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RESUMO

Essa pesquisa explora a identidade do jovem diepernpaulistana retratada pelo movimento
Funk Ostentacao, que foi contextualizado e analisath a perspectiva tedrica Gansumer
Culture Theory(CCT), com foco nas teorias de identidade relaclasaao consumo, como
selfestendidoselfexpandido, consumo aspiracional e consumo comp®isaEntrevistas e
grupo de foco com jovens frequentadores de bhilds(chamadosunkeiro§ somaram-se as
transcricbes de videoclipes de Funk Ostentacdoogrgnas com participacdo de MCs
(cantores de funk) e foram analisados e codificattoforma livre, seguindo os preceitos de
Strauss e Corbin (2008). Como resultado, foi deslgido um modelo tedrico no qual os
MCs expressam sua identidade por meio de marcggpsplugares e pessoaglfestendido)

e expandem aspectos de sua identidade pafan&siros (self expandido), principalmente
pelos videoclipes disponibilizados no YouTube. Akagbes de fama, admiracdo e inveja,
encontradas nos videoclipes e reforcadas pelordisalos entrevistados, mostram aspectos
da identidade dos MCs finkeiros enquanto grupo. Enquanto para os MCs o0 consumo
mostrado nos videoclipes € algo realfuoseirosafirmam que consomem somente as roupas,
acessorios e bebidas, sendo que automdéveis, natsse grandes casas fazem parte de suas
aspiracoes de consumo. Foi encontrada diferengxprassao dself masculino e feminino,
sendo que o consumo e exibicdo dos objetos deodes#fio relacionados a identidade
masculina e as garotas apenas demonstram interesgstar com rapazes que possuam 0S
itens desejados, ndo em adquiri-los. Concluiu-s& @wonsumo e exibicdo dos objetos e
marcas esta relacionado ao consumo compensat&@imvens tém no consumo uma forma
de preencher alguns aspectos frageis deeléa validar seu acesso a determinados locais que
antes ndo se achavam aptos a frequentar, comoisgspgenters. Nenhum deles mostrou
interesse no consumo ou utilizacdo de produtocadtados pelo Funk Ostentacédo, ainda que
relacionados ao entretenimento, como itens paracarde esportes e videogames, o que
evidencia o consumo compensatério como substitutmasumo de objetos ndo relacionados
simbolicamente as fragilidades delf dos individuos. Também n&o demonstraram interesse
em consumir outros itens que podem |hes trazer @iante renda, como o0 investimento em
educacéo, de forma que o consumo compensatoriaemqmedia os efeitos da exclusdo social
gue sentem, parece substituir a real resolucaoatibegma.

Palavras-chave: Funk Ostentac8elfEstendidoSelfExpandido; Consumo Compensatorio



ABSTRACT

This research explores the identity of the yoursidents from the suburbs of the city of S&o
Paulo portrayed by theunk Ostentacdmnovement, which was analyzed under the Consumer
Culture Theory perspective, focused on theoriesasfsumption-related identities such as
extended self, expanded self, aspirational consompand compensatory consumption.
Interviews and focus groups with Funk party youttgraders funkeirog were added to the
transcription ofFunk Ostentacdgromo videos and TV programs the MCs (funk singers
participated in and they were analyzed and freedpdccording to the precepts of Straus and
Corbin (2008). As a result, the research develapdbeoretical model in which the MCs
express their identity through brands, objects;gdaand people (extended self) and expanded
aspects of their identity to tHankeiros(expanded self), mainly through videos availabie o
YouTube. The relations of fame, admiration and eiound in the clips and reinforced by the
interviews show aspects of the identity of MCs &mtkeirosas a group. While for the MCs
the consumption shown in the videos is real, filmgkeiros claim they consume only the
clothes, accessories and beverages, but automafitgsrcycles, jewelry and big houses are
only part of their consumer aspirations. A diffezerwas found in the expression of male and
female self, as the consumption and the displagesire objects are related to the male
identity, while the girls just show interest in hgiwith boys who have the desired items,
rather than buying them. It was concluded thatatresumption and the objects and brands
display are related to compensatory consumptiorunggoeople see in consuming a way to
fulfill some fragile aspects of their identities a&ll as to validate their access to certain
places previously thought unfit to attend, suclslaspping malls. None of them showed any
interest in consuming or using products not sung-bgk Ostentacdoeven if they were
related to entertainment, such as sports itemsdaowgames, highlighting the compensatory
consumption as a substitute for the consumptionbpécts not symbolically related to the
weaknesses of the individuals' self. The reseailsb ahowed that théunkeiros aren't
interested in consuming items that could possittyaase their income, such as investment in
education, in a way that compensatory consumpteaishthe social exclusion effects they
feel, apparently replacing an actual solution Faiit problems.

Keywords: Funk Ostentacéo, extended self; expasdidcompensatory consumption
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1 INTRODUCAO

A Consumer Culture Theo/ uma abordagem da pesquisa de comportamentadoroaor
que estuda a simbologia do consumo na construcapratecas e significados para o
consumidor, tratando, entre outras teméticas, gartancia do consumo para a construcao da
identidade individual e de grupos sociais (ARNOULIHOMPSON, 2007). Na sociedade
atual, os individuos definem os aspectos de sudiddele pelo consumo e exposicdo de
objetos que refletem suas aspiragdes individuaibesca de um “eu” ideal (McCCRAKEN,
2003; CAMPBELL, 2006), bem como o pertencimentaéo pertencimento a determinados
grupos sociais (BACHA; SANTOS; STREHLAU, 2009; CUGMT; SAMPER;
FITZSIMONS, 2013).

Uma das formas de se estudar a relacdo dos objettmumidos com a identidade é
empregando o conceito delfestendido desenvolvido por Belk (1988), no quahdiviiduo
comunica sua identidade por meio de objetos, lsgargessoas. Os objetos tém papel
importante para a formagéao gelfestendido do individuo, de forma que uma coisartetior
representatividade na identidade de uma pessoeotddoacom o dominio dessa pessoa sobre
a coisa. Assim, objetos estdo mais relacionadaseHestendido de uma pessoa, na medida
em que a pessoa tem total dominio do objeto, aéquais dificil de acontecer com lugares e,
principalmente com outras pessoas, que possuemtdibitrio (BELK, 1988). Além dos
objetos em si, 0s produtos consumidos sao repeskEnpor marcas, que sao utilizadas como
ferramentas para interagdes sociais, auxiliandaliwiduo a construir e transmitir aspectos de
sua identidade (LEAO; MELLO; FREITAS, 2011; ESCALASETTMAN, 2013).

A quantidade de objetos, marcas, lugares e pessngkbados pelself estendido de um

individuo aumenta até a idade adulta (BELK, 1988hdo que uma das primeiras extensdes
de identidade observada refere-se a marcas des;ogyeaja sao utilizadas por criancas de 8 a
9 anos para comunicar tanto aspectos pessoais dengyupos de referéncia, ou seja, a
crianca diz quem é, quem sdo o0s outros, a que grellpopertence e ndo pertence, e a que
grupos outras pessoas pertencem, pelas marcasupga que ela e outras pessoas usam
(JOHN; CHAPLIN, 2013). O adolescente identifica conmaior clareza as pessoas como
pertencentes a determinados grupos pelas marcaselggeexibem e modo de vestir

(WOOTEN; MOUREY, 2013). Ele constréi aspectos gamgnicam sua identidade e a quais



grupos quer ou nao pertencer pela forma de vestimarcas de roupa que usa e objetos que
consome. Para o jovem o consumo reflete a apré@arisignbdlica do que é consumido, sendo
que determinados produtos ou marcas seduzem-ris \@stos como objetos de desejo para
atingir o “eu” ideal (ROCHA, 2012; LARA, 2008; Mc@G¥KEN, 2003).

Os estudos de identidade também englobam a teorselflexpandido, que diz respeito a
como pessoas proximas interferem uma na identidad®sutra, somando caracteristicas uma
ao self da outra, conforme o nivel de proximidade do relamento entre elas. €elf
expandido também pode se manifestar unilateralmemizaso de pessoas que adicionam ao
seuselfaspectos da identidade de seus idolos, sejartidedess de grupos dos quais a pessoa
faz parte ou pessoas famosas de que é fa, semfgueeoessariamente transmita aspectos de
sua identidade ao idolo. (ARO&t al, 1991; ARON; ARON, 1996; CONNEL; SCHAU,
2013). Jovens, por exemplo, costumam copiar a fatenaestir, falar e agir de seus idolos,
como forma de simbolizar aspectos da identidadéalo ao seself( WOOTEN; MOUREY,
2013).

Entre os anos de 2005 e 2010 o consumo na perifiricsdo Paulo cresceu 61,6%,
impulsionado pelo aumento de renda e da ofertaréttitc (MOREIRA, 2011). No Brasil,
existem cerca de 32 milhGes de jovens trabalhadguesvivem em regides periféricas
(SERASA EXPERIAN, 2012), sendo que 68% deles estudanais anos que seus pais e, ao
comparar os ganhos de pais e filhos das classes, @&m-se que a cada R$ 100,00 que o pai
da classe C ganha, o filho ganha R$ 53,00. JdasaelA, a cada R$ 100,00 ganhos pelo pai,
o filho ganha R$ 11,00. Os jovens ocupam um padelante no consumo da periferia, pois
além de terem estudado mais que seus pais, acessdennet e possuem empregos mais

especializados, buscando uma qualidade de videom@hi, 2011).

Dessa forma, o jovem da periferia, gracas as meshaportunidades de trabalho e
contribuicdo para a ascenséo da renda familiam éoumador de opinido e influenciador de
decisbes de compra em sua familia (DATA POPULARLI2X0 Entender os anseios de
consumo desses jovens pode ser uma grande opadenphra organizagdes. Pesquisas de
mercado apontam que o consumidor de periferia B&cogstenta somente com o basico e
buscam produtos que conferestatus Empresas comecam a adaptar suas estratégias para
atender esses consumidores, que tém se mostrapgmeed. A rede varejista Casas Bahia, por

exemplo, possui uma loja no bairro da Vila Nova lo&irinha, regido periférica da zona



norte de Sao Paulo, que possui vendas mensais &b da média de vendas da rede,
oferecendo produtos de alto padréo, como televidéd<CD, geladeiras de inox de cerca de
R$ 5.000,00 e, principalmentsmartphonesque sdo os produtos mais procurados. A rede
entendeu os anseios de consumo da periferia eexpeaéncia em uma loja aberta na favela
da Rocinha, no Rio de Janeiro, em 2011, que ofengodutos simples e baratos, que se
acreditava ser o que os moradores da regido conaomiMas os produtos encalharam e a
loja sO tornou-se sucesso de vendas quando coneeguferecer produtos similares aos

vendidos nas lojas de shoppings de classe médifd &AL, 2013).

Um fendmeno surgido na periferia paulistana, ifgdo Funk Ostentacdo, reflete a
importancia do consumo para os jovens. Os cantbgese movimento, conhecidos como
MCs (masters of cerimony cantam suas aspiracfes de consumo, em letrasnuatas
referéncias a marcas e produtos de luxo. O movimepe nos Ultimos meses tem chamado
atencdo dos meios de comunicacgdo tradicionaisp@@ desde seu inicio na divulgacédo de
musicas por meio de videoclipes disponibilizadossite YouTube. O sucesso obtido na
periferia de S&o Paulo se espalhou pelas regiteferipas de outras grandes cidades e
comecga a se expandir, recebendo atencéo dos centetevisdo aberta e tocando em casas
noturnas de bairros nobres de Sao Paulo, como, l¥4lenOlimpia e Jardins. Os MCs mais
conhecidos chegam a fazer quatro apresentacOesigi®, em casas noturnas, € seus

videoclipes passam de um milhdo de acesseg@youTube.

Os videoclipes disponibilizados no YouTube sé&o iacpal ferramenta de divulgacao das
musicas dos MCs. MC Guime, um dos maiores idologrulk Ostentagc&o, afirmou no
programa De Frente com Gabi (2013) que sem a redmlsde videos o0 sucesso do
movimento ndo seria possivel. E o proprio YouTwd®edrova do sucesso dos MCs atrelado
aos videoclipes, ao organizar um festival de musicRio de Janeiro em outubro de 2013, no
qual participaram os sete musicos de maior engaj@me rede social, métrica gerada por
meio do numero de visualizacdes, compartilhamegtoaentarios e inscricdes relacionadas a
cada videoclipe e que contou com a presenca deoghBfs do Funk Ostentacdo (LINK
ESTADAO, 2013).

O movimento teve sua origem em produtoras comasdada jovens da periferia, que
produzem os videos parasite YouTube, sendo que os MCs também séo jovens masoal

periferia. A maioria dos shows acontece em casasmas localizadas nas regides periféricas



de Sé&o Paulo, frequentadas por jovens moradoras|ate forma que o fenbmeno como um

todo surgiu na periferia.

Interessante notar que as marcas citadas nas tkisdsinks, de produtos importados ou
voltados ao segmento de luxo, parecem ndo dempimgeesse no movimento, sendo que as
produtoras dodunks afirmam que algumas empresas ja ameacaram procesddCs e
denunciaram o uso indevido da marca ao YouTube,refirdu os videos do ar (LUCCA,
2012). Mas, com o0 sucesso do Funk Ostentacdo, spdese expandindo para além da
periferia, algumas marcas comecam a olhar comesgerpara o0 movimento, como a bebida
energética Red Bull, que patrocina os videoclipeM& Guime, idolo do Funk Ostentacao.

No més de dezembro de 2013 noticias sobre o Futdntagdo tomaram a midia e as redes
sociais, quando se comecou a noticiar os “roleshlem shoppings centers de regides
periféricas, como Shopping Itaquera e Shopping @Boeas. Os “rolezinhos” sdo eventos

marcados por jovens fas do Funk Ostentacdo emslacano parques de diversao, parques
publicos, clubes e shoppings centers. Nessesayen$ jovens se conhecem, paqueram,
cantam musicas de seus MCs preferidos enquantsitaanpelos corredores do shopping.
Como os “rolezinhos” em shoppings comecaram arat@mntenas de jovens, ocorreram

tumultos, confusdes e panico dos demais frequerdgaddos shoppings, o que levou os
eventos a grande midia e surtiu discussdes nas sedmis, surgindo um interesse da opinido

publica pelo Funk Ostentacao e o que pretenderns gssms.

Cumpre ressaltar que os jovens da periferia posseé&néncias e desejos diferentes dos
jovens das classes A e B. Pesquisa de mercadaadalipelo Data Popular (2012),
evidenciou que os padrdes de beleza feminina décedies, sendo que, enquanto que nas
classes altas a magreza é vista como padrdo esidbal, a periferia prefere formas
curvilineas. A preferéncia do jovem da periferia pores fortes que remetem a brasilidade é
outro aspecto que o diferencia dos jovens daseda8se B (DATA POPULAR, 2012).
Assim, o estudo do Funk Ostentacdo pode levarendet aspectos da identidade do jovem

da periferia paulistana, por meio de suas aspisagée&onsumo retratadas nos videoclipes.

O objetivo geral dessa pesquisa é entender cothentidade do jovem da periferia paulistana

é retratada pelo movimento Funk Ostentacéo e s&oakgetivos especificos:



- Identificar quais produtos, marcas e lugaresmséstrados e/ou citados nos videoclipes de

Funk Ostentac&o e com que frequéncia isso acontece,;

- Identificar se pessoas sao utilizadas para demsorsu reforcar aspectos da identidade dos

participantes do videoclipe e como se da esse feném

- ldentificar como os produtos, marcas, lugareess@as que aparecem nos videoclipes se
relacionam com o cotidiano, 0 consumo e a idendidimbs frequentadores de bailes de Funk

Ostentagao.

Para responder ao problema de pesquisa “Como taddeée do jovem da periferia paulistana
€ retratada pelo movimento Funk Ostentacdo?”, forntetados dados por meio de
entrevistas e grupo de foco com frequentadoreddibssfunk conhecidos comtunkeiros
além de andlise de videoclipes e programas dedaatéee entretenimento da televisao aberta

gue mostram o cotidiano dos MCs, disponiveis o¥situTube.

As entrevistas e grupo de foco foram gravadosaestritos para analise. Os videoclipes
foram transcritos seguindo a metodologia de Ro8@2Rpara analise de dados audiovisuais,
gue ressalta a importancia tanto do que é ditoa(léo funk, como do que é mostrado

(imagens do videoclipe). Os programas televisiwoarh transcritos e analisados tendo como

objetivo verificar se o0 que é mostrado nos vidgedifaz parte do cotidiano dos MCs.

Tendo em vista que a presente pesquisa possuercardiloratério, uma vez que ainda nao
houve nenhum estudo do movimento Funk Ostentacsiaerelacdo com a identidade do

jovem da periferia, a analise dos dados ocorrefodea livre, sem categorias fixas preé-

estabelecidas, com base nos principios de an@istados qualitativos de Strauss e Corbin
(2008). Compararam-se dados das entrevistas, gdepdoco, videoclipes e programas

televisivos, buscando semelhancas e diferencasisteirsb que pudessem demonstrar a
influéncia do Funk Ostentacdo em aspectoselbdos jovens da periferia de Sao Paulo.
Foram encontradas seis categorias principais,dieés com subcategorias, as quais foram
relacionadas entre si com base na teoria e noggp@éde extrair dos dados.

Os resultados obtidos mostram a importancia downosle objetos e marcas e do estilo de

vida retratado pelo Funk Ostentacdo para a idefgiddo jovem da periferia paulistana,



relacionando as teorias delfestendido (BELK, 1988) selfexpandido (ARONet al, 1991)
na formacéo da identidade desse jovem.



2 REFERENCIAL TEORICO

O presente referencial abordard o consumo sobspgmiva daConsumer Culture Theory
(CCT), na qual se sobressai a simbologia do olg@sumido, de forma que esse é utilizado
para a construcdo de praticas, significados e idke de um grupo, bem como se torna
componente na construcao da identidade de um chaivi

Primeiramente sera apresentada a perspectiva da 068 o consumo, e ap0s serdo
desenvolvidos o conceito de identidade, consunaxig@iado aos aspectos aspiracionais da
identidade, os conceitos delfestendido selfexpandido, suas semelhancas e diferengas.

2.1 Perspectiva do Consumo pelaCT

O termo “consumo” tem etimologia ambigua, derivatalato do latimconsumeregue se
relaciona a usar o bem a exaustdo, como do imgldBsummationgue tem um sentido de
realizagcdo, de usufruir o bem. A definicdo de camsgomo uso do bem até seu exaurimento
era o mais utilizado e somente nas Ultimas duasdadéco consumo comecgou a ser estudado
como uso, fruicéo e resignificacdo de bens e sesygendo sua presenca percebida em areas
gue antes ndo eram a ele relacionadas, como poligligido, cultura, meio ambiente. Assim,
0 consumo ocorre quando se ouve determinada mésiaota determinada dieta alimentar,
se participa de uma peregrinacdo religiosa e asndy o individuo protesta contra o
consumismo. O consumo passa a ser tratado comai@xpa e como componente da
construcdo da identidade do individuo (BARBOSA; CABELL, 2006; CAMPBELL,
2006).

