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RESUMO

O artigo parte da observacao de que o carater experiencial tem sido utilizado como elemento
de inovacao nas relagdes de mercado, evidenciando a superagdo da suficiéncia dos bens e
servigos por si proprios e a conexa expectativa de participacdo dos sujeitos nos processos de
consumo. Busca compreender como o ténis contempla os discursos referentes a chamada
‘economia da experiéncia’ bem como os materializa os processos de estetizacdo da
experiéncia. Por meio da pesquisa exploratoria, ¢ investigada a comunicabilidade do objeto
empirico, considerando-se um conjunto que engloba a pressuposi¢do, a incitacao, a simulagao
e a materializagdo das vivéncias estéticas, seja por meio do design, das formas de divulgacao
ou do potencial de circulacdo nos diversos espacos.
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[...] é estético o fato de fazer experiéncia das possibilidades
de ter uma epreriéncia.
(GUIMARAES, 2006)

1 INTRODUCAO

A inovacdo ¢ uma caracteristica inerente ao mercado de consumo, € suas
manifestagdes correspondem a oferta constante de produtos, servigos e solugdes originais para
atender a necessidades e desejos cada vez mais efémeros (LIPOVETSKY, 2009 [1987]). Ao
mesmo tempo que a ideia de um novo produto ou servigo e a divulgagdo de novas solucdes
estdo diretamente ligadas a observacdo das necessidades e desejos do consumidor e de uma
tendéncia em potencial, a espécie de ‘prazer’ pelo novo ganha destaque no cenario de

“hiperconsumo” (LIPOVETSKY, 2007) - contexto amplamente considerado neste artigo. De
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tal modo, pode-se afirmar que a inovagdo se traduz em motivagdes que movimentam a
industria e o mercado, incidindo igualmente nas formas de comunicag¢do ou divulgacao.

Tendo-se em vista as caracterizagdes do periodo que aqui se adota como
“hipermoderno” (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004) e as tendéncias vigentes, cabe destacar
que uma das acdes estudadas e aplicadas pelas empresas nos seus canais e estabelecimentos
que tem relacdo com a proposi¢ao ou mesmo a percep¢ao de inovagdo, vem sendo chamada
de ‘experiéncia do consumidor’ - ou em algumas mengdes ‘CX’ (de customer experience) —
ou ainda, ‘UX’ (de user experience). Nas concepgdes de experiéncia que vém sendo adotadas
pelo mercado, as acdes sao desenvolvidas para que o cliente tenha a melhor vivéncia possivel
quando em contato com uma marca: “bens e servigos nao sao mais suficientes” (PINE;
GILMORE, 2013, p. 35), afinal, no que se refere a “economia da experiéncia” (id.).

Como demonstracao da relevancia das concepgdes experienciais no consumo, em uma
pesquisa realizada globalmente pela Deloitte, foi avaliado que 86% dos compradores
pagariam a mais por uma boa experiéncia e que para 70% essa vivéncia, sendo positiva,
poderia alavancar a fidelidade, enquanto para 65% a percepgao positiva de experiéncia ja € o
necessario para recomendar o produto e/ou servico a outra pessoa (ALBUQUERQUE, 2019).
Nesta perspectiva, considerando prévios levantamentos realizados pelas autoras (ROSA et al,
2020), entre os inumeros produtos e servigos associados as concepgdes experienciais, neste
artigo destaca-se que o ténis, enquanto peca do vestuario e acessorio de moda, ndo apenas
materializa discursos de estilo de vida, mas também vem se associando a ideia de ‘experiéncia
de consumo’. Sobretudo no periodo de realizacdo da presente pesquisa, notou-se que a
experiéncia tem se tornado uma estratégia primordial e muito valorizada nos discursos e usos
do ténis, inclusive no cendrio da pandemia mundial da COVID-19. Assim, em avango as
discussodes realizadas anteriormente acerca do estilo de vida, como problema de pesquisa
procura-se entender de que modos o ténis vem evidenciando a tendéncia de consumo
ancorada no carater experiencial.

