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RESUMO

O presente trabalho buscou analisar a estética da periferia (conceito criado pela autora
para se referir a estética que serd apresentada) através dos conceitos de moda e estigma,
sendo a aparéncia o principal norteador, atravessado pelo marketing e seus
desdobramentos. Para tal, foi construida uma metodologia baseada em referéncias
bibliograficas, observacdes e pesquisa de campo, realizada no Instagram, também foi
descrito o percurso para prosseguimento do estudo e a forma de tratamento dos dados.
Em seguida, foi realizado um levantamento de informagdes, no qual desenvolveu-se a
construgdo dessa estética, iniciando pela compreensao de periferia no Brasil, desde a sua
origem até¢ os efeitos da urbanizagdo, pela compreensdo de género e o que lhe ¢
inerente, aqui, em particular, focado nas relagdes do sexo masculino, a aparéncia, aliada
a roupa e o comportamento, como ponto fundamental para o entedimento dos estigmas e
sua reprodugdo, e o marketing de moda junto dos seus processos de aplicagdo e
transformagdo. Foi realizada uma pesquisa de campo, com métodos de observagdo
direta intensiva e assistematica. Dessa forma aplicou-se questionario e entrevistas aos
individuos aqui estudados, para melhor compreensdo da tematica e constatacdo da
efetividade do referencial tedrico. Por fim, com os resultados obtidos pode-se chegar a
conclusdes referentes ao objetivo inicial, além, da formulagdo de novos

questionamentos para futuro amadurecimento.

Palavras-chave: Estética; Periferia; Moda; Estigma; Marketing de Moda.



ABSTRACT

The present work sought to analyze the aesthetics of the shantytowns, through the
concepts of fashion and stigma, with appearance being the main guide combined with
marketing and its consequences. To this end, a methodology was built based on
bibliographic references, observations and field research, and the way to continue the
study was also described, as well as the way in which the data were processed. Then, a
survey of information was carried out, in which the construction of this aesthetic was
developed, starting with the understanding of the shantytowns in Brazil, from its origin
to the effects of urbanization, by the understanding of gender and what is inherent to it,
here, in particular, focused on male relationships, appearance, combined with clothing
and behavior, as a fundamental point for understanding stigmas and their reproduction,
and fashion marketing along with its application and transformation processes. A field
research was conducted, with intensive and unsystematic direct observation methods. In
this way, a questionnaire and interviews were applied to the individuals studied here, for
a better understanding of the theme and verification of the effectiveness of the
theoretical framework. Finally, with the results obtained, conclusions can be reached
regarding the initial objective, in addition to the formulation of new questions for future

maturation.

Keywords: Aesthetics; Shantytowns; Fashion; Stigma; Fashion Marketing.
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1 INTRODUCAO

A moda ¢ uma logica complexa que atravessa a nossa vida social, cultural e estética.
De acordo com Calanca (2008), o grande investimento no modo de se apresentar, a
estetizacdo das formas, o estimulo a individualidade e a modernizagdao, podem atualmente,
com facilidade, serem considerados os principais tracos do fendmeno da moda. Na relagdo
entre moda e mundanidade — onde ha um vinculo entre significados e valores — escapa a
simples dimensdo da indumentaria, para dar €nfase ao “corpo revestido”. O individuo cria a
sua posicdo no mundo e a sua aparéncia através do aspecto visivel. A figura do corpo
revestido ¢ definida como uma composicao que esta sempre aberta a identidade material,
como aspecto mundano da subjetividade.

Segundo Simmel (2008), recebemos e aceitamos tudo que a moda nos impde, nao
importa qual seja o apelo estético, a sua conveniéncia, caoticidade, ou até mesmo o mais
indcuo que exista. Essa revelacdo de sua total indiferenga as normas objetivas da vida,
ancorada as suas profundezas, transfere ao moderno uma marca precisamente estética —
mesmo nos dominios extra-estéticos — que se desenvolve em fendomenos historicos.

Estéticas sdo ofertadas no mercado, destaca Haug (1997), através da experiéncia
projetada pela publicidade, espectadores sdo tratados como mercadoria. Dessa forma, as
roupas tornam-se uma embalagem para exploracdo do mercado, fazendo-se necessario a
oferta na mais atraente delas. As embalagens que ndo estdo inseridas neste pardmetro, ndo sao
do interesse do mercado, logo ndo podem ser vendidas, nem compradas.

A identidade, apresentada por Silva (2012), ¢ concebida através da constru¢do de uma
ideia do que ¢ considerado “normal” e desejavel, sendo estabelecida por meio de um padrao
que se torna a for¢ga homogeneizadora que invisibiliza as outras com as quais ndo compactua.
Com base nisso temos o problema do “outro”, que ¢ a sexualidade, a aparéncia, a etnia, o
corpo elaborado como o “diferente”.

Por essa logica, de acordo com Didgenes (1998), existe uma estética global
caracterizada por um modo universal de consumo e gerador de identificagdo, para com os que
dela fazem parte. Dessa forma, esse assimilador passa a ser também um causador de
estranheza para aqueles que ndo estdo incluidos nessa logica. Visto que ha uma “lei

sociologica” que avalia tudo por um parametro instituido, devemos ter atencdao, aponta
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Maffesoli (1998), ao surgimento de novas formas de vivéncia, e estilos de vida, pois em meio
a esse plano, originam-se tribos e subculturas.

Goffman (1982) nos fala de uma sociedade que determina modelos de categorias, nos
quais os sujeitos sdo classificados & medida em que caracteristicas sdo vistas como comuns €
naturais pelo corpo social, em detrimento de outras que sdo estigmatizadas. Para isso o autor
traz trés especificagdes de simbolos: os de prestigio, estigma e os desidentificadores. Deste
modo, pessoas que sdo estigmatizadas terdo a sua imagem degenerada pelos padrdes sociais
impostos, logo, terdo os esfor¢cos também reduzidos. Essa deterioragao se apresenta em forma
de inseguranga para os individuos que estdo fora desse pardmetro determinado.

Abramovay (1999), nos apresenta a relacdo entre a juventude, violéncia e periferia,
por meio da exclusdo social e a forma como isso afeta a vida social do seu morador. Para isso
a autora traz a periferia como um aglomerado com baixa infraestrutura, onde a violéncia
torna-se rotineira devido, entre outros, a fragilidade do poder publico. A desigualdade na
distribuicdo de renda como um grande obstaculo em todos os campos da vida desses
individuos, afeta a estruturacdo social e impacta na capacidade de individuos ascenderem
socialmente.

Lipovetsky (2007), traz a constru¢cdo da marca muito mais como um estilo de vida, do
que como um mero produto. Pois elas alimentam o desejo do "parecer", de uma diferenciagao,
da busca por individualizagdo que se torna coletiva, da espetacularizacdo através da
ostentagdo, no momento em que ¢ trabalhada a comunicagdo e constru¢do da marca a fim de
unir ou afastar individuos.

A marca habita os nossos sonhos, o nosso imaginario, Cobra (2007) destaca que a
moda possui codigos particulares e a escolha de um de seus produtos depende do processo no
qual uma pessoa cria o seu referencial, a forma com que ela "alcangard" essa marca.

Os avangos tecnologicos tiveram um grande impacto em nossas vidas, de acordo com
Kotler (2017), a conectividade na qual vivemos atualmente, tem um grande peso para a
conformidade social, a opinido se torna mais importante para o consumidor. Kotler e
Armstrong (2005), nos apresenta grupos de referéncia que influenciam o comportamento,
guiam e afetam a escolha das pessoas. Isso, claro, pautado no poder de compra de um grupo,
pois segundo Kotler e Keller (2011) o marketing esta presente em tudo, dessa forma também

ira afetar tudo o que ele compde.
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Houve nesta pesquisa, uma busca em compreender os desdobramentos de uma estética
de jovens de origem periférica. A necessidade surgiu da observa¢do e experimentacdo de
situagdes em que foram vistas pessoas sendo julgadas — em ambientes publicos, privados e
virtuais — ndo somente pela sua aparéncia, mas pela sua forma de falar, seu comportamento e
expressoes, preconceito esse, despertado por individuos, em sua grande maioria homens.

Esses sujeitos possuem caracteristicas muito particulares, como a forma de andar, se
expressar, falar, se comportar, se vestir e se apresentar. Eles ndo sao representados pela midia
global, sdo os corpos estigmatizados € que nao sao apeteciveis. Sao os corpos marginalizados
marcados pelas cicatrizes, pelas tatuagens, sdo os corpos que foram jogados as sombras da
periferia, mas que agora ressurgem, com forca de expressdo, rompendo com a invisibilidade
imposta.

O objetivo foi investigar se ha uma relacdo entre a vestimenta, periferia e estigmas,
identificando a forma com que a moda e o marketing se relaciona, ou ndo, com essa estética.
A presente pesquisa se prop0s a fazer um estudo desses conceitos, investigados a partir da
associagdo com o género masculino e a influéncia do marketing na construcdo de seus
comportamentos e habitos de consumo.

Portanto, tratou-se aqui o conceito de estética da periferia, aqui construido para se
referir as pessoas, mais concretamente, neste caso, aos jovens, que possuem uma aparéncia,
na qual esta incluida comportamento, expressdes e vestimentas, relacionados a periferia.

Posto isto, o trabalho foi fragmentado em cinco capitulos: o segundo sendo a
metodologia, onde foi determinada como seria a realizacdo, incluindo o referencial
bibliografico e para a coleta dos dados, foi realizada uma pesquisa de campo no Instagram’.
Tendo em conta, que no momento alto da pandemia, essa era uma das poucas formas de
contato. Portanto foram analisados os perfis no Instagram de cinco jovens influenciadores
fortalezenses, s3o eles - em nomes de usuario da rede social: @pobretion, @evertoncassiol,
@talmonlima, @rodolfogordinl e (@ekleticotv, que fazem parte do conceito de estética da

3

periferia. Os quatro primeiros citados, utilizam o termo ‘“vetim’®> em suas biografias. De

acordo com Goffman (1985, p.36), uma pessoa marcada por um estigma, ao alcangar uma alta

! Instagram ¢ uma rede social de fotos e videos.

2 “Vem de pivete (pivetinho, pivetim, vetim), daquele que est4 s6 fazendo o seu corre, mas se confunde nesse
universo e € visto como um ‘potencial perigo’”. Disponivel em:
<https://brasil.elpais.com/brasil/2020-10-05/vetinflix-a-parodia-cearense-de-la-casa-de-papel-alca-jovens-da-peri
feria-a-idolos-de-fortaleza.html#:~:text=0%20vetim%20%C3%A9%200%20que,Le0%20Suricate%2C%20de%
2028%20anos.> Acesso em: 19 de fevereiro de 2022.
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posicao profissional, financeira ou politica, conforme sua relevancia dentro dessa categoria
estigmatizada, possivelmente estard sujeita a uma outra carreira, a de representar o seu grupo.
De forma que fossem recolhidos a partir dessa investigacdo, os seus seguidores® - junto de seu
comportamento - que também se encaixam nesse conceito e tornam-se o objeto central da
pesquisa. Ainda, foi descrito o percurso metodoldgico, no qual foi tragado todo o caminho
percorrido para essa construgdo, at¢ a forma que os dados foram tratados. Para o terceiro
capitulo, a constru¢do da estética da periferia foi desmembrada em quatro tdpicos, para que
fosse tratado cada componente, aqui considerado, como formador da estética da periferia.
Sao eles: a periferia, desde a sua formagdo até as consequéncias atuais na vida dos seus
moradores; género e preconceito, baseado na perspectiva masculina e tudo que lhe ¢ inerente;
a origem da moda como uma concep¢do segmentadora e a producdo do estigma através da
roupa; e o marketing, da constru¢do de um bom marketing, as marcas e o desejo despertado
nos individuos que aqui se estuda. No quarto capitulo foi transcrito um estudo de campo, com
entrevistas e questionarios, cedidos por pessoas que compdem, ou nao, essa estética. E assim
contestado com o que foi descrito no capitulo anterior. Por tltimo, no quinto capitulo, foi feita
a andlise e a relagdo de todo o trabalho, a fim de dar uma resposta para os questionamentos

norteadores.

3 E como sio chamadas as pessoas que escolhem ter alguém como contato para receber as suas postagens.
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2 METODOLOGIA

2.1 Tipo de pesquisa

Visando entender o tema proposto, foi escolhido como método a pesquisa
bibliografica, em uma perspectiva que guiard toda a ordem de investigacdo. Para Marconi e
Lakatos (2003, p.183), consiste em toda bibliografia que foi divulgada referente ao tema de
estudo, como revistas, livros, pesquisas, teses, monografias etc., de forma que o autor fique
exposto a tudo que foi publicado sobre determinado assunto. Ainda propicia a analise de um
tema sob novas abordagens e perspectivas, de forma que se encontrem conclusdes inovadoras.

Como forma de comprovacgdo, foi selecionada a pesquisa de campo, segundo Gil
(2008, p. 55), as pesquisas desse gé€nero caracterizam-se pela interrogagdo direta aos
individuos cujo comportamento tenciona ser compreendido. Portanto, sdo solicitadas as
informagdes a um grupo de pessoas sobre o tema estudado, para que posteriormente, sejam
analisadas e obtenham-se conclusdes dos dados coletados.