A CCT tem foco nos significados do consumo e naSesg¢ praticas e processos do
consumidor como uma cultura a ser conceituada (B&EIYI, 2007). Arnould e Thompson
(2007) propdem um modelo estrutural das pesquisssngolvidas na CCT representado na
figura 1, dividido em quatro grandes blocos te@ico

- O primeiro bloco tedrico, denominado “padronizacgdcio-histérica do consumo” diz

respeito aos estudos das estruturas sociais querniniam e moldam o consumo, como classe



social, etnia, género e outras categorias de sdgg@én ao consumo em condi¢coes de
recursos culturais enfraquecidos, e ao estudo elagdes de poder por meio de hierarquia
socioecondmica. A questdo central desse blococtedi investigar como as escolhas e
comportamentos de consumo sao moldados pelasduasisociais, familias e outros grupos
sociais formais (ARNOULD; THOMPSON, 2005; ARNOULDHOMPSON, 2007, p. 8);

- No segundo bloco tedrico, “culturas de mercadein-se a dinamica sociocultural das
comunidades de marca, tribos, micro e subcultueasahsumo e o papel do mercado na
mediacdo de relagdes sociais. Em pesquisas dess® bk consumidores sdo vistos como
produtores de cultura e ndo com a visdo tradiciantopoldgica de que sao portadores de
cultura. Aqui a questao central é entender a ietg&0 entre cultura e consumo e como 0
surgimento do consumo como uma pratica humana @mtannterfere e reconfigura aspectos
culturais e vice-versa (ARNOULD; THOMPSON, 2005; RQULD; THOMPSON, 2007, p.
8);

- No terceiro bloco, "ideologias, mercado de massastratégias interpretativas dos
consumidores”, estdo representacfes materiaisursilgas e imagéticas de ideologias
consumistas no mercado, uso da midia por consuesdpara criticas aos cédigos
hegemonicos de consumo, dindmicas empresariaisaigacdo de consumidores e influéncia
de instrumentos globais de fuga da midia e fugacalesumo. Nesse bloco teorico os
consumidores sdo concebidos como agentes intdipostee criticos das mensagens de
identidade do consumidor e estilo de vida ideaiculadas pelos meios de comunicagao e
publicidade (ARNOULD; THOMPSON, 2005; ARNOULD; THGR&ON, 2007, p. 8);

- O guarto bloco de teorias, denominado "identiddaleeonsumidor” engloba estudos sobre
identidade, imagem corporal e autoconceito, reptagées de género, distingdes simbdlicas,
selfestendido, negociacéo de contradi¢cdes culturaimensdes experienciais do consumo. A
premissa desse bloco € de que o mercado é umademrterursos simbdlicos por meio dos
quais as pessoas constroem narrativas de suaglatka®, sendo que mesmo os individuos
gue ndo possuem meios para consumir o que deséjemanu-se da simbologia de produtos e
marcas para desenhar aspectos de sua identidadBNOULD; THOMPSON, 2005;
ARNOULD; THOMPSON, 2007, p. 8).



Padronizagiio zocio-
historica do consumo

Identidade do
consumidor

Culturas de mercado

Idealogias, mercado
de massa e estratégias
mterpretatras dos
consumidores

Esquema 1: Modelo estrutural de campos de pesguisaCT
Adaptado de ARNOULD; THOMPSON, 2007, p. 10

Arnould e Thompson (2007) explicam que o modelggpsto ndo tem como intengéo esgotar
0s interesses de pesquisa da CCT e que os esapdssyr de terem mais relacdo com um ou
outro bloco tedrico, ndo se limitam as fronteirasppstas pelo modelo, podendo ser
classificados em mais de um ou até em todos o®dlddsam como exemplo o artigo de
Crockett e Wallendorf (2004), que investigou o pape ideologias politicas normativas tém
na formacéo de respostas de consumidores afroGanes ao acesso restrito as mercearias
de seus bairros. Utilizando teorias de socializag@a base em classes e raga, 0os autores
situaram sua pesquisa nos blocos "padronizacdo-b&todrica do consumo"” e "ideologias,
mercado de massa e estratégias interpretativascaasumidores”. Porém, Arnould e
Thompson (2007) afirmam que aparecem dados ineidemo estudo, relacionados aos
blocos "identidade do consumidor" e "culturas deca@o”, de forma que a escolha por qual
caminho a seguir é dos autores, com base nos postes tedricos utilizados.

Esse mesmo padrdo € notado na presente pesqudsa,senpodem encontrar elementos
incidentais de todos os blocos tedricos, uma vezsgua analisada a identidade de jovens da
periferia paulistana ("padronizacdo sécio-histédoaconsumo™), por meio de um movimento
musical relacionado ao consumo e ostentacdo (fesltde mercado”) e da disseminacdo da
musica pela internet, englobando marcas e produteséao utilizados pelo Funk Ostentacao
sem conhecimento e autorizacdo das organizacddeolfgias, mercados de massa e
estratégias interpretativas dos consumidores")tu@on o problema de pesquisa esta definido
dentro doframetedrico de "identidade do consumidor”, ao buscéereder a identidade de
jovens por meio do movimento Funk Ostentacdo, eamufsse no arcabouco tedrico de

identidadeselfestendido selfexpandido.



2.2 ldentidade

A origem da palavra identidade vem do latdem (0 mesmo) eentitas (entidade), ou seja,
“mesma entidade”. A identidade estéa relacionadzagecteristicas pessoais dos individuos e é
um conceito importante da sociedade contempor&esalo que, a0 mesmo tempo em que
reflete o "ser” individual de cada pessoa, mosiraaas pessoas sdo em cada contexto social,
a interacdo da pessoa com a sociedade (OLIVEIRATROLI; ALTAF, 2012). O conceito

de identidade tem cardter subjetivo, pois refletepegéncias psicoldégicas na
autorrepresentacado individual e em grupos, e n@sséncia objetiva de cada individuo
(OLIVEIRA; TROCCOLI; ALTAF, 2012). E importante ssaltar que a representacdo da
identidade é socialmente construida e multifacetselado que um Unico individuo se depara
com uma multiplicidade de identidades possiveigegeesenta-lo, ainda que temporariamente
(HALL, 2001). Ou seja, um mesmo individuo tem reprgacdes diferentes de sua
identidade, conforme a situacéo social em que senéta, como por exemplo, no trabalho, no
clube, em casa com a familia, como turista em umgewm ao exterior (PONCHIO;
STREHLAU, 2012; LEE; SHRUM, 2013).

O consumo se tornou um meio para o individuo inforreua identidade em diferentes
situacdes, uma vez que no mundo contemporaneapdstps oferecidos pelo mercado estao
carregados de simbolos que ajudam o consumidofirardaia identidade de acordo com o
gue considera ideal (CAMPBELL, 2006; OLIVEIRA; TRGQOLI; ALTAF, 2012). Assim,
pode-se afirmar que os produtos que um individms@me, muito mais do que um reflexo de
guem €, mostram o que esse individuo gostaria rdes@s aspiracdes na busca de um “eu”
ideal (McCRAKEN, 2003).

A forma como uma pessoa define sua identidade, ati@nautoconceito, esta ligada aos
grupos aos quais essa pessoa se considera penrtenéer pertencer, intitulados grupos de
comparacdo. O autoconceito pode estar relacionadid & uma avaliacdo global que o

individuo faz de sua identidade, bem como a pens@wmee avaliagbes de atributos

especificos. O autoconceito é determinado tanta @gberiéncia de uma pessoa, que deriva
tanto do que ela aprende sobre suas habilidadesfergncia, como pelas experiéncias que
desenvolve interagindo com o mundo e observandmamuras pessoas reagem a ela. As

teorias mais recentes sobre autoconceito propdenelguesta relacionado aos grupos sociais



nos quais o individuo se enxerga como parte ou(M&DN; SKURNIK; CARPENTER,
2013). Dessa forma, os individuos definem sua idadé e a comunicam por meio de suas
posses, tanto no aspecto individual, quanto commbrne de um grupo (CUTRIGHT,;
SAMPER; FITZSIMONS, 2013).

O consumo, além de criar e reforcar a identidadejlia o individuo a se localizar na
sociedade (BACHA; SANTOS; STREHLAU, 2009). As pessa@onsomem produtos que
definem a que grupos querem ou ndo pertencer. R@#mmo primeiro item de consumo a
influenciar a identidade e criancas de 12 anoglddei j4 definem as marcas de roupas que
guerem usar de acordo com 0s grupos a que pertenoam a turma da escola ou o time de
futebol (JOHN; CHAPLIN, 2013). O nao pertencimentambém € notado desde a
adolescéncia, sendo que jovens procuram se vgstislir objetos a imagem de seus pares,
mas principalmente diferente dos adultos mais prégi como familiares, pois julgam a
forma de vestir dos adultosdolness (WOOTEN; MOUREY, 2013).

Para os jovens, o conceito deobdl' esta relacionado a se diferenciar dos demais.
Autoconfianca, controle e indiferenca sobre a @urdos outros séo caracteristicas de quem €&
"cool" e, apesar do conceito estar relacionado caracteristicas emocionais dos individuos,
ele é comunicado por formas artisticas ou estifisticomo a forma de vestir e falar. Outro
aspecto interessante se relaciona ao fato de cqgra gicool” ndo se importa com a opinido
alheia, porém s0 se édol’ se assim vocé for identificado por seus pares Badolescente,

o conceito decool' esta relacionado com demonstrar indiferenca peraraceitacdo ou nédo
dos adultos, mas para seool" ele tem que ser aceito por seus pares, ou ssfa,agsim por
outros adolescentes, 0 que o avaliza a fazer gartggupo consideradadol”. Ja o conceito

de 'coolnes’ esta relacionado a ser igual, sem graca, naestchr e € demonstrado pela
forma de agir, se vestir e falar igual aos adulposicipalmente igual aos pais (WOOTEN,;
MOUREY, 2013).

Assim, o individuo busca definir sua identidade ad®rdo com o0s grupos dos quais se
considera membro, de forma que o consumo e exmosiedobjetos que simbolizam o

pertencimento ao grupo comunicam tanto o aspedtaidual, quanto o coletivo deelf



2.3 Consumo Aspiracional e Consumo Compensatério

O consumo néao se relaciona somente com a forma oanividuo se vé, seu autoconceito,
mas também com aspectos aspiracionais, como addéetque almeja ter e grupos aos quais
gostaria de pertencer. O significado do bem dewuns nesse caso, relaciona-se nao ao
destino de seu uso, mas ao simbolismo desse bem reaidade socialmente construida. O
significado descola-se do bem de consumo e podeoirar toda uma gama de aspectos que
um individuo almeja adicionar ao seelf(McCCRAKEN, 2003).

Muitas pessoas consomem produtos que simbolizameatidade que gostariam de ter
(CUTRIGHT; SAMPER; FITZSIMONS, 2013). A pesquisa Bacha, Santos e Strehlau
(2009) corrobora essa afirmacao, ao concluir queswmidores de baixa renda que usam
telefone celular de forma menos frequente tenderapora-lo mais a sua identidade do que
consumidores do mesmo grupo que usam o celulaordeffrequente, ou seja, pessoas que
nao usam o celular de forma frequente o enxergamocem item aspiracional para sua

identidade ideal.

O consumo também pode ter caracteristicas compeiasatgjuando o individuo consome um
produto para reforcar alguma caracteristica magilfrde sua identidade (CUTRIGHT,;
SAMPER; FITZSIMONS, 2013; RUCKER; GALINSKY, 2008023; LEE; SHRUM, 2013).
O consumo, nesse caso, completa simbolicamentmaldeficiéncia que o individuo acredita
que seuself possua. Assim, tem-se como exemplos que indiviquespassam por situagdes
que pde a prova sua inteligéncia (como ser repmvad uma prova ou ter um artigo
académico rejeitado para publicacdo) tendem a ounsobjetos ou exibir titulos que
reforcem sua inteligéncia e pessoas que passanfaperde pouco sucesso profissional,
tendem a consumir produtos status como ternos e reldgios caros (RUCKER; GALINSKY,
2008; 2013).

Pesquisas ja evidenciaram 0 consumo compensat@@mcionado a masculinidade
(RUCKER; GALINSKY, 2013), inteligéncia (GAO; WHEEIEE SHIV, 2009) e poder
(RUCKER; GALINSKY, 2008). Assim, homens que acraditpossuir menos caracteristicas
de masculinidade preferem carros mais ligados &t peasculino, com SUVs (RUCKER,;

GALINSKY, 2008). Participantes de um experimente q@reditavam possuir caracteristicas



de menor inteligéncia, ao terem que escolher amimeobjeto relacionado a inteligéncia
(caneta-tinteiro) e um objeto nao relacionado alig@ncia (pacote de doces), preferiram a
caneta-tinteiro (GAO; WHEELER; SHIV, 2009). Um ir@luo que sente diminuicdo de seu
poder, relacionado astatuse estima que 0s outros enxergam nele, possuispazicdo a
pagar altas quantias por objetos que represestains como uma gravata de seda ou uma
obra de arte. Essa mesma predisposi¢cao a gastaugatkintias ndo € notada quando o objeto
oferecido para consumo n&o simbolistatus como um eletrodoméstico (RUCKER;
GALINSKY, 2008).

Rucker e Galinsky (2008, 2013) ressaltam um aspestmificativo do consumo
compensatorio na sociedade atual, que ocorre capogminoritarios, sem poder status
social. Pessoas pertencentes a esses grupos tengastar muito dinheiro na aquisicao de
objetos de desejo que possam ser facilmente igeakifs por outras pessoas, como objetos
com grandes e visiveis logos de marcas de luxomsde alto padréo e joias. Esse consumo
conspicuo tem como caracteristica compensar a @@tgpertencimento desses grupos a

sociedade.

Ha que se destacar que 0 consumo compensatoriospaiteum efeito positivo temporario
guando acontece em uma situagao singular, conteg®@vado em um teste ou nao conseguir
um emprego. Mas quando é utilizado para remedtaages continuas pode ter efeitos
danosos para o individuo, ja que ao invés de paocasolver o problema, a pessoa consome
algo que alivia temporariamente os sintomas dess#gma. Individuos que sofrem rejeicao
social, por exemplo, consomem artigos de luxo e tgaresmitemstatus,como forma de
compensar a rejeicao sofriddas o continuo consumo conspicuo pode acarreta i@tices

de endividamento dessas pessoas (RUCKER; GALIN&Q008; 2013). E quando pessoas
utilizam o consumo como forma de compensar alguanacteristica que acreditam faltar ao
seuself tendem a gastar mais tempo com o consumo contpeansdo que com 0 consumo
geral, como se ficassem hipnotizadas pelo consum® abjetos que compensam as
deficiéncias de seself deixando de lado outros itens de consumo (RUCKER;INSKY,
2013).



2.4 Self Estendido eSelf Expandido

A identidade de uma pessoa estende-se para aléaud®rpo, somando-se 0 "eu” e 0 "meu”,
ao que Belk (1988) chamself estendido, englobando o corpo, psique, possess, ben
reputacéo, relagdes familiares e de amizade dwithd. O "ser" e o "ter" sé@o distintos, mas
inseparaveis, sendo que quanto maior a relacaajdidoscom um objeto, mais o objeto se
torna um bem, ou seja, algo que o consumidor pedserva, usufrui sem destruir, algo que €
importante para o seu cotidiano. O individuo wHge dos bens para comunicar sua
identidade de forma nao verbal (OLIVEIRA; TROCCOIWALTAF, 2012). Por meio do
consumo, o individuo cria e expressa sua identjdadedo que o0s bens consumidos
funcionam como receptaculos de suas crencas eesalotangiveis (BACHA; SANTOS;
STREHLAU, 2009).

O selfestendido de uma pessoa pode ser composto poogbjegares e outras pessoas. A
teoria de Belk (1988) se apoia na ideia de quetquaais o individuo acredita controlar uma
coisa ou pessoa, mais aquela coisa ou pessoartazdeasua identidade, de forma que bens
sdo mais préoximos do "eu" do que lugares e pessmag,vez que 0 controle sobre os

primeiros é maior.

No que se refere a utilizacdo de pessoas para @osigho da identidade, ha que se
diferenciar oself estendido (BELK, 1988) dself expandido (ARONet al, 1991). Enquanto
gue a teoria dself estendido observa como individuos estendem sudiddee para objetos,
lugares e outras pessoas que tenham significadookom para eles, tendo caracteristica
projetiva de inserir aspectos da identidade propmaalgo ou alguém; na teoria delf
expandido o individuo absorve aspectossétf de outras pessoas para a sua identidade
(CONNEL; SCHAU, 2013).

Pela teoria dself expandido, a identidade do individuo sofre infi@nde outras pessoas,
gue podem ser proximas a ele, quando ha um inteiodamtre os individuos e aspectos da
identidade de um influenciam a do outro e vice&geosl de pessoas tidas como icones para o
individuo, como lideres de grupos dos quais fateparcelebridades (CONNEL; SCHAU,

2013). O segundo tipo de influéncia é comumentadwmho comportamento de jovens, que



se vestem e usam a mesma linguagem que seus idolns, no caso de jovens afro-
americanos e cantores ki@ hopnos Estados Unidos (WOOTEN; MOUREY, 2013).

Connel e Schau (2013) utilizam como metafora osi@sgreprodutores das plantas para
explicar as diferencas entre as duas teorias. Ebg@ateoria dself estendido se compara
com os estames, 6rgdos reprodutores masculingdat#as, que objetivam espalhar o pélen,
a teoria doself expandido € representada pelos carpelos, que dera tuncéo fecundar os
ovulos com o pélen capturado. Ou seja, olhand@tidiade pelo conceito delf estendido,
vé-se 0s objetos, lugares e pessoas sobre as guadividuo espalha sua identidade,
enquanto que pela teoria delf expandido, observa-se a identidade de um individuo

interferindo na do outro.

O Esquema 2 representa a diferenca entre as tedwiaslf estendido, onde o individuo
estende a representacdo de sua identidade par@spbjggares e outras pessoassedf
expandido, onde a identidade de um individuo @émitiada por outro individuo (CONNEL,;
SCHAU, 2013). Apesar das duas teorias serem impedapara o estudo da identidade,
podendo ser usadas isoladamente ou de forma complam conforme o problema a ser
respondido, é importante diferencia-las para odiepbsicionamento da pesquisa.

SelfEstendido Se/fExpandido

Esquema 2: Representacéo das teoriaetlestendido selfexpandido
Adaptado de CONNEL; SCHAU, 2013, p.75-76

2.4.1 Self Estendido

A teoria doselfestendido de Belk (1988) tem sido utilizada pat@isar comportamento de
grupos de individuos e sua relacdo com determinali@sos ou marcas, como brasileiros de
baixa renda e o celular (BACHA; SANTOS; STREHLAW)0®); funcionarios de uma

empresa de alta tecnologia e seus objetos de hlmimputadores e artigos de escritdrio da



empresa (CASTILHO®t al, 2006), fumantes europeus e o cigarro (HAMILTGMSSAN,
2008); homossexuais masculinos e marcas de luxd Akl TROCCOLI; LINS, 2011);
individuos tatuados e a tatuagem (OLIVEIRA; TROCCOALTAF, 2012); frequentadores

de eventos de carros classicos e esses carros (RFIONSTREHLAU, 2012).

Belk (1988) observou que objetos, lugares e pessiase somando aelfestendido de um
individuo até a idade adulta. O recém-nascido teméia como a primeira extensao de sua
identidade, pois é a mae que o alimenta e acolbv®. &€passar do tempo, mesmo com a méae
alimentando e cuidando do bebé, a incapacidadeddetatender e atender perfeitamente seus
desejos, faz com que a crianga a tenha como aipic@sa que € considerada "reef". A
partir dai, a criangca comeca a entender e domib@tas e, conforme isso ocorre, ela vai
incorporando-os ao se&self estendido, que vai se tornando mais abrangente KBE288)
sendo que pesquisas evidenciam que menos objeiascEiporados aself estendido por
criangas do que por adolescentes (WOOTEN; MOURBY32JOHN; CHAPLIN, 2013).

Uma das primeiras extensdesg#if observada se refere a marcas de roupa. Criangaa @e
anos ja relacionam sua identidade as marcas dearque usam e na adolescéncia essa
associagcdo aumenta (JOHN; CHAPLIN, 2013). O adeldscutiliza o0 modo de se vestir e as
marcas de roupas como forma de identificacdo dssope como pertencentes a determinado
grupo e cria um juizo de valor, julgando quais grugéo tool’ ou “coolnes$de acordo com

a forma que as pessoas se vestem e as grifes dpsneXAssim, a escolha de suas roupas
simboliza seu autoconceito, bem como o0 grupo sa@ciglie pertence ou aspira pertencer
(WOOTEN; MOUREY, 2013).

