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    Lis,




    Assim como este livro, você é um fruto do qual me orgulho imensamente de ter colocado no mundo. Você é minha maior e melhor motivação para realizar meus sonhos desde antes de nascer.




    Com amor, mamãe.




    PS.: Espero que o seu pé pare de crescer no tamanho 36 para podermos dividir nossa coleção.


  




  

    “Algumas coisas definem quem você é




    sem que uma palavra seja dita,




    o tênis é uma delas”




    Rob Dyrdek, skatista profissional


  




  

    PREFÁCIO




    Pessoas que não tiram os tênis da cabeça, um mercado em ascensão que movimenta somas bilionárias por meio de um consumo inacessível para a maioria? Tênis, batizados de sneakers, cujo valor pode oscilar de centenas a dezenas de milhares de dólares? No Brasil? Com toda nossa desigualdade?




    À primeira vista, os sneakers caríssimos e seus fãs parecem compor mais um tema elitista, que envolve o comportamento de consumo de pessoas ricas e desperta interesse unicamente mercadológico. Meu envolvimento com as peculiaridades da cultura sneakerhead, como orientador da pesquisa de mestrado da Mariana, que originou este livro, mostrou que se tratava disso mesmo. Mas não apenas. Era isso e muito mais.




    Primeiramente, porque investigar nossa cultura de consumo permite ir além da constatação do modo como vivemos e dos seus processos de transformação, mas sobretudo, possibilita imaginar outras formas de ser e viver em sociedade. Nesse sentido, os sneakers, tênis com estilo e história, que movimentam corações, mentes e bolsos, são um objeto de estudo rico e paradoxal. Situada na confluência do mercado e suas marcas comerciais com a contracultura e suas propostas revolucionárias, a cultura sneaker estabelece relações inesperadas que nos tiram dos lugares confortáveis.




    Trata-se do alternativo assimilado pelo mercado? Ou o mercado se transformando a partir da influência de práticas alternativas? Talvez as duas coisas. A priori, a cultura de consumo na qual estamos inseridos parece suficientemente forte para converter toda forma de protesto em produto. Mas também parece haver espaço para atribuição de novos usos e significados por parte de consumidoras e consumidores. E sendo o consumo parte integrante da cidadania contemporânea, quem sabe gerar novas maneiras de ser e viver em sociedade?




    A comunidade que se forma em volta dos sneakers traz consigo as marcas da desigualdade social - explícita nos preços, em geral, muito elevados - mas também carrega possibilidades de interação a partir das histórias que os tênis carregam. Além do próprio consumo, capaz de transformar filas em eventos, a cultura sneaker se desdobra em diversas outras práticas, que incluem desfiles de moda, shows musicais e outras formas de socialização, onde a reputação é construída menos pela aquisição e mais pela informação que cada sneakerhead possui a respeito dos tênis. O que não exclui a compra, sempre que possível, muitas vezes com pagamentos a crédito em quase infinitas vezes. A maneira como a cultura sneaker é conduzida, permite, portanto, nas palavras da Mariana, um peculiar “questionamento das regras do jogo dentro do jogo”, um tipo de alternativa interna de consumo, com regras próprias que não questionam o mercado e as marcas, mas ao mesmo tempo fazem uso criativo dessas instâncias. O que pode ser considerado muito, ou muito pouco, dependendo do ponto de vista.




    De qualquer forma, o livro conduz leitores e leitoras a uma reconsideração do que seja supérfluo, do que é considerado “gênero de primeira necessidade” para alguém. Não para questionar os direitos de cidadania plena, que incluem o consumo, e se materializam no acesso, ainda negado a maior parte da população, à alimentação, moradia, saúde, educação, internet e por aí vai. Mas para ilustrar a inoperância prática da hierarquia de necessidades, aquela que propõe que as pessoas devem satisfazer primeiramente suas necessidades “básicas” para depois pensar nas mais sofisticadas. O que esta obra nos diz é que a vida não é feita só do básico. E não somos nós, pesquisadores(as) e/ou pertencentes aos extratos privilegiados da sociedade que vão, professoralmente, decidir o que é básico para todo mundo.




    A lente teórica utilizada também favorece um olhar reflexivo sobre a cultura sneaker. A pesquisa se utiliza das chamadas Teorias da Prática, que propõem estudar o consumo a partir das práticas sociais. Ou seja, assumir a perspectiva das pessoas praticantes para identificar os significados e imagens mobilizados pelas histórias associadas aos tênis. Sejam da música, do esporte, da moda ou qualquer outro universo do qual sneakerheads façam parte. Assim como os elementos materiais que se concentram nos tênis e as competências e procedimentos relacionados ao consumo, manutenção e cuidados com os sneakers.




