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1 APRESENTAGAO

A presente pesquisa pretende investigar um fendbmeno associado a
“Cultura da ostentagao” no Brasil, a saber, o rolezinho. Esse fenbmeno é uma
manifestagdo multifacetada que engloba aspectos sociais, culturais e politicos.
Origina-se da cultura funk e se individualiza a partir de um aspecto dessa
cultura: o “funk ostentagao”. Sua popularizacdo ocorreu entre 2011 e 2014,
periodo em que o Brasil experimentou expressivo crescimento econémico.

Com relagdo a esse crescimento econdémico, que impactou em
algumas dimensées da vida social das camadas mais pobres da populagao
brasileira, podemos dar alguns indicios desses efeitos, como o acesso ao
crédito financeiro, a expansdao dos programas de assisténcia social, a
expansao do consumo e, consequentemente, a diversificacdo das areas de
produtos e servigos.

Essas mudangcas socioeconOmicas favoreceram milhdes de
individuos que antes viviam apenas para trabalhar e atender as necessidades
mais basicas de sobrevivéncia. Em relacdo a esses fatores, e
concomitantemente, temos que nos atentar ao processo de desenvolvimento e
intensificagdo das novas tecnologias de comunicagdo e a consequente
ampliacdo do uso das redes sociais, contexto que nos ajuda a compreender as
origens desse fenbmeno que entdo problematizamos, a cultura da ostentagéo,
e, principalmente, o fendmeno social do rolezinho.

Antes das repercussdes dessa "nova" conjuntura econémico-social,
a cultura de consumo dos segmentos mais empobrecidos da sociedade
brasileira se limitava aos ideais de aquisicdo da casa propria e do bem-estar de
toda a familia. Podemos dizer que as novas circunstancias sociais acima
elencadas propiciaram um ideal mais individualizado na busca pela satisfagcao

e bem-estar, reflexo da ampliagdo de produtos e servicos que as novas



condigdes geraram, principalmente no que se refere a mercantilizagéo do estilo
de vida, da promessa de bem-estar e felicidade ligados as ultimas injung¢des
trazidas pela dindmica das redes sociais e das transformagdes do poder
aquisitivo, bem como a consequente mobilidade “econbmica” que isso
acarretou.

Devido a expansao e maior "democratizagao" do acesso a Internet e
a rapida popularizagdo e disseminagao das redes sociais, um processo
diretamente ligado ao conceito atual de “incluséo digital”, novas necessidades
surgiram e influenciaram diretamente a vida social e cultural das camadas mais
pobres da populagdo. E no interior desse processo que se insere também a
populagao jovem periférica que gestou essa cultura de ostentagdo manifestada
através do funk, a saber, o funk ostentagao.

O que um primeiro olhar e mais imediato nos fornece é que esses
jovens passaram a "imitar" a maneira de se vestir, de falar e de se comportar
com base no estilo de vida que eles observavam nos influenciadores dos quais
eram seguidores nas redes sociais. Almejam, assim, estarem a altura de seus
"idolos", de frequentar os lugares habituais dos mesmos, isto €, principalmente,
os shoppings centers, produzindo novos habitos de consumo que passam a
fazer parte de suas rotinas, além de procurar exibir esse “novo” estilo nos
lugares onde moram, especialmente nos locais de encontros com os amigos e
nos bailes funk.

Dentro dessa cultura e estilo, surge um campo de manifestagées e
atuagdes que propriamente nos interessa, o chamado rolezinho, cujas origens
residem na revolta contra a existéncia de diretrizes politicas que procuravam
coibir os bailes funk. Em tais diretrizes, torna-se patente as tensdes de classe
em jogo na questdo. A elite econdmica busca a manutenc&o do controle social
e, para tanto, se utiliza de mecanismos coercitivos, estatais ou ideoldgicos,
criados através de leis e regulamentos, concebidos por politicos
contemporaneos representantes da mesma, politicos esses que praticam uma
mentalidade discriminatéria que remonta a época colonial e cujo discurso ainda

ecoa no presente.



Isso desencadeou a revolta de centenas de jovens periféricos, que,
por intermédio do protagonismo de alguns MC's e das redes sociais,
convocaram seus seguidores para atos de protestos contra a mentalidade
classista por tras desses propédsitos legislativos. Essas arbitrariedades
classistas s&o representativas de uma mentalidade segregadora que se
incomoda com 0s novos usos e apropriagcdes criadas pela cultura periférica,
sobretudo a do funk ostentagdo e suas manifestagdes, visto que os jovens
passaram a usar roupas e artigos de grife que se destinam a um publico
associado as classes média e alta da sociedade. Além disso, passaram a
frequentar espacos urbanos como shoppings, que antes eram considerados
territérios naturais de distingéo social para essas mesmas classes.

As manifestagdes da juventude periférica tornam a mentalidade
elitista alvo de criticas. Os destinos "naturais" de produtos e servicos sao
questionados como estruturalmente ligados a uma determinada classe. Em sua
mentalidade preconceituosa e discriminatéria, a elite revela seu desconforto
com a apropriagdo e o0s novos significados que os jovens da periferia
praticavam através de seu estilo cultural. Os protestos, entdo, denunciam a
propria elite como contraditéria, enquanto querem determinar a ordem
estrutural e ideoldgica do que seria socialmente aceitavel no consumo e no uso
de produtos e servigos.

Essa atitude elitista exprime o sentimento classista de “incémodo
social”, um protecionismo segregador que, no fundo, abriga o propdsito de
manter os mecanismos de violéncia social. Tao mais veemente foi esse
incdbmodo quanto mais a apropriagao praticada pelos jovens pobres alcangou
produtos voltados para o publico pertencente as classes A e/ou B, as quais, no
que Ihes concerne, consideram a classe média (baixa) e a classe trabalhadora
como inferiores. Sabemos, entretanto, que a propria classe média reproduz
essas atitudes e comportamentos discriminatérios, depreciando o
comportamento dos jovens e 0s Nnovos usos que eles criam, pressupondo que
os trabalhadores devam somente trabalhar e se preocupar apenas com a

alimentagao, dentre outras necessidades tidas como basicas.



No que diz respeito ao inicio dos conflitos que acabaram produzindo
a forma de manifestacido rolezinho, carece aqui de se fazer um sucinto
historico.

Em 2014, o portal eletrénico da revista Epoca’ (2014,s.p) compilou
dados sobre o inicio das movimentagdes que originaram o rolezinho,
movimentacdes que teriam sido iniciadas durante os preparativos para a copa
do mundo do mesmo ano. Segundo a publicagédo, 6 (seis) mil jovens, com
idades entre 14 e 17 anos, responderam pelo Facebook a um convite para se
reunirem e ouvirem funk ostentagdo® no estacionamento do shopping Metrd
ltaquera®, em S&o Paulo. Na ocasido desse encontro, os segurangas do
estabelecimento, no intuito de 'evitar' e/ou coibir a aglomeracgao, atuaram de
modo a dispersar e repelir os jovens. Em resposta, os jovens, coagidos,
humilhados pela agao de expulsdo, adentraram o interior do prédio, causando
tumulto e confusao entre os clientes, que pensaram se tratar de um arrastéo.