Entre os jovens ndo se nota culpa no consumo de &gmerfluos, de marcas famosas,
expostos cotidianamente na midia. Pelo contrarfmpsse desses bens faz com que o jovem
assuma papel de destaque perante o grupo, senda jregeréncia por bens supérfluos é
exposta claramente (LARA, 2008). Consumir, paravein, reflete a apropriacdo simbdlica
do produto ou servico, muito mais do que o0 exescd® gostos, caprichos ou compras
irrefletidas (ROCHA, 2012).

As marcas podem ser utilizadas pelo individuo paliaionar ou reforcar algum aspecto de
seu autoconceito. Os consumidores constroem aspeetsua identidade por meio de suas

escolhas de marca, baseados na congruéncia emtragam da marca e seu autoconceito



(ESCALAS; BETTMAN, 2013). Marcas de reldgio, poreexplo, como Cartier, Swatch e
Rolex Mariner estdo associadas a uma personaligdafiticada, divertida e aventureira,
respectivamente, e as pessoas optam por uma aessass para associar as caracteristicas ao
seu autoconceito (JOHN; CHAPLIN, 2013).

As marcas se associam a representacdo mental mtadéde do individuo e auxiliam-no a
construir e transmitir aspectos do sself Conforme as marcas sao utilizadas como
ferramentas para as interacdes sociais, tém sefficago simbdlico estabelecido ou alterado
(LEAO; MELLO; FREITAS, 2011, ESCALAS; BETTMAN, 2033 A forma como o
individuo atribui significado & marca sofre infleés culturais, como da publicidade e do
que é tido como "na moda”, mas também esta reladgmom as experiéncias de vida do
individuo e sua relagcdo com a marca (ESCALAS; BERNVI2013).

O self estendido também pode estar relacionado a lugbtesiérias de viagens, locais,
cidades e paises de moradia, e o dominio de arabjecdmo por exemplo escalar uma
montanha, sdo aspectos que se somam a identidadmdividuos ao longo de sua vida
(BELK, 1988).

No que tange a extensao delf em pessoas é importante frisar que o individuendst
aspectos de sua identidade em pessoas sobre a€geie certo dominio. Geralmente essas
pessoas sao familiares muito préximos, como filv@®njuges (BELK, 1988). Porém, pode
ocorrer de um individuo exercer dominio sobre pEssi® grupos sociais mais frageis, que
tendem a ser objetificados socialmente, como abemes.

Cerchiaro, Ayrosa e Zouain (2009) relacionam agsarertentes da teoria de objetificacéo
das mulheres, que propde que historicamente ena sosgedade homens sdo sujeitos da acao
e mulheres séo objetos dessa. Essa relacdo n&atiéaes € influenciada por outras relacdes
de dominacao, havendo interseccéo entre dominaggénero, raca, classe e etnia. Assim,
mulheres de classe social baixa, por exemplo, sgomidas e objetificadas ndo so pelos
homens de todas as classes sociais, mas tambémufiteres de classes mais elevadas, de
forma que sua objetificacdo esta tdo inserida needade que deve ser olhada com cuidado
para ser percebida, tamanho o distanciamento sadessas mulheres (CERCHIARO;
AYROSA; ZOUAIN, 2009).



Relacionando as teorias da objetificacdo da mulBE&RCHIARO; AYROSA; ZOUAIN,

2009) e doself estendido (BELK, 1988), percebe-se que a utili@gagé mulheres para
extensdo dcself por homens, devido a sua imagem social objetificgrhrece ser mais
constante e facilmente encontrada, considerandaggaeto maior o dominio do individuo

sobre determinada pessoa, mais essa pode represertansao de sua identidade.

2.4.2Self expandido

Aron et al.(1991) afirmam que as relacdes entre individuosdez que haja um intercambio
entre suas identidades, de forma que individuosinpas, pertencentes a um mesmo grupo,
podem absorver caracteristicas uns dos outrosf@amnar seuself A esse fenbmeno se da o
nome deselfexpandido.

A teoria doself expandido se embasa no fato de que individuos,oastrairem relacdes
préximas, buscam somar aspectos das pessoas oguaiasse relacionam a sua identidade.
Assim, individuos instintivamente escolhem estrd#eos com pessoas que possuem maiores
recursos sociais, culturais ou econémicos. Mas;@mrapartida, a outra pessoa também deve
estar disposta a estreitar seus lacos, interessadespectos da identidade do individuo. Para
que haja uma maximizacdo delf expandido, é necessario que todos os individuos

envolvidos estejam dispostos a estreitarem suga@igAhRON; ARON, 1996).

E a disponibilizacéo dos recursos proprios paratmam uma relacdo préxima que faz com
que o outro perceba os recursos como de ambosse paacorpora-los a sua identidade. E
quanto mais préoxima a relacdo entre dois ou mailvittuos, mais esses individuos
expandirdo aspectos de suas identidades entreRSDNA ARON, 1996). Essas relacoes
geralmente sdo observadas em casais, mas tamb@éteco em grupos como estudantes,
pessoas que trabalham juntas, ou outros gruposanuvem cotidianamente (ARO®&L al.,
1991).

Para observar self expandido nas relacdes de grupos, Wright, Aromrapp (2002)
realizaram diversos experimentos e constataranmagjuelacdes intragrupo sdo marcadas por

forte presenca de expanséo da identidade entreeotbros do grupo, sendo que eles tém



mais dificuldade de apontar caracteristicas ditegeantre si e outro membro do grupo do que
entre si e um estranho. As relagfes entre grupnbém foram estudadas e, apesar do
estranhamento inicial entre duas pessoas que m@m@em a um mesmo grupo social, como
no caso de uma mulher branca e uma latina queiamdichente ndo convivem em grupos
inter-raciais, apés um determinado tempo de coneiaééproxima, essas pessoas passam a ter
um maior nivel de tolerdncia e menor preconceita aeembros do outro grupo (WRIGHT;
ARON; TROPP, 2002).

O self expandido também pode ser encontrado de formatemala onde um individuo
absorve caracteristicas de outro, mas nao passacatacteristicas paraself dessa pessoa
(ARON et al, 1991). Isso pode ser observado quando um ingivatimira muito outra
pessoa, como o lider de um grupo ou uma celebridagdieseja ser como seu idolo. Nesse
caso, o individuo absorve aspectos da identidaddado para si, mas néo transmite aspectos
de sua identidade (CONNEL; SCHAU, 2013).

Um exemplo da presenca delf expandido na identidade pode ser notado nas cosekdse
consumidores com as marcas, que podem sofrermaflu€ultural de grupos de referéncia ou
celebridades. Quando o individuo admira aspectgsedsonalidade de uma celebridade que
avaliza determinada marca, ao consumir a marcamuetadicionar esses aspectos ao seu
autoconceito. Ja consumir uma marca utilizada pogwupo de referéncia para o individuo
faz com que ele sinta-se apto a fazer parte dodiECALAS; BETTMAN, 2013).



3 CONTEXTUALIZACAO DO MOVIMENTO FUNK OSTENTACAO

A musica é elemento fundamental da juventude, spade integrante de sua vida cotidiana.
A relacdo entre musica e juventude é estudada dasaleos 1970, porém, o advento de novas
tecnologias permitiu ao jovem contemporaneo criamprapria mauasica, facilitando a
possibilidade do surgimento de manifestacdes @i#tumdo s6 pelo consumo, mas pela
producao de musica (BARBOSA; VELOSO; DUBEUX, 2012).

A musica representa simbolicamente uma forma d@owens se posicionarem perante a
sociedade e essas manifestacdes culturais estgwesemculadas a outros objetos, como
roupas e acessorios (BARBOSA; VELOSO; DUBEUX, 201g)zrahi (2011) analisou a
moda que emerge dank carioca, identificando formas de vestir, cortescdbelo, uso de
joias e adornos caracteristicos desse movimentaraljlrelacionados com a musica e que,
somados a um vocabulario especifico do grupo, sndue visual e simbolicamente dos

demais.

O funk nacional surge no suburbio Rio de Janeiro, coma derivacdo ddunk americano,
musica caracteristica do movimento negro nos Esthiihidos, que era ouvida e dangcada em
bailes organizados na periferia carioca nos an@® (BARBOSA, 2011). No final da década
de 1980, Vianna (1988) observou que os bailes apgvamfunkamericano atraiam milhares
de jovens e o0 estilo comecou a ser produzido no dR&oJaneiro, se adaptando as
especificidades locais, com a linguagem e a singimloriadas pelos frequentadores dos
bailes, com letras que incitavam explicitamentesxgualidade, ficando o ritmo conhecido
como Funk Carioca (BARBOSA, 2011).

Na década de 1990 o Funk Carioca comeca a se exgaeid sociedade, tendo como
caracteristica principal o apelo sexual. Porém188®, ofunkfoi relacionado a uma série de
tumultos e pequenos crimes envolvendo jovens raagdo Rio de Janeiro, que ficaram
popularmente conhecidos como “arrastdes”, o quetcatio ritmo a imagem de criminalidade
e o fez ser rejeitado pela midia e pela sociedadgando-o um movimento marginal, restrito
a periferia carioca (VIANNA, 1996, BARBOSA, 2011Bntdo ofunk passou a retratar o
cotidiano das comunidades periféricas do Rio deidanprincipalmente no que se refere ao
envolvimento dos jovens com o narcotrafico, tendma temas o enaltecimento de praticas

criminosas, violéncia e conflitos com a policisoenogrupos rivais (BARBOSA, 2011).



Essa nova derivagdo doink conhecida como Proibiddo, assim como o Funk Cario
espalharam-se pelas periferias brasileiras e, nad&sde S&o Paulo, possuiam adeptos
principalmente na baixada santista e na zona kasteapital. Porém, outro movimento
musical se destacava na periferia paulistanahi® hop surgido nos anos 1980, foi
identificado como uma forma de manifestacdo cultanais politizada do que o Funk
Carioca. Conhecido como "a voz da favela", esseimmo contestava politicas publicas e
retratava o cotidiano da periferia. Nip hoptambém o modo de se vestir, com roupas largas,
gorros, bonés, somado a um vocabulario especifitnbolizam e distinguem o grupo
(ARAUJO; COUTINHO, 2008; HERSCHMANN; GALVAO, 2008).

E importante esclarecer quédnip hop o funke outros movimentos culturais convivem, sendo
gue um nao substitui o outro, de forma que naade pnxergar 0s jovens da periferia como
uma massa homogénea (HERSCHMANN, 2000). O mesmoeocom os diversos estilos
dentro do ritmofunk sendo que o surgimento do Proibiddo deriva dokFQarioca
tradicional, focado na sexualizacéo do corpo, nd@sasubstitui, de forma que os dois estilos
convivem e os frequentadores de bailek consomem as duas variacbes (BARBOSA, 2011).
Assim como passam a consumir uma nova vertenterdg surgida na baixada santista em
2005, o Funk Ostentacéo.

O cenario brasileiro otimista das ultimas décadsatsatado pela estabilidade econémica, faz
com gue ocorra um aumento do poder de compra dased mais baixas. Entre os anos de
2005 e 2010 o consumo na periferia de Sao Pausgeues1,6%, impulsionado pelo aumento
de renda e da oferta de crédito (MOREIRA, 2011).

O jovem desempenha um papel fundamental tanto meer@o, como nas decisbes de
consumo. Acompanhando a ascensdo econémica e nagdaog habitos de consumo dos
jovens da periferia, surge um novo movimento muis€aa-se na baixada santista, por volta
de 2005, uma nova vertente flmk, que deixa de lado o foco na sexualizacdo ou naisgsa
criminosas, para cantar as aspiracdes de consunperdaria. Tem inicio um movimento
conhecido como Funk Ostentagédo, que faz referéwiaonsumo de marcas e bens, que
passam a simbolizar o pertencimento social dasedasenos favorecidas (COSTA, 2012;
MANSO, 2013).



O surgimento do Funk Ostentagcdo se da na baixadistaa onde MCs que cantavdonks
inspirados no carioca ou nos Proibiddes e, ao caraet a obter algum sucesso com seus
shows, criam letras falando de produtos que comsaguadquiri. Como exemplo, o
primeirofunka ostentar o consumo foi o “Bonde do Juju”, musdiea MCs Backdi e Bio G3,
gue fala sobre o modelo de 6culos de sol Juliemdeca Oakley, apelidado de “Juju” pelo
movimento, que possui lentes espelhaddesgnfuturista e que os MCs do “bonde”, que
significa grupo de amigos, usam. Essa vertenteinlorapidamente se espalhou pela periferia
paulistana, ganhando forca e aceitacdo, ao troedusdo a crimes e sexo pela apologia ao
consumo (LUCCA, 2012).

E importante ressaltar que o modo de vestirfultkeirq com roupas largas, acessorios
preferencialmente de marcas de esporte americagi@ees correntes no pescoco ja existia
antes do surgimento da vertente Funk Ostentac&wlosque Mizrahi (2011) j& havia
identificado essas caracteristicas de vestimentaestodar a moda no Funk Carioca,
constatando que as marcas que os jovenkeirosdas comunidades carentes do Rio de
Janeiro usavam eram quase sempre as mesmas usdolgsvem de classe média alta
carioca. Porém, as diferencas na forma de usacess@ios, na largura das roupas e nos
cortes de cabelo apontavam para o fato de quevesgala periferia desejavam as mesmas
marcas e roupas da classe média alta, mas as usaveem modo, numa espécie de
resignificacdo dos objetos (MIZRAHI, 2011).

Outra caracteristica a se ressaltar € qfienkno Brasil sempre esteve ligado a ostentacao,
sendo que nos anos 1970, quando os bailes tocatank americano, 0 que se ostentava era
a danca e se destacavam os melhores dancarinosaildo (YYIANNA, 1988). Com o
surgimento do Funk Carioca, na década de 1980prguistas sexuais e a sexualidade do
corpo eram ostentados (VIANNA, 1988; BARBOSA, 201No inicio da década de 1990
surge o Proibiddo e a ostentacdo de préticas oekdas ao trafico de drogas e do poder de
faccOes criminosas nas periferias do Rio de Jaf€lANNA, 1996, BARBOSA, 2011). Por
fim, a vertente Funk Ostentacédo surge na periti#i&ao Paulo para ostentar o consumo de
marcas e objetos (LUCCA, 2012).

O Funk Ostentacédo canta o consumo real e os salthesnsumo da periferia. Com suas
letras repletas de referéncias a marcas sofisscadaros, motos e bebidas importadas, 0s

precursores do movimento alegam ter se inspiradocantores dbip hopnorte americano,



gue exibem, em seus videoclipes e na imprensa, jogros e roupas de marcas de luxo, e
mansdes (MANSO, 2013). Desde o final da década9®® ks letras ddip hop norte
americano se focam no consumo e deixam de ladotespo, como por exemplo as musicas
“Get Rich or Die Tryih("fique rico ou morra tentando”, em traducéo )ss ‘Power of the
Dollar” ("poder do dolar”, em traducdo nossa) dhpper de sucesso mundial 50 Cent
(GIGIO, 2013). A denominacgédo pela qual se idergtificos cantores dank MC, também foi
inspirada nos cantores g hopnorte americano e se refere a abreviacédo do terasber of

cerimony representando o personagem que comanda a festa.

Interessante notar que nas letras de Funk Ostentagéasar de ndo tratarem explicitamente
de sexo como em outras vertentedudik, falam de sexualidade e conquists homens séo
protagonistas e os relacionamentos apresentadosesdiore heterossexuais. Existem MCs
mulheres no Funk Ostentacdo, mas sdo em menor aleneecebem menos destaque e
atengdo dofunkeiros Essas MCs, ao invés de usarem o mesmo discusstadtores do sexo
masculino, da possibilidade de possuir objetos eB®jd gracas ao sucesso de sua musica,
cantam a necessidade de estar com um ou mais hajuenbe provenham esses objetos.
Assim, os homens sédo apresentados como ativos nmuiista, enquanto as mulheres sao
retratadas como objetos a servigo da satisfacdoutiraes (VARGAS; XAVIER, 2013).

No Funk Ostentacédo o retrato de armas, drogas e rs&x letras dofunksda lugar a um
discurso carregado de grifes de luxo, carros e sn@ssa mudanca faz com que os shows de
funk que antes ficavam restritos aos bailes realizadssruas de favelas e poucas casas de
show da periferia, comecem a ter maior aceitac@m 3so, odMICs do Funk Ostentacao
fazem em torno de quatro ou cinco apresentacOeagim em bailesunksorganizados em
casas de show nas regides periféricas de Sao FRardaada apresentacdo de cerca de 30
minutos, o MC recebe entre R$ 5.000,00 e R$ 100000sendo que 0s expoentes do
movimento, MC Guime e MC Lon, chegam a ganhar RBE@ID,00 por més somente com 0s
shows, que sao a principal fonte de renda dessesresa, que ndo possuem CDs gravados.
Com o sucesso obtido, os MCs declaram na imprermsascensdo econémica, mostrando que
0s produtos e marcas nao sao s6 objeto de desejetdes dosunks mas fazem parte do seu
dia-a-dia (ORTEGA, 2012; LUCCA, 2012; MANSO, 2013GIO, 2013).

A maioria das apresentacfes dos MCs acontecia eas caturnas dos bairros periféricos da

zona sul, zona norte e centro de Sao Paulo, masvormanto se espalhou para a periferia do



interior de Sao Paulo e de cidades de outros Estwads MCs ja realizam muitos shows nas
cidades do Rio de Janeiro, Porto Alegre e BeloZdote (LUCCA, 2012).

A diferenca fundamental entrehip hopnorte americano e o Funk Ostentacéo esta no éato d
gue o0s cantores norte-americanos obtiveram suoassdial, moram em mansdes em bairros
de luxo e possuem contratos milionarios com grargtasadoras. JA os MCs do Funk
Ostentacdo, apesar da ascensado econdmica, do adsuantigos de luxo e de suas musicas
comecarem a ter repercusséao fora da periferiajnc@m frequentando as regides periféricas
de S&o Paulo, onde acontece a maioria de seus.sDagsassinato de um dos cantores mais
conhecidos do movimento, MC Daleste, durante unwvséma julho de 2013, gerou uma onda
de inseguranca entre os MCs, que comecaram a @ong@gurancas para acompanha-los
durante todo o tempo e declaram se sentirem vieisrdurante os shows nas casas noturnas

da periferia, geralmente sem estrutura e segui&iciO, 2013).

Sem despertar o interesse de grandes gravadorashaénento e tendo seu foco nos shows
realizados na periferia, o Funk Ostentacdo tem oTvibe como principal veiculo de
divulgacdo, sendo que em agosto de 2012 entre®sidil®os mais assistidos pelo brasileiro
no YouTube, pelo menos 10 pertenciam ao movimedRTEGA, 2012, CASTRO, 2013).
Essa caracteristica do movimento vem ao encontr@fideacdo de Barbosa, Veloso e
Dubeux (2012) de que novas tecnologias possibildas jovens se tornarem produtores de

sua propria masica, o que facilita o surgimentoaleas manifestacdes culturais.

