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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo da cultura hip hop, seu histérico, caracteristicas e
peculiaridades no Brasil. Abrange também uma analise sobre movimento social, tribo urbana
¢ uma interpretacao da cultura zip hop com base nestes conceitos.

Posteriormente, fez-se um estudo sobre marcas, como sao construidas e seu papel na
transformagdo da cultura. A partir desse ponto, partiu-se para uma pesquisa de campo,
abordando algumas marcas voltadas ao segmento hip hop. Nesta pesquisa empregou-se
metodologia qualitativa com entrevistas semi-abertas. Foram entrevistados representantes de
4 marcas ¢ de um veiculo de comunicacdo. Apds analisar o resultado desta pesquisa,
procurou-se verificar como as marcas se relacionam com as dimensdes ideoldgica e
mercadologica.

As principais conclusdes a que se chegou sdo que o hip hop pode ser interpretado tanto
como movimento social quanto como tribo urbana e que as marcas alternativas pautam-se por
uma ideologia de resisténcia, de contracultura e podem contribuir para a construcao,
propagacdo ou afirma¢do de um movimento social, a0 mesmo tempo que podem servir de
referéncia a tribos urbanas e também a outras marcas que precisam criar uma identidade, um

sentido.



ABSTRACT

In this work we study the hip hop culture, its history, characteristics and peculiarities
in Brazil. It includes a conceptual analysis about social movement, urban tribe and an
interpretation about this hip hop culture according to these concepts.

After that, it was made a study on brands: how they are built and the role they play in
cultural transformation, followed by a field research on brands identified with the hip hop
segment. This research was conducted by the qualitative approach, supported by semi-
structured interviews: the representatives of four brands and one from the media sector. The
analytical results of this research helped us to understand the relationship between brands and
the ideological and marketing issues.

The main conclusions are that hip hop can be understood as social movement as much
as an urban tribe, and that alternative brands suggest the idea of an ideology of resistence, of a
counter culture. In this way, they can contribute to set up, spreading or asserting a social
movement. They can work as reference to others urban tribes, and also to others brands which

are looking for an identity, a sense.
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1) INTRODUCAO

A idéia de trabalhar com essa tematica surgiu com a leitura de uma reportagem
publicada no dia 26 de junho de 2005 no caderno Metréopole do jornal O Estado de Sdo Paulo.
Na capa do caderno, o artigo entitulado Grifes de rua, a periferia fashion - Elas valorizam o
publico do hip hop, que consome seus produtos, e criam empregos nas areas da cidade,
chamou atengdo por tratar-se de um tipo diferente de empresas. Mais adiante, no interior do
caderno, dois outros artigos apresentam uma polémica: Ficar no gueto ou expandir a marca?
- Parte das grifes quer ir para o centro, mas ha quem tema ser rotulada de 'comercial’, € o
outro, 'Vai ter boyzinho querendo usar roupa de periferia’ - Inspiracdo de grandes estilistas,
ja sonham em dividir passarelas com famosos.

De acordo com a reportagem, algumas grifes possuem um referencial
ideoldgico, outras sdo apenas grifes, como marcas quaisquer, que se especializaram em
alguma tribo. As grifes que t€ém uma ideologia, uma posi¢ao firme, um vinculo s6lido com o
movimento, permanecem na periferia, mas, o fato de permanecer na periferia, pode nao estar
vinculado a essa causa e sim a simples dificuldade econdmica.

Neste artigo, percebemos alguns indicios de que estas grifes de rua poderiam
utilizar-se de estratégias de comunicacdo e marketing, como qualquer marca global,
entretanto, por todo ambiente descrito pela jornalista, pairou a divida e a curiosidade de
conhecer melhor o universo destas marcas.

Além da motivagdo proveniente da leitura do artigo, a disciplina que
ministraria no segundo semestre de 2005 - Estudos Interdisciplinares - nas Faculdades
Integradas Rio Branco, também teve grande papel na definicdo do assunto a ser abordado
neste trabalho. Na Rio Branco orientaria trabalhos com a temadtica Tribos Urbanas e
Movimentos Sociais. A sele¢do de autores e planejamento de aulas chamou aten¢do para a
diferenciacao destes dois conceitos.

Juntando tudo, o hip hop da periferia, o hip hop dos playbois, as marcas
alternativas e tudo o que ja haviamos estudado sobre marcas, os conceitos de tribo urbana e
movimento social, definimos o tema de nosso trabalho.

Nossa pesquisa foi delineada a partir do seguinte problema: Como comportam- se as

marcas alternativas ligadas a cultura hip hop na cidade de Sao Paulo?
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Nosso objetivo geral era entdo analisar o comportamento destas marcas que
estavamos chamando de alternativas, pelos detalhes observados na reportagem do Estadao
(ver item 4.5- Marcas Alternativas).

Para conhecer estas marcas e analisar se elas utilizavam técnicas de
comunicacdo dirigida, se planejavam e possuiam alguma estratégia de atuacdo, se
empregavam conceitos e estratégias de marketing, percebemos que antes teriamos que fazer
todo um estudo sobre a cultura hip hop, conhecendo seu histdrico, perfil, atuacdo; fazer um
estudo sobre os conceitos de movimento social e tribo urbana, e sua relagdo com o hip hop.

Em principio acreditavamos que o hip hop, apesar de ser amplamente conhecido como
movimento social (¢ bastante comum encontrar-se referéncias a ele desta forma), poderia
assumir muito mais um papel de tribo urbana. Dai a necessidade de investigarmos as suas
caracteristicas mais abrangentes que o definem como uma cultura.

Segundo o Dictionary of Cultural Literacy (HIRSCH et al., 2002, apud Andrade,
2004, p.32) cultura ¢

(...) a soma de atitudes, costumes e crengas que distingue um grupo
de pessoas dos demais, transmitida através de uma linguagem, objetos
materiais, rituais, instituigdes e expresses artisticas, de uma geracdo a
seguinte.

Outra hipotese era que ideologia Aip hop e o mercado ndo eram compativeis, ou seja,
as marcas constituidas a partir de uma ideologia ligada ao hip hop, ao povo pobre e
discriminado, ndo desenvolveria um enquadramento mercadoldgico.

Conforme Altusser (1996), pode-se entender ideologia como as representagdes que as
classes sociais constroem a partir das suas condi¢des materiais de existéncia. Se interpretado
como um movimento social, a cultura hip hop faria parte do processo de construgdo da
ideologia das classes dominadas. Da perspectiva das tribos urbanas, a cultura hip hop
assimilaria elementos da ideologia da classe dominante, marcada pela valorizagao do
consumo e da loégica do mercado.

As atuagdes intuitivas, baseadas numa assimila¢do ndo reflexiva de aspectos relativos
a comunicagdo e ao marketing, por parte destas marcas, também foi uma hipotese
considerada.

O caminho trilhado na producgdo deste trabalho reflete-se na disposi¢dao dos capitulos
que o constituem. Primeiramente discutimos os conceitos de tribo urbana e movimento social,
onde abordamos suas caracteristicas principais, a partir de alguns autores como Castells,

Maffesoli e outros. No proximo capitulo, apresentamos o Aip hop: seu historico nos Estados
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Unidos e Brasil, principais caracteristicas, contradicdes e a interpretagdo conforme os
conceitos de tribo e movimento. No quarto capitulo comega a discussao sobre marcas, onde
nos baseamos em autores como Naomi Klein, Isleide Fontenelle, J. B. Pinho, dentre outros.
Aspectos como histdria, definicdo, como sdo construidas atualmente, seu papel na
transformagdo da cultura, o significado de marcas alternativas, casulo de marca, corporagao
oca, foram abordados, para chegarmos as marcas do hip hop. Neste capitulo nos baseamos
principalmente nas marcas do hip hop e apresentamos nossas consideracdes acerca da
pesquisa de campo. Encerramos o trabalho com as consideracdes finais.

Para produzir esta dissertagdo fizemos pesquisa bibliografica, pesquisa eletronica em
sites de internet € uma pesquisa de campo.

O trabalho de campo foi organizado sob a Otica de pesquisa qualitativa, na qual
realizamos algumas entrevistas a partir de um roteiro semi estruturado, que pode ser

consultado nos anexos.
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2) TRIBOS URBANAS E MOVIMENTOS SOCIAIS

2.1) Movimentos Sociais

Numa tentativa de atingir os objetivos propostos no projeto de pesquisa e confirmar ou
refutar as hipoteses iniciais, pretendemos, num primeiro passo, travar uma discussao
conceitual acerca dos movimentos sociais. Para isso nos basearemos na obra de Manuel
Castells - O Poder da Identidade - e outros trabalhos, como os produzidos pelo Nucleo de
Pesquisa em Movimentos Sociais da UFSC, por Safira Bezerra Ammann (Movimento
Popular de Bairro: de frente para o Estado, em busca do Parlamento. Sdo Paulo: Cortez,
1991, p. 13-22) e por Cicilia Peruzzo (Rela¢ées Publicas, movimentos populares e
transformagdo social) publicado na revista da Intercom, dentre outros.

Devido a grande controvérsia acerca do significado deste conceito, Castells apresenta
logo na introducdo de sua obra uma definicdo de movimentos sociais: "sdo agdes coletivas
com um determinado proposito cujo resultado, tanto em caso de sucesso como de fracasso
transforma os valores e institui¢oes da sociedades"” (Castells, 2002, p. 20).

Peruzzo, refletindo sobre um novo campo de atuacdo das Relagdes Publicas, bem
como sobre a problematica social do Brasil, afirma que:

No bojo desse processo é que se forma os movimentos sociais
populares, os quais vdo se desenvolvendo agoes coletivas em favor do
interesse publico, do interesse da maior parte da populagdo. Estes
movimentos, em ultima instdncia, lutam pelo acesso a bens de consumo
coletivo (mo campo da educagdo, da saude, da moradia etc.), bens
necessarios a propria vida, aos quais todo cidaddo tem direito. Em
suma, significa a reivindica¢do ao direito de participagcdo da populacdo
na riqueza socialmente produzida, bem como no direito de participagdo
politica. (Peruzzo, 1993, p. 2, 3)

Assim, reunindo os primeiros elementos que nos permitirdo formular um conceito
acerca dos movimentos sociais, enumeramos:

- reunido de pessoas - organizagao - a¢do coletiva;

- proposito ou causa, pela qual lutam ou que defendem;

- transformagao social.
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2.1.1) Papel X Identidade Social

Todo grupo tem uma identidade, um significado, um conjunto de atributos e
caracteristicas que o distingue de outros. Todavia existe uma confusdo entre o significado de
identidade e o de papel social. Segundo Castells,

Papéis (por exemplo, ser trabalhador, mde, vizinho, militante
socialista, sindicalista, jogador de basquete, freqiientador de uma
determinada igreja e fumante, ao mesmo tempo) sdo definidos por
normas estruturadas pelas institui¢oes e organizagoes da sociedade. /.../
Identidades, por sua vez, constituem fontes de significado para os
proprios atores, por eles originadas, e construidas por meio de um
processo de individuagdo. /.../ pode-se dizer que identidades organizam
significados, enquanto papeis organizam fungoes. (Castells, 2002, p.22,
23)

Assim, cada individuo tem um papel social, uma funcao, uma atividade que demonstra
sua importincia no ambiente em que vive. Esse papel difere da identidade, embora, na maior
parte das vezes, esteja ligado a ela.

Individualmente, a identidade representa um conjunto de caracteristicas, atributos,
especificagdes, qualidades (ou mesmo defeitos) que irdo compor este individuo. Sendo assim,
a identidade ¢ grande influenciadora do papel que se representa. Da mesma forma, um
agrupamento de pessoas tem uma identidade coletiva, a qual pode atribuir algum papel social
a este grupo.

Castells afirma que: toda e qualquer identidade ¢ construida, de forma que a questao
principal diz respeito a como, a partir de qué, por quem e para que isso acontece.

A construgdo de identidades vale-se da matéria prima fornecida
pela historia, geografia, biologia, instituicoes produtivas e reprodutivas,
pela memoria coletiva e por fantasias pessoais, pelos aparatos de poder
e revelagoes de cunho religioso. Porém, todos esses materiais sdo
processados pelos individuos, grupos sociais e sociedades que
reorganizam seu significado em fungdo de tendéncias sociais e projetos
culturais enraizados em sua estrutura social, bem como em sua visdo de
tempo/ espaco. (Castells, 2002, p.23)

Seguindo nessa linha, o autor levanta a hipotese de que o contetido e o significado da
identidade coletiva, depende de quem a influéncia e para que foi construida. Visto que essa
construcdo de identidades sempre ocorre mediante relacdes de poder, Castells propde uma

distingdo entre trés formas e origens de construgdo de identidade:

14



Identidade  legitimadora:  introduzida pelas institui¢oes
dominantes da sociedade no intuito de expandir e racionalizar sua
dominacdo em relacdo aos atores sociais.

Identidade de resisténcia: criada por atores que se encontram
em posi¢oes/ condi¢oes desvalorizadas e/ou, estigmatizadas pela logica
da dominacdo, construindo, assim, trincheiras de resisténcia e
sobrevivéncia, com base em principios diferentes dos que permeiam as
institui¢oes da sociedade, ou mesmo opostos a esses ultimos.

Identidade de projeto: quando os atores sociais, utilizando-se de
qualquer tipo de material cultural ao seu alcance, constroem uma nova
identidade, capaz de redefinir sua posi¢do na sociedade e, ao fazé-lo, de
buscar a transformagdo de toda estrutura social. (Castells, 2002, p.24)

Pensando o movimento social como agdo coletiva com o proposito de transformar
valores e instituicdes da sociedade, acreditamos que sua identidade esteja vinculada a
identidade de resisténcia, ja que todo movimento surge de uma insatisfacdo. Todavia, para
atingir a transformagao, ¢ necessario agir, planejar, projetar. Neste caso,

A construgdo da identidade consiste em um projeto de uma vida
diferente, talvez com base em uma identidade oprimida, porém
expandindo-se no sentido da transformagdo da sociedade como
prolongamento desse projeto de identidade, como no exemplo /.../ da
sociedade pos patriarcal, resultando na liberagcdo das mulheres, dos
homens e das criancas por meio da realizagdo da identidade das
mulheres. (Castells, 2002, p.26)

Ou seja, um determinado grupo de pessoas que vive no mesmo local, com uma série
de semelhangas devido a sua cultura, decide promover alteragcdes em situagdes incomodas,
que geram insatisfacdes ao grupo e, dessa forma, criam sua identidade.

Enquanto na modernidade a identidade de projeto fora
constituida a partir da sociedade civil (como por exemplo no socialismo,
com base no movimento trabalhista), na sociedade em rede, a identidade
de projeto, se é que se pode desenvolver, origina-se a partir da
resisténcia comunal. E esse o significado real da nova primazia da
politica de identidade na sociedade em rede. A andlise dos processos,
condi¢oes e resultados da transformagdo da resisténcia comunal em
sujeitos transformacionais é o terreno ideal para o desenvolvimento de
uma teoria de transformacdo social na era da informagdo. (Castells,
2002, p.28)

Assim, na sociedade atual, as identidades estdo embasadas na resisténcia dos grupos.
Estes grupos ndo estdo, necessariamente, vinculados por relagdes trabalhistas ou por
afinidades e semelhanca de papéis sociais. Uma série de outros tipos de situagcdes podem gerar

a resisténcia, de acordo com a historia de cada grupo.
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2.1.2) Etapas dos movimentos sociais

De acordo com os estudos que vem promovendo desde a década de 1980, Castells
estabelece algumas diferencas acerca dos movimentos sociais durante as décadas de 1980,
1990 e 2000.

GOSS & PRUDENCIO apresentam algumas diferenciagdes ja a partir da década de
1970.Segundo essas autoras, da década de 1970 até meados da década de 1980, o povo era o
sujeito dos movimentos. Neste periodo, no Brasil, ha uma transformag¢ao no papel politico das
pessoas € 0 povo passa a representar um sujeito organizado, promovendo diferentes tipos de
praticas reivindicativas, "como nos movimentos contra a elevacao do custo de vida, por
acesso a moradia, contra o desemprego, por melhores condi¢cdes de satde e de transporte
coletivo, entre outros" (2004, p. 85). Houve grande influéncia da igreja catolica na atuacao
desses grupos e rejeigdo, por parte destes, a todo tipo de racionalidade organizativa e
instrumentalidade de um partido politico. A comunidade, o cotidiano e as relagdes
interpessoais passaram a ser o novo espago do conflito e da emancipagao.

De acordo com Ruda Ricci (Socidlogo doutorando pela UNICAMP e professor da
PUC-MG), em artigo publicado no site do Grupo de Interesse em Pesquisa para Agricultura
Familiar, da Embrapa,

a partir de 1974 teria sido aberto, com o esfacelamento das
organizagoes clandestinas de esquerda, uma recomposicdo das
mobilizagoes populares de natureza reivindicatoria e contestatoria.
Inicialmente, tais movimentos articularam-se ao redor da Igreja
Catolica, que disseminou um discurso comunitario, antiinstitucionalista.
Posteriormente, segmentos da esquerda realinharam-se a partir das
associagoes locais. Desta fusdo, nasceriam varios movimentos sociais no
final da década de 70: oposigoes sindicais, movimentos contra a
carestia, movimentos pela posse da terra, entre outros. Todos, segundo o
autor, valorizariam — ao contrario do discurso bdsico das organizagoes
de esquerda pré-74 — as demandas surgidas no cotidiano das fabricas e
dos bairros mais carentes. O espago institucionalizado como o da
pratica politica — partidos, legislativo e executivo, organizagoes gerais
de representagdo social — daria lugar as formas mais difusas,
anteriormente concebidas como locais dos interesses e relacoes
privadas: o local de moradia, o local de trabalho, a comunidade rural.

Em sintese, os movimentos sociais dos anos 80 tinham como
caracteristicas cinco elementos constitutivos em seu ideario: a)
autonomia; b) adog¢do de democracia direta; c¢) sentimento anti-
capitalista, d) relacoes de poder e processo decisorio horizontalizados,
e) sentimento anti-institucionalista. (www.gipaf.cnptia.embrapa.br, p.
14)
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De meados da década de 1980 até a década de 1990, o Estado deixa de ser o principal
adversario. Com isso, as agdes contestatorias perdem o sentido € 0os movimentos assumem
novas causas, de acordo com as demandas da sociedade civil, fundamentadas na garantia de
direitos sociais.

Na década de 90 os movimentos sociais tiveram de alterar seus
procedimentos, pois muitas preocupa¢Oes manifestas em suas lutas
acabaram sendo incorporadas por parcela significativa da sociedade e
do Estado, através da conquista de direitos sob a forma de lei, por
exemplo, na Constitui¢do Brasileira de 1988.