A revista Epoca (2014,s.p) , na mesma matéria, ressalta que o
fendbmeno cultural ja ocorria rotineiramente na periferia de Sao Paulo, porém
passava despercebido. Somente apds o evento ocorrido, no referido shopping,
€ que o rolezinho ganhou notoriedade, sendo sequestrado ideologicamente,
gerando, a partir dai, inumeros debates e polémicas dentro e fora das redes
sociais. A publicagdo também salienta que alguns grupos viram o fenémeno
como uma tentativa de integragédo forgada dos excluidos. Outros, como uma
ameaca social, um exemplo de baderna a ser contida pela forca, se necessario.
Entretanto, conforme a visdo apurada através de entrevistas com alguns jovens

que participaram dessas reunides, o rolezinho nao seria uma tentativa de

' Matéria disponivel em :
https://epoca.globo.com/vida/noticia/2014/01/como-comecou-onda-bdo-rolezinhob.html.

2 Funk Ostentagdo ¢ uma variante do funk que exalta, através de suas musicas e

performances, um estilo de vida marcado pelo exibicionismo de itens, produtos, habitos e
comportamentos recortados de estilo de vida e de consumo de jovens pertencentes a classes
sociais mais abastadas.

50 Shopping metré de ltaquera surgiu no bom momento econémico da época e por sua
localizagao estratégica, em frente a arena palco da abertura da copa de 2014.


https://epoca.globo.com/vida/noticia/2014/01/como-comecou-onda-bdo-rolezinhob.html

ocupar espacos elitizados, com pretensao de destaque social, nem uma
expressao de um discurso politico, seja de direita ou de esquerda. E em torno

dessa querela que a presente pesquisa dirige sua atengao e foco.

2 DELIMITAGAO DO PROBLEMA

Neste contexto de intenso e amplo debate sobre o fenbmeno
rolezinho e seus efeitos, reforcado pelas amplas repercussdées, também
internacional, abriu-se um campo em que se levantaram velhas e permanentes
questdes, tais como o preconceito de classe, a justica social e sua atuagao
parcial, a mistificacdo dos jovens pobres e periféricos como bandidos, a
intervengao da violéncia policial contra a populacido pobre, o papel da politica
profissional na formulagao de leis discriminatérias e elitistas, etc.

Conhecendo a complexidade que envolve o tema deste projeto de
pesquisa, procuramos fazer um recorte e/ ou registro que reflita a incidéncia de
nossa inquietacao tedrica. Consideramos que um dos eixos gravitacionais do
rolezinho esta na dimensao do consumo, quer dizer, podemos perceber que os
comportamentos, mudancas de habitos, reflexos e investimentos
identificatorios que os jovens manifestam estao relacionados diretamente com
esta dimensdo, o que nos traz outras tantas implicacbes. O tema que o
presente projeto pretende construir e desenvolver visa, portanto, este campo
de injungbdes a realizacdo mercantil. Quando falamos sobre isso, queremos
enfatizar sobretudo as construgdes simbolicas, as capturas imaginarias e a
forma de producao de significagdes que, no que Ihes concerne, apontam para
uma realidade no plano da fantasia e do desejo dos sujeitos. Tais formagdes
parecem estar alinhadas a uma determinada atuacdo condicionada pelo
funcionamento de uma sociedade que prioriza o consumo e a fixagao de suas
marcas no imaginario dos individuos, como meio de satisfazer necessidades

(incluindo necessidades simbdlicas e ndo apenas materiais).



Ao abordarmos o rolezinho como um fendbmeno em que a dimenséao
do consumo surge de forma latente e evidente, devemos tentar compreender
0S mecanismos psicolégicos e "culturais" em agado, considerando que o
rolezinho mobiliza uma gama de atitudes e comportamentos relacionados a
imitagdo, a assimilagédo e a apropriagcdo dos significados existentes no meio
social. Assim, o esforgo de nossa pesquisa centra-se na tarefa de desenvolver
uma discussdo sobre o plano que, podemos dizer, esta simbolicamente
relacionado a esfera do desejo, da fantasia e do imaginario dos sujeitos.

Portanto, o objetivo geral da presente pesquisa € discutir a
incidéncia do fator simbdlico e imaginario na conformagao do fenémeno social
do rolezinho e de seus efeitos e reflexos, a partir do que foram definidos os
seguintes objetivos especificos:

e problematizar como a propaganda e o marketing funcionam e

atuam numa sociedade de consumo;

e evidenciar a dimens&o do desejo dos sujeitos como parte de seu
comportamento social e como alvo de indugdo das dinamicas
consumo, na sociedade capitalista;

e Demonstrar evidéncias de como, em um fenbmeno particular
como o rolezinho, podemos apreender a reprodugdo da logica
social como um todo;

e Apresentar o rolezinho como um fendmeno social contraditério e

ambiguo.

3 JUSTIFICATIVA

Ja mencionamos como as contradigdes e os problemas sociais
estruturam o fenbmeno do rolezinho. Nesse contexto e perspectiva,
entendemos que o tratamento do respectivo tema é uma abordagem de recorte
e/ ou de amostragem que visa desvendar e discutir os fatores que influenciam
os elementos que compdem a forma social em que o fenébmeno e/ ou questao

esta inserido, ou seja, que este tratamento vai além das leis e regulamentos
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que incidem no fendbmeno em particular, quer dizer, seu teor argumentativo
acaba por se direcionar ao funcionamento e as contradicbes centrais da
sociedade atual, expressando o comportamento estrutural e estruturante da
sociedade a partir da qual tal fenébmeno emerge. Destarte, podemos dizer que
a problematizagdo do fenébmeno do rolezinho aqui em questdo alcanga, pelo
que chamamos de uma via metonimica ou monadoldgica®*, uma perspectiva de
totalidade.

Como efeito e reflexo da logica perversa do funcionamento social, o
rolezinho mostra a estrutura funcional da sociedade como um todo em seus
fatores constitutivos. Dessa forma, as questdes abordadas e tratadas através
desse objeto permitem-nos compreender os atuais mecanismos e dindmicas da
razao econdmica que rege a nossa sociedade.

O rolezinho é destacado aqui pela sua estreita ligagdo com o campo
do consumo, sendo este um objetivo e alvo para as manobras ideoldgicas
promovidas por grupos e/ ou organizagdes associadas a légica da produgao
capitalista:

Esta demarcacao, por si s6, nos enderegca a um campo extenso de
discussdao e a uma literatura diversificada no campo das humanidades,
principalmente quando se considera os comportamentos e cddigos de conduta
que uma sociedade capitalista, orientada pelo consumismo, pelo espetacular,
pela imagem, etc., pde em jogo.

Enquanto o rolezinho envolve essas problematicas em torno do
classismo, do racismo e da segregacao social, nos parece importante também
que, por serem temas que sao muito caros a preocupacgao ética e social da
UNILAB, possam ser objetos de tratamento de trabalhos académicos produzido
no campo da pesquisa da referida universidade. O recorte através dos
elementos simbdlicos e culturais que constituem e estruturam a questao, nos
faculta a interessante tarefa de abordar a questao a partir de uma perspectiva
definida, possibilitando um acesso mais preciso e determinado a complexa

discussdo que surge a partir de varios niveis e registros de saberes, tais como

*Via monadolégica aqui apresentada baseia-se na concepgao de ménada, que consiste no
principio de que a parte contém o todo.
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antropologia, filosofia, sociologia, psicanalise, teoria critica, etc. Essa escolha
permite uma abordagem multi e interdisciplinar do assunto. Desse modo, o
esforco do trabalho se justifica tanto pela importancia de perspectivar a
matéria, extraindo do contexto mais amplo e intrincado dos tratamentos
existentes um recorte mais realizavel, quanto a pesquisa oferece também uma

via de interpretacao da propria sociedade, como ja mencionamos.