Em outubro de 2013 o primeiro festival de musiedizado pelo YouTube no Brasil, com os
sete artistas que mais geraram engajamento medidosjte, métrica gerada com base em
visualizagbes, compartilhamento, comentéarios erigdes, teve quatro MCs do Funk
Ostentac&o entre os participantes (LINK ESTADAOL®0As musicas sio disponibilizadas
na rede social de videos, geralmente em formateidimclipes que mostram o luxo e o0s
produtos cantados (BARREIROS; DANTAS, 2012). Oswidipes produzidos possuem uma
caracteristica propria, que um dos produtores ddeog chama de “pleonasmo visual”
explicando que se a letra da musica diz que unoéalé determinada marca esta sobre uma
mesa, 0 videoclipe mostrar exatamente esse éenlasma da mesa (ROBERTO; VITURI,
2012). Esse fator torna os videos uma fonte bastanat para entender os anseios de consumo
do jovem da periferia, uma vez que mostra diretdenes produtos e marcas consumidos ou

desejados.



A forte presengca do movimento no YouTube faz cora quFunk Ostentagcdo comece se
tornar conhecido fora da periferia, sendo que shingsMCs expoentes do movimento, como
MC Guime, MC Gui e MC Lon ja fazem parte do repeotde casas noturnas localizadas em
bairros de classe média alta, como Moema, Itaimla ®impia (MAURICIO, 2012). Em
conversa informal com garotos de classe média(altaos de uma instituicdo de ensino
superior cuja mensalidade se aproxima de R$ 3.00(kes disseram conhecer os principais
MCs do Funk Ostentacdo, achar as letras das mimiggacadas e divertidas e ter algumas
musicas em seus tocadores de musica digital eacedlgue ndo sdo ouvidas no dia-a-dia,
mas tocadas em festas e reunides desses jovensapesta para o fato de que o Funk
Ostentacdo, que antes era um movimento culturaitoes periferia, pode tornar-se mais

popular como musica de festas e entretenimento.

A televisdo aberta também descobriu 0 movimentcatmas sobre o Funk Ostentagcéo e a
vida dos MCs, bem como numeros musicais, sdo aaestam programas de variedades das
principais emissoras de televisdo, como EsquentRedie Globo, Panico da Bandeirantes,
Domingo Espetacular e Programa da Tarde da RederdieSuperpop da RedeTV!, entre
outros. Para a televisdo, o Funk Ostentacdo € @mente ddunk que pode ser aceita pelo
publico de massa. Chamado dertkdo bem”, o foco dos programas televisivos estaatm f
dos MCs terem conseguido ascender economicamente n@io da mduasica e do

entretenimento e ndo do crime e da violéncia.

No més de dezembro de 2013 o Funk Ostentacdo tgrmacao nacional quando o0s
“rolezinhos”, eventos marcados pelo Facebookshoppings centerda regiao periférica de
Sdo Paulo, que reunem frequentadores dos béilels comecaram a tomar grandes
propor¢gdes, com comparecimento de centenas degoeetriaram tumulto e assustaram 0s
demais frequentadores dos shoppings (BRUM, 20I3pinides diversas dividem as redes
sociais e a imprensa, questionando se os jduakeirospoderiam marcar esse tipo de evento
num shopping center, que é um espaco privado. $fgppem obtido liminares na justica
para proibir o acontecimento de eventos em suasndépcias, enquanto se questiona se 0s
“rolezinhos” possuem carater de manifestacéo pal{ffFOLHA DE SAO PAULO, 2014).

Porém, o que se pode notar pela observacéo de @ades e grupos do Funk Ostentacdo no

Facebook, é que esses eventos sdo marcados ndossd@pings, mas em parques publicos,



parques de diversdes, clubes e outros espacogqribl privados, onde os joveuskeiros,

se conhecem, interagem e ostentam suas roupasssres. Em busca rapida dentro do
Facebook pela palavra “rolezinho”, pode-se encomtvantos marcados no Parque do Carmo
(parque municipal da zona leste de S&o Paulo), emparque de diversbes privado,
localizado também na zona leste de S&o Paulo,SESC Itaquera, centro cultural mantido

por empresarios do comércio, com acesso publico.

Com os “rolezinhos”, o Funk Ostentacédo se tornaemtro da midia e das discussfes nas
redes sociais. Independente de a opinido publitender ou condenar o movimento, iSso

trouxe uma projecdo maior para ele, com companiérdo de videos dos MCs nas redes
sociais e entrevistas coiunkeirose MCs na impresa. Muito se fala sobre 0 movimamntas

ainda nao ha estudos buscando entendé-lo (BEGWRXDOTA,).



4 METODO

A pesquisa interpretativista € uma pesquisa qua,spe natureza, envolve diversas formas de
coleta de dados, para que se possam triangulaadiss ce reforcar as descobertas (BAHL;
MILNE, 2006). Dessa forma, a coleta de dados paspander ao problema de pesquisa
“Como a identidade do jovem da periferia paulisténaetratada pelo movimento Funk

Ostentacédo?” se deu em duas fases, com dadostds ftiversas.

Na primeira fase, para complementar a busca naette na imprensa por informacdes sobre
o0 movimento Funk Ostentacao, foi realizada umeaeeistia informal com um especialista que
desenvolve pesquisas na periferia S&o Paulo soitre movimento musical, bip hop para
que fosse possivel comecar a entender a dinamgendeimentos musicais e interacdes dos
jovens da periferia de S&o Paulo com esses movasieAitpartir dai, comegou-se a coleta de
dados, quando foram realizadas trés entrevistasme guupo de foco com jovens
frequentadores de bailashks buscando-se dar voz aos pesquisados, compasafasam com

o que foi encontrado sobre o movimento na imprengaa internet e entender como o

consumo retratado nas musicadultk se insere no cotidiano dos jovens.

Na segunda fase foram coletados dados audiovisga&s sejam, videoclipes do Funk
Ostentacéo, buscando entender como a identidagevdm da periferia paulistana e sua
relacdo com o consumo € retratada nesses videwdhénaforam coletadas entrevistas com
MCs realizadas por programas de variedade da TWeatmde os MCs mostram sua casa e
seu dia-a-dia para o entrevistador. O objetivorddise dessas entrevistas foi comparar o que
€ consumido no videoclipe com a realidade cotididoa MCs, a fim de verificar se o
consumo retratado nos clipes é aspiracional e artdcia dos objetos consumidos para a
identidade dos MCs.

4.1 Coleta e analise de dados

Nessa secao se explicard como ocorreu a coletdadios, nas duas fases da pesquisa, e sua

analise.



4.1.1 Entrevistas e Grupo de Foco

Apos vasta analise de material sobre o Funk Ogi@ntdisponibilizado pela midia (televiséo,

revistas, internet, jornais, redes sociais), cowbgtivo de aprofundar o entendimento do
movimento e dar voz aos pesquisados, foram reakzti@s entrevistas e um grupo de foco
com jovens frequentadores de baflesksda periferia da Zona Norte de S&o Paulo. No inicio
das entrevistas e grupo de foco os jovens foraprnrddos que o objetivo da pesquisa era
falar sobre 0 movimento Funk Ostentagcdo e que @ &sedia gravado e utilizado somente

para essa pesquisa académica. As entrevistas e deuipco foram realizadas com base em
um roteiro semiestruturado, que abordava itens condia-a-dia desses jovens, 0s ritmos
musicais que mais gostam, a descricdo dos baikefreguentam, os MCs que mais admiram,
0 que os atrai no sexo oposto. Nao foram elabog@etgsintas que faziam referéncia direta ao
consumo, mas quando os jovens citavam-no em sles fxplorava-se o0 assunto e sua

relacdo com a identidade dos jovens.

Cada entrevista durou cerca de 1 hora e o grupocdeteve duragcéo de 1 hora e 46 minutos.
O audio das entrevistas e grupo de foco foi gravadmoanscrito para posterior andlise.
Também foram anotadas observagGes durante asistase® grupo de foco, principalmente
referente as roupas que 0s entrevistados usavamaetaristicas fisicas semelhantes entre
eles, considerando a importancia desses itensopauak Ostentacdo. As observacgdes foram

juntadas as transcri¢oes, para anélise.

Para a CCT, entrevistas sdo um veiculo importaatprdducdo de conversacao cultural, na
medida em que podem ser analisadas para adqumtieconento cultural sobre o mercado.
As entrevistas ndo sao tidas como um recurso @stainde o entrevistado responde as
perguntas de forma passiva, como um repositérifais e informacdes, sem influéncia do
entrevistador. As interacdes entre o entrevistadm entrevistador sdo levadas em
consideracao, uma vez que ambos participam atii@ntienentrevista e utilizam os recursos
culturais e préticas discursivas disponiveis paraoastru¢cdo de uma realidade social
significativa para o tema debatido (CATTERRAL; MASRAN, 2006).

Foram realizadas trés entrevistas, sendo um esida do sexo masculino e duas

entrevistadas do sexo feminino. Para que os estaghis se sentissem a vontade, os locais



escolhidos para as entrevistas foram locais fregdes por eles cotidianamente, sendo que o
garoto foi entrevistado em uma padaria préximaséitiigdo de ensino em que estuda e as
duas garotas em uma lanchonete de um shopping agten@am frequentar aos fins de

semana.

No grupo de foco ha a possibilidade de observartasacdes entre os participantes, enquanto
eles debatem os temas propostos. O discurso vaiddeque € dito e € possivel observar o
vocabulario empregado, as gesticulacdes, os sig€nas piadas. O grupo de foco oferece a
oportunidade de um pesquisador ampliar sua présamnpao do fendmeno que estuda por
meio das interagbes entre os participantes. Comentravista, o condutor do grupo também
influenciara nas interacdes ocorridas, o que érialdo pela CCT, que entende que a
construcdo de praticas discursivas e significaddtirais entre todos os participantes do
grupo proveem uma realidade social, importante pgrasquisa interpretativa, e que por sua
essencia nao pode ser isolada e livre de intedEx&ncomo nos experimentos por exemplo
(CATTERRAL; MACLARAN, 2006).

O grupo de foco foi realizado com cinco pessoasi@e&uatro garotos e uma garota, com
idades entre 19 e 25 anos. O local escolhido f@ sata de reunides da instituicdo de ensino
onde a pesquisadora atua, pois se o grupo fosseadesaem locais publicos, como a
lanchonete e padaria utilizadas para a realizag@euntrevistas, a gravacao em audio poderia
perder muita qualidade, devido ao numero de ppaintes do grupo e ao alto grau de ruidos
desses lugares. Para minimizar o impacto de cotcantrevistados em um ambiente ao qual
nao estdao acostumados e ndo se sentiriam a vowtagapo de foco foi realizado em um

sabado a tarde, quando o prédio da instituicamsi@@ se encontra com pouco movimento.

Tendo em vista a importancia das roupas para omentd Funk Ostentacéo, a pesquisadora
tomou o cuidado de estar usando uma calca jearsscamiseta branca e uma sapatilha preta,
sem nenhuma marca aparente, em todas as entreyvistagrupo de foco. Essa providéncia

Visou evitar que a roupa usada pela pesquisaditmangiasse o discurso dos entrevistados.

Os entrevistados foram selecionados pelo métoti dm neve. A primeira entrevista em
profundidade realizou-se com o entrevistado Joadiral da entrevista, o garoto indicou um
primo, a namorada e um amigo que também frequantdalesfunk Os trés indicados

foram convidados para o grupo de foco, sendo gquenm do primeiro entrevistado indicou



mais dois amigos, que também fizeram parte do grpdinal do grupo de foco, notou-se
gue era necessario aprofundar a visdo femininaesmbnovimento e um dos garotos indicou
duas amigas frequentadoras de bdileg as quais foram convidadas para as duas entrevista
finais. Para preservar os entrevistados, seus noe@Rdeiros ndo foram utilizados no
decorrer da andlise dos dados. Na tabela 1 poderficar os pseuddbnimos adotados na
pesquisa e dados demograficos dos entrevistados.

Tabela 1: Pseudbnimos e dados demogréaficos davetados

Acesso a |Celular com

Local de internet em|acesso a
Tipo de Coleta| Entrevistadddade| Residéncia Estuda/Trabalhgcasa internet
Entrevista Joao 25 bairro - zonaEstuda e trabalha Sim Sim
norte de SP
Grupo de foco Carlos 25 favela - zond rabalha N&o Sim
norte de SP
Ricardo 25 favela - zona Trabalha Nao Sim
norte de SP
Pedro 19 favela - zonaTrabalha Nao Sim
norte de SP
Paulo 19 bairro - zona Estuda e trabalha Sim Sim
norte de SP
Juliana 20 bairro - zona Estuda Sim Sim
norte de SP
Entrevista Débora 16 favela - zona'rabalha Sim Sim
norte de SP
Entrevista Renata 13 favela - zon&studa Nao Sim
norte de SP

Fonte: elaboracédo prépria

Apesar de todos os entrevistados residirem na zmmee da cidade de Sao Paulo e
frequentarem geralmente os mesmos bailes, no gtagoco foi possivel observar que os
jovens entrevistados pertencem a grupos sociaimtds Por exemplo, pode-se notar que
Juliana desprezava e se sentia superior aos gdatarbss, Ricardo e Pedro, como em um
trecho de sua fala em que afirma que garotos qogossuem carros séo "losers". Os trés
garotos, amigos e moradores da mesma favela, povesy procuraram intimidar Paulo em
alguns momentos, como quando falaram em tom deotzhacie "playboy n&o vai em baile
aberto de favela, s6 em baile que paga ingrespo5, Raulo afirmar que néo gostava de ir em
bailes na favela. Dessa forma, apesar dos jovenarem na mesma regido, afastasse a ideia

de que todos pertencem a um mesmo grupo social.



4.1.2 Dados audiovisuais

No passado, pesquisadores de consumo tendiam eniganiou ignorar a importancia dos
aspectos audiovisuais da experiéncia de viver mnegsn uma cultura de consumo
(KOZINETS; BELK, 2006). As pessoas se deslocam egsacos de consumo, interagindo
com objetos nesses espacos e forjando suas iddggidamundos sociais. Para a CCT a
possibilidade de registrar ou ter acesso aos regisiudiovisuais dessas interacdes é
importante na medida em que permite ao pesquisstiodar e descrever o estilo de vida dos
individuos em detalhes, buscando significados spe@os visuais e sinestésicos do consumo
(PENALOZA; CAYLA, 2006).

Os meios audiovisuais, onde se incluem videoclifitres, programas de televisdo, sao

dados complexos, englobando, além das imagensfalda® dialogos, técnicas de filmagem,

composicdo de cenas, entre outros elementos, deafaque na transcricdo de dados

audiovisuais nunca havera a captacdo de um semtido, que ndo possa ser contestado.
Devem-se tomar decisfes com base no referenciatdato qual o pesquisador se embasa,
bem como no material objeto da analise, sobre abesorever efeitos especiais, mudancas de
entonacao da fala, mudancas de iluminacao e de émte outros elementos presentes nos
dados (ROSE, 2002).

No que tange a analise de videoclipes de musical@opuito trabalhada por pesquisadores
da area de comunicacgéo, a musica e a imagem s@psestas, de forma que o ritmo, a letra e
a imagem se complementam e devem ser analisadasm® conjunta, sendo que um género
musical € definido por elementos textuais, sociolig)e ideologicos, que séo informados no
videoclipe (JANOTTI JUNIOR; SOARES, 2008). O objetié vender a cancdo para o
consumidor final, que consome a musica e a imagefdomina simultdnea, sendo que pode
ocorrer ou ndo de as imagens sintetizarem a letrandsica. A imagem, no videoclipe,
representa uma espécie de valor agregado para i@amaem influéncia na imagem do
interprete, na sua inscricdo em determinado gémesical e até em juizos de valor formados
sobre a cangao (SOARES, 2006).

Rose (2002, p. 343) complementa que dados audasissdo um amalgama complexo de

texto, escrito ou falado, imagens visuais e asagddcnicas para modular e sequenciar a fala,



as fotografias e a localizagdo de ambas", sendosdadstante complexos e profundos, de
forma que é impossivel registrar todas essas nsgaRoe isso a importancia de explicitar as
técnicas utilizadas para selecionar e transcrevetados, com base na teoria empregada na

pesquisa.

Os dados audiovisuais analisados sao videoclipésidie Ostentacéo e entrevistas com MCs
realizadas por programas de variedade de telealéda. Esses dados foram coletados no
site  YouTube, que é o veiculo de divulgacdo atilz pelos MCs, além de ser citado nas
entrevistas e grupos de foco como o meio mais ugmda ver videoclipes de Funk
Ostentacéo, conhecer novas musicas e novos MCmf@sear sobre os MCs.

Para selecionar a amostra de videoclipes foramadibs dois filtros encontrados na primeira

fase da coleta de dados, quais sejam:

- MCs citados como preferidos pelos frequentadates bailesfunk (funkeirog, nas

entrevistas e grupo de foco;

- MCs que participaram do evento YouTube Music Realizado em 03/11/13 no Rio de
Janeiro, quando aconteceram shows dos sete miggcosaior "engajamento dos fas no
YouTube”, entre eles quatro MCs do Funk Ostentagatendendo-se por engajamento uma
métrica da rede social de videos definida pelo Yxin&T que inclui nUmero de “visualizacdes,

compartilhamentos, comentarios e inscricdes" (LIREKTADAO, 2013).

Cruzando os dois filtros, notou-se que os quatrcs M@nsiderados pelo YouTube como os
musicos de maior engajamento na rede social faaanbém citados como preferidos nas
entrevistas e grupo de foco, quais sejam, MC GuM@,Gui, MC Lon e MC Rodolfinho.
Importante ressaltar que nas entrevistas e grugootea questdo dos musicos preferidos foi
abordada de forma geral, sem restringir as pret@gmos entrevistados ao Funk Ostentacao.
Assim, outros artistas que nao fazem parte do mavione participaram do evento YouTube
Music Rio (a cantora de Funk Carioca Anita e o @adé pagode Thiaguinho) também foram
citados como preferidos pelos entrevistados.

Nas entrevistas também surgiu o nome de MC Dalassassinado em 2013 durante um show

em um bailefunk na periferia do municipio de Campinas, interior &0 Paulo, muito



admirado pelos entrevistados e com videoclipesahtestacessados no YouTube. Dessa
forma, foram selecionados para analise todos osoulghes desses cinco MCs, conforme
tabela 2, organizada por data da postagem do \ideono YouTube, totalizando 14

videoclipes analisados.

Tabela 2: Videoclipes de Funk Ostentacdo analisados

Mdasica | MC Data postagem

Ta patrdo MC Guime 31/01/12
Como é bom ser vida loka MC Rodolfinho  04/02/12
Deusa da ostentacao MC Daleste 22/02/12
Brasileiro que nunca desiste MC Lon 11/04/12
Tops de Angra dos Reis MC Daleste 13/06/12
Plaque de 100 MC Guime 02/07/12
Novinha vem que tem MC Lon 29/08/12
Ela quer MC Gui 06/10/12
Novinha Mc Rodolfinho  29/10/12

O bonde passou MC Gui 02/04/13
Na pista eu arraso MC Guime 23/05/13
Beija ou ndo beija MC Gui 09/09/13
Talento Raro MC Lon 01/11/13
Pais do Futebol MC Guime 03/11/13

Fonte: elaboracéo prépria

A transcricdo de dados audiovisuais para analige @rocesso de maior complexidade do
que a simples transcricdo de audio. Para tantaessério descrever tanto a dimenséo verbal,
quanto a visual. E impossivel transcrever tudo @ aparece na dimenséo visual, tudo o que
esta sendo mostrado na tela, incluindo ndo sésa®@s, objetos e o0s locais em que se passam
as cenas, mas também o pano de fundo, as coragalkfo, closes e movimentos da camera.
Dessa forma, € necessario fazer escolhas do gadraascrito e essas escolhas devem ser

orientadas pela teoria e pelo material que estdosaénalisado (Rose, 2002).

Andlises de videoclipes costumam também levar emideracédo a musica tocada e cantada,
o ritmo (JANOTTI JUNIOR; SOARES, 2008). Porém, rasa particular do génefank a
musica é sempre uma mesma batida eletrbnica qepste durante toda a can¢do. Em alguns
videoclipes a batida pode aumentar ou diminuir rdensidade no refrdo, mas a mesma
sonoridade é utilizada do inicio ao fim de cadaioai ritmo em que o MC canta a letra

também é sempre 0 mesmo, quase falado e sem aéienag decorrer da cangao.