Os atores sociais lutam em nome da coletividade a partir de
conteudos que tratam dos direitos humanos, da paz, da ecologia, de
discriminagoes etc. No entanto, os valores defendidos sdo autonomia
pessoal e identidade. (GOSS & PRUDENCIO, 2004, p.- 83, 86)

AMMANN e GOSS & PRUDENCIO afirmam haver duas instancias diferenciadoras
dos movimentos sociais, sendo que no inicio do século XX, o conceito compreendia quase
exclusivamente a organizacdo do proletariado industrial, os sindicatos e, posteriormente,
passou a envolver outras instancias da sociedade. GOSS & PRUDENCIO ainda chamam
atengdo para a necessidade de uma discussdo acerca da validade conceitual do termo, ja que
vem sendo utilizado indiscriminadamente para classificar qualquer tipo de associagao civil.

Peruzzo (1993) fala em trés fazes dos movimentos sociais, sendo a primeira uma fase
de denuncia e reivindicacdo; a segunda, de organizacdo (ou auto-organizac¢ao); e a terceira, de
aperfeicoamento e especializagao.

Para associar esta diferenciagdo temporal a questio da identidade e papel
anteriormente discutidas podemos citar, GOSS & PRUDENCIO, onde afirmam que:

Em parte da sociologia brasileira, essa concep¢do marxista, que
enfatizava a importancia do papel das classes sociais como chave para o
entendimento da sociedade, comecou a ser alterada em meados da
década de 1970. Nesse periodo foram introduzidas questoes
diferenciadas na andlise da realidade social, como a énfase na
microestrutura e ndo somente na macro, a percep¢do de uma
multiplicidade de fatores de andlise, alem do econémico, o deslocamento
da atengdo da sociedade politica para a sociedade civil, e da luta de
classes para os movimentos sociais. (GOSS & PRUDENCIO, 2004, p.
77)

Ou seja, o foco ndo era mais o papel social, a atividade profissional e as relacdes
criadas a partir dessa, mas sim a identidade social, os relacionamentos entre os grupos sociais

em outras instancias, além do trabalho.
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CASTELLS sugere que

os movimentos urbanos (processos de mobiliza¢do social com
finalidade pré estabelecida, organizados em determinado territorio, e
visando objetivos urbanos) estariam voltados a trés conjuntos de metas
principais: necessidades urbanas de condi¢oes de vida e consumo
coletivo; afirmag¢do da identidade cultural local; e conquista da
autonomia politica local e participagdo na qualidade de cidaddos.
(Castells, 2002, p. 79).

Conforme afirmam GOSS & PRUDENCIO, os partidos e sindicatos perdem lugar para
0s movimentos que ocorrem nos bairros, no espaco social da moradia, j& que haviam novos
sujeitos sociais que ndo se enquadravam na classe operaria.

"Os 'novos movimentos' que surgem na América Latina ndo se baseiam mais em um
unico modelo totalizante de sociedade, como ocorria anteriormente" (GOSS & PRUDENCIO,
2004, p. 03). Eles agora tém outras perspectivas outros modos de organiza¢do, bem como
outras causas e reivindicagcdes, muitas vezes atreladas ao consumo, a logica da sociedade
neoliberal.

/.../ os movimentos urbanos estavam se tornando as principais
fontes de resisténcia a logica unilateral do capitalismo, estatismo e
informacionalismo. Isso ocorreu principalmente porque diante do
fracasso dos movimentos e politicas pro ativas na luta contra as
exploragoes econdmicas, a dominagdo cultural e a repressdo politica,
ndo restou outra alternativa ao povo sendo render-se ou reagir com base
na fonte mais imediata de auto-reconhecimento e organiza¢do
auténoma: seu proprio territorio. Assim, surgiu o paradoxo de forgas
politicas com bases cada vez mais locais em um mundo estruturado por
processos cada vez mais globais. (Castells, 2002, p. 80).

Podemos concluir que os movimentos sociais estdo totalmente relacionados a logica
de funcionamento da sociedade no periodo de sua eclosdo. Surgem com o intuito de modificar
a ordem estabelecida, quando esta ordem traz algum tipo de insatisfacdo, cause algum
incomodo ao grupo, independente de ela estar embasada numa relacdo de classe, de trabalho,
numa relacdo politica ou sécio cultural. Assim, um movimento social envolve a sociedade
civil, podendo ou ndo estar vinculado a uma classe social. A organizacdo do movimento
proporciona autonomia, mobiliza a comunidade, promove a participagdo com finalidade pré-

estabelecida, em prol a uma causa comum.
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2.1.3) Principais Caracteristicas dos Movimentos Sociais

AMMANN chama aten¢do para a diferenciacdo dos movimentos sociais € outros
grupos. Segundo esta autora, grupos que exercem atividades de promocdo social ou de
cooperagdo, nao podem ser configurados como movimentos se ndo tem um corte
contestatorio. Assim, jovens que praticam algum esporte, associacdes de maes que aprendem
a costurar, associagdes de moradores que visam melhorar seu bairro ou de agricultores que
visam aperfeicoar técnicas agricolas e mesmo grupos que promovem algum tipo de
reivindicagdo, ndo podem ser classificados como movimentos sociais.

De acordo com o que foi apresentado pelos autores estudados, concluimos que os
movimentos sociais t€m como principal caracteristica a oposi¢do a ordem vigente, o protesto
contra alguma lei, norma, costume ou cultura que redunde ou possa gerar uma situagdo
indesejavel.

Para GOSS & PRUDENCIO,

0s movimentos sociais contempordneos ndo estdo a servico de
nenhum modelo de sociedade perfeita, mas lutam pela democratizagdo
das relacdes sociais.

O sujeito, ou a construg¢do do individuo como ator, so existe
como movimento social, com contestagdo da logica da ordem. /.../ os
movimentos sociais tematizam questdes que antes ficavam restritas a
esfera privada, como as questoes de gémnero, de orienta¢do sexual,
étnicas, enfim, as diferencas que querem ver significadas. (GOSS &
PRUDENCIO, 2004, p. 80)

Além das lutas de classes, conforme abordado no tdépico anterior, outras situagdes
sociais que provoquem insatisfacdes, fazem eclodir movimentos, como por exemplo as
mulheres, que lutam contra a repressao, pela liberdade, pela igualdade; os camponeses, pelo
direito a terra; os ambientalistas, pela preserva¢ao da natureza.

As pessoas em todo o mundo se ressentem da perda do controle
sobre suas proprias vidas, seu meio, seus empregos, Suas economias seus
governos, seus paises e, em ultima analise, sobre o destino do planeta.
Assim, segundo uma antiga lei da evolugdo social, a resisténcia enfrenta
a dominagdo, a delegagdo de poderes reage contra a falta de poder, e
projetos alternativos contestam a logica inerente a nova ordem global,
cada vez mais percebida pelas pessoas de todo o planeta, como se fosse
desordem. Contudo, tais reagées e mobilizagées /.../ acontecem de forma
pouco comum, agindo por meios inesperados. (Castells, 2002,p. 94)

19



Cada grupo tem sua causa especifica e se organiza em torno dessa causa, mas apesar
de lutar pelo reconhecimento de suas particularidades ou diferencas, acaba afetando a
estrutura social e provocando mudancas na constituicdo dessas sociedades. Ou seja, a atuagdo
de um movimento social pode repercutir em outras instancias sociais, em outros grupos,
muito além das entranhas originarias do movimento. Todo movimento social acaba causando
algum impacto social, seja ele positivo ou negativo, acontecendo do modo direto ou indireto.

Podemos afirmar que todo movimento tem sua identidade, suas caracteristicas, sua
causa. Essa identidade e causa, sdo geradas por uma insatisfacdo que leva a uma contestacao,
uma controvérsia contra a situacdo e, especificamente contra o que ou quem criou essa
situagdo, ou seja, o adversario, o inimigo do movimento. O movimento deseja promover uma
transformacao e estabelece alguns pardmetros, algumas metas acerca dessa transformacao.

Estas sdo as caracteristicas que diferenciam os movimentos sociais de uma tribo
urbana - conforme veremos adiante -, ou seja, a contestacdo, a contradicdo a ordem vigente,
mediante uma situagdo indesejavel; a existéncia de um adversario e uma meta a ser cumprida,

causando algum impacto na sociedade onde se estabelece.

2.2) Tribos Urbanas

Para falar sobre o movimento Aip hop ¢ fundamental que se busque uma compreensao
da sociedade como um todo, as modificagdes que sofreu, o estagio em que se encontra, o
modo como as pessoas constroem seus relacionamentos, interagem, buscam prazer e
satisfacdo. O hip hop, pelo que conseguimos captar nas investigacdes preliminares para
constru¢do do projeto de pesquisa, tem algumas caracteristicas, alguns aspectos que fogem
um pouco do que foi discutido acima, ou seja, as caracteristicas de um movimento social.
Portanto, ¢ preciso abordar outros conceitos para poder desenvolver uma andlise mais
aprofundada e uma conclusdo classificatoria, enquadrando-o como movimento ou tribo ou,
talvez, as duas coisas a0 mesmo tempo.

Os estudos e teorizagdes produzidos pelo socidlogo francés Michel Maffesoli, sdo de
grande utilidade para podermos compreender a sociedade e a forma como as pessoas se
agrupam, se relacionam com as mudangas que ocorreram, fazendo-nos valorizar cada vez

mais as formas, os estilos, as imagens.
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A primeira distingdo que se pode fazer entre um grupo de pessoas e outro, atualmente,
¢ pela imagem, pela forma como essas pessoas se apresentam, enfim, pela estética, muito
mais que qualquer outro aspecto.

Em artigo analitico da obra de Maffesoli, Héris Arnt afirma que ndo sé as artes, mas
todas as manifestagcOes da vida cotidiana estdo fundamentadas na estética.

Tudo, na sociedade atual, esta contaminado pela estética, desde
as institui¢oes politicas, até a vida econémica, o consumo, o universo
empresarial. Ha uma estetizacdo da existéncia, que a moda, o cuidado
com o corpo, o ndo utilitarismo do consumo, sdo as conseqiiéncias mais
imediatas e evidentes. (Arnt 1997, p.31)

Estes aspectos relativos a moda, ao corpo, ao consumo, serdo abordados mais adiante,
quando entrarmos no assunto marca. Agora resta-nos compreender o significado desta
“contaminacao” estética.

De acordo com a autora, a estética, a beleza provoca sentimentos e emogdes, causa
empatia, ¢ tudo passa a se construir de acordo com normas estéticas. Além disso, ha a
predominancia do hedonismo na vida cotidiana, que fortalece os lacos sociais, aproxima as
pessoas e cria novos grupos.

Poderiamos considerar a estética como uma das principais engrenagens do mundo
atual; o que une e, conseqiientemente, separa as pessoas.

Cada época pode ser compreendida a partir de um estilo
dominante: assim como a ldade Média foi marcada pelo estilo teologico,
o século XVII foi um século barroco e a modernidade pelo estilo
economico, Michel Maffesoli considera que a contemporaneidade é
definida pelo estilo estético. /../ As agdes e os sentimentos que
determinam as relag¢oes sociais geram um género de arte especifico em
cada época (Arnt, p. 31,32).

Assim como os tempos passados podem ser demarcados por estilos diferentes, o
tempo presente ¢ composto por uma infinidade de estilos, onde cada um compde, agrupa, une
grupos de adeptos.

O estilo ¢ a forma exterior de uma unidade, ¢ um conjunto de caracteristicas
compartilhadas por um grupo de pessoas. Cada grupo tem um estilo proprio, diferenciado, o
qual demarca seu territorio, seu espaco, seus codigos, facilitando e promovendo a
comunicacdo entre a tribo, a interagdo, a juncdo. O estilo impde limites fechando o cerco em
torno da tribo e dando margem ao surgimento de outras tribos.

Ao contrario da modernidade, que torna a forma uma categoria
rigida, universal, logica, a contemporaneidade vai valorizar o sensivel, a
comunicacdo, a emoc¢do coletiva, e serd entdo mais relativa,
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completamente dependente do grupo (ou tribo) que estrutura enquanto
tais. (Arnt, p. 32)

Na sociedade contemporanea hd uma flexibilidade de estilos. Cada tribo tem seu
estilo, suas formas compartilhadas, que unem todos os que compactuam com aquelas formas e
a distingue de outras tribos que nao aceitam aquelas formas.

A estética torna-se um meio de comunicacdo, j4 que na sociedade contemporanea
neoliberal, as identidades sdo demarcadas pelos hdbitos de consumo. Parafraseando McLuhan,
0 meio torna-se cada vez mais a mensagem, a forma como nos apresentamos, nossas roupas,
acessorios, corpo, comunicam nossa identidade, definem o pertencer a alguma tribo.

O sentimento estético é o que agrupa as pessoas em torno dos
mesmos interesses, e permite o bem-viver social. Esses sentimentos
vividos juntos ndo sdo nem virtuosos nem nefastos, eles sdo o que sdo,
uma manifestacdo vital, uma maneira de viver em sociedade, de viver
com o outro, uma ética. (Arnt, p. 32)

De acordo com esta visdo, Arnt coloca que o prazer de estar junto, o compartilhar
mesmos gostos, o padrdo estético, o hedonismo é o que define a convivéncia, o
relacionamento, a interagdo entre as pessoas, sem nenhuma preocupacao politica, pretensao
futura, objetivo em particular, a ndo ser a busca pelo prazer, pela emocgao.

Conforme afirma o proprio Maffesoli, em artigo publicado na revista Libero,

jogos de relagdes, de conversagoes de encontros rituais de todas
as ordens. Quem, honestamente, pode garantir prescindir disso? Bistros
populares, embalos de sibado a noite, encontros com amigos, viagens
em grupo, coquetéis, coloquios, semindrios e até essas multiplas
"reunioes de trabalho" cujo unico interesse é reencontrar os membros da
tribo, sdo um inventdrio a Prévert que precisaremos fazer para designar
esse instinto social que os observadores estdo redescobrindo com
espanto. /.../ O denominador comum de todos esses "atos mundanos" é
uma co-presenca mais ou menos teatral, que faz aparecer ao outro, que
faz parecer diante do outro. Sem isso ndo ha vida social. E aquele que
ndo se dobra a essas mundanidades politicas, economicas, religiosas ou
profissionais, sera rejeitado com maior ou menor grau de violéncia, pois
ndo tem o cheiro da matilha que se mantém misturando seu proprio suor
ao dos outros. (MAFFESOLI , 2000, p.46)

E preciso estar no mundo e compartilhar sentimentos, emogdes, prazeres. Para isso,
precisa-se do outro, de aceitagdo. Na contemporaneidade, a aceitacdo da-se, principalmente,
segundo algumas normas estéticas, que proliferam-se por meio do espetaculo.

Beleza sensual das aparéncias é o que se busca na
mundanidade da teatralidade social, mas é também o que esta em
jogo no colocar-se ao mundo a fim de melhor saborear-lhe os
frutos. (MAFFESOLI, 2000, p. 47)
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2.2.1- O Conceito de Tribo Urbana

A psicologa Luciana Gageiro Coutinho, apresenta - em artigo motivado pela tese de
doutoramento na PUC RJ - uma andlise da visdo e constru¢do de conceitos por diferentes
autores acerca das tribos urbanas.

Segundo suas conclusdes acerca da analise das obras de Maffesoli,

nas tribos, o que conta é o fato de estar junto, /.../ Trata-se de um
engajamento que ¢ tramsitorio, resultando em "condensagoes
instantdneas /.../ A adesdo as tribos é sempre fugaz, ndo ha um objetivo
concreto para estes encontros que possa assegurar a sua continuidade.
Trata-se apenas de redes de amizade pontuais, que se reunem
ritualisticamente com a funcdo exclusiva de reafirmar o sentimento que
um dado grupo tem de si mesmo. (www.rubedo.psc.br/Artigos/tribus.)

Focada nas obras de Canclini e Sarlo, a autora afirma que as tribos se apresentam

como formas de socializagdo e de acesso ao bens de consumo
alternativas a perda de expectativas em relagdo as institui¢oes
tradicionais, tais como a escola, as autoridades tradicionais e o mercado
de trabalho. /.../ os bandos compensam a atomiza¢do e a desagregacgdo
das grandes cidades, negligenciada pelas macropoliticas, oferecendo a
participagdo em grupos. Portanto, na sua perspectiva, as tribos
funcionam como referéncias simbolicas, supléncias aos aparatos
politicos e culturais que se tornaram obsoletos. Conforme enfatiza Sarlo
(1997), o que se busca nas tribos é uma certa estabilidade em um
universo simbolico, que anteriormente era garantida pela vigéncia de
uma moral que entrou em crise. (www.rubedo.psc.br/Artigos/tribus.)

Nao hé grandes objetivos ou perspectivas, vive-se o hoje, a satisfagdo momentanea,
como um produto que consumimos e desprezamos seus residuos. Nao ha envolvimento. As
relagdes sdo superficiais podendo-se trocar de tribo como troca-se de roupa, muda-se o corte
do cabelo.

Coutinho afirma que no interior das tribos as conversas sao circulares, redundando em
assuntos que dizem respeito a propria tribo ou que servem apenas para confirmar uma opinido
comum e legitimar codigos lingiiisticos instituidos pela tribo. Nessas conversas a vida ¢
exposta como tediosa e os projetos para o futuro, para a vida adulta inexistem. Os objetivos
giram exclusivamente em torno do aqui e agora, dos prazeres que podem ser proporcionados

no momento presente.
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E o préprio movimento do consumo que determina o futuro das
tribos. Grosso modo, podemos dizer que elas estdo a mercé do mercado.
Assim, a segmentag¢do de grupos de consumidores de diferentes géneros
musicais ¢ um dos fatores que tomam parte na formagdo e difusdo de
diversas tribos, como ocorreu com os punks. Ao mesmo tempo, diferentes
aderegos e vestimentas sdo associados a diferentes estilos musicais,
tendo fungdo de distintivos do bando em relagdo ao todo da massa e em
relagdo a outros bandos. (www.rubedo.psc.br/Artigos/tribus.)

Nao héa vinculos sélidos entre os integrantes de uma tribo, nem pessoais nem
ideologicos. O estar em uma tribo ¢ definido por um momento, por um prazer proporcionado,
por um sentimento, uma emogao. Portanto, pode alterar-se incessantemente, da mesma forma
como trocamos uma mercadoria por outra, que nos ofereca melhores atributos, sentidos ou
idéias.

O Antropologo José¢ Guilherme Cantor Magnani chama aten¢do para uma confusdo
que acontece acerca do termo tribos urbanas e afirma que ha ambigiiidade no uso corriqueiro
deste termo.

De acordo com Magnani (1992), "quando se fala em 'tribos urbanas' ¢ preciso ndo
esquecer que na realidade esta-se usando uma metafora, ndo uma categoria". A diferenca ¢é
que a metafora ¢ retirada de um outro dominio e utilizada em sua totalidade, enquanto a
categoria faz um recorte para explicar um fendmeno a partir de um esquema previamente
escolhido.

Assim, quando a midia utiliza a metafora tribo em uma noticia negativa, referindo-se a
uma determinada tribo que cometeu alguma infra¢do ou ato de vandalismo, o leitor prende-se
a metafora tribo e denota que toda tribo age da mesma maneira, pratica atos condenaveis, no
lugar de conotar as atitudes especificas daquela tribo - categoria.

