&=

A

.

y ";i ‘\@UF«u\ T\{ﬁ:\{/\iﬂ‘ &

R 2 )

FENOMENO DA OSTENTACAO: CONTEMPORANEIDADE E
CONSTITUICAO DA IDENTIDADE DE ADOLESCENTES

Amanda Henes Rabusky
(Universidade Federal de Santa Catarina, UFSC, Floriandpolis - SC)

Resumo

Tem-se por objetivo compreender como o fendmeno da ostentacdo é constitutivo da
identidade de adolescentes. Realizou-se delineamento de estudo de caso, exploratorio e
descritivo de natureza qualitativa. Os dados foram coletados por meio de um grupo focal. Este
estudo indica um adolescente com alguma critica ao fendmeno da ostentacdo. Faz-se
necessario maior compreensao desse adolescente, quica desenvolvendo o assunto e
promovendo espacos para debates sobre esse lugar de ser adolescente. Sugere-se pesquisas
que possibilitem mais visibilidade sobre os modos de producdo do adolescente reflexivo e
também com meninas adolescentes no contexto p6s-moderno, além de pesquisas com grupos
como a familia e a escola diante do fenémeno da ostentacéo.

Palavras-chave: Ostentacdo; Identidade; Adolescente.
Abstract

Phenomenon of ostentation: contemporaneity and constitution of the identity of
teenagers

The objective is to understand how the phenomenon of ostentation is constitutive of the
identity of teenagers. An exploratory and descriptive case study of a qualitative nature was
carried out. Data were collected through a focus group. This study indicates a teenager with
some criticism of the phenomenon of ostentation. It is necessary to have a better
understanding of this teenager, perhaps developing the subject and promoting spaces for
debates about this place of being a teenager. It is suggested researches that allows more
visibility on the modes of production of the reflective teenager and also with teenager girls in
the postmodern context, besides researches with groups such as the family and the school in
the face of the ostentation phenomenon.

Keywords: Ostentation; Identity; Teenager.

Introducéo impulsos do consumidor” (Bauman, 2004,

p. 58), sejam eles carros, iates, celulares,

Na sociedade contemporanea, ndo é colares e pulseiras de ouro, reldgios,
dificil as pessoas se depararem com perfumes, dinheiro, armas, etc. Estas
noticias  relacionadas a individuos situacOes permitem uma reflexdo acerca da
ostentando seus objetos de consumo, que forma de viver, focalizada na posse de
“servem a necessidades, desejos ou bens de consumo e na necessidade de
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exibicdo do homem, seja por meio de seu
corpo ou por um objeto externo.

Para Bauman (2001), na pOs-
modernidade, o0 poder se tornou
extraterritorial, a ordem pode vir de
qualquer distancia, ou seja, a pessoa que da
a ordem pode utilizar de um celular e/ou
um computador com internet para ordenar
e pode se tornar inacessivel quando
desejar. Em um sistema capitalista em
crise, aparecendo um individuo
fragmentado, volatil, com relacdes frageis,
composto  por  varias  identidades,
responsaveis pelas suas escolhas e
consequéncias, havendo um controle
invisivel do espaco-tempo devido ao
desenvolvimento da tecnologia (Bauman,
2001, Giddens, 2002, Hall, 2002, &
Harvey, 1998). O que se busca na poés-
modernidade é derrubar as muralhas que
impossibilitam o fluxo de novos poderes
globais e o solo pode ser abandonado
imediatamente ou em curtissimo tempo, ou
seja, mover-se agora é leve e fluido.

Para Bauman (1999) e Hall (2002),
a globalizacdo é o destino de todos, ela
tanto une como divide. Isto & h&d uma
aceleracdo do tempo e uma flexibilizacdo
do espaco. A interdependéncia global esta
levando ao colapso de todas as identidades
culturais, sendo a identidade definida
historicamente e o individuo assume
diferentes identidades em diferentes

momentos, sendo esta identidade

continuamente deslocada produzidos pela
globalizagdo (Hall, 2002). A mesma
sociedade globalizada também ¢é de
consumidores e tem por caracteristica a
transformagdo dos consumidores em
mercadorias a fim de sairem da
invisibilidade e da  imaterialidade
(Bauman, 2008b). Neste sentido, a
subjetividade em wuma sociedade de
consumidores é tida como uma mercadoria
que é desejada por outros consumidores,
adquirindo um valor de mercado. Para isto,
ainda para o autor, a fama aparece como
uma mercadoria cobicada e sem
possibilidades de ser rejeitada.

“A midia produz os sujeitos de que
o mercado necessita” e a imagem aparece
espetacularizada e transforma a massa de
cidaddos indiferenciados em consumidores
de subjetividade alheia (Bucci & Kehl,
2004, p. 67). H& uma exaltacdo do
individuo e pessoas que passam a adorar a
imagem de outras pessoas que receberam
destaques pela midia. Tem-se a
fetichizacdo da mercadoria, em que o
produto é tido como um meio de satisfacdo
do desejo do consumidor. Neste cenario,
Kehl (2005) e Calligaris (2000) dizem que
os adolescentes se tornaram uma fatia
lucrativa do mercado. Os autores definem a
adolescéncia como hedonista e desta forma
a adolescéncia passou a ser idealizada por

adultos, idosos e criangas transmitindo
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uma imagem idealizada de beleza,
liberdade e sensualidade.

Para Ozella (2002, 2003) a
adolescéncia aparece como um processo e
uma construcdo social. N&o deve ser
definida como um periodo natural do
desenvolvimento  humano, mas que
apresenta marcas que sdo destacadas e
significadas pela sociedade. Desta forma,
os adolescentes constroem sua identidade
por meio das significagbes sociais, pelas
suas experiéncias que sdo constituidas por
suas acOes na insercdo social. Pensar a
adolescéncia como uma construcdo social
que envolve caracteristicas da globalizacéo
e da poOs-modernidade permite situar o
sujeito adolescente em um contexto social
e econdmico, onde prevalece o
capitalismo. Neste sentido, tem-se um
individuo que € atravessado pelo consumo,
onde as possibilidades de compras séo
infinitas e sedutoras.

A historicidade relacionada a
constituicdo da identidade dos adolescentes
se da com o0s meios de comunicacao
(Ozella, 2002). E principalmente entre os
jovens, para Mauro e Perondi Junior
(2014), que a ostentacdo revela um
individuo bem-sucedido e as redes sociais
favorecem a exibicdo de seus objetos de
consumo. Bauman (2008b) diz que estar a
frente das tendéncias de estilo concede
reconhecimento, aceitacdo, inclusdo e a

promessa de um alto valor de mercado.

Assim, o0 adolescente ao ostentar seus
objetos de consumo, alcanga um
reconhecimento na sociedade em que vive,
e pode-se acrescentar também que ele
passa a ter um valor nesta sociedade. Deste
modo, objetiva-se identificar como o
fenbmeno da ostentacdo é constitutivo da
identidade dos adolescentes na
contemporaneidade.

Fez-se a revisdo bibliografica na
Biblioteca Medicina
(BIREMEY) e na Biblioteca Virtual em

Psicologia (BVS PSI?), por meio das

Regional  de

palavras-chaves: ostentacéo, Funk,
Sertanejo, exibicionismo, consumismo.
ApoOs se buscou a relacdo entre as palavra-
chave consumismo articulada a
adolescente, identidade e subjetividade.
Nesta busca foram encontrados 12 artigos
que se referiam a tarefa de constituicdo de
identidade dos adolescentes através do
fendbmeno da ostentacdo. Excluiu-se o0s
artigos que se referiam ao funk relacionado
a faccdo criminosa e também o0s que
retratavam somente a cultura musical do
funk. Destes, restaram 04 artigos que se
aproximavam da tematica aqui proposta.
Os artigos indicaram que o
consumismo se apresenta com um carater
simbolico em uma tentativa de satisfazer
caréncias emocionais e sociais por meio de

compras € um modo de exibir o valor

Thttp://www.bireme.br/php/index.php
2http://www.bvs-psi.org.br/php/index.php
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pessoal atraves do que se possui (Cougo &
Tfouni, 2011, Guitart, 2011, Mancebo,
Oliveira, Fonseca & Silva, 2002, &
Retondar, 2008). Percebe-se que o ato de
consumir ndo se restringe somente a
necessidades de sobrevivéncia, mas
principalmente, como uma motivagdo para
viver e Como uma maneira de existir.