Janotti Junior e Soares (2008) explicam que emoeiges de géneros musicais em que o
ritmo se repete, como @p e ohip hop o ritmo perde importancia na andlise e a imagem
toma essa importancia para si, como forma de posicia muasica dentro de um género
musical e comunicar suas peculiaridades e carsiitad. Essas mesmas caracteristicas
podem ser observadas no Funk Ostentacdo, de farena ttanscricdo se concentrou na letra

da musica e nas imagens do videoclipe.

Tendo isso em mente, seguindo os passos de Rd¥®),(aGranscricdo de cada videoclipe foi
realizada em duas colunas, sendo que na colunsgdearea ficou a letra da musica, o que é

cantando e falado no videoclipe, e na coluna datdiforam transcritos os aspectos visuais.

Para a transcricdo do audio, primeiramente foi des@ letra da musica, disponivel em sites
especializados em letras e cifras de musica, coagaMme e Letras Terra. A letra foi entédo
copiada para a primeira coluna da transcricdo sggaéncia, o videoclipe foi assistido para
verificar se havia alguma divergéncia entre a ldaanusica e o que se falava no video. As
Unicas divergéncias encontradas foram de repetigéeases ou estrofes, que nas letras
apareciam uma UuUnica vez e no video se repetiamasEdivergéncias foram sanadas,
adicionando-se a transcricdo todas as repeticoémsks ou estrofes que ndo apareciam nas
letras.

Para a transcricdo dos elementos visuais do vigeogrimeiro cada video foi assistido de
forma livre, buscando-se entender o enredo, arldsifue o videoclipe mostrava. No
momento seguinte, o videoclipe foi transcrito car@ena, relacionando os elementos visuais
da segunda coluna com cada estrofe presente naigricoluna da transcricdo. Como ja
observado, € impossivel transcrever todas as nsiaeelados audiovisuais (Rose, 2002) e
escolhas foram feitas com base na teoria e no conéeto que ja se havia obtido sobre o
movimento Funk Ostentagdo, seja pelo estudo doriaatisponivel na imprensa e internet
para contextualizar o movimento, seja pelas ergt@vie grupo de foco, realizados com

frequentadores dos bailesk

Essa selecao do que seria transcrito foi sendadauro decorrer das transcri¢cdes, de forma
que na primeira foram registrados todos os elerseqte foi possivel perceber, e nas
proximas foi-se desenvolvendo um olhar mais apyr@dm base em elementos que se

repetiam e caracterizavam o movimento, como o f@@ocamera em carros e motos, o



destaque para as joias e roupas que os MCs vestpmsenca de notas de dinheiro sendo
acenadas ou jogadas pelos MCs ou outras pessoagpgrerem no video, a presenca de
grupos, sendo que os MCs sdo acompanhados de ahugens que se vestem de forma
parecida, mas com menos joias, a presenca de rasljoetens, dancando de forma sensual e
vestidas de forma parecida e o foco da camera ¢éenmdieadas marcas que aparecem nos
carros e motos, nas roupas dos MCs e em garrafasbta.

Cada videoclipe foi assistido em média cinco vgmaa se concluir a transcricao visual. O
recurso de pausar o video foi utilizado inUmeraesem cenas percebidas como importantes
para a narrativa do videoclipe ou em que aparecmntas pessoas ou muitos elementos

visuais.

Finalizada a transcricdo dos videoclipes, buscomessite YouTube pelo nome de cada MC
para localizar programas televisivos dos quais @s Marticiparam. A ideia foi dar voz aos
MCs por outro meio que ndo os videoclipes, para fggse possivel comparar sua vida
cotidiana com o que é mostrado nos videoclipes.dCo&o foi possivel entrevista-los, foram
selecionados programas televisivos de variedadaretenimento onde os MCs mostraram
sua casa e seu dia-a-dia para os entrevistaders;dimo contavam sua vida.

A selecado se deu assistindo os programas telegigjue apareceram na busca e verificando
quais se encaixavam no filtro de mostrar a casa awotidiano dos MCs. Programas
televisivos em que os MCs nao falavam ou mostrasemdia-a-dia ndo foram analisados,
como por exemplo, programas jornalisticos que abard a morte do MC Daleste ou
programas de entretenimento em que o MC parti@ap#gaodo, mas néo € entrevistado sobre
sua vida pessoal. Assim, foram selecionados pagsaros programas televisivos constantes
da tabela 3.

Independente do roteiro do programa, o que foi whse e transcrito foram os aspectos
visuais das casas dos MCs, dos objetos e veicumpassuem e das roupas que usam, bem
como discursos em que declaram os bens que posswamto ganham e o que e como
consomem, para que esses dados pudessem ser aiwspacam 0 que 0s videoclipes
mostram, buscando entender se o consumo retratsdclipes é aspiracional ou faz parte da
realidade dos MCs. Assim, cada vez que o MC owsuiarticipantes do programa falavam

sobre um bem que ele possui ou sobre consumotrest® era transcrito. Também foram



transcritas imagens das roupas, casas e bens desBd€as imagens eram pausadas quanto
surgiam na tela e copiadas para o arquivo da tige¢c com uma breve explicacao do que se
tratavam. Foram transcritos para analise, no t&hlimagens e 22 trechos falados dos

programas.

Tabela 3: Programas televisivos selecionados peiigsa

Programa MC Data do video
Record Entrevista MC Rodolfinho 05/04/12
Programa Hoje em Dia Mc Guime, MC Lon 12/04/13
Programa Hoje em Dia Mc Gui 26/06/13
A Liga Mc Guime, MC Lon, MC Gui, familia do Mc 16/07/13
Daleste
Programa da Tarde Mc Guime 19/07/13
Péanico na Band MC Lon, MC Rodolfinho, familia do Maleste  21/07/13
Domingo Espetacular Mc Guime 04/08/13
SuperPop Mc Gui 06/08/13
De frente com Gabi Mc Guime, MC Gui 24/11/13

Fonte: elaboracédo prépria

4.2. Analise

Os dados foram analisados e codificados, com aodsoftware HyperResearch, sendo que
para cada transcricdo de dados (entrevistas, gieipmco, videoclipes, programas televisivos)
foi criado um caso no software. Buscou-se, a pddiy verificar categorias em comum entre

0S casos, que emergissem dos diversos tipos ds dakitados.

Torna-se importante frisar que a presente pesquosaui carater exploratorio. A revisao
tedrica realizada priori se fundou em elementos gerais da teoria da idelatisiab a Otica da
CCT, que nao poderiam ser aplicados diretament®@iexto da pesquisa, considerando que
o movimento Funk Ostentacdo € uma manifestacdoraliliecente e ainda ndo estudada, de
forma que os dados empiricos coletados poderiaplaregategorias e cédigos ndo previstos
pela teoria apresentada. Assim, a analise e cad# dos dados deram-se de forma livre
(codificacdo aberta), com base nos principios ddissnde dados qualitativos de Strauss e
Corbin (2008).



A andlise qualitativa € um processo de interpretagd dados, com o objetivo de descobrir e
organizar conceitos e relagdes entre os dados sbria codificacdo aberta, a leitura e
releitura dos dados, buscando-se codifica-los lantiaha, faz com que categorias emirjam da
leitura continua dos dados, bem como subcategogas, funcionam como explicacdes
adicionais aos conceitos encontrados nas categésaelacdes entre as categorias também
sdo obtidas pela leitura e releitura, num procéasamico e fluido e vao sendo adicionadas
aos resultados no decorrer da analise. (STRAUSKRIN, 2008).

Foram encontradas seis categorias, trés delas gboategorias, perfazendo um total de 87
diferentes cddigos, conforme tabela 4.

Tabela 4: Categorias, subcategorias e quantidadédiigos por categoria

Categorias Subcategorias Cddigos por categoria
Relacbes sociais do grupo  Admiracéo 1
Fama 1
Inveja 1
Marcas 58
Objetos de consumo 14
Lugares Praia

4
Manséo 1
Favela/periferia 1
Redes sociais 4
Mulheres Objeto Mulher commodity 1

Mulher troféu 1
Fonte: elaboracéo prépria

Finalizada a categorizacdo das transcricOes, @odiigpes foram assistidos novamente para
selecionar as imagens que melhor representam edeigoda. Tais imagens eram pausadas e
copiadas para um arquivo de Power Point, onde pastente foram juntadas por categoria,

com o fim de ilustrar a analise dos dados. Fordetiemadas, no total, 102 imagens dos 14

videoclipes.



4.2.1 Andlises de frequéncia

Existe forte influéncia das marcas cantadas e ssgodos MCs no consumo dos

frequentadores de bailenk principalmente das marcas de vestuario e acessori

As marcas que os MCs falam na musica séo as qaeriaddo quer. Falou
uma vez, no baile seguinte esta todo mundo usédhafio, 25 anos).

Os meninos mais legais do baile usam as roupas, tédo da mesma marca
gue os MCs usam. (Débora, 16 anos).

Os MCs séo tidos como exemplos a serem seguidasopdrequentadores dos bailes e esses
procuram se vestir e adquirir os mesmos produtas apueles, de forma que os MCs
influenciam aspectos do consumo dos jovens dagprfCONNEL; SCHAU, 2013).

Com base nessas informacoes, a tabela 5 registfoegaéncia de todas as marcas que
aparecem ou sao cantadas nos videoclipes analisGdospre esclarecer que somente as
marcas mostradas com clareza para a camera fordificadas e, ainda que fosse possivel
para a pesquisadora identificar certas marcas jééostpor conhecer o produto (por exemplo,
perceber que determinado celular que era usad@deo era um Iphone Apple), a codificacao

nao foi realizada se logotipo da marca nao foi stgmo videoclipe. Esse cuidado foi

tomado para que nao se criasse um viés na analiseqliéncias, ja que quando a marca nao
era mostrada diretamente, somente as marcas dat@odque a pesquisadora conhece e

consegue identificar seriam codificadas. Nos Jgeslianalisados aparecem 58 marcas.

Nota-se que ndo apenas marcas com posicionamehtradaparecem nos videoclipes. Entre
as 10 marcas mais citadas, tem-se carros de lwop cCamaro, Ferrari e Lamborghini

dividindo espaco com a marca de veiculos Hyundag possui modelos mais baratos e
populares. também sao citadas marcas de roupasieapocomo Nike e Oakley, e as marcas

do whisky e energético preferidas do movimento, Raukel e Red Bull.



Tabela 5: Frequéncia de marcas que aparecem rexclijftes analisados

Marca | Freq. | Produto Marca | Freql Produto

Camaro 35 automovel Porsche 3 automovel

BMW 26 automovel Veloster 3 automovel

Nike 23 vestuario e acessoripsGSX Suzuki 2 motocicleta

Ferrari 22 automovel Honda 2 motocicleta

Oakley 21 vestudario e acessorjosMotorola Ferrari 2 celular

Hyundai 20 automovel 212 1 perfume

Red Label 19 bebida Absurda 1 vestuario e acessorios

New Era 14 vestuario e acessorigizera 1 automovel

Lamborghini 12 automovel Captiva 1 automovel

Red Bull 12 bebida Christian 1 vestuario e acessorios
Audigier

Hollister 11 vestuario e acessoriosDolce e Gabana 1 vestuario e acessorios

Ed Hardy 10 vestuario e acessoérjgEcko 1 vestuario e acessorios

Chandon 9 bebida 130 1 automovel

Citroen 9 automovel Ice Thug Rayban 1 vestuario e acessorios

Iphone 8 celular IX35 Hyundai 1 automovel

Sonata 8 automovel Longway 1 capacete

Hayabusa 7 motocicleta Marcedes 1 automével

Range Rover 7 automovel Mizuno 1 vestuario e acessorios

Evoke 6 vestudrio e acessoriosMustang 1 automével

Hornet 5 motocicleta NXN 1 vestuario e acessorios

Lacoste 5 vestuario e acessorigdNY Giants 1 vestuario e acessorios

RR 5 motocicleta Quicksilver 1 vestuario e acessorios

1100 4 motocicleta R1 Yamaha 1 motocicleta

Bandit 4 motocicleta Rolex 1 relogio

Kawasaky 4 motocicleta Suzuki 1 motocicleta

Absolut 3 bebida Viuve Cliquot 1 bebida

Adidas 3 vestuario e acessoriosVolvo 1 automovel

Juliet Oakley 3 vestuario e acessorigdVilson 1 vestuario e acessorios

Fonte: elaboracédo prépria

Em diversos objetos de consumo que sdo mostradosvideoclipes ndo é possivel ver

diretamente a marca. Alguns ndo possuem marca, fmase dinheiro, mas tem um forte

simbolismo de ostentagcéo e sdo usados para tranasgiectos identitarios dos participantes

dos videos (BELK, 1988). Dessa forma, a Tabela &traoca frequéncia que os objetos

apareceram ou foram cantados nos videoclipes. Gumgssaltar que quando um objeto

aparecia com a marca (por exemplo, um celular evstrado e era possivel ver a marca

Iphone) ele era codificado como marca (Iphone) jetol(celular), para que a aparicdo da

marca nao interferisse no computo da frequénciapaeicdo de cada objeto e pudessem ser

observados os objetos mais importantes para o neowonFunk Ostentacdo. Foram

registrados 14 diferentes tipos de objetos de enasws videoclipes.



Tabela 6: Frequéncia de objetos que aparecem desalipes analisados

Nome | Frequéncia
Joias 378
Oculos 312
Automovel 244
Boné 171
Reldgio 140
Bebida alcoolica ou energética 121
Motocicleta 64
Dinheiro 55
Helicoptero 33
late 23
Celular 18
Notebookou computador 7
Video game 4
Céamera fotogréfica 1

Fonte: elaboracéo prépria

Além de objetos, a teoria delf estendido de Belk (1988) afirma que € possivel pessoa
representar aspectos de sua identidade por melocdis, como lugares que frequenta ou
viagens que fez. Nos videoclipes foi possivel ifieat dois lugares recorrentes utilizados
para transmitir aspectos da identidade dos MCsri@epo, codificado como "mansao”,
aparecendo 32 vezes nos videos, era retratado uooraccasa grande e bela, sempre com
piscina, onde o MC recebia amigos e mulheres pastad. Outro local recorrente foi a
“praia”, com 30 apari¢bes nos videoclipes, ondemagoria das vezes o MC aparecia com
mulheres. Na musica, foram cantadas algumas piseaslo elas Guaruja, no litoral de S&o
Paulo (4 vezes), e as praias de Angra dos Reisz@sy, Leblon (2 vezes) e Barra da Tijuca (2
vezes) do litoral carioca. Alguns videoclipes tambr@ostraram a periferia ou favela, local de

origem dos MCs, que apareceu 54 vezes na codificigsivideos.

Nas proximas sessOes se discutirdo as frequénnmnteadas, juntamente com outros
achados e as andlises das entrevistas, grupo desfpoogramas de televisdo, com base na
teoria apresentada, buscando-se entender a refagiela identidade do jovem da periferia

no Funk Ostentacao.



4.3 Marcas e Objetos

As categorias "marcas” e “objetos” foram analisagiisconjunto, por se tratarem de itens de
consumo abordados diretamente pelo Funk Ostentagégetos que possuem relagcdo com a
teoria doselfestendido (BELK, 1988).

4.3.1Suave na naveautomoéveis e motocicletas

Entre as 10 marcas que mais aparecem nos videnchpmetade é de automéveis, o que
mostra a importancia desse produto para o Funkn@s#o. As marcas dos veiculos sao
mostradas com destaque, em close, pela camerayeenfrechos dos videoclipes mostrados

na Figura 1.
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Figura 1: Marcas de automoveis mostradas em casagdeoclipes de Funk Ostentacao

Em alguns videoclipes, O MC canta ao lado do aut@imé@nde € possivel ver o logo de sua
marca (Figura 2), em outras a camera foca a marozitulo na direcdo, enquanto o MC
dirige (Figura 3), deixando evidente que o veialdodeterminada marca é um simbolo de
statuse diferenciacdo e relacionado essa marca diretantam o MC (LEAO; MELLO;
FREITAS, 2011, ESCALAS; BETTMAN, 2013).



Figura 2: MC Gui canta ao lado de um automoével emade videoclipe, sendo possivel ver o logo da
marca Porsche

Figura 3: MC Daleste dirige carro em cena de villpecsendo possivel ver o logo da marca BMW

na direcdo

Os carros, chamados pelskeirosde "nave”, sdo o terceiro objeto que mais apanese
videoclipes, com 244 apari¢des, reforcando o qublapda ficado explicito na tabela de
frequéncia das marcas. Na maioria das cenas, oslogipertencem aos MCs e despertam
inveja e admiracdo dos demais participantes dooelgee. Os automoéveis sdo uma forma do
MC representar sua ascenséao e sucesso (BELK, 18188),de serem usados como atrativo

sexual.

As motocicletas também aparecem nos videoclipesmemor quantidade (64 aparicdes),
sendo que das 58 marcas que os videos mostram@oltles motos. Nas entrevistas, 0s
funkeirosexplicaram que o ideal é ter um carro, mas umao rntedhbém pode destacar o

possuidor, desde que seja uma moto de uma maregd@esComo existem motos simples no



mercado, utilizadas para o trabalho de motoboyswosima moto qualquer ndo tras muito
destaque ao frequentador do béilek

Moto é legal também, mas se for umatonatipo Hayabusa, RR... Porque
moto de motoboy qualquer um compra, mas é ruimgddm olha pra vocé
se vocé € um motoboy. Por isso eu prefiro anda¥ dopque ter qualquer
moto vagabunda. Quando der, ja vou comprar umaaguelherada gosta,
pra fazer inveja no baile. (Pedro, 19 anos).

O fato de a motocicleta ser um item consideradcs fagil de adquirir e, portanto, que
representa menos diferenciacdo também pode servatieenos videoclipes. Em cenas em
que motos aparecem, elas sempre estdo em grandedgde ou ao lado dos carros (Figura
4), evidenciando que o MC ndo possui apenas uma, ¢ € um item de pouco destaque.
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Figura 4: Cenas de videoclipes em gque motocickpasecem ao lado de automéveis ou em grande
quantidade

Nas entrevistas com os frequentadores de haile 0 consumo de carros e motos mostrou

carater aspiracional (McCRAKEN, 2003). Somente tresrstado Jodo possui carro - um



Volkswagen Gol. Mas todos desejam possuir pringieate o automoével e conhecem
profundamente os produtos das marcas que aparexemideoclipes, falam ddesign da

poténcia, e ressaltam o quanto esse produto ddiererpossuidor.

Nego cola no baile com um Camaro, todo mundo paragr. A mulherada
vai cair matando. (Pedro, 19 anos).

Vocé ja consegue se diferenciar antes de entrbaite. E so parar o carro
na rua do baile, os carros matlsowe com som maida horasempre vao

estar com um monte de gente em volta, mulheradtaifgando ali, nego
olhando o carro... (Paulo, 19 anos).

As entrevistadas do sexo feminino confirmaram asom@mcia dos automoveis na dinamica do
baile funk Os entrevistados masculinos ja haviam dito ghernem que quisesse ficar com
uma mulher no baile, precisava de um carro, ou p&inos uma moto, para leva-la para casa

ou esticar a noite. E isso foi confirmado pelo aiso das mulheres.

Eu vou para os bailes com meu namorado, no cafeo Nexguém vai pro
baile a pé, s6 dssers (Juliana, 20 anos).

S6 da pra ficar com o cara se ele tiver um carraroa moto para me levar
embora. Ndo vou sair a pé com o cara. (Déborand$)a

Se o cara ndao tiver carro, tem que pagar um t&rgsndo vou embora com
ele. Ir embora de dnibus ou a pé, sem condicoenai®, 13 anos).