Para evitar confusdes e mal uso do termo, Magnani sugere que antes de usa-lo,
desenvolva-se um trabalho prévio para definir seu sentido e alcance. Para Magnani,

tribo constitui uma forma de organiza¢do mais ampla que vai
alem das divisoes de cla ou linhagem de um lado e da aldeia, de outro.
Trata-se de um pacto que aciona lealdades para além dos
particularismos de grupos domésticos e locais.
(www.aguaforte.com/antropologia/magnanil.html)

Este conceito, segundo o autor, ¢ contrario ao que normalmente se tem sobre "tribos

urbanas", que nos remete a pequenos grupos, com regras e costumes particulares.
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Numa primeira instancia, tribo urbana designa

uma tendéncia oposta ao gigantismo das institui¢oes e do Estado
nas sociedades modernas: diante da impessoalidade e anonimato destas
ultimas, tribo permitiria agrupar os iguais, possibilitando-lhes intensas
vivéncias comuns, o estabelecimento de lacos pessoais e lealdades, a
criagdo de codigos de comunica¢do e comportamento
particulares. (www.aguaforte.com/antropologia/magnanil.html)

A tribo, dessa forma, traria algo de pessoal, um conforto para os cidadios isolados nas

grandes metropoles.

Em outro contexto, tribo evoca o "primitivo"” e designa pequenos
grupos concretos com énfase ndo em seu tamanho, mas nos elementos
que seus integrantes usam para estabelecer diferencas com o
comportamento "normal": Os cortes de cabelo e tatuagens de punks,
carecas, a cor da roupa dos darks e assim por diante.
(www.aguaforte.com/antropologia/magnanil.html)

Assim, neste trabalho usaremos a expressao tribo urbana como uma categoria, como
um segmento social, como grupos que se separam e se unem de acordo com as caracteristicas
estéticas de seus integrantes. Grupos sem grandes vinculos, a ndo ser a busca pelo prazer, pelo
aqui agora; sem preocupa¢do com uma sociedade futura; que compartilham cédigos no seu
interior; com habitos de consumo semelhante; que apresenta uma co-presenca teatral que faz

parecer diante do outro.

25


http://www.aguaforte.com/antropologia/magnani1.html

3- O HIP HOP

Ao contrario do que pensam muitos leigos no assunto, o Aip hop nao ¢ um género
musical, apesar de ter fortes vinculos com a musica.

A musica ¢ um dos principais meios de manifestacao da cultura Aip hop, assim como a
danca e, talvez, por este fato, assimile-se o nome hip hop como sendo um estilo musical e de

danga. Todavia, ¢ muito mais que isso.

3.1) Historico

O hip hop surgiu nos Estados Unidos, na década de 70. Mais precisamente nos
suburbios de Nova York - principal cidade do movimento - e de Chicago. Em artigo escrito
por Tricia Rose e publicado numa coletdnea organizada por Herschmann (Abalando os anos
90: funk e hip hop, globalizagao, violéncia e estilo cultural), a autora nos mostra os inimeros
problemas pelos quais passou Nova York e afetou diretamente a populacdo pobre daquela
cidade.

De acordo com Rose,

a nova populagdo imigrante e os habitantes mais pobres das
cidades pagaram um prego altissimo pela "desindustrializag¢do" e pela
reestrutura¢do da economia. Essas comunidades ficaram entregues aos
"donos das favelas", aos desenvolvimentistas, aos refugios dos
traficantes, aos centros de reabilitacdo de viciados, aos crimes violentos,
as hipotecas e aos servigos municipais de transportes inadequados. Isso
também revelou que o crescimento dos meios de cooperag¢do e apoio as
comunidades vinculadas a etnicidade e a classe operaria foram menos
efetivos contra essas novas condigoes. (Rose, 1997, p.199)

Frente aos intimeros problemas que assolavam estes bairros periféricos, como
violéncia, pobreza, trafico de drogas, racismo, educacdo, auséncia de espaco de lazer para os
jovens, a alternativa foi promover organizacdo interna, ou seja, enfrentar o problema com os
recursos da propria comunidade, sem depender de influéncia ou apoio externo, ja que o

governo, conforme evidenciou Rose, foi o principal agente causador desta situacao.
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a cultura hip hop emergiu como fonte de formagdo de uma
identidade alternativa e de status social para jovens numa comunidade,
cujas antigas institui¢oes locais de apoio foram destruidas , bem como
outros setores importantes. /../ A identidade do hip hop estd
profundamente arraigada a experiéncia local e especifica e ao apego de
um status em um grupo local ou familia alternativa. Esses grupos
formam um novo tipo de familia, forjada a partir de um vinculo
intercultural que, a exemplo das formagées das gangues, promovem
isolamento e seguranca em um ambiente complexo e inflexivel. E, de
fato, contribuem para as constru¢des das redes da comunidade que
servem de base para os novos movimento sociais. (Rose, 1997, p.202)

A musica teve importante papel no surgimento deste movimento, ja que, além do
principal veiculo de manifestagdo das idéias, da causa, foi o grande motivador de sua
organizacao, o agente que fez reunir as pessoas.

De acordo com Souza

o surgimento do hip-hop esta diretamente vinculado a historia da
musica negra norte-americana e a luta por espago e visibilidade por
parte desse segmento. Os guetos de Nova York - habituados
majoritariamente por uma populagdo negra e pobre - foram o local onde
surgiram as primeiras experiéncias da cultura. De ld, o hip hop se
disseminou para outras dreas, obtendo for¢a principalmente nos centros
urbanos que apresentam uma deficiente infra estrutura socio urbana.
(Souza, 2004, p. 69)

Conforme pudemos captar com a leitura sobre o histérico do hip hop em diversas
publicacdes, o0 movimento surge a partir de acdes para conter as inumeras guerras e disputas
entre gangues que assolavam a periferia de Nova York.

Alguns jovens que organizavam bailes, festas de rua, quarteirdes, escolas, na periferia,
resolveram criar disputas dentro dos bailes, por meio da danga, no intuito de conter as brigas
que aconteciam nas ruas. Assim, incentivavam a dangar o break, no lugar de brigar, ¢ a
desenvolver o grafite como forma de arte, ¢ ndo para demarcar territorios. As gangues
transformavam-se em grupos de danga e grafitagem, e procuravam destacar-se entre as outras
gangues.

Algumas equipes, além de simplesmente promover a danga e grafitagem buscavam
outras formas de envolver os jovens da periferia, ou dar suporte para que pudessem
aprimorar-se e destacar-se. A mais famosa dessas Equipes foi a Universal Zulu Nation, que
tinha como lider o DJ Afrika Bambaataa - reconhecido como fundador oficial do Aip hop - a

qual acabou transformando-se em institui¢ao internacional ao longo dos tempos.
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De acordo com o que ¢ apresentado no site da Street Masters - grupo de danca de rua

do Maranhao, iniciado a partir do projeto Adolescente Cidadao, sob lideranga do SESC -

a Zulu Nation organizava palestras chamadas de ‘Infinity
Lessons’(Aulas Infinitas, em bom portugués), que eram aulas sobre
conhecimentos, prevengdo de doengas, matemadtica, ciéncias, economia,
entre outras coisas e que serviam para modificar os pensamentos das
gangues. Segundo seu proprio lider, Afrika Bambaataa, a Zulu Nation
apoia o conhecimento, a sabedoria, a compreensdo, a liberdade, a
Jjustica, a igualdade, a paz, a unido, o amor, a diversdo, o trabalho, a fé e
as maravilhas de Deus. Essa verdadeira ‘Nagdo’ também viajou por todo
o mundo para pregar a boa palavra do Hip-Hop, fazendo muitos shows e
arrecadando fundos para campanhas Anti-Apartheid (Anti-Racista) e
chegou a reunir 10.000 membros em todo o mundo. Segundo a Zulu
Nation, no espago descontraido da rua era, e ainda é, possivel
manifestar opinides e se divertir. Os jovens excluidos, no contato com
seus iguais (o grupo), podiam sentir e vivenciar a rara
oportunidade da
livre-expressdo através da arte, sem repressdo.
(www.streetmasters.com.br/Historiadostreet.htm)

Podemos considerar que a Zulu Nation foi a primeira Organiza¢do ndo Governamental
ligada ao hip hop. Sua principal estratégia era atrair jovens da periferia por meio da musica,
danga e pintura. Esta ¢ a estratégia utilizada por diversas ongs hoje em dia, inclusive no
Brasil, conforme pudemos observar na reportagem de Marina Amaral (Amaral, Marina. Mais
de 50.000 manos. Caros Amigos, Edicdo Especial, Editora Casa Amarela, Sdo Paulo,
setembro de 1998). A musica, danca e pintura, além de sugar as energias evitando que fossem
empregadas em agdes ilicitas e prejudiciais aos proprios jovens, fez despertar o interesse,
querer conhecer, aperfeigoar-se e expandir a cultura da periferia.

0 hip hop deu voz as tensoées e as contradi¢oes no cendrio
publico, urbano, durante um periodo de transformacdo substancial de
Nova York, e tentou apossar-se do sinuoso terreno urbano afim de tornd-
lo funcional para os desabrigados. /.../ o hip hop tentou negociar as
condi¢des da nova economia e tecnologia, bem como das novas formas
de opressdo de raga, género e classe na América urbana, ao apropriar-
se das fachadas dos metrés, das ruas publicas, da linguagem e da
tecnologia do sampler; /../ a musica do hip hop conta com uma
variedade musical, oral e com formas de dangas e praticas afro
caribenhas e afro-americanas numa sociedade mais abrangente que
raramente reconhece o significado da diaspora africana em tais
praticas. (Rose, 1997, p.193)

Além de estratégia para atrair os jovens e conter disputas e violéncia entre as gangues,
a musica, danca e arte do &ip hop, funcionam como elemento de promocao da cultura. Para
fazer as letras, inventar novos passos de danga e expressdes artisticas, ¢ preciso conhecer a

realidade, conhecer historia, estar engajado. Dessa forma, promove-se a conscientizagdo € a
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inser¢do social dos individuos - ou pelo menos, inser¢do e conscientizagdo quanto a dura
realidade que se encontram.
Conforme afirma Pimentel, em uma das reportagens da edigdo especial da revista

Caros Amigos:

¢ dessa maneira que a conscientiza¢do do hip hop acontece. A
arte e suas possibilidades sdo uma espécie de doce, ganho quando certas
licoes sdo aprendidas. No rap, por exemplo, ganha prestigio quem tem
uma poesia mais elaborada. Como para fazer uma boa letra é preciso
estudar historia, compreender a situagdo de nossa realidade e, mais
importante, inventar maneiras de expressar tudo isso com as palavras, o
processo de educagdo ndo acontece mais como uma obrigagdo vazia,
passa a ter sentido. (Pimentel, 1998, p. 15)

Mesmo com a dura realidade da pobreza, desemprego, analfabetismo, da periferia, os
integrantes do movimento parecem compreender perfeitamente essa necessidade da educagao,
de saber entender expressar de modo compreensivel os problemas que os assolam. E o que

demonstra Biondi, em entrevista com um rapper de Brasilia.

Dessa capacidade de estar sempre repensando seu trabalho
decorre o planejamento que Gog faz das mensagens que pretende passar
nas letras e das estratégias necessarias para atingir seus objetivos:

- "Ndo adianta chegar para o cara e dizer: Vocé é manipulado
pelo sistema. E preciso explicar para ele o que significa".(Biondi , 1998,

P9

Concluimos assim, por que o hip hop ¢ muito mais que musica ¢ danga, muito mais
que pular e requebrar - significado literal da traducdo em inglés do termo. Hip hop € um
movimento social que busca conscientizar, educar, humanizar, promover, instruir e divertir os
moradores de periferia, além de reivindicar direitos e o respeito a esse povo. Ou, como

afirmam Rocha, Domeninich e Casseano (2001, p. 20)

Mais que um modismo, que um jeito esquisito de se vestir e de
falar, mais que apenas um estilo de musica, o hip hop, com um alcance
global e ja massivo, é uma nag¢do que congrega excluidos do mundo
inteiro.

Sobre esses aspectos - modismo, massivo, tribal - entraremos em detalhes logo

adiante.
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3.2) Movimento Social ou Tribo Urbana?

Pelo que vem sendo apresentado neste trabalho, pelas pesquisas feitas, entendemos
que o hip hop seja um movimento social.

As autoras Rocha, Domeninich e Casseano (2001, p. 17) afirmam que por estar
indefinida a questdo de o hip hop ser um movimento social ou uma cultura de rua, abre espago
para uso aleatorio de ambas as aplicagcdes. Todavia, as proprias autoras na pagina seguinte a
citada acima, dizem que "esta manifestacdo cultural tinha um carater politico e objetivo de
promover a conscientizacdo coletiva" (2001, p. 18), além de sempre ter um carater
contestatorio; o que nos faz crer que ¢ um movimento social.

Nas tentativa de consolidar a idéia de cultura de rua, as autoras afirmam que

¢ preciso ndo esquecer que, originalmente, o hip hop é um
conjunto de manifesta¢des culturais: um estilo musical, o rap, uma
maneira de apresentar essa musica em shows e bailes que envolvem um
Dj e um MC; uma danga, o break; e uma forma de expressdo plastica, o
grafite. Também cabe, portanto, a caracteriza¢do do hip hop como uma
cultura de rua, que é o conceito mais utilizado pelos seus proprios
integrantes. Embora os hip hopers também aceitem a idéia de movimento
social, quando solicitados a responder "o que é o hip hop", a primeira
defini¢do que surge é "uma cultura de rua formada por trés elementos
artisticos: o break, o rap e o grafite. (Rocha, Domeninich e Casseano,
2001, p. 19)

Nao queremos contradizer totalmente o que pregam as autoras, ja que, realmente, a
origem do hip hop é pela musica danga e pintura. Todavia, como discutimos acima, estas
funcionaram como estratégia para atrair os jovens para um problema muito maior, ou seja,
conter a violéncia. Além disso, conforme vimos, para se fazer boas rimas, para se ter uma
letra interessante, inventar passos e desenvolver a arte, ¢ preciso estudo e, acima de tudo,
conscientiza¢do. Assim, consolidamos a idéia do Aip hop como movimento social.

Outro pesquisador, proveniente da Universidade de Santa Maria (RS) refere-se ao hip

hop utilizando o termo movimento social e afirma que

o movimento hip hop, além da musica executa trabalhos sociais
numa tentativa de "costurar" as arestas deixadas pelo Estado. Dessa
forma, muitos desses jovens, por ocuparem uma posi¢do desprivilegiada
na hierarquia, abragam os ideais e as atividades do movimento em busca
de melhores perspectivas de vida e como uma forma de exercer a
cidadania. (Souza, 2004, p. 70)
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Rocha, Domeninich e Casseano afirmam que a maioria dos tedricos que estudam o
assunto adotam a definicdo do hip hop como movimento social, mas, justificam o termo
cultura de rua ja que a idéia de movimento social ndo se aplica a muitos grupos de rap,
género musical que disputa um naco do mercado fonogrdfico tanto quanto em qualquer outro
estilo (2001, p. 19). Todavia, conforme afirma Mano Brown - lider do grupo de rap Racionais
Mc's - em entrevista a revista Caros Amigos:

antigamente existiam mais grupos de rap. Quem tinha que ficar
ficou. Tinha muito cara que tava de onda /.../ teve uma época que era
novidade um disco de rap tocar no radio. Despertou o sonho de varios
caras /.../ ai viram que a realidade ndo é bem assim, tem que lutar muito
mais. O barato ndo é so a musica tocar no radio, ndo é o bastante.
(Pereira, 1998, p. 17)
Outro exemplo ¢ dado por Martins, na mesma revista:

Em sdao Paulo, apenas trés rdadios dedicam seu espago as
cronicas da periferia. Sdo elas a Lider /.../ a 105 FM, em que Ice Blue,
do Racionais MCs, e Dj Paulo Brown cuidam da sele¢do e da
apresentagdo de cangoes, e da Transcontinental, que no inicio da década
de 90, tinha a ousadia de tocar apenas samba em sua programagdo. E
provavelmente os fds do género nem sequer vibraram quando Didrio de
um detento entrou nas mais tocadas da Jovem Pan: eles preferem ouvir
outra canc¢do do Racionais e de outros artistas nas radios comunitdrias.
(Martins, 1998, p. 9)

Assim, concluimos que o &ip hop pode ser considerado como uma cultura de rua, e
muitos de seus adeptos, como integrantes de uma tribo urbana, ja que aderem ao estilo apenas
por curtirem a musica, tendo como Unico intuito a diversdo, o convivio com o grupo, o estar
junto sem preocupacdo futura, o ingresso unicamente pelo estilo estético.

Pode haver grande influéncia de marcas e mitos, como pretendemos averiguar
posteriormente em nossa pesquisa de campo.

Por outro lado, tudo indica que isso certamente se esvaziaria, sofreria mutagdes ao
longo dos tempos, se ndo houvesse uma causa, se, por trds das roupas, musica e pintura, ndo
houvesse a luta, a causa, o engajamento social e uma estratégia de atuacao.

Assim, levaremos em conta todos esses atributos estilisticos, considerando-os como
elementos essenciais, constitutivos do 4ip hop; que contribuem favoravelmente a sua causa,
ndo se sobrepondo a ela, mas sim, ajudando a levéa-la adiante, constituindo um movimento

social.
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3.3) Hip Hop no Brasil e os 3 Elementos

Assim como nos Estados Unidos, no Brasil o break também foi a primeira vertente de
toda essa cultura hip hop. L4, os primeiros breakers que dangavam na periferia de Nova York,
na década de 1960, faziam-no com o intuito de protestar contra a guerra do Vietna. Os passos
da danga simulavam movimentos dos feridos de guerra bem como de instrumentos de guerra.

No Brasil ndo houve essa conotagdo. Os primeiros dangarinos de break de Sao Paulo e
do Rio de Janeiro, tinham como objetivo diversdo e a busca da auto-estima.

A Praga Ramos, em frente ao Teatro Municipal, em Sao Paulo, foi o local escolhido
pelos primeiros praticantes do break. Todavia, pela inadequagao do piso, mudaram para o Rua
24 de maio, esquina com a Dom José de Barros, também na regido central. O piso de
marmore e as lojas que vendiam luvas e lantejoulas tornavam o ambiente propicio para os
adeptos e praticantes.

No inicio, os praticantes do break nao eram bem vistos, chegando a sofrer preconceito
e perseguicdo. Todavia, com o passar do tempo, a danga foi se disseminando, tornando-se
conhecida e apreciada ndo so pelos negros, mas também por moradores e freqiientadores de
regides nobres da cidade de Sao Paulo.