Como visto na pesquisa da Deloitte, as chances de recomendacdo do ténis como
produto se tornam ainda maiores com a aplicacdo de ferramentas e agdes que auxiliam o
aspecto sensorial do consumidor em comunicacdes de marca. Ainda que ndo se apresentem de
forma a evidenciar uma espécie de convite a experiéncia, ¢ possivel elencar varias agoes e

formas de concepcdo das espacialidades comunicacionais e arquitetonicas que envolvem
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consumidores de modo a interagir com marcas, produtos e servigos por meio da geragao de
contetdos e/ou do planejamento de uma possivel experiéncia no consumo do ténis. Como
exemplo, fotografias em que se publicam em redes sociais meng¢des a marcas, interagdes entre
consumidores, divulgagdo de vivéncias em espagos especificos, entre outras formas de alusao
a um carater experiencial do consumo, foram materialidades identificadas que contribuem
com a investiga¢do aqui proposta. Considerando-se que a ‘experiéncia’ com um produto ou
servigo pode estar relacionada a vivéncia multissensorial de uma pessoa ao consumir algo,
entdo ela estaria presente no processo da compra, seja no conhecimento do produto/servigo,
na visita ao site/ponto fisico e at¢é mesmo no unboxing (processo de retirar o produto da
embalagem, por vezes filmado e compartilhado via redes sociais).

A partir destas observagdes preliminares, a presente pesquisa possui como objetivo
geral compreender como se vem concebendo a nocdo de ‘experiéncia’ de consumo, tendo
como objeto empirico o ténis. Como objetivos especificos, procura-se identificar em que
medida a experiéncia ¢ estetizada, contribuindo para a tendéncia de consumo vigente, analisar
as potenciais vivéncias experienciais materializadas no processo de aquisi¢do e uso (compra,
publicidade, relatos, registros de unboxing e circulagdo com o ténis, por exemplo), e
compreender os fatores que constituem a tendéncia do consumo experiencial do ténis.

Para estudo do objeto empirico em relagcdo aos objetivos propostos, a pesquisa tem
como base tedrica as perspectivas de estética (da definicdo do termo bem como da
constitui¢do histérica do campo de estudo) consideradas por Suassuna (2008) e Talon-Hugon
(2009). Na aplicacao das questdes trazidas pela estética para a compreensdao do periodo
“hipermoderno” aqui considerado, Lipovetsky (2004; 2009 [1987]; 2015; 2016) norteia a
investigacdo. Os delineamentos de consumo sdo dados pelas revisdes apresentadas por
Fontenelle (2019). Especificamente para o consumo envolvendo a sensorialidade e o carater
experiencial sao considerados Schmitt (2002), Pine e Gilmore (2013), enquanto Gumbrecht
(2016), Guimaraes (2004) e Mendonga (2006) sao trazidos para as analises com o conceito de
“experiéncia estética” e nocdes adjacentes. Para tratar do aspecto de circulacdo inerente ao
consumo do objeto empirico (t€nis), recorre-se a no¢ao de “hipermobilidade”, também dada
por Lipovetsky (2016), tragando-se paralelos com a interpretacdo comunicacional de
“mobilidade” por Nogueira (2015) — em revisao e traducao de Kaufmann, o que possibilitou o

acesso a conceituagdo de “motilidade” proposta por este autor.
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Nesta investigagdao de tipo exploratoria, qualitativa e de observagao nao-participante,
além da coleta de dados por levantamento bibliografico e observacdo de campo, foram
realizadas anotagdes especificas acerca dos aspectos experienciais percebidos em etapa
anterior da pesquisa (ROSA et al, 2020). Posteriormente, foram definidas plataformas, meios
e suportes de observagdo para catalogacdo da empiria, tipificagdo relacionada aos conceitos

adotados e finalmente a reflexdo analitica em cruzamento com as leituras realizadas.