Para Cougo e Tfouni (2011) e
Retondar (2008) na sociedade de consumo,
tem-se um espaco de producdo de
significados, onde o objeto oferecido e
consumido é desnecessario, e ele se
transformara em objeto-significante, pois
sera agregado um sentido a este objeto.
Neste sentido, a sociedade de consumo
busca a satisfacdo de seu desejo por meio
de objetos que recebem um sentido, e nesta
tentativa de alcancar esse desejo que é
inalcancavel, o individuo consome cada
vez mais.

A sociedade consumista
proporciona inumeras escolhas pelos meios
de comunicacdo e/ou lugares apropriados
para 0 consumo, renovando seus produtos
com enorme rapidez, assim como promete
um objeto cada vez melhor (Cougo &
Tfouni, 2011, Guitart, 2011, & Mancebo et
al., 2002). Percebe-se que o individuo
recebe um convite quase irrecusavel para
comprar, pois ele é influenciado a estar
sempre se atualizando, assim como a
instantaneidade da p6s-modernidade, onde

se tem novos desejos para se alcancar, que

mudam com a rapidez da mesma maneira
que as mercadorias expostas nas vitrines

do consumo.

Meétodo

Participaram deste estudo 06
estudantes homens do Ensino Médio de
uma Escola Estadual da regido da Grande
Floriandpolis, com idades de 15 e 16 anos,
de classe média, sendo condigcdes para a
inclusdo a aceitacdo dos participantes e
também de seus pais ou responsaveis, 0s
participantes deveriam ter idades entre 14 a
18 anos. Ressalta-se que a ndo participacédo
do sexo feminino ndo era objetivo de
estudo, havendo equilibrio no nimero de
homens e mulheres nas turmas convidadas.
Porém, apesar deste equilibrio, somente 0s
homens compareceram no dia do encontro
do grupo focal.

As fontes foram acessadas junto a
instituicdo escolar que disponibilizou o
acesso aos estudantes, alem de uma sala
reservada para a formacao do grupo focal,
que teve duracdo de 1 hora e 40 minutos
em um Unico encontro e os dados coletados
via gravacdo de voz. A participacdo dos
adolescentes se deu pelo seu proprio
consentimento e também dos pais e/ou
responsaveis dos participantes de acordo
com 0s preceitos é€ticos, atendendo a

Resolucdo CNS 466/12, com aprovacgéo
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pelo Comité de Etica em Pesquisa da
UNISUL.

O grupo focal se deu pelo interesse
em verificar se 0s adolescentes
reproduziriam no grupo a sua percepgéo
sobre o fenémeno da ostentacédo, sendo que
entre os pares, os adolescentes apresentam-
se mais a vontade para exporem 0 que
pensam, que para Calligaris (2000), os
adolescentes se renem em Qrupos
apresentando uma identidade propria
diferente da dos adultos ou outros tipos de
grupos. E também porgue pequenos grupos
tendem a reproduzir o discurso ideoldgico
macrossocial (Gondim, 2002).

O grupo ocorreu em uma sala na
escola dos participantes e o enquadre do
grupo seguiu o modelo proposto por
Dall’Agnoll e Trench (1999), sendo
realizado a abertura do grupo com as
apresentacdes da pesquisadora e da sua
assistente e as informacdes sobre os
objetivos e finalidades da pesquisa,
juntamente com 0s preceitos éticos da
mesma.  Ap6s este momento, a
pesquisadora informou como se daria o
debate sobre a tematica: os participantes
poderiam concordar ou discordar sobre o
que estava sendo dito no grupo, que
deveriam se sentir a vontade para
conversar sobre 0 assunto proposto,
falando o que pensavam a respeito do
tema, sendo importante a participacdo de

todos os integrantes do grupo. O debate

seguiu um roteiro com as tematicas:
ostentagdo, consumo/consumismo, midia e
estilo, sendo que o roteiro assegura a
direcdo do foco no tema proposto. Apos o
debate, fez-se o fechamento do grupo com
um breve resumo do encontro e
agradecimentos.

Os dados foram gravados, e depois
transcritos e organizados em categorias a
posteriori, correspondentes aos objetivos
da pesquisa. A analise dos dados foi
realizada por meio de analise de conteudo,
tendo em vista que, a analise do grupo
focal foi o préprio grupo, desta forma
seguiu-se 0 que Gondim (2002), refere-se
ao analisar os dados do grupo focal, onde a
analise e interpretacdo dos resultados é
referido ao proprio grupo. Tais dados
foram também cotejados com a perspectiva
tedrica constituida. Com base em Gomes
(1999), seguiu-se trés passos para a
operacionalizacdo dos dados: ordenacéo
dos dados, classificacdo e por fim, a
articulacdo dos dados com os referenciais

teoricos.

Resultados e Discusséo

Os resultados serdo apresentados e
discutidos em quatro eixos de analise,
visando responder aos objetivos da
pesquisa, seguindo a ordem: o

entendimento do fenémeno da ostentacéo;
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relagbes estabelecidas entre consumismo e
o fenbmeno da ostentacdo pelos
adolescentes; percepcdo dos adolescentes
sobre a contribuicdo dos meios de
comunicagdo para o fendbmeno da
ostentacdo e as diversas formas de
expressdo do fendbmeno da ostentacdo na

percepcao dos adolescentes.

O Fenbémeno da Ostentacéo na Visao
dos Adolescentes

Verificou-se no grupo que o
fendmeno da ostentacdo se da por meio da
exibicdo, isto &, para o grupo, ostentacéo é
ficar se exibindo e mostrando os seus
objetos, isto pode ser exemplificado na
fala: “[...] é tipo tu mostra o que, mostra o
que tu tem [...] e que muitas vezes é
superior assim [...] [sic]” (GF). Neste
sentido, para Mauro e Perondi Janior
(2014) e Maldonado, Sales e Albuquerque
(2010), o exibicionismo advindo do
fendmeno da ostentacdo € uma forma de
demonstrar o valor pessoal e a
diferenciacdo em determinado grupo
social. Nesta direcdo da exibicdo, Harvey
(1998) diz que a imagem estabelece uma
identidade no mercado, passando a ser
valoroso para as pessoas.

Este se mostrar favorece a exibicdo
do desnecessario, quando, para 0 grupo,
tem-se um individuo que exibe objetos que

~

ndo sdo necessarios para a sua

sobrevivéncia, como se verifica na fala do
grupo: “[...] € mostrar o desnecessario [...]
fora do necessério, as vezes, ou fora do
real [...] [sic]” (GF). Para Bauman (2008b)
consumir excessivamente, adquirir certos
estilos de vida e a fama sdo sinais de
sucesso, felicidade e traz uma sensacdo de
seguranca para 0 individuo da
modernidade liquida. Sobre isso, Bauman
(2001) diz que quanto maior a liberdade e
opcoes de escolha mais irresistivel se torna
0 desejo de experimentar € se 0S ricos
podem escolher mais, aos pobres resta a
vida sem escolha que se apresenta como
insuportavel.