Os obstaculos foram diminuindo a medida que chegavam ao
Brasil videoclipes de Michael Jackson, como Thriler, Bilie Jean e Beat
1t, e filmes como Flashdance. O break virou moda e passou a atingir um
publico maior. /.../ Chegou a ser apresentada em frente a uma loja do
Shopping Center Iguatemi, no bairro do Itaim, regido nobre de Sdo
Paulo. (Rocha, Domeninich e Casseano, 2001, p. 49, 50)

Diferente de outros modismos, o break nao acabou, pelo contrario, continua até os dias
de hoje. A danca - mesmo tendo deixado de ser moda e praticada por outras tribos e classes
sociais - fortaleceu-se com a chegada do rap, do grafite e, principalmente, com a

conscientizacdo das pessoas sobre as causas do movimento Aip hop.
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Com o passar dos anos os breakers foram adquirindo
conhecimento sobre a cultura hip hop, e seus ideais. Outros elementos
(grafite, mestre de cerimonias, e disc joquei) juntaram-se a danga e a
consciéncia do movimento social juvenil foi amadurecendo. Surgiu o
Movimento Hip Hop Organizado, conhecido como MH2O-SP, um marco
divisor entre a old school e a new school.

O MH2O-SP foi criado por uma iniciativa do produtor musical
Milton Sales com o objetivo de organizar os grupos de break. "O que
motivou a criar o MH2O foi a possibilidade de fazer uma revolugdo
cultural no pais. A idéia principal foi fazer do MH20 um movimento
politico através da musica”, diz Sales, que é socio da empresa Racionais
MC's. O MH2O-SP também contribuiu para o inicio da formagdo das
posses, caracteristica marcante da nova escola, ou seja, a geragdo que
aderiu ao movimento hip hop quando ele ja tinha um pano de fundo
social. (Rocha, Domeninich e Casseano, 2001, p. 52, 53)

A jornalista Marina Amaral, em Reportagem publicada na revista Caros Amigos
(edicdo especial de setembro de 1998) explica que existe uma diferenca entre posses e
gangues, duas terminologias utilizadas para se referir a grupos sociais de periferia. "Posses € o
mesmo que gangues - turmas de jovens agressivos e/ou armados que atuam em determinado
territorio. Nos Estados Unidos /.../ a diferenga ¢ que as posses sdo financiadas por traficantes.
(Amaral, 1998, p. 40)

As gangues do break sdo pacificas, porque buscavam substituir a violéncia das brigas
entre grupos pela competicao na danga e no grafite.

No Brasil, as gangues estdo ligadas ao que os rappers mais novos chamam de “velha
escola”, formada por adultos de outras etnias, além da negra. As posses, sem a conotagdo
negativa e apelidadas de "nova escola" surgiram no final dos anos 80, com o Movimento Aip
hop Organizado.

A “nova escola” ¢ formada por garotos negros (na maioria), organiza as posses para
atender a compromissos de aperfeigoamento artistico e desenvolvimento de a¢des politicas e
comunitarias. (Amaral, 1998, p. 40)

De acordo com o relato de Marcelinho, lider da Negroatividades, organizagdo nao
governamental de Santo André,

Na periferia todos se encontram nas ruas, nos bairros, e a posse
surge dai, reunindo dois ou trés grupos de rap. E um jeito de trocar
idéias sobre musica, arte e os problemas da periferia, de estudar as
nossas origens /.../ que a escola ndo ensina. Também é uma unido para
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lutar por espaco na sociedade, exigir locais para nossos ensaios e
apresentagoes. (Amaral, 1998, p. 4, 5)

O rap também teve importante papel na difusdo do hip hop no Brasil, tanto pelo
sentido das letras, que dao sentido a sua causa, como pelo impulso modista.

Como alguns rappers ndo dan¢avam break e queriam conquistar
um espago proprio para desenvolver sua musica, a geografia do
movimento foi se modificando. Os adeptos do rap deixaram a estagdo
Sdo Bento e deslocaram-se para o Clube do Rap - equipe de baile
pioneira na organizagdo dos bailes black. Outros rappers se instalaram
na Prag¢a Roosevelt, no Centro de Sdo Paulo, em um local que foi
liberado pelos Correios. A energia era fornecida por uma galeria de
arte. (Rocha, Domeninich e Casseano, 2001, p. 52)

A cultura hip hop se difunde e fortalece por meio do rap, que no Brasil, tem o grupo
Racionais MC's como pioneiro (pelo menos em grande escala, j& que existem outros grupos e
rapers como Thaide, anteriormente) do estilo.

De acordo com Rocha, Domeninich e Casseano, o rap "realmente se destacou como
género musical popular depois do lancamento independente do CD dos Racionais MC's,
“Sobrevivente no Inferno”, em 1997. O disco, produzido pelo Selo desse grupo, Cosa Nostra,
vendeu mais de 1 milhdo de cdpias, segundo Mano Brown" (2001, p. 34).

O grafite também tem fundamental importancia na disseminacdo do hip hop no Brasil.
Segundo a educadora Eliana Nunes de Andrade, citada por Rocha, Domeninich e Casseano

foi em meados da década de 1960 que os jovens dos guetos
norte americanos comegaram a pichar as paredes com seus nomes.
Depois da apropriagdo dos tag pelas gangues dos guetos, ela passou a
constituir um codigo para demarcagdo de territorios. Um dos veteranos
na arte foi o grafiteiro de pseudonimo Phase2, que /.../ criou painéis
coloridos com o objetivo de transmitir mensagens positivas falando de
paz e amor. Por esse motivo, muitos o consideram o inventor do grafite.
(Rocha, Domeninich e Casseano, 2001, p. 98)

No Brasil, mais precisamente em Sdo Paulo, o primeiro nome de
destaque no grafite foi o do artista plastico Alex Vallauri. /.../ embora os
grafites de Vallauri, na década de 1970, ndo fossem de contestagdo,
eram imagens divertidas e irreverentes que incomodavam o Brasil da
ditadura. (Rocha, Domeninich e Casseano, 2001, p. 99, 100, 101)

Da mesma forma como no break, no grafite também houve uma conscientizagdo. De
imagens alegres, irreverentes e, talvez, inocentes, de um brasileiro nascido no exterior,
proveniente da classe média alta, de bom nivel cultural, passa a retratar a realidade da
periferia, sendo feito por artistas provenientes dessa periferia. Talvez ndo com a revolta e
violéncia como a das letras de algumas vertentes do rap, tenta fazer pensar sobre problemas

da periferia e a realidade urbana.
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Conforme explica Lia Imanishi Rodrigues, na revista Reportagem, de janeiro de 2005,
o grafite, como arte globalizada, ¢ cheio de termos em inglés. As equipes denominam-se
crews, sendo que cada uma tem sua assinatura, ou fag, na linguagem deles.

Existem diversos estilos de grafitagem:

Alguns grafitam muros e paredes no estilo "free style”, sem
regras ou técnicas precisas, ou no "wild style"(selvagem), com letras de
caligrafia complicada, quase inteligiveis. Alguns fazem um "throw-up"
(vomito), grafite pouco elaboado, rapido, em qualquer lugar. A pintura
pode ser feita a mdo livre, com tinta e "spray” ("spraycanart”), ou com
"stencilart", uma espécie de molde. (Rodrigues, 2005, p. 17)

Surgido das pichagdes, o grafite ¢ uma forma de evitar essa demarcacdo de areas,

demonstragdo de poder, por parte de algumas gangues.

Em Sdo Paulo, as pichacoes espalhadas pelas ruas da capital
chegaram a uma quantidade tdo expressiva que, em 1999, o ministério
publico criou um Comité Anti-Pichag¢do. O comité tem o projeto de
desenvolver oficinas culturais gratuitas com cursos de historia da arte e
de pintura. /.../ os locais que foram grafitados ndo sdo mais pichagdo. E
uma espécie de codigo de ética entre os pichadores, que respeitam a arte

desenvolvida pelos grafiteiros (Rocha, Domeninich e Casseano, 2001, p.
103).

Além de forma de expressdo, o grafite transformou-se numa fonte de sobrevivéncia
para muitos artistas, conforme afirma Rodrigues (2005, p. 18), "Os grafiteiros também tém
mercado de trabalho pintando muros e fachadas de oficinas mecanicas, padarias, € o pequeno
comércio das quebradas". O grafite ¢ bastante valorizado na periferia, ja que para fugir das
pichagdes, contrata-se grafiteiros para decorar as paredes, portdes, fachadas de
estabelecimentos comerciais, escolas e até residéncias.

E por meio destes trés elementos, o break, o grafite e o rap, que o hip hop apareceu no
Brasil e se difundiu pelo mundo. Eles funcionam como um meio, um instrumento de
propagacdo daquilo que alguns autores denominam o quarto - €, a0 nosso ver, mais
importante - elemento do 4ip hop, a consciéncia. Esta seria a base de sustentacdo que nao
permitiu a banalizagdo, a transformacio do rap, do break, num modismo ultrapassado. E
conscientizacdo, o conhecimento, tido como alvo pelos precursores do hip hop no Brasil,
ensinada pelas ongs e posses aos jovens da periferia, que fazem do 4ip hop um movimento

social.
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3.4) O Mercado e as Contradicoes do Hip Hop

Desde os primeiros contatos com a cultura Aip hop percebe-se diversas contradi¢des
relativas a mercado, lucro, midia de massa. No artigo publicado pelo jornal O Estado de Sao
Paulo, em 26 de julho de 2005 (Grifes de rua, a periferia fashion), percebe-se as diferentes
intencdes do donos de confeccdes voltadas ao hip hop, nas quais alguns querem expandir,
ganhar mercado, abrir lojas em diferentes locais e até shopping centers, consumidas por
mauricinhos e patricinhas ou playboys, como dizem; enquanto outras preferem continuar na
periferia, voltadas para o movimento, buscando a conscientizagdo, promovendo a distribuigao
de renda e aplicacdo dos beneficios obtidos no proprio bairro onde se originaram.

Essas divergéncias também sdo comuns entre os precursores do hip hop no Brasil.
Mano Brown do grupo Racionais MC's abomina a midia de massa e se recusa a participar de
programas da TV Globo, SBT, e outras (ou dar entrevistas a grandes jornais, radios e
revistas), enquanto Thaide, DJ Hum, MV Bill, por exemplo, ndo tém esse tipo de obje¢ado -
pelo contrario, acham importante aparecer em programas de tevé (que "tenham a ver", como

dizem) para divulgar o movimento.

A midia hoje se dobra para os Racionais, para o descrédito dos
integrantes da banda. "Eu nem sei se eles vdo estar me ouvindo no ano
que vem", desabafou Mano Brown, quando foi entrevistado por
ShowBizz. (Martins, 1998, p. 9)

Mas essa ndo é a postura de todos. O veterano Nelson triunfo,
por exemplo, participou de diversos programas de televisio e fez
abertura da novela Partido Alto, transmitida pela Rede Globo de
Televisdao nos anos 80. (Rocha, Domeninich e Casseano, 2001, p. 93)

A controvérsia, aparentemente, nao seria a obtencao do lucro, mas o fato de render-se
ao sistema, de modificar o estilo de vida, renegar as raizes e, principalmente, mudar o publico
alvo, deixar de produzir para o publico da periferia.

O cantor de Rap Marcelo D2 é um dos que foi "punido" por esse motivo. Conforme
afirma Rodrigues, "o maior ressentimento estd no fato de D2 ter feito aquilo que faz todo

menino pobre quando consegue ganhar algum dinheiro: mudou-se da periferia para um bairro
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de emergentes /.../ € o tipo de atitude que mais gera criticas por parte dos puros" (Rodrigues,
2005, p. 21).

O cantor também cometeu outras atitudes bastante criticadas pelos cabegas do
movimento. Mistura samba no hip hop, aborda temas que agradam a classe média e alta, faz
apologia ao uso da maconha, fez publicidade de uma marca de cerveja e show para inaugurar
uma loja chique, para novos ricos e endinheirados de Sao Paulo.

Ice Blue (do Racionais MC's), que ¢ dono de uma grife de roupas voltada para o
publico do hip hop, se negou a dar entrevista ao jornal O Estado de Sao Paulo, na matéria
acima referida, a qual foi publicada dias antes do evento de moda Sdo Paulo Fashion Week.
Por outro lado, a grife de D2 teria participado de evento semelhante (Fashion Rio), na cidade
do Rio de Janeiro.

Essas e outras contradi¢des s@o comuns no hip hop. Todavia, devemos salientar que
ndo foi encontrada nenhuma menc¢ao a Marcelo D2 como membro do kip hop, de qualquer
posse ou ong. Ele ¢ tido apenas como um musico que faz rap. Todavia, como nao exploramos
a totalidade de veiculos e publicagcdes, bem como ndo fizemos uma pesquisa focada neste
assunto, ou entrevistamos o cantor, ndo podemos afirmar categoricamente que ele ndo seja um

hip hopper, ligado as causas do movimento.

Analisando algumas pesquisas e publicacdes podemos perceber, de acordo com Tricia

Rose, que

O contexto de criagdo do hip hop ndo esteve totalmente afastado
ou em oposi¢do a comercializa¢do; mas incentivou uma batalha pela
criagdo de um espaco publico e pelo acesso a materiais de consumo,
equipamentos e produtos. Existe uma concepgdo errada e comum entre
os artistas do hip hop e os criticos da cultura, segundo a qual o hip hop,
em seus primordios, teria sido motivado muito mais pelo prazer do que
pelo lucro, como se fossem incompativeis. Seria ingénuo imaginar que 0s
dangarinos do break, os rappers, os Djs e os grafiteiros nunca estiveram
interessados em compensagdo financeira pelos seu trabalho, contudo,
muitos dos primeiros praticantes ndo sabiam o quanto podiam lucrar
com seu proprio prazer. (Rose, 1997, p.209)

Na sociedade capitalista em que vivemos, a busca pelo sucesso, pelo reconhecimento,
pela ascensao social, ocorre na maioria dos seres humanos. Assim, ndo seria diferente para os
hip hoppers, principalmente por sua origem marginalizada. Sendo sua principal luta pela
igualdade de direitos, a insercdo social, a recompensa financeira pelo seu trabalho, pela sua

arte, seria uma forma de atingir esse objetivo.
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Conforme afirma o pesquisador Gustavo Souza, da Universidade Federal de Santa

Maria,

é preciso destacar outra nuance que aproxima os jovens das
areas pobres em dire¢do ao movimento hip hop: a possibilidade de
ascensdo economica atraveés da arte. /.../ a imagem do hip hop como um
agente integrador ndo é a unica que deve ser considerada dentro desse
contexto (Souza, 2004, p. 70).

Muitos jovens, espelhados em seus idolos, véem no Aip hop (mais especificamente em
seus elementos de composi¢do: break, grafite e, principalmente rap) um mecanismo de
ascensdo social, ou, pelo menos, de destaque em seu meio. Os encontros e oficinas
promovem a consciéncia, mostram os problemas da periferia e incitam esses jovens a buscar
alternativas.

Meio alternativo de criar uma condi¢do social, o estilo hip hop
forjou identidades locais para os adolescentes que compreenderam
como era limitado o seu acesso as vias tradicionais de obtencdo de
status./.../ O grafite, o break e o rap ndo so impulsionam o status, e
elevam a identidade de jovens negros e hispdanicos, como também
articulam varias abordagens compartilhadas pela musica e pelo
movimento da didspora africana. (Rose, 1997, p.206)

Incentivados pela ambi¢ao da fama, ascensdao social ou puramente por prazer, o hip
hop conquista milhares de jovens da periferia, os quais além de fieis seguidores e difusores
dessa cultura, tornam-se mais conscientes de sua realidade, das dificuldades da vida na
periferia, bem como, do histérico dessas dificuldades, que se agravam, com o passar dos
tempos.

A musica, danca, arte, além de um meio de expressdo, de difusdo de idéias, ¢ um
chamariz, uma estratégia para atrair esses jovens, conquista-los e motiva-los, para aumentar a
auto estima, para proporcionar lazer.

E dessa forma, pelo lazer, pelo sonho, que a maioria ingressa no hip hop. A
consciéncia, ao que tudo indica, ¢ uma conseqiiéncia, surge com a convivéncia, com o0
engajamento no movimento. Com isso, torna-se o quarto e principal elemento.

A revolta, a descrenga e a dura convivéncia na periferia, com a violéncia, o
preconceito, a perseguicao da policia, dificultaria qualquer tipo de unido, de organizacao, de
reivindicagdo, de luta. Assim, os trés elementos do hip hop funcionam como estratégias

fundamentais para promover, inicialmente a reunido e, posteriormente, a organizagao.
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Segundo Souza, para os jovens da periferia,

externarem suas insatisfacoes através da arte, torna-se mais

eficaz que, por exemplo, filiar-se a um partido politico. /.../ eles marcam

sua presen¢a no espaco urbano como sujeitos sociais e politicos

denunciando através da arte das condigoes adversas as quais estdo

submetidas mais da metade da populagdo brasileira. (Souza, 2004, p. 70)

A eficacia desses meios como caminho para atrair, reunir e organizar a periferia ¢

indiscutivel. Todas as tentativas apontam resultados surpreendendentes, haja vista a
declaragdo de Milton Sales, feita as autoras do livro A Periferia Grita:

Tal como relatado por Milton Sales /.../ "Eu ndo vi mercado na
Sdo Bento. Eu vi a possibilidade de criar uma revolugdo cultural no pais,
de um movimento que se auto gerisse, que produzisse seus proprios
discos, e que se tornasse politico por meio da musica. /.../ Eu trouxe essa
proposta politica para o rap. Ele é um movimento musical que pode
construir um partido, interferir nas decisoes do estado, sem dar um tiro,
sO0 mobilizando gente. Mas nos temos que ser estratégicos como
movimento. Com o Toninho crespo nos criamos a primeira oficina de hip
hop do Brasil, por volta de 1986. /.../ Entdo foi se preparando um
exercito de soldados que nunca mais parou de crescer no Brasil. E
proliferou um negocio chamado oficina de hip hop, que tem escola,
ensino. Isso ¢ estratégia. (Rocha, Domeninich e Casseano, 2001, p. 137)

Esse caminho da danga, musica e arte, apesar de perfeito enquanto estratégia para
reunir, atrair, educar, conscientizar o jovem da periferia, pode ndo ser tao eficaz quando se
busca atingir outras camadas sociais; ja que o movimento tem dificuldade para ter voz perante
outras camadas urbanas. Milton Sales estava correto em sua afirma¢do quanto ao poder de
mobilizacdo do movimento, a possibilidade de expansdo, a independéncia e auto gestdo, mas

as dificuldades sdo bastante evidentes.

Por varios anos muitos veiculos de comunica¢do discriminaram
o hip hop por associa-lo a violéncia. Mesmo depois de metade dos anos
90, quando a imprensa passou a destacar a atuac¢do dos rapers como
"sociologos da periferia”, muitos hip hopers preferiram continuar a
margem da midia por considerd-la aliada do sistema que eles tanto
combatem. E o caso dos Racionais MC's, que continuam a evitar a midia
e buscar seus proprios caminhos. (Rocha, Domeninich e Casseano, 2001,

p. 91)

A expansdo para outras camadas sociais ¢ dificil ndo s6 pelo pouco espago, oferecido
pelo meios tradicionais, mas também pela critica do proprio movimento quanto a esses meios.
“Por muitos anos desprezado pelos meios comerciais de comunicagdo, o hip hop encontrou

nas radios comunitdrias um microfone aberto” (Rocha, Domeninich e Casseano, 2001, p. 87,

88).
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Assim, a op¢do ¢ utilizar meios alternativos para divulgagdo. "Sem espago nas radios
comerciais, o hip hop descobriu nos ultimos anos que para amplificar a voz da favela /.../ o
melhor ¢ usar microfone de pobre: as rddios comunitérias" (Pimentel, 1998, p. 9).