2 CONSUMO E ESTETIZACAO DA EXPERIENCIA

A partir dos anos 1960, um novo tipo de consumir que entrava em voga pode ser
caracterizado como hedonista (LIPOVETSKY, 2007). Como a propria conceituacdo de
hedonismo abrange, o consumidor que se enquadra nesta percepcdo tem o prazer como
motivacdo e principal fator decisivo na hora da compra. Uma vez que o consumo voltado as
sensacoes de prazer comega a se desenvolver conjuntamente a valorizacao do individuo nesta
segunda metade do século XX, € possivel afirmar que o conjunto de aparatos tecnoldgicos, o
barateamento de produtos e a proliferacdo de servigos, decorrentes do periodo, contribuiram
para a amplificacdo do comportamento hedonista de consumo — e que caracteriza, em grande
medida, o “hiperconsumo” (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004): o bem-estar, o sentir € o
vivenciar, enaltecendo o corpo e as sensagdes em busca de uma possivel felicidade, sdao
estimulados pela oferta desenfreada de produtos, servicos, conteidos e novidades, que sao
substituidos e ressignificados com a mesma velocidade com que sdo adquiridos.

Tendo isso em vista, o mercado passa a estudar e desenvolver o design e as narrativas
de consumo com o proposito de atender as expectativas comportamentais do “consumidor
hedonico” (HOLBROOK; HIRSHMAN apud FONTENELLE, 2019). Comega-se a
“empregar a alta tecnologia para manufaturar o produto mais efémero e, ainda assim, o
produto mais duradouro do patriménio humano: a experiéncia humana" (TOFFLER apud
FONTENELLE, 2019, p. 103), fazendo nascer uma "industria da experiéncia" (id.). A
utilidade do objeto fica em segundo plano, abrindo espago para a fantasia e as representacdes
imagéticas; a experiéncia torna-se ndo apenas consequéncia do consumo, mas a mercadoria
em si: o uso de signos e elementos passa a propor narrativas € concepcoes de experiéncia
pré-programadas (ibid., p. 117).

Neste contexto, como a industria e o mercado tém consciéncia de que experiéncias

“geralmente ndo sdo espontaneas, mas induzidas” (SCHMITT, 2002, p. 75), com a
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aproximacao da virada para o século XXI a experiéncia multissensorial e emotiva passa a ser
explorada em profundidade. O espaco ¢ planejado com destaque a aromas, texturas e cores,
procurando diversos setores abranger os sentidos de forma propicia a instigar sensagdes,
oportunizando a especializagdo do "design emocional" (FONTENELLE, 2019, p. 115), ou
ainda o desenvolvimento do “marketing experimental” (SCHMITT, 2002).

Baseando-se nesta percepgdo, as autoras sugerem que o contexto de consumo aqui
analisado seja interpretado mais que como a formag¢do de uma tendéncia, mas propriamente
como a ‘estetizagdo’ da experiéncia, retomando-se para tanto a origem da conceituagdo da
estética e considerando-se sua atualizacdo a partir de Lipovetsky e Serroy (2015).

Antes de se conceber como uma area de conhecimento, o termo estética surge na
Grécia antiga, pela pratica filos6fica. Oriunda do grego aisthesis (estesia) a estética carrega a
significacdo de relacdes sensoriais, que constituiam objeto de discussdo para a definicdo da
beleza entre os filésofos, em especial na reflexdo acerca das producdes artisticas (a pintura, a
escultura, a musica...). Aos poucos, a sensacdo ¢ a sensibilidade associadas a beleza e
causadas pela percep¢do de harmonia, simetria, propor¢do e outros atributos que foram
convencionados como objetivos da arte (na Grécia antiga, a arte seria uma representacao do
mundo ideal) passaram a constituir um campo especifico do conhecimento filosofico, dando
origem entdo a Estética (SUASSUNA, 2008; TALON-HUGON, 2009).

Nesse sentido, quando aqui se aponta para uma estetizacao, o que se pretende ¢ referir
uma “criagdo de condicdes estéticas” (OLIVEIRA, 2018, p.2) como motor de uma tendéncia:
a estetizacdo seria, portanto, o apelo ao estilo e o agenciamento das sensibilidades em uma
pratica de “capitalismo artista” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 13-14), oportuna ao
contexto de interesse geral pela experiéncia. A movimentagdo do design, da arquitetura, da
comunica¢do ¢ do marketing na estilizagdo dos consumos da vida cotidiana de modo a
torna-los sensiveis, percebidos artisticamente, e constituindo um paradigma de consumo
orientado para uma valorizagdo do individuo nas vivéncias e experimentagdes do seu todo
(corpo-mente), seria entdo a estetiza¢do da experiéncia (ou ndo somente uma tendéncia, como
j& apontado, mas o fundamento para sua constituicao).

