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Resumo

O presente artigo visa compreender a formacdo da estética e da
cultura contemporanea por meio da formacdo de tribos, movi-
mentos sociais influenciados por tendéncias culturais locais. A
formacao de tribos se estabelece como forma de desindividua-
lizagdo, em uma sociedade caracterizada pela massificagdo das
relagdes. Aceitando esse conceito, o estudo considerou como
objetivo abordar elementos da tribo urbana brasileira, conheci-
da por “Rolezeiros”, na intencao de analisar seu comportamen-
to frente a Industria Cultural e a Moda, e como esses afetam a
formacao e o desenvolvimento dos individuos ndo pertencen-
tes a esse recorte da cultura contemporanea.

Palavras-chave: tribos, estética, cultura contemporanea,
moda.

Abstract

This article aims to understand the formation of aesthetics
and the contemporary culture through the creation of tribes,
social movements influenced by local cultural trends. It is
possible to see the formation of tribes as a way to deindivid-
uation, in a society characterized by the mass of relations.
By accepting this concept, the study considered as its main
objective to approach elements of the Brazilian urban tribe
known as “Rolezeiros’, intending to analyze their behavior
with the Cultural and Fashion Industry, and how it affects the
formation and development of individuals that are not part of
the contemporary culture.

Keywords: tribes, aesthetics, contemporary culture, fash-
ion.

Introducao

Na sociedade contemporanea, as experiéncias hu-
manas baseiam-se naquilo que é julgado conveniente,
acarretando o empobrecimento das relacées pessoais.
Na perspectiva de Bauman (2000), essa é a sociedade
liquida. A liquefagcdo dos valores e, portanto, a inca-
pacidade de relacionamento dos individuos uns com
os outros de maneira plena, transformam as relagées
em usufruto do que o outro oferece. A fluidez, a velo-
cidade, a volatilidade e a incerteza podem caracterizar
essa sociedade.

A formacao de tribos, nesse contexto, vem de en-
contro ao individualismo em vigor no mundo contempo-
raneo. As formacdes de grupos se criam e se extinguem
rapidamente, devido a volatilidade da sociedade em que

estao inseridas. A disseminacdo do termo “tribos urbanas”
proporciona maior compreensao das diferencas existen-
tes nos grupos.

Mediante isso, Lipovetsky (2011, p. 68) afirma que
existe uma hipercultura, por causa da generalizacao e ex-
pansao da informacdo no desenvolvimento de um “siste-
ma econdmico-cultural do hipercapitalismo globalizado”.
Essa cultura estruturada pela massificagdo consiste, por
sua fluidez de informagdes vinculadas as midias e as redes
sociais, que provocam a falsa culturalizagao influenciada
por padrdes estéticos, na geracdo de informacdes basea-
das na economia e no business.

Entretanto, a presenca da massificacdo da informacéo
transforma-se em um componente pertencente a indus-
tria cultural, da qual faz parte o imaginario coletivo, na
busca de identidades culturais e formas de representacao
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estética, com signos e imagens reapropriados por grupos
sociais, também conhecidos por tribos.

A metdfora da tribo, por sua vez, permite dar conta
do processo de desindividualizagdo, da saturacdo da
fungao que lhe é inerente, e da valorizagéo do papel que
cada pessoa (persona) é chamada a representar dentro
dela. Estd claro que, como as massas, em permanente
agitagdo, as tribos que nela se cristalizam tampouco séo
estdveis. As pessoas que compéem essas tribos podem
evoluir de uma para a outra (Maffesoli, 1998, p. 10).

A representacdo de um grupo é caracterizada por
Crane (2006) como a necessidade de pertencimento ao
meio social. A escolha do vestuario, contudo, é o que aca-
ba por caracterizar os individuos pertencentes a uma de-
terminada cultura, classe, religido ou grupo social. A iden-
tidade das roupas vai além de seus signos, influenciando,
também, o comportamento e as atitudes sociais de quem
as usa.

A construcao da autoimagem e a apresentacdo do
“eu” consiste nas preferéncias ou capacidades interferidas
por expressar e interagir com um grupo. Esses codigos
nao verbais do vestir também correspondem as circuns-
tancias econdémicas e a globalizagao (Crane, 2006). Sendo
assim, a construcdo de identidade, por meio das roupas,
pode sofrer consideraveis modificagdes, de acordo com os
efeitos do discurso decorrente do uso e, também, sofrer
mudancas de significado quando ha sua apropriacdo por
agrupamentos sociais.