As letras do$unkscorroboram o discurso dos entrevistados:

De carréo, de motona,

O bagulho te impressiona,

Ela brisa, ela olha, ela pisca, ela chora,

S6 pra andar de navona

(Como é bom ser vida loka, MC Rodolfinho)

Daqui a pouco eu vou encostar minha

Lamborghini na Garagem que as novinhas fica louca
Quando eu pego minha Ferrari

(Ela Quer, Mc Gui)

Quando ouviu o barulho do motor, era nés passaeldospa quebrada
Levantou e foi ver na janela, na hora que viu ficopressionada

De Hornet ou de R1, s6 os foguete, as moto eu paro

Eu vou na minha garagem buscar meu Veloster, Sona@amaro

(T4 patrdo, MC Guime)



Dessa forma, tornou-se evidente que automédveis ¢ocinletas de luxo, além de
evidenciaremstatuse diferenciacdo, sdo utilizados pelo jovem comgtobde atracdo do

Sexo oposto.

4 .3.2Portando o kit a forma de vestir do movimento

Num movimento cultural, os jovens se distinguenuali simbolicamente dos demais por
meio de sua forma de falar, vestir e adornos atilis (BARBOSA; VELOSO; DUBEUX,
2012; MIZRAHI, 2012; ARAUJO; COUTINHO, 2008; HERSGHANN; GALVAO, 2008).

No caso do Funk Ostentacdo, a vestimenta se tepeiicamente importante na medida em
gue é uma forma utilizada para ostentar roupasateare adornos de luxo, ou, como dito no

movimento, “portar o kit”.

Das 58 marcas que apareceram ou foram cantaddant@rete nos videoclipes, 19 séo de
vestuario e acessorios. O foco da camera nas mdasasoupas dos MCs é evidente em
diversos momentos, conforme Figura 5. Interessautie que a grande maioria das roupas de
marca séo usadas pelos MCs, sendo que dificilmmarita pessoa que aparece no video usa
roupas com alguma marca evidente e, quando issteme) essa pessoa € homem e retratada
como amigo do MC. Somente em um videoclipe (Ela,qie MC Gui) uma mulher aparece

usando uma camiseta da marca americana Hollister.
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Figura 5: Cenas de videoclipes de Funk Ostentatégue marcas de vestuario e acessoérios aparecem
em destaque



As quatro marcas que mais aparecem nos videoclipige, (23 apari¢bes), Oakley (21
aparicoes), New Era (14 aparicdes) e Hollister paricdes) também eram usadas pelos
entrevistados no momento das entrevistas ou greptoab, demonstrando que os jovens
copiam a forma de vestir dos idolos (AR@Nal, 1991; WOOTEN; MOUREY, 2013). Os
entrevistados, com excecdo das garotas Déboranfi€) @ Renata (13 anos) usavam roupas
de marca e dois deles ressaltaram, durante o geupmco, o preco das roupas que usavam:

Essa minha camiseta aqui (mostra camiseta que, vestea marca Oakley
estampada na frente) custou R$ 200,00, mas faziar macesso. Nao é
porcaria, ndo é réplica. (Ricardo, 25 anos).

O meu Mizuno, por exemplo, (garoto levanta o péadia altura da mesa,
para que todos vejam seu ténis preto da marca Blizustou R$ 1.000,00,
mas eu to pagando em 10 vezes. Qualquer um qualhealconsegue
comprar. (Paulo, 19 anos).

Mas a forma de vestir do movimento vai além dascasrexibidas. Os objetos mais
encontrados nos videoclipes sdo joias, boné, ocdssol e reldgio, os quais foram
destacados pelos entrevistados como elementodattersiacdo statusno bailefunk Uma
imagem marcante do quanto esses objetos podenseepae para a identidade de um jovem
funkeiro (BELK, 1988) esta no videoclipe “Brasileiro quenca desiste” de MC Lon, que
aparece sentado em uma poltrona, com joias, 6degl@®l e um reldgio dourado espalhados
em uma mesa a sua frente (Figura 6) , enquanta ¢smit um brasileiro que nunca desiste,
ao contrario nés sempre persiste, nas antiga séaeadriste, hoje em dia ndés s6 anda

chiqué. O trecho do videoclipe deixa explicito que aesigiio dos itens mostrados na figura

8 estd relacionada a felicidade e o possuidor dedigietos ganha posicdo de destaque no
grupo.
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Figura 6: Cena do videoclipe "Brasileiro que nudesiste”, de MC Lon



As joias séo o objeto que mais aparece nos vigexcliSao usadas para destacar e diferenciar
0s MCs dos demais (BELK, 1988). Todos usam gramdesentes, anéis, pulseiras, que
aparecem em foco nas cenas ou sao mostradas gaareeea pelos MCs (Figura 7).

Figura 7: Cenas de videoclipes do Funk Ostentagéalgstacam joias usadas pelos MCs

O destaque das joias é evidente nos videoclipegundds cenas sao em preto e branco,
mostrando o MC, com apenas as joias douradas datorem destaque (Figura 8). Em outras
cenas os MCs sao puxados pela corrente de ourmpiberes ou mulheres aparecem com
joias na boca, relacionando as joias ao poderdig;&e (Figura 9).

*

Figura 8: Cena do videoclie "Plaque de 100", de B1dme, em preto e branco, destacando as joias
douradas



Figura 9: Cenas de videoclipes do Funk Ostentagique mulheres colocam as joias do MC na boca
ou puxam o MC por sua corrente

Nas letras dofunkstambém fica evidente a importancia das joias:

Sao Paulo é ostentacdo o dele € lata 0 meu € ouro
O que eles tem, nés tem em dobro
(Tops de Angra dos Reis, MC Daleste)

S6 pra impressionar, eu abri o teto solar
E joguei minha corda pra fora pra incomodar
(Novinha vem que tem, MC Lon)

Todos os rapazes que participaram do grupo dedfacque foi entrevistado usavam correntes
douradas, trés deles usavam um anel dourado e thskeram que “o corddo de ouro no
pescoco é marca registrada flnkeird, diferenciando-os de outros grupos (YOON;
SKURNIK; CARPENTER, 2013). Nas entrevistas com aotas, a importancia dos rapazes

usarem joias (principalmente o corddo no pescocol evidente:

Quanto mais pesado, melhor! (Renata, 13 anos, ssboerddes dourados
dos garotos).

O boné e os o6culos de sol também séo elementosisamos videoclipes, usados néo so6 pelos
MCs, mas por pessoas que aparecem nos videos ooigmsalos MCs ou homens nos bailes.

Mulheres também aparecem usando 6culos de sol.

A marca de boné New Era é unanimidade nos videsxkpera usada pelos trés rapazes que
participaram do grupo de foco, de forma que pasecea marca mais desejada pelos jovens



funkeiros (LEAO; MELLO; FREITAS, 2011, ESCALAS; BETTMAN, 2033 No clipe
"Talento Raro" de Mc Lon h4 uma cena em que o ldom@dstrado com o adesivo da marca

gue é encontrado em produtos novos (Figura 109, gestacar que nao se trata de um produto

falsificado.

Figura 10 : Cena do videoclipe "Talento raro", de lMn

A falsificacédo foi abordada no grupo de foco, omdejovens afirmaram que quem usa o

produto falsificado, chamado por eles de répli@yedtomar cuidado para que ninguém

perceba, pois pode virar motivo de piada no baibelos os participantes do grupo negaram
usar produtos falsificados e um chegou a mostedigaeta da camiseta, para provar que era
"uma Oakley original".

Tem uns caras que sao ridiculos, compram aquédiaaé& (ténis) Mizuno
gue vocé olha |4 de longe e ja vé que é réplichféita demais. (Carlos, 25
anos).

O que mais tem no baile é réplica de 6culos e bbrsé chegar perto vocé
ja comeca a rir dos moleques. Tudo trouxa, achgond@ngana alguém com
réplica. (Juliana, 20 anos).

As marcas dos 6culos de sol eram mais dificeiedmestradas diretamente nos videoclipes,
por geralmente ficarem na lateral do 6culos, ematdra pequeno. Ainda assim foi mostrada
em alguns casos, como a marca Oakley nos oculdgi@dRodolfinho no videoclipe de
“Novinha” (Figura 11). Todos os MCs e a maioria gasticipantes dos clipes usavam oculos
de sol, o que também foi apontado pelos entreastadmo objeto de desejo, principalmente
o modelo Juliet da marca Oakley, que deu origemrameiro Funk Ostentacdo e é a marca
do movimento (LUCCA, 2012).



Figura 11: Cena do videoclipe "Novinha" de Mc Rdidblo, que destaca a marca do 6culos de sol

O relégio também aparece em evidéncia nos videss;limas com menos frequéncia entre os
quatro elementos caracteristicos do Funk Ostenidgtibvezes). Esse fato por ser explicado
pelo discurso dos entrevistados de que um relGgianta marca de luxo € bastante caro e que
ha dificuldade de acesso dos moradores da perdedeterminadas marcas de reldgio, que

somente sdo vendidas em joalherias de luxo.

O fogo é que um Rolex custa muito caro, tipo o @EE um carro mais ou
menos, e s6 vende em loja de bacana, em shoppingndasul. L4 tem que
ir de carro e ter cartdo de crédito bom pra comprao tem crediario, é
dureza. (Paulo, 19 anos).

4.3.3Contado os plaque de 106 dinheiro

A aluséo ao poder financeiro como forma de difeeg@o € direta em alguns videoclipes, que
mostram os MCs ou outros participantes do videoaaw ou jogando notas de dinheiro. O
foco da camera no dinheiro acontece em muitos mmaé€Rigura 12) e as letras das musicas

também destacam o dinheiro como item importantdifdeenciacéo status

Eu td de Camaro, e o bolso aquario
Contando as notas de cem
(Novinha vem que tem, MC Lon)

Contando os plaque de 100, dentro de um Citroen
(Plaque de 100, Mc Guime)

Aonde dez mil vai, a0 mesmo tempo vem
Claro que é Sé&o Paulo, capital das notas de cem
(Tops de Angra dos Reis, MC Daleste)



Figura 12: Cenas de videoclipes de Funk Ostentgigédem como foco o dinheiro

O dinheiro também foi citado como item de exibigés bailesunkspelos entrevistados:

Vocé sabe que um cara tem grana pelo jeito queaele a carteira, ja pega
véarias notas e da uma chacoalhada pra geral \@nacb garcom, pede para
fechar uma garrafa e ja da uns cinquentinha detgoijCarlos, 25 anos).

Ao contrario do que acontece com itens e marcageskeiario e com os automaoveis, que sao
itens de desejo e diferenciacdo ndo s6 na periferas na sociedade como um todo, a
exibicdo de notas de dinheiro € um caso a parte. dk periferia, a maioria dos pagamentos
cotidianos é realizada com cartdes de crédito @éadékdificilmente alguém carrega em sua
carteira uma grande quantidade de dinheiro, comentrevistados narraram que ocorre nos

bailesfunk

4.3.4Traz a bebida que piscé®ebidas alcoodlicas e energéticas

Espumante, whisky, vodka e energético aparecentamgesmente nas cenas dos videoclipes
(Figura 13). Muitas vezes, mostra-se a garrafa @onarca da bebida. Espumante Chandon e
whisky Red Label sdo os mais mostrados. Em outeaesvaparecem copos nas maos de

pessoas que brindam e bebem.



Figura 1: Cenas de Vieoclipes de Funk Ostentagitrando bebidas alcodlicas e energéticas

A bebida ndo é s6 uma forma de diferenciacédo, ampdrte das intera¢cdes sociais do grupo,
ja que o MC aparece sempre bebendo com amigosmuragdheres. As letras das musicas
evidenciam a importancia da bebida para a socg@za

Traz bebida pras gatona
Deixa elas malucona
(Como é bom ser vida loka, MC Rodolfinho)

E aqui sdo vérios casos

Pra gente desenrolar

Camarote fechado

Champanhe pra estourar

(Na pista eu arraso, MC Guime)

As bebidas sao itens de consumo constante nos haile sendo que os grupos de garotos
costumam comprar garrafas inteiras de bebida, #measumidas pelo grupo e por mulheres

convidadas por eles.

A gente chega e ja fecha uma garrafa de Absolutia duzia de Red Bull.
Ai a mulherada ja cola na nossa e o resto do Baile alegria, todo mundo
louco. (Pedro, 19 anos).

Um fendmeno interessante acontece com a marca hidabenergética Red Bull, que é a
Gnica que aparece, tanto nos clipes, quanto nardisdos entrevistados. Aproveitando que o

sucesso do Funk Ostentacdo esta aumentando, a RédcdBnecou a patrocinar 0s



videoclipes do MC Guime, o maior expoente do mowitmeO clipe "Pais do Futebol", uma
superproducao com participacdo do rapper Emicidi gogador de futebol Neymar, foi

patrocinado pela Red Bull e a marca aparece naldepie o MC toma e em uma pulseira
usada por Neymar (Figura 14). A Red Bull € a pnmeanarca a se associar ao Funk

Ostentagcéo e aproveitar o mercado potencial quabse com a influéncia dos MCs no

consumo dofunkeiros.

Figura 14: Cena do videoclipe "Pais do futebol'Mi& Guime, patrocinado pela Red Bull, em que a
marca da bebida energética aparece em destaque

4.4.Mansao no Guaruja Lugares eselfestendido

O Funk Ostentac&o ndo usa somente objetos de corgana estender sua identidade (BELK,

1988). Lugares também sao usados para simbaliaars A praia € um lugar recorrente nos

videoclipes, sendo que praias do Rio de Janeirauau@a, no litoral paulista, sdo citadas

expressamente. Os MCs se referem a praia comogan die diversdao, onde é necessario ter
dinheiro e posses para estar.

Tamu chegando no Guaruja e as novinhas no maiataleb
pra ver quem vai dar um pedo comigo no meu iate.

Daqui a pouco eu vou encostar minha Lamborghimgamagem
gue as novinha fica louca quando eu pego minhafterr

Ta 40 graus e a Juliet ta na cara

desfilando com o cord&@o de ouro Ia no calcadacala.p

Pra finalizar nés guarda o carro na garagem,

sobe la pra sauna, pra relaxar na hidromassagem.

(Ela Quer, Mc Gui)



O videoclipe Ela Quer, do MC Gui tem cenas gravadasuaruja, o clipe "Tops de Angra
dos Reis" do MC Daleste, em Angra dos Reis (Fig&)a O videoclipe "Pais do Futebol" do
MC Guime teve cenas gravadas na casa do MC no fauaricomo as cenas ocorrem no
interior e no jardim da casa e a praia ndo apahgcama legenda no video informando que as

cenas se passam no Guaruja.

Figura 15: Cenas dos videlipes "Tops de AngraRks" de MC Daleste, gravado em Angra dos
Reis e "Ela Quer", de MC Gui, gravado no Guaruja
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Figura 16: Ce£S ide vidipes do Funk Ostntauﬁa{),mostram 0s MCs como donos de grandes
casas



A casa do Guaruja do MC Guime é uma das grand@s casn piscina e carros na garagem
gue aparecem nos videos. Ter uma casa desse difiicadas nos dados como "manséao”,

parece ser 0 auge do retrato do sucesso. As casasarsas sao festivas, com mulheres e
amigos, os MCs sempre sorrindo, comemorando eadekta como lideres do grupo (Figura

16).

Porém, alguns clipes lembram a origem humilde d&sMmostrando as comunidades de
onde vieram. Bairros pobres e favelas sdo mostradssclipes de "Brasileiro que nunca
desiste", do Mc Lon e "Pais do futebol", de MC Galiempre ressaltando a origem pobre e
a ascensdo financeira dos MCs. Uma cena marcaate@slipe do MC Guime, que mostra
um garoto jogando bola em um campo de terra ndeparie na sequencia, no jardim da
mansdo do MC (Figura 17). O rosto feliz do garoto segunda tomada deixa clara a

importancia de viver em uma bela casa.

Figura 17: Cenas do videoclipe "Pais do Futeb@M€ Guime, com destaque para o garoto jogando
bola na periferia (triste) e na casa de praia deQuine (feliz)

4.5Novinhas e bandidasSexualidade e objetificacdo da mulher

Na conversa com 0 especialista sobre acesso apgeftadores de bailésnk ficou claro

gue a questao de sexualidade e género acabarecapdo em destaque na pesquisa. Ao ser



questionado sobre o acesso e como era a dinamiaarebuaile dehip hop (seu objeto de

estudo) na periferia, a primeira coisa que ressdtioque o fato de ser homem facilitava o
acesso aos frequentadores dos bailes, aléem degoimse&cular pelos bailes sem chamar
atencdo. Na analise dos videos ficou evidente elmpmulher como um objeto provedor de
sexo e prazer, sem voz. Quase todas as mulhereapguwecem nos videoclipes possuem
cabelos compridos e lisos e corpo voluptuoso, teskapor roupas justas ou biquini. No

entanto, se destacaram dois papéis diferentes:

a) Mulher commodity aparece no videoclipe geralmente dancando deaf@®msual, com
pouca roupa e em grande nimero. Essa mulher é eegea o MC. E retratada claramente
como quem estad com o homem pelo que ele poss@séadavel, aparece em grupos, ndo se
preocupa com fidelidade. Aparece 414 vezes no®viiges, seja em trechos cantados ou em

cenas.

Os retratos mais marcantesrdalher commoditgstédo no primeiro videoclipe da carreira do
MC Gui, garoto de 15 anos. Sua mae afirma, em\astas para a televisdo, ndo permitir que
namore ainda, por ser muito novo. Apesar do discdasmae, contrario a atividade sexual do
garoto, seu primeiro videoclipe, “Ela Quer”, transta mulheres de biquini a sua volta,
sempre em grandes grupos, flertando e tentanddagraMC (Figura 18).

Figura 18: Cenas do vieoclipe "Ela qer", de MG Gu

Outra imagem marcante dasulher commoditgsta no videoclipe “Na pista eu arraso”, de MC

Guime, quando duas dancarinas aparecem fazendocarewgrafia de biquini e com o corpo



inteiramente pintado de dourado. Apesar de ourceseptarstatusdentro do movimento,
nesse caso as mulheres sdo completamente obgdBi@ se tornam adornos dourados que

dancam ao lado do MC (Figura 19).

Figura 19: Cena do videoclipe "Na pista eu arrade'MC Guime

b) Mulher troféu retratada como uma mulher de classe social nieisda. Aparece com
roupas mais discretas, joias e, algumas vezesuipgasro ou moto. Tem as mesmas
caracteristicas fisicas aaulher commodityde corpo curvilineo e cabelo comprido e liso. O
discurso dos videos deixa claro que o MC sO tewssaca essa mulher porque possui
dinheiro. Essa mulher é retratada de forma maisintice, 0 MC tem que conquista-la, ela
nao esta disponivel o tempo todo e ndo aparecdimtid 0 MC com outras garotas. Mas,
ainda assim, continua simbolizando a ascensaoci#iando MC e é retratada como objeto,
sem voz nos videos. Aparece 108 vezes nos videsclgeja em trechos cantados ou em

cenas.

A mulher troféuaparece nos dois videoclipes do MC Daleste, “Delasastentacdo” e “As
tops de Angra dos Reis”, em cenas que alternam@usia dessa mulher e a diversdo com as

mulheres commodity (Figura 20).



Também aparecem mulheres troféu nos videos do M tMovinha vem que tem” e
“Talento raro”, que mostram o MC conquistando essdher, mas nao tém um final

romantico, sendo o objetivo do MC apenas a comg(isgura 21).