Segundo Marconi e Lakatos (2003, p. 186), ¢ utilizada como forma de levantar
informacdes e conhecimentos a respeito de um problema em questdo, para o qual se busca
uma resposta comprovativa, além de descobrir novas relagcdes ou fendmenos entre eles. Essa
pesquisa ¢ também classificada como qualitativa, na qual o investigador busca compreender
os fatos estudados, juntamente ao ponto de vista dos participantes, para compreensao dos
acontecimentos.

Para o prosseguimento da pesquisa em campo, realizada em dois métodos, sob forma
de questionario do Google Forms e Entrevista Online, adotou-se o conceito de “Observacao
Direta Intensiva”. Defendida por Marconi e Lakatos (2003, p. 190), como uma técnica de
coleta de dados para obtengdo de informagdes, na qual se utilizam os sentidos para a
percepcao de determinados aspectos da realidade. Consiste em ver, ouvir e averiguar fatos e
ocorréncias estudados.

Foi empregue, ainda, a técnica de “Observacao Assistematica”, ou ndo estruturada,
também denominada como informal, livre e ocasional, segundo Marconi e Lakatos (2003, p.

192), consiste em recolher e registrar fatos da realidade, sem que seja necessario a utilizagdo
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de meios técnicos especiais, ou questionarios diretos. Para isso, foram realizadas analises de

fotografias, videos, comentarios, texto e lives’ no Instagran’.

2.2 Area de abrangéncia

A principio, a pesquisa tencionava ser realizada com influenciadores digitais de
Fortaleza, Ceara, que se encaixa no conceito de estética da periferia®. Para esta sele¢do, as
contas foram sendo observadas a partir de critérios, como: vestimentas, expressoes,
comportamento, uso de marcas, local de origem e relagdes de pertencimento a periferia, como
supracitado.

O uso do Instagram, como a principal midia social utilizada no estudo, se deu devido
ao que Kotler (2017, p.27) explica: o peso da conformidade social estd aumentando
globalmente, devido a conectividade em que vivemos atualmente. A opinido se torna cada vez
mais importante para o consumidor, ja que eles também compartilham suas ideias e agregam
em enormes acervos de avaliagdes. Eles estampam os proprios quadros de marcas e empresas,
mesmo que, em muito, seja diferente da imagem que essas marcas desejam projetar. A
internet, especialmente a midia social, caminhou para essa grande mudanca, viabilizando
plataformas e ferramentas.

Foram selecionadas cinco contas, julgadas mais relevantes para a pesquisa pelo
nimero de interacdes observados, das quais esses sujeitos possuiam em média de 200 mil a 1
milhdo’ de seguidores no Instagram. Realizada a selecdo, foi feito o contato pelo direct® do
Instagram. Dos cinco contactados, trés confirmaram que poderiam responder a pesquisa,
contudo, no decorrer do periodo programado para a realizagdo dos encontros virtuais, nao
foram mais obtidas respostas dos informantes.

De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2005, p.265), os grupos de referéncia, neste caso
os criadores de contetdo, influenciam uma pessoa de pelo menos trés formas. Eles expdem a

pessoa a novos comportamentos e estilos de vida, motivam as suas atitudes e o seu

4 Sdo videos ao vivo realizados por usuarios do Instagram.

> Instagram é uma midia social que permite o compartilhamento de fotos e videos.

¢ Conceito norteador da pesquisa, que serd fundamentado ao longo do trabalho.

" Data de 19 de margo de 2021.

8 Ferramenta de mensagens instantaneas utilizada para didlogo entre pessoas, podem ser enviados textos, videos,
links e imagens. Disponivel em:< https://rockcontent.com/br/blog/instagram-direct/>. Acesso em: 20 de Janeiro
de 2021.
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autoconceito, isso porque ela deseja se “encaixar”.Portanto, sdo criadas pressdes que podem
afetar as escolhas de produto e marca desse individuo em questao.

Posto isto, recorreu-se a outro formato: foram selecionados jovens homens, com
idades até 25 anos, que além de seguidores, interagiam em publicagdes desses criadores de
conteudo.

A amostragem, definida por Marconi e Lakatos (2003, p. 163), como uma parcela
devidamente selecionada do universo (populagdo), trata-se de um subconjunto dele. Para tal,
foram elencados os seguintes critérios: I- seguem pelo menos uma das cinco contas dos
influenciadores observados; II- estdo entre 18 e 25 anos; I1I- demonstram inclinagdo pelo uso
de marcas conceituadas de roupa; I'V- pertencimento a estética da periferia; V- fazem uso de
expressoes € possuem comportamentos marginalizados; VI- eles sdo e/ou moram em
Fortaleza.

A observacgdo dos perfis das contas de Instagram dos participantes, junto da forma de
apresentacdao, do vestir, modificacdes corporais, dos simbolos como uma evidéncia fisica,
gestos e linguagem, foram levados em conta para interpretacdo dos dados coletados, em
entrevistas realizadas virtualmente.

Com as acentuadas mudancas do marketing, devido aos avangos tecnoldgicos (aqui
em especifico aplicado a moda), Kotler (2017, p.20) nos fala de um impacto coletivo que tem
afetado em muito as praticas de marketing por todo o mundo. Devido a esse fator, em
particular, a pesquisa tomou um rumo mais voltado para o mercado de moda e sua andlise.
Portanto, os dados obtidos pelos questionarios online e depoimentos recebidos em entrevistas,

foram essenciais para esse direcionamento € compreensao.

2.3 Plano da coleta de dados

As etapas para a realiza¢dao da pesquisa consistem em: A — Pesquisa Bibliografica e
Documental- segundo Gil (2008, p. 69), a pesquisa bibliografica “¢ desenvolvida a partir de
material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”, portanto foi
feita uma selecdo das principais referéncias em livros, artigos cientificos, teses, dissertagdes,
periddicos e revistas. Realizada durante o periodo de elaboragdo do estudo, de fevereiro a
junho de 2019, dezembro de 2020 a abril de 2021 e por fim, de outubro de 2021 a janeiro de

2022. Elencaram-se trabalhos e autores que tratam das categorias que necessitam estar
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presentes no estudo, como: a periferia no Brasil, essencial na compreensdo de sua origem e 0s
impactos causados pela urbanizacgdo; o conceito de género, para entendimento da construgao
das caracteristicas que lhe sdo inerentes, além das relagdes do sexo masculino com os
fendmenos sociais; a estética, como cerne da questdo, pois trata desde o inicio da moda até a
formagdo de tribos urbanas; o estigma, entendido como parte critica do processo de exclusdao
na tentativa de apagamento de perfis marginalizados; o marketing, agente transformador, que
aliado a internet alterou todas as esferas da vida do consumidor e das empresas. A pesquisa
documental, segundo Marconi e Lakatos (2003, p. 174), trata-se de uma fonte de coleta de
dados que esta restrita a documentos, podendo estes, serem escritos ou ndo, € constituem-se
do que denominam-se fontes primarias, como: analise de fotografias, legendas e comentarios,
neste caso, em perfis do Instagram que foram sendo observados, no decorrer dos periodos
supracitados.

B — Levantamento de dados- efetuado através da pesquisa de campo no Instagram,
ao longo do més de margo de 2021, em que foram observados perfis de criadores de conteudo
no Instagram e seus seguidores. Foram realizados os contatos pela mesma rede social, com os
individuos componentes do objeto de pesquisa, por meio de questionario, definido por Gil
(2008, p.121), como “uma técnica de investigacdo composta por um conjunto de questoes que
sdo submetidas a pessoas com o proposito de obter informacdes sobre conhecimentos,
crengas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiragdes, temores, comportamento
presente ou passado etc"; e entrevista, pois, de acordo Manzini (1991, p. 153-154), essa op¢ao
possui as vantagens de receber respostas mais precisas do informante, ja que o auxilio do
entrevistador, pode ajudar na expressdo apropriada do pensamento, além de que permite a
captacdo da interagdo. Aplicou-se um questiondrio virtual através de formularios do Google,
com execu¢do da amostragem sistematica. Segundo Gil (2008, p.92), trata-se de uma variante
da amostragem aleatoria simples, que exige a organizacdo da populagdo, de modo que cada
um dos seus elementos possa ser exclusivamente distinguido pela posi¢do. Dessa forma,
apresentam condi¢des como, uma populacao reconhecida a partir de uma selecao englobante
de sua totalidade de elementos. As trés entrevistas foram concedidas via WhatsApp® e

Instagram, e ocorreram no periodo de aplica¢do do questionario.

? “O WhatsApp surgiu como uma alternativa ao sistema de SMS e agora possibilita o envio e recebimento de
diversos arquivos de midia: textos, fotos, videos, documentos e localizagdo, além de chamadas de voz.”
Disponivel em: <https://www.whatsapp.com/about/?lang=pt_br>, Acesso em: 15 de Janeiro de 2022.


https://www.whatsapp.com/about/?lang=pt_br
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C — Tratamento dos dados- foi feita a reprodug¢do dos resultados obtidos no
questionario para o documento, assim com a transcricdo dos dudios concedidos nas
entrevistas, a assimilagdo, a analise do conteudo, a interpretagdo dos dados obtidos e a relagao
com a pesquisa bibliografica e documental. Esta etapa foi sucedida no periodo de marco a

abril de 2021 e outubro de 2021 a janeiro de 2022.

2.3.1 Percurso metodologico

Para a coleta de dados, foram utilizados dois instrumentos com trés momentos de
experiéncia, como dito anteriormente. Estas plataformas digitais foram adotadas para pesquisa
devido a situagdo pandémica do Coronavirus, em que se vivia e se vive atualmente, na qual as
relagdes pessoais, segundo a OMS, sdo mais seguras com o distanciamento fisico social™.
Portanto, todo o contato para a coleta se deu por intermédio da internet.

Inicialmente, com a ndo obtencdo de respostas dos influenciadores, o estudo seguiu
por uma outra perspectiva, dessa vez com os seguidores desses individuos, validados também
como pertencentes a estética da periferia. Assim sendo, as perguntas do questionario foram
avaliadas e remanejadas, contendo sete perguntas abertas, recebeu o nome de Questionario
Online.

Posto isto, obteve-se retorno de 7 individuos das 43 contas contactadas pelo
Instagram. As respostas recebidas sdo pertinentes para confirmagao do que foi investigado e
até mesmo para geragdo de novos e relevantes questionamentos. Foram ainda recebidas
mensagens de cardter abusivo, desviando do real contexto da pesquisa, este foi um fator
determinante para que fossem tragados novos rumos metodoldgicos, a fim de dar continuidade
ao trabalho.

A procura por outras formas de certificacdo, e a inquietacdo provocada pelo primeiro
formulario, fizeram com que fosse redigido um novo, com critério qualitativo, dessa vez em
formato de trés entrevistas, coletadas por meio de audios e ligacdo telefonica, via WhatsApp

e Instagram. Estas reuniram depoimentos fundamentais para apoio do assunto discutido. Duas

1 Disponivel em:
<https://www.who.int/westernpacific/emergencies/covid-19/information/physical-distancing#:~:text=Physical %2
Odistancing%20helps%20limit%?20the,Break%20the%20chain%200f%20transmission>. Acesso em 02 de
Dezembro de 2021.


https://www.who.int/westernpacific/emergencies/covid-19/information/physical-distancing#:~:text=Physical%20distancing%20helps%20limit%20the,Break%20the%20chain%20of%20transmission
https://www.who.int/westernpacific/emergencies/covid-19/information/physical-distancing#:~:text=Physical%20distancing%20helps%20limit%20the,Break%20the%20chain%20of%20transmission
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dessas entrevistas, pertencem aos novos criadores de conteido de Fortaleza-CE, e a restante, a
um jovem profissional de marketing, que faz parte da cena cultural da presente cidade.

Como ja citado, os resultados obtidos e a experiéncia adquirida ao longo do processo,
prosseguiram para um direcionamento da pesquisa, no qual a relagdo entre o marketing e a

moda foi posta como uma perspectiva guiadora do estudo.

2.4 Tratamento dos dados

Segundo Gil (2008, p. 156), ap6s o manejo dos dados e resultados obtidos, a proxima
etapa ¢ a andlise e interpretagdo dos mesmos, que apesar de distintas, aparecem estreitamente
relacionadas. A andlise consiste no objetivo de “organizar e sumariar os dados de forma tal
que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para investigacdo”, e a
interpretagdo procura o sentido mais amplo das respostas, materializado mediante a sua
ligacdo a outros fenomenos ja percebidos.

Cada pratica foi transcrita, analisada e interpretada juntamente a todo o referencial
tedrico, posto em topicos distintos, pois as informagdes foram tratadas de acordo com as
configuragdes de cada formato.

Ao final, ¢ esperado entender a repercussdo das relagdes de moda, estigma e
marketing, referente ao objeto de pesquisa, os pertencentes a estética da periferia. Posto isto,
foi realizado um breve aparato historico do surgimento das periferias, tal como os efeitos na
vida de seus moradores, até ao ponto em que se inicia o processo que leva esses jovens, aqui
focado no género masculino, a se vestirem de tal forma, entendendo assim, como a vestimenta
se liga a uma identidade, findando no momento que se denota a relagdo do marketing com a

moda.
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3 CONSTRUCAO DA ESTETICA DA PERIFERIA

3.1 Periferia

Obras de saneamento basico, embelezamento paisagistico, instauragcdes de bases para
o mercado imobiliario, exclusdo de individuos que foram jogados aos morros e periferias, sdo
caracteristicas das reformas urbanas executadas em muitas cidades brasileiras, por volta do
final do século XIX e inicio do século XX (MARICATO, 2000, p.22).