    Mas o texto da Mariana não suscita apenas reflexão. Também diverte, trazendo deliciosas histórias, nostálgicas para algumas pessoas, curiosas para outras. Histórias que mesclam moda, esporte e música, remontando aos anos 80. Nas quadras de basquete, onde Michael Jordan, o jogador que voava, virou o lendário jumpman. E no efervescente cenário hip hop, onde bandas como a Run-DMC disparavam canções de protesto com tênis nas mãos.




    Tudo sustentado pelo que a pesquisa científica tem de bom, cuidado com a transparência e rigor no processo de construção do conhecimento, agora numa linguagem capaz de falar com mais gente. Mestrado que ganha a forma de livro, num movimento a favor de pesquisas que dialoguem com a sociedade, contribuam para que nos conheçamos melhor e possamos pensar de outras formas. Movimento que toda ciência deve fazer e um Mestrado Profissional, neste caso o Mestrado Profissional em Comportamento do Consumidor da ESPM, deve fazer mais ainda, pelo compromisso explícito dessa modalidade de pós-graduação com a aplicação do conhecimento e o diálogo com praticantes. Vale ainda destacar ainda, que a autora, como muitas e muitos estudantes de mestrado, demorou algum tempo para decidir qual seria seu objeto de pesquisa, até tomar a decisão, acertada, de estudar algo que já fazia parte da sua vida. Pois é, Mariana é uma sneakerhead, apaixonada pelos tênis e por sua cultura.




    Para concluir, lembro que, assim como os sneakers mais valorizados, este livro também tem uma história única. Surgiu de um mestrado levado adiante com os altos e baixos da vida batendo intensamente à porta da Mariana. O que tornou o trajeto bem mais difícil, mas também tornou a conquista do título de mestre muito mais saborosa, especialmente por ser acompanhada, quase simultaneamente, da chegada da adorável Lis, gestada em paralelo com a pesquisa. Lis, que antes de nascer já tinha um sneakerzinho à sua espera, comprado pela mamãe Mariana. Essa história vocês vão saber mais adiante...




    Ricardo Zagallo Camargo




    Coordenador e Professor do MPCC-ESPM




    Fevereiro de 2022


  




  

    1. O QUE É A CULTURA DO CONSUMO?




    Na sociedade contemporânea há uma oferta e consumo exacerbado de bens, produtos e serviços e, apesar de anos de estudo sobre a cultura do consumo, ainda existem muitas questões não respondidas a respeito. O consumo de produtos feitos para o mercado e de símbolos de marketing que induzem desejo é central para a cultura do consumidor e, ainda assim, a perpetuação e reprodução desse sistema são em grande parte dependentes do exercício da livre escolha pessoal na esfera privada da vida cotidiana.




    Pelo viés antropológico, as várias maneiras de entender o que é cultura derivam de um conjunto comum de preocupações que podemos localizar em duas concepções básicas: a primeira preocupa-se com todos os aspectos de uma realidade social. Assim, cultura diz respeito a tudo aquilo que caracteriza a existência social de um povo ou nação, ou então de grupos no interior de uma sociedade, dando conta das características dos agrupamentos a que se refere, preocupando-se com a totalidade dessas características, digam elas respeito às maneiras de conceber e organizar a vida social ou a seus aspectos materiais.




    Já na segunda concepção, quando falamos em cultura estamos nos referindo mais especificamente ao conhecimento, às ideias e crenças, assim como às maneiras como eles existem na vida social. Entendemos neste caso que a cultura diz respeito a uma esfera ou um domínio da vida social. Seja qual for a perspectiva utilizada, é certo que a cultura é fundamental para o entendimento dos processos de transformação pelos quais passam as sociedades contemporâneas.




    Da perspectiva mercadológica, ocorreu uma transição importante do entendimento do consumo como escolha racional para uma percepção que enfatiza os desejos e as emoções. A sociedade burguesa, que tinha muito forte o autocontrole das paixões, seguindo uma ética do trabalho duro voltado para o acúmulo de riquezas e postergação do prazer, começou a viver sob a contradição da cultura do consumo, que instigava a satisfação imediata, financiada pelo crédito farto.




    Assim, o ethos do trabalho acabou sendo corroído pelo ethos da satisfação imediata. Em uma linguagem psicanalítica, podemos chamá-lo de ethos do gozo, ou seja, do prazer que não é contido. Hoje, diante da consciência de um mundo de recursos materiais finitos, o consumo de experiências imateriais vem representar a busca de uma fonte de prazer inesgotável.