4 PROBLEMATIZAGAO E DISCUSSAO BIBLIOGRAFICA

Partindo do que foi observado no contexto social em que se
desenrola o rolezinho, vimos que as elites nacionais (empresariais e
intelectuais) e as marcas de luxo se mostraram insatisfeitas com a forma como
se deu a democratizagdo do consumo. Essa percepgao surgiu desde que tais
segmentos viram seus espacos e simbolos de poder, influéncia e status quo
assimilados por um uso singular e popular, o que foi encarado pelos mesmos
como um retrocesso, isto €, emerge uma atitude de segregagao simbdlica e
real com relagdo ao fato da ascensao social e econémica das classes C e D
brasileiras.

Esse conflito nos revela um duplo paradoxo ou problematizagao: por
um lado, a atitude da elite, que revela uma posi¢cdo contraditéria perante os
seus proprios interesses mercantis, na medida em que procura se distanciar da
convivéncia e da circulagao das classes populares, ao mesmo tempo, em que
tenta atrai-las como consumidores e/ ou trabalhadores, porque precisam de
sua forca de trabalho e consumo para se manterem; por outro lado, ha o fato
de que, na cultura da ostentagdo, também, exista um propédsito de conquista e
realizacao social, que se torna patente, no entanto, pela via separada de um
movimento de consumo. Tanto de um lado como de outro, torna-se perceptivel
que uma dimenséao “cultural” entra em jogo nas formagdes que se apresentam
nesse conflito. Pelo lado jovens periféricos, temos aqui uma tentativa de

transformacao social, através da criacdo de um estilo de “vida”, capturado
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pelos proprios instrumentos de dominagao econémica, no caso, a captura pelo
consumo, ainda que inconscientemente. Vemos também que, o dogmatismo
cultural da elite interdita uma via que seria natural a propria dinamica
econdbmica, elite que tenta, através de seus preconceitos e dogmas
ideoldgicos, confrontar a prépria atividade econébmica, em nome de um
reconhecimento classista.

Tal reconhecimento seria fruto de uma fantasia de superioridade que
Bauman (1999, p. 80) considera um efeito do capitalismo, visto que “os antigos
ricos precisam dos pobres para torna-los e manté-los ricos”. Apesar dessa
necessidade, eles os repelem, o que, na verdade, é apenas uma manifestacao
do medo da pobreza®. Para a elite, as classes dominadas s&o a personificagdo
de todas as suas fobias e representam um "mal" que deve ser combatido.
Pensando nisso, a antropdloga e professora Rosana Pinheiro-Machado, da

Universidade de Oxford, nos esclarece:

[...] o desejo de distincdo em uma sociedade colonizada como a
nossa € marcada por uma grande estratificagao social. [...] No Brasil
pos-Lula, as pessoas das camadas mais populares estdo acessando
0 que antes era exclusivo aos brancos de elite. Isso faz com que o
racismo e a discriminagdo saiam do armario. Por outro lado, é
também um fendmeno de todas as classes. O cara mais rico de uma
comunidade quer camarote também. Afinal, o modelo hegeménico de
distingéo é pervasivo, se espalha. (PINHEIRO-MACHADO, 2015, s. p)

Esse fenbmeno torna-se particularmente evidente na classe média,
que constroi sua imagem a partir dos excessos e da reproducao de atitudes
discriminatorias, pelas quais também sdo afetadas. Nesse sentido, Bauman
(1999) assegura que tanto pobres quanto ricos convivem na mesma cultura,
vivendo num mundo idealizado em beneficio dos que tém dinheiro. O autor
esclarece ainda que o crescimento econdmico agrava a pobreza e as

desigualdades, enquanto a recessao e a falta de recursos se intensificam.

® O medo da pobreza é classificado pela psicologia comportamental como peniafobia. A
peniafobia € o medo da prépria pobreza. O medo de, subitamente, perder tudo e ficar “na
sarjeta” e esta ligado a teoria da perspectiva que explica que fazemos interpretagdes
diferentes para situagbes iguais desde que sejam apresentadas em perspectiva de ganho ou
perda (vide o livro Rapido e Devagar do tedrico de economia comportamental e Nobel de
economia, Daniel Kahneman (2002).
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“‘Recesséo significa mais pobreza e menos recurso; mas o crescimento leva a
uma exibicdo ainda mais frenética de maravilhas de consumo e assim
prenuncia um abismo ainda maior entre o desejado e o real” (BAUMAN, 1999,
p. 104). Nesse contexto, podemos tomar como exemplo a critica aos
ostentadores, por parte da elite, e das classes média alta e baixa, que
consideram essas manifestagdées como um devaneio ridiculo, embora sejam os
mesmo que, hipocritamente, tem um perfil nas redes sociais, onde mostram
exatamente a ostentagdo que tanto criticam e que traduz os sentimentos de
nivelamento e as atitudes discriminatorias. Essa posicdo de ostentagao é
obtida criando o contraste estigmatizado das classes pobres, fato que as

palavras de Santiago Agrelo Martinez, arcebispo de Tanger, nos indica:

alguém nos enganou, e onde ha pessoas pobres, fomos
condicionados a ver uma ameaga a nossa seguranga, um perigo a
nossa saude; onde ha gente pobre, fomos condicionados a ver crime
organizado, terroristas, estupradores, traficantes de drogas e ladrdes;
onde ha pessoas pobres, fomos condicionados a ver imigrantes
ilegais, pessoas em situagbes legais irregulares, pessoas.
(MARTINEZ, 2018, s. p)

No entanto, para manter sua "imagem" de perfeicdo e apice de
sucesso a ser almejado pelos demais e para evitar avangos e/ou conflitos
sociais que possam vir a ameacgar essa imagem e sua posicao, a elite reforga a
representacdo supracitada das classes dominadas, no caso aqui relacionadas
ao rolezinho. Para esse proposito, usam o disfarce da solidariedade midiatica®
e da "preocupacao" com o bem-estar de todas as classes, incluindo crises
politicas, causas humanitarias, insegurancga, dentre outros aspectos, sobretudo
o do consumo, realizando uma "persegui¢cado" sobre quem passou a imitar seu
estilo de vida, raz&o pela qual se apresentam todas as tentativas de proibigéo a
essas manifestagdes, até as mais “sutis”. As classes dominadas, por ser lado,

se esforcam para alcangar o auge do sucesso que seria ascender a elite,

5 Solidariedade midiatica seria atitude de alguém considerado influente, que usa de tal
influéncia para apoiar alguma causa ou ideologia, sensibilizando e incentivando as pessoas a
fazerem doacdes em favor de tais causas, entretanto, essas nao fazem nenhum tipo de
contribuicdo de fato, essas agdes sdo apenas para ganhar destaque na midia e ganhar uma
maior visibilidade nas redes sociais, gerando assim o0 aumento de patrocinadores e o
aumento da renda passiva, além da demonstracao de influéncia sobre seus seguidores.
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mesmo sabendo haver criticas e rejeicdo ao estilo de vida que pertence aos
seus desejos de viverem também uma vida aparentemente perfeita e serem
bem vistos e aceitos por esta, acreditando que a felicidade esta em consumir o
que quiserem.