Vale ressaltar que em séculos de desenvolvimento, uma das questdes que emergiram
com o campo da Estética ¢ justamente a nocdo de experiéncia estética: para Gumbrecht

(2016) a experiéncia estética se da na "apropriagdo do mundo pelos conceitos" na medida em
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que a percepcao ¢ definida como "uma observacao do mundo pelos sentidos" (p. 62). O autor
considera ainda que a ocorréncia da experiéncia estética ¢ “sempre evocada por e sempre se
refere a momentos de intensidade que ndo podem fazer parte dos respectivos mundos
cotidianos em que ela ocorre” (GUMBRECHT, 2010, p. 30), ou seja, ha uma dose de atencao
especial, de excepcionalidade em relagdo as vivéncias corriqueiras quando os sentidos sao
convocados, e incitados. Comparativamente, pode-se considerar a abordagem de Guimaraes
(2004) quanto aos aspectos sensoriais: englobando o cognitivo, volitivo e o emotivo, para o
autor a experiéncia estética ocorre quando se instaura “uma situacao ndo-familiar” (p. 5).

Ao considerarmos tais ocorréncias como praticas mercadologicas, ¢ possivel
compreender que o design, a arquitetura, a publicidade e o marketing, de acordo com os
modos de consumo emergidos em meados dos anos 1960 e consolidados nas primeiras
décadas dos anos 2000, vém instrumentalizando a experiéncia estética. Assim, induastria e
mercado atuam de modo a reposicionar os sujeitos € mobilizar a expectativa com as
sensagoes, criando condigdes para o estabelecimento da “economia da experiéncia” (PINE;
GILMORE, 2013) e o consequente desenvolvimento de tendéncias especificas correlatas. E o

caso das ocorréncias com o objeto empirico, o ténis, que se analisa no topico a seguir.

3 CARATER EXPERIENCIAL DO TENIS E SUA COMUNICABILIDADE

Enquanto cada experiéncia estética possui um conteudo, um objeto, criando suas
condi¢des e efeitos resultantes (GUMBRECHT, 2006), no contexto deste artigo se considera a
complexidade das questdes estéticas para além do ambito exclusivamente artistico. Tendo em
vista a argumentacdo aqui apresentada sobre a experiéncia estética, portanto, as autoras
consideram também a posicdo enfatizada por Mendonca (2006) de que sua ocorréncia ¢
“reverberada no cotidiano a partir de formas simbdlicas oriundas tanto de objetos artisticos
quanto midiaticos. A experiéncia estética, nessa concepcao, ¢ encarada como uma mediacao
entre os sujeitos € o mundo" (p. 109).

O ténis ¢ uma peca do vestudrio e um acessorio de moda que estetiza a mobilidade por
potencializar o movimento. Sua principal fun¢do ¢ tornar o caminhar ou a pratica de um
exercicio viavel, potencialmente mais pratico, confortavel ou facil de ser executado, € no caso
de alguns projetos, aprimorado pela forma e resolugdes tecnoldgicas. E no contexto

hipermoderno, com o excesso e a efemeridade de forma exponencial, aliados ao empenho de
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tecnologias comunicacionais, arquiteturais e do design, “a escolha e aquisi¢ao dos bens por
parte dos individuos serd feita a partir da oferta de potencial de movimento como beneficio
basico" (NOGUEIRA, p. 2, 2012, grifo nosso). Ou seja, em termos de mobilidade urbana,
uma vez que a relacdo com a locomocgao faz parte do estilo de vida, "pensar a mobilidade a
partir do potencial de movimento das pessoas" (NOGUEIRA, 2015, p. 175, grifo nosso), ou
seja, de sua “motilidade” (KAUFMANN apud NOGUEIRA, 2015, p. 175), envolve desde a
disposi¢do para a circulagdo até propriamente a movimentagdo fisica, invariavelmente
passando pela projecdo das ‘potenciais’ formas de circulagdo — entre as quais, o
‘planejamento para’ e a ‘divulga¢ao de’ consumo.