As periferias sdo conceituadas como areas ou espacos urbanos de infraestrutura social
carente, que foram transformadas em locais de habitacdo, para a camada social mais pobre na
escala de classe social. Nesses grandes aglomerados urbanos, hd um sentimento inconsciente
de uma vida insatisfeita, e que por diversas vezes nao ¢ expresso (ABRAMOVAY et al., 1999,
p.13).

E evidente a dimensdo do processo de urbanizagdo no século XX, a respeito das
caracteristicas do decrescimento demografico e da taxa de natalidade. Trata-se de uma extensa
construgdo de cidades, uma por¢do dessas fora da lei, desprovidas da participagdo dos
governos, de recursos técnicos e financeiros relevantes. Isto transformou-se em um gigantesco
empreendimento descapitalizado e erguido com técnicas ultrapassadas, fora do mercado
formal (MARICATO, 2000, p.30).

Dados coletados em uma pesquisa realizada pelo Instituto Locomotiva, em parceria
com o Data Favela e a Central Unica das Favelas (Cufa), revelam que cerca de 17,1 milhdes
de pessoas (em uma representagdo de 8% da populacdo nacional), vivem em comunidades no
Brasil. Foi apontado que 89% dessa populacdo est4 localizada em Regides Metropolitanas, na
qual 67% representam pessoas negras, acima da média nacional, que representa 55%. A
pesquisa ainda mostra que a maior concentracdo de moradores em comunidades, estd
localizada no Nordeste, ¢ com ainda maior destaque para o Norte do Brasil''.

Maricato (2000, p. 23-24), nos aponta uma previsdo de Joaquim Nabuco'?: “o peso do
escravismo estaria presente na sociedade brasileira muito apds sua abolicdo”. Grande parte

dos trabalhadores que atuam fora do mercado formal, ou at¢ mesmo os empregados que sao

"Disponivel em:
<https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/cerca-de-8-da-populacao-brasileira-mora-em-favelas-diz-instituto-loco
motiva/>. Acesso em: 27 de Novembro de 2021.

12" Joaquim Nabuco, foi um escritor brasileiro conhecido por ser uma das pessoas mais importantes do
movimento abolicionista no Brasil pela libertagdo dos escravos.


https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/cerca-de-8-da-populacao-brasileira-mora-em-favelas-diz-instituto-locomotiva/
https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/cerca-de-8-da-populacao-brasileira-mora-em-favelas-diz-instituto-locomotiva/
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regulamentados, apelam por “expedientes de subsisténcia” para permanéncia na cidade. Esse
fator acaba por resultar na construg¢do de casas em areas irregulares ou invadidas.

Portanto, as 4reas com maiores indices de violéncia sdo as mesmas em que
predominam um conjunto de determinados indicadores, como: baixos niveis de renda e
escolaridade, piores condi¢des urbanisticas e de moradia, além do maior nimero de
moradores de favela e maior taxa de desemprego (MARICATO, 2000, p.28).

Para Abramovay et al. (1999, p.18), a violéncia ¢ mais comum, rotineira e inclui
ocorréncias mais graves em determinadas zonas da cidade. Uma possivel suposicao, seria a
associacdo da fragilidade institucional com a exclusdo social, aqui entendida, como
inexisténcia ou insuficiéncia da incorporagdo de uma parcela da populagdo a comunidade
politica e social, de tal forma que lhes ¢ negado, impedido ou dificultado, formal ou
informalmente, os seus direitos de cidadania, “como a igualdade perante a lei e as instituigdes
publicas, e seu acesso as oportunidades sociais — de estudo, de profissionalizagao, de trabalho,
de cultura, de lazer, de expressao etc”.

A figura abaixo nos mostra “Brugelo” (na época da foto, com 23 anos) ao lado do

buraco de um disparo que matou um de seus amigos.

Figura 1 - “‘Brugelo’ Silva, baleado no pescogo, exibe cicatriz”.




25

Fonte: Marilia Camelo (2016)"

De acordo com Maricato (2000, p.23), o crescimento urbano sempre se deu pela
exclusao social, a partir da emergéncia na sociedade brasileira do trabalhador livre; no mesmo
momento em que as cidades passaram a ganhar uma nova dimensdo, deu-se inicio ao
problema da habitag¢ao.

Como exemplificacdao desse problema, Abramovay et al. (1999, p.38) nos fala sobre a
diferenga entre o Plano Piloto' em Brasilia e trés periferias (Ceilandia, Planaltina e
Samambaia) da recorrente capital: ha portanto, um alheamento do outro, onde a diferenca e
exclusdo caminham geralmente juntas com o ensimesmamento, de modo que a cidade ¢
“controvertida tanto no ambito da produgdo académica como nas representacdes da midia e
dos seus proprios habitantes”.

Em seu texto, Diogenes (1998, p. 212) nos mostra uma visdo da cidade segundo os
integrantes do Hip Hop, como “uma escrita legivel na qual se expressam os registros da
desigualdade, da fome e da exclusdo social. Para eles, o inimigo mora do ‘outro lado’, em
espacos inacessiveis aos ‘pobres da periferia’”. Nessa visdo da cidade, encontra-se uma nogao
de identificagdo e de aproximacao entre os que partilham os mesmos modos de vida.

No momento em que as discriminagdes raciais e de classe unem-se, cita Zaluar (1997,
p.3), gera-se uma clara situagdo de exclusdo em diversas areas, por variados processos, niveis
e graus de exclusdo. A exclusdo, considerada manifestacdo de injustica, denota-se quando
sujeitos sdo impedidos do uso de “servigos, bens e garantias” ofertados pelo Estado e que sdo
direitos dos cidadaos.

H4, portanto, uma expressao dessas formas dessa exclusao, explicada por Didgenes
(1998):

A dindmica de ocupagdo dos jovens no espaco urbano exprime outras faces da
exclusdo social, onde o esquadrinhamento e normalizagdo da cidade sdo revertidas
pelas  “posses”, demarcadas pelos varios grupos juvenis. Essa dindmica
multifacetada de ocupag@o urbana, expde o carater plural das varias formas de
vivéncia e apreensdo das tramas de exclusdo social entre os jovens da periferia
(DIOGENES, 1998, p. 233 - 234).

13 Disponivel em:

<https://brasil.elpais.com/brasil/2016/08/19/politica/1471617200 201985.html?rel=mas%3Frel%3Dmas>.
Acesso em: 23 Jan 2022.

'* O Plano Piloto ¢ uma das 33 regides administrativas de Brasilia. Disponivel em:
<https://www.planopiloto.df.gov.br/category/sobre-a-ra/conheca-a-ra/>. Acesso em 18 de Janeiro de 2022.


https://www.planopiloto.df.gov.br/category/sobre-a-ra/conheca-a-ra/
https://brasil.elpais.com/brasil/2016/08/19/politica/1471617200_201985.html?rel=mas%3Frel%3Dmas
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Abramovay et al. (1999, p.38), aponta que os jovens advindos de periferias de
Brasilia- DF'®, onde ha uma disparidade perversa de renda, discutem o significado da cidade
comparando-se aos jovens do Plano Piloto e sentem-se discriminados por variados motivos,
como local de morada, aparéncia, vestuario e ainda pelo fator racial, que se refletem, por
exemplo, na dificuldade de conseguir um emprego.

No texto, Maricato (2000, p. 29) cita uma pesquisa do LABHAB-FAUUSP' realizada
em comunidades de cinco cidades brasileiras, na qual foi apresentado um numero relevante de
pessoas que permanecem ociosas na maior parte do seu tempo, no interior desses nucleos
domiciliares. Nesses locais, o desemprego ¢ maior, da mesma forma que o nimero de pessoas
por residéncia. Estd proxima a configuragdo de gueto, que ¢ corroborada pelo alto custo e
baixa qualidade dos transportes.

Zaluar (1997) nos fala sobre os processos de exclusdo social:

Seria preciso, pois, conhecer os processos que levam a exclusdo e o contetido
particular das diversas exclusdes para se ter um entendimento mais verdadeiro e
menos retorico da exclusdo. Por exemplo, as trajetorias e as situagdes vividas por
meninos de rua, jovens usudrios de drogas, favelados, trabalhadores desempregados

ou biscateiros, homossexuais, umbandistas, negros e mesticos sdo muito diferentes
entre si (ZALUAR, 1997, p.3).

Os atributos de suas personalidades ou mesmo os fatores biossociais, sao
considerados, como causadores de comportamentos “antissociais, desviantes ou criminosos”.
De acordo com Abramovay et al. (1999, p.17), o surgimento de subculturas alternativas, com
locais fixos e poder territorial, podem legitimar e alimentar condutas delituosas, ocasionados
por alguns fatores como: dominio territorial, quantidade e proporcdo dos focos de
criminalidade.

A ideia de “desvio” no Brasil, esteve sempre ligada a nogao de “marginalidade”, termo
que teve amplo uso apds a segunda guerra mundial, com a acentuacdo do ritmo de
urbanizagdo, que findou nas populosas concentracdes urbanas. A migra¢do de populagdes
para as grandes cidades, concentra-se em periferias e areas irrelevantes para a especulagdo
imobilidria desses centros urbanos. Os significados de “marginal”, na lingua portuguesa e
espanhola, tem o mesmo sentido empirico de se falar em “desviantes” no Brasil, como

“vagabundo”, indolente e individuo “perigoso”. Ocorre uma “criminalizacdo da pobreza”,

15 Capital brasileira.
' Laboratorio de Habitagdo e Assentamentos Humanos - Faculdade de Arquitetura e Urbanismo da Universidade
de Sdo Paulo.
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isto ¢, “falar de morador de favela vai ter o mesmo sentido de se apontar os setores
considerados perigosos na sociedade” (DIOGENES, 1998, p.123).

E importante pontuar que dentro desse ambiente, da periferia, segundo a Fia
(Fundagdo Instituto de Administracdo), hd uma crescente no nimero de projetos sociais,
destinados as pessoas, mais especificamente jovens, oriundas desses lugares. Sendo os

principais objetivos: afasta-los da criminalidade, suprir a lacuna deixada pelo poder publico,

além da possibilidade de desenvolvimento social e econdmico'”.

3.2 Género e Preconceito

Conforme a gramadtica, o género ¢ entendido como uma forma de classificar
fenomenos, socialmente um sistema consensual de diferencia¢des, mas nao de uma descrigao
de caracteristicas objetivas inerentes. Ademais, essas classificagdes propdoem uma relagao
viavel entre grupos de diferenciacdo ou agrupamento separados (SCOTT, 1995, p. 72).

A identidade social, tanto do homem, quanto da mulher, ¢ produzida por meio da
concessao de papéis diferentes, que a sociedade espera serem cumpridos pelas distintas
categorias de sexo. A sociedade determina, com muita precisdo, os setores em que as
mulheres podem operar, tal como os homens (SAFFIOTI , 2001, p.8).

Ainda, segundo Scott (1995, p.72), parece-nos que o termo “género”, surgiu
inicialmente no movimento feminista estadunidense, que desejeva dar enfise ao “‘carater
fundamentalmente social” da diferenciagdo com base no sexo. Em decorréncia, o termo
indicava uma recusa do determinismo bioldgico, contido na utilizacdo de termos como‘‘sexo”
ou “diferenciacao sexual”.

A argumentacdo cultural contemporanea acerca do género e sexualidade ganha
centralidade. Ao dar destaque ao carater cultural e estruturado do género e da sexualidade, a
teoria queer'® e a teoria feminista colaboram, de forma determinante, para o questionamento
das oposi¢des binarias - masculino/feminino, heterossexual’/homossexual- onde se fundamenta
o processo de estabelecimento das identidades de género e das identidades sexuais. A

alternativa de ‘“cruzar fronteiras” ou de “estar na fronteira”, de carregar uma identidade

' Disponivel em: <https://fia.com.br/blog/projetos-sociais/>. Acesso em: 18 de Janeiro de 2022.
'8 Queer corresponde a identificacio de pessoas que possuem uma forma fluida de se representar em termos de
sexualidade e género


https://fia.com.br/blog/projetos-sociais/
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indeterminada, ambigua, ¢ uma designagdo do carater "artificialmente" determinado das
identidades fixas (SILVA, 2012, p. 89).

Dessa dualidade, acredita-se que a sociedade esta dividida entre homens dominadores
e mulheres subordinadas, o que nao ¢ dessa forma, pois “ha homens que dominam outros
homens, mulheres que dominam outras mulheres ¢ mulheres que dominam homens”. Isso
significa que o patriarcado, um sistema de relagdes sociais que assegura a sujeicao da mulher
ao homem, ndo estabelece o Unico principio organizador da sociedade brasileira. Ainda, o
repartimento da populacdo em classes sociais fortemente desiguais, quanto as oportunidades e
aos privilégios, apresenta-se como uma outra fonte de dominacdo, apontado como
absolutamente legitima pelos que estdo no poder, ou por aqueles que afirmam-se neutros, da
mesma forma que se passa com as diferengas raciais e/ou étnicas (SAFFIOTI, 2001, p.16).