Ao falar de consumo, falamos de incitacdo ao consumo, logo
precisamos discutir um pouco de forma sucinta essa fungédo da imagem e da
propaganda como meios da astucia econdmica. Nesse sentido, as marcas,
sobretudo as de luxo, suscitam a ideia que suas pecas de grifes sdo unicas e
exclusivas, que suas insignias se remetem ao que seria bom, belo e ideal.
Esse apelo ao inconsciente iria ao encontro do desejo do consumidor que
anseia por aceitagdo e reconhecimento, além da sensacdo de poder e
satisfacdo que se enderega a fantasia dos sujeitos, através de sedutores e
subjetivos comerciais de televisdo, merchandising e cenas em que seus
produtos e/ ou servigos aparegcam, seja em filmes ou em outras midias. Nesse
contexto, cabe uma breve problematizagcdo do assunto.

Retomando a coisa um pouco em seu inicio, no que diz respeito a
essa vinculagdo do mercado com a publicidade, nos primérdios da atual

sociedade de massas, € interessante escutar as palavras de Klein (2003):

as primeiras campanhas de marketing de massa, que comegaram na
segunda metade do século XIX, trabalharam mais com a publicidade
do que com a marca como a compreendemos hoje. Diante de um
leque de produtos recentemente inventados — radio, fondgrafo, carro,
l&mpada elétrica e assim por diante — os publicitarios tinham tarefas
mais prementes do que criar uma identidade de marca para qualquer
corporagao; primeiro tinham de mudar o modo como as pessoas
viviam. A publicidade devia informar os consumidores da existéncia
de algumas novas invengdes, depois convencé-los de que sua vida
seria melhor se usassem, por exemplo, carros em vez de bondes,
telefones em lugar de cartas e luz elétrica em vez de lampides a 6leo.
Muitos desses novos produtos traziam marcas — e algumas delas
ainda estdo por ai hoje -, mas isso era quase incidental. Esses
produtos eram em si mesmo uma novidade; e isso praticamente
bastava como publicidade. (KLEIN, 2003, p.31)

A passagem acima, de autoria de Noemi Klein, nos da uma
compreensdo de como as marcas, antes mesmo da existéncia de uma

publicidade voltada para motivagdes pessoais, como a conhecemos hoje, por
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seus anuncios, ja faziam apelo aos desejos de mudanga e satisfagbes
individuais e sociais, apelo que se tornou mais evidente desde que as marcas
deixaram de ser uma mera etiqueta em alguma invengao inovadora para se
tornar simbolo de status e se fazer presente em todos os setores da nossa
vida, sempre alimentando as nossas emocgdes, expectativas e despertando
variadas categorias de desejos que sao mobilizados pela dimensdo imaginaria
e fantasistica. A transformacgéo da relagdo com o produto € também algo que
podemos dizer que acontece no plano simbdlico, passando a estruturar a
relacdo com os objetos no fendmeno do consumismo, substituto do desejo de
transformar as condi¢gdes de vida como um todo. O consumo atua aqui como
um analgésico as mazelas da vida, por isso o marketing consegue estimular
incontrolavelmente o consumo através de mecanismos psicolégicos que
provocam reagdes de certa forma obsessivas, tanto em quem pode comprar
quanto em quem nao tem a menor condigdo de fazé-lo, contribuindo assim
para o aumento das diferencas econdmico-sociais e diluindo as opg¢des
culturais, conforme a compreenséao de Klein (2003, pp.11 - 22)

Em seu livro Sociedade de Consumo, Baudrillard também concebe
que essas diferengcas econbmicas e, principalmente, sociais se devem ao fato
de que as pessoas produzem, consomem e usam as coisas pelo que estas
possam significar e ndo pelo que estas realmente sdo. Esse aspecto simbdlico
tornou-se de suma importancia porque atualmente a marca é o lugar onde esse
aspecto simbdlico-imaginario estara concentrado e voltado principalmente para
as causas individualistas.

Podemos dizer que o consumismo contemporaneo, portanto,
também expressa a necessidade de autorrealizagdo. A questdo que se
colocava anteriormente sobre 0 homem, se trabalha para viver ou se vive para
trabalhar, nos ultimos tempos, se transforma no dilema de se é necessario
consumir para viver ou se o0 homem vive para poder consumir. Isso € formulado
por Bauman, em seu livro Modernidade liquida. Diante desse fato, as grandes
corporagdes buscam cada vez mais focar suas "energias" na construgéo e no
fortalecimento da imagem e na extensado de suas marcas, passando a comprar

produtos de pequenos fabricantes e a atribuir-lhes seu logotipo, que passam
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automaticamente a suportar sua "personalidade", conforme nos diz Klein (2003,

pp.26 - 44). A esse proposito, afirma Bauman (2008) :

[...] o destino final de toda mercadoria colocada a venda é ser
consumida por compradores; que os compradores desejarao obter
mercadorias para consumo se, e apenas se, consumi-las por algo que
prometa satisfazer seus desejos; que o prego que o potencial
consumidor em busca de satisfagdo esta preparado para pagar pelas
mercadorias em oferta dependera da credibilidade dessa promessa e
da intensidade desses desejos.(BAUMAN, 2008, p. 18)

O documentario O Século do Ego de Adam Curtis (2002) nos traz
algo de ilustrativo igualmente nesse sentido, quando explica como “coisas
irrelevantes podem se tornar fortes simbolos emocionais”. Com base em seus
estudos sobre a teoria psicanalitica de Freud, especialmente sobre as noc¢cdes
de “eu” e o “ideal do eu”, o documentario nos mostra como as empresas, ao
coletarem dados sobre seus consumidores, processam essas informacodes de
tal forma a atingir as emogodes irracionais das pessoas para transmitir uma
ideia, manipulando assim a percepgdo das massas e o discurso da
imprensa/midia sobre o comportamento etc. Uma explicagao para o sucesso de

tais manipulagdes pode ser encontrada nas palavras de Bauman (2008):

grande parte do precioso tempo da companhia € a rentabilidade
potencial do cliente para a empresa: o volume de dinheiro ou crédito a
disposicdo do cliente e sua disponibilidade de se desfazer desse
capital. [...] Em outras palavras, elas necessitam de uma espécie de
"vigildncia negativa", ao estilo do Big Brother de Orwell ou do tipo
pandptico, uma geringonga semelhante .uma peneira que
basicamente executa a tarefa de desviar os indesejaveis e manter na
linha os clientes habituais - reapresentada como o efeito final de uma
limpeza bem-feita. Elas precisam de uma forma para alimentar o
banco de dados com o tipo de informacéo capaz, acima de tudo, de
rejeitar os "consumidores falhos" - essas ervas daninhas do jardim do
consumo, pessoas sem dinheiro, cartdes de crédito e/ou entusiasmo
por compras, e imunes aos afagos do marketing. Assim, como
resultado da selegdo negativa, s6 jogadores avidos e ricos teriam a
permissao de permanecer no jogo do consumo.

