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Eu compro, eu tenho, logo existo. Antes de ser, ter para ostentar

RESUMO

Remetido na ideia de pertencimento, na certeza de que a existéncia se da
através do consumo, conseguimos em certa medida, por meios de resultados de
Institutos de Pesquisa e levantamento do noticiario da grande midia, provocar a
leitura sobre a ideologia de consumo do jovem da periferia da grande S&o Paulo.

Traduzi-lo e contextualiza-lo como comportamento e linguagem envolto a
ostentacdo, buscando a compreensédo se no cenario atual, o processo de ostentar é
articulado e promovido a contestacao e critica ao consumo ou se esta € apenas uma
dos formatos de alienacao provocada pela industria cultural. O qual, este jovem faz
uso da projecdo do status, consumo desenfreado e autoestima, usando-se da
estratégia de consumir para se aproximar dos grupos que ele deseja.

Tomamos esta questdo conduzida a partir da subjetividade com o intuito de
aprofundar no seu comportamento e as constru¢cdes arquetipicas, fortalecida pela
identidade das marcas e a aura simbdlica de distingdo que este estilo de vida
promete, analisando as referéncias imediatas que a marca sugere, COMo expressao
e esséncia, a rejeicdo do publico que esta se destina frente a este novo consumidor,

bem como, o posicionamento das marcas em relagéo a este movimento.

Palavras-chave: Ostentacdo, Consumo, ldentidade e Marcas.



RESUMEN

Enviada la idea de pertenencia, la certeza de que la existencia es a través de
la lata el consumo en cierta medida por medio de los resultados de los institutos de
investigacion y examinar las noticias mas importantes medios de comunicacion,
hacer que la lectura en la ideologia de consumo de los jovenes de afueras del Gran
Séo Paulo.

Traducir y contextualiza como el comportamiento y el lenguaje envuelto
ostentacion, la busqueda de la comprension en el escenario actual, el proceso de
deporte esta articulado y promovido a la defensa y la critica de consumo o si esta es
sélo una de las formas de alienacién causada por la industria cultural. Lo cual, este
joven hace uso de la proyeccion de estado, el consumismo desenfrenado y la
autoestima, utilizando la estrategia de consumir para acercarse a los grupos que
quiere.

Tomamos este tema realizado por la subjetividad con el fin de profundizar en
su comportamiento y edificios arquetipicos, fortalecido la identidad de las marcas y
el aura simbdlica de distincibn que este estilo de vida promesas, analizando las
referencias inmediatas para la marca sugiere, como una expresion y la esencia, el
rechazo del publico que se pretende frente de este nuevo consumidor, asi como el

posicionamiento de las marcas en relacion con este movimiento.

Palabras clave: Fanfarria, Consumo, ldentidad y las Marcas.



1. INTRODUCAO

O contexto do consumo no Brasil provocado pela ampliacdo de crédito,
proporcionada pelo governo em decorrer da estabilidade da economia junto a
valorizacdo da moeda interna, nos ultimos quinze anos, engatilharam o consumo da
Classe C que passou a consumir e adquirir produtos, dos mais diversos segmentos,
nunca antes acessados por essa classe. Esta ascenséo permitiu com que o Brasil
alcanca-se uma significativa diminuicdo da pobreza e aumento da distribuicdo de
renda no pais. Com isso, o crescimento da renda e a ampliacdo do crédito
possibilitaram aos integrantes desta classe a acessar espacos e lugares que antes
eram restritos ao publico da chamada Tradicional Classe Média.

Essa mudanca no cenéario gerou e tem gerado certo descontentamento de
grande parcela dos antigos privilegiados, principalmente em se tratando do poder de
consumo. Ora, a classe a qual amadureceu na concepcdo de superioridade em
relacdo as classes menos favorecidas, e desfrutou de um ideal fantasioso de
privilégio e diferenciacdo, passou a estar e pertencer dentro do mesmo cenario de
consumo desta nova classe. Ou seja, 0 consumidor emergente passou a acessar 0s
mesmos mecanismos que geravam identidade da classe média tradicional,
perturbando e passando a ter a mesma significancia de consumo.