Frente a essa contextualizagao, o presente artigo tem
como propdsito analisar a formagao dos Rolezeiros e do
Funk Ostentag¢do, de forma a refletir teoricamente sobre o
tribalismo como fenémeno contemporaneo, que se origi-
na em decorréncia da moda e da sua relacdo com a indus-
tria cultural.

O conceito de industria cultural foi criado por Adorno
e Horkheimer, em 1947, na obra “A Dialética do Esclareci-
mento’, a fim de refletir sobre a cultura industrializada, na
qual toda a producéo artistica e cultural passa a conceber
padrdes repetitivos, com a finalidade de formar uma es-
tética ou percepgao comum, voltada ao consumismo. A
industria cultural torna-se um guia que orienta e molda os
individuos, englobando a sociedade como um todo. Por
conseguinte, o consumidor ndo é visto como um sujeito,
mas como objeto.

O individuo objeto nao passa de mero consumidor
e é incapaz de desenvolver-se de maneira independente,
impossibilitado de julgar e decidir critica e consciente-
mente. Segundo Adorno e Horkheimer (1985), os indivi-
duos tornam-se alienados e passam a submeter-se a in-
dustria cultural, perdendo sua unicidade e singularidade.
O autor afirma, ainda, que a industria cultural, ao buscar a
integracdo de seus consumidores, acaba por administrar e
determinar o préprio consumo.

Logo, pode-se afirmar que o traco mais caracteristi-
co da industria cultural é a padronizagdo. A massificacdo,
portanto, se estende também as relagdes sociais, de onde
emerge o fendmeno caracterizado como tribalismo. De
acordo com o sociélogo francés Maffesoli (1998), o triba-
lismo é um fendmeno cultural, ultrapassando os limites do
politico, econdmico ou social. O socidlogo define esse fe-

ndémeno como “o paradoxo essencial: o vaivém constante
que se estabelece entre a massificacdo crescente e o de-
senvolvimento dos microgrupos, que chamarei de tribos”
(Maffesoli, 1998, p. 10).

As pessoas que compdem as tribos podem circular li-
vremente por mais de um tipo de formacao tribal, passan-
do de tribo em tribo, ou permanecendo em mais de uma
delas, simultaneamente. A formacdo de tribos permite dar
conta do processo de desindividualizacao e de valorizacdo
do papel desempenhado por cada individuo. Esse papel,
segundo Maffesoli (1998), é a persona. Todavia, a ideia
de persona valida-se somente quando representada em
conjunto, “como a mascara que pode ser mutavel e que se
integra sobretudo numa variedade de cenas, de situagdes
que s6 valem porque sdo representadas em conjunto”
(Maffesoli, 1998, p. 17).

A concepgcao da tribo Rolezeiros

Em dezembro de 2013, cerca de seis mil jovens da pe-
riferia de Sao Paulo, encontraram-se no Shopping Metro
Itaquera. Nesse tipo de encontro, chamado de Rolezinho,
os jovens tém como objetivo se conhecerem pessoal-
mente, haja vista que ja sé@o “amigos” no ambiente virtual.
Além de se conhecerem, eles foram para os rolezinhos para
“paquerar” e cantar as musicas de seus artistas preferidos
do Funk Ostentac¢do. Enquanto isso, transitaram pelos cor-
redores de shoppings ou de outros locais publicos. Toda a
movimentacao foi registrada com o propésito de posterior
divulgacédo nas redes sociais (Profissdo Reporter, 2014). A
sociedade da hipercultura utiliza as novas tecnologias
como forma de apoio cotidiano para comunica¢ao em alta
escala, considerando, assim, a facilidade e imediatismo da
comunicacao (Lipovetsky, 2011).