Scott (1995, p.73) afirma que a litania "classe, raca e género", propde uma
equivaléncia entre os termos, sendo que estes ndo possuem um estatuto similar. Na categoria
“classe”, seu fundamento estd elaborado na teoria de Marx (e seus desenvolvimentos
ulteriores), acerca do determinismo econdmico e da mudanca histdrica, “raca” e “género” nao
trazem uma paridade de associagdes. E notdvel que ndo ha nenhuma uniformidade entre os
que utilizam o conceito de classe. Alguns pesquisadores servem-se de ideias weberianas,
enquanto outros utilizam a classe “como um dispositivo heuristico temporario”. No entanto,
ao invocarmos a classe, trabalharemos com uma ou mais séries de defini¢des, estas quando
referidas dentro do marxismo, implicam uma nogao de causalidade econdmica e uma visao do
avango dialético do percurso historico. Nao ha, portanto, nenhuma compreensao ou coeréncia
desse tipo para a categoria de raca ou de género. Ainda, no caso do género, sua utilizagao
acarretou em uma ampla gama de posigdes tedricas de referéncia simples e descritivas, as
relagdes entre 0s sexos.

A identidade elaborada como “normal” ¢ vista também, como “natural”, apetecivel e
unica. A forca dessa identidade ¢ tamanha, que sequer ¢ percebida como uma identidade, mas
inteiramente como “a identidade”. Em um antagonismo, sdo as restantes identidades que sdo
apontadas como as “outras”. Em uma sociedade na qual impera a supremacia branca, ser
branco nao ¢ encarado como uma identidade étnica ou racial, em um mundo dominado pela
hegemonia cultural estadunidense, o que ¢ ¢étnico € a cultura de outros paises, a

homossexualidade que ¢ “sexualizada”, diferentemente da heterossexual. Portanto, a forca
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homogeneizadora da identidade assumida como normal, ¢ imediatamente proporcional a sua
invisibilidade (SILVA, 2012, p. 83).
Para Scott (1995), género refere-se somente as areas, estruturais e ideoldgicas, onde

estdo envolvidas as relagdes entre os sexos:

Uma vez que, aparentemente, a guerra, a diplomacia e a alta politica ndo tém a ver
explicitamente com essas relagdes, o género parece ndo se aplicar a estes objetos,
continuando, assim, a ser irrelevante para o pensamento dos/as historiadores/as
preocupados/as com questdes de politica e poder. Isto tem como efeito a adesdo a
uma certa visdo funcionalista, fundamentada, em ultima analise, na biologia e na
perpetuacdo da ideia de esferas separadas na escrita da histéria (sexualidade ou
politica, familia ou nagdo, mulheres ou homens). Ainda que, nessa utiliza¢do, o
termo "género" sublinhe o fato de que as relagdes entre os sexos sdo sociais, ele nada
diz sobre as razdes pelas quais essas relacdes sdo construidas como sdo, ndo diz
como elas funcionam ou como elas mudam. No seu uso descritivo, o termo "género"
¢, entdo, um conceito associado ao estudo de coisas relativas as mulheres. "Género"
¢ um novo tema, um novo dominio da pesquisa historica, mas ndo tem poder
analitico suficiente para questionar (e mudar) os paradigmas historicos existentes
(SCOTT, 1995, p. 76) .

Segundo Saffioti (2001, p.19), a sexualidade masculina foi culturalmente genitalizada,
isto €, o processo historico encaminhou o homem a centralizar sua sexualidade nos 6rgaos
genitais.

Por conseguinte, hd uma proeminéncia dos homens em intervencdes institucionais,
sem que, entretanto, haja uma problematizacdo acerca das relacoes de género. Nao ¢
necessario apenas sinalizar o impacto de estruturas mais amplas, que moldam praticas
conceituadas “desviantes'®”, ainda ¢ preciso que voltemos a nossa aten¢do para os aspectos da
“socializacdo de género dos meninos e homens” em conjunturas atingidas pela pobreza e
violéncia. Na sequéncia, ainda se faz indispensavel considerar como as identidades
masculinas t€ém sido produzidas em suas versdes mais ou menos solidas, ou preponderantes
(MARICATO, 2000, p. 495).

Cecchetto Et al. (2016), em uma pesquisa realizada com jovens moradores de
periferias, nos traz alguns depoimentos que apresentam dados sobre essa vivéncia em

comunidades:

Conforme nos indicaram os depoimentos dos rapazes entrevistados, ser homem,
morador de favela, jovem e negro aumenta, consideravelmente, suas chances de se
tornarem alvos das acusacdes de “comportamentos delinquentes” pelos professores e
de sofrerem perseguicdes dos policiais como “bandidos”, ampliando a sujeicdo
criminal. Em alguns casos, a rotulacdo como criminosos pode torna-los mais
dispostos a agir com violéncia, reforcando os esteredtipos de classe, idade, territorio,

' Defini-se “desviante” como aquilo que se afasta do caminho considerado correto (DESVIANTE, 2020).
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cor e principalmente de uma versdo de masculinidade violenta e guerreira
(CECCHETTO ET AL., 2016, p. 495).

De acordo com Diodgenes (1998, p.121), os deviantes tornam-se uma oposi¢ao,
apresentam-se como expressao de uma diferenca, que clarifica o componente “genérico”,
como registro do corpo social amplificado e o componente "especifico", referente a
personificacdo material do exercicio da diferenga em atos, estéticas e palavras. O que seria

entdo da “sociologia do desvio™*

, campo simbolico “da producdo acerca do imaginario da
violéncia nas ciéncias sociais, sendo um modo de isolar o inexplicdvel, de projetar para as
sombras, para as margens, a expressao incomoda da diferenca?”.

Essa rotulagdo ¢ clarificada por Goffman (1982, p.75), quando, aparentemente, nos
atuais circulos de classe média, tdo quanto o individuo se desvia, de forma indesejavel, do
quanto se espera dele, “mais obrigado fica a dar voluntariamente informacgdes sobre si mesmo,
quando o preco que deve pagar por sua sinceridade possa ter crescido proporcionalmente”.

Diogenes (1998, p.321) questiona-se acerca do uso cada vez mais espetacularizado da
violéncia, e critica a sociedade homogeneizadora, que arremessa para as sombras do
alheamento das periferias, dos espagos segregados da cidade, os seus moradores, aos quais
nao ¢ disponibilizado o exercicio cidaddo da vivéncia das diferencas. No momento em que
ndo se diferencia, nem ¢é projetado em cada individuo suas marcas e identidades, sdo
mobilizadas ondas interminédveis de afirmacdo, nas quais os meios efetivos sdo introduzidos e
ampliados através da violéncia. O descrédito na justica, a indiferenciagdo entre os
considerados “agentes da ordem” e os “delinquentes”, permitem que a violéncia represente o
campo possivel de explicitagao das diferencgas.

A visdao da identidade, diferenca e do outro ¢ um problema social, pedagodgico e
curricular. Social, porque em um mundo de diferencas, o encontro com o outro, com 0
estranho, ¢ inevitavel. Pedagogico e curricular, ndo s6 porque jovens € criangas, em uma
sociedade inundada de diferencas, interagem de forma for¢ada com o outro no espago da
escola, mas também porque a demanda do outro, e da diferenca, precisa ser um assunto de

preocupacao pedagogica e curricular. Apesar de notadamente ignorado e reprimido, a volta do

% Originada no final do século XIX por autores anglosaxdes, a "sociologia do desvio" aparece, antes de tudo,
como uma disciplina que tem por objetivo a conceituagdo de alguns problemas sociais debatidos pelas obras de
criminologia, tratados filosoficos e ensaios religiosos. Disponivel em:
<https://www.scielo.br/j/ts/a/PGrt54H45QqJGwqtdM8rGbd/?lang=pt#:~:text=1988%2C%20p.,tratados%20filos
%C3%B3ficos%20e%20ensaios%20religiosos>. Acesso em: 27 Jan 2022.


https://www.scielo.br/j/ts/a/PGrt54H45QqJGwqtdM8rGbd/?lang=pt#:~:text=1988%2C%20p.,tratados%20filos%C3%B3ficos%20e%20ensaios%20religiosos
https://www.scielo.br/j/ts/a/PGrt54H45QqJGwqtdM8rGbd/?lang=pt#:~:text=1988%2C%20p.,tratados%20filos%C3%B3ficos%20e%20ensaios%20religiosos
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outro, daquele que ndo ¢ semelhante, ndo pode ser evitada, o que resulta na explosdo de
conflitos, hostilidades e até mesmo violéncia. “O reprimido tende a voltar - reforcado e
multiplicado”. Ainda temos o problema do “outro”, em uma sociedade na qual a identidade
torna-se mais difusa e descentralizada, que se expressa por meio de muitas dimensodes. “O
outro € o outro género, o outro ¢ a cor diferente, o outro € a outra sexualidade, o outro ¢ a

outra raca, o outro € a outra nacionalidade, o outro ¢ o corpo diferente” (SILVA, 2012, p.97).

3.3 Moda e estética

A moda desde o seu nascimento ¢ separadora de classes, comporta-se como outras
diversas configuragdes, ainda a forma pela qual os individuos honrados representam e
protegem seu circulo social, onde hd uma relagdo de pertencimento para com os que se
encontram na mesma situacdo, e separagdo para com os que estdo localizados socialmente
abaixo (SIMMEL, 2008, p.166).

Quando a moda se tornou reconhecida, pela sua ordem tipica com suas mudangas,
aponta Calanca (2008, p. 13), ela dominou as esferas sociais induzindo comportamentos,
preferéncias, maneiras de pensar, roupas, linguagem e objetos. Desde que surgiu no Ocidente,
no Renascimento, ndo tem um contetido especifico, para além de ser um dispositivo social,
designado por constantes mudangas, que envolvem os mais diversos segmentos da vida

coletiva. Simmel (2008) traz as rapidas mudancas da moda como:

[...] a medida de embotamento dos excitantes nervosos; quanto mais nervosa ¢ uma
época, tanto mais rapidas sdo as mudangas da moda, pois a necessidade de excitantes
diferenciais, um dos principais vetores de toda moda, anda junto com a diminuigéo
das energias nervosas. Eis aqui uma das razdes pelas quais as classes altas sdo a
verdadeira sede da moda (SIMMEL, 2008, p.169-170).

Seguindo essa logica, existe uma estética global que se caracteriza nas grandes
metropoles, por um modo universal de consumo de: automoveis, moda, aparelhos eletronicos
e midia, que iguala as preferéncias e estetiza imagens, em que pessoas de qualquer lugar do
mundo, podem se sentir identificadas pela aparéncia e comportamento, com outras. Esse
assimilador de diferencas ¢ também um fator gerador do sentimento de estranheza com os

consumidores fora desse campo global (DIOGENES, 1998, p. 52).
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A moda, na sua agenda acelerada, oferece uma definitiva negociagao de novos estilos
e nichos de mercado que ndo se restringem apenas ao vestudrio, mas constituem um clima
criado pela gestualidade e forma do corpo, entoacdo da voz, vestuario, discurso, escolhas de
lazer, até¢ mesmo da bebida, comida ou do carro, entre outros (VILLACA, 2007, p. 60).

Segundo Simmel (2008, p.166), a moda ¢ um produto da fragmentacdo de classes, e
comporta-se tal como outras diversas configuragdes, especialmente a honra, cuja dupla fungao
¢ reunir um circulo, a0 mesmo tempo que o isola dos outros.

De acordo com Kotler e Armstrong (2005, p. 258), quase todas as sociedades possuem
alguma forma de estrutura de classe social. As classes sociais sdo divisdes, relativamente
permanentes e ordenadas da sociedade, cujos membros compartilham valores, interesses e
comportamentos semelhantes.

Segundo Cobra (2007, p.84), a andlise da classe social ¢ um fator importante a ser
identificado no consumidor de produtos de moda. Alguns determinantes de classe social sdo:
a renda junto ao patriménio, educagdo e ocupagdo profissional do individuo em questdo. A
classe social ¢ a base para segmentacdo do mercado de massa.

A convivéncia com uma sociedade que se ocupa em tempo integral para acumulacao
de capital, segundo Debord (2003), se reduz ao “ter e parecer”. Neste processo ocorre uma
transposi¢do da realidade individual, para uma existéncia coletiva, na qual o poder social que
pode ser obtido se transforma em uma prioridade.

Segundo Simmel (2008, p. 164), toda forma de vida fundamental na historia humana,
apresenta em seu dominio uma forma caracteristica de unir o interesse pela permanéncia,
unidade e igualdade, ao desejo de mudanga, particularidade e singularidade. Ainda, na
manifestagdo dessas oposi¢des, um de seus dois aspectos serd amparado, na maioria das

vezes, pela predisposi¢do psicologica a imitagao:

A imitagdo pode ser designada como uma heranca psicologica, como a transposicao
da vida do grupo na vida individual. Seu atrativo ¢, antes de tudo, que ela possibilita
uma acgao teleoldgica e plena de sentido sem que nada de pessoal e criativo aconteca.
Poderiamos chama-la o filho comum da reflexdo com a irreflexdo. Ela da ao
individuo a seguranga de ndo estar sozinho em suas agdes e se apoia no exercicio da
mesma atividade até aqui estabelecida como sobre um soélido fundamento que a
alivia da dificuldade de se sustentar a si mesma. Ela nos traz, na pratica, a
tranquilidade peculiar garantida na teoria quando classificamos um fenémeno
singular com um conceito universal (SIMMEL, 2008, p.164).
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Diogenes (1998, p. 55-56) explica que em certo momento, na extensa ideologia do
consumismo e busca pelo prazer, o que se destaca e possibilita campos de inser¢do social € a
imagem e seus recursos visuais, onde jovens proscritos*', com seu impacto estético e visual,
tornam-se atores dos espeticulos urbanos. E nesse momento de multiplicidade, comparados
aos playboys™, que esses individuos passam a compor suas imagens € através delas explicitam
a criacao de “significantes de diferengas”.