No levantamento dos modelos e das textualidades visuais e verbais que materializam o
consumo do ténis em suas instancias amplificadas, a partir dos delineamentos analiticos
descritos procurou-se concentrar no carater de estetizagdo das relagdes experienciais
desenvolvidas com o objeto. O apelo projetual do design da forma foi explorado de maneira
similar as manifestacdes da experi€éncia estética promovida por meio das pecas de
comunicagdo publicitaria e agdes de marketing, e das concepgdes arquiteturais pretendidas ou
pressupostas para a circulagdo com o ténis na medida de sua motilidade (ou seja, de acordo
com Kaufmann (NOGUEIRA, 2015), de seu ‘potencial’ de mobilidade, locomogao,
movimento).

Para explicitar as ocorréncias analisadas, note-se que a primeira demarca¢do do
recorte foi dada apos a visualizacdo de uma campanha publicitaria, j4 quando a presente
pesquisa se encontrava na vigéncia da pandemia da COVID-19. Enquanto se realizavam
reflexdes finais acerca dos discursos de adogdo de estilos de vida (ROSA et al., 2020), o
periodo de excecdo sanitdria que se iniciava provocou entre as autoras ponderagdes e
discussdes sobre suas incertezas diante da manuteng@o ou de possiveis alteracdes de padrdes
comportamentais de consumo, sobretudo em relagdo ao ténis como objeto empirico. De fato,
um olhar que se dava exclusivamente as sociabilidades e circularidades, ainda que
virtualmente, com o objeto, ndo se enquadrando na necessidade de restricdo ou reclusdao da
circulacdo, ndo poderia antecipar o cenario que se inaugurou (inclusive por se ignorar, ainda,
o evento antes de sua ocorréncia). Foi entdo que o contato com a campanha "Nuvem Air

Max" (NIKE, 2020) passou a ser entendida como uma manifestacao de experiéncia.
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Nas pegas de divulgacdo do conceito do modelo Air Max 2090, da marca Nike,
aplicada no meio on-line, com o recurso de realidade aumentada o consumidor era conduzido
a locomocgao com seu smartphone para que pudesse apontar a camera fotografica em dire¢ao
ao céu em busca de uma nuvem. No momento em que o aparelho reconhecia a forma de
nuvem, a tela produzia a imagem de uma nuvem com o desenho do modelo Air Max 2090
(fig. 1); ao clicar na imagem do ténis-nuvem, uma area com contetido exclusivo era liberada

para acesso a contetido sobre o produto e navegacdo de entretenimento artistico (fig. 2).

Figura O1: Simulagdo da acdo na campanha "Nuvem Figura 02: Telas com ag@o em curso para campanha
Air Max" "Nuvem Air Max"

Fonte: Fonte:
https://sneakersbr.co/a-nike-combina-tecnologia-arte- https://sneakersbr.co/a-nike-combina-tecnologia-arte-
e-sneakers- na-acao-nuvem-air-max/ e-sneakers-na-acao-nuvem-air-max/

E possivel observar na campanha o emprego da nogdo de motilidade, dada pelo
potencial de locomog¢do associado ao caminhar com o ténis, mas a0 mesmo tempo convém
destacar que a temporalidade e a espacialidade programadas para o curso da acdo se acentuam
com as condigdes sanitarias impostas pela pandemia da COVID-19. As pecas promovem a
experiéncia da mobilidade em poténcia (efetivamente virtual) tendo em vista as restrigdes do
momento para os sujeitos, e se aproveitando das condigdes dadas pela “hipermobilidade”
(LIPOVETSKY, 2016) a vivéncia do esporte ao ar livre é convocada, ao mesmo tempo que as
qualidades do produto sdo exaltadas: a maciez, o conforto e a adequacao a atividade realizada.

Nesta demonstracao de mobilidade comunicacional e espacial, o ténis sai das vitrines
direto para as nuvens, como um efeito de tangibilidade dado pela ac¢do publicitaria: o "efeito
de tangibilidade que surge com as materialidades de comunicagdo ¢ também um efeito em
movimento permanente” (GUMBRECHT, 2016, p. 38). A materializagdo comunicacional,
afinal, "sdo todos os fendmenos e condigdes que contribuem para a produgao de sentido, sem
serem, eles mesmos, sentidos" (p. 28), como se confere na realidade aumentada e no acesso

aos conteudos. E apesar da eventualmente limitada locomocao realizada pelo usuério com o
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celular (considerando-se as restricoes com a quarentena pela pandemia), o meio de
comunicagdo se apresenta como alto potencializador da circulagdo — efetivamente, motilidade
e hipermobilidade imanentes na programagao da agao.