Na sociedade, um individuo ndo é capaz de viver iso-
lado e, dessa forma, ele se liga a grupos por meio da estéti-
ca e da cultura. As pessoas (personas), ao desempenharem
diferentes papéis nas diferentes tribos as quais pertencem,
acabam por atribuir extrema importancia a estética, visto
a necessidade de explicitar a que tribo pertencem. A apa-
réncia, por exemplo, é uma forma de pertencimento. Ain-
da, de acordo com Maffesoli (1998, p. 139),“[...] a estética
é um meio de experimentar, de sentirem comum, e é tam-
bém um meio de reconhecer”.

Os rolezeiros, como formacdo de tribo, provém da
propria constituicdo da sociedade atual. Entretanto, para
melhor compreensao, o Rolezinho e o Funk Ostenta¢do
sdo, aqui, analisados em conjunto, ja que um é inerente a
existéncia do outro. Os Rolezinhos nascem da proliferacao
de produgoes culturais advindas da periferia e do desejo
desses jovens de ocupar e de se movimentarem em outros
espacos publicos do meio urbano — ndo somente na peri-
feria em que habitam.

As formas culturais de representacao desses agrupa-
mentos de pessoas influenciam o contexto e sdo, da mes-
ma forma, também influencidveis. Crane (2006) adverte
que, embora existam mudancas sociais especificas per-
tencentes ao meio, essas sdo cumulativas e surgem como
complemento de algo novo.

A formacéo de tribos, ao dar conta do processo de
desindividualizacdo, acaba por neutralizar o individuo.
Adorno e Horkheimer (1985), em sua obra a “Dialética do
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Esclarecimento’, trata a respeito desse processo de neutra-
lizacdo, processo que é recorréncia de um tempo em que
os individuos estdo alienados e indiferentes; por conse-
guinte, a busca pela tribo mais adequada torna-se rapida
e banal. O vai e vem constante entre diferentes grupos de-
monstra, além da necessidade do ser humano em se sentir
parte de alguma forma de comunidade, a incerteza frente
as suas reais necessidades.

A ditadura da estética pela industria cultural leva a
restricdo da liberdade de reflexao critica. O surgimento de
individuos alienados acha-se justificado dessa forma, que,
por conta dos meios de comunicacao de massa, passam a
depender de necessidades que lhes sao criadas. Segundo
Lipovetsky (2011), a era da massificacao é constituida por
comercializar e proporcionar necessidades estéticas a so-
ciedade, que outrora se achavam adormecidas. Marcas e
signos sao reconhecidos e concretizam-se como elemen-
to de definicdo do “eu” ou de um grupo, o que propicia a
identificacdo coletiva dos valores que esses signos, reco-
nhecidos pelos individuos, comunicam.

As reflexdes de Adorno e Horkheimer (1985) acerca
da realidade vigente na década de 1940, frente ao de-
senvolvimento industrial e tecnoldgico dos séculos XX e
XXI, ainda sao atuais. Os valores humanos sao deixados
de lado a favor de interesses econémicos. Para o autor, o
individualismo é fruto da industria cultural, na qual tudo
se torna um negdcio. O papel a ser desempenhado pelo
homem é o de consumo, ou seja, se torna um objeto. Esse
homem-objeto nédo precisa se dar ao trabalho de pensar,
ele so precisa escolher o que consumir; por esse motivo, o
autor fala em légica do cliché. Cliché pode ser compreen-
dido como algo que nao é mais original ou interessante,
devido a sua repetitividade. O autor cria, dessa forma, uma
analogia com o cinema, no qual o espectador-consumidor
é adestrado para se identificar com a realidade que Ihe é
imposta e a aceitar propostas prontas, que sao repetidas
continuamente.

Ultrapassando de longe o teatro de ilusées, o filme
ndo deixa mais a fantasia e ao pensamento dos
espectadores nenhuma dimenséo na qual estes possam,
sem perder o fio, passear e divagar no quadro da obra
filmica permanecendo, no entanto, livres do controle de
seus dados exatos, e é assim precisamente que o filme
adestra o espectador entregue a ele para se identificar
imediatamente com a realidade. Atualmente, a atrofia da
imaginacgéo e da espontaneidade do consumidor cultural
ndo precisa ser reduzida a mecanismos psicoldgicos. Os
proprios produtos [...] paralisam essa capacidade em
virtude de sua prdpria constituicdo objetiva (Adorno e
Horkheimer, 1985, p. 119).