Figura 21: A mulher troféu nos videoclipes de MQiLo

Entretanto, o retrato mais emblematico da mulhefétr esta no videoclipe do MC
Rodolfinho, “Novinha”, onde o MC e amigos veem &ogia andando de moto, apostam notas
de R$ 100,00 que o MC consegue conquista-la einabdo video o MC aparece no carro,
beijando a garota, enquanto barulhodldsh de fotografia sdo ouvidos e, na ultima cena, o
MC mostra as fotos no celular para os amigos éeecalinheiro da aposta (Figura 22).



Figura 22: Cenas do videoclipe 'Novinha", de MC &lbdho

Relacionando os tipos ideais de mulher encontradas as trés meninas entrevistadas e o
fato ressaltado pelo especialista consultado, @eagperiferia ndo pode ser enxergada como
uma massa homogénea, pois € composta por grupdifedentes niveis socioeconémicos e
culturais, pode-se notar os dois papéis da mullagifestados nos discursos das garotas sobre

sua vida cotidiana.

A garota que participou do grupo de foco, Juliarniae em um bairro da periferia da zona
norte de SP. Mora com o0s pais e um irméo, tem 28, astuda, ndo trabalha e namora. Ela
estava vestida de forma discreta, com uma canpsétauma saia jeans na altura do joelho e
ténis (a camiseta e o ténis eram das marcas TonilfigeHe Mizuno, respectivamente). Essa
garota disse que s6 vai aos bafiesk fechados, que acontecem em casas noturnas, sempre
acompanhada do namorado. Nunca foi em um bailels®z nunca ficou com um garoto em
um baile. Seu MC preferido € o MC Gui, um garotol®eanos que, a medida que tem
comecado a fazer sucesso fora da periferia, comegatafunkscom letras mais inocentes,

voltadas para o publico infanto-juvenil.

N&o da para ir no baile sozinha. Sempre vou commaewrado e antes (de

namorar) ia com o meu irmédo. E maisssaassim, porque sozinha os caras
ficam mexendo, ja chegam te pegando. (...) Eu icéccbm esses moleques

do baile. Nada contra quem cuessas diversddvas eu prefiro saber quem

0 cara € antes de ja ir ficando s pela roupacetpris. (Juliana, 20 anos).



O namorado dessa garota também foi entrevistagond&dceu em uma favela da zona norte,
seus pais sao falecidos e desde crianca ele &aiaipelos avos, hoje com 25 anos, saiu da
favela e mora com os avos no mesmo bairro da gdfotsui um carro, estuda em um curso
de formacdao técnica e trabalha num cargo burooraticna corretora de valores. Essa garota
parece se encaixar no discursamaher troféy algo que o garoto conseguiu alcancar por ter

ascendido economicamente.

As outras duas garotas que foram entrevistadasprRé&b Renata, vivem em uma favela da
zona norte de Sao Paulo, uma mora com a maeyméss, tem 16 anos, trabalha, parou de
estudar e ndo namora, ressaltando que ndo queraramois vé 0os homens sendo violentos
com as namoradas nos bailes. A outra mora com e @ais irmaos (tem mais um irmao, que
mora com a avo), tem 13 anos, estuda, ndo trabalda namora, dizendo-se muito nova para
namorar e que busca somente se divertir por enguAntbas foram a entrevista, em um
shopping centeda zona oeste de SP, vestidas com short jeansurém top tomara que caia,
sandalia de salto e muito maquiadas, estereofgcotdamulher commodityetratada nos
videos. As garotas frequentam tanto os bailes flashaem casas noturnas, quanto os bailes
abertos que acontecem dentro da favela e algumzas wéo contam com MCs, apenas com

carros parados em determinado terreno, que t@eakalto.

Ambas sdo sexualmente ativas, dizem ir ao baila gancar, se divertir com os amigos e
ficarem com garotos. Elas dizem escolher os gap#t@sforma que estdo vestidos, as marcas
de roupa e joias que usam e, principalmente pé&bodia terem carro ou moto e nédo serem da
comunidade (favela). Geralmente vao embora do bdiézem sexo com os garotos. Trocam

telefone, mas ndo querem se comprometer.

Baile funkndo é lugar de arrumar namorado, € diversao. (R¢h6 anos).

O MC preferido das garotas € o falecido MC Dalegtes antes de pertencer ao movimento
Funk Ostentacdo cantavanks “proibidées”, que fazem analogia a sexo, crimedraas.
Essas garotas parecem se encaixar no discursaltier commodityestando disponiveis para
encontros sexuais sem compromisso com 0s garotesagarentarem melhor situagéo

econdbmica dentro do baile.



Importante ressaltar que as garotas afirmam ques;anotos, dinheiro e roupas de marca sao
importantes para um garoto conquista-las, que questar com o garoto que tem esses itens.
Mas a unica que falou que gosta de ter alguns sléess foi Juliana, considerada na pesquisa
como “mulher troféu” e que afirmou que gosta destganhar de presente roupas e acessorios
de marca. Nenhuma das garotas disse em nenhum nooquerer possuir um carro ou uma
moto, ou sequer comprar bebidas para tomar no. Bdle elas, o que a mulher ostenta € o

corpo e € importante usar roupas justas e cutirscabelo liso e comprido.

N&o precisa ter roupa de marca. A mulher que temcorpo bom, uma
bunda empinada e coloca um shortinho, um tomaracgiaee um saltdo ja
esta garantida. (Renata, 13 anos).

Eu curto roupa de marca, gosto de ganhar de pesdentneu namorado ou
dos meus pais. Mas mulher ndo adianta usar roupsads, ou tem corpao
ou nao tem. Ja pro homem faz toda diferenca, pasqreea que porta o kit
ja atrai o olhar da mulherada. (Juliana, 20 anos).

Comprar bebida pra que? E s6 colar nos caras gharfegarrafa, dancar
perto, que a gente ganha. (Débora 16 anos).

O discurso das garotas corrobora a teoria de quemalheres sdo objetificadas
(CERCHIARO; AYROSA; ZOUAIN, 2009) e os tipos ideiaaulher commodity” e “mulher
troféu” encontrados na pesquisa. Na dindmicafuddk os homens séo protagonistas da
conquista e as mulheres sdo coadjuvantes, vistag alyo a ser conquistado e ostentado pelo
homem (VARGAS; XAVIER, 2013).

4.6.0 bonde passawRelacdes sociais, grupo self expandido

O grupo é muito importante nas interacdes soc@iSuhk Ostentacédo, aparecendo 156 vezes
na analise dos videoclipes. Nos clipes, 0 MC serapeece com um grupo de amigos em
algum momento, as letras falam de grupo e atéudseres commoditgparecem em grupos

femininos ou como parte do grupo masculino (Fi@g



Flgura 23 Cenas de wdeochpes de Funk Ostenlaq;aque o] MC aparece com grupos

Nas entrevistas e grupo de foco isso ficou evidgatgue todos os entrevistados afirmaram ir
ao baile em grupos mistos (homens e mulheres). ry®og representam uma espécie de
identidade coletiva, procuram se diferenciar dawais, ostentar mais (YOON; SKURNIK;
CARPENTER, 2013). Aléem do que, servem como protegigue nos bailes a violéncia é

constante e € normal os grupos brigarem.

A presenca de mulheres nos grupos também é impertagsse aspecto. Awmulheres
commodityndo ficam com os homens do mesmo grupo, mas s&gptas por eles em caso
de violéncia de um homem de outro grupo. Por oldadw, conforme explicado pelos
entrevistados, em bailes abertos nas favelas, @igpatostuma aparecer e espancar 0s
frequentadores masculinos, sendo que as mulhenesnmse&omo escudo, seja fingindo que
sdo um casal para escapar das batidas polici@djlseando com os celulares e ameacando a

investida policial.

Na dinamica do baile, O MC é o principal personagiemdo toda a atencéo voltada para si.
Essa dinamica é retratada nos videoclipes, poraigies entre o MC e outros participantes

dos videos, codificadas como admiragéo e fama.

O MC é admirado tanto pelo seu grupo de amigostquaelasmulherescommodity Essa
admiracdo também esta relacionada com os objetosrdgimo, principalmente com as joias
que o MC usa (BELK, 1988). Em todos os clipes 0 M&a mais joias que 0S amigos,

evidenciando sua superioridade e lideranca pe@meipo. O carro e a moto também sao



objetos que causam admiracdo (tanto em cenas eno i€ mostra o0 veiculo para os
amigos, quanto em cenas em que o MC atrai a congaehmulheres pelo veiculo que

possui).

A fama foi identificada como uma interacdo socelggida com a admiragcdo. O MC recebe
atencdo especial do grupo de amigos endéheres commodityPorém, essa categoria esta

relacionada ao MC aparecer no palco, fazendo o,shod&o aos objetos que possui.

Fama e admiracdo também surgem relacionadas a istanglamulher troféy ja que é
necessario se destacar para ter acesso a essa.Rdlaeionando fama e admiragdo com as
entrevistas, o discurso que apareceu € que, n®, lbalC tem acesso a mulher que escolher
porque é famoso, mas os demais homens do bailguérse destacar pelo que possuem. Suas
posses representam quem ele é dentro do baile (BE288). O homem tem que ostentar
mais que os outros para ser lider, obter respedadnéracdo e escolher a mulher que Ihe

convier.

Se o cara chega com um carrdo, portando um kitoda, ltorddozao no
pescoco, fecha uma garrafa de Red (Label), ja #adax bem com a
mulherada. E a galera vai respeitar porque o cgvadéroso. (Pedro, 19
anos).

Outra relacdo que surgiu nos videoclipes foi &jmvrepresentada em geral por membros de
outros grupos que invejam o MC e seu grupo. A meejelacionada diretamente aos objetos
de consumo que o MC possui. Nas entrevistas otogadizem que € importante "ostentar
mais que 0S outros” grupos de garotos que estdmaih® ndo sO para atrair mais mulheres,

mas para despertar inveja e se sentirem mais [Emero

Relacbes de fama, admiracdo e inveja estdo ligpdaEipalmente ao que os MCs
representam para @snkeiros Seu estilo de vida € idolatrado e os garotosaro@uas falas,
seus cortes de cabelo e jeito de vestir, além dejatem os objetos de consumo que os MCs
mostram em seus videoclipes (AR@MNal, 1991). As redes sociais virtuais exercem papel
fundamental nessa absorcao de aspectos da identidadViCs por seus fas, sendo que é por
meio dos videos do YouTube, paginas do Faceboakrasoredes sociais que os fas tomam
conhecimento do estilo de vida dos MCs e buscanacepse estilo.



Esses clipes do YouTube séo tipo um sonho... Imagin tudo isso... ser
rei... (Paulo, 19 anos).

Os MCs reconhecem a importancia do YouTube e demmmles sociais para o Funk
Ostentacdo. MC Guime, em entrevista para o prog@en&rente com Gabi (2013), afirma
gue sem 0 YouTube o sucesso dos MCs do movimentaaréa possivel e a musica "Beija

ou Nao Beija", de MC Gui refere-se diretamenteedgs sociais.

Hoje posto uma cartinha no meu Facebook
E todas as minhas fotos vocé também curte
Gostei do comentario, MC Gui é muito lindo
Te amo e viajei ntook

Te espero la no meu Twitter, ja té conectado
J& aceitei o0 seu convite

Porque te quero, anota o meu id

(Beija ou nédo beija, MC Gui)

4.7.Ta patraa MCs e consumo aspiracional

Com o objetivo de verificar se 0 consumo retratads videoclipes de Funk Ostentacdo s&o
parte do cotidiano dos MCs, foram analisados progsatelevisivos em que € mostrado o dia-
a-dia dos cantores. Nao foi possivel obter nenhentigevista com o falecido MC Daleste,
mas alguns programas televisivos entrevistaramfaomlia apdés a sua morte. Como 0s
programas conversam separadamente com cada MCasmesidéncias, produtoras ou outros
locais de seu dia-a-dia, foi criada uma subsecésedgabalho para a analise do cotidiano de
cada MC.

4.7.1 MC Lon

Morador da baixada santista, MC Lon, 21 anos, feidos precursores do Funk Ostentacao.
Antes cabeleireiro de um saldo de beleza da perifgue frequentava bailégnk e tinha o
objetivo de ser MC, viu na vertente Funk Ostentagéw oportunidade de ingressar no
mundo ddunke obteve sucesso (HOJE EM DIA, 2013; PANICO NA BARO13; A LIGA,
2013).



Além das roupas de grifes famosas, joias, umaéesid confortavel e um carro BMW que
declara valer R$ 150.000,00 (Figura 24), MC Lontdiz8 imGveis na baixada santista, entre

casas, apartamentos e um sitio. Fazendo cercasttewls por noite aos fins de semana,

declara ganhar em torno de R$ 200.000,00 a R$ @300 por més, sendo que ja chegou a
ganhar R$ 80.000,00 em uma noite (HOJE EM DIA, 2(ANICO NA BAND 2013; A
LIGA, 2013).

Figura 24: Automovel, joias e residéncia de MC Lmnstrados em programas da televiséo aberta

Para o MC, o Funk Ostentacdo, assim como o futeeptesenta uma forma do jovem da
periferia ascender economicamente sem se envolverteridades criminosas. Mas ele
declara que sabe que sdo poucos os musicos owjegate futebol que conseguem ascender
economicamente em pouco tempo e que para a mdmsigovens da periferia € necessario
estudar e trabalhar muito. O MC acredita que seesso decorre da sorte, de ter nascido
“abencoado”.

Se ele for mente forte, ele vai querer o que? Jogl, estudar, fazer uma
faculdade, ter um emprego bom no futuro para elents. Mas agora, se
ele quiser mudar de vida do dia para a noite, coamoMC ou como um
jogador de futebol, ele tem que nascer abencoatpok dificil, né mano?
E tipo de mil, uma pessoa da essa sorte que ezl outros MCs deram
também. (MC Lon, no programa A Liga, 2013).



4.7.2 MC Guime

Nascido no municipio de Osasco, de origem humN#i@é, Guime, 21 anos, diz que o Funk
Ostentagdo surgiu como uma saida para entrar ndordofunk j4 que seu pai o proibia de
cantar “proibiddes” para sua seguranca. Declargdero maior influéncia MC Lon, tendo
conhecido o Funk Ostentacdo quando o0 movimento @gamnea baixada santista e ele ainda
tentava a sorte como cantor ltip hop (HOJE EM DIA, 2013; PROGRAMA DA TARDE,
2013; DE FRENTE COM GABI, 2013).

MC Guime € um dos expoentes do Funk Ostentacda swsEesso comeca a ser refletido
numa mudanca de linguagem em seus videoclipegjiqueuiram a exibicéo direta do corpo
feminino e de marcas, e em suas letras, que comag¢eatar de assuntos mais desconectados
do consumo, como “Pais do Futebol”, que traca uratceda periferia, com a participagédo do

cantor dehip hopEmicida.

Guime ja tem participado de programas de musicavptipdos aos jovens, como programas
da MTV Brasil, e a estética de seus videos comagaaproximar de cantores pop, retratando
mais o clima de festa e focado na imagem do MCadieio em segundo plano, mas sem

abandonar, a estética do Funk Ostentacao e a &amgonsumo (A LIGA, 2013).

Morando em um apartamento de 110 metros quadraxbairro do Tatuapé, que abre para a
imprensa visitar, MC Guime mostra suas joias e asypeu carro da marca Volvo, que
declara valer R$ 115.000,00, e sua motocicleta, djaedeixar na garagem, pois seu
empresario proibiu-o de usar com medo de acidgRigsira 25). Diz estar investindo seu
dinheiro na compra de imdéveis (HOJE EM DIA, 2013LK5A, 2013; PROGRAMA DA
TARDE, 2013; DOMINGO ESPETACULAR, 2013).
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Figura 25: Detalhes do apartamento, joias, autoh&wstocicleta de Mc Guime

Em entrevista para o programa De frente com Gail3R o MC afirma que a ascenséo
econdmica, refletida no consumo e na ostentaca@uukitos consumidos, faz com que o
jovem da periferia seja aceito na sociedade. Eapudesejos de consumo dos jovens da

periferia, retratados no Funk Ostentacéo, naoaimesrigem ndunk mas na midia.

.. a sociedade obriga a gente a ir bem vestideusedo for bem vestido
numa festa chique eu ndo vou entrar na festafithlosempre foi o que?
Discriminado. Ahfunkeird? Funkeirovai andar de chinelo (...). Hoje a gente
prova o que? Que foinkeiroanda bem arrumado (...) E ndo € eu parando de
cantar Funk Ostentacdo que a televisdo vai pardazde propaganda, vai
parar de passar o carro que vocé... Eu tinha verdadter carro antes do
Funk Ostentag&o. (Mc Guime, no programa De freome Gabi, 2013).

4.7.3 MC Gui

O mais novo MC do Funk Ostentacdo, MC Gui, 15 agosfa que gosta dieink desde
crianca, quando seu pai o levava aos bailes, esgqmgpre quis ser MC. Com a carreira
coordenada pela mae, conhecido como “o Justin Bigbé&unk’, o MC é sucesso entre as
criancas e garotas adolescentes, que costumamni@@&de com bichos de pellcia (DE
FRENTE COM GABI, 2013).



MC Gui mora com a mée e 3 irmaos em uma espac¢ssancabairro de Sao Mateus, regiao
leste de Sao Paulo, toda reformada com o dinheigoggnha com os shows. A familia possui
um automoével da marca Honda (Figura 26). Estudaaégio particular, faz aulas de canto,
violdo e inglés. Declara ganhar cerca de R$ 100000por més (HOJE EM DIA, 2013;
SUPERPOP, 2013).
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Flgura 26: Detalhes da casa, veiculo e roupas d&MCmostrados em programas da televiséo aberta

O MC possui joias e roupas de grife, mas a maemaontrola seu dinheiro e diz ndo deixa-
lo gastar muito, pois se preocupa com seu futueo. @esejo de consumo € ir a Disney,
viagem realizada por grande parte dos adolescatdgesamilias de classe meédia alta
brasileiras, o que deve realizar em 2014. Seu nmexdo € que, ao deixar a adolescéncia,
perca o publico infantil, que constitui a maioria seus fas (A LIGA, 2013; DE FRENTE
COM GABI, 2013).

4.7.4 MC Rodolfinho

Mc Rodolfinho, 20 anos, comec¢ou sua carreira nok FDetentacdo em 2010 e conta que
gosta de andar pelas ruas de Osasco, cidade osdeuna ser reconhecido por seus fas
(RECORD ENTREVITA, 2012). Mora em uma grande casa @iscina, é proprietario de
um automovel Santa Fé e gosta de mostrar as joRggssui (Figura 27), entre elas um
corddo de ouro que diz ter custado cerca de RHQMO e que ndo consegue usar por ser

muito pesado e causar dor em sua coluna (PANIC@BAND, 2013).



Diz que suas musicas, no inicio, falavam de sodleosonsumo, que hoje se tornaram reais.
Costuma ir ao shopping uma vez por semana e gestea de R$ 3.000,00 a cada visita.
Rodolfinho diz que ndo se preocupa em poupar oedimhgue ganha e que consumo é
sinénimo de felicidade (PANICO NA BAND, 2013).

Acho gue vocé ndo pode se apegar muito no dinheino,que usar ele pra
ser feliz. O que me déa vontade de comprar eu \@ngro. (Rodolfinho, no
programa Panico na Band, 2013).

4.7.5 MC Daleste

O assassinato de MC Daleste, em julho de 2013, atm,penquanto fazia um show na
periferia de Campinas, interior de S&o Paulo, fgue iniciou o interesse da imprensa pelo
Funk Ostentacdo, de forma que ndo ha programassietss gravados com ele, que faleceu

antes de atingir o sucesso fora da periferia.