Como se pode notar, a confluéncia da percepcdo de motilidade com a nogdo de
hipermobilidade permite o aprofundamento da compreensao do objeto de andlise (o ténis
como experiéncia) no cenario geral de consumo na hipermodernidade (ou hiperconsumo,
ainda nos termos de Lipovetsky). Enquanto o desenvolvimento tecnoldgico possibilita
inovacdo em materiais e métodos, agilidade (instantaneidade e velocidade), simultaneidade de
agoes, também a fluidez e a efemeridade centrais nesta conceituacao sao inerentes aos modais
de movimento, presenca e, logicamente, consumo — todas caracteristicas identificaveis nesta
concepgdo comunicacional de Nike.

Pensando-se mais propriamente no design da forma, ainda em um contexto de
pandemia, ¢ possivel considerar também uma espécie de conveniéncia do momento com a
incitagdo a experiéncia. Como exemplos desta percepgao, podem ser mencionados os modelos
Go FlyEase, langado em 2021 pela Nike, e a repagina¢do de Adidas Superstar na versdo mule
(HA, 2021) — com o ténis fechado no cabedal (parte superior e frontal) e aberto no calcanhar.
Nos dois casos, o projeto facilita o uso pelo ato de calcar, em correspondéncia a aquisi¢ao, por
muitos sujeitos, do habito de tirar os sapatos ao entrar nas suas residéncias como forma
adicional de prevenir a contaminacdo pelo coronavirus no momento pandémico.

Ambos modelos apresentam esteticamente a motilidade pelo design. Ainda que a
versao mule de Adidas Superstar ndo seja projetado com esta finalidade, a ressignificagcdo
deste tipo de calgado em ténis ocorrida durante a pandemia sugere aplicabilidade similar. No
cendrio do for¢oso menor contato com os objetos quando se chega em casa ap0s sair a rua, a
vivéncia que se tem ao utilizar ténis como esses torna-se tao simplificada de modo a inclusive
causar estranhamento quando se da aten¢do a manuteng¢do dos cadarcos, por exemplo.

Como um momento de ruptura do cotidiano, para além da estetizagdo com estes
modelos, sua presentificacdo atua como a provocacao de "pequenas crises" (GUMBRECHT,
2006) na cotidianidade, implicando a extraordinariedade da experiéncia estética e
potencializando ndo apenas o circular com segurancga, mas particularmente uma percepcao
significante do objeto ténis. Ainda, ao se estender tais argumentagdes ao carater artistico,

assim como a "Nova Objetividade" da escola de design Bauhaus previa que o "méximo de
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adaptacao da forma de um objeto a sua funcdo produziria necessariamente o mais alto valor
estético" (GUMBRECHT, 2006, p. 51), no caso da coeréncia buscada entre industria e
mercado na manutencdo do consumo, aparentemente com o objeto analisado a conjugagdo
entre forma e fun¢do ganha relevancia na incitacdo a experiéncia estética.

Também relacionado ao design da forma, mas sem se ater ao cenario da pandemia, o
modelo The Screener, da marca Gucci traz um visual apresentado pela marca como ‘vintage’.
Inspirado nos trainers dos anos 1970 (WOMEN’S, 2019), o ténis possui além do desenho
correspondente um aspecto de usado (efeito produzido artesanalmente pela marca). Se Nike
Air Max trazia a experiéncia com a acao de divulgacdo e Go FlyEase e Adidas Superstar
Mule com a adequacao da forma a fungdo, The Screener parece materializar resquicios de
uma vivéncia abstrata, ou ainda uma vivéncia ‘por procuragdo’, que consegue amalgamar os
eventos da histéria — a rememora¢do da tendéncia de design dos anos 70 e a historia
‘potencialmente’ vivida pelo elemento do vestuario/pelo consumidor. A aplicacdo da textura
que remete a sujeira nao ‘¢’, no entanto pode ‘significar’. O ténis ¢ aqui substancia de
expressdo experiencial: materiais nos quais o conteido se manifesta no espaco e na
temporalidade aludida, enquanto a sujeira ¢ manifestagdo comunicacional.