Identificou-se neste estudo que a forca do movimento da ostentacdo, se da
apenas pelo consumo e ideal de valor que este se atribui e ndo a intencao de critica
a este comportamento de compra exacerbado e nem sendo a bandeira de

contestacao e critica a forma como a sociedade encara este comportamento.



2. A CULTURA DA OSTENTACAO

Para buscarmos a compreensao da Cultura da Ostentacdo, entendendo-se
aqui por cultura, dado ao movimento de manifestacdes culturais de consumo e sem
contestacdo social, articuladas através da origem, referéncias, musica, estética,
linguagem e outros. Sendo, praticamente incompleto aprofundar no tema, sem antes
apresentar o género musical, o qual este movimento esta associado, o funk
ostentacdo. Segundo os proprios protagonistas do género Funk Ostentacéo, liderado
por jovens da periferia, 0 movimento iniciado na baixada santista, logo ganhou forga
na capital paulista a partir de 2008, com musicas sobre o consumo, carros, bebidas,
roupas e mulheres. Tendo a influéncia e inspiracdo em cantores norte americanos
como, por exemplo, 50 cent e Puff Daddy, os quais utilizam de objetos de desejo em
todas as sua letras. A ambicdo de sair da favela, a realizagdo com o consumo,
principalmente os bens matérias € o fio condutor das musicas cantadas pelos
aclamados Mcs. Com o surgimento de um grupo econdmico: a nova classe média, a
gual ascende desta estabilidade econémica, o funk ostentacdo passou a obter estrita
relacdo com os membros do mesmo, que apdés conseguirem uma elevacdo na
situacao financeira, buscam seguir os passos dos artistas, tornando este o género

mais escutado pelos que se encontram neste patamatr.

Tomando como estudo a pesquisa do Instituto Data Popular, com os dados
do IBGE, temos que o0 crescimento dos gastos com vestuario, segmento mais
assediado do consumo pelo funk ostentacdo, em torno de 202% em onze anos,
fazendo-se uso de produtos originais, ou seja, neste cenario de consumo a pirataria
é rechacgada pelos lideres deste movimento. Fazendo, entender rapidamente o
guanto esta nova classe esta inserida e engajada no consumo, principalmente em

gerar ressignificacdo a ideia de identidade através das marcas.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Nova_classe_m%C3%A9dia

Vestuario

Evolucao de gastos com Vestudrio nos Gltimos anos

Baixa

Alta Nova Classe
renda

renda Média

RS 30,3 bi RS 13,6 bl R$ 7,6 bi R$51,6bi

RS 32,4 bi RS 41,1 bi R$ 13,7 bi R$87,2bi
Aumento

+6,9% +202,2% +80,2% 68%
em 11 anos

FONTE: Brasil Emergente. Instituto Data Popular, 2013.

Para este grupo, a marca é o grande representante desta catarse. A

identidade, neste sentido aparece em dualidade com o logotipo.

FONTE: Portal UOL. MC Guimé. FOTO: JR Duran

Assim, a ostentagdo pode ser encarada como uma ode a riqueza, um
comportamento, um estilo de vida, onde o individuo concentra no luxo e poder, o

complemento imagético para conduzi-lo ao caminho da felicidade, a realizacdo do



sonho e a autoestima. Segundo o proprio MC Guimé em entrevista ao portal UOL
em maio de 2014, ele diz:

“Facgo questado de comprar original. Desde antigamente, sempre tive
essa visdo: melhor vocé comprar o original, que nao é tédo caro, do
que comprar o falso que é de marca. E melhor comprar a coisa que
tem a qualidade", afirmou. Ele ndo condena as pessoas que querem
impressionar usando produto pirata, mas ndo vé muita coeréncia na
pose. "A pessoa tem de se sentir bem. Se esta se sentindo bem com
aquele falsificado, legal. Mas ai a pessoa ndo esta ostentando a
parada que é da marca, esta ostentando algo falso. E dificil.”