A indUstria cultural é a prépria ideologia em si. Os
valores sdo regidos por ela, que se legitima ao criar neces-
sidades, ou seja, induzir cada vez mais ao consumo. As rou-
pas, por sua vez, podem ser utilizadas de diversas formas,
pelos mais variados grupos sociais contemporaneos. Mes-
mo assim, o conjunto de itens pertencentes ao vestuario
de alguns agrupamentos tem significados e cédigos que
podem ser reorganizados e compreendidos de maneiras
diversas (Crane, 2006). Um exemplo apresentado pela au-
tora é a calca jeans e a mudanca de significado adquirido

no século XX, conforme seu uso e o contexto social em que
é usada: “[...] O proprio jeans, por exemplo, significa tanto
conformidade quanto oposicao, se comparado com trajes
como ajaqueta de couro preta. Essa, por sua vez, projetava
apenas um significado: a resisténcia a cultura dominante
[..]"(Crane, 2006, p. 465).

As marcas contribuem para a expressao dos grupos
sociais e, também, para a massificacdo da estética. Lipo-
vetsky (2011) afirma que os significados, estilos, logotipos
constituem o prestigio das marcas, e essas propriedades,
reconhecidas por grupos sociais, fazem com que sejam
adquiridas como um produto da cultura.

[...Jumaidentidade “tribal’; sentimento de inclusGo a um
grupo, como é o caso, particular entre adolescentes e pos-
adolescentes. Nike ou Converse, para aqueles que o usam,
sd@o mais que simples calcados; sGo realmente elementos
de defini¢do de si préprio e de inclusGo em um grupo que
partilha dos mesmos valores. Essa identificagdo coletiva
mostra-se mais forte quanto mais planetdrias as maiores
marcas se tornam. [...] (Lipovetsky, 2011, p. 100).

Por sua vez, a tribo dos rolezeiros passa a desenvolver
novas necessidades e desejos, até entdo ndo existentes na
realidade desses jovens, muitas vezes influenciados pelo
poder da informacéo. Por meio da analise dos Rolezinhos
e do Funk Ostentacgéo, é possivel alcancar maior entendi-
mento de aspectos formadores da identidade dos jovens
das periferias brasileiras. Esses aspectos podem ser identi-
ficados mediante suas aspiracoes estéticas e culturais, que
sdo retratadas de maneira categdrica nas musicas e video-
clipes por eles produzidos.

Dessa forma, as tribos se apropriam da moda, pelo
carater pratico relacionado ao uso, mas, principalmente,
por seu carater comunicativo. Barthes (1983) afirma que
a moda é capaz de criar discursos por meio de sua lingua-
gem, possibilitando a construcdo de objetos poéticos por
meio da roupa.

Pode-se esperar do vestudrio que ele constitua um
excelente objeto poético. Primeiramente, porque ele
mobiliza com muita variedade todas as qualidades da
matéria — substdncia, forma, cor, tatilidade, movimento,
apresentacdo, luminosidade; e depois porque, em contato
com o corpo e funcionando ao mesmo tempo como seu
substituto e sua cobertura, é ele, certamente, objeto de
um investimento muito importante (Barthes, 1983, p. 87).

Durante determinado periodo, toda a movimentacao
dos jovens das periferias ficou restrita aos limites de seus
bairros. A partir da década de 1990, esses jovens fizeram
da experiéncia de viver na periferia e da sua vida cotidia-
na, producdo cultural e formas de intervencao no espago
urbano. Vé-se nessa época, a disseminacao do rap e do
grafite como artes urbanas pertencentes a essa subcultu-
ra. Na centralidade dessas producoes, esta a critica social,
na qual se explicitam as precariedades do cotidiano. Por
meio da producéo cultural é que se rompem os limites da
periferia.

O movimento dos Rolezinhos, mesmo associado a
uma forma de circulacdo de jovens para além da periferia,
ndo apresenta um teor critico na sua produgao cultural,
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como o rap e o grafite podem demonstrar. A sua producdo
cultural é o Funk Ostentagdo. Ao analisar as musicas e os
videoclipes produzidos, fica evidenciado a transformagao
da sociedade brasileira nos ultimos anos, devido a nova
distribuicdo de renda e pela expansdo do mercado de
bens.