Mc Daleste cantava o género fimk Proibiddo antes de ingressar no Funk Ostentagéo e,
apesar de seu assassinato ndo ter sido esclapmlmlgolicia, a imprensa sugeriu que ele
pudesse ter algum tipo de ligacdo com criminosos lguou a sua morte. Sua familia,
entrevistada em programas da TV aberta, negou @maito do MC com atividades



criminosas e abriu a casa para contar a historieadtor, morador do bairro da Penha, na
regido leste de S&o Paulo (A LIGA, 2013; PANICO BAND, 2013). Nas cenas, nota-se
uma casa bastante humilde, mas com equipamentssndenodernos e potentes (PANICO
NA BAND, 2013) e o carro do MC, mostrado pela famfor ter sido o carro que o irméao
usou para socorré-lo apés ele ter sido baleado énadelo SUV, muito cantado no Funk
Ostentacéo (A LIGA, 2013). O que se percebe é qulesie ndo chegou a atingir o sucesso e

ascensao econdmica de seus colegas MCs, mas qunaampara isso (Figura 28).
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Figura 28: Detalhes da casa da famili
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5. DISCUSSAO

O Funk Ostentacdo retrata 0 consumo como fatorralepara determinar aspectos da

identidade dos jovens da periferia e, tomando-sebpse 0 modelo de representacdo das
teorias deselfestendido selfexpandido proposto por Connel e Schau (2013) ndebesu-se

a relacdo entre as categorias encontradas nos, dagesando entender como a identidade do
jovem da periferia paulistana é retratada pelaadtic Funk Ostentacdo, conforme modelo

representado no Esquema 3.

Marcas e objetos:
-Automéveis e motos
-Roupas e aceszérios
- Joiag; Dinheiro
-Bebida

Relacdes:

-Admiragio Lugjares:

-Fama -Praia o

- Inveja - Mans#o x Periferia
. Pessoas:

Meio: _ ) ;

Red -Mulher commodity

- Redes o
S -Mulher troféu

goclais

Consumo aspiracional:

e _ Consumo real: roupas,
automovels, motocicletas,

e acessorios, bebidas
Jolag, mansio

Y

Consumo Compensatorio

Esquema 3: Modelo tedrico
Fonte: elaboracéo prépria

No modelo desenvolvido, os MCs do Funk Ostentag@icessam sua identidade por meio de
marca, objetos, lugares e pessoas (BELK, 1988parglem aspectos de sua identidade para
os funkeirosque os tem como idolos (ARO&t al, 1991; CONNEL; SCHAU, 2013), por
meio dos shows e dos videoclipes e demais contalidpsnibilizados nas redes sociais. As
relagbes de fama, admiracdo e inveja, encontradas videoclipes e reforgcadas pelas
entrevistas, mostram aspectos da identidade dos eMi@skeiros enquanto grupo (YOON;
SKURNIK; CARPENTER, 2013). Enquanto para os MCsoastimo dos objetos e marcas



mostrados no videoclipe é algo real, que faz metseu cotidiano, dsinkeirosafirmam que
consomem somente as roupas, acessorios e bebddae, gue automdveis, motos, joias e
grandes casas fazem parte de suas aspiracdes slemo(McCRAKEN, 2003). Por fim,
conclui-se que o consumo dos objetos e marcasvatakerbem como sua forma de exibicao,
estdo relacionados ao consumo compensatorio (RUCKERINSKY, 2008; 2013). Os
participantes do movimento Funk Ostentacdo témamswmo uma forma preencher alguns
aspectos frageis de seelf e validar seu acesso a determinados locais que amnéen
considerados por eles como proibidos. Nas sec@gsnses sera discutido cada topico do

modelo proposto.

5.1.Self Estendido e Objetos

Os principais objetos encontrados nos videoclipeg-dnk Ostentacdo sdo automoveis e
motos, roupas e acessorios, joias, dinheiro e bBebifls marcas mais encontradas nos
videoclipes reforcam a importancia desses objeisgue das 58 citadas, 29 sédo de
automoéveis ou motos, 19 sdo de vestuario e acesséricinco sdo de bebidas. Joias e
dinheiro, apesar de nédo terem marcas a seremfidadéis, aparecem repetidamente e em

destaque nos videos, reforcando sua importanciadsica para o movimento.

Esses objetos e marcas sao utilizados nos videsclgara expressdo de aspectos da
identidade dos MCs (BELK, 1988), constatuse poder, e para diferencia-los dos demais
participantes dos videos, sendo que os MCs senspra mais joias e roupas e acessorios de
marca que os demais, geralmente sdo os Unicogecapaom notas de dinheiro ou garrafas

de bebidas nas maos, e sao retratados como doseamos e motos mostrados nos videos.

As entrevistas e grupo de foco mostraram que aga¥p marcas mostrados nos videoclipes
influenciam o consumo dos jovefimkeiros que sonham com o que aparece nos videos e
tém os MCs como idolos e exemplos a serem seg(@foNNEL; SCHAU, 2013).



5.2.Self Estendido e Lugares

Na expressao da identidade por meio de lugaresKBE®88), conclui-se que praia € o local
gue mais aparece nos videoclipes, sendo retratada am ambiente descontraido, onde o
MC esta cercado de amigos e mulheres e se divgresar das cenas ludicas que se passam
nos videos, fica claro que o acesso a praia seldéapcensao econémica do MC e que estar
la simbolizastatus assim como na "mansao”, casa grande, com pispigatambém aparece

recorrentemente nos videoclipes.

O paradoxo favela X manséo é explorado em algueoelipes, que mostram de onde o MC
veio e aonde chegou, e deixa claro o simbolismastensdo da casa grande com piscina.
Porém, é importante frisar que, na analise dooegélvida dos MCs realizada por meio dos
programas de televisdo ficou evidente que elesdsixam a periferia, mas constroem a
“mansédo” ali. Com excecdo de MC Guime, que se mymdwa um apartamento no Tatuapé,
bairro de classe média de Sdo Paulo, com imdveaimmia valorizados nos ultimos anos, e
adquiriu uma grande casa no Guaruja, praia madaipelos videoclipes e tradicional reduto
de férias da classe média alta paulistana, todosut®s MCs continuam morando nos

mesmos locais de antes do sucesso.

Mc Lon reside em uma grande casa na Praia Grandéelog imoveis que adquiriu na cidade
onde morava e trabalhava como cabeleireiro antdamda. MC Rodolfinho mora em uma
grande casa com piscina em sua cidade natal, Qsadade periférica da grande Sao Paulo.
Mc Gui mora com a familia em uma grande casa doemeu conforme seu gosto no bairro
de S&o Mateus, bairro localizado no extremo lestes@o Paulo. Esse fato aponta para a
conclusédo de que os jovens nao entendem a ascay@abcomo sair da periferia, mas levar

o luxo e ostatusque obtém para o local onde nasceram e cresceram.

5.3.Self Estendido e Pessoas

Nos videoclipes também se pode notar a expressaspbrtos da identidade dos MCs por

meio das mulheres que eram exibidas ao lado désreare amigos (BELK, 1988). Com base



nos videos foram concebidos dois tipos ideais dhenua mulher commodity, retratada
como objeto de consumo facil e descartavel, e denutoféu, retratada como simbolo de
status As mulheres ndo possuem voz, sendo exibidas péBs e amigos, que as mostram
para a camera como forma de representar ascerngabespoder (CERCHIARO; AYROSA,;
ZOUAIN, 2009).

As garotas que participaram das entrevistas e gdgdoco corroboraram os modelos

desenvolvidos por meio do discurso dos videos,aaps que ndo se pode afirmar que na
dindmica do baile sdo mero objeto sem voz, comategtas nos videoclipes. Trechos dos
discursos dos entrevistados mostraram que, apesajailotos exercerem o papel central nos
grupos ddunkeiros as garotas atuam como coadjuvantes, escolhendguwem querem ficar

e sendo protegidas pelos rapazes do grupo deitaegtdesejadas de outros garotos.

Notou-se grande diferenca na expressasalbdos jovens do sexo masculino e feminino.
Enquanto os garotos estéo preocupados com o coresostentacao, as garotas se preocupam
em estarem com 0 rapaz que possua 0s objetos d@,dpencipalmente os tidos como
aspiracionais, como 0s automoveis. Nesse pontasaurdo das jovens entrevistadas, que
afirmam ndo ficar com garotos da mesma turma, quevna mesma comunidade, reforca o
aspecto de que a ascens&iatusfeminino é obtido pelo relacionamento com um gaopte
possui bens e ndo pela aquisicdo dos bens. Asvistaidas acabam por criar um discurso
antagonico, ja que afirmam nao querer namorar,aapsa divertir, mas também qustatus
para a mulher é obtido por meio de relacionameato am homem, o que parece apontar
para o fato de que estdo a procura de um “homeali iggovedor, que lhes ofereca ascenséo.

5.4 Self Expandido, MCs eFunkeiros

As extensfes dself dos MCs em objetos, lugares e pessoas séo pasgmetbgunkeiros
por meio das redes sociais, principalmente peldsodlipes disponibilizados no YouTube, e
despertam relacdes de fama, admiracéo e invejaseuefletem principalmente na tentativa

de ter um estilo de vida parecido com o dos MCs.



Os objetos consumidos cotidianamente pelos MCsatarse itens de desejo diwskeiros
Em uma expansdo deelf dos MCs para os fas (ARO&t al, 1991; CONNEL; SCHAU,
2013), eles usam as marcas de roupas e imitacOgsadeiguais de seus idolos e aspiram
consumir 0s carros, motos e viverem em casas cemosaMCs. Essa influéncia do MC nos
desejos de consumo dos jovens é exercida, prinoguae, pelos videoclipes postados no
YouTube, vistos pelos jovens como um sonho de idielal.

N&o sO o YouTube, mas as redes sociais digitaisnséto importantes para o movimento. Os
perfis dos MCs no Facebook, Twitter e Instagram t8ithares de seguidores e 0s jovens
funkeirosusam o Facebook como meio para combinar idas aites porganizacao de bailes
funk de rua e rolezinhos em shoppings centers, pam@gcos e outros locais. O uso das
redes sociais se da, na maioria das vezes, pelacajue € um item mostrado em alguns

videoclipes e todos 0s jovens entrevistados posse&rtar com acesso a internet.

5.5 Consumo Real e Consumo Aspiracional désinkeiros

Pode-se constatar que os MCs estudados consomebjet@s e marcas que cantam em seus
videoclipes, mas nem todos esses objetos sdo catmupelos fas, sendo que automoveis,
motocicletas, joias em ouro e as grandes casapismma sao itens de consumo aspiracional
dos funkeiros enquanto que roupas, acessorios e bebidas s&odigeconsumo real desses

jovens.

As joias sdo um dos principais itens de consumstentacdo. Enquanto MCs afirmam usar
pesadas correntes de ouro, os jovens frequentadiosdsailes usam bijuterias feitas de metal
comum ou banhadas a ouro, de forma que o simboltwsograndes corddes dourados se

torna mais importante do que o seu valor real.

O consumo ¢é utilizado pelos garotos como formaifkgethciacdo e de obtencéo skatus
dentro do grupo. Quanto mais objetos de desejo pgeaoa possui, mais ela se destaca. O
dinheiro esta muito presente nas relacdes dos gouanto na exibicdo direta nos bailes,
qguanto nas falas dos garotos que dizem quanto gragaor suas roupas e acessorios, 0 que

relaciona diretamente o poder financeiro iatus.



5.6 Consumo Compensatorio

A analise conjunta dos dados aponta para a comctiesgue, no Funk Ostentacao, a exibicao
de produtos desejados esta relacionada ao conmtitelicidade. Falas dos MCs e letras de
funks confirmam isso. Como o caso da fala de MC Rodadfipara o programa Panico na

Band (2013), que diz usar o dinheiro que ganha gerdeliz e comprar o que tem vontade,
ou o trecho da letra de "Brasileiro que nunca tigsge MC Lon, que diz "Nas antiga so

andava triste, hoje em dia n6s s6 anda chiquelgioglando o fato de deixar de ser triste, com
o "andar chique".

O consumo é descrito, ainda, como uma forma detagée social, como se consumir

determinados objetos avalizasse a entrada dosgazaeperiferia em determinados ambientes,
gue eles acreditam n&o poder acessar sem ostesés @jetos. A fala de MC Guime para o
programa De Frente com Gabi (2013) retrata issaljzey que para conseguir entrar em uma
festa chique € necessario estar bem vestido, &ssimo o discurso do entrevistado Paulo, de
19 anos, que afirma que quem nao possui um autdrdeeapas de marcas de luxo ndo pode

frequentar um "shopping de bacana”.

O discurso encontrado tanto nas entrevistas e gieplmco, como nos dados audiovisuais
analisados remete ao consumo compensatério (RUCKRRINSKY, 2008; 2013), ja que o
consumo dos itens de desejo do Funk Ostentacdecapaomo forma de remediar aspectos
frdgeis da identidade dos jovens da periferia, c@msensacdo de exclusdo social e de
infelicidade. Os jovendunkeiros e MCs, ao ostentarem produtos e marcas, sentem-se
remediados e avalizados a frequentarem locais nies @onsideravam proibidos, como os
shoppings centers, 0 que acarretou o fendmenordtezinhos” no final de 2013 e inicio de
2014.

Os problemas do consumo compensatorio apontadd3yaieer e Galinsky (2013) podem ser
observados no discurso dos jovdngkeiros jA que todos apontam inUmeros desejos de
consumo relacionados aos objetos e marcas mostredegieoclipe, como se estivessem
hipnotizados por esses itens, que os levardo as&ee inclusdo social. Nenhum dos jovens,
no entanto, relacionou a ascensado social que wnjetcom investimento em sua propria

educacdo. Apesar de terem sido questionados sebsstadavam e qual o seu grau de



instrucdo, e do Unico jovem entrevistado que possuicarro, té-lo comprado ap6s uma
promocédo no trabalho por estar frequentando unodémico de nivel superior, 0 assunto

educacao tornou-se marginal em todos os discursos.

Os jovens falam em consumir os produtos desejadosmgio da renda obtida com seu

trabalho, mas ndo estéo preocupados em consumisotens que podem lhes trazer aumento
de renda, como investimento em educacao, de foumaogconsumo compensatorio, que
remedia os efeitos da exclusdo social que sentanec® substituir a real resolucdo do

problema (RUCKER; GALINSKY, 2008; 2013). Apesar ideentivados a falarem de seu

cotidiano e do que costumam fazer para se diverdinhum jovem mostrou interesse no
consumo ou utilizacdo de itens ndo cantados pei& Bstentacdo, ainda que relacionados ao
entretenimento, como itens para pratica de esperigdeogames, 0 que reforca a teoria de
gue o consumo compensatério substitui o consumenalode itens ndo relacionados

simbolicamente as fragilidades seifdos individuos (RUCKER; GALINSKY, 2013).

Respondendo ao problema de pesquisa, conclui-se gdentidade do jovem da periferia
paulistana, retratada pelo Funk Ostentacéo, estAaimente relacionada com o consumo e
uso de determinados objetos e marcas, de forma guem expressa seglfe se identifica
com o grupo ddunkeirospelo consumo e ostentacédo desses itens, que redm wilizados
como forma de interacao socisiatuse diferenciacdo. Ha notavel diferenca entre aesgato

do self masculino e feminino no Funk Ostentacdo, sendoauensumo e exibicdo dos
objetos de desejo estdo relacionados a identidadeulina e as garotas apenas demonstram
interesse em estar com rapazes que possuam odetszjados. Gelfdos jovensunkeirosda
periferia sofre influéncia dos MCs, principalmemte que se refere aos itens de consumo
desejados, que sdo os mostrados nos videoclip¢éadpesno YouTube e espalhados pelas
redes sociais. Esses itens tornam-se importaatasapcomposicéo dlf dos jovens por seu
simbolismo compensatoério, uma vez que se relacicc@ma sensacdo de inclusdo social e
felicidade. De acordo com o discurso dos jovengxibicdo de determinados itens de
consumo permite que eles frequentem locais ques ardte se achavam aptos a frequentar,

geralmente relacionados ao entretenimento, comapsings centers.



5.7 Implicagdes gerenciais

A pesquisa indicou que os MCs exercem influéncialeatidade de seus fas no que se refere
ao consumo e aspiracdes de consumo. Podem-sersgyaisaprodutos sdo consumidos pelos
jovensfunkeiros(roupas e acessorios, bebidas alcodlicas e eiag)ée quais sdo itens de
consumo aspiracional (automoveis, motocicletas,veis). As escolhas de consumo dos
jovens sdo carregadas de aspectos simbolicos,roha fgue as marcas e objetos desejados

pelo movimento estéo relacionados a compensacaspaetos frageis de seu autoconceito.

Independente do posicionamento das marcas e objltodesejo do movimento Funk
Ostentacéo, elas fazem parte do consumo real elessos de consumo dos jovens da
periferia. A Red Bull aproveitou o fato de ser a&cdmmarca de bebida energética citada pelo
movimento, sendo sinbnimo dessa bebida para @ngpwque a consomem cotidianamente
em festas e bailesink, e associou sua marca ao Funk Ostentacdo, patndoifdC Guime
(JANKAVSKY; VELLUTO, 2014).

Ja o fabricante dos ténis Mizuno Wave, objeto égep dos jovens do movimento, que
pagam em torno de R$ 1.000,00 para obté-lo, deglagao posicionamento da marca é para
atletas de alta performance e o fendbmeno de conguonqgovens da periferia ndo é de

interesse da organizacdo e ndo deve afetar as svy@ada o publico-alvo. Ainda assim, o

diretor de um dos maiores varejistas de calcadom®ss no Brasil afirma que a maioria das

vendas do modelo da Mizuno acontece em shoppirgdizados em regides periféricas,

como o Metro Itaquera, evidenciando que os jovenpeatiferia consomem maior quantidade
do produto que o publico-alvo projetado pela m&gaNKAVSKY; VELLUTO, 2014).

5.8 LimitacOes e sugestbes de pesquisa futura

A presente pesquisa tem carater exploratério, dihv@apenas o microcosmo de um grupo de
jovensfunkeirose a influéncia do Funk Ostentacdo em suas idefgglalrodos os dados
foram coletados e analisados pela 6tica do movinEahk Ostentacdo, sendo que ao olhar

os jovens da periferia paulistana pela ética do imesto hip hop por exemplo, outras



conclusdes poderiam ser obtidas. Dessa forma, péssvel a generalizacdo dos resultados
para todo o universo de jovens da periferia.

A relacdo entre a objetificacdo da mulher e su&zatfo na extensdo delf masculino foi
encontrada muito claramente na pesquisa, apesanda ndo estudada pela teoria, havendo
um campo fértil para pesquisas futuras nesse sernffid dois tipos ideais de mulher aqui
desenvolvidos também podem ser mais amplamenteragpls em pesquisas futuras. Ainda
no que se refere ao papel da mulher no Funk Ostamtaoder-se-ia desenvolver pesquisas
futuras com foco nas MCs femininas, que ascendepmoatsicamente por meio do seu
trabalho, mas cantam em suas musicas a dependintiamem para obtencdo siatuse

consumo de objetos de desejo.

Também poder-se-ia, em pesquisas futuras, anabsairesmos dados sob a ética dos capitais
social, cultural e econdmico de Bordieu (1984)jyé a pesquisa aponta para um aumento do
capital econémico do jovem da periferia paulistamae parece ndo vir acompanhado do

crescimento dos capitais social e cultural.

Algumas das relagdes encontradas nessa pesquisen g&t testadas em pesquisas futuras,
como a influéncia do idolo na formacéo da ident&ddd fa por meio deelf expandido ou a
importancia das marcas para a formacao da idestidagovem da periferia em comparacao

com o jovem de classe alta.

Poder-se-ia, ainda, explorar em pesquisas futuras cansequéncias do consumo
compensatorio para os jovens da periferia, ja moe fevidenciado os jovens deixam de lado
o consumo de outros itens, sejam de entretenimentorelacionados a educacéo,

concentrando sua renda nos itens de desejo do®stektacao.
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