Ou seja, é importante e necessario mostrar 0 que possui. Certamente,
podemos ver abaixo 0 resultado desta expressividade e influéncia apresentada
também em pesquisa pelo Data Popular:

0s brasileiros das classes CDE dizem que estdo dando mais importancia
para preco e marca

Importancia que da a marca, preco e

qualidade em comparacao com um ano atras 6 sy
(CONSUMO EM GERAL - Classes C,D e E) 0

dos consumidores cde
afirmaram pesquisar mais hoje
do que um ano atras

56%

Afirmam ter orgulho de
pechinchar

Preco Qualidade

are: Pesquisa Data Populs

FONTE: Brasil Emergente. Instituto Data Popular, 2013.



3. COMPORTAMENTO

Partindo-se do cenario apontado pelo breve estudo da classe média, temos
gue os jovens sdo os novos formadores de opinido, representado por 30,7 milhdes
de em todos pais, sendo 9 milhdes inseridos na classe C. A nomenclatura teve seu
marco com a pesquisa intitulada "Nova classe média", realizada pela FGV
(Fundacédo Getulio Vargas) e divulgada em agosto de 2008. Essa "nova classe
média", ou "nova classe C", tem uma renda entre R$1.064,00 e R$ 4.561,00 e abriga
52,67% da populacao, o equivalente a quase 98 milhdes de pessoas. O jovem neste
cenario, contribui para a renda familiar, diferentemente do jovem das classes A e B.
Porém, ao contrario do que se supfe, no imagético social, de que este jovem em
grande parcela morador das comunidades denominadas Favelas, estariam a
contribuir ao tréfico, temos que os principios do jovem ostentacdo esta em sua
maioria centralizado na meritocracia, onde o trabalho aparece como agente central

deste realizacdo de consumo e auto estima.

Segundo a pesquisa O Sonho Brasileiro, realizada pelo Instituto de pesquisa
BOX 1824, os jovens da geracao a partir de 1990, ndo estdo mais necessariamente
conectados com ideais politico partidarios e revolucionarios, mas € a primeira
geracdo global brasileira que cresce conectada e integrada ao mundo a partir da
internet e das redes sociais. E € nessas redes onde o movimento ostentacdo gera
volume e engajamento desses jovens. A for¢ca das redes sociais Facebook e
Instagram s&o os alicerces a promocao deste movimento, o qual jovem
hiperconectado €é envolto neste formato de consumo e comportamento, logo

entendendo-se assim, cultura.

Primeiro, surgem as comunidades na internet em torno de artistas de funk e,
mais notavelmente, dos denominados “famosos” locais - sdo adolescentes e jovens
com grande numero de seguidores e amigos em redes sociais, principalmente o
Facebook. Geralmente postam cenas de seus cotidianos, fazendo-se notar,
fotografar e filmar ostentando roupas, acessorios e veiculos de marcas valorizadas
nas letras do funk ostentagéo. Todos tencionam ser relevantes, interessantes e,

como as marcas famosas, esgotar nas prateleiras. Ou seja, integrarem-se ao



processo de consumo como individuos aos quais a comunidade recorre na sua
formacéo de identidade.

Outro fendmeno, a ostentacédo em si, é disseminada pelas letras das musicas
e publicacdes dos famosos de internet.

Os adeptos da cultura do funk ostentacdo consomem aquilo que esta sendo
cantado ou postado nas redes sociais nos Ultimos meses. Assim, encontra-se 0

conceito de “capitalismo artista”, por Lipovetsky, onde:

“Antes de mais nada, a estetizagcdo do mundo acompanha a
prépria histéria da humanidade. Desde a pré-histéria tinhamos
formas de estetizacdo, como as pinturas faciais, as bijuterias, os
diferentes aderecos. A novidade é que a estetizacdo hoje é
conduzida pelo capitalismo pds-fordista, que ndo se contenta em
produzir produtos funcionais, mas investe em produtos de moda para
vender mais, qualquer que seja a area. No passado, um par de
Oculos era apenas uma 6rtese para enxergar melhor. Hoje € um
acessorio de moda. O mesmo raciocinio vale para o automovel, para
0s moveis, para tudo. Estamos na época do capitalismo artista, que
incorpora a dimenséo artistica em todos os dominios da industria”.