A ostentacdo também €é concebida
pelos adolescentes como um fendmeno
amplo e complexo, isto é, aparece como
um leque de possibilidades de ser
percebido. Apesar de ndo se estar
analisando o discurso do grupo, pode-se
também perceber um grupo com uma fala
fragmentada  caracteristica da  pds-
modernidade: “[...] E (...), assim, e que
nds, nGs podemos em muitos, abre um
leque muito grande, assim, do lugar que a
gente pode ver ostentacdo [...] [sic]” (GF).
Os adolescentes parecem perceber o que
Bauman (2001), Santos (2003) e Hall
(2002) dizem: as identidades culturais da
pos-modernidade ou modernidade liquida
ndo sao rigidas e nem imutaveis; elas sdo
volateis, fluidas e incertas. Na abordagem

das tematicas, de modo geral, o0s
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adolescentes  apresentam uma fala
fragmentada tal qual se d& as identidades
na poés-modernidade, sendo que o
fendmeno da ostentacdo se apresenta em
diferentes lugares, como dito pelo grupo,
pois 0 espaco e o tempo solido ndo séo
caracteristicos das identidades  pOs-
modernas.

No esforco em compreender o
entendimento sobre a ostentacdo no grupo,
0 protagonista da ostentacdo, segundo o
grupo, aparece como um individuo sem
carater. Este se utiliza de bens materiais
para se sentir superior aos outros,
conforme exemplificado na fala: “[...]
ostentacdo € a pessoa tentd, a pessoa nao
tem carater suficiente, ao ponto de se sentir
superior, ela se utiliza de bem material [...]
[sic]” (GF). Sobre isso, Bauman (2008b)
diz que sair da invisibilidade e da
imaterialidade é a principal tarefa dos
consumidores. O individuo deseja se
emancipar, ser livre, sem obstaculos ou
impedimentos para se mover e agir, e a
“individualizacdo é wuma fatalidade”
(Bauman, 2001, p. 43). Para o grupo, a
ostentacdo € algo a ser criticado, pois o
individuo gue ostenta é aguele que ndo tem
carater. Diante disso, pensa-se que a
individualizacdo da  pOs-modernidade
favorece a inseguranca e incerteza de um
mundo melhor para se viver, j& que o
individuo busca a sua satisfacdo e ndo a do

proximo.

Os resultados permitem perceber
que o fenbmeno da ostentacdo para 0S
adolescentes se trata de um ato de
exibicdo. Esta visdo pode ser relacionada a
um estilo de vida e a imagem passa a ser
significativa na vida das pessoas, na busca
da auto-realizagdo e construcdo de
identidade. Aparece também a exibi¢do do
desnecessario visando a garantia da
felicidade, mesmo que para isso, O
individuo se apresente “sem carater”.
Contudo, percebe-se também a amplitude e
complexidade do fendmeno da ostentacéo
em um individuo fragmentado que tem a
identidade formada e transformada
continuamente pela cultura (Hall, 2002).
Este conjunto de compreensées pode levar
a uma exibicao pouco realizadora.

Com relacdo aos diferentes sentidos
atribuidos de ostentacdo, tem-se um
individuo que, por meio da ostentacéo,
passa a integrar determinado grupo social,
diferenciando-se daquele meio ao qual ele
ndo se assemelha. Neste processo dialético,
entre pertencer a um grupo e se diferenciar
de outro, o adolescente, busca um lugar
que seja seu, ele busca sair do limbo ao
qual se encontra.

Mas esse sujeito adolescente
também pode ser entendido a partir de sua
insercdo social e de suas acdes,
considerando-se a sua singularidade em um
contexto social, sendo a adolescéncia

possivel quando as condic¢des sociais forem
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favordveis para 0 seu surgimento,
construindo determinada adolescéncia, no
caso, em questdo, uma adolescéncia que
surgiu na sociedade capitalista (Ozella,
2003). Neste sentido, Leontiev, Luria e
Vigotskii (1992) dizem que o individuo se
constitui a partir do outro, primeiramente
nas atividades coletivas e sociais e
posteriormente intrapsiquicamente, onde é
internalizada. Desta forma, pensa-se que 0
individuo é influenciado pelo fen6meno da
ostentacdo e diante deste fator externo ele
elabora a sua subjetividade, constituindo-se
a partir do outro em um contexto socio-
historico e cultural.

O adolescente ao se exibir e
mostrar seus objetos de consumo pode
estar exibindo o que a sociedade pds-
moderna apresenta de mais caracteristico, a
fetichizacdo da subjetividade. Contudo,
salta a vista que no grupo estudado ha uma
critica aos adultos e sua definicdo de
caminhos e parece que tais adolescentes se
veem em relacdo dialética (objeto-
subjetividade) da  fetichizacdo  da

subjetividade.

Relagcbes Entre Consumismo e 0
Fenbmeno da Ostentacdo na Visao

dos Adolescentes

Para o grupo estudado, a ostentacéo
gera 0 consumismo, isto é, o individuo

compra cada vez mais para exibir ao outro

0s seus objetos adquiridos, tem-se a fala do

grupo:
[...] a ostentacdo gera o consumismo
[...] eles vdo comprando, comprando, e
tipo, como a ostentacdo é o objetivo
mostra pro outro o bem material que
possui, 0 outro vai vé e vai queré
também comprd um igual ou um
melhor, e assim vai mostrando pro outro
e vai gerando cada vez mais
consumismo [sic] (GF).

Neste sentido, fazendo-se um
paralelo com 0 consumismo
contemporaneo, este ndo visa mais atender
a satisfacdo das necessidades, mas sim, o
desejo, que por sua vez, € insaciavel e
fluido (Bauman, 2001). N&o bastasse o
desejo ser em si mesmo um objeto
constante, agora aparece também, para o
mesmo autor, o descarte do desejo. Isto é,
0 querer surge como um estimulante mais
versatil capaz de manter o consumidor
comprando, sendo sua compra imediata,
espontanea, inesperada e casual (Bauman,
2001). Nesta perspectiva, o individuo
consome cada vez mais na tentativa de
obter satisfacdo, entende-se que o desejo
ndo é possivel de ser satisfeito, e desta
forma, o individuo pds-moderno, vé-se
diante de uma falta, na qual ele tenta
“desesperadamente” suprir.

Essa compra desenfreada, na fala
dos adolescentes, € relacionada a um

individuo endividado, isto é, as pessoas
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gastam mais do que poderiam, acarretando
endividamentos financeiros, como na fala
do grupo: “E dai a pessoa se endivida pro
resto da vida, sO pra poder ter um bem
material, um bem que pode ser descartado
da vida facilmente [sic]” (GF). Neste
sentido, o individuo que detém maior
capacidade de consumir é aquele que pode
escolher mais e 0s pobres sdo inuteis, um
aborrecimento e amolacdo, isto devido ao
fato de ndo consumirem e de néo
contribuirem  com  esta  sociedade
consumista, sendo os pobres 0s perigos e
as ameacas das identidades pds-moderna
(Bauman, 2001, 2008b). A este repeito,
destaca-se um tipo de um posicionamento
critico do grupo que reflete sobre a
aquisicdo de bens materiais visando a
exibicdo, e percebe a instantaneidade da
pos-modernidade, onde 0 que se deseja é 0
desejo (Bauman, 1999) e por este motivo,
ele é insaciavel e inalcancavel.

A relacdo entre o consumismo e a
ostentacdo aparece também, entre 0s
adolescentes, sob a influéncia da midia, ou
seja, as pessoas sao influenciadas pelos
meios de comunicacao a comprar e a exibir
0s produtos adquiridos, tem-se a fala do
grupo:

[...] a midia impBe ostentacdo e isso
acaba gerando 0  consumismo,
entendeu? Que [...] aparece na televisao
ai, € [...] coisas caras que as pessoas,

devem, devem ter né? E elas acabam

gerando o consumismo [...] por causa
disso, através desta informacdo falsa,
entendeu? Porque a pessoa se deixa leva
por isso [sic] (GF).