No Funk Ostentagdo, as musicas sdo um relato das
proprias aspiragdes de consumo desses jovens e, como o
nome propriamente diz: da ostentacdo. A ostentacao faz
com que seja destacada ampla referéncia a marcas e exal-
ta o desejo do jovem de sair da periferia. A aparéncia dos
homens e mulheres, descrita nas musicas, é a forma deter-
minante para pertencimento no grupo.

Ao contrario do rap e do grafite, o Funk Ostenta¢do
deixa de abordar o tema da favela, da vida simples, e con-
centra-se no consumo. Esse estilo exerce influéncia no
comportamento da chamada nova classe média brasileira.
Os brasileiros que correspondem atualmente a classe C,
representam cerca de 56% da populacdo brasileira. Dessa
forma, por meio da musica, percebe-se que essa faixa da
populacdo deixa de consumir apenas a cesta basica, um
tipo de consumo ligado a saciedade das necessidades es-
senciais, e passa a almejar o consumo de produtos cada
vez mais luxuosos.

Lipovetsky (2004) afirma que essa sociedade de
consumo, desenfreada pelas técnicas de massificacdo da
informacdo, mostra-se sedenta pela renovacao das sedu-
¢oes que lhe sdao apresentadas, permanentemente. No
entanto, Lipovetsky (2005) releva que o luxo e as marcas
de luxo sdo carregados de valores simbdlicos, afetivos e
emocionais, o que justifica tal prestigio. As marcas sdo
responsaveis pelas inova¢des ou novidades no campo da
moda, produzindo a efemeridade no consumo e acaban-
do por induzir a copia.

Sendo esse luxo algo ndo supérfluo, Lipovetsky (2005,
p. 34-35) afirma que se trata de “uma necessidade absoluta
de representacédo decorrente da ordem social desigual [...]
da ordem de diferenciacédo e de autoafirmacao social”.

Por esses parametros, pode-se reconhecer, nas letras
das musicas do estilo Funk Ostentagédo escutadas pela tri-
bo, o desejo pelo consumo de luxo, por meio da apropria-
¢ao de marcas, tal qual pode ser observado na musica“Top
do Momento”, do MC Danado: “...] Vida é ter um Hyundai
e uma Hornet/10 mil pra gasta, Rolex e Juliet [...]". A musica
nao toca em radio, ndo estd disponivel para compra online
ou em CD, porém, chega a mais de 10 milhdes de visuali-
zagoes no Youtube. O mesmo se repete com a musica “Pla-
qué de 100", de MC Guimé, que possui atualmente mais de
50 milhdes de visualizagdes e evidencia, mais uma vez, as
marcas e a ostentagao que formam a estética dessa tribo:
“[...] contando os plaqué de 100, dentro de um Citroén [...]".
Essas letras afirmam a importancia dos valores e significa-
dos salientados pelas marcas de luxo, que, aparentemente,
ndo sdo confeccionadas para esse segmento de mercado.

Nas tribos, a realidade é construida de acordo com
os interesses proprios de seus integrantes. A cultura de
massa produz a realidade virtual do cotidiano dos indivi-
duos e, de acordo com Baudrillard (1990), essa realidade
construida é a hiper-realidade. A hiper-realidade s6 se faz
existir a partir de um entendimento do atual estado das
coisas. O autor afirma: “Se fosse caracterizar o estado atual
de coisas, eu diria que é o da pés-orgia. A orgia é o mo-

mento explosivo da modernidade, o da liberagao em to-
dos os dominios” (Baudrillard, 1990, p. 9).

Esse momento pds-orgiastico traz consigo a quebra
das categorias da vida social. Consequentemente, as es-
feras da sociedade passam a se contaminar e a influenciar
uma as outras, a ponto de perder sua especificidade. Lipo-
vetsky (2004) afirma que, na moda, existe a revolucédo da
representacao do individuo e do coletivo na apropriacao
dos signos para evidenciar as diferencas sociais.

Quando as coisas, os signos, as agoes sdo libertadas de
suaideia, de seu conceito, de sua esséncia, de seu valor, de
sua referéncia, de sua origem e finalidade, entram entéo
numa autorreprodugdo ao infinito. As coisas continuam
a funcionar, ao passo que a ideia delas jd desapareceu hd
muito. Continuam a funcionar numa indiferenca total a
seu préprio contetdo. E o paradoxo é que elas funcionam
melhor ainda (Baudrillard, 1990, p. 12).