Pensando na sistemadtica da conscientiza¢do, o uso dos meios alternativos parece o
modo mais eficaz para se atingir os objetivos, ja que esses veiculos também fazem parte da
realidade da periferia. Assim, refletindo sobre a afirmag¢do de Milton Sales, poderiamos
afirmar que a utilizagdo de veiculos comunitérios, alternativos, estaria inclusa na estratégia do
movimento.

Talvez, a utilizagdo de veiculos de massa poderia banaliza-lo, torna-lo um modismo,
distanciando da causa inicial. Os veiculos dirigidos e aproximativos fortalecem o movimento,
facilitam - como nas empresas, na politica e outras situagdes onde sdo utilizados - o alcance
dos objetivos.

Desde 1991, a profissionaliza¢do do hap acontece no circuito
alternativo por meio de selos e gravadoras independentes. Entre 1991 e
1994, mais de dez coletdneas foram gravadas, reunindo parte
significativa dos grupos que apareceram nos principais focos de
concentragdo de rappers na década de 1980, a Praca Roosevelt e o
Projeto Rappers Geledés. /.../ o que ficou conhecido como ¢ fenémeno
Racionais", por conta da vendagem inesperada do CD do grupo,
demorou para transpor a barreira do gueto. As musicas do disco so
chegaram aos meios radiofonicos comerciais seis meses depois do
langamento do CD. Durante esse periodo, o dalbum foi divulgado pelas
radios comunitarias. (Rocha, Domeninich e Casseano, 2001, p. 36)

Assim, poderiamos afirmar que o movimento utiliza-se de técnicas de comunicacgio
dirigida, j& que, conforme afirmado acima, "usa microfone de pobre" para falar com pobre.
Tem linguagem e veiculo dirigido a seu publico alvo. Talvez por isso, por essa estratégia tao
forte, tdo segmentada - mesmo que nao tenha sido utilizada dessa forma, como uma estratégia,
intencional, planejada - tenha atingido resultados tdo astronomicos. Por Exemplo:

O Racionais ja era grande quando, em 1993, lotou a quadra da
escola de Rosas de Ouro no langcamento do album Raio X Brasil /../ sem
que Caetano Veloso e o decadente Lobdo alardeassem o poder de suas
letras na imprensa. Dois anos antes, um sujeito chamado Milton Salles
organizou festivais de rap e reggae no centro de Sdo Paulo para
milhares de pessoas. E, com exce¢do do Noticias Populares, nenhum
caderno de cultura da cidade se preocupou em noticiar isso. (Martins,
1998, p. 9)

Seguindo este raciocinio, parece-nos que o hip hop € um movimento muito bem
estruturado, que utiliza-se das mais modernas e eficazes técnicas de comunicagdo e
marketing. Todavia, resta-nos a davida de se esta estrutura, toda esta organizagdo e

planejamento ocorre intencionalmente, se ha consciéncia, por parte dos integrantes e difusores
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do movimento, ou se agem de modo intuitivo. Neste caso, a acdo intuitiva seria uma agao nao
fundamentada em estudos, analises de pessoas especialistas no assunto, com formagao
académica e experiéncia comprovada; seria uma atitude baseada em observacdes pessoais, em
uma vivéncia de situacdes semelhantes que deram certo e foram reproduzidas.

A principio acreditdivamos numa utiliza¢do intuitiva. Pela origem humilde - de acordo
com o que ¢ exposto pelos que escrevem e pesquisam sobre esse tema - dos lideres, pela
pouca escolaridade, tudo levava a crer na inconsciéncia quanto ao uso das técnicas de
marketing, administracdo, comunicagdo. Mas, com 0s avangos nas investigagdes, percebemos
alguns apontamentos que nos indicam o contrario.

Conforme afirmam Rocha, Domeninich e Casseano,

Muitos grupos acreditam que a expansdo do hip hop deve
ocorrer a margem da industria fonografica, com langcamentos feitos por
selos independentes. Milton Sales, Socio da empresa Racionais MC's e
proprietario junto com o grupo do selo Cosa Nostra, mostra que a idéia
de produzir musica de forma independente também tem um viés politico:
"4 industria do disco ndo atende o direito de quem produz, ndo tem
controle da venda, ndo tem controle de catilogo. Quando se é
independente, o resultado ¢, de fato, uma ac¢do mais direta na sua
comunidade, na geragdo de emprego, no dinheiro que esta sendo levado
para a periferia. Entdo, a musica liberta a forma de negociagdo, de
industrializacdo, proliferam pequenas empresas e cada grupo se torna
uma pequena empresa. /.../ O avan¢o no mercado do rap so ocorre
quando se esta num sistema cooperativado. (Rocha, Domeninich e
Casseano, 2001, p. 39)

Sales também considera a constru¢do de uma imagem séria,
quase sisuda para os Racionais como outra estratégia importante. /.../
Aqui ndo é praia, ndo é festa o tempo todo. (Rocha, Domeninich e
Casseano, 2001, p. 137)

Parece haver uma consciéncia e percep¢do muito maior do que se poderia imaginar.
Musica, danca, arte, sdo complementadas por bermudas, bonés, camisetas, agasalhos,
acessorios, enfim, uma gama de produtos que poderiam ser encarados como um casulo de
marca - de acordo com a definicdo desse conceito, apresentada por Naomi Klain no artigo o
poder das marcas - com uma importante diferenca: um casulo de marca alternativa, local, da
periferia para a periferia, que se propaga por meio dos artistas, veiculos e canais provenientes

da periferia.

Os artistas do hip hop usam o estilo como forma de construgdo
de uma identidade que joga com as distingoes e as hierarquias de classe
ao usar a mercadoria para reivindicar um terreno cultural. Os rituais
consumistas e roupas testemunham o poder de consumo como um meio
de expressdo cultural. A moda hip-hop é um rico exemplo desse tipo de
apropriagdo critica pelo estilo. (Rose, 1997, p.205)
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Nao se sabe ao certo o que querem os hip hoppers, mas tudo indica que eles estao cada
vez mais proximos, conquistam a cada dia os seus objetivos, sejam eles politicos, econdmicos

ou apenas a igualdade de direitos e o direito ao consumo.

Para muitos rappers o hip hop ndo incita a revolta, a revolugdo.
Ndo propoe outro sistema. A maioria ndo se identifica com o socialismo
e, muitas vezes, o objetivo é obter o mesmo status e consumir o mesmo
tanto que os ricos. (Rodrigues, 2005, p. 24)

Parece um ciclo vicioso. Ao mesmo tempo que parece ser um movimento politico,
carregado de ideologia, mostra-se preso ao sistema capitalista, buscando afirmagdo pelo
consumo.

uma nova conjuntura social se configura a partir de um mercado
de consumo. Porém, é preciso estar atento as novas instdncias que
chegam junto com ele: a dicotomia consumo-cidadania e a nova forma
de consumo de bens. /.../ agora, o consumo integra apenas mais um dos
pontos que constituem o exercicio da cidadania. /.../ o ato de consumir
ndo implica diretamente a aquisi¢do de bens materiais e sim de signos e
imagens guiadas pela estetizagdo da realidade, que coloca em primeiro
plano a importdncia do estilo, com sua procura constante por modas,
sensagoes e experiéncias.

Os "manos"” do hip hop recorrem as galerias ndo apenas como
pontos de encontro, mas também como um local para consumir. (Souza,

2004, p. 74)

Por motivos como esse, é curioso atentar como o hip hop
desfruta de um mercado paralelo que é gerado dentro do movimento,
cujo publico alvo é o proprio movimento. (Souza, 2004, p. 74)

Ao mesmo tempo que renega o sistema, cria produtos e forma um casulo de marca. Ao
mesmo tempo que se indispde com ao veiculos de comunicacdo de massa e vira as costas a

eles, precisa deles e acaba se rendendo as sua tentagoes.

Apropriado pela industria cultural, o rap também se apropria dela
para garantir espag¢o para denuncias e propiciar que outros grupos
sociais além dos proprios produtores, possam fazer parte desse mundo
rapper, ainda que, em alguns casos, apenas como estilizagdo ou moda.

A televisdo ¢ uma das grandes responsaveis pela divulgagdo do
estilo de se vestir criado pelo rap, no qual seus simpatizantes sdo
imediatamente identificados pelos agasalhos, bermudas largas, ténis e
camisetas com frases ou estampas de lideres e musicos negros, alem, é
claro, da bombeta (boné). No Brasil, a TV foi o ultimo meio de
comunicag¢do a se render ao fenémeno rap. A TV gazeta, de Sdo Paulo,
com o programa Clipper, é um dos poucos canais de televisdo que abre
espago para os manos. /.../ na midia impressa o hip hop nacional ganha
espago em revistas segmentadas como Raga, Rap Brasil, Som na Caixa e
Revista SB, entre outras. No extinto jornal Noticias Populares, de Sdo
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Paulo, DJ Hum assinava uma coluna e na Revista da Hora, encartada no
jornal Agora Sdo Paulo, Thaide faz uma colaboragdo semanal.

Os rappers também estdo se aventurando pela internet. Sdo
centenas de paginas pessoais que divulgam a historia do hip hop, grupos
e letras de rap.

O hip hop também é tema de documentarios. Um dos episodios da
serie Life, da BBC World, chamado The posse, foi filmado no Brasil. /.../
O cineasta Helvécio Ratton /.../ esta rodando um filme com o titulo
provisorio Uma radio na favela. Serda uma fic¢do sobre a radio Favela
FM /../ Raton pretende retratar a trajetoria do movimento negro no
Brasil e a visdo de entusiastas do rap, do break e do grafite. (Rocha,
Domeninich e Casseano, 2001, p. 93, 94)

Todavia, seja como uma forma de impulsionar este ciclo ou uma tentativa de dar um
outro rumo a ele, alguns membros sempre trazem a tona a questdo politica e lutam por
mudancas que vao além da possibilidade de consumo.

Essa ¢ a questdo do esforco de muita gente do hip hop para
aproveitar a onda do movimento e abrir espacos de atuagcdo que
permitam dar-lhe mais conteudo politico. O jornalista Adunias Bispo da
Luz, 50 anos, editor do jornal Estacdo Hip Hop, ¢ uma dessas
pessoas. /.../ "Se vocé ndo participa de uma ideologia de transformagdo,
vocé ndo é do hip hop". Para ele, Mano Brown e os Racionais MC's sdo
como um muro que, por enquanto, consegue bloquear a transformagdo
do hip hop em mais uma moda, mais um lucro para a industria cultural,
a sociedade de consumo. Adunias valoriza a produ¢do independente da
arte, mas também defende uma certa institucionaliza¢do do movimento.
(Rodrigues, 2005, p. 22)

Sendo assim, em nossa pesquisa de campo focaremos essas contradigdes, faremos um
contraponto entre a questdo ideologica e a mercadoldgica, analisando a importancia que as
marcas t€ém para o movimento € que o movimento tem para o mercado; qual o envolvimento
que estas marcas t€ém com as causas do movimento; como elas se comunicam com seus

publicos alvo; quais as estratégias para construir sua identidade.

3.5) A Indumentaria Hip hop

Assim como os hippies, punks, mauricinhos, clubers, os adeptos da cultura hip hop
também possuem indumentaria especifica, que os distingue de outros grupos. Marcio Macedo,
Mestrando em Sociologia pela Universidade de Sao Paulo, apresenta um breve historico
acerca do estilo de se vestir dos jovens adeptos ao estilo 4ip hop. De acordo com este autor,ha

cerca de dez anos atras, no inicio da década de 1990, era necessario aos adeptos da cultura Aip
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hop improvisar e adaptar sua indumentaria ao que havia no mercado de roupas, o que ndo
mais acontece nos dias de hoje. Atualmente pode-se observar, seja nas ruas de bairros como o
Brés, na cidade de Sao Paulo, ou em galerias do centro desta cidade, uma infinidade de lojas
de roupas que se auto intitulam streetwear, urbanwear e /ou hip hop wear.

Nos Estados Unidos, ber¢o da cultura hip hop, o fenémeno ¢ o
mesmo com a diferenca que as marcas vinculadas a este estilo de vida ja
sdo conhecidas desde o inicio dos anos 1990. Atualmente sdo inumeras
as grifes e a maior parte nasceu dentro da comunidade afro-americana.
(Macedo, 2004, p. 4)

No final da década de 1970 e no decorrer dos anos 80, de acordo com Macedo, os
dancarinos de gangues de breakdance de Nova lorque (os “B-boys” e “flygirls”, como eram
chamados), ndo possuiam indumentaria especifica que os caracterizasse. Vestiam o mesmo
que outros jovens pertencentes a classe trabalhadora, moradores dos guetos negros e latinos.
A procura por trajes que possibilitasse flexibilidade e liberdade de movimentos durante a
danca levava-os a utilizar trajes esportivos.

Quando os primeiros rappers norte americanos realizaram suas performances publicas,
a indumentaria destes ainda estava muito influenciada pelo visual “funk” da década de 1970.
Foi somente em meados dos anos 1980, quando grupos como Sugar Hill, Kurtis Blow ¢ Run
DMC comegaram a despontar no mercado fonografico americano e fazer dinheiro com este
tipo de musica, que os norte-americanos e o restante do mundo entrou em contato com o que
alguns viriam a chamar de hip hop style. Nao ¢ a toa que um dos grandes sucessos do hip hop
nos anos 1980 foi uma musica do ltimo grupo citado, intitulada “My Adidas”, e que falava
justamente sobre um ténis (Macedo, 2004, p. 4). Esta musica (conforme explicitaremos
adiante), teve grande influéncia na criacdo dos primeiros calgados voltados para este "novo
grupo" de consumidores.

Com a descoberta desse novo target, as empresas comecam a desenvolver uma linha
de produtos voltados a ele, bem como integrantes desse proprio target comegam a criar seu
produtos.

A década de 1990 foi marcada pelo surgimento de grifes de roupas criadas por

cantores (ou grupos) de rap, ou divulgadas por eles. De acordo com Macedo:
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Um dos pioneiros foi o vocalista do grupo Public Enemy, Chuck
D, que lancou uma linha de roupas com o seu nome no comego dos anos
1990). /../ O PE e outras bandas de rap como a Boogie Down
Productions do rapper KRS-1 personificaram uma maneira de se vestir
que ficaria conhecida como ‘“visual militante” ou “urban comando
chic”, a saber, uma mistura de calgas jeans com jaquetas de padrdo
militar (geralmente pretas ou camufladas), ténis para basquete, quepes
militares junto a exposi¢do de medalhdes no peito que poderiam ser
desde cronémetros, relégios enormes ou mapas da Africa. (Macedo,
2004, p. 4)
A indumentéria gangsta rap traz uma nova tendéncia na maneira de vestir dos

rappers: o over size (acima do tamanho). Usavam calcas jeans extremamente largas que
deixavam a cueca samba-can¢do a mostra, além de lencos da cor referente a gangue,
camisetas tamanho extra grande, camisas xadrezes na altura dos joelhos e ténis semelhantes
aos de jogadores de basquete, ou botas de cano longo.

Na mais famosa explicagdo sobre as calgas over-size explica-se que o habito de utilizar
calgas acima do nimero havia surgido entre ex-presidiarios afro-americanos e latinos
membros de gangues, 0os quais, na prisdo, recebiam uniformes que geralmente eram de
tamanho unico e bem acima do que seria o utilizado por eles. Assim, acostumados com as
vestes "folgadas", continuavam a usé-las mesmo fora da prisao. Conforme afirma Macedo,
levando em conta a associag@o entre gangues e rap, fica facil entender como o estilo chegou
ao mundo do &ip hop.

Em pouco mais de 12 anos as grifes se proliferaram misturando
todas as tendéncias das duas dareas dos Estados Unidos. O publico
consumidor, por sua vez, ndo se resumia mais aos afro-americanos e
latinos, mas atingiu a classe média e alta branca americana. Esse
crescimento do consumo das marcas de hip hop esta vinculado a um
movimento maior, que é o da grande venda de discos de rap em todo o
mundo e a paraferndlia de outros produtos que sdo criados e consumidos
dentro desse universo. (Macedo, 2004, p. 5)

No Brasil, a moda &ip hop chega nos anos 80, por meio dos clipes de rap transmitidos
na televisao. Inicialmente usava-se roupas esportivas cultuando grifes como Adidas e Nike.
Os garotos e garotas da periferia usavam e abusavam das cores, bem como de cadargos
grossos nos ténis para destacar-se na multiddo (Garbin, 2005, p. C4). Na auséncia de marcas
que trouxessem uma identificagdo mais préxima com o que queriam, oS jovens criavam em
cima das roupas que possuiam. Os grafiteiros faziam seus proprios desenhos em camisetas,
jaquetas e bonés. Assim floresce a moda espontanea, onde as pessoas produziam ou
estilizavam as proprias roupas, até que algumas marcas perceberam essa demanda e passaram
a desenvolver uma produgdo voltada a esse publico, enquanto outras passaram a importar o

que ja era produzido nos Estados Unidos e mostrado nos clipes de rap pela mtv.
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4- MARCAS

4.1) Historia e Definicao

Numa primeira tentativa de definir o que ¢ uma marca poderiamos dizer que ¢ uma
forma de separar para unir. Separar no sentido de diferenciar-se de outras marcas, € unir com
intuito de aproximar-se de seus publicos estratégicos.

Por mais que o paragrafo acima parega uma explicagdo simploria, ele retrata duas
fases da historia das marcas: a primeira, onde os produtores precisavam criar uma forma de
diferenciar os seus produtos dos produtos de outras marcas; e a segunda, onde passam a
buscar uma identidade, ligagdes emocionais com os consumidores.

Na obra O Poder das Marcas, J. B. Pinho retrata bem esse momento inicial. De acordo
com este autor, o uso de marcas para diferenciar produtos comecou durante a Idade Média,
com as corporagdes de oficio e de mercadorias, com o intuito de controlar a qualidade e a

quantidade da produgao.

Os ourives na Franc¢a e na ltdlia, os teceloes na Inglaterra e
muitos membros das guildas na Alemanha eram for¢ados a usar marcas
individuais, que permitiam as corporagdes preservar o monopolio e
identificar as falsificacées ou os artesdos cuja produgdo estivesse em
desacordo com as especificagoes técnicas da agremiagdo. (Pinho, 1996,

p-12)

No século XI, com o surgimento das comunas e cidades, e com a divisdo de mercado,
trabalho e competéncia, o uso de marcas passa a ser obrigatorio e a ter um sentido comercial,
mas "o uso pioneiro da marca como elemento de diferenciacdo aconteceu na Escdcia, em
1835, com a introducdo da marca OLD SMUGGLER, criada para designar uma linha de
uisque que empregava um processo especial de destilacao" (Pinho, 1996, p. 12).