Nesta perspectiva, Bucci e Kehl
(2004) dizem que mesmo que o individuo
ndo consuma as mercadorias apresentadas
pelos meios de comunicacéo, ele consome
as imagens produzidas por esses meios, e
além disso, ele se identifica com elas,
alienando-se, pois busca comprar a
felicidade que estas imagens representam.
Para os autores, os individuos dependem
da visibilidade espetacular para que haja o
reconhecimento social. Percebe-se que o
grupo, identifica a influéncia dos meios de
comunicagdo na vida das pessoas e mesmo
com essa identificacdo as pessoas Ssao
influenciadas pela midia, o que pode se
pensar o qudo sutil e poderoso se da a
manipulacdo destes meios que por sua vez,
sdo conduzidos por algo maior, o
capitalismo.

Visando ainda a compreensédo entre
0 consumo e a ostentacdo, tem-se para 0
grupo, o adolescente que também compra
qguando ha uma necessidade, isto é, ele ndo
compra apenas por influéncia da midia ou
de outros meios, mas sim quando o objeto
se faz necessario para ele, percebe-se na
fala do grupo: “[..] quando estraga,
alguma coisa assim, eu compro outro, mas
por necessidade, [...] necessidade mesmo,

mas porque a midia impds outro, nao!
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[sic]” (GF). Bucci e Kehl (2004, p. 52)
dizem que o individuo é transformado em
objeto da indistria cultural, ndo se
apoiando sobre as suas faculdades de
julgamento, resolucdo e senso moral, e
quando se rebelam contra essa industria,
iSSO  aparece como  resultado do
“desamparo do aperfeicoamento da
alienacdo”. Neste sentido, continuam o0s
autores, 0S individuos estdo
desacostumados a subjetividade e ndo
estdo livres a alienagdo produzida pelo
capitalismo industrial. Nota-se a posicéo
do grupo contraria aos autores, pois se
percebe um grupo que problematiza a
influéncia da midia e ndo consome aquilo
que lhe é imposto, mas sim, aquilo que lhe
€ necessario, mostrando-se resistente aos
discursos midiaticos apresentados na
sociedade de consumidores.

Para comprar 0 que necessitam, 0s
adolescentes ndo costumam pedir dinheiro
para outros, eles preferem realizar algumas
atividades provisorias como fonte de renda
e pedem dinheiro aos pais somente quando
necessitam, vé-se na fala: “[...] as vezes eu
arranjo um bico [...] ndo sou do tipo, o tipo
de cara que costuma pedir dinheiro, mas
quando o0 pai, a mae assim, tem dinheiro
sobrando, normalmente eles me dao [sic]”
(GF). Neste sentido, Calligaris (2000) fala
que a modernidade promove um ideal de
independéncia, isto é, o adolescente tera

reconhecimento como adulto a medida que

ele viver como autbnomo e independente.
No grupo ha uma vontade de se tornar
adulto, isto é,  eles trabalham
provisoriamente na busca de conseguir
alcangar a independéncia dos adultos, mas
que também aparece como uma
independéncia para consumo. Neste
sentido, liberdade, para Bauman (1998,
1999), se reduz ao consumo, antes de mais
nada, o individuo deve consumir e aqueles
individuos incapazes de consumir sao
estranhos, impuros, 0s que estdo
deslocados da sociedade pds-moderna.
Para Bauman (2008a), o preco que O
individuo pos-moderno paga é alto, pois
todos os dias ele se depara com inumeras
escolhas e isso gera inseguranga, incerteza
e falta de protecdo, além de ndo saber em
quem confiar porque ninguém pode
garantir que as escolhas feitas foram as
melhores e estdo na dire¢do imaginada.
Ampliando a compreensao anterior,
os adolescentes ao falarem sobre quando
ndo conseguiam comprar 0 que queriam,
indicam  sentirem-se  decepcionados,
angustiados, brabos e nervosos consigo
mesmos; outros, porém ndo davam
importancia quando ndo conseguiam
adquirir o que gostariam, percebe-se essa
contraposicdo na fala do  grupo,
respectivamente:
[...] ndo fico brabo, nervoso com as
pessoas ao meu redor, fico comigo

mesmo porque eu Nnao consegui
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trabalha, ndo consegui fazé uma coisa a
tempo de compra 0 que eu precisava
[...] fico angustiado [...] eu me sinto
meio que decepcionado [...] [sic] (GF).
E se eu ndo conseguia compra, eu ndo
me importava porque O (que eu
realmente preciso, eu tenho [...] eu ndo
dou importancia porque se ndo foi
agora, pode ser, ndo precisa ser agora
[...] eu ndo tinha dinheiro assim pra
compra uma coisa e ndo dava, eu pedia
pro meu pai e ele sempre inteirava [...]
[sic] (GF).

Nesta perspectiva, 0s adolescentes
podem ser vistos envoltos no que indica
Bauman (2001) sobre os padrbes da pos-
modernidade, que ao serem muitos e
contraditérios imputam a responsabilidade
pelo fracasso sobre o individuo, isto &, 0s
padrdes sdo maleaveis e requerem maior
esforco por parte do individuo para manté-
los, sendo a individualizagdo um destino.
Ou seja, tudo ocorre por conta do
individuo, ele deve descobrir 0 que é capaz
de fazer e assumir toda a responsabilidade
pelas consequéncias de suas escolhas. Em
relacdo ao grupo, percebe-se que alguns
dos adolescentes se responsabilizam por
fracassarem na aquisicdo de bens
materiais, trazendo para si a culpa, ndo
refletindo nas condicBes que a sociedade
capitalista impde, onde os individuos se
sentem incapacitados e inseguros para

agirem de modo adequado (Bauman,

2008a). Quanto aos adolescentes que ndo
se importam quando ndo conseguem
comprar o que desejam, tal impossibilidade
parece ser segurado pelos pais, que
compram o que eles querem ou precisam.
Desta forma, a anglstia é eliminada ou
deslocada no momento em que se alcanca
0 objeto desejado.

O grupo, contudo, se apresenta
também ambiguo ao querer comprar, pois
se percebe generoso e egoista no consumo
de produtos de luxo, isto €, se eles
possuissem um montante consideravel de
dinheiro, auxiliaria outras pessoas e
também compraria objetos de seus desejos,
vé-se na fala: “[...] fazé uma boa acdo com
aquele dinheiro ali [...] sendo bem egoista,
eu compraria uma Ferrari [sic]” (GF).
Neste sentido, Bauman (2008a) diz que
quando uma pessoa reconhece a
dependéncia de outra e aceita a
responsabilidade que essa dependéncia
implica, ha uma pessoa moral, isto €, a
dependéncia do outro é que faz surgir um
ser ético. Tem-se um individuo que tenta
agir eticamente, e que a0 mesmo tempo é
responsabilizado pelas suas escolhas e que
ndo pode fracassar, pois fracassar o torna
excluido da sociedade de consumo. Assim,
percebe-se um adolescente que quer
pertencer a sociedade e também ser
reconhecido como adulto (Calligaris,
2000). Desta forma, o adolescente se

aproxima do individuo pds-moderno que se
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vé diante de uma ambiguidade, como
auxiliar o proximo e a0 mesmo tempo n&do
fracassar como individuo, sendo que a pds-
modernidade é flexivel e incerta, ou seja,
na tentativa de auxiliar o outro eu posso
fracassar. Pergunta-se entdo: como viver
com essa ambiguidade em uma sociedade
onde a pobreza do outro possibilita 0 meu
sucesso e aceitacdo nesta sociedade?
Auxiliar o outro na sua visibilidade, em
uma sociedade consumista, pode tornar
invisivel aquele que auxilia. Como o
adolescente ira adquirir dinheiro para
consumir o que a sociedade Ihe impGe a
todo instante se ele ndo e autorizado a
assumir responsabilidades de adulto? Desta
forma, percebe-se que os adolescentes, ao
se decepcionarem consigo mesmos, estdo
se responsabilizando individualmente por
uma situacdo que também pertence ao
coletivo, a sociedade e ao Estado.