    Na perspectiva de Fontenelle, em seu livro Cultura do Consumo – Fundamentos e Formas Contemporâneas, a experiência tornou-se a mais nova mercadoria. A busca constante pela satisfação das paixões gerou um consumo exacerbado de bens materiais. Na obra, a autora busca evidenciar como foi necessária toda uma construção cultural para que o significado da palavra consumo se deslocasse de seu significado original e negativo e assumisse um valor positivo. Além disso, observa que a associação entre mercadorias e imagens - que remetessem à fantasia e levassem ao desejo de compra – é usada desde os primórdios da cultura do consumo, tendo se aperfeiçoado e se intensificado ao longo dos anos, por meio dos novos formatos publicitários carregados de dimensões simbólicas. Com a consciência de que a experiência de consumo é constitutiva da cultura do consumo, Fontenelle busca entender como a experiência entra no circuito dessa cultura e se torna mercadoria.




    Ainda nesse contexto, alguns estudiosos têm se concentrado no fenômeno do consumo experimentando uma mudança paradigmática de uma abordagem econômica ou cognitiva psicológica para uma mudança chamada Consumer Culture Theory, conhecida como CCT.




    A CCT refere-se a uma família de perspectivas teóricas que orientam as relações dinâmicas entre as ações de consumo, o mercado e os significados culturais partilhados coletivamente em situações e relações sociais.




    O conteúdo deste livro alinha-se com essa perspectiva culturalista e, em particular, com a perspectiva que compreende o consumo como inserido nas práticas cotidianas1, afastando-se tanto da ideia do consumidor soberano, quanto da ênfase excessiva no que pode ser chamado de expressivismo culturalista.




    O objeto de análise e pesquisa das páginas seguintes lidam com uma cultura de consumo que se constitui a partir da confluência do mercado e das marcas comerciais com a contracultura, que inicialmente questiona essas mesmas marcas e consegue abrigar essas dimensões que são, de alguma forma, contraditórias. Estamos falando sobre a cultura dos sneakers, por isso a pertinência da contextualização teórica.




    Derivado do verbo “to sneak”, que em tradução livre significa “esgueirar-se ou andar furtivamente”, característica comumente associada a ladrões, o termo sneaker demorou alguns anos para perder o tom pejorativo e ser associado aos tênis. Esses, por sua vez, precisaram de décadas e do nascimento das grandes marcas para conquistar sua importância na indústria da moda.




    Nos anos 1960, a primeira geração que de fato nasceu, cresceu e foi educada dentro da lógica do consumo começou a questionar todo o sistema – era a contracultura, que expressou seu protesto pelas artes, pela política e pelo comportamento, inclusive na forma de se vestir. A saída dos Estados Unidos da Segunda Guerra Mundial marcou o surgimento de uma nova geração que viveria todo o conforto de um país que enriqueceu rapidamente. Contudo, essa geração desempenhou também o papel de apontar os limites e problemas gerados pela sociedade capitalista, buscando um refúgio contra as instituições e valores que defendiam o consumismo e o cumprimento das obrigações.




    Assim, a contracultura pode ser entendida como um fenômeno histórico concreto, incluindo o movimento hippie, o rock, as drogas, o orientalismo, entre outros elementos, mas também como um espírito de contestação, uma postura de confronto radical e anárquico da ordem atual. O termo foi muito utilizado pela imprensa norte-americana para designar um conjunto de manifestações culturais que surgiram nos anos 60, nos Estados Unidos e na Europa, e com menor intensidade na América Latina.




    É no segundo sentido que o conceito nos ajuda a refletir sobre uma forma de questionar as regras do jogo dentro do jogo, o que cabe muito bem para caracterizar o consumo de sneakers, já que propõe uma forma alternativa de consumo, com regras próprias, sem questionar o mercado e as marcas.




    No Brasil, já no final da década de 60, desenvolveu-se uma nascente da contracultura, alcançando parte da juventude que tentava articular um discurso de resistência frente à repressão ditatorial, diferente da propagada pelos esquerdistas ortodoxos, a chamada Tropicália2.




    Ainda, uma forma mais recente de contracultura como espírito de contestação da ordem dominante é o movimento do hip hop. As batidas eletrônicas e as letras com rimas ácidas permitiram aos jovens da periferia dos grandes centros urbanos absorver um gênero musical estrangeiro para retratar a miséria e a violência que se espalharam em várias cidades do país.




    Entretanto, o encontro da contracultura com a cultura empresarial passou por um processo de assimilação e trocas reciprocas até se tornar um sucesso. A princípio, a visão do papel da empresa ficou muito negativa e os executivos também eram vulneráveis às críticas ao sistema. Segundo Thomas Frank, em seu livro The Conquest of Cool, de 1997, as novas marcas funcionavam como uma espécie de parasitas culturais, sugando o que emergia como uma tendência nas subculturas e espelhando-as para criar uma imagem e jogá-la no sistema.
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