A figura a seguir mostra a “composi¢ao” estética e visual desses homens:

Figura 2 - A composicao.
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Fonte: @siaratattoo, Instagram (2017)%

O criador do conceito de “tribos urbanas”, Maftesoli (1998, p.136 - 137), nos fala que
devemos estar atentos as elaboragdes de novos modos de viver, visto que existe uma “lei
sociologica”, que leva ao julgamento de tudo, baseado no que esta instituido. Por esse lado, as

formagdes e o fortalecimento de novas tribos urbanas estdo tomando progressivamente os

2! Segundo Didgenes (1998), sdo individuos considerados inimigos do estado.

2 Segundo Didgenes (1998), sdo os jovens moradores de bairros nobres da cidade de Fortaleza- CE, e que ndo
sdo reféns da conduta de marginalizados.

2 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BbMy4aqgBnL/>. Acesso em: 24 de janeiro de 2022.


https://www.instagram.com/p/BbMy4aqgBnL/
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estilos de vidas diferentes e inusitados, ocasionando uma forma de viver em comum, com
uma consideravel importancia para a atualidade.

Partindo do ponto em que estéticas sdo ofertadas no mercado, a publicidade passa
experiéncias aos seus espectadores, tratando-os como uma mercadoria € a roupa como uma
espécie de embalagem, que para explorar o mercado, faz-se necessario a oferta na mais
sedutora delas. Por conseguinte, a embalagem que ndo se encaixa nesse parametro de
“seducdo”, ndo se torna interessante ao mercado, e o que ndo pode ser comercializado,
também nao pode ser comprado (HAUG, 1997, p. 105).

Seguindo pela vertente de mercado e marketing, por muito intenso que seja o estimulo
ao consumo, € maior que seja a midia, a moda possui cddigos que a ela sdo particulares.
Portanto, pessoas fogem da moda quando constroem um estilo proprio, que pode se posicionar
como pessoal e permanente, ¢ hd outras que adaptam esses tipos de modismo, ao seu estilo,
como uma forma de ndo aceitar passivamente a imposi¢ao de diferentes modas (COBRA,
2007, P. 16-17).

A moda, segundo Simmel (2008, p.165), satisfaz “a necessidade de distin¢do, a
tendéncia a diferenciagdo, a variacdo, ao destaque”. Isto ¢ alcancado através da mudanga de
conteudos, que proporciona a moda atual sua marca individual em relagdo a moda do passado
e do futuro, também pelo fato de serem modas de classe. Na escala mais alta, se distinguem
das outras, e sdo abandonadas no momento em que passam a se apropriar das mais baixas.
Logo, a moda torna-se uma forma de vida entre outras, pela qual se conjuga, em um mesmo
agir singular, a tendéncia a uniformizagado social, a distin¢do individual e a variagao.

Para Maffesoli (1998, p. 193), ¢ possivel reconhecer que existem culturas dominantes,
chamadas de "egocéntricas", e outras, chamadas de "logocéntricas". As primeiras priorizam o
individuo e suas ag¢des orquestradas, enquanto que a segunda, destaca o meio ambiente, seja
ele natural ou social. Em uma mesma cultura, pode-se encontrar uma variagdo de sequéncias,
pois da mesma forma que podem acentuar o que individualizam, podem acentuar o aspecto
coletivo, desinvidualizante. Nessa logica, a valorizagao do espago, pelo viés da imagem, do
corpo, do territdrio, seria simplesmente, a causa e o efeito de superagdo do individuo num
conjunto mais amplo. Uma sociedade estruturada nesta dindmica, pode arriscar ter seus

valores essenciais invertidos.
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3.3.1 Roupa e estigma

Onde as estruturas sociais nao dispdem de camadas sobrepostas, os fendmenos tipicos
da moda mostram um momento de separagdo, tal como de imitagdo, que confirmam a sua
esséncia. Discute-se que grupos, com relagdes de vivéncias e vizinhangas proximas, com
condi¢des de vida idénticas, geram, por sua vez, modas muito particulares, € por meio delas,
esses grupos marcam o pertencimento intragrupal e a diferenca extra grupal. No mais, as
preferéncias de moda giram em torno daquela que ¢ importada, e mais apreciada dentro de um
circulo que ndo lhe dé origem; “ja o profeta Sofonias falava com irritagdo dos elegantes que
se vestiam com roupas estrangeiras” (SIMMEL, 2008, p. 168).

Para Maffesoli (1998, p. 124), hd uma multiplicidade de estilos de vida, um suposto
multiculturalismo. De forma harmdnica e conflituosa, a0 mesmo tempo, esses estilos de vida
convivem e se contrapdem. Essa auto-suficiéncia grupal pode, possivelmente, dar a impressao
de fechamento. Portanto, a modernidade atuou em duas frentes, multiplicou as possibilidades
das relagdes sociais, a0 mesmo tempo que as esvaziou, parcialmente, de todo conteudo real.

De acordo com Kotler e Armstrong (2005, p.259), grupos influenciam o
comportamento de uma pessoa. Os grupos que tém influéncia direta e aos quais individuos
pertencem, sdo conhecidos como grupos de membros. Alguns sdo “grupos primarios” nos
quais hé interacao regular e informal, como: familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho.

A capacidade gerada pela roupa, de modificar um corpo e uma identidade, esta ligada
a realizacdo de uma harmonizagao dos opostos (CALANCA, 2008).

Quem se comporta e se veste de maneira diferente da modernidade, ganha o
sentimento de individualidade. Quem se comporta e se veste de maneira conscientemente
anacrdnica, conquista o mesmo sentimento. Nao, propriamente por meio de qualificacao
propria e pessoal, mas pela mera nega¢do do modelo social. Se modernidade significa
imitacdo do modelo trocado, o qual, entretanto, ¢ testemunha do poder da tendéncia social, de
uma forma ou de outra, positiva ou negativamente, nos faz dependente dela (SIMMEL, 2008,
p. 175).

A informagao social, comunicada por qualquer simbolo particular, pode, apenas, dar
uma confirmag¢do daquilo que outros signos nos dizem acerca de um individuo, acrescentando
a imagem que temos deste de forma redundante e segura. Goffman (1982, p.53) apresenta-nos

dois conceitos e sua diferenciagdo, sdo eles: o "simbolo de prestigio" e o "simbolo de
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estigma". Este primeiro, se d4 quando uma informacgao social transmitida por um simbolo
pode determinar uma inclinacdo especial ao prestigio, honra ou posi¢ao de classe desejavel,
enquanto o segundo, ¢ uma contraposicdo do "prestigio", cujos signos sdo, principalmente,
efetivos para despertar a atencdo "sobre uma degradante discrepancia de identidade que
quebra o que poderia, de outra forma, ser um retrato global coerente, com uma reducao
consequente em nossa valorizagao do individuo™.

Ainda, existem os simbolos desidentificadores, de acordo com Goffman (1982, p.
54-55), referido como uma outra possibilidade, além dos dois acima citados, que tende, de
forma real ou ilusoria, a quebrar uma imagem de forma coerente. Neste caso, sob uma diregao
positiva almejada pelo autor, onde este busca, ndo apenas estabelecer uma nova inten¢ao, mas
emitir davidas importantes sobre a validade da identidade virtual. Deve-se observar, portanto,
que esses simbolos juntos aos de estigma, sdo considerados os signos que geralmente
comunicam a informagao social.

A trajetoria da moda € especialmente focada nas apropriagdes e na heterogeneidade do
centro e periferia, que se estendem em um amplo espectro da produgdo cultural e artistica,
como danga, musica, cinema e outros. A periferia parece ofertar um viés perseguido, pela
chamada estética globalizada (VILLACA, 2007, p. 59).

Segundo Abramovay et al. (1999, p.44), a policia desconfia de jovens “mal- trajados”,
porque a roupa revela uma suposta malandragem, que dé espaco a ocultagdo de substancias
ilicitas e armas. Também pelo estigma criado em torno de um jovem morador de periferia, em
sua maioria julgados como participantes de associagdes criminosas, foi instituido um padrao
baseado na idade, origem, lugares frequentados e simbolos carregados pelo corpo.

Para as pessoas que sdo estigmatizadas, Goffman (1982) afirma que as oportunidades
e esforcos sao reduzidos, sem atribuicdes de valor, perdem a identidade social, determinada
por uma imagem deteriorada, baseado no que convém a sociedade.

Abramovay et al. (1999, p.44) traz um aparato, segundo os depoimentos recebidos, das
roupas usadas pelos seus informantes, como o “bermudio, boné e as camisas largas”, vistos
pela escola, comunidade e policia, como “roupa de malandro”. Situagdo que difere do que
acontece em um bairro nobre, no qual os jovens também vestem-se de maneira andloga, e ndo
sao qualificados como criminosos, tais como 0s primeiros.

A reproducdo de variadas formas de expressar a exclusdo social na cidade, parece

expor uma previsao da cultura de massa, a globalizagdo de uma “estética juvenil” que
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aparenta atingir todas as classes, grupos e etnias, a0 mesmo tempo em que as remete as

intensas linhas de abismo e estranhamento (DIOGENES, 1998, p.234).

3.4 Marketing de moda

O marketing ¢ definido por Kotler e Keller (2011, p.3), como algo que estd presente
em tudo, de maneira formal ou informal, pessoas e organizagdes envolvem-se em diversas
atividades, que podemos considerar como marketing. Atualmente, no sentido abrangente e
cumpridor do seu papel, torna-se parte fundamental para o €xito de qualquer tipo de acdo. O
que faz um bom marketing esta em continua evolugao e transformagao.

Para Cobra (2007, p.65), a esséncia do marketing estd em encontrar um diferencial
para a marca. Investir na comunica¢do da marca, resulta na ampliacdo do conhecimento que o
consumidor possui dela, mas isso ndo € o suficiente, ainda € preciso despertar nele amor e
paixdo, em outras palavras, despertar estima pela marca.

Presentemente, vivemos em um mundo completamente novo, no qual as estruturas de
poder estdo passando por mudancas radicais. A maior responsavel por essas transformagoes ¢
a internet, que nos trouxe conectividade e transparéncia (KOTLER, 2017, p. 16).

De acordo com Kotler e Armstrong (2005, p. 103), em lugares nos quais o poder de
compra do consumidor ¢ reduzido, como em paises em colapso, ou em recessdo econdmica,
consumidores financeiramente débeis, tendem a gastar com mais cautela e buscar maior valor
nos produtos e servigos que consomem. O marketing de valor se torna a palavra de ordem
para muitos profissionais de marketing, pois, ao invés de oferecer qualidade a um prego alto
ou ofertar menor qualidade a precos muito baixos, estes precisam procurar maneiras de
oferecer aos consumidores mais cautelosos financeiramente, um maior valor — a combinac¢ao
certa de qualidade do produto, aliada ao bom servigo por um prego justo.

A moda ¢ um negdcio, em suma, que acompanha os estilos de vida, comportamentos,
desejos e a tendéncia da economia. Isto resulta em uma integragio mundial, além da
interdependéncia de/e entre mercados. Os fendmenos ocorridos em cada continente, ndo
acontecem de forma isolada, estes possuem vinculos, ou seja, uma tendéncia originada em
uma regido, também dara estimulo para que se perpetue em outros lugares (COBRA, 2007,

p.26).
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A juventude, junto a sua natureza tribal, apresenta-se bastante fragmentada. Da mesma
forma que as tendéncias, como as de esportes, musica e moda, seguidas por jovens, serdo
igualmente segmentadas. Isso pode atrair um verdadeiro culto para algumas tribos, da mesma
forma que pode ser irrelevante para outras. De todo modo, a tendéncia geral, seguida por
estes, ¢ 0 movimento rumo a um estilo de vida digital (KOTLER, 2017, p.55).

Alguns sistemas de classes, t€ém maior influéncia no comportamento de compra do que
outros. Na maioria dos paises ocidentais, as classes “mais baixas”, podem apresentar
mobilidade ascendente, apresentando um procedimento de compra semelhante ao das classes
“mais altas”. Em outras culturas, onde ha um sistema de castas que da as pessoas um papel
distinto, o comportamento de compra estd, mais firmemente, ligado as camadas sociais. As
classes altas, em quase todas as sociedades, sdo muitas vezes mais parecidas entre si, do que
com o restante de sua propria populagdo. Ao selecionar produtos e servigos, incluindo
alimentos, roupas, utensilios domésticos e produtos de higiene pessoal, eles fazem escolhas
menos ligadas a cultura, do que o restante da comunidade. Geralmente, as classes inferiores,
da hierarquia social, sdo mais ligadas a cultura, embora os jovens, de todas as camadas, sejam
menos e representem as marcas globais da juventude (KOTLER E ARMSTRONG, 2005,
p-259).