Ao se viver em um momento no qual todas as amar-
ras foram rompidas - politicas, sexuais, de género e artis-
ticas, dentre outras — a sociedade estd em um estado de
desorientagdo, sem novos caminhos a seguir. Dessa forma,
s6 resta a simulacdao daquilo que ja foi transcendido, que
Baudrillard exemplifica através da ideia de simulacro.

O autor utiliza a metafora da aceleracdo no vacuo para
falar sobre o processo de superproducdo, caracteristico da
sociedade pds-orgiastica: “s6 podemos agora simular a
orgia e a liberacao, fingir que prosseguimos acelerando,
mas na realidade aceleramos no vacuo” (Baudrillard, 1990,
p. 10). Esse é um tempo em que as simulag¢des ultrapassam
cada vez mais o real. O estado atual de superproducéao de
signos, de mensagens, de ideologias e de prazeres resulta,
cada vez mais, na producao de simulacros.

A formacao de tribos contribui para essa produgao
desenfreada de simulacros, evidenciado, aqui, pela relacdo
com a légica do cliché de Adorno e Horkheimer (1985). Os
signos e simulacros sdo produzidos em um processo de
aceleracao desenfreado, no vacuo, resultando em eterna
repeticao, face a estagnacdo do consumidor objeto, que
ndo necessita refletir sobre o consumo, mas apenas esco-
Iher o que consumir.

Baudrillard (1990, p. 25) afirma que “ndo estamos
nem no belo nem no feio, mas na impossibilidade de fazer
este julgamento: ficamos condenados a indiferenca”. Por
conseguinte, para expressar as estruturas sociais, vé-se
um estilo musical - o funk ostentagdo — capaz de traduzir
toda a estética de uma determinada tribo — nesse caso, os
Rolezeiros — que se tornam parte pertencente da cultura.
Justamente por se viver em um momento de estetizacao,
perante a ostentacao do consumo, a passividade passa a
ser considerada forma de cultura.

Assim, por meio do sistema cultural, as coisas tém os
significados que as pessoas lhes desejam dar. Todavia, no
prisma contrario, existe o bom senso, que, de acordo com
Geertz (1997), é um sistema cultural e, tal como a arte, a
pintura e os mitos, é construido historicamente, estando
sujeito a padrdes de juizo historicamente definidos.

No caso do Rolezinho, percebe-se um estranhamento
inicial que surgiu em relacdo a sua realizacdo. O fato de
aproximadamente seis mil jovens cantando musicas que
tratam de consumo e ostentacdo nos corredores de um
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shopping foi recebido pela sociedade, em geral, como
vandalismo. Apds o primeiro, outros rolezinhos ocorrerem.
Tentou-se criar uma lei de proibicao para ocupacao e par-
ticipacdo desses grupos em eventos nos espacos publi-
cos. Entretanto, a lei foi negada pela prefeitura da cidade
de Sao Paulo. Segundo o prefeito Fernando Haddad, o role-
zinho nada mais é que uma forma de os jovens mostrarem
seus anseios, principalmente em relacdo a necessidade de
utilizar diferentes espacos publicos para o lazer, sendo o
movimento uma forma de discutir as necessarias amplia-
¢oes desses cendrios sociais. Ainda segundo Haddad, que
essa discussao nao se limite aos governantes. Mas, de for-
ma aberta, permita-se que a sociedade seja inserida nes-
sas discussoes, para buscar o melhor usufruto da cidade.
Logo, o sistema cultural atribui significado aos Rolezinhos
e ao Funk Ostentagdo do vandalismo e de visdo pejorativa
para a explicitacdo do desejo de ascensao da nova clas-
se média e, por conseguinte, para que sejam aceitos pelo
senso comum (Spressosp, 2014a, 2014b; Rodrigues, 2014).

Diante do contexto apresentado, esse agrupamen-
to social é categorizado como subcultura marginal, que
transparece em suas roupas e atitudes, simbolos nao
verbais que tém o intuito de “desafiar uma ideologia re-
pressora” (Crane, 2006, p. 466). Entretanto, fica explicita a
mudanca no comportamento social dos jovens, influen-
ciada diretamente pelo Funk Ostentag¢do. Segundo Crane
(2006), a midia é a responsavel por criar significados da
combinacao das roupas e de sua utilizacao e, por meio da
musica popularizada em midias digitais, fazer com que os
significados sejam adquiridos pela maioria da populacéo e
comercializados pela industria do vestuario.

