspectiva “hipermoderna”, especificamente se analisando a cultura
urbana, percebemos que o consumo do ténis se apresenta como manifestagéo discursiva
de um periodo, expressando seus sujeitos a adocdo de um estilo de vida por uma

circulacdo que na transicdo para o século XXI &, antes de tudo, mediatizada.
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CONSIDERACOES FINAIS

Observado a partir do seu carater funcional e estético, na analise das
representacdes culturais associadas ao consumo, o0 ténis se mostrou uma empiria
apropriada a compreensdo das dinamicas da hipermodernidade, permitindo a
visualizacdo das caracteristicas deste contexto. O ténis, ou sneaker, como vem se
apresentando este elemento do vestuario na expressdo do lifestyle do periodo, se tornou
ao longo da histéria um icone de movimentos culturais pela representatividade que
desenvolveu. O ténis acompanhou a evolugdo do esporte e a busca pelo conforto por
atletas e igualmente por individuos e grupos, que passaram a adota-lo na circulacédo das
cidades; abriu portas para a normalizacdo de roupas mais comodas na dindmica urbana,
e para a personalizacdo e a artealizagcdo demandadas pela estilizacdo da vida.

Foi possivel perceber pelo levantamento historico e pelas analises realizadas
que o ténis permaneceu sendo uma forma adequada a expressao de um estilo de vida.
Com as percepc¢des acerca da adogdo de um estilo de vida, vale aqui destacar o carater
experiencial que se observa como desdobramento da pesquisa realizada.
Concomitantemente a mencdo ao lifestyle, identificou-se que o termo experiéncia de
consumo vem figurando em plataformas diversas, e é nesse sentido que se estd
desenvolvendo a pesquisa: na investigacdo do carater experiencial associado ao
consumo e aos discursos da hipermodernidade expressado pelas formas de uso e de

divulgacdo do ténis.
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