Considerando novamente as experiéncias pré-programadas (FONTENELLE, 2019)
como parte das observacdes do objeto, € mais uma vez tratando-se de um caso de divulgacao
como promog¢do de experiéncia, desta vez sem considerar a pandemia em vigéncia, a
campanha de langamento do modelo ZX 2K Boost, da Adidas, teve o conceito inteiramente
trabalhado no agenciamento de estesia em um caso tratado na maioria de suas mengdes como
‘oddly satisfying’ - estranhamente satisfatorio. As pecas audiovisuais de langcamento do
modelo ZX 2K Boost contam com o visual do sl/ime, brinquedo em forma gelatinosa muito
popular no periodo observado, para representar a maleabilidade e elasticidade do ténis. Os
videos com esse modelo de projecao sensorial sdo compostos por imagens e/ou sons que
fogem do cotidiano e podem propiciar prazer, alguns até utilizados para auxilio do sono.

Tais conteudos sdo produzidos considerando-se a (e classificando-se como) ASMR,
Resposta Sensorial Autonoma do Meridiano, cuja captacdo de detalhes, repeti¢des,
movimentos em looping, valorizagdo de texturas e formas sendo manipuladas em uma ordem
harmoénica e equilibrada, ou provocando rupturas, conseguem provocar atencao e

eventualmente sensagdes prazerosas (por vezes, inclusive de rejeicdo) — com efeito, € possivel
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experienciar a estética do sublime ao grotesco (SUASSUNA, 2008). O slogan que assina as
pecas ¢ "Feel the ZXience", uma evidente juncdo do nome do modelo com os termos science
e experience. Além da divulgacdo do produto, a marca produziu diversos contetidos com a
tematica oddly satisfying ¢ de ASMR. Em uma playlist de videos intitulada Stream of
ConZXiousnes - dessa vez a juncdo do nome do té€nis com a palavra consciousness, a
narrativa busca trazer conforto a consciéncia (ADIDAS ORIGINALS, 2020). Conforme o
proprio depoimento da agéncia responsavel pela campanha, a ideia era "to satisfy the senses",
ou seja, satisfazer os sentidos (ZXIENCE, 2020).

Por meio do levantamento realizado para a presente pesquisa, uma proposta preliminar
de tipificacdo das relagdes de experiéncia com o consumo do ténis ¢ apresentada a seguir
(quadro 1) com o objetivo de demonstrar que além dos exemplos aqui analisados, foi possivel
mapear variagdes nas manifestacdes do objeto. Partindo dos apontamentos mencionados
anteriormente a apresentacdo do quadro 1 (em que se analisaram formas de experiéncia
referentes as materialidades das ag¢des de publicidade e marketing, e do projeto ou desenho
dos modelos em relacdo as instancias de mobilidade), foi possivel identificar ao menos quatro
agrupamentos da experiéncia manifestada com o consumo do ténis. No primeiro tipo,
“Interatividade pressuposta”, na qual a marca ou o produto sugerem interagdes com o objeto
de maneira extraordinaria a locomogao, se indicam quatro subtipos.

O primeiro dos subtipos, “convocacdo da a¢do”, que compreende os ja analisados
casos em que publicidade e marketing incitam a experiéncia, ainda que a mesma ndo se
consolide para a totalidade de consumidores, ou sequer mantenha relacdo com o objeto em
seu uso objetivado (calgar, caminhar, realizar esportes). O segundo subtipo, “incitacdo a
producdo”, parte das formas de relagdo estabelecidas entre materialidade e
consumidor/usudrio na condi¢do intrinseca de “prosumer” (produtor-consumidor) — termo
proposto originalmente por Toffler (ver FONTENELLE, 2019) que considera a contiguidade
de producao pelo consumidor, aqui tomada como inerente ao hiperconsumo e que seria
incitada por modelos cujo design ¢ projetado para customizag¢do por parte do consumidor
(conferindo modos de personalizagdo, em uma qualificagdo heddnica do consumo). O
terceiro, ‘“sugestdo por procuracao”, tem pressupostos similares ao ultimo subtipo, no entanto
a interferéncia no produto ¢ apenas simulada: a interagdo ja chega ‘construida’ ao consumidor