As relacbes estabelecidas entre
consumismo e a ostentacdo pelos
adolescentes estdo interligadas, ou seja,
tem-se o fendmeno da ostentacdo gerado
pelo  consumismo, aparecendo  um
individuo endividado e que recebe forte
influéncia dos meios de comunicacdo. Os
adolescentes se percebem compradores
apenas do que é necessario, adquirindo
dinheiro para comprar o que desejam por
meio de trabalhos provisorio se quando
nao conseguem comprar 0 que gostaria se

frustram consigo. Outros, no entanto, nao

dao importancia quando ndo conseguem
comprar, pois recebem auxilio financeiro
de outras pessoas e se percebem generosos
e egoistas se obtivessem condigdes
financeiras para comprar algum objeto de
luxo.

Os adolescentes se deparam com a
incerteza e instabilidade da  pds-
modernidade. Paradoxalmente, aparece um
individuo livre para escolher e a0 mesmo
tempo ele € incerto quanto ao seu destino,
pois se entende que o desejo do
consumidor  aprisiona, isto &, 0s
consumidores ndo buscam a satisfacdo do
desejo, mas sim o que ainda ndo foi posto a
venda — o desejo do desejo, tal como se
refere Bauman (1999, 2001). Quando
questionados, o0s adolescentes ndo se
percebem  ostentando, referem-se a
ostentacdo em relagdo ao outro, 0 que
possibilita pensar na alienacdo imposta
pelos meios de comunicacdo, favorecendo
0 consumismo e a exibicdo. Além disso, o
grupo se posiciona critico ao fenbmeno da
ostentacdo e as influéncias que a midia
exerce sobre as pessoas. Neste sentido,
instituicbes como a familia e a escola,
podem estar promovendo uma formacéo de
criancas e/ou adolescentes criticos em
relacio ao consumismo, tornando-o0s
individuos mais atentos e reflexivos
perante as condicdes da sociedade. Pode-se
inferir que o sujeito, quando convidado a

reflexdo, apresenta-se como tal: sujeito, e,
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portanto, mais critico as condicfes que o
envolve. E isto permite assinalar n&o
apenas a importancia de praticas sociais
que possibilitem ao adolescente, reflexao,
mas também o desenvolvimento de
pesquisas que ampliem a visibilidade sobre
modos de producdo de sujeito adolescente

reflexivo.

A Contribuicéo dos Meios de
Comunicagéo Para o Fendémeno da
Ostentacéo, de Acordo com o0s
Adolescentes

Os adolescentes se colocam a dizer
que ndo exibem o que compram, isto &, 0s
outros é que veem as mercadorias. Eles
ndo apresentam intencdo de mostrar 0 que
compram, como se percebe na fala: “A
intencdo ndo é aparecé, ndo é mostra [...]
ndo mostro assim, sabe, mas eles acabam
vendo [...] quando eu compro as coisas,
tipo, eu ndo saio assim mostrando pra todo
mundo [...] fala pra um ou dois, até vai,
fala pra umas 5 pessoas [...] dai ja é queré
mostra mesmo [sic]” (GF). Na sociedade
de consumo, exibir 0o que se compra,
quando os produtos adquiridos pertencem a
marcas e grifes aprovadas, proporcionam
confianca ao consumidor que terad
admiracdo daqueles que o0 cercam
(Bauman, 2009). Diante de tantas
variedades, escolher se tornou mais

importante que a coisa escolhida e as

situac0es sdo aproveitadas e elogiadas
dependendo da quantidade de escolhas que
exibem (Bauman, 2001). Neste sentido,
percebe-se que o0s adolescentes ndo exibem
0s produtos adquiridos e como j& indicado
tem certa critica a exibicdo, ainda assim,
eles sdo notados pelos outros que
comentam o que compraram. Pensa-se que
esta resisténcia, pode estar relacionada a
posi¢do critica que o grupo demonstrou ao
falar do fendmeno da ostentacao.

Os adolescentes percebem uma
dubiedade na influéncia da midia, ou seja,
eles falam que a midia aliena as pessoas a
comprar e a0 mesmo tempo eles ndo se
colocam como influenciados por ela, vé-se
na fala do grupo, respectivamente:

[...] ela [midia] ta meio que te impondo
a compra um produto [..] ndo VO
compra aquilo ali s6 por causa de uma
televisdo [..] muitas pessoas acabam
sendo alienadas e acreditam em tudo
que ela [TV] passa, [...] elas veem um
artista ou [...] uma pessoa, uma
personalidade usando  determinada
marca e simplesmente acredita que a
pessoa usa mesmo essa marca e querem
ser iguais [...] [sic] (GF).
[...] Na minha vida, ela influencia um
pouco na minha vida. Nada dréastico até
porque se eu ndo quisé que ela me
influencie, ela ndo me influencia [...] Eu
olho varias coisas assim entdo pra midia

me influencia, eu acho que néo
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influencia até porque eu ndo deixo [...]
[sic] (GF).

A televisdo hoje ndo é um simples
meio de comunicagdo, ela ¢ “um lugar em
si” e 0o “tempo da TV ¢ o tempo do
inconsciente” (Bucci & Kehl, 2004, p. 31 e
35), isto €, o individuo se reconhece
integrante e integrado em um novo espaco
publico, onde ndo ha passado nem futuro e
0 tempo que existe & o presente. Neste
cenario, o que ndo tem visibilidade, ndo
existe e “o que aparece ¢ bom; o que ¢ bom
aparece” (Bucci & Kehl, 2004, p. 49).
Além disso, a aceleracdo do tempo e a
superacdo  das  barreiras  espaciais
possibilitaram com que as imagens se
tornassem mercadorias, ou seja, muitas
imagens podem ser vendidas
instantaneamente no espaco e a construgao
da imagem se tornou tdo importante quanto
0 investimento em fabricas e maquinas
(Harvey, 1998).

adolescentes percebem a influéncia dos

Nota-se que o0s

meios de comunicagdo e ndo se percebem
como individuos influenciaveis por esses
meios. Contudo, pensa-se que 0S
adolescentes, a0 se  posicionarem
contrérios a influéncia da midia, estéo
exteriorizando algo do coletivo, isto é, ha
uma tentativa de ndo alienacdo deste grupo
e de colocarem-se engquanto sujeito.

As redes e aplicativos sociais séo
utilizados pelos adolescentes como relagao

e informacdo, isto é, eles dizem que os

utilizam para se relacionarem com
familiares e amigos além de receberem as
informacdes de maneira rapida, percebe-se
na fala: “[...] prd& me relaciond com eles
[familiares], até assim me relaciond com
meus amigos [...] Porque é informacéo
répida que [...] &s vezes a pessoa deixa de
fazé alguma coisa importante [...] [sic]”
(GF). Para Thompson (1998), a cultura
moderna é cada vez mais mediada pelos
meios de comunicagdo, sendo que as
pessoas podem interagir umas com as
outras sem partilharem o espago-temporal
comum, ou seja, 0S meios de comunicagéo
impactam a maneira que as pessoas agem e
interagem umas com as outras, onde as
dicotomias publico-privado e visibilidade-
invisibilidade parecem ndo ter fronteiras.
Neste sentido, um acontecimento privado
pode se tornar publico e vice-versa
mediada por um meio de comunicagdo. Na
pos-modernidade, a aceleragdo  dos
processos globais impacta diretamente na
vida das pessoas (Bauman, 2001, Harvey,
1998, & Hall, 2002). Isto significa que, as
distancias se tornam mais curtas e o tempo
mais acelerado e acontecimentos de um
lugar imediatamente afetam outras pessoas
que estdo em lugares mais distantes, as
fronteiras na pos-modernidade deixam de
existir.

Os adolescentes gostam de exibir
uma situacéo legal ao qual

experimentaram, isto €, eles postam fotos
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ou videos nas redes sociais para
compartilhar com o0s outros aqueles
momentos experienciados, percebe-se na
fala:
[...] tu pega uma onda e tal, e foi legal, e
a pessoa filma e tu qué posté [...] ndo é
por mostrd o corpo, é pra mostrad a
situacdo, entendeu? Porque foi legal, foi
divertido. [..] mostro alguma ideia
minha [...] sem a intencdo de mostré [...]
as pessoas que curtem eu reconheco elas
como as pessoas que gostaram da foto
[...] eu me sinto bem, mas eu ndo fago
pra aparecé [...] [sic] (GF).