De acordo com Cobra (2007, p.40), a marca se divide em quatro niveis de
significados, sdo esses: "os atributos dos produtos, suas fungdes e desempenho; os beneficios
representados pelas recompensas que ela oferece; os valores sociais e gerais que ela projeta
para o consumidor, e a personalidade que a marca confere ao usuario".

Conforme a figura, retirada do video “Rei Lacoste” de MD Chefe e DomLaike, nos ¢é
apresentado uma ostentacdo de produtos de marcas de luxo, como roupa, celular, bolsa,
bebida e acessorios.

Figura 3 - A ostentacdo das marcas de luxo.
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Fonte: Print do video “Rei Lacoste” (2021)*

Em um processo de branding”, Lipovetsky (2007, p.47) explica a relagdo do
consumidor com a marca, a partir da compra de uma visdo, um estilo de vida,*® associados a
ela, ou at¢é mesmo um conceito, ¢ ndo apenas pelo produto. Assim, os esfor¢os de
comunicagdo da empresa, serdo pautados na construgao da identidade desta marca.

Segundo Cobra (2007, p.38), as marcas habitam o mundo dos sonhos, do desejo e do
jogo. Dessa forma, as marcas, e ainda mais os produtos de moda, giram mais em torno do

imaginario, do que na realidade.

2 Print do video MD Chefe ft. DomLaike - Rei Lacoste. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=A_Y0qdWVPgg> . Acesso em: 09 de Dezembro de 2021.

» Em inglés, o termo se refere a estratégia de gestdo da marca.

% Segundo Keller e Kotler (2011, p. 171), um estilo de vida ¢ exemplificado como o padrdo de vida da pessoa,
no geral, expresso por atividades, interesses e opinides, representa uma pessoa € sua interagdo com o ambiente.
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4 UM ESTUDO DA ESTETICA DA PERIFERIA EM FORTALEZA-CE

4.1 Questionario Online

No primeiro plano, esperava-se que as respostas dos criadores de conteudo,
previamente selecionados, fossem relacionadas e analisadas junto as respostas que seriam
obtidas dos seus seguidores no Instagram. Porém, como ja mencionado, devido a
impossibilidade de realizacdo do questionario com os criadores, a pesquisa seguiu apenas com
os seus seguidores.

Foram selecionados 43 participantes em uma amostragem sistematica, feita através das
cinco contas dos influenciadores no Instagram, que vinham sendo assistidas pela pesquisadora
por meio dos seus perfis na mesma rede social, durante o periodo de dezembro de 2020 a abril
de 2021. Antes do contato, os perfis foram analisados, primeiramente, pelos comentarios e
curtidas deixados em postagens, pelas fotos publicadas em suas contas pessoais com mengdes
de pessoas, lugares e marcas.

As questoes foram desenvolvidas, com o intuito de responder se ha uma relacao entre
a vestimenta da periferia a estigmas, de tal forma, que fosse possivel identificar as
configuragdes com que a moda e o marketing se apropriam, ou ndo, dessa estética.

O questionario disponibilizado por meio do Google Forms, foi realizado do dia 14 a
16 de margo de 2021, e enviado por meio de link, para as suas caixas de mensagem do
Instagram, apds realizado o contato inicial na mesma rede social. Foi feita uma apresentacao
pessoal, da pesquisa académica e sua finalidade.

Posto isto, foram elencadas sete perguntas, as quatro primeiras voltadas para
identificacdo do perfil geografico, social e cultural. A quinta questdao, buscou descobrir onde
as roupas sdo compradas e o porqué, com o objetivo de entender a relagdo desse consumidor
com o mercado. A sexta, questiona como eles se sentem perante a sua imagem, identificando
as relacdes do individuo com os conceitos de identidade; a ultima, buscou saber se os
respondentes j4 haviam experienciado o sentimento de desaprovacdo, ou rejeicdo, além da
motivacdo que eles consideram que possa ter levado a isso (caso tenha acontecido),
objetivando entender se ¢ possivel que a aparéncia, a roupa, sejam fatores que possam incluir,

ou excluir individuos.
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A primeira pergunta buscou entender se aqueles individuos tinham o sentimento de

pertenca a estética da periferia.

Grafico 1 — Vocé acredita que faz parte da "Estética da Periferia"?

@ Sim
@ MNao

Fonte: Acervo da autora (2021)

Como apresentado, no grafico acima, 57,1% dos participantes, em azul, acreditam
fazer parte da estética da periferia e 42,9% dos participantes, em vermelho, disseram que ndo.
Essa questdo inicial tinha como propoésito limitar o questionario e desconsiderar os resultados
“nao”. Como visto, mais da metade se identifica como pertencente, contudo o restante ¢ um
numero alto e consideravel. Isto porque todos os perfis respondentes, foram previamente
selecionados, e atendiam as caracteristicas, postas como integrantes, dessa estética que aqui se
discute, isso se compara ao que Goffman (1982, p. 23) cita: o individuo considerado
estigmatizado, pode perceber que sente-se inseguro em relacdo a forma, que os considerados
“normais” podem identificé-lo e recebé-lo.

Ainda de acordo com Goffman (1982, p.23), essa incerteza ¢ motivada pelo fato de o
individuo ndo saber em qual categoria ele sera colocado, ou, quando essa colocagdo ¢
favoravel, em funcdo de que, intimamente, esse outro assumido como ‘“normal” possa
defini-lo em termos de seu estigma.

Para Didgenes (1998. p.203), a ideia de uma certa “prevencao”, aparece com intuito de
afrontar os que ndo se adaptam as normas sociais, aqueles que sdo vistos como negligentes.
Esses mesmos sentem-se excluidos, e necessitam estar em uma constante transposi¢ao, com a

tentativa de ndo parecer pertencente ao lugar de morada.
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Silva (2012, p. 74-75) fala-nos sobre a estreita relacdo de dependéncia, entre
identidade e diferenga. A forma afirmativa como se expressa a identidade, encaminha-se a
esconder essa relacao. Quando alguém diz, por exemplo, “sou brasileiro”, parece-nos que ha
uma referéncia a uma identidade que finda em si mesma. ““Sou brasileiro’— ponto. Entretanto,
eu sO preciso fazer essa afirmagdo porque existem outros seres humanos que ndo sio
brasileiros”. A identidade depende da diferenca, tal como a diferenca depende da identidade.
Assim, identidade e diferenca sdo indissociaveis.

O grafico a seguir nos mostra a idade dos participantes. Este foi sendo qualificado a
medida que iam sendo encontradas dificuldades para percepcao dos entrevistados, 20% dos

respondentes t€ém menos de 15 anos, 20% entre 15 e 18 anos e 60% de 19 a 25 anos.

Grafico 2 — Idade

® -5
& 1518
19-22
® 2325
& 25+
@ 1821
@ 21-25

Fonte: Acervo da autora (2021)

Apo6s andlise do grafico, foi possivel apontar que o publico que melhor se encaixaria
na pesquisa, estava entre 18 e 25 anos. Isto, devido as respostas pouco consistentes dos
individuos que estavam abaixo dos 18 anos. Portanto, para o questiondrio e entrevistas
aplicou-se o critério de triagem de idade.

No processo de selecdo de mercados, e identificagdo do segmento, realizado pelas
marcas, estd a segmentacdo demografica, apontada por Keller e Kotler (2011, p.231), como
um processo, no qual o mercado ¢ segmentado por varidveis, como: idade, tamanho e ciclo de

vida, familia, sexo, renda, profissdo, escolaridade, religido, raca, nacionalidade, geracao e
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classe social. Essas variaveis costumam estar associadas as necessidades e aspiragdes dos
consumidores.
As questdes a seguir perguntam: “Onde vocé compra suas roupas? Por qué?”.

Foram coletadas respostas como: “Outfit”, “gosto de camisa de time”, “Maresia™’,

“Messejana”™®, “no centro da cidade” de Fortaleza e na “Centauro”. Foi mencionado que as
compras no centro sdao consideradas melhores para o individuo, e na Centauro podiam-se
encontrar pecas originais.

As empresas estao dando passos rumo a inclusdo, de acordo com o que foi dito pelos
entrevistados, essas compras consideradas melhores, devido em especial ao preco, € explicado
por Kotler (2017, p.20): a automagdo e a miniaturizacdo, possibilitadas pela tecnologia,
reduzem os custos do produto e permitem que as empresas possam atender aos novos
mercados emergentes. Aos consumidores com baixo poder de compra, antes considerados um
“ndo mercado”, podem obter, agora, produtos mais simples e baratos, gragas as inovagdes
disruptivas nos mais diversos segmentos de negocios. Produtos e servigos que antes eram
exclusivos a certos mercados, atualmente ja estdo disponiveis para os mercados de massa
global.

Ja o aprecgo pelas roupas de marcas, e “originais”, é explicado por Didgenes (1998,
p.33): as roupas classificadas como de marca, juntas da sua mesmice, criam uma espécie de
“codigo visual da inclusdao” desses jovens na cultura global. A concepg¢do junto as girias e a
sua compreensdo restrita ao universo das “galeras”, parecem conceder um outro estatuto de
morador da cidade, com novas formas de vivéncia, movimenta¢ao e ocupacao de espacos,
inseridos nas tramas dos acontecimentos urbanos.

Para Lipovetsky (2007, p.50), a sensibilidade as marcas, tem sua manifestagdo ainda
mais ostensiva nos meios desfavorecidos, pois através delas, o jovem deixa a impessoalidade
e exibe, ndo uma superioridade perante os outros, mas a sua inteira e igual participagdo nos
“jogos da moda”, da juventude e do consumo. Como uma entrada no modelo de vida da
moda, o medo da repulsa e da rejeicao ofensiva dos outros, ativam essa nova obsessao pelas

marcas.

27 Marca de moda de surf originada em Fortaleza, Ceara.
2 Bairro localizado na cidade de Fortaleza, Ceara.
? Rede brasileira de artigos esportivos, com sede em Sdo Paulo capital, SP.
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Cobra (2007, p. 40) afirma que as marcas penetram na mente das pessoas e registram
no seu consciente, os valores tangiveis do produto, ou seja, seus atributos fisicos, o palpavel, e
no seu inconsciente, os valores intangiveis, por assim dizer a “alma”.

Segundo Lipovetsky (2007, p. 46), a publicidade passou da construcdo da
comunicagdo, em torno do produto e dos seus beneficios, a campanhas nas quais sdo
difundidos a visdo e os valores de uma empresa, nas quais sdo enfatizados o “espetacular, a
emo¢ao, o sentido ndo literal, de todo modo significantes que ultrapassam a realidade objetiva
dos produtos”. No mercado de massa, cujos produtos ndo possuem diferenciagdo, o “parecer”
torna-se a imagem criativa da marca que diferencia, seduz e vende.

Referente a esses tipos de compras, tanto as realizadas no centro da cidade que sdo
consideradas melhores, devido a facilidade e ao valor de mercado mais baixo, quanto a
preferéncia por pecas de marca, ¢ afirmado no marketing por Kotler (2017, p. 136) através do
conceito chamado “caminho do consumidor”. Ele apresenta como o consumidor avanga de
um estado de “nenhuma consciéncia”, em relagdo a um servico ou produto, até¢ a “alta
consciéncia”, que representa o processo do interesse, compra, até a publicidade boca a boca™.
Os caminhos, seguidos por consumidores, sdo bastante complexos e heterogéneos, nos quais
estdo envolvidas diversas combinagdes de midias tradicionais e digitais. Portanto, o mercado
no qual uma marca funciona, ird influenciar a complexidade desse percurso. Como exemplo,
um setor que possui baixos riscos de compra - geralmente devido a alta frequéncia de compra
e niveis baixos de pregos - tendera a um caminho do consumidor mais simples e curto.

Com relagdo a pentltima questdo, que trata a relagdo da imagem com o pesquisado,
notou-se um certo desentendimento do informante, comprovada por respostas como “ndo sei
lhe responder”, “triste”, “nada ndo, normal” ou ainda “me sinto bem, procuro sempre me
cuidar” e “so acho o meu cabelo feio”.

Para os movimentos organizados, hd uma verdade maior no que se refere a
multiplicidade de grupos fragmentarios, cujo objetivo Unico ¢ manterem-se aquecidos.
Portanto, esse objetivo, gradualmente, repercute sobre o conjunto social. E esse arranjo que
conecta 0 grupo € a massa, em uma associacdo que nao possui a rigidez dos modos

organizacionais que conhecemos. Aponta a uma ambiéncia, a um estado de espirito,

% Segundo Kotler (2017, p.44) essa ferramenta de marketing se define como uma defesa da marca, veio a
tornar-se um novo conceito de fidelidade as marcas, pois clientes vistos como fiéis estdo propensos a fazer
recomendagdes e endossa-la.
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manifestado através dos estilos de vida que privilegiam a aparéncia ¢ a "forma"
(MAFFESOLLI, 1998, p. 138-139).

Nas ultimas perguntas - “Vocé sente que ja teve sua aparéncia desaprovada? Se sim,
por que vocé acha que isso aconteceu?” - através da qual procurou-se entender a associa¢ao
da imagem dos pesquisados, com o olhar do outro, 75% responderam que ja se sentiram
desaprovados pela sua aparéncia, e 25% que nao.