(BAUMAN, 2008, p.11)

Diante disso, podemos observar que toda estratégia de promogéo
mercantil age conforme o desejo e/ou propédsito a ser alcangado, seja isso
tornar algo socialmente aceitavel ou ndo a partir da criagdo de simbolos ou

atos simbodlicos, veiculados por pecas publicitarias e/ou eventos com a



17

finalidade de alcangar um grande publico. Através da disseminagao e
divulgacdo de noticias propositais e direcionadas para garantir o sucesso da
marca, imprimem valores de independéncia e for¢ca ao produto e/ou "causa" em
questao, suscitando uma empatia por meio de recursos e expedientes que
estdo a servigo de “transfigurar’ o fendbmeno, produto ou ideia do momento, no
intuito de despertar o desejo e atingir o inconsciente dos consumidores.

E nessa mesma direcdo que Rocha (2000) aponta, ao tematizar a

dimensao do consumo em nossa sociedade:

0 consumo é um sistema simbdlico que articula coisas e seres
humanos e, como tal, uma forma privilegiada de ler o mundo que nos
cerca. E através dele a cultura expressa principios, estilos de vida,
ideais, categorias, identidades sociais e projetos coletivos. Ele € um
dos grandes inventores das classificagbes sociais que regulam as
visbes de mundo e, talvez, nenhum outro fendbmeno espelhe com
tanta adequagéo um certo espirito do tempo - face definitiva de nossa
época pela manipulagéo dos individuos. (ROCHA, 2000, p.19)

Mediante essa procura por personalizagao, identidade e realizagao
imagética, o homem contemporaneo se perde e se frustra atras de uma
autenticidade nos objetos, que ele mesmo, massificado, ja nao possui. Mais
uma vez, na referida obra, Bauman afirma que o consumo se torna um
decalque das relacbes humanas, em face do enaltecimento decorrente do
processo de fetichizagdo do objeto, visto como padrao estético de consumo
idealizado, que deve ser adquirido para a satisfagdo de um desejo que € da
ordem do efémero, cuja légica do mercado n&do pode e n&o vai satisfazer
plenamente tal desejo. Nesse caso, dada a necessidade de manutengao da
producdo e do consumo, essa logica considera temporariamente as
“‘necessidades” do consumidor e permanentemente as metas de ganhos de
seus produtores. Essa inversao esta reconhecida nas seguintes palavras de
Severiano: “os objetos sdo personificados, enquanto o individuo e/ou os outros
sao objetificados e instrumentalizados” (SEVERIANO, 2007, p. 221).

A partir da breve explicagdo acima dada sobre a origem, o conceito

e o funcionamento da sociedade de consumo, podemos dizer que uma de suas



18

principais caracteristicas € a produgao de bens, cujo oferta supera a procura, e

que a mais importante delas esta na observacdo de Bauman (2008):

na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua
subjetividade sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira
perpétua as capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria
vendavel. A "subjetividade" do "sujeito", e a maior parte daquilo que
essa subjetividade possibilita ao sujeito atingir, concentra-se num
esforco sem fim para ela propria se tornar, e permanecer, uma
mercadoria vendavel. A caracteristica mais proeminente da sociedade
de consumidores - ainda que cuidadosamente disfargada e encoberta
- € a transformacédo dos consumidores em mercadorias. (BAUMAN,
2008, p. 20)

As empresas estdo constantemente utilizando técnicas agressivas
de marketing e persuaséo para estimular o consumo, sobretudo de produtos
geralmente padronizados, cuja fabricagdo é baseada na produgao em série, e
empregando estratégias de marketing que possibilitam o escoamento
permanente desses produtos e servigos. Para Baudrillard (1970), tais produtos
e servigos seriam classificados segundo atributos subjetivos e o prestigio social
agregados aos mesmos, determinados pela légica formal da moda e da
diferenciagao. Para esse autor, o objeto deixa de ser a solugdo de um problema
pratico ("valor de uso") para ser avaliado em seus aspectos "inessenciais",
passando, entdo, a ser a "solugdo de um conflito social ou psicologico”
(BAUDRILLARD,1970, p.134).

Neste sentido, quando o consumo assume as fungdes interativas ou
vinculantes, a tendéncia para o consumismo impulsivo, descontrolado,
irresponsavel e muitas vezes irracional se potencializa numa tentativa de suprir

déficits e lacunas, como reforga ainda Bauman (2008):

novas necessidades exigem novas mercadorias, que por sua vez
exigem novas necessidades e desejos; o advento do consumismo
augura uma era de "obsolescéncia embutida" dos bens oferecidos no
mercado [...] A instabilidade dos desejos e a insaciabilidade das
necessidades, assim como a resultante tendéncia ao consumo
instantdneo e a remocgao, também instantanea, de seus objetos,
harmonizam- se bem com a nova liquidez do ambiente em que as
atividades existenciais foram inscritas e tendem a ser conduzidas no
futuro previsivel. (BAUMAN, 2008, p. 45)



19

Outra caracteristica que Bauman destaca é que, na logica atual, a
satisfagdo do consumidor deve ser instantanea, os bens de consumo devem
satisfazer instantaneamente, mas esse prazer € limitado, o que faz com que o
sujeito recorra constantemente a novos objetos de desejo. “Para os bons
consumidores nao é a satisfacdo das necessidades que atormenta a pessoa,
mas os tormentos do desejo ainda nao percebido nem suspeitados que fazem
a promessa ser tdo tentadora® (BAUMAN,1999, p. 91). Sendo assim, as
mercadorias atuam como afeto e atencao, uma vez que as pessoas passaram
a ser valorizadas nao pelo que elas sdo, mas pelo que elas compram, como
diz o autor da obra Modernidade liquida’, que também ilustra a origem da
"sociedade de consumidores". Dessa forma, o consumo passa a ser uma
estratégia de individuagcdo, ao constituir um ser movido por um desejo de
consumir e que busca por um espaco de aceitacao e identidade. Como
Bauman deixa claro, na era da liquidez, o desejo é “a vontade de consumir.
Absorver, devorar, ingerir e conduzir, aniquilar. O desejo n&o precisa ser
instigado por nada mais do que a presenga da alteridade. Essa presenca é
desde sempre uma afronta e humilhacao, [...] € uma compulsao a preencher a
lacuna que separa da alteridade” (BAUMAN, 2003/2004, p. 23).