No funk ostentacéo, isso pode ser verdade quando se observa o desejo por
carros melhor equipados, ou 0 aumento no consumo de cosméticos pelos garotos,

mas ndo parece explicar o sacrificio financeiro cujo objetivo é pagar por pecas de
roupas de grifes que de fato ndo oferecem coisa alguma além de status.

As representacdes jovens do periodo estdo muito associadas ao éxito
profissional, consumo, sonhos de sucesso e enriquecimento rapidos. A meritocracia
aparece neste contexto como ideoldgica, conectada a esta geracdo globalizante

atrelada a um esforco individual.

Gomo a geracao atual enxerga a si mesma?

Palavras que melhor definem a geragcdo™: Comunicabiva
~Consumisba‘ssgmmmess
35% a definem como sonhadora Responsave| Corayosa —

34% como consumista
31% como responsavel
28% como batalhadora
8% como comunicativa

Tecnologlca m\,i’du lisb.
BabGalhadora Curiosa Liv.—é :
InformadaCriabiva Fe||zlalegre

ar Acelerada
Globalizada reammcas

FONTE: Sonho Brasileiro. Instituto de Pesquisa Box 1824.



Rolé do consumo

Brasil tem 30,7 milhdes de jovens entre 16
e 24 anos, dos quais 9 milhdes na classe C

Os jovens da classe C tém maior
poder de consumo do que os
das classes A e B, juntas.

(em R$ bilhdes)
Classe C R$128,9 bilhdes
ClassesAeB RS 80 bilhdes
ClassesDeE R$ 19,9 bilhdes

55%

dos jovens da classe C dao mais valor
a qualidade do que ao preco

. @

©

L]

Na batida do funk

10,9 milhdes de brasileiros adultos
ouvem funk

830/0 dos funkeiros compram

produtos de marca
originais

assumem ja ter
3‘ o/ 0 comprado réplicas
se sentem parte de
680/0 um grupo ou estilo

320/0 acham que se diferenciam

dos outros com a masica
z 60 / consideram o funk
0 uma forma de superacao

60/0 encaram misica como

uma forma de protesto
Fonte: Data Peoular

FONTE: O Role do Consumo. Faces da Classe Média. Data Popular, 2014.



4. FUNDAMENTACAO TEORICA

O universo capitalista se organiza exatamente em torno desta confusédo entre
necessidades vitais de mercadorias versus objetos de desejo. Esta confusao
aparece claramente nos economistas e tedricos da administragcdo de empresa que
usam estes termos quase como sinbnimos. Na verdade, no capitalismo, ndo ha
seres de necessidades, seres humanos que necessitam um conjunto de bens para
manter-se vivo, mas somente seres de desejo, consumidores que exercem suas
preferéncias no mercado. E a redugdo do ser humano ao consumidor. Segundo
Bauman, a maior atracdo de uma vida de compras € a oferta abundante de novos

COmMecos e ressurreicdes.

“Consumir”, portanto, significa investir na avaliacdo social de si
préprio, o que, numa sociedade de consumidores, traduz-se em
“vendabilidade”: obter qualidades para as quais ja existe uma
demanda de mercado, ou reciclar as que ja possui, transformando
em mercadorias para as quais a demanda pode continuar sendo
criada. Os membros da sociedade de consumidores séo eles
préprios mercadorias de consumo, e é a qualidade de ser uma
mercadoria de consumo que os torna membros auténticos dessa
sociedade.” (BAUMAN, 2008, p.57)