Ainda segundo Pinho, questdes de protecao e de registro surgem no inicio do século
XIX, nos Estados Unidos, Inglaterra e Alemanha. Com a Revolugdo Industrial, os fabricantes
ficam obrigados cada vez mais a assumir questdes mercantis - antes reservadas aos
comerciantes - € 0 conceito de marca passa a vincular-se também a industria ¢ comercio, €
nao apenas ao comercio, como era anteriormente.

A producdo em série, em larga escala, cria a necessidade de conquistar novos
mercados. Assim, surgem os primeiros cartazes publicitarios e catdlogos de compra, nos quais

figuram as marcas.
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No comego do século XX, o sucesso das marcas lancadas pelas
industrias e divulgadas intensamente pela publicidade comercial,
motivou cooperativas, organismos oficiais e grupos economicos a
criarem suas marcas e divulgd-las. (Pinho, 1996, p. 13)

Isleide Arruda Fontenelle (2002, p. 74) descreve o significado de marca como um
"meio de identificar os produtos" e afirma que esta estratégia ja existia no Egito, onde
fabricantes de tijolos colocavam simbolos para identificar seus produtos.

A marca como forma de assegurar a qualidade de um produto foi também uma
estratégia utilizada na Europa Medieval, por associagdes de comércio, que além disso,
buscavam uma protecao legal ao fabricante.

As marcas registradas surgiram no século XVI... No século XVIII,
o conceito de 'marca’ evoluiu. Os nomes de gravuras, animais, lugares,
origens e pessoas famosas assumiram, em varias situagoes os nomes dos
produtores. O novo propdsito era associar o nome do produto com a
marca. Fabricantes desejavam tornar tanto o produto como a marca
mais faceis de lembrar, diferenciando-os da concorréncia. No século
XIX, a marca foi usada para aumentar o valor percebido do produto por
meio de tais associagoes.(Fontenelle, 2002, p. 75)

As estratégias de diferenciagdo vao ficando cada vez mais eficazes, e no século XX
criam-se estratégias de divulgacdo das marcas onde os consumidores passam a assimilar o
discernimento entre as marcas ¢ produtos de modo mais racional. As diferengas vao sendo
percebidas pelos atributos dos produtos - qualidade, durabilidade, facilidades, preco -
mostrados nas mensagens de divulgacdo. Todavia, com o aumento da producdo, da
diversidade de marcas e produtos que passam a ser oferecidos, esta estratégia de diferenciacao
racional, por atributos dos produtos ndo se mostra mais satisfatoria, visto que todos os
produtos apresentam mais ou menos os mesmos atributos. Assim, as marcas precisam
estabelecer novos critérios de destaque, precisam criar uma identidade, uma personalidade,
semelhante a de seus consumidores.

O excesso provocado pelo aumento da produtividade, a
necessidade do escoamento dessa producdo em massa, a guerra fria e o
desafio de se manter um certo "equilibrio social" viria atrelar o conceito
de abundancia ao bem estar material, ao consumo também em excesso e,
mais importante, formatar um padrdo de vida, um modelo para se viver
em sociedade. (Fontenelle, 2002, p. 78)

Este modelo de vida, onde a felicidade esta relacionada ao consumo, onde o sucesso €
demonstrado pela posse de bens materiais, obriga uma especializagdo das marcas, e sua fusao
com processos culturais. As marcas passam a preocupar-se com a imagem, buscando criar

uma identidade cada vez mais proxima as identidades dos seres humanos.
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Naomi Klein, apresenta o desenvolvimento das marcas ao longo dos anos como um
ciclo: comega como um relacionamento proximo, de confianga - os produtos eram comprados
de um fazendeiro, ou comerciante com o qual os consumidores se relacionavam, conheciam
profundamente; os produtos eram uma extensdo de seus produtores/vendedores, que eram
uma extensdo da familia dos consumidores. Posteriormente, o produtor se afasta do
consumidor e a marca ¢ quem transmite a sensacao de proximidade, quem proporciona a
sensacdo de conforto, confianga. FElas substituem o relacionamento pessoal
produtor/vendedor-consumidor, mas passa a simbolizé-lo, além de garantir a qualidade do
produto que a detém.

Com o passar dos tempos e a multiplicacdo das marcas, aumenta a distancia, esfria o
relacionamento entre produtor/vendedor e consumidor e as marcas precisam buscar novas
estratégias para reaproxima-los.

Assim, a marca passa a ser

uma busca espiritual dentro do mundo corporativo que as
empresas estdo tentando transcender a partir do mundo terreno. /.../ 0
que se quer, ndo é tanto muitos consumidores, mas uma tribo de fiéis que
seguirdo sua empresa, sua marca, como se Seguisse a banda de rock
predileta ou seu heroi esportivo. (Klein, 2003, p. 175)

No inicio do século XX, as empresas precisavam vender os produtos que fabricavam
e, para isso, o marketing criava estratégias para impulsionar as vendas. O foco estava no
produto e o marketing era associado a vendas. A partir de 1960, autores como Peter Druker e
Theodore Levitt revolucionam a literatura Norte Americana sobre marketing e,
conseqiientemente, a pratica das empresas dessa regido, as quais passam a importar-se cada
vez mais com o consumidor e ndo com a producdo. Assim, passa-se a crer que

Uma organizagdo consegue conquistar a lideranca de um mercado
quando compreende as necessidades do consumidor e encontra solugoes
que satisfacam tais necessidades por meio da inovag¢do e da qualidade
dos produtos e dos servigos de atendimento ao consumidor. /.../

O enorme desafio dos criadores de imagem é construir uma
imagem de marca que gere percep¢do de valor para o consumidor.
(Fontenelle, 2002, p. 162)

Dessa forma, aperfeicoam-se as técnicas de criacdo de marca, bem como de criagdo de
identidade de marca. Percebe-se que uma marca ndo poderia mais significar apenas um
mascote, slogan ou uma imagem impressa na etiqueta de um produto. E preciso ter uma
identidade, uma consciéncia corporativa. As marcas ndo sdo mais uma coisa, um objeto. Elas

personificaram-se. Sdo cada vez mais as pessoas ou, as pessoas sao cada vez mais as marcas.
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4.2) Construindo Marcas de Sucesso.

Intimeros autores apresentam seus modelos, suas "receitas" para quem quer construir
marcas de sucesso. Sao infinitas dicas para pequenas, médias e grandes empresas, nas areas de
servicos, induastria ou comércio, sobre como se relacionar com publicos internos, externos ou
mistos, como impulsionar as vendas, enfim, poderiamos desenvolver uma dissertagdo falando
apenas dessas dicas que os chamados (por si proprios ou por outros) gurus apresentam.
Vamos aqui apresentar algumas "técnicas" que julgamos mais apropriadas ao universo que
pretendemos analisar.

Alguns autores - mencionados no topico acima - apesar de apresentarem obras que nao
seguem esse fio condutor (dicas, sugestdes, receitas de como fazer), analisam o papel social
das marcas e apresentam casos de sucesso (e fracasso) no mundo corporativo.

Martins & Blecher (O Império das Marcas) afirmam que as empresas e agéncias de
marketing e comunica¢do precisam criar uma nova estrutura de administracdo, priorizando as
marcas e seu valor financeiro agregado. Algumas func¢des deveriam ser executadas, mediante
um gerenciamento centralizado. Por exemplo:

a) enfoque financeiro e econdmico da marca, adotando-se decisdes que possam criar

ou alavancar valor, com uma postura dirigida ao consumidor;

b) enfoque estratégico (médio e longo prazo) da marca visando a criagdo e
sustentacdo do seu brand equity, e de que forma ele coopera para os resultados
financeiros das empresas;

c) decisoes, posturas e agoes sempre focadas nos riscos e beneficios de sustentacao
das marcas a partir de modernas ferramentas de gestdo e monitoramento, como a
medi¢do do brand equity e customer equity. (Martins & Blecher , 1997, p. 14, 15)

Segundo estes autores, o grande problema brasileiro ¢ que em cada cinco langamentos
de novas marcas apenas um consegue folego para continuar sobrevivendo um ano apds o
lancamento. Afirmam ainda que as principais ¢ melhores marcas do mundo sdo praticamente
as mesmas nos ultimos cinqiienta anos e provavelmente continuardo sendo por mais tempo
ainda. Estas marcas possuem caracteristicas basicas, que as mantém neste posto. As principais
sdo:

- conseguem atrair e reter investidores e pessoal qualificado;

- catalisam simpatia e confianga sabendo lidar com seus consumidores e

funcionarios;
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- sdo detentoras de alguma tecnologia ou sistema;

- dominam e utilizam mecanismos de midia;

- investem adequadamente em pesquisa e desenvolvimento;
- globalizam-se com facilidade;

- sdo administradas por profissionais, geralmente acionistas;
- conhecem perfeitamente seu ambiente estratégico;

- utilizam seus ativos com maior sabedoria;

- distribuem seus produtos com eficiéncia da logistica;

- possuem eficiente estrutura de pos-venda

- nao possuem problemas familiares de gestao.

Antes de discutirmos estes conceitos, referentes a estratégias administrativas da marca,
¢ importante frisar essa nova caracteristica que deve ser incorporada pelas marcas, essa
"filosofia" de mercado que passa a vigorar.

Segundo Klein, (2003,p. 48) "a idéia /.../ € construir marcas ndo em torno de produtos,
mas de uma reputacdo". Esta reputacdo ndo estd mais condicionada a qualidade (e/ou outros
atributos) do produto - o que passa a ser um requisito basico. A reputagdo esta vinculada ao
comportamento da marca como um todo, a sua "personalidade", ja que ela reflete na
personalidade do individuo que a consome.

Apenas sobre reputagdo, poderiamos também desenvolver uma disserta¢do, passando
por conceitos que vao desde mudangas sociais que levaram os individuos a cobrar (ou até
fiscalizar) uma atuagdo diferenciada, ética, das empresas, conforme afirma Lipovetsky
(Metamorfoses da Cultura Liberal, 2004); ou outras obras, que apresentam dicas sobre como
desenvolver agdes sociais, como criar estratégias que melhorem a imagem da empresa perante
a sociedade por meio de agdes sociais - conforme a obra Responsabilidade Social e Cidadania
Empresarial, de Melo Neto & Froes (1999). A palavra reputacao referindo-se a empresa, nos
remete a responsabilidade social. Todavia, ndo ¢ especificamente sobre esse aspecto que as
analises de Klein se desenvolveram. Neste caso a reputagdo diz respeito a toda uma atuagdo
da empresa vinculada a sua produgao, ao tipo de produto que oferece, ao papel que ele passa a
ter na sociedade, o que ele representa na vida do consumidor. Conforme afirma, "os produtos
que florescerdo no futuro serdo aqueles que apresentados ndo como 'produtos', mas como

conceitos: a marca como experiéncia, como estilo de vida" (KLEIN, 2003, p. 46).
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Com isso, modificam-se as regras de interagdo com o consumidor, de divulgacdo da
marca. Para criar uma identidade, um estilo de vida, ndo basta fazer propaganda em meios
massivos. E preciso ter uma estratégia mais forte, mais agressiva. Ou, como afirma Klein,

transformar seu conceito de marcas em um virus e envia-lo para a
cultura por uma variedade de canais: patrocinio cultural, controvérsia
politica, a experiéncia do consumidor e extensdoes da marca. A
propaganda direta, neste contexto, era vista como uma intrusdo
canhestra em uma abordagem muito mais orgdnica da constru¢do da
imagem. (KLEIN, 2003, p. 44)

Assim, nesse novo contexto, as marcas devem estabelecer lagos emocionais com seus
consumidores, através da experiéncia. Esses lagos emocionais provenientes de experiéncias
dardo sustentacdo ao relacionamento existente entre a marca e o consumidor. Para isso, ¢
preciso que a marca tenha uma identidade semelhante a de seu consumidor, a ponto de fundir-
se a ela, e passarem a complementarem-se mutuamente. A marca transforma-se numa
referéncia para o consumidor e o consumidor transforma-se numa referéncia para a marca.

O primeiro passo para a identidade da marca é o seu universo
compartilhavel de valores. A gente se identifica com quem fala o nosso
idioma emocional, com quem espelha nossas crengas, nossas raizes e
todo o colorido peculiar do nosso imaginario. (Pinto, 2002, p. 18)

Buscamos marcas que falem por nds, que expressem nossos sentimentos, nossos
desejos e ansiedades; os objetos que consumimos sao uma forma de nos expressarmos para o
mundo. Do mesmo modo, para atingir esse nivel de identificagdo, de 'fusao', essa simbiose, as
marcas precisam nos conhecer, precisam identificar nossos desejos, necessidades ou
ansiedades. Por isso, como afirma Klein, as marcas aspiram e alimentam-se de significados,
buscam incessantemente além de formas, lugares para se expressar, contar sua historia, sua
narrativa, "a narrativa da sua marca, do seu mito" (KLEIN, 2003, p. 177).

Voltando as caracteristicas basicas das 50 melhores empresas, citadas acima (Martins

& Blecher), vamos discutir agora algumas delas:

1*: catalisam simpatia e confianca sabendo lidar com seus consumidores e
funcionarios,

Sao poucas as empresas que sequer conseguem cativar seus funcionarios, quanto mais
os consumidores. Algumas delas sdo grandes e continuam tendo altos indices de vendas e de
lucros, por razoes faceis de serem explicadas, como a auséncia de concorrentes, ou os baixos
precos oferecidos, ndo atingidos pela concorréncia. Todavia isto pode ndo permanecer por

muito tempo, se a base de sustentacdo da empresa, que sdo os funcionarios, ndo estiverem

51



satisfeitos e confiantes. Conforme afirma André Senador (diretor-ajdunto de comunicacio
corporativa da Daimler Chrysler - 2002, p. 20), as pessoas buscam seguranca ¢ a certeza de
que podem confiar na entidade para a qual decidiram trabalhar, além da sensag¢do de que sdo
importantes, sdo valorizadas.

A melhor forma de se estabelecer uma identidade forte, competitiva, perante o
mercado, ¢ conquistando-a primeiramente no nivel interno, perante funcionarios e seus
familiares (publicos estratégicos devido ao vinculo e nivel de dependéncia da organizacao).
Esta valorizagdo pode ser facilmente percebida, bem como sua eficacia ser comprovada com
resultados palpéveis, no caso de reposicionamento da marca Vale do Rio Doce (Case
premiado no ano de 2003 pelo POP - Prémio Opinido Publica - realizado pelo Conrerp sp -
Conselho Regional de Relagdes Publicas - disponivel em http:// www.conrerp-sp.org.br). Os

profissionais de Relacdes Publicas da Vale, desenvolveram seu planejamento com agdes

voltadas primeira e prioritariamente a este publico.

22 dominam e utilizam mecanismos de midia;

Por dominar e utilizar recursos de midia, entenda-se desde saber selecionar uma midia
adequada para divulgar e veicular uma campanha, até saber posicionar-se perante a midia.
Sobre este ultimo aspecto, Nemércio Nogueira apresenta dicas que soam como 'invencado da
roda' para alguns empresarios. Eles ndo se preocupam em atender a uma solicitacdo ou, muito
menos, em ser pro-ativos e percebidos pela midia como fonte, o que seria fundamental a
qualquer institui¢do publica ou privada, conforme sugere Matos (1997).

Segundo Nogueira, o simples fato de um jornalista ter solicitado alguma informacgao ja
¢ uma justificativa para atendé-lo, pois corre-se o risco de publicar que a empresa ndo quis se
manifestar, e se uma empresa ndo se manifesta perante a midia, imagine o que faria com uma
solicitacdo de um “simples” consumidor? Além disso o bom atendimento ao jornalista pode
reverter-se num canal aberto, quando a midia for procurada pela empresa; em alguns casos,
pode representar uma Otima oportunidade para dar sua versdo dos fatos. Conforme afirma
Nogueira, "empresas menores, pessoas fisicas e grandes companhias /.../ pelo espaco mental
que ocupam no universo da vida nacional, regional ou local, elas passam a ser socialmente
cobradas também em termos de atitude e perfil e cidadania. Tudo o que ¢ misterioso levanta

suspeitas" (Nogueira, 1999, p. 56, 57, 58).
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4.2.1) "Branding"

Apesar de ndo apreciarmos estas terminologias americanizadas, a utilizacdo delas ¢
uma realidade cada vez mais crescente no mundo da comunicagdo e, principalmente, do
marketing - outro e talvez um dos primeiros estrangeirismo nessa area.

Podemos definir branding como um conjunto de a¢des desenvolvidas para fortalecer
uma marca ou criar uma imagem.

Por mais que pareca novidade, desenvolver acdes para criar uma imagem, ou uma
identidade para determinada marca, ¢ uma pratica desenvolvida no Brasil desde o inicio do
século XX. Oswald de Andrade e seus companheiros, em 1922, organizaram um evento com
identidade propria, de acordo com o atual conceito de branding, a Semana de Arte Moderna.

Os Modernistas de 1922 estabeleceram sua identidade fazendo muito barulho,
veiculando propaganda por meio de cartazes, aniincios em revistas, artigos em jornais € até
criaram uma logomarca para o movimento (Andrade, 1999).

Todavia, conforme afirma Luiz Carlos de Souza Andrade, a "imagem prevaleceu sobre
a identidade, ja que o publico ‘entendeu’ os modernistas como um bando de 'filhos de boas
familias, educados na Europa, querendo fazer arte'”. (Andrade, 1999, p.115). Somente nas
décadas seguintes a md imagem foi se desvanecendo.

Este problema enfrentado em 1922 pelos modernistas ainda assola os profissionais de
comunicacdo e marketing dos anos 2000. Conforme afirma Fontenelle, a grande dificuldade
"dos criadores de imagem ¢ construir uma imagem de marca que gere percepgao de valor para
o consumidor" (Fontenelle, 2002, p.162). Os modernistas ndo conseguiram tornar seu valor
perceptivel para os brasileiros daquela época, o que era 'pregado’ por eles ndo fazia sentido
para seu 'publico alvo'.

Imagem, de acordo com Andrade, ¢ diferente de identidade. Identidade significa
aquilo que uma organizagdo €, e como deseja ser percebida, de acordo com o que ela tem;
enquanto imagem ¢ a forma como ¢ percebida por seus publicos de interesse. (1999, p. 116)

Fontenelle explica que “imagem de marca” significa:

a associa¢do da marca, ndo as caracteristicas e fungoes fisicas
dos produtos ou servigos, mas aos valores, idéias, sonhos, desejos de
uma sociedade numa determinada época. /.../ sua inteng¢do ndo é refletir
uma '"realidade objetiva" e, sim, ser capaz de falar como "os
consumidores véem a si mesmos ou da maneira com que gostariam de

ver a si mesmos". (Fontenelle, 2002, p. 179)
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Assim, conclui, a imagem de marca ¢ um 'complexo imaginario' que diz respeito as
representacoes, as fantasias, aos sonhos de uma época. Ela ganha um sentido a medida que se
insere nesse ambiente, que consegue fazer uma leitura desse cenario e representa-lo.