Algumas marcas readequaram seus produtos para
alcancar a necessidade e desejos desses consumidores,
constituintes dessa consideravel fatia do mercado nacio-
nal. Outras, no entanto, chegaram a proibir a veiculagdo de
videos no Youtube, pela apropriacdo do uso da marca sem
autorizacdo. Em entrevista a um programa de televisao,
sobre o movimento dos Rolezinhos, jovens falam do de-
sejo de consumir determinadas marcas. Contudo, mais do
que consumir, a fala desses jovens é composta pelo desejo
de aquisicdo das marcas e sua viabilidade para o consumo.
Tudo indica, movidas pela necessidade do mercado, que
0 préximo passo seja que as marcas comercializem seus
produtos na periferia.

Consideracoes finais

Toda cultura de massa é idéntica face a industria
cultural. Entretanto, no momento em que o Funk Osten-
tagdo é aceito e reconhecido pelo senso comum, parece
tornar-se uma influéncia para outros géneros, como, por
exemplo, outros estilos musicais, tal qual o Sertanejo Os-
tentacdo. O presente estudo, no entanto, ao analisar e rela-
cionar cultura e estética contemporaneas com a formacao
de tribos, acaba por perceber que a industria cultural é
uma das responsdveis por sua formagao, compreensao e
disseminacdo em massa.

No ambito cultural, fica evidenciado que a socieda-
de contemporanea e a industria cultural caracterizam-se
pela estetizacdo e por gerar desejos. Segundo Adorno e
Horkheimer (1985), na industria cultural, o homem é mero
objeto de trabalho e consumo, porém, é por meio da arte

que ele se torna livre para a reflexao, para agir e pensar. A
arte, para Adorno e Horkheimer (1985), liberta o homem
das amarras do sistema e o coloca como ser autbnomo. A
formacgao de tribos contribui para a formagao da estética
e da cultura contemporanea, ao mesmo tempo em que se
deixa influenciar pela industria cultural.

Apesar de cada tribo ter suas proprias aspiracoes e
procurar dar importancia ao papel do individuo, ainda as-
sim fica evidente que, no caso dos Rolezeiros, o contexto
da periferia na qual estdo inseridos tem papel dominan-
te. Portanto, compreende-se que, quanto mais tribos se
criam, maior é a producdo de simulacros, evidenciando
a aceleragdo no vacuo descrita por Baudrillard. Na socie-
dade hiperconectada e fluida, espera-se encontrar maior
numero de produgdes artisticas, ja que essas sdo capazes
de trazer a tona um sujeito capaz de agir e pensar — e ndo
somente um mero individuo.

Tal como a arte, aconselhavel seria que a moda se de-
senvolvesse artisticamente, de forma a possibilitar a uni-
cidade e a autonomia dos individuos. Afinal, moda e arte,
apesar de suas diferencas e particularidades, sao conver-
gentes. Na perspectiva de Bourdieu (2008), ambas atuam
na legitimizacao da esfera social e estdo vinculadas a cons-
trucdo de conceitos e valores estéticos. Todavia, a maior
diferenca é que a moda se relaciona diretamente com a
sociedade de consumo, na validacdo dos valores por ela
estabelecidos, como forma de distin¢ao social, enquanto
a arte atua de forma critica, questionando esses valores.

Apesar de diversos estudos sobre a relacao entre
moda e arte, ainda ha um vasto campo a ser pesquisado,
no que diz respeito ao possivel distanciamento entre a
moda e a industria cultural, a qual se direciona para co-
mercializacdo e padronizacédo. Logo, o distanciamento re-
ferido pode tornar-se um caminho para que a moda pos-
sibilite ao consumidor romper as amarras impostas pela
sociedade de consumo e pelas tendéncias de mercado.
Ao distanciar-se da roupa como objeto, a moda é capaz de
tornar o corpo um espago de comunicagao e representa-
¢ao das tribos, com menor influéncia da industria cultural.
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