Bucci e Kehl (2004) dizem que a
espetacularizacdo da imagem e seus efeitos
sobre as pessoas que sdo transformadas em
plateia e consumidores da subjetividade
alheia é o que nos diferencia dos outros
periodos da modernidade. Neste sentido, as
pessoas sS40 empobrecidas em  suas
subjetividades e passam a cultuar a
imagem das outras pelos meios de
comunicacdo, as pessoas passam a
consumir a imagem espetacularizada de
famosos. Aparece, neste momento, com
maior importancia, os simbolos de riqueza,
de fama, de posicdo e de poder e um
individuo que compra a roupa de grife e 0
carro da moda para obter um
reconhecimento por meio da imagem da
marca, que associada a respeitabilidade, a
qualidade, o prestigio a confiabilidade e a

inovacdo (Harvey, 1998). Contudo, o

grupo vai de encontro ao autor, sendo que
ele ndo exibe a sua imagem visando
reconhecimento,  respeitabilidade  ou
confiabilidade. Tem-se um adolescente,
que ao exibir sua imagem nos meios de
comunicagéo, transforma-se em objeto da
industria (Bucci & Kehl, 2004), e mesmo
ndo apresentando a intencdo de aparecer,
ele é visto pelos outros, causando-lhe bem-
estar. Este  bem-estar pode estar
relacionado ao que Bauman (2009) diz
sobre a valorizacdo, admiragdo e o
reconhecimento que as pessoas adquirem
ao se exibirem na sociedade de
consumidores. Mas a imagem se tornou
importante no cenario pos-moderno que
merece ser compartilhada com os outros,
compartilhando a sua imagem, O
adolescente compartilha a si mesmo e
busca sair da invisibilidade que a
sociedade pds-moderna impde. Quica,
neste cenario de compartilhamentos, o
adolescente ndo esteja procurando a Si
mesmo?

Os resultados permitem identificar
que os adolescentes ndo exibem o que
compram e rejeitam a exibicdo. E
percebem a midia como influenciadora nas
vidas das pessoas, mas ndo se veem
influenciados por ela. E quando os
adolescentes exibem as suas imagens, eles
relataram que gostavam de mostrar as
situacbes que acham legais, evitando a

exibicdo, além disso, eles ndo tém a
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intencdo de exibirem as suas imagens em
aplicativos ou redes sociais, e quando
assim o fazem e sdo reconhecidos, eles se
sentem bem. O wuso que fazem dos
aplicativos e das redes sociais serve para se
relacionarem com amigos e familiares,
além da troca de informacao.

Desta forma, 0s meios de
comunicagdo contribuem para o fendmeno
da ostentacdo, pois o0s adolescentes
percebem a influéncia dos meios de
comunicagdo na vida das pessoas, mesmo
que eles ndo se sintam influenciados por
eles. Neste sentido, a influéncia que esses
meios exercem sobre a sociedade se
mantém na camuflagem, pois a midia
alimenta as ilusées do consumidor, isto €, a
midia alicercada ao capitalismo promove o
sonho de consumo da felicidade. Bauman
(1999) diz que o consumidor estad sempre
em busca de mais satisfacdo e se percebe
que a felicidade ndo pode ser alcancada
pelo consumo, pois o consumidor deseja
sempre mais. Quando o adolescente diz
rejeitar a exibicdo se percebe também que
ele ndo a rejeita totalmente, pois ele exibe
sua imagem e se sente bem a uma curtida
e/ou comentario em suas postagens. Assim,
ele se percebe como um sujeito que tem
valor e pode estar obtendo satisfacdo com
cada compartilhamento, mas ao mesmo
tempo, ele rejeita a exibicdo. Além disso,

aparece um adolescente atento para manter

a sua visibilidade e ao mesmo tempo ele é

critico sobre o que é visto.

Identificac@o das Diversas Formas de
Expressdo do Fendémeno da Ostentacio na

Percepcéo dos Adolescentes

O fenbmeno da ostentacdo também
aparece nas relacOes interpessoais entre
meninos e meninas em que ambos tentam
se impressionarem por meio de objetos
consumidos. Percebe-se na fala:

[...] Entre os meninos rola tipo uma
competicdo [...] 0 menino qué
impressiond a menina e a menina qué
sempre usd [..] roupas mais caras,
bolsas mais caras, pra demonstrd que
tem mesmo. Pra mostrd que & mais
cultural, mostrar que é parte de um
determinado grupo e € uma questao que
um sexo tenta impressiond o outro [...]
[sic] (GF).

Fazer uso de objetos para
impressionar 0S outros pode  estar
relacionada a busca de reconhecimento do
adolescente que, para Calligaris (2000),
também se da pelas relagdes sexuais e
amorosas e pelo poder ou poténcia, isto €,
0 adolescente busca ser desejavel e
invejavel, seja no campo produtivo,
financeiro ou social. Neste sentido, o grupo
demonstra que os adolescentes competem e
impressionam-se  entre  si  visando

reconhecimento da sociedade. Pensa-se
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que a ostentacdo aparece como um
fendbmeno que favorece o surgimento de
uma imagem respeitadvel na sociedade
consumista. Isto €, enquanto o individuo
consome, ele ndo é excluido pela sociedade
e na tentativa de ndo fracassar, ele
consome cada vez mais, mesmo que para
tal, ele se torne uma mercadoria que deve
ser notada e desejada pelos outros na
tentativa de ser aceito pela sociedade. No
grupo, tem-se meninos falando da sua
percepcao sobre o fendmeno da ostentacao,
neste sentido, a visdo que se tem sobre as
meninas partem do discurso de meninos,
por este motivo, ndo se tem a percepgédo
das meninas sobre a ostentacdo, sugere-se
pesquisas que possibilitem ampliar esse
estudo, quica até mesmo uma discussao de
género a respeito desse fendbmeno.
Utilizar-se da ostentacdo visando o
reconhecimento na sociedade ndo acontece
com todos os adolescentes, mas ocorre por
meio das condicdes financeiras, percebe-se
na fala: “Acontece mais, com 0s mais sem
cultura, sem [...] que acham que isso é um
propésito de vida, entendeu? Os rico,
filhinho de papai [...] [sic]” (GF). Nesta
perspectiva, Ozella (2002) diz que o0s
adolescentes sdo extremamente
consumistas mesmo  quando  ndo
apresentam condicGes socioecondmicas
para tal. Diante disso, percebe-se que 0s
adolescentes pertencentes a classe média,

ao qual se assemelha o grupo estudado,

ndo  se  consideram  ostentadores,
contrariando o pensamento de Ozella
(2002). Neste sentido, os adolescentes
apresentam alguma visdo critica sobre o
consumismo e questionam os valores da
sociedade atual, como foi referenciado na
fala do grupo acima.