A ‘imagem de marca” ¢ construida e sedimentada por um conjunto de imagens, como
embalagens, simbolos, slogans, jingles, veiculados pelos mais diferentes meios de divulgagao
- televisdo, radio, cinema, jornais, revistas, outdoors - através de publicidade e propaganda
(Fontenelle, 2002, p. 179). Ou seja, a imagem da marca ¢ construida pelo branding, cujo real
objetivo ¢ transformar a marca nao apenas em uma identidade bem aceita, mas em uma forma

de pensar e de ver o mundo; uma ideologia. (Machado, 2003)

4.3) Marcas e a transformacao da cultura

As mudangas sociais que vem acontecendo desde os tempos das revolugdes industriais
refletem nas mudangas culturais de nossos tempos. A transi¢do das sociedades tradicionais,
agricolas, para as sociedades urbano industriais deixaram lacunas que talvez “s6 as marcas”
possam preencher.

Defleur e Rokech na obra Teorias da Comunicagdo de Massa afirmam que a sociedade
do final do século XIX sofreu uma transi¢ao, passando de uma sociedade tradicional para uma
sociedade urbano-industrial. Nas sociedades tradicionais, o ciclo vital era demarcado por ritos
de passagem. Era simples para o individuo perceber-se, integrar-se na sociedade, ja que o
‘desenrolar” de sua vida, ja estava “mais ou menos programado”. As normas, papéis, posi¢oes
e sancdes eram facilmente percebidos. Por outro lado, em sociedades urbano-industriais o
processo de socializa¢do nao ¢ tdo simples. Ha fontes competitivas (e as vezes contraditdrias)
de informagdo clamando pela aten¢do dos individuos e transmitindo informagdes sobre os
novos modos de convivio social. Com isso, os individuos vao tornando-se cada vez mais
dependentes dos meios de comunicacdo de massa e seu comportamento passa a ser
“totalmente moldado’ de acordo com as informagdes provenientes destes meios. Por mais que
instituicdes sociais como familia, escola, igreja tenham grande influéncia sob nossas vidas,
como transmissores de valores, nenhuma destas instituigdes tém poder e resultados
semelhantes aos da propaganda, da televisdo, do cinema.

Sobre esse processo de transi¢do social, Coelho (2003) afirma que devido a perda do

acesso a terra, a substituicdo das ferramentas artesanais pelas maquinas como os principais
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instrumentos de produgdo, os trabalhadores foram obrigados a transformarem-se em
assalariados, vendendo sua for¢a de trabalho aos proprietarios rurais e industriais. Ocorre uma
ruptura causada pela especializagdo, ja que nas fabricas cada etapa do processo de produgdo €
coordenada por uma pessoa diferente, detentora de conhecimentos especificos que aquela
funcdo demanda; diferente da producdo tradicional, na qual uma tunica pessoa domina e
controla todo o processo. Assim, a especializa¢ao provoca uma

ruptura entre a participa¢do dos trabalhadores no processo
produtivo e a capacidade deles mesmos produzirem seus meios de
subsisténcia. A satisfa¢do das necessidades basicas dos trabalhadores e
de suas familias passou a ser feita mediante a compra de mercadorias.
Iniciou-se, assim, o desenvolvimento de uma tendéncia presente na
sociedade capitalista, que é a transformag¢do em mercadoria de todas as
atividades sociais. (Coelho, 2003, p. 6)

Sem poder produzir os bens e objetos necessdrios a sua sobrevivéncia - como
alimentos, roupas, calgados remédios, moveis, utensilios domésticos, etc - os individuos
passam a depender das empresas que se dedicam a essa produg@o. Essa situacdo provoca uma
mudanca na forma do individuo se relacionar com suas necessidades (Coelho, 2003, p. 6),
pois com a evolucdo das empresas e produtos, criam-se novas necessidades de consumo e o
individuo torna-se cada vez mais um seguidor dos modelos apresentados pela midia; ele
molda seu comportamento cada vez mais de acordo com as expectativas apresentadas pela
midia (Teoria da Modelagem, Teoria das Expectativas Sociais - Lage, 1999, p. 150/151)

Outro aspecto da mudanga cultural, de acordo com Klein, foi a simbiose estabelecida
entre marcas e cultura, presente na contemporaneidade. De acordo com esta autora,

O projeto de transforma¢do da cultura em pouco menos que um
conjunto de extensoes de marca ndo teria sido possivel sem as politicas
de desregulamentagdo e privatizagdo das trés tltimas décadas. /../ A
medida que os gastos do governo encolhiam, escolas, museus e
emissoras de tv ficaram desesperadas para recuperar seus déficits
orcamentarios e se equilibrar, formando parcerias com empresas
privadas. (Klein, 2003, p. 54)

Tudo indica que as marcas de sucesso, por conhecerem perfeitamente seu ambiente
estratégico (uma das virtudes apontadas por Martins & Blecher anteriormente), souberam
aproveitar muito bem esta oportunidade, mostrando seus produtos ndo como ‘produtos”, mas
como conceitos, € a si mesmas - marcas - como uma experiéncia, um estilo de vida. Elas
conseguem aproximar-se de seu publico alvo, passando a estar em lugares antes

inimagindveis, como escolas, igrejas, museus e outros.
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As marcas vao penetrando em varias situagdes de convivio social. Primeiramente
como um colaborador, apoiador, patrocinador, ¢ depois como o proprio realizador. Isto ¢
facilmente reconhecido em eventos esportivos, onde algumas marcas iniciam-se colaborando
com algum competidor, depois apoiando o evento e finalmente transformam-se no realizador,
ou melhor, o evento vira a marca. "A maioria dos fabricantes e varejistas comega a buscar
cenarios auténticos, causas importantes € eventos publicos caritativos para que estas coisas
déem significado a suas marcas" (Klein, 2003, p. 60).

Nos anos 90, conforme apresenta Klein, profissionais do branding buscavam nos
jovens negros, moradores de bairros pobres dos EUA, uma fonte de “significado” e identidade
a ser explorada por grandes marcas como Nike e Tommy Hilfiger. Estas duas foram
catapultadas para o superestrelato da marca, em grande parte por uma garotada que as
incorporou no estilo 4ip hop, na mesma época em que o hip hop estava sendo introduzido nos
refletores da cultura jovem pela MTV e pela Vibe (a primeira revista de hip hop de mercado
de massa, fundada em 1992). "A 'nacdo hip hop, escreve Lopiano-Misdom e De Luca em
Street Trends, ¢ a primeira a adotar um estilista ou uma etiqueta importante, ela torna essa
etiqueta uma moda “conceituada”. Ou em outras palavras, ela “a faz explodir" (Klein, 2003,
p. 98).

As marcas vao preenchendo as lacunas deixadas pelo processo de transi¢ao cultural,
conforme apresentado anteriormente. Primeiro oferecem produtos que ja ndo se podia
produzir. Depois passam a oferecer significados que, de certa forma, facilitam a integracao, a
inser¢do, ou mesmo a estratificagao social. Conforme afirma Fontenelle,

O papel que desempenham os produtos que consumimos, na forma
como definimos a nos mesmos e aos outros, estd, agora,
fundamentalmente ligado a marca. Pois ndo é a marca que diz quem eu
sou ou quem o outro é por usar jeans Levis's, vestir pulover Benetton,
calcar ténis Nike, comer no McDonald's, beber Coca-Cola ou fumar
Marlboro? (Fontenelle, 2002, p. 178).
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Klein relata um acontecimento bastante interessante no mundo do branding,
vivenciado pela Adidas e por um grupo de rap norte americano:

O mais recente capitulo na corrida do outro do mainstream
americano para a pobreza comegou em 1986, quando os rapers do Run-
DMC deram uma nova vida aos produtos da Adidas com seu sucesso My
Adidas, uma homenagem a sua marca favorita. /.../ depois ocorreu a
Russel Simmons, presidente do selo Def Jam Records do Run-DMC, que
os rapazes deveriam ser pagos pela promog¢do que estavam fazendo para
a Adidas. Ele abordou a empresa de calcados alemd sobre a
possibilidade de destinar algum dinheiro para a turné Together de 1987.
Os executivos da Adidas foram céticos a respeito de se associar com a
musica rap, que na época era rejeitada como moda passageira ou
difamada como incitagdo a baderna. Para ajuda-los a mudar de idéia
Simmons levou dois mandachuvas da Adidas a um show do Run
DMC /.../ trés mil pares de ténis foram atirados para o ar. Os executivos
da Adidas sacaram seu taldo de cheques com uma rapidez recorde.
Durante a feira anual de cal¢ados esportivos em Atlanta naquele ano, a
Adidas revelou sua nova linha de cal¢ados Run-DMC: a Super Star e a
Ultra Star - "desenhados para ser usados sem Cadargos.

Desde My Adidas, nada no branding dos bairros pobres foi
deixada ao acaso. Grandes gravadoras como a BMG agora contratam
"turmas de rua" da juventude negra urbana para divulgar discos de hip
hop em suas comunidades e sair em missoes guerrilheiras, de colar
cartazes e posteres. (Klein, 2003, p. 98/99).

As marcas nao so inserem-se pela cultura, buscando um significado, como também
transformam-se na propria cultura, produzindo novos padrdes e significados.
Conforme afirma o slogan de uma das marcas pesquisadas por nos: "Vocé ¢ o que

voce veste".

4.3.1) O modelo de Corporagao Oca

“Corporagdo Oca” ¢ um conceito que nos chamou atengdo na obra de Klein.
Certamente outros autores ja falaram sobre isso anteriormente, sobre este assunto, sobre esta
tematica, mas talvez ela tenha sido a primeira a utilizar esta expressdo. Corporag¢do Oca
significa uma organizagdo “vazia” em seu “interior”. Vazia no sentido de que ndo
encontraremos maquinas e pessoas trabalhando no interior dela, ndo encontraremos um
processo de produgio, de transformagio de matéria prima em produto final. E até complicado
falar em ‘interior”, ja que, geralmente, ndo ha um espaco fisico onde estariam as instalagdes
de uma fabrica. As corporagoes ocas, geralmente, tem apenas um escritorio € poucas pessoas

trabalhando idéias e ndo produtos. Trabalha-se em funcdo da marca e a produgdo fica por
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conta de outros, com maior especializacdo e potencial para fazé-lo. Ou seja, as corporagoes
ocas terceirizam toda sua produgao.

Esta técnica administrativa, conforme afirma Giosa, originou-se nos Estados Unidos,
durante a Segunda Guerra Mundial. Nesta época,

As industrias bélicas tinham como desafio concentrar-se no
desenvolvimento da produc¢do de armamentos a serem usados contra as
forcas do Eixo, e passaram a delegar algumas atividades de suporte a

empresas portadoras de servigos mediante contratagdo. (Giosa, 1997, p.
12)

No final do século XX, as empresas vinham sofrendo algumas mudancas, tanto em sua
estrutura como em sua cultura. Uma delas foi a valorizag¢do do cliente, o qual passou a ser o
principal foco de aten¢do das empresas. Conforme afirma Giosa, a necessidade de voltar-se ao
cliente, de conhecer o seu perfil, suas necessidades e expectativas, pegou em cheio as grandes
organizacdes, acostumadas a dirigir o mercado, praticamente impondo o seu produto ou
servico. Com isso, "as pequenas e médias empresas, mais ageis e percebendo o momento de
mutacdo, aproveitaram-se da situagdo e comecaram a conquistar fatias significativas desse
mercado" (Giosa, 1997, p. 12).

Mediante a nova realidade de perda de mercado, as grandes empresas comecaram a
“olhar para si mesmas”, a exercitar uma reflexdo sobre suas falhas bem como sobre as formas
de se tornarem novamente competitivas.

Este primeiro esforco de mudanga foi feito com a introdugdo do
"downsizing" que consiste na redugdo de niveis hierdrquicos,
providéncia necessaria para se "enxugar" o organograma, reduzindo o
numero de cargos e agilizando a tomada de decisoes - o que ndo implica,
necessariamente, em cortes de pessoal.

A pratica do 'dowsizing" determinou uma reorientag¢do
empresarial que correspondeu a enfrentar um outro paradigma:
questionar as atividades secunddrias executadas internamente e redefinir
a verdadeira missdo da empresa.

O outsourcing” expressdo em inglés, que significa
"terceirizag¢do”, foi entdo desbravado e adotado de forma plena pelas
empresas, referenciado sempre pela concepgdo estratégica de
implementacdo. (Giosa, 1997, p. 13)

Assim, o processo de terceirizacdo tem um significado de mudanga cultural pelo qual
as empresas passam a repensar sua missdo, seus principios ¢ metas. Com isso, conseguem
identificar um foco de a¢do e concentrar esforgos e energia sob este foco, ou seja, a atividade
principal da empresa.

De acordo com as id¢ias desenvolvidas por tedricos da administragao na década de 80,

"as corporacdes de sucesso devem produzir principalmente marcas, € ndo produtos" (Klein
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2002, p. 27). As empresas passam a ter esse foco € a missdo, volta-se a produ¢do de sentido
relacionado a identidade da marca.

O modelo de corporagdo oca foi aperfeicoado pela Nike e criou
essa onda de todo mundo pulando a bordo. /.../ a Coca-Cola sempre
entendeu que teria margens de lucro mais altas caso ndo possuisse suas
proprias engarrafadoras, e na verdade so controlasse a receita, a idéia,
a propriedade intelectual. A propriedade intelectual é o que importa.
(Klein, 2003, p. 182)

Fabricar e distribuir produtos ndo é o negoécio principal de empresas como Nike,
Microsoft, Tommy Hilfiger, Intel e muitas outras. Elas transferem essa responsabilidade para
terceiros e despendem toda sua energia na sua atividade principal. Assim, o que essas
empresas produzem ndo sdo coisas, mas imagens de suas marcas. Seu verdadeiro trabalho nao

estd na fabricacdo, mas no marketing.

4.4) Casulo de marca

Casulo de marca seria uma espécie de “carapaca protetora” criada por uma marca, que
envolveria todos os sentidos da vida de um consumidor. Ao criar um casulo, a marca
estabeleceria uma espécie de protecdo. O individuo dentro deste casulo, teria “todas” as suas
necessidades satisfeitas, estaria protegido, assim como a marca estaria protegida das suas
concorrentes.

Esta expressdo foi extraida da obra de Klein e assim como o conceito de corporacdo
oca, discutido anteriormente, pode ter sido utilizada primeiramente por esta autora.

Klein explica que as marcas buscam um sentido, tentam estabelecer ligacOes
emocionais com o consumidor, procuram estabelecer um vinculo por meio de um estilo de
vida. Sendo assim, para este estilo de vida ser completo, a marca precisa satisfazer multiplas
necessidades do individuo, o que as leva a ter uma atuacdo além de sua missdo inicial. As
marcas precisam criar uma identidade para si proprias e para o individuo e esta identidade
deve ser completa, “dos pés a cabeca”, da roupa, calgado, acessorios, & musica, equipamento
de som, ao show, a bebida consumida durante este show.

Conforme afirma Klein, "cada vez mais a medida de uma marca bem sucedida é o
quanto ela se estende para outras areas" (Klein, 2003, p. 178), ou seja, o seu sucesso estd
atrelado ao 'fechamento do cerco', a construcdo do casulo, a criagdo de um estilo de vida

completo. Ter um casulo completo seria o apice, sonhado e tido como meta pela maioria das
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marcas. Por outro lado, ¢ algo bastante complicado de se alcangar, j4 que demanda uma
grande estrutura, organizacao, tempo, capital. Assim, para conseguir 'fechar o cerco', as
marcas acabam associando-se a outras marcas.

A melhor maneira de construir um casulo de marca, se vocé ndao é
Disney e ndo estd no pareo ha tanto tempo, é fundir-se a outra empresa,
ou fundir-se a algumas outras empresas para ter todas estas divisdes
diferentes e transmitir sua mensagem de marca e criar um estilo e vida
mais completo. (Klein, 2003, p.180)

David Aaker refere-se ao processo de extensdo de uma marca como uma resposta ao
mercado. Quando o mercado comega a se mostrar hostil, os responsaveis pela criacdo da
arquitetura de marca precisam desenvolver estratégias para estendé-las verticalmente, seja
entrando no ambito das marcas superexclusivas ou no segmento de maior valor. Com isso,
criam-se sub marcas, cujo papel ¢ estender uma marca-mestra para um novo segmento
significativo (AAKER, 2000, p. 111/117).

Inumeros exemplos de marcas que conseguiram estabelecer verdadeiros casulos sdo
encontrados na bibliografia de marketing. Virgin e Disney sdo os mais citados. A Disney além
do casulo estabelecido com seus proprios recursos, também ‘“funde-se” a outras empresas,
como Coca Cola e Mc Donald's para aprimorar este casulo.

No universo hip hop também podemos encontrar exemplos de empresas que se
expandiram para outras dreas e estabeleceram o seu casulo de marca. A revista Rap News n° 7
traz como matéria de capa - The Roc: o império que nasceu no gueto - uma entrevista com os
fundadores de uma empresa norte americana voltada ao publico do Aip hop, que se expandiu
para diversas areas e, de acordo com os conceitos apresentados por Klein, construiu seu
casulo de marca.

Conforme afirma Maio,

Muito mais que uma companhia, Damon Dash recriou a forma de
administrar os negocios, tornando a "The Roc" uma empresa super
valorizada que hoje ndo so langa artistas pela gravadora"Roc-A-Fella”,
mas ambem tem a "Roc-A-Wear", marca numero um em moda urbana,
além de sua propria publicag¢do, a revista de moda "América”, a vodka
"Armadable"”, sem contar coma a ja consagrada produtora "Dash Films"
que tem recebido elogios da alta geréncia de Hollywood. (Maio, 2000, p.
12)

Esta empresa tem significativa importancia para o universo das marcas hip hop. Seu
sucesso pode ter servido de espelho a muitas outras marcas, inclusive as brasileiras, no

estabelecimento das metas para a construg¢do de seu futuro casulo.
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4.5) Marcas Alternativas

Conforme explicamos anteriormente, a execu¢do dessa dissertagdo foi bastante
influenciada pelo artigo - Grifes de rua, a periferia fashion - do jornal Estaddo. A partir dessa
noticia - e do aprofundamento sobre a cutura hip hop - decidimos o assunto sobre o qual
tratariamos, bem como o titulo dessa dissertagdo: Cultura hip hop e marcas alternativas: o
papel da ideologia e das estratégias mercadologicas.

Inicialmente fomos motivados a utilizar a expressdo ‘“alternativas” por algumas
caracteristicas explicitadas pelo jornal acerca destas marcas. A ideologia, transmitida por
meio de frases e estampas nas camisetas, a dificuldade de legalizacdo, o processo artesanal de
producdo, o sistema de vendas e distribuicdo (bancas montadas em eventos de rap) sdo
algumas das caracteristicas destas marcas que diferenciam-nas de marcas tradicionais.