A multiplicidade da possibilidade de interpretacdo do real esta cada vez mais
reduzida a quantificacdo monetaria. Sendo assim, logo chegamos ao pensamento
de eu compro, eu tenho, logo existo, de que as pessoas valem pelo que tém. A
obsessédo pelo consumo e acumulacdo de riqueza faz desaparecer da pauta de
prioridades os grandes desafios sociais do nosso mundo de hoje. A excluséo social
de uma imensa maioria da populacdo mundial e a crise ecologica tornam-se
problemas menores diante desta obsesséo. Obviamente essa obsesséo ja existente
na classe média tradicional, ird& pegar de assalto esta nova classe média,
principalmente o jovem, com pequena memoria de habito do consumo, camuflando
sua caréncia de pertencimento social, somado a toda a cegueira que o capitalismo

provém.

Canclini também é utilizado para esclarecer que consumidores passaram a
pensar de forma cada vez mais transnacional, pois se ha algo de simbdlico no ato de

consumir, é a partir disso que se constroem o0s signos de status. Entendendo o



mercado enquanto espaco de interagbes socioculturais complexas, o ato de

consumir

significa participar de um cenario de disputas por aquilo que a sociedade produz e

pelos modos de usé-lo.

“Os novos cidadaos da era global estdo agora imersos num universo
de produtos culturais cada vez mais vasto e provenientes de diversas
partes do mundo. A forte referéncia e influéncia do nacional, do
“tipico”, vao se enfraquecendo. Ha agora uma mudanga nos termos e
nos referenciais. A “universalizacao das coisas”, digamos assim,
acarreta mudancas ndo sé na forma de consumir cultura, mas
também, e principalmente, no imaginério dos cidaddos, na forma
como eles se reconhecem enquanto pertencentes a uma nagdo, a
uma cultura, a uma dada realidade, uma vez que os conteldos
midiaticos influem na constru¢cdo da identidade. Esse é um dado
importante, pois se percebe ai que a forma de exercicio da cidadania
perpassa por essas transformacgfes e construgBes simbdlicas”.
(CANCLINI, 2008, p.203)

Ou seja, exercendo o objetivo central de ascender através do simbolo ao
status acima de sua condicdo social e entdo, em certa medida, renegam as
condicbes em que foram geradas, buscando incansavelmente algum tipo de status e

destaque.

Quanto a midia, explorando o olhar ao meio, ao pensar sobre as logicas do
Facebook e como ele interfere nas nossas subjetividades e na prépria construcdo de

nossa identidade, Lipovetsky aponta que:

"Uma caracteristica do universo do Facebook reside no lugar
importante que ocupa a logica afetiva que se efetua, em especial
pelo botéo ‘like’. O importante ja n&o é o ideoldgico ou a posigdo na
escala social, mas o reativo, 0 apreciativo e o estético, que aparecem
como polos privilegiados da expressdo de identidade
hiperindividualista. Assim, perante uma mensagem, uma opinido,
uma foto, um trecho musical, o usuario do Facebook clica no ‘like’.
Nao é necessario dizer por que razao eu ‘curti’; o que conta é dizer
curto ou ndo curto. No estado atual, € pelos meus gostos, pelos
meus likes, pelas minhas reac6es emocionais, pelos meus juizos
apreciativos que exprimo melhor a minha identidade singular, é isto
que me posiciona junto dos outros: eu sou o0 que gosta disto, que nao
gosta, que ja ndo gosta. Ja ndo se trata "penso, logo existo", mas eu
Sou o que gosto, o0 que me agrada aqui e agora. E uma identidade de
tipo estética, emocional e passageira, que triunfa no Facebook."

Jean Baudrillard, em seu liviro “A Sociedade do Consumo”, afirma que o
consumidor se diferencia dos demais consumidores e define sua personalidade

através da compra e na posse de objetos que possuam determinados signos que



construirdo um "discurso" da personalidade deste consumidor. Por isso, a felicidade
sé poderia se dar por meio da distincdo e da diferenciacdo ao proprio meio,
manifestando-se sempre por aspectos visiveis, por signos materializados nos

produtos.