Segundo Goffman (1982, p. 23-24), surge no estigmatizado, a impressao de ndo saber
0 que os outros estdo "realmente" pensando sobre ele. Ainda, em meio a esses contatos
mistos, ¢ possivel que o individuo em questdo, estigmatizado, experiencie a sensagao de estar
"em exibi¢do", levando a sua autoconsciéncia e controle, sobre o sentimento que esta
provocando a extremos, ou até as areas de conduta que acreditam que os outros ndo possam
alcangar.

Bourdieu (2007) nos fala sobre a liga¢do das classes operarias e médias ao simbolico:

Como ¢ testemunhado pela inversdo da relagdo entre as quotas atribuidas a
alimentagdo e ao vestuario, assim como, de modo mais geral, a substincia ¢ a a
aparéncia, quando se passa da classe operaria para a pequena burguesia, as classes
médias estdo estreitamente vinculadas ao simbolico. Sua preocupagdo com o parecer
[..] encontra-se na origem de sua pretensdo, disposi¢do permanente para esta espécie
de blefe ou usurpagdo de identidade social que consiste em dar a primazia ao parecer
em detrimento do ser, em apropriar-se das aparéncias para obter a realidade, do
nominal para conseguir o real, ¢ em tentar a modificacdo das posi¢cdes nas
classificagdes objetivas ao alterar a representagdo das posi¢des na classificagdo ou
dos principios de classificagdo (BOURDIEU, 2007, p. 236).

Ainda, foi recebida a seguinte afirmacgao: “Sim, acontece diariamente! Pela forma que
me visto... Me véem como maloqueiro ou vulgo pirangueiro®™ kkk” (NAO INFORMADO,
2021).

A respeito dessas provas de crencas diarias, sobre o estigma e a familiaridade, deve-se
continuar a ver que a familiaridade ndo reduz necessariamente o menosprezo. Por exemplo, as
pessoas que sao consideradas “ as normais”, € que vivem proximas de colonias constituidas de
grupos tribalmente estigmatizados, conseguem, com bastante habilidade, manter os seus
preconceitos (GOFFMAN, 1982, p.63).

Essa formulagdo do que o estigmatizado pode ser, ou ndo, ¢ explicada através da

fixagdo de uma determinada identidade, considerada “a normal", é uma das formas

31 A palavra “Pirangueiro” é uma giria comumente usada na cidade de Fortaleza, segundo Didgenes (1998, p.
256), para se referir aquele que quebra principios, ndo possui confianga, € mau carater.
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privilegiadas de hierarquizagdo das identidades e diferencas. A padronizagdo, aparece como
um dos processos mais sutis, pelo qual, o poder revela-se no campo da identidade e diferenca,
isso significa a eleicao - arbitrariamente- de uma identidade exclusiva, como parametro, em
relacdo as outras que sdo avaliadas e hierarquizadas. Normalizar, indica atribuir todas as
caracteristicas positivas a esta identidade, em contraposi¢do as outras, que serao avaliadas de
forma negativa (SILVA, 2012, p.83).

Goffman (1982, p.77) nos fala que no momento em que um individuo estd em um
circulo de pessoas, para as quais ele ¢ um completo estranho e s6 tem significado em termos
de sua, aparente, imediata identidade social, ha uma grande possibilidade com a qual ele pode
defrontar-se, de que essas mesmas pessoas possam, ou nao, formular uma identificacdo

pessoal para ele.

4.2 Entrevista Online

As entrevistas foram realizadas em trés diferentes datas, no periodo de 15 a 18 de
marco de 2021, a medida que os formularios online estavam disponiveis. Dentro dos critérios
utilizados no Questiondario Online, os informantes com os quais a comunicacao foi melhor,
mais fluida e promissora, foram convidados para uma entrevista via ligagdo, no Instagram e
WhatsApp. Foi realizado o contato com trés jovens, dentre os quais dois deles se
consideravam influenciadores digitais, e o terceiro informou ser profissional na area do
marketing, atuando, também, em causas de valorizagdo e resisténcia do seu bairro. Optou-se
por preservar as suas identidades, para isso foram utilizados acronimos, PRS e SSA4, criados
com as consoantes de seus sobrenomes, pelo sigilo dos informantes.

Para o roteiro, foram desenvolvidas 6 questdes, que se sucederam em quatro
momentos: A- conhecimento de dados socioecondmicos, idade e profissdo; B- entender se
eles acreditam fazer parte, ou ndo, da estética da periferia, visando identificar as relagdes do
individuo com a sua identidade; C- conhecer onde esses jovens compram suas roupas € a
motivagdo que os levam a tal, a fim de entender o percurso do marketing de moda; D-
compreender como os informantes se sentem em relagdo a sua imagem, investigar se em
algum momento de suas vidas, houve o sentimento de desaprovagdo, e a motivacao que eles
acreditavam ter levado a isso, na tentativa de entender, se havia alguma ligagdo com as

vestimentas.
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Como ja mencionado, os entrevistados que ndo estavam dentro da faixa etria
definida, automaticamente ndo foram considerados pela pesquisa. Ou seja, uma entrevista foi
desconsiderada devido a este critério.

Momento A- O primeiro contato foi realizado com SS4, 7.752 mil seguidores™, 19
anos, sua profissdo ¢ ser influenciador digital. PRS, 21 anos, trabalha na drea do marketing,
com rappers **fortalezenses, escreve e faz criticas relacionadas a musica.

Momento B- Foi questionado se estes se sentiam integrantes a estética da periferia.
Temos como resultado: SS4 "Sim, com certeza" e PRS “Com certeza”.

Segundo Cobra (2007, p. 83), para entender as caracteristicas pessoais do consumidor,
¢ necessario que se faca um estudo do individuo, tendo em consideracdo sua cultura, riqueza
pessoal, e seus atributos genéticos e de etnia. Em relacdo ao ambito da cultura, por exemplo, ¢
indispensavel que se conhega seus valores, normas de conduta, ritos e mitos.

Momento C- Na pergunta “Onde vocé compra suas roupas e por qué?", as respostas
sdo muito semelhantes e apresentam uma inclinagdo muito forte por roupas, que estes

consideram serem de marca.

De loja de marca, chinelo Kenner, blusa da Maresia, Smolder, Cyclone, Pena, cal¢do
tactel. Gosto de passar pro meu publico, acho que combina com meu conteudo
(SSA, 19 anos, 2021).

Fortal Street, camisa de time de futebol comprada na loja do Prado, camisa de time,
roupa de marca. Camisa G, uma bermuda, uma Kenner, um boné, a forma que eu
gosto de me vestir e me sinto confortavel (PRS, 21 anos, 2021).

E comumente referido a preferéncia por vestimentas, consideradas como “de marca”,
Lipovetsky (2007, p.48) explica que atualmente, a predilecdo pelas marcas, nutre-se de um
desejo narcisico de experienciar o sentimento de “qualidade”, em uma comparagdo na qual se
obtém vantagem do sentimento de diferenciacdo da massa, numa busca por consideragao.

Isso, porque a marca comunica as qualidades fisicas do seu produto - o que € basico,
desejado, esperado e inesperado- tal como a sua “alma”, isto €, os beneficios que a sua

aquisi¢do oferece, o prestigio e o status, além de outras recompensas emocionais (COBRA,

2007, p. 40).

32 Dados de 23/03/2021 as 15h43min
33 Em inglés rapper, é aquele ou aquela que canta Rap.
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O gosto pela roupa cara, de marca, ¢ explicado por Diogenes (1998 p. 53 - 54), ao
falar sobre os jovens do suburbio, que preferem utilizar os salarios ganhos, com “uma roupa
de marca”, para se apropriar dos simbolos da estética de jovens, de classes média a alta, a fim
de cruzar os limites desse local excluido.

Kotler ¢ Armstrong (2005, p.80) cita que o poder de compra em uma economia
depende da renda, dos valores, da poupanga, do endividamento e da disponibilidade que se
tem de crédito, seguido por Lipovetsky (2007), que nos fala sobre a subjetificacdo da compra

de marcas:

A obrigagdo de despender com fins de representagdo social perdeu seu antigo vigor:
compram-se marcas onerosas nao mais em razao de uma pressdo social, mas em
fungdo dos momentos e das vontades, do prazer que delas se espera, muito menos
para fazer exibi¢do de riqueza ou de posicdo que para gozar de uma relagdo
qualitativa com as coisas ou com os servicos. Mesmo a relagdo com as marcas
psicologizou-se, desinstitucionalizar-se, subjetivou-se (LIPOVETSKY, 2007, p.49).

A escolha de um produto de moda, em seu processo, decorre da forma como a pessoa
seleciona, organiza e interpreta as referéncias captadas, a fim de criar uma imagem
significativa da sua realidade. Na escolha desse produto, o consumidor almeja alcangar o
“poder da recompensa”, isso quer dizer, da aceitacao social, pela escolha efetuada (COBRA,
2007, p.18).

Segundo Lipovetsky (2007, p.48), a aceitagdo do destino social cedeu ao “direito” ao
luxo, as marcas consideradas de qualidade. A popularizacdo do conforto, junto a glorificagao
social, dos referenciais de prazer e lazer, contaminaram a tradicional contradi¢io entre “gostos
de necessidade” particulares as classes populares, e os “gostos de luxo” proprios as classes
ricas, a0 mesmo tempo em que desestruturam os valores da resignacao, e da austeridade. Na
“sociedade democratica do hiperconsumo”, cada pessoa esta inclinada a procurar pelo que ha
de melhor e mais belo, a desejar produtos e marcas de qualidade. Ao passo que, os modos de
socializagdo, j4 ndo limitam os individuos em universos isolados, todos julgam ter direito a
exceléncia e aspiram por viver em melhores condigdes. Portanto, progressivamente, “os
produtos de qualidade (alimentacdo, bebida, marcas topo de linha de todo tipo), sdao
privilegiados em relagdo a quantidade e aos produtos de necessidade”.

Segundo Diodgenes (1998), ha um fendmeno de distingdo que acontece nas

comunidades:
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E nos bairros de periferia que os jovens “pobres”, “ganham destaque”,
diferenciam-se dos que visivelmente ndo tém acesso a indumentdria capaz de
conferir a marca do “cara entendido” e, quando transitam em outros locais,
confundem-se com um estilo global que parece ultrapassar as barreiras das
diferenciac¢des de classe. Esses estilos juvenis, as imagens enunciadas através do uso
de marcas, ndo podem ser interpretadas fora da sua inscri¢do territorial. Em cada
lugar, o estilo instaura uma cadeia particular de diferenciagdes, de semelhangas e de
confrontos especificos. Dentro do bairro, o estilo bad boy opera um destaque visual,
provocando diferengas (DIOGENES, 1998, p.27).

De acordo com Maffesoli (1998, p. 128), uma caracteristica relevante da massa
moderna, ¢ muito provavelmente, a "lei do segredo". Como ¢ apresentado em seu texto, o
exemplo da mafia, que pode ser vista como a metdfora da socialidade. De um lado, a
insisténcia no mecanismo de protecdo, frente ao que estd de fora, ou seja, as formas de
imposicao de poder, enquanto que do outro, o segredo se coloca como um modo de fortalecer
um grupo. Portanto, podemos dizer que as pequenas tribos com as quais temos familiaridade,
elementos estruturantes das massas contemporaneas, apresentam caracteristicas similares. A
tematica do segredo, ¢ possivelmente, uma forma privilegiada de entender o jogo social que
esta sob a nossa frente. E um conceito que nos parece paradoxal, quando entendemos quio
importante a aparéncia, ou até mesmo a teatralidade, tem na cena quotidiana.

Momento D - Quando questionados sobre o sentimento da relagdo com sua imagem,
nota-se que ha uma sensagdo de conforto e agrado por esta, expressam nitidamente o que eles
esperam ser.

No tocante a pergunta - “Vocé sente que ja teve sua aparéncia desaprovada? Se sim,
por que vocé acha que isso aconteceu?” - observou-se que todos as entrevistados disseram ter
sido discriminados pela sua forma de apresentagdo, como podemos observar nos depoimentos

a seguir:

A forma que eu gosto de me vestir e me sinto confortavel, mesmo que as pessoas me
olhem de forma estranha, com medo as vezes, de um olhar torto para mim, por eu
ser da favela, por eu ser preto, por eu ter tatuagem, por eu usar brinco. Entéo, sdo
varios preconceitos que existem so pela forma de eu me vestir. Ja levei muita
abordagem®* por fazer simplesmente nada, s6 pela forma que eu tava me vestindo,
pela forma que eu ando, sei 14, eu nunca entendi realmente o porqué das pessoas
terem medo de mim, se quando eu converso com uma pessoa eu ndo sou grosso, nao
sou arrogante (PRS, 21 anos, 2021).

¥ O conceito de abordagem aqui se refere as abordagens policiais, que produzem agdes constrangedoras e
agressivas.
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Ja fui muito discriminado, fiquei muito mal por um tempo, por isso, porque eu sou o
cara que a galera atravessa a rua, acha que o cara vai roubar. Eu conhego o meu
carater e me deixava mal por achar que as pessoas tém medo de mim, ndo sou uma
pessoa mau, uma pessoa bruta. Pelas minhas vestes e pelo meu jeito de falar (SSA,
19 anos, 2021).