Todavia, com o desenrolar das pesquisas e a producao dos capitulos desta dissertacao
surgiu a preocupacao de apresentar uma justificativa para o uso desta terminologia. Com as
primeiras investigacdes percebemos que ndo haviam autores na area de marketing que
tratassem “marcas alternativas” da forma como pensavamos esse conceito. A maioria deles
fala em marca alternativa como uma segunda opg¢do ao consumidor. E comum encontrar a
expressdo em obras falando sobre marketing de varejo, onde supermercados criam linhas de
produtos que levam a marca do proprio supermercado como uma “alternativa” oferecida ao
consumidor. Mas marca alternativa como algo “underground”’, ndo foi identificado.

No programa Pequenas empresas Grandes negdcios encontramos uma explicagao mais
préoxima ao modo como pensdvamos. O consultor de empresas, Francisco Guglielme, fazendo
sugestdes para quem quer abrir um negocio afirma que uma oportunidade é explorar o setor
de marcas alternativas; e explica que estas s3o marcas que ndo sdo ainda reconhecidas pelos
consumidores, mas que nada perdem para os lideres de mercado. Sdo produtos de boa
performance, de boa qualidade, produtos adequados ao consumo e que, no entanto, nao
conhecemos. (http://pegntv.globo.com/Pegn/0,6993,VVA0-2647-N-119772-0,00.html)

O desconhecimento ¢ um fator que aproxima esta explicacdo do que queriamos, mas
ainda ¢ insuficiente. Guglielme fala em “marca alternativa” como marca de segunda linha,
cujo principal atrativo € o prego. Com a nossa pesquisa de campo, percebemos que o prego
ndo ¢ o principal atrativo das marcas pesquisadas. Contrariamente, elas tém um preco muito

elevado para serem enquadradas nesse sentido de alternativo.
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No site http://moda.uol.com.br encontramos uma reportagem que trata este conceito de
uma forma muito semelhante a que tentdvamos desenvolver - Mercado Mundo Mix da
visibilidade a marcas alternativas por Carolina Vazone. As caracteristicas do que o artigo
denomina “marcas alternativas” assemelham-se bastante as caracteristicas que haviamos
observado nas grifes de rua da matéria do Estaddo. As grifes participantes do Mercado Mundo
Mix (evento que ja traz esse sentido de alternativo como underground) tém como principais
caracteristicas o fato de serem marcas novas, completamente desconhecidas da maioria dos
consumidores paulistanos; estarem fora do eixo Rio/Sdo Paulo; serem grifes recém-criadas;
apostarem no préprio nome depois de terem fabricado para terceiros; trabalharem num clima
quase de cooperativa; abusarem da criatividade ("a marca de calcinhas Sodoma e Gomorra
vendia pe¢as com nomes de banda escritas no bumbum ou na parte da frente de tangas") e
fabricarem pecas sob encomenda (www.moda.uol.com.br).

Como a referida matéria ndo se trata de um artigo cientifico, ainda ndo nos demos por
satisfeito e fomos buscar na bibliografia de comunicagdo um sentido que nos possibilitasse
elaborar justificativa mais adequada ao tratamento “alternativas” que atribuiamos a essas
marcas.

Tentaremos entdo, a partir do conceito de comunicacdo alternativa, explicar o que
seria uma marca alternativa.

Benevenuto define comunicagdo alternativa como "um processo de divulgacdo, de
formacdo da consciéncia critica, de organizacdo e de resisténcia contra o dominio de uma
classe sobre outra" (Benevenuto, 2002, p. 140). Segundo ele, o termo comunicagao alternativa
pode ser apresentado como todo e qualquer fazer comunicativo engajado em uma proposta de
acdo e/ou pratica politica dos grupos discriminados pelo sistema produtivo nacional.

A comunicagdo alternativa ¢ uma forma de resisténcia, de oposicdo as mensagens
massificadas, a informacao padronizada e a brutal invasdo de produtos e costumes estranhos
nas sociedades locais. Ela representa as reagdes nacionalistas regionais e €tnicas que se
esbogam como forma de manutencao da identidade e das culturas. (Benevenuto, 2002, p. 143)

Para Chinem, um critério para definir o que ¢ comunicagdo alternativa, ou melhor, que
tipo de comunicacdo seria alternativo, ¢ a "presenca de algum tipo de resisténcia
contracultural no sentido amplo, de publico universitario, de teatro, de musica, de
propaganda, de asa-delta, de cinema, mistico-filosofico, de fanzines, de grupos estigmatizados
(negros, mulheres, homossexuais, indios) de literatura, de alimentacdo natural, de costume, de

ecologia, de variedades", etc (Chinem, 1995, p. 38/39).
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Reunindo as principais caracteristicas da comunicacdo alternativa apresentadas por
estes autores, poderiamos listar as seguintes:

- formacao da consciéncia critica, de organizacao e de resisténcia;

- a¢do e/ou pratica politica dos grupos discriminados pelo sistema produtivo nacional;

- oposicao as mensagens massificadas, a informagao padronizada e a brutal invasdo de
produtos e costumes estranhos nas sociedades locais;

- forma de manutencao da identidade e das culturas;

- resisténcia contracultural.

Percebemos que estas caracteristicas podem ser observadas nas marcas citadas na
reportagem do Estaddo. O fato de terem como principio a difusdo de uma ideologia, de
estamparem frases de protesto, frases que incitem a agdo, podem induzir ou motivar a
formagdo da consciéncia critica, de organizacdo e de resisténcia, assim como a comunicagao
alternativa. A maioria destas marcas provém da periferia e pertencem a pessoas de baixo
poder aquisitivo e etnia desprestigiada e tém dificuldade de sair da informalidade. Portanto
podem ser consideradas como grupos discriminados pelo sistema produtivo nacional. Dentro
da questdo ideoldgica, algumas querem permanecer na periferia e tém o objetivo de oferecer
algo em troca aqueles que sao os seus consumidores. Assim, de certo modo, ao valorizarem
sua cultura, fazem oposicao a invasdo de produtos e costumes estranhos nas sociedades locais.
Oferecendo essa resisténcia contracultural, desenvolvem uma forma de manuten¢do da
identidade e das culturas, usando como garoto propaganda pessoas da propria comunidade,
estampando imagens semelhantes as produzidas pelos grafiteiros, tendo nas lojas vendedores
.com linguagem e costumes semelhantes aos dos consumidores
Dessa forma, denominamos 'marcas alternativas' algumas marcas voltadas ao publico
hip hop, as quais pautam-se por uma ideologia de resisténcia, de contracultura, tém um
sistema diferenciado de comercializacao de seus produtos, utilizam-se de meios alternativos
para divulgacgao.
E importante lembrar que nem todas as marcas voltadas & esses publicos podem ser

enquadradas nesta categoria.
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5- AS MARCAS DO HIP HOP

Neste capitulo iniciaremos as discussoes referentes as descobertas e conclusdes a que
chegamos a partir das entrevistas realizadas, e da andlise de outros materiais onde
encontramos algumas referéncias sobre as marcas pesquisadas, como as revistas Rap Brasil,
Rap News e Caros Amigos, sites e blogs da internet e alguns fanzines que nos foram
entregues pelas proprias marcas entrevistadas. Apresentamos nos anexos essas referéncias,
juntamente com as transcri¢des das entrevistas.

Cinco marcas foram analisadas, sendo elas Mano's, Ice Blue, Cresposim, 4P e 1
DASUL. Na Mano's falamos com Alemao, estilista ¢ responsavel pelo marketing da empresa.
Na Ice Blue falamos com Daniela, estilista e coordenadora de comunicacao; na Cresposim,
entrevistamos um dos proprietarios da grife, Ricardo (RDO), e conversamos posteriormente -
sem gravar entrevista - com o outro socio (Black); entrevistamos um dos socios da 4P, Kleber
(Kljay, que ¢ também dj do grupo Racionais Mc's). A IDASUL nao nos concedeu entrevista.
Os elementos para analise dessa marca foram reunidos a partir de uma conversa informal com
a vendedora da loja, do material de divulga¢do (ver anexos) fornecido por ela, do blog
mantido pelo escritor Ferrez, proprietario e mentor da marca e sites nos quais fosse
mencionado alguma coisa a respeito dela.

Ao término das entrevistas com as grifes, consideramos importante conhecer melhor a
revista Rap Brasil, por ser o principal veiculo de comunicacdo do segmento, onde a maioria
das grifes veicula suas campanhas de divulgagdo. A entrevista foi concedida por Alexandre de
Maio, editor responsavel e socio proprietario da revista.

O ponto de partida de nossa pesquisa de campo, bem como de todo o trabalho
desenvolvido, foi a necessidade de compreender o comportamento de algumas marcas cuja
producdo estd voltada ao publico hip hop. Pelo artigo - Grifes de rua - do Estaddo,
percebemos que estas marcas ndo eram marcas comuns, elas tinham algo de especial, algo que
as diferencia, além do publico a que estdo voltadas, o que nos fez denomina-las alternativas.

Iniciaremos uma discussao sobre alguns aspectos referentes as marcas do hip hop, que
percebemos nas entrevistas; e seguiremos fazendo um contraponto entre as caracteristicas que

podem ser observadas tanto em marcas tradicionais, globais, quanto nas alternativas.
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5.1) Ideologia X Mercantilizacao

Conforme apresentado na reportagem (Estaddo, 26/06/2005), "Por tras de calgas
oversized, sobreposicoes, pecas esportivas e correntes douradas, ligadas ao movimento hip
hop, téem também ideologia. A de valorizar um publico que consome, /.../ gerando empregos e
renda em regioes esquecidas". (Estaddo, 2005, p. C1)

O primeiro aspecto considerado acerca da diferenga entre marcas tradicionais e
alternativas seria a ideologia que poderia estar por trds de algumas marcas alternativas.
Partimos de uma hipdtese inicial de que:

- As marcas alternativas t€ém uma ideologia vinculada ao movimento e se negam a

desenvolver um enquadramento mercadologico.

Esta idéia do enquadramento mercadoldgico foi bastante influenciada por uma
discussao levantada na propria reportagem: "Ficar no gueto ou expandir a marca? Parte das
grifes quer ir para o centro, mas ha quem tema ser rotulada de comercial” (Estaddo, 2005, p.
C4)

Inicialmente considerdvamos o fato de uma grife querer permanecer no gueto, como
uma ideologia afastada de qualquer indicio de cunho mercadoldgico. Todavia, com o
desenvolver das pesquisas, passamos a ter outra visao a respeito desse fato.

Esta questdo de permanecer ou ndo no gueto ndo se encaixava no perfil da maioria das
marcas pesquisadas. Algumas delas ja haviam nascido fora do gueto, e outras, por mais que
tivessem ligagdes com o gueto, ou se pautassem em alguma questdo ideoldgica, estar ou nao
no gueto ndo era uma questdo relevante. E importante frisar que nossa pesquisa ndo abrangeu
a totalidade de marcas voltadas ao hip hop existentes na cidade de Sdo Paulo. Referimo-nos
apenas ao universo pesquisado.

Apenas uma das marcas pesquisadas — IDASUL- defende esta questdo de permanecer
no gueto. Todavia, como o idealizador desta marca ndo nos concedeu entrevista, ndo foi
possivel nos aprofundarmos nesta questdo. Foi possivel apenas fazer algumas conclusdes com
o que pudemos conhecer acerca desta marca, por algumas publicacdes, conversa com a
vendedora da loja e leitura do blog do mentor e dono da marca.

Com os estudos tedricos que realizamos acerca deste tema, consideramos o fato de
querer permanecer na periferia, também como uma estratégia de diferenciagdo. Existem
diversas marcas no segmento hip hop situadas no centro da cidade de Sao Paulo ou no Bras

(bairro desta cidade). Assim, se a IDASUL saisse do Capao Redondo, ela seria mais uma
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marca de hip hop no centro ou no Bras. Se mantiver sua modesta loja no seu local de origem,

serd sempre a 1IDASUL; isto, além de manter a fidelidade (pelo orgulho e identificacao) dos

consumidores moradores desta regido, podera despertar a curiosidade de pessoas de outros
locais, que poderdo deslocar-se para 14, caso queiram adquirir os produtos desta grife. A
dificuldade desta aquisi¢ao, pode possibilitar certa exclusividade ao consumidor originario de
regioes distantes do Capao Redondo. No seu bairro, ninguém tera uma roupa igual a sua. Com
1SS0, a marca mantém-se, de certo modo, estavel no mercado.

Possivelmente estariam errados os que precipitadamente concluissem que a
dificuldade de acesso impossibilitaria o crescimento da marca.

O fato de o dono da marca - o escritor Ferrez - ser uma pessoa conhecida, por ser
colunista de uma revista de circulagdo nacional, a Caros Amigos, ter publicado varios livros
que estdo sendo editados e em outras linguas e distribuidos em outros paises como Espanha e
Portugal, dentre outras atividades, d4 bastante visibilidade a marca. A periferia, a zona sul,
sao bastante evidenciadas em toda sua producao. Conseqiientemente, faz-se uma ligacao disso
a marca, o que faz com que ela cresca cada vez mais.

E importante frisarmos que esta ¢ uma conclusio nossa. Ha possibilidade de terem
feito esta analise, todavia, por ndo termos entrevistado o mentor e proprietario da marca, ndo
podemos fazer tal afirmagao.

Além da valorizagdo da periferia, outra questdo ideoldgica que aparece por tras de
algumas marcas, diz respeito a valorizacdo da raga negra. Isto ficou bastante evidente em
algumas marcas.

Conforme afirma Ricardo, um dos donos da Cresposim,

Cresposim surgiu também de uma forma de protesto, com esse direcionamento, com
algo cultural de fortificagcdo. A palavra ja diz tudo: cresposim. Quando se fala de crespo estd
se falando de cabelo crespo, entendeu?, cabelo que cresce pra cima, cabelo enrolado, cabelo

de preto, cara, cé entendeu? (Ricardo - Cresposim)

Outra marca fundamentada na ideologia de valorizacdo da raca negra ¢ a 4P. Kleber,
um dos donos da marca, ao explicar a origem do nome afirma que:

Esse nome veio de uma matéria de uma revista dos anos 60 que se chamava
Realidade. Numa das edicoes entrevistaram os caras do Black Panters, la dos Estados
Unidos, e o nome da matéria, o titulo era Poder Para o Povo Preto. Ai eu li e falei
NOOSSAAA!, liguei pro Xis - ele era do DMN ainda - falei mano, que titulo loco! ... e ele

falou isso pro Luiz - o LF, que era parceiro dele - e eles fizeram a letra 4P, poder para o
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povo preto. E al a gente langou a gravadora. /.../ O Malcom X foi também um outro negro
que a Guele Deis conseguiu a biografia, um lider negro na historia norte americana. Tem
uma parte do livro que ele fala que os pretos tém que ter os proprios negocios, fazer o
dinheiro girar entre eles. A gente tem que ter as nossas padarias, farmacias, enfim, as nossas
empresas. E ai a gente quis montar isso, né? A nossa empresa. A gente trabalhar, ganhar, ser
dono dela, fazer o dinheiro girar, contratar funcionarios negros e tal. O intuito é esse, né
meu? /../ A 4P é isso, o intuito é esse, dar exemplo para outros jovens negros serem
empresarios, administrar o seu dinheiro, tomar conta do seu dinheiro. A Cresposim ¢ a
mesma coisa. A gente ser dono da coisa, das nossas coisas. (Kleber- 4P)

Ambas estdo fundamentadas na valorizagdo da raga negra, no protesto contra a
discriminacgdo racial sofrida pelos negros. Por outro lado, diferente do que imaginavamos, ndo
se esquivam da légica capitalista do mercado. Os dois entrevistados deixam bem claro que
querem e precisam ganhar dinheiro.

Kleber afirma que a 4P antes de mais nada é uma empresa, tem que pagar imposto,
ndo pode fazer, ndo pode ser uma empresa de caridade por que sendo fale. Tem os nossos
custos, os nossos funciondrios, e é isso, a gente faz disco e faz roupas e faz eventos também.
(Kleber - 4P)

Ao indagar onde pretendem chegar e como se véem daqui a 10, 20 anos, RDO
responde:

- Big up, pra cima, grande. Nossa visdo é grande. O barato é assim, mano, vertical.
Mas grande em que sentido? - Todos os sentidos. No espiritual, na for¢a espiritual, no
material. Nos somos matéria, o que a gente se alimenta é matéria e pra se alimentar, a gente
tem que comprar o alimento. Entdo vocé precisa ter dinheiro. Entdo, a gente quer ganhar
dinheiro também e viver da forma que a gente acha que tem que viver. (Ricardo - Cresposim)

O interesse mercadologico, a vontade de crescer, expandir os negocios estd presente
em todas as marcas entrevistadas. A ideologia, diferente do que imagindvamos inicialmente,
ndo exclui o interesse mercadologico, ndo distancia-se do interesse financeiro.

Com essa descoberta, comecamos a ver a situagdo por outro angulo. Com a explica¢do
de Kleber sobre a questdo do Poder para o Povo Preto, percebemos que a posse material, de
certo modo, poderia facilitar o alcance dos objetivos ideologicos.

Ainda sobre a questdo da ideologia, percebemos que algumas marcas ndo apresentam
como base principal de sua institui¢do uma questdo ideoldgica. Apesar de dizerem-se voltadas
para um publico desvalorizado e desrespeitado por outras marcas e principalmente agir de

modo contrario com este publico, seu interesse maior esta no seu potencial de compra. E facil
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perceber que valorizam talvez também por uma questdo de principios, mas muito mais pelo
resultado que esta valorizagdo pode oferecer. Em algumas marcas esta percepcao ¢ mais forte,
em outras menos evidente. Todavia, ¢ possivel que esta compreensdo tenha sido influenciada
pelo perfil do entrevistado, pelo modo de pensar, pelo ponto de vista desta pessoa com quem
falamos e ndo da empresa como um todo.

Assim, nossa hipdtese foi em maior escala refutada. Questdes ideoldgicas podem ou
ndo estar atreladas as marcas do hip hop. Em algumas estas questdes sdo quase que
insignificantes. Em outras, bastante forte e evidentes. Todavia, o vinculo a uma ideologia nao
exclui o enquadramento mercadologico, visto como natural e necessario pelas duas marcas

que mais se embasam em uma ideologia.

5.2) Estratégias de comunicacio e Marketing

Outro objetivo proposto neste trabalho ¢ analisar alguns aspectos relativos a
comunicacdo e marketing destas marcas; saber se havia planejamento, quais as ferramentas
utilizadas, quais as principais estratégias.

Nossa hipodtese inicial era que as marcas alternativas adotam intuitivamente algumas
estratégias de comunicacdo e marketing. Conforme explicamos anteriormente, quando
falavamos sobre o hip hop, a agdo intuitiva seria uma ac¢do ndo fundamentada em estudos,
analises de pessoas especialistas no assunto, com formagdo académica e experiéncia
comprovada; seria uma atitude baseada em observagdes pessoais, em uma vivéncia de
situagdes semelhantes que deram certo e foram reproduzidas.

Esta hipdtese ja comecou a ser refutada nas duas primeiras entrevistas. As marcas
Mano's e Ice Blue, inicialmente demonstraram