Apesar do posicionamento critico
dos adolescentes participantes da pesquisa,
eles relatam que ostentar é algo necessario
entre eles, ou seja, para que 0S
adolescentes sejam reconhecidos pela
sociedade, eles precisam impressionar 0s
outros por meio de objetos de valor, vé-se
na fala:

[...][a pessoa] v& uma roupa e fala que é
feio, mas depois ela vé que a maioria
das pessoas estdo gostando daquela
roupa, ela acaba vestindo aquela roupa
pra mostra que [...] tem condicdo [...]
chega a ser também um pouco
necessario porque hoje em dia se tu ndo
tivé, na idade mais adulta, se tu ndo tivé
um carro, tu ndo consegue pega
nenhuma guria. Nesta idade, se tu nao
tivé tua camisa de marca, uma camisa
Lacoste, ndo importa se tua casa é toda
de reboco, tu tem uma camisa Lacoste,
tu é um cara foda [...] Embora o cara
possa ser 0 mais inteligente que tem,
entdo, o cara pode ser muito inteligente,
muito legal, mas se ndo tivé a sua roupa

de marca, o seu carro, o seu IPhone pra
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mostra, dai ninguém vai da atencéo, vai
ser tratado como inferior [...] [sic] (GF).
Usar uma roupa de marca ou que

estd na moda contribui para a identidade de
um adolescente que é desejavel e invejavel,
mantida por meio da fantasia, neste caso, a
fantasia de um adolescente que apresenta
condigdes para consumir. As identidades
se parecem fixas e s6lidas quando vistas de
fora, mas que ao ser vista pela prépria
experiéncia, sdo frageis e vulneraveis e a
identidade sO6 pode se manter unida por
meio da fantasia e por este motivo, a moda
pode ser 0 meio mais adequado para vestir
a identidade (Bauman, 2001). Neste
sentido, quando o adolescente ostenta para
ser aceito pela sociedade, ele esta
construindo a sua propria identidade dentro
de uma sociedade consumista que exige
que ele consuma para ser aceito, por isto, a
ostentacdo € percebida pelos adolescentes
como necessaria. Assim, pensa-se que O
que atormenta os adolescentes é saber que
identidade escolher que sera reconhecida
pelas outras pessoas e, alem disso, saber
quando € a hora de abandona-la e escolher
outra identidade capaz de despertar o
brilho nas outras pessoas (Bauman, 2008a).
Para os adolescentes além de ser
necessaria, a ostentacdo esta presente em
varias situacdes, isto é, o fendbmeno da
ostentacdo aparece nas festas, nos

relacionamentos afetivos, nas lojas e em

todos os lugares, eles percebem que a
ostentacdo, como se Vé:
[...] acontece bastante naquelas festinha
que tem [...] tipo um paga as bebida
mais cara, dai joga na mesa pra galera,
ai tipo aquele la é o cara que ta
ostentando aqui na nossa regiéo [...] tu
olha um carro, acho que 50% dele vai
ter guria de menor |4 na frente junto
com um cara [...] acho que essa questdo
da ostentacdo ta presente em todo lugar
[...] tanto no bairro, quanto na cidade
[...] eles ndo olham muito pro caréater da
pessoa, eles olham muito pro bem
material da pessoa [...] [sic] (GF).
Sobre isto, Bauman (2008b) diz que
a sociedade de consumidores rejeita outras
opcdes culturais que ndo sejam um estilo
de vida consumista, ao contrério, ela
promove e encoraja este estilo, sendo
considerados consumidores falhos aqueles
que ndo consomem e sdo excluidos da
sociedade de consumidores. Desta forma,
quando o adolescente diz que a ostentacao
estd em toda parte, pensa-se que a
flexibilizacdo do espaco e a aceleracdo do
tempo e também a fetichizacdo da
subjetividade (Bauman, 2008b) favorecem
a presenca do fenbmeno da ostentacdo,
pois a dialética sujeito-objeto se faz
presente na identidade p6s-moderna. Neste
sentido, a valorizacdo do ter parece
sobressair ao ser, pois existe um individuo

transformado em mercadoria que para
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adquirir o seu valor, necessita consumir e
além disso, exibir 0s seus objetos para que
assim receba o0 reconhecimento da
sociedade. Se a subjetividade do individuo
se transformou em objeto e a possibilidade
de consumir estd em todo lugar, este
individuo seré descartado na
instantaneidade da pds-modernidade? Para
onde irdo estes “lixos” ndo consumidos?
Parece que além do descarte de um objeto,
ha também o descarte do individuo.

Além do fenbmeno da ostentacdo
estar em toda parte, os adolescentes trazem
a influéncia da ostentacdo sobre as
criangas, ou seja, os adolescentes relatam
que as criancas sdo moldadas para
consumirem, sendo que possuirem o que
estd na moda € mais importante que o
brincar. Percebe-se na fala do grupo:

[...] as criangas de hoje em dia, hoje em
dia a maioria vai fala que € muito mais
importante elas terem o que é da moda,
do que simplesmente se importarem
com o que € importante, no caso delas,
brincar, esse tipo de coisa. Mas elas
[criancas] se importam mais com [...] a
questdo do material. Entdo, isso ta
comecando a ser moldado desde
crianca. [...] [sic] (GF).

Nesta direcdo, Santaella (2004) diz
que a moda superestimula o consumo
devido a sua volatilidade. Desta forma,
adquirir o que estd na moda possibilita as

criancas 0 seu lugar de pertenca na

sociedade e tem-se uma crianca adultizada
pela moda e pela midia. Para Bauman
(2001, 2008b), ir as compras, possibilita,
genuinamente, uma liberdade de selecionar
a propria identidade e de manté-la
enquanto se desejar, e € uma chance de
renascer diante de tantas ofertas fornecidas
pelo mercado. O grupo percebe que as
criangas sdo influenciadas pelo fendmeno
da ostentacdo, pois a crianca ao se deparar
com as mercadorias expostas nas vitrines e
as propagandas dos mais variados
produtos, desperta em si 0 desejo de
consumir e exibir esses produtos. Pensa-se
que a falta de uma orientacédo educativa e a
auséncia dos pais junto aos seus filhos,
caracteristicos da pos-modernidade, € um
fator importante para que a crianca seja
moldada pela sociedade consumista,
prevalecendo a aquisicdo de mercadorias
ao invés do brincar, o que também pode ser
mais um elemento de critica dos
adolescentes aos adultos, e também uma
percepcdo de si mesmos, pois hd pouco
estavam na infancia.

A influéncia que as criangas sofrem
ndo aparece em relacdo aos estilos
musicais e de vestimentas que 0S
adolescentes tém, sendo que o adolescente
segue determinado estilo por gostar e nao
para se exibir para 0s outros, como se Vé
na fala:

[...] ndo é pra mostra pros outros que

[...] mas é porgue eu acho legal e [...]
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acho que fica interessante em mim
porque eu gosto do estilo [..] o
essencial é eu me senti bem com aquilo
porque sendo, vai compra e fica
guardado e ndo usa [..] quando era
pequeno [...] que queria seguir tal, as
vezes 0s jogador de futebol, as vezes
ator, depende, né? Dai o tempo vai
passando, tu vai criando assim [...] um
senso critico das coisa e ndo, meio que
ndo se importa, sabe, com o0 que ta
sendo transmitido ali [...] [sic] (GF).
Neste sentido, Hall (2002) e
Giddens  (2002)

identidades sofrem influéncias dos meios

afirmam que as

de comunicacdo, pelo mercado global de
estilos, pelas midias impressas e
eletronicas acarretando identidades mais
desvinculadas, desalojadas e fluidas. “[...]
por causa da ‘abertura’ social de hoje, [...]
a escolha de estilo de vida é cada vez mais
importante na constituicio da auto-
identidade e da atividade diaria” (Giddens,
2002, p. 13). Na sociedade pés-moderna os
individuos sdo pressionados a escolher um
estilo de vida dentro de tantas diversidades.
O grupo contradiz 0 que 0s autores acima
dizem sobre o estilo de vida, pois aparece
um adolescente que ndo se importa com 0s
diversos estilos apresentados na sociedade,
prevalecendo o gostar e o sentir-se bem
sobre os ditames da moda e do capitalismo.

Nos resultados obtidos, tem-se

adolescentes que percebem o fendmeno da

ostentacdo nas relagdes interpessoais entre
meninos e meninas, sendo que ambos
tentam se impressionarem por meio de
objetos consumidos, ocorrendo mais entre
0s adolescentes que possuem maiores
condigdes financeiras. O fenbmeno da
ostentacdo também é tido como necessario
para 0s adolescentes que  visam
reconhecimento da sociedade e este
fendmeno esta presente em todo lugar, seja
nas festas, nas lojas e nos relacionamentos
afetivos. Este fendmeno também ¢é
percebido influenciando as criangas que
sd0 moldadas para 0 consumo, mas que
ndo influenciam os adolescentes nos seus
estilos musicais e de roupas.