PRS, quando cita em seu depoimento “ja levei muita abordagem” e refere-se as
abordagens policiais, se correlaciona com os depoimentos recebidos por Cecchetto et al.
(2016, p.499), nos quais os jovens declararam-se, ironicamente, como sujeitos que
contrariavam as estatisticas, por estarem vivos, em uma conjuntura na qual a situagdo de
morador de periferia, representava um maior risco de serem vitimas de mortes violentas.
Frente ao estigma carregado pela condicao de classe, cor e local de morada, ¢ acentuada a
autopercepcao da sua alta exposi¢ao, a contextos de vulnerabilidade.

Silva (2012) cita as relagdes sociais através da identidade e diferenca:

A identidade, tal como a diferenga, ¢ uma relagdo social. Isso significa que sua
defini¢do - discursiva e lingiiistica - estd sujeita a vetores de forga, a relagdes de
poder. Elas ndo sdo simplesmente definidas; elas sdo impostas. Elas ndo convivem
harmoniosamente, lado a lado, em um campo sem hierarquias; elas sdo disputadas
(SILVA 2012, p.81).

Segundo Goffman (1982, p.28), € possivel que, em circunstincias sociais, nas quais ha
um sujeito cujo estigma conhecemos ou percebemos, apliquemos categorizagdes inadequadas,
em que ambos nos sentiremos pouco confortaveis. Existe, ainda frequentemente, mudangas
relevantes a partir dessa situacdo inicial. Além disso, como a pessoa estigmatizada esta mais
propicia a situacdes como essas, € provavel que ela também possua mais habilidades para
lidar com tais.

No grupo de pesquisa estudado por Cecchetto et al. (2016), um rapaz, respondendo a
pergunta sobre 0 que imaginava para si no espago de dez anos, afirmou que ndo pensava em
nada, pois em dez anos, ele ndo sabia se estaria vivo. Essa fala pode ser compreendida como
uma forma juvenil jocosa, de falar sobre as incertezas que os rodeiam nessa etapa da vida
(CECCHETTO ET AL., 2016, p. 499).

Pinheiro (2011), menciona em seu texto o termo placa - utilizado para falar de sujeitos
com uma “imagem representativa’- que designa praticantes de atos ilicitos. Esses individuos

mostram-se de uma forma evidente e nitida, com o exemplo do uso de: “[...] boné, chinelo da
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Kenner e roupas principalmente da Cyclone”, compilados, também, como simbolos de
predile¢@o dos seus informantes.

A partir do que podemos observar, Didgenes (1998, p. 48) nos fala sobre um simbolo
que existe, e estd marcado nos jovens que vivem em bairros periféricos, ou que sdo
pertencentes a gangues, que ¢ o de “sentir- se fora, perceber-se excluido”. Isso ¢ explicado na
fala dos informantes, quando ¢ mencionado os termos preconceito e discriminagao,
ocasionados pela vestimenta, local de origem e expressdes, por exemplo.

Essa discriminagdo mencionada, se relaciona com o consumo de, por exemplo, uma
marca considerada cara, por alguém com baixo poder aquisitivo, pois ¢ acreditado - pelos que
estdo de fora - a necessidade de ceder ao trafico, resultante em uma estética relacionada ao
crime. E apontado o seu surgimento como um novo padrdo na atualidade, na qual a marca da
roupa, torna-se o referencial de construcdo de uma estética. Ainda, a relacdio com a
criminalidade imposta a esses jovens, demonstra o sentimento, pelas falas dos informantes,
ndo apenas de insatisfacdo, mas da infelicidade de ser julgado pela aparéncia (PINHEIRO,
2011).

Debord (2003, p.32) explica que o momento no qual a mercadoria chega a ocupagao
total da vida social, torna-se um espetaculo, e tudo isso ¢ claramente visivel com relacdo a
mercadoria, “pois nada mais se vé sendo ela: o mundo visivel ¢ o seu mundo”.

De acordo com Silva (2012, pag. 81-82), onde existe a diferenciagao entre identidade
e diferenca, ha a presenca do poder, pois a diferenciacdo € o processo central em que a
identidade e a diferenca sdo geradas. H4 uma série de outros processos que transpdem essa
diferenciagdo, ou que mantém uma relagdo de muita proximidade, nessas marcas de poder
estdo o “incluir/excluir (‘estes pertencem, aqueles nao’)”’; demarcacdo das fronteiras o “nos e
eles”; a classificacdo de “bons e maus, puros e impuros, desenvolvidos e primitivos, racionais

e irracionais”; e por fim a normaliza¢do “nds somos normais, eles sdo anormais”.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo de estéticas que fogem do padrao, sempre foi considerado pela pesquisadora,
como essencial para o campo socioldogico e da moda. Essa ¢ uma forma de entender os
movimentos, comportamentos ¢ transformagdes sociais. Hoje € um assunto mais debatido,
porém notou-se no inicio do curso, em meados de 2017, quando surgiu o interesse por tal, que
pouco se discutia sobre, sendo essa a principal motivacao da pesquisa.

A periferia, possui no geral, altos indices de violéncia, devido, em suma, a fragilidade
institucional aliada a exclusdo e desigualdade social. Isso ainda se reflete em baixos niveis de
renda e escolaridade, piores condigdes de moradia e elevados indices de desemprego. A
pobreza ¢ criminalizada. Nesses grandes aglomerados urbanos, onde surgiu a estética aqui
discutida, junto aos fatores de urbanizacao, falta de apoio dos governantes e a imposi¢ao da
marginaliza¢do, resultou na criagdo de uma vida e perfil para esses individuos. A escravidao
foi abolida, mas as consequéncias permanceram, pois apesar, de segundo os dados
apresentados, mais da metade da populagdo brasileira ser negra, o racismo se faz fortemente
presente em nossa sociedade.

Neste trabalho, optou-se por dar enfoque aos homens, pois a sexualidade masculina foi
culturalmente genitalizada e pautada na for¢a e no poder. Logo, como consequéncia ha um
predominio de homens em intervengdes institucionais, sem que haja uma problematizagao
acerca. Precisamos discutir os fatores de socializagdo de género, de meninos e homens, que
estao localizados em um cenario de pobreza e violéncia.

E visto que a moda se apropria das coisas e qualifica-as. Isso se torna evidente na
estética global difundida, na tentativa de padronizagdo de corpos e aparéncia. Ao mesmo
tempo, em que ela monta um cenario para que sujeitos possam se expressar das mais variadas
formas. A sociedade na qual vivemos atualmente, concentra-se no parecer € na imitagdo, pois,
isso faz com que seja simplificado o processo de escolha dos sujeitos, e abre espago para
facilitacdo do julgamento a aquilo que melhor lhes convém. Foi formulada uma identidade
padronizada pela sociedade, vista como natural, ela ¢ tamanha, que se torna homogeneizadora
e Unico critério possivel. Estéticas sdo ofertadas no mercado, apesar de nem todos terem a
hipotese do poder de escolha.

Com o auxilio, em especial, do avango tecnoldgico e digital, o marketing saiu do

dominio de empresas e se apropriou de todas as esferas da nossa vida. Apesar da escolha por
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artigos de moda, com valor reduzido, tanto pela facilidade de compra, quanto pela
acessibilidade financeira, o que se destaca, ¢ a predilecao pelo uso de marcas. O gosto pelo
caro, se da como forma, também, de uma tentativa, mesmo que inconsciente de se enquadrar
aos padrdes impostos, ou pelo menos “fugir” do preconceito. Outra forma, que aqui também
se apresenta, ¢ a ostentagdo, pois a aparéncia tem uma importancia indiscutivel para a
vivéncia social.

Apbs o recebimento das respostas e andlise dos dados coletados, na pesquisa de
campo, foi possivel identificar e ressaltar, diversas semelhangas entre os entrevistados. Os
resultados do questionario fortalecem os recebidos nas entrevistas, além de constatarem a
pesquisa bibliogréfica.

A comecar pela idade dos entrevistados, foi percebido que os maiores de 18 anos,
possuem mais disposi¢ao, além de maior entendimento do que foi questionado. Os resultados
obtidos na pesquisa, indicaram que os que estavam abaixo dessa idade, nao possuiam a
mesma compreensio, nem carregam o mesmo sentimento de pertenga a essa estética, como 0s
outros. Isso foi claramente percebido ao longo da coleta de dados. Uma explicagdo plausivel é
de que ao tornar-se maior de idade, esses sujeitos precisardo, mais que nunca, adentrar no
mercado de trabalho e habitar, mais que os outros, locais de dominios publicos e privados.

Foi constatado que a aparéncia ¢ um fator de extrema importancia na vida social de
um individuo, ela pode tanto limitar, quanto facilitar acessos. Esses jovens convivem
diariamente com o preconceito da sociedade, e estdo sujeitos a violéncia, ao descaso e ao
despreparo das ordens publicas e privadas. O racismo também se faz presente. Nas entrevistas
concedidas, a cor ¢ mais um motivo para discriminagdo, apesar de mais da metade da
populagao brasileira ser negra, como supracitado.

Com relagdo ao local de morada, os bairros mencionados variam de periferias a
bairros residenciais, sem nenhuma men¢ao de bairros nobres. Ao que tudo indica, essa
estética estd em uma transposicdo do seu lugar de origem, tornou-se acima de tudo, um
movimento de resisténcia. Isso também se faz nitido, quando comecei a observar grandes
marcas, que por pressao dos que compdem essa estética, passaram a integrar, ainda de forma
muito superficial e diluida, esses marginalizados em sua comunicagao.

Esses individuos demonstram possuir uma profunda ligacdo com a sua estética. O
conforto com a sua imagem, ¢ algo citado em quase todas as respostas, apesar do preconceito

também mencionado. De acordo com o que foi referido, o estigma como um dispositivo
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gerador de discriminagdo, se apresenta claramente em suas vidas, eles sdo, como apresentado
no texto, individuos estigmatizados. Esses jovens lidam diariamente com a hostilidade,
relativa a sua forma de apresentagcdo, cor, vestimenta, modificacdes corporais, gestos,
comportamento, € isso tudo, ¢ claro, por terem como origem, a periferia.

As configuracdes com que a moda e o marketing se apropriam dessa estética, sdo
bastante distintas. H4 uma constante tentativa, tanto de afastamento desse publico, quanto de
uma inclusdo, gerada pela pressdo imposta pelo ativismo nas redes sociais.

Eles se espelham nessas grandes marcas, junto de seus estilos de vida ostensivos, pois
elas se tornam um distintivo de qualidade e ascensdo social.

Portanto o conceito aqui elaborado de “Estética da Periferia”, conseguiu alcangar o
objetivo de, diante dos dados e respostas obtidos dos entrevistados, e do referencial
bibliografico, formular um perfil dos jovens, entre 18 a 25 anos, oriundos da periferia ou até
mesmo de bairros comuns brasileiros, mais concretamente neste caso, da cidade de Fortaleza,
que pertencem as classes sociais mais baixas. Nesta concepgdo estd inclusa a cor, as vestes, o
comportamento e as modificagdes corporais como fatores significativos e que podem ser
considerados simbolos estigmatizados. E explicito, com um resultado das demandas do
marketing e transformagdes sociais, a transposi¢do dessa estética para outros locais, ela se
coloca como forma de resisténcia e ativismo. Portanto, hd, como aqui apresentado, uma forte
relacdo entre a estética da periferia e estigmas.

Diante do que foi exposto, o trabalho se coloca como uma possibilidade para geragado
de questionamentos e aprofundamento, para estudantes e pesquisadores, que tenham interesse
pela discussdao de movimentos sociais € modas marginalizadas. O que foi aqui desenvolvido,
torna-se uma tematica para futura dissertacio de mestrado, na qual, se espera que se
amadureca ainda mais, acompanhe as novas mudangas e transformagdes, além de ter um

enfoque ainda maior na area do marketing.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

DATA DA ENTREVISTA:
PERFIL SOCIOECONOMICO

1. Nome ou codinome
Escolaridade
Idade

Profissdo

A

Classe Social

IDENTIDADE/ ESTETICA
6. Voc¢ acredita que faz parte da estética da periferia?

7. Como voce se sente em relagdo a sua imagem?

MARKETING DE MODA/ HABITOS DE CONSUMO

8. Onde vocé compra suas roupas? Por qué?

ESTIGMA
9. Vocé sente que ja teve sua aparéncia desaprovada? Se sim, por que vocé acha que isso

aconteceu?



APENDICE B - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
QUESTIONARIO EM FORMULARIO

PERFIL SOCIOECONOMICO:

1. Vocé nasceu ou mora em Fortaleza?
2. Idade

a) - 15 anos

b) 15a 18 anos

c) 19 a22 anos

d) 23 a25anos

e) 25+
3. Escolaridade

PERFIL

4. Voce acredita que faz parte da "Estética da Periferia"?
a) Sim

b) Nao

MARKETING DE MODA/ HABITOS DE CONSUMO

5. Onde vocé compra suas roupas? Por qué?

ESTETICA/ ESTIGMA

6. Como vocé se sente em relacdo a sua imagem?
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7. Vocé sente que ja teve sua aparéncia desaprovada? Se sim, por que vocé acha que isso

aconteceu?

COMENTARIO

Agradego imenso pelo seu tempo! Se vocé quiser dar alguma opinido, por favor escreva aqui.

Se vocé acha que ¢ possivel fazer uma entrevista por ligagdo, por favor deixe seu contato.