4.1. 0 JOGO DOS ESPELHOS DO ROLE

Acompanhando o fendmeno social do rolezinho, o tema “ostentagao”
tornou-se presente na midia e nas discussdes de redes sociais através de uma
série de chamadas, tais como musica, comportamento, estilo, cultura,
ascensdo e queda da Classe C, mas principalmente pelas colocacbes
preconceituosas e discriminatorias que passaram a envolver o tema,
mobilizando uma discussdo em torno da questao da “identidade cultural” e das

disputas de classes, assim como as tentativas de preenchimento causados

" Para Bauman, a modernidade é considerada “liquida” porque tudo acontece de maneira
rapida e fluida. Em “tempos liquidos”, tudo é fugaz, a modernidade é repleta de sinais
confusos que estdo propensos a mudar com rapidez e imprevisibilidade. (2007, p.7)
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pelos vazios deixados por tais embates, que se tornam mais evidentes na
querela. Diante disso, podemos conceber com Caldeira (2014), que o
fendbmeno rolezinho traz consigo uma motivagao social mais profunda, quando

nos diz:

a democratizagao do espago publico requer a expansao da tolerancia
e a aceitacdo de maior indistingao, ou seja, depende da possibilidade
de desmontar sistemas de regulagdo que reproduzem hierarquias,
desigualdades e preconceitos arraigados profundamente nos
imaginarios e préaticas cotidianas. A ampliacdo da tolerdncia néo
acontece espontaneamente. Ela depende em grande parte de
pequenos atos transgressivos que forcem limites no dia a dia da
cidade. (CALDEIRA, 2014, s.p)

A necessidade de forgar tais fronteiras por intermédio de pequenas
transgressdes certamente vai se fazer presente na cultura da ostentacéo, que
inicialmente, parecia se resumir a uma cultura midiatica e de entretenimento.
Por outro lado, um estudo sobre o comportamento consumista de jovens que
se reunem para "ostentar" (rolezinho), ouvir funk e utilizar as redes sociais a
servico das marcas, pode também revelar como estes jovens influenciam o
consumo de outros usuarios e assim acabam por demonstrar o poder que tais
marcas exercem sobre eles e como suas a¢des sdo determinadas por elas, até
mesmo em um contexto pandémico, em que tal cultura da ostentagao continua,
mas em novos contornos.

Segundo o Instituto Data Popular,? os jovens de classe C,° segmento
social identificado com o fendmeno do rolezinho, tinham um poder de consumo
de R$ 129,2 bilhdes, valor superior ao dos jovens das classes A, B e D juntos.

Vejamos:

as musicas de funk dialogam com os jovens da Classe C, mas isto
ndo afeta a Classe A. Isso porque a Classe A ndo consome este tipo
de musica e quando consome é porque gosta. A Classe C faz uma
leitura prépria das marcas e reutilizam seus sentidos. Enquanto os
jovens do rolezinho vestem uma camisa Pdélo com o cavalo grande,

& O Instituto Data Popular ou simplesmente Data Popular foi criado em 2002 com intuito de

pesquisar e estudar o comportamento e habitos de consumo da Classe C, que representa
metade dos brasileiros, cujo diretor na época era Renato Meirelles.

® A Classe C aqui se refere a classificagdo da divisdo social brasileira, que utiliza como

critério para divisdo apenas o fator econémico sem levar em conta outros aspectos.
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os da A vestem com o cavalo pequeno. Enquanto eles vestem camisa
Lacoste colorida, os da A vestem algo monocromatico. (MEIRELLES,
2014, s.p)

Embora esses jovens, principalmente os que consomem marcas de
luxo, traduzam inconscientemente o estilo burgués "inatingivel" a partir de sua
propria visao, identidade, origem e o reinventem criativamente, mesmo com
poucos recursos, tal fato gera uma discussao sobre a relagao entre o espaco
publico e o privado. Segundo Meirelles, diretor da pesquisa do Data Popular,
esses encontros séo realizados em shopping centers, o que levanta questdes
sobre a discriminacao social. Meirelles revela, em seu estudo: “nds recebemos
solicitagdes de marcas que desejavam sair do movimento funk ostentagdo, mas
recebemos trés vezes mais de marcas querendo se manter nele” (2014, s.p).
Essas distintas reivindicagbes podem ser explicadas pela nova configuragao de
consumo destacada por Teresa Caldeira (2014), quando constata que esse fato
se da pela perda da importancia do consumo coletivo nos moradores das
periferias, que antes era pautado pela aquisicao da casa propria, compra dos
eletrodomésticos e dos itens de conforto, como televisores, que coletivamente

exigem esforgos e sacrificios de todos os membros do nucleo familiar:

no Brasil, a ascensao social tem sido medida pelo consumo. E esses
projetos de consumo das camadas trabalhadoras modificaram-se
bastante nos ultimos anos. Os filhos e netos da primeira geragéo de
auto construtores tém outros planos. Se antes se consumiam casas e
seus equipamentos, agora opta-se por bens de consumo individual,
formas de lazer e entretenimento e producgéo cultural. (CALDEIRA,
2014, s.p)

O rolezinho estd nitidamente associado as novas formas de
circulagao dos jovens da periferia e a produgao cultural do funk ostentagao, que
Ihes é préxima. Obviamente, esse fendmeno esta relacionado ndo s6 a
dindmica da circulagdo urbana, mas também ao consumo. Essas mudancgas
significativas na estrutura do consumo sdo causadas por mudangas na
distribuicdo de renda e expansédo do mercado de bens de aquisi¢cédo individual,

devido a uma ruptura nos padrbes anteriores da situagcdo social das
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populagdes pobres, através de politicas e programas de regulagdo das
desigualdades. Essas agdes se dirigem a uma democratizagédo e a destituicao
do sistema de separagdo e segregacao social, provocando fendmenos de
mobilidade e alteragdes na situagdo social, como por exemplo, a transgressao
das fronteiras de circulacdo de pessoas onde existem areas com distincao
entre passagem "social" e de "servigo". Nessa perspectiva, o rolezinho quebra
a invisibilidade dos jovens da periferia, que estdo cada vez mais circulando nas
grandes cidades, nao so para ir trabalhar, mas para se divertir, para mostrar um
estilo que ndo se restringe somente a ostentar seus 6culos Oakley e ténis Nike,

como bem afirma Caldeira (ib.):

ao forgarem sua presenga em espacos onde ndo eram esperados, ao
imporem suas motos como reflexo constante no retrovisor dos carros
parados no trafego, ao pintarem muros e viadutos, deixando sua
marca por toda parte, ao se exibirem, ao invés de se esconderem,
eles se apropriam do espago urbano e perturbam a ordem:
embaralham sistemas de distingdo, estabelecem novas visibilidades
e, é claro, geram reagbes e repressdes. Ameagam e desconcertam.
(CALDEIRA, 2014, s.p)

Diante desse cenario, o Instituto Data Popular, apds realizar suas
pesquisas, confirma o incbmodo da elite brasileira, que acredita que os
produtos deveriam ter versdes para ricos e para pobres. 50% dos entrevistados
afirmam preferir ambientes com pessoas da mesma classe social, 17% pensam
que pessoas mal vestidas deveriam ser barradas em determinados lugares,
outros 17% acreditam que nao deveria haver metrd6 porque isso aumenta a
circulacdo de pessoas que vivem em areas consideradas indesejaveis na
regido. 26% reforcam a discriminagdo ao desejarem que todos os
estabelecimentos deveriam ter elevadores separados por classes. Nessa

perspectiva, Pinheiro-Machado (2019) diz:

repensa-se a fungcédo do espaco publico — assumindo o controle sobre
ele —, recria-se 0 senso do comum e reinventa-se uma possibilidade
completamente radical e democratica de se viver o coletivo. As
ocupacobes, desse modo, criaram um senso de se estar junto, o
elemento fundamental para superar sentimentos individuais como o
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medo. Elas reivindicaram o direito a cidade cada vez mais privatizada,
segregada e alienante. (PINHEIRO-MACHADO, 2019, p.24)

Nesse sentido, no intuito de "recuperar" o controle sobre o uso das
significacbes e ressignificagcbes, as empresas, preocupadas com essa
associacao, consultaram o Data Popular para encontrar uma maneira de se
desvincular de seus novos clientes, pois "boa parte das marcas tém vergonha
de seus clientes mais pobres. S&o marcas que historicamente foram
posicionadas para a elite e o consumidor que compra exclusividade pode nao
estar muito feliz com essa democratizagdo do consumo". Mas existiam também
as marcas que viram o aumento da renda da classe C como uma grande
oportunidade de negdcios e consultaram o Data Popular para ver como
poderiam atingir esse publico, como disse Renato Meirelles em entrevista ao
portal UOL.