Diante disso, tem-se um
adolescente com alguma critica que esta
atento as influéncias da sociedade
consumista, que talvez esteja construindo
alguma critica sobre a fetichizacdo da
subjetividade e da incerteza do futuro.
Quica esteja buscando um lugar que seja
seu, diferente do lugar do adulto, ja que o
adulto é quem consegue ser desejavel e
invejavel (Calligaris, 2000). Neste sentido,
pensa-se que 0s adolescentes estdo
criticando a prépria sociedade pds-
moderna, essa sociedade ambigua,
instantanea, flexivel, volatil e do
descartavel. Talvez o adolescente esteja se
perguntando que identidade assumir diante
de tantas possiveis, e esteja buscando a

solidez da sua identidade, na tentativa de
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ndo se desfazer na fluidez da pos-

modernidade.

Consideracoes Finais

Na tentativa de compreensdo de
como o fenbmeno da ostentacdo €
constitutivo da identidade de adolescentes
permite uma reflexdo acerca da identidade
dos jovens que utilizam objetos de
consumo para a exibigdo. Eles utilizam
principalmente de redes sociais e
aplicativos para exporem as suas imagens,
visando 0 reconhecimento da sociedade.
Neste sentido, pesquisas como esta, podem
contribuir para se pensar na subjetividade
do individuo pds-moderno e suas nas
relacGes sociais e culturais.

Este estudo possibilitou uma breve
aproximacdo do fenébmeno da ostentacao
na visdo dos adolescentes como um
fendmeno amplo e complexo. Para os
adolescentes, o fenbmeno da ostentacdo é
um ato de exibicdo do desnecessario,
relacionado a um estilo de vida, sendo que
a imagem passa a ser importante na vida
do individuo. E também entendem que
quem ostenta ¢ um individuo “sem
carater”. [Esse conjunto de apreenséo,
permite pensar que o individuo pouco se
realiza por meio da exibicdo e da
ostentacdo. Além disso, o fendbmeno da
ostentacdo pode ser entendido como a

tentativa de busca que o adolescente faz

para reconhecer o seu lugar em um
contexto histérico e social que pode se dar
pela exibicdo de objetos caracteristicos da
fetichizagdo da subjetividade.

Para os adolescentes, as relacGes
entre o consumismo e o fenbmeno da
ostentacdo estdo interligadas, pois o
fendbmeno da ostentagdio gera o
consumismo, que por sua vez, favorece o
endividamento do individuo. O grupo se
mostra critico ao fendmeno da ostentacéo e
as influencias da midia, mesmo
percebendo 0s meios de comunicagédo
influenciam as pessoas a comprar e exibir
seus produtos. Os adolescentes compram
quando ha uma necessidade e se sentem
decepcionados consigo mesmos quando
ndo conseguem adquirir o que almejam,
em contrapartida, aparece também alguns
adolescentes que ndo se importam se nédo
conseguem comprar 0 que querem. Neste
sentido, o0s adolescentes estdo se
responsabilizando individualmente pelos
seus fracassos, sendo a individualizacéo,
uma caracteristica da pds-modernidade.
Em uma situacdo ficticia, ao qual o0s
adolescentes foram convidados a falar
sobre quais objetos de luxo comprariam se
obtivessem condi¢fes financeiras para tal,
eles se perceberam generosos e egoistas,
pois auxiliariam as pessoas proximas e
também comprariam objetos de consumo.
Desta forma, os adolescentes estdo diante

de uma ambiguidade, pois ndo estdo
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alheios aos problemas sociais, e a0 mesmo
tempo desejam satisfazer suas
necessidades de consumidores.

Para 0 grupo, 0s meios de
comunicagdo contribuem para o fendmeno
da ostentacdo, pois influenciam na vida das
pessoas. Em contrapartida, os adolescentes
ndo se percebem influenciados pela midia,
pois eles ndo apresentam a intencdo de
mostrar 0 que compram e nem a de se
mostrarem, mas se sentem bem quando sdo
percebidos pelos outros. A exibicdo em
redes sociais e aplicativos se da de
situacOes legais a quais vivenciaram, sendo
que eles utilizam esses meios de
comunicacdo para se informar e se
relacionarem com amigos e familiares. Isto
revela um adolescente que rejeita a
exibicdo, mas ao mesmo tempo gosta
quando é notado, o que remete ao valor
que a sociedade poOs-moderna apresenta
sobre os sujeitos serem transformados em
mercadorias, que tem a midia e a
espetacularizagédo como aliadas,
promovendo imagens que sdo postas a
venda para 0 consumo e o desejo.

Para o grupo, as diversas formas de
expressdo do fenbmeno da ostentacdo se
ddo nas relacGes interpessoais entre 0s
meninos e meninos que possuem maiores
condicBes financeiras, na tentativa de
impressionarem por meios dos objetos
consumidos. Além disso, a ostentacdo se

apresenta em diversas situacOes, além de

ser necessaria para que o adolescente se
sinta reconhecido pela sociedade. Outra
forma de expressdo deste fendmeno se da
pela influéncia da ostentacdo nas criancas,
que de acordo com os adolescentes,
preferem ter o que estd na moda do que
brincar. A influéncia da midia exercida
sobre as criangas ndo acontece com oS
adolescentes, que por sua vez, seguem
estilos musicais e de vestimentas de acordo
com 0s Seus gostos e ndo com o intuito de
exibicdo. Neste cenario, aparece um
adolescente com alguma forma de critica
ao fendbmeno da ostentacdo e que talvez
esteja buscando a solidez da sua identidade
diante de tanta liquidez da pds-
modernidade.

A visdo critica que os adolescentes
apresentam sobre o fenbmeno da
ostentacdo possibilita compreender que a
identidade dos adolescentes se constituiu
em uma sociedade que a subjetividade é
posta a venda e que recebe influencias dos
meios de comunicagdo que prometem o
alcance da felicidade. Mesmo que
mergulhado na sociedade de consumidores
e também de exibicdo, o adolescente se
posiciona contrario a esse fenbmeno, pois
ele entende que quem ostenta € um sujeito
“sem valor”. Parece paradoxal, pois na
tentativa de ostentar o individuo busca o
seu valor, o seu reconhecimento, mas para
os adolescentes, o valor ndo é obtido ao

ostentar. Diante disso, o adolescente pode
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estar sendo orientado por familiares, pela
escola ou outros grupos a adquirir o “valor
pessoal”, isto é, o valor moral, de um
sujeito “com carater”, oposto ao sujeito da
ostentacdo, apresentado na fala dos
adolescentes como “sem carater”. Nesta
direcdo, sugere-se novas pesquisas que
ampliem a compreensdo sobre o
adolescente reflexivo possibilitando a
visibilidade sobre a subjetividade e o
fendbmeno da ostentacdo em grupos
diferentes como a familia e a escola.

O grupo focal foi realizado somente
com meninos e nao foi possivel identificar
a constituichio de identidade de
adolescentes pelo fendmeno da ostentacao,
pois se entende que as meninas poderiam
trazer posicionamentos diversos  dos

apresentados pelos meninos. E também

estes poderiam ndo expor 0 que pensavam
sobre esse fendmeno quando junto ao sexo
oposto. Neste sentido, sugere-se pesquisas
com meninas e também com ambos os
sexos juntos, pois podem ampliar o
entendimento desse fenbmeno para a
constituicdo de suas identidades. Pensa-se
também que um ndmero maior de
encontros com os adolescentes promoveria
maiores debates acerca do assunto, além de
promover espacos onde se possam discutir
a respeito do lugar do adolescente, pois
parece que esse lugar ainda ndo se deu
integralmente. E também visando auxiliar
0s jovens, as familias e as instituicGes,
beneficiando a sociedade e promovendo

saude.
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