(syjidade, consertos ou remendos artificiais de um uso que ndo ocorreu, ou sem que tenha
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sido vivenciada de fato pelo mesmo, ao menos até o momento da aquisi¢do). O ultimo subtipo
deste agrupamento, “invocacdo da alteridade”, se refere a modos de chamamento, ou a
pressuposi¢ao de presenga de um ‘outro’, que estaria condicionada a experiéncia com o objeto
(como aparenta ser o modo de consumo associado a inclusdo de amuletos ou elementos
religiosos). No segundo tipo, “Adaptabilidade da forma a funcdo”, remete-se diretamente a

conformagdo da experiéncia estética levantada por Gumbrecht (2006) ao considerar o alto

valor estético neste modo de imersdo vivencial, como apontado anteriormente neste topico.

Quadro 1: Proposta de tipificagdes do consumo do té€nis como experiéncia.

Tipo 1: Interatividade pressuposta

1.1 convocagao da % - C//;é

acao

Nike Air Max 2090 Adidas ZX 2K Boost

1.2 incitagdo a
produgdo

Adidas Ultraboost Dna X

Lego Plates Shoes Nike Air Force 1 Swoosh Pack

-

/: ! -

1.3 sugestdo por ; e
—

procuragao

Gucci Screener Nike Air Fprce 1 Adidas WS1
Para-noise 2.0

o

&
1.4 invocagdo da —
alteridade A

Lil Nas X - Satan Shoes (modelo

Nike Air Max 97 - Jesus Shoes ) ~ L
conceitual, ndo comercializado)

(continua)
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Tipo 2: Adaptabilidade da forma a fungao

Nike Go Flyease Adidas Superstar Mule Puma Disc Rebirth

Fonte: As autoras, 2021.

Como destacado, esta proposi¢ao tipoldgica tem carater preliminar e ilustrativo de um
mapeamento interpretativo. Suas descrigdes remetem exclusivamente a observagao realizada
durante os anos de 2020 e 2021, que apesar de ter se apresentado como um periodo propicio a
percepcao do comportamento de consumo diante das manutencdes e adversidades de cenarios,
ainda ¢ considerado um intervalo limitado para que argumentos mais amplos e solidos se
desenvolvam. E com o objetivo de complexificar as percepgdes aqui apontadas que se

pretende avangar nas discussdes do objeto.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Com efeito, o ténis pode ser entendido como pega do vestuario ou enquanto acessorio
de moda, mas sua investigacdo como objeto experiencial evidencia sua constituicio como
signo de motilidade. Seu consumo heddnico, seja na experiéncia vivida ou imaginada
(FONTENELLE, 2019), remete ao metafisico por existir para além do material
(GUMBRECHT, 2016). Uma vez que a manifestacdo e a representacdo da experiéncia
estética sdo observadas por meio da incitacdo e da conexa predisposi¢do, tipicas de um
contexto de hiperconsumo, assumem-se também como formas simbdlicas.

Com as andlises aqui apresentadas, entende-se o ténis como um objeto que reverbera a
experiéncia estética, ou ainda que se presentifica (GUMBRECHT, 2006) esteticamente
enquanto "mediacdo entre os sujeitos e o mundo" (MENDONCA, 2006, p. 109) por meio da
sua condicdo experiencial. Vale ressaltar, além das considera¢des aqui tracadas, que a
ocorréncia da experiéncia em processos de consumo tem sido tomada como um evento
extraordinario, seja nas rupturas ou na atenc¢do estética com a cotidianidade, o que acaba por
revitalizar as associagdes com o carater artistico que se encontram na origem das reflexdes da

estética.
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Com a observagao em carater interdisciplinar, foi possivel ndo somente investigar e
interpretar por meio das andlises realizadas a questdo emergente da experiéncia na perspectiva
da Estética, de modo a aprofundar o conhecimento deste campo. O agrupamento realizado
ilustra os resultados obtidos com o mapeamento interpretativo e a organizagao de informagdes
e leituras, demonstrando a congregacdo de interesses da comunicagdo publicitaria e do
marketing, da arquitetura e do design com a percepcdo interdisciplinar da experiéncia no

consumo objetivada neste artigo.
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