A relacao entre o rolezinho e o funk ostentacdo mostra ndo sé o
quanto evoluiu a estrutura de consumo popular, mas também a vontade de
expandi-la ainda mais. Fica claro que, apesar do panico causado pela ameaca
de rolezinhos nos shoppings de elite, a maioria deles ocorreu apenas nos

shoppings das periferias. Diante disso:

o fenbmeno do rolezinho nos sinaliza questionamentos desse habitus,
dessas convengbes sociais. Remetendo a Erving Goffman, diriamos
que esses adolescentes e jovens estdo quebrando o sense of one 's
place, ou seja, o lugar predefinido para eles. Claro que mudancgas
provocam conflitos no plano das ideias, sobretudo as mudangas
culturais. Assim, poderiamos dizer que, agindo “fora do lugar de
origem”, fora do esperado, esses jovens incomodam diversos
segmentos. Tanto o empresariado do setor de shopping como os
funcionarios e “clientes tradicionais” — frequentadores desse espacgo de
distincdo sentem-se fortemente ameacados pelos “miseraveis” em
ascensao. (MOREIRA et al, 2014, s.p)

Fica claro, portanto, que, do ponto de vista do processo historico, a

consolidagdo e perpetuacdo das periferias significou a cristalizagdo de um
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modo de regulagdo que manteve as classes sociais distantes fisicamente, cuja
circulagdo € sobremaneira segregada. A segregacdo centro-periferia garante
uma distancia entre os espagos de convivéncia e de consumo das diferentes

classes sociais. Afirma Caldeira (2014):

ha vinte anos, esses shoppings ndo existiam. Agora, estdo por toda
parte e talvez sejam a melhor prova da expansédo do consumo de
massas que ocorreu nas ultimas duas décadas. Muitas de suas lojas
sd0 as mesmas que se encontram em shoppings em areas mais ricas
da cidade. Seus frequentadores sdo moradores das periferias,
familias, criangas, adultos e, é claro, jovens, para os quais 0s
shoppings sdo um espago fundamental de lazer. Sdo também de
todas as ragas. Embora ndo haja duvidas de que o racismo continue
enraizado na sociedade brasileira. (CALDEIRA, 2014, s.p)

A autora destaca ainda que como essa ampliagcdo do consumo
mudou o cotidiano dos moradores das periferias e sobretudo, como citado
anteriormente, deixou as marcas e seus consumidores de elite

desconfortaveis. Diz Caldeira:

[...] em suma, as distdncias entre as classes eram grandes, as
possibilidades de encontro reduzidas. Certa imobilidade e
invisibilidade dos moradores das periferias eram a norma. E vale
lembrar que, quando a presenca de pessoas de diferentes classes
sociais coincidia, sempre foi possivel criar sistemas perversos para
regular encontros e garantir separagdes, sendo um dos mais cruéis
deles o que duplicava e separava as areas de circulagdo em edificios
entre a "social" e a "de servigo. (CALDEIRA, 2014, s.p)

Esse desconforto dos grupos dominantes a respeito dessa
ascensdo, se da pelo receio de "perderem" a exclusividade nos itens
desenvolvidos para eles como forma de distingao social, jovens de elite veem o
“outro” (jovens periféricos) usufruindo dos mesmos bens e servigos e nao se
reconhecem, o que reflete o desconcertante jogo de espelhos do encontro de
classes da sociedade brasileira. Esse desconforto fica evidente através das
midias e debates sociais apds a repercussdo dos episddios de violéncia e

preconceito que estamparam as manchetes da época em que ocorreu o
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rolezinho. Em resposta, passaram a exigir agdes judiciais que visassem a
proibicdo dessas reunides e também a expulsdo dos jovens desses espacos,
enquanto as marcas procuravam se desvincular de seus novos clientes, por
terem vergonha deles, o que revela também um choque cultural ja que a
cultura das periferias se difere da do centro das grandes cidades, como nos
mostra Tereza Caldeiras (2014), em seu artigo "O que ha de novo no
rolezinho?” . Essas colocacbes de Caldeiras nos remete a reflexdo de um
importante autor contemporaneo, Homi Bhabha, quando discute a questdo da
diferenca e identidade cultural: "lugar da diferenga cultural pode tomar-se um
mero fantasma de uma terrivel batalha disciplinar no qual ela propria nao tera
espaco ou poder: ela é citada, falada, exemplificada, mas perde o seu poder de
significar — o Outro perde seu poder de significar" (BHABHA, 1998, p.59)
Bhabha (1998), em sua obra Local da Cultura, explana também as
formas de segregacao e os fenbmenos de mimesis, langando luzes sobre a
relagdo entre o colonizador e o colonizado. Em sua analise do encontro entre
colonizador e colonizado, estda em jogo também a nocgdo de "colonizagao"
pos-moderna, que implica tanto o questionamento da nog¢ao consensual de
comunidade cultural diante das relagdes de poder frequentemente binarias e de
influéncia (por exemplo: as relagdes barbaro e civilizado; homem e mulher,
branco e negro, etc.), quanto o questionamento da institucionalizagdo de
discursos transgressores e de deturpagdes feitos por mulheres, negros,
homossexuais, imigrantes, etc., institucionalizacdo que advém de todas as
transformagdes que estes podem produzir, bem como da substituicdo e
recolocacdo de lugares hibridos e alternativos de negociagao cultural,
representados aqui na figura dos shoppings-centers. Bhabha fala dos
processos de deslocamentos de forma sutil e maleavel presente na formagao
de desdobramentos culturais para formagao de algo novo. Um novo que resulta
da absolvicdo de elementos culturais de outros grupos que interagem entre si
de formas diferentes, num contexto sociocultural e politico em que as relagdes
iniciais se perdem e se mesclam constantemente. Bhabha (1998, pp. 19-28)
nos convida a fazer uma reflexdo sobre os mundos desiguais, quando nos

pergunta:



26

de que modo se formam sujeitos nos 'entre-lugares', nos excedentes
da soma das "partes da diferenga” (geralmente expressas como
raga/classe/género, etc)? De que modo chegam a ser formuladas
estratégias de representacdo ou aquisicdo de poder no interior de
pretensbes concorrentes de comunidades em que, apesar de
histérias comuns de privagdo e discriminagédo, o intercambio de
valores, significados e prioridades pode nem sempre ser colaborativo
e dialégico, podendo ser profundamente antagénico, conflituoso e até
incomensuravel? (BHABHA, 1998, p .26)