“A légica social do consumo é a légica da producdo e da
manipulacéo dos significantes sociais" (Baudrillard, 1995, p. 59).

E esta l6gica que demonstra a importancia do entendimento das marcas e das

grifes no universo do consumo.



5. MARCAS E CONSTRUCOES ARQUETIPICAS

Os arguétipos, que inumeras vezes fundamentaram mitos culturais, também
desempenham um importante papel na criacdo de referenciais. No momento atual, a
publicidade, com o suporte dos meios de comunicagdo, tornou-se uma forma

dominante e poderosa na propagacéo de mitos.

A publicidade tem o poder de promover as marcas, atribuindo-as
personalidades, vestindo-as com os sonhos e as fantasias do consumidor. Ela esta
repleta de exemplos de marcas bem sucedidas e duradouras que usaram
personagens miticos, baseados em imagens arquetipicas, para retratar e transmitir
0os beneficios e atributos do produto, assim como proporcionar beneficios

psicolégicos e emocionais.

Com isso, facilmente a fantasia do consumo gera a ideia de incluséo e a

ostentacdo o exagero do discurso.

“E impossivel entender o significado de uma marca sem entender a
motivacdo do consumidor, e € impossivel entender a motivacdo do
consumidor sem entender a motivacdo humana — as necessidades
que queremos resolver, os valores que nos inspiram e nos guiam e
as aspiracfes que nos movem. As melhores marcas arquetipicas
sdo, em primeiro lugar e acima de tudo, produtos arquetipicos,
criados para preencher e incorporar necessidades humanas
fundamentais. (BATEY, 2010, p.203).

Segundo pesquisa elaborada pela agéncia F.biz, as marcas que representam
o luxo para estes jovens sdo: Adidas, Oakley, Apple, Lacoste, entre outras, as quais

sustentam seus idearios de pertencimento e aceitacdo social.

‘ﬁ‘!\ HOLLISTER  V'SIGHS
c .Q\ = LACOSTE

P
aT—» JOHNIE soHN '

13 MARCAS MAIS USADAS E AMADAS
PELA GALERA DO ROLEZINHO

HYUNDAI

ROLEZINHD  IRIRUREANASETRTE RS EORURS Fbiz

Sorme warkere 2 MeliISSA. auksnverpEy

FONTE: 13 Marcas mais usadas e amadas pela galera do rolezinho. Agéncia F.BIZ.



Obviamente as marcas ndo tem o que reclamar. Elas lucram em cima destes
garotos propagandas espontaneos gerados pela indastria cultural, ampliando a cada
dia o mercado consumidor dessa mercadoria. Novos consumidores, 0s quais,

certamente sdo engolidos secas pelos tradicionais consumidores e publico alvo.
Assim, vale colocar como Batey defende:

“Embora as empresas criem identidades de marca, o significado
desta é criado pelas pessoas. O significado € o cerne do
comportamento do consumidor e estd sempre aberto a negociagéo e
a interpretacdo. Ou seja, mesmo que uma empresa decida por um
determinado posicionamento, nem sempre o resultado € o esperado,
pois o consumidor € o responséavel por definir o que a marca
significa. (BATEY, 2010, p.116)

Dado isso, vemos a demasiada hostilidade e incomodo com que a tradicional
classe média vem tratando este novo consumidor, como por exemplo, as Vvarias
criticas direcionadas aos movimentos dos rolezinhos em 2013, o que em certa
medida, entende-se que esta leitura se da pelo pré-conceito ao pobre, ao grupo de
mesticagem, de que historicamente possui seus espacgos reservados, 0s quais,
claramente ndo sdo os espagos de consumo como 0s shoppings, nem mesmo as

roupas que legitimam o individuo da classe média tradicional.

Internauta do UOL considera que
proibir "rolezinho" é preconceito
velado contra pobres; dé sua
opiniao =x

Do UOL
Em Sdo Paulo 27/12/2013  12h17 = Atualizada 27/12/2013  19h53

“unﬂ ‘:-JJ e H e Semmsrene

Depois de guatro shopping centers de Sao Paulo receberem encontros de jovens,
conhecidos como "rolezinhos", a associacao de lojistas do setor pediu a presenga
de policiamento militar dentro dos estabelecimentos, revela reportagem do jornal

Folha de S.Paule. Organizados nas redes sociais, os "rolezinhos" sdo encontros

FONTE: UOL Noticias Cotidiano



6. AUTOESTIMA

Para a classe C a relacdo de autoestima esta intrinsicamente atribuida a ideia
de inclusdo. O primeiro passo, para esse consumidor, € poder comprar o produto
que antes ndo comprava. O luxo para a nova classe média esta ligado
principalmente em apresentar & sociedade que o seu poder de consumo e adeséo a
novos produtos, baqueou o muro simbodlico existente na relacdo de classes
econbmicas. Ser bem recebido e estar pronto para frequentar os lugares de maneira
digna € um luxo para essa classe, 0 que mostra como € importante ser aceito e
vencer preconceitos. A relagdo mimética de consumo estd nas marcas e produtos
para que se sintam aceitos nos lugares que frequentam, tanto em ambientes de
lazer quanto de trabalho. Neste processo, 0s mais jovens estdo mais preocupados
pelo sentimento de inclusdo e pertencimento, e para isso € necessario “ter o que os
outros ja tém”. Ja que este jovem ja nasce inserido nas possibilidades e

oportunidades providas em decorrer desta ascensao historica.



7. CONCLUSAO

Ao decorrer deste breve estudo, pode-se gerar o entendimento de que as
mudancas da classe média brasileira, a ampliacao do crédito gerado pelo governo, a
ascensao das classes menos favorecidas, e sem deixar de colocar, os reflexos
atribuidos aos exercicios do capitalismo ao consumo desenfreado. O jovem da
periferia da Grande S&o Paulo passa a responder ao proprio estimulo que recebe da
midia e da industria cultural somando-se a necessidade de pertencimento e reforco

de sua identidade ainda em processo de definig&o.

Temos um movimento cultural resultante e extremante expressivo como
consumo denominado Ostentacdo. Revelando a ansia da classe trabalhadora de se
sentir proxima, ainda que simbolicamente, do estilo de vida que sempre Ihe foi
vendido como ideal, mas que sempre lhe foi negado. Neste cenario, os jovens da
periferia da Grande S&o Paulo, tornam-se expressivos como consumidores, 0sS
quais, dentro desta nova geracdo de consumidores da Nova Classe Média,
aparecem como 0S agentes articuladores deste movimento. Fortemente
influenciados pelo discurso dos Mcs e da propaganda, este jovem se apropria de
produtos e bens de consumo para gerar ressignificacdo a sua condicdo social e
resisténcia de classes. Gerando através deste consumo, atributos de incluséo e
pertencimento, onde a distingdo de classe econdmica ndo tem vez frente ao poder

de compra.

Onde também, podemos analisar que os esforcos da marca estao suscetiveis
e passiveis ao exercicio de compra, independente da acdo ser através do publico
alvo a que se destina, ficando muito claro devido a diferenciacdo e construcao de
linguagem da marca ao individuo que também a adquire. Dando a entender que a
marca € apenas coadjuvante do comportamento de consumo e ndo quem O

determina.

Ou seja, as marcas possuem um relevante poder simbdlico de autoestima
para fortalecer e resinificar identidades. Possuem mensagem previamente elaborada

para pertencer a espagos ndo acessados, como também induz e conduz o



comportamento deste individuo. Porém, e mais importante ndo o determina. Dado
que, independente dos esfor¢cos da marca, ela é a todo o tempo manipulada por

estes varios tipos de consumidores.

Assim, nos Ultimos anos o tema ostentacdo tomou presenca na midia e
discussdo nas redes sociais através de um conjunto de fatores como musica,
comportamento, estilo e ascensao da classe C. Atribuidos a um olhar carregados de

preconceitos decorrentes principalmente da disputa de classes.
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