Nessa mimesis', constitutiva da relagdo do colonizado diante do
colonizador, através do jogo de espelhos, Bhabha desenvolve uma dimenséao
positiva dessa relacdo, sendo simultaneamente criativa, pois as identificagdes
ressignificadas que se produzem a partir desse jogo, apoiado no outro, abre
espacgo para uma dimensao histérica que nao é sé de imitacao, reiteragao ou
especular na relagdo com o outro, no sentido de se identificar e assumir os
signos que esse outro possa determinar. Em Baudrillard, em contrapartida,

mostra-se uma visao contraria a essa dimensao positiva, quando ele diz:

0 povo contempla-se no espelho, é também o que se passa com as
celebridades, vedetas e com os herdis do consumo: outrora os herodis
representavam um modelo: a celebridade € uma tautologia [...]. O
Unico titulo de gléria das celebridades € a propria celebridade, o fato
de serem conhecidas [...]. Ora, semelhante celebridades reduz-se a
versao de noés préprios enaltecida pela publicidade. Ao imita-la,
procurando vestir-nos como ela, falar sua linguagem, apresentar a
sua aparéncia, nada mais fazemos que imitar-nos a nés mesmos [...].
Ao copiamos tautologias, também ndés nos tornamos tautologias.
Sabemos que o objeto é nada, por detras dele, estabelece-se o vazio
das relagdes humanas, o desenho quimérico da imensa mobilizagao
de forgas produtivas e sociais, que nele vém reificar-se.
(BAUDRILLARD, 1995, p. 209- 210)

Podemos dizer, entdo, que, para Bhabha, trata-se ndo de uma mera
relagdo nefasta de dualismo, aspecto ressaltado por Baudrillard, dentre outros,
mas que tal relagcdo abre também um espaco para o histérico, para o novo,

para a produgdo de sentido, emergéncia de significado, embora nunca se

® Mimesis é um termo oriundo do grego e significa a faculdade do homem de reproduzir,
imitar.
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apresente de forma linear, pois aparece nos efeitos de farsa, de pastiche. Na
hora que a relagdo especular se realiza, acontece outra coisa junto. E
justamente ai que esta a dimensao positiva, da apropriagdo de espacos e do
uso histérico dos signos ligados aos deslocamentos culturais.

Essa dimensao do novo é evidente quando observamos o fendbmeno
social do rolezinho, a partir de seu efeito cultural, pois, ao se apropriarem de
espacos urbanos e simbolos da sociedade capitalista dominados pela elite, os
jovens produzem, sim, essa mimesis, elucidada nos paragrafos anteriores, mas
que se situa para além da relagdo de imitagdo, produzindo significagdo
histérica e posi¢cdes praticas e socioculturais novas, aparecendo tanto como
uma apropriagdo no plano simbdlico quanto no plano pratico-historico. Esse
posicionamento acaba por se desdobrar em protestos, agitacdes,
reivindicagdes e revoltas.

Esses deslocamentos e ressignificagdo é salientado por Bhabha,
quando afirma: "o embate crucial entre mascara e a identidade, imagem e
identificacdo, do qual vem a tensdo duradoura de nossa liberdade e a
impressao duradoura de nés mesmos como outros" (1998, p.102). O proprio
reconhecimento do racismo sofrido sdo atos de contestacido politica, porque
essa relacdo esta sendo construida em uma dobra dessa fronteira de
segregacao, que se dissolve e refaz, mudando assim a forma como vemos e

nos situamos no campo das estratificagdes e destinagdes sociais.

5 PROPOSTA METODOLOGICA

A metodologia € uma parte importante de um projeto, pois traz os
caminhos a se percorrer para a realizagcdo da pesquisa. Para Demo (1985),
“‘metodologia € uma preocupagao instrumental. Trata das formas de se fazer
ciéncia. Cuida dos procedimentos, das ferramentas, dos caminhos” (p.19).
Nesse sentido, a opgao pela pesquisa de natureza propedéutica se da devido a

enorme gama de informagdes, estudos e teorias sobre a tematica. Os
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resultados serdo obtidos por meio de investigagdo fundamentalmente tedrica,
com objetivo descritivo e exploratorio, com abordagem conceitual e realizada
com materiais € métodos bibliograficos, documentais e ex post facto. No intuito
de responder aos questionamentos levantados, serao feitas leituras criticas e
interpretacbes da literatura pertinente, anotagdes, analises tedricas de fontes
que fazem tratamento dos comportamentos, fenbmenos e fatores socioculturais
relativos aos grupos envolvidos no conflito em questéo, a saber, o rolezinho, na
sua relacdo com a ostentacdo e o consumo. Isso nos levanta problematicas
relativas a violéncia social simbdlica e real, ao debate atual dos processos
identificatérios, que encampa, por sua vez, os desdobramentos e refinamentos
em torno dos problemas do racismo, da discriminagao e segregacgao classista,
da circulagdo nos espagos urbanos, das capturas imaginarias e simbdlicas que

estdo em jogo e das formas de lutas para combaté-los.
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ANEXO A: MUSICA RESPOSTA AO FUNK OSTENTAGAO

"Vocé ostenta o que nao tem

Pra tentar parecer mais feliz

Mas nao sabe que pra ser alguém
Tem que agir ao contrario do que
vocé diz

Vocé pensa que tem liberdade
Exibindo riqueza e poder

Mas nao vé que na realidade

O sistema é que lucra usando
vocé

E o sistema tem a cor

Do racismo e da escravidao

Cada vez que vocé da valor

A roupinha de marca e a
ostentacgao

A elite burguesa e branca

Que é dona das lojas de grife

Se da bem, pois vocé bota banca
Mas é o sistema que aumenta o
cacife

Clipe norte-americano

De artista que faz hip hop

Vocé quer imitar por engano
Pensando que assim vai ganhar
mais ibope

E a regra do capitalismo

Eles querem que a gente
consuma

Pra vivermos a beira do abismo

A gente pra eles é porra nenhuma
Vocé pensa que é modelo

Pras criangas da comunidade
Sinto muito, mas devo dizé-lo
Que o que vocé faz é uma puta
maldade

Se o moleque nao tem condigcao
De entrar nesse mundo gra-fino
Isso pode virar frustragao

E vocé vai foder com o pobre
menino

Que pra ter um ténis foda

Pode até assaltar um playboy
Pois se fica excluido da moda
Recebe desprezo e isso lhe doi

E as mulheres que dao atencao
Que te cobrem de beijo e afeto
Valem menos do que seu cordao
Pois vocé trata elas pior que
objeto

Quem batalha pra viver

E botar a comida na mesa

De repente te vé na TV

Dirigindo carrao e exibindo
riqueza

Ostentando pra ter atengao

E achando que isso é maneiro
Sem saber que essa ostentagao
Faz o branco do banco ganhar
mais dinheiro

Negro tem que ter poder

Negro tem que ser protagonista
Tem que estar no jornal, na TV

No outdoor e na capa de toda
revista

Mas nao tem a menor coeréncia
Ostentar um anel de brilhante
Isso s6 vai gerar violéncia

Inveja e recalque no seu
semelhante

Que legal sua conquista

Sua histéria de vida também

Mas seu papo é tao consumista
Que faz de vocé um artista refém
Dessa pose fajuta e falida

Que sé finge aumentar
autoestima

Infeliz de quem sobe na vida

E nao sabe o que faz quando
chega la em cima."

Fonte: LyricFind; Distribui¢gdo: Deck Produgdes Artisticas Ltda.3; Letra e Composigéo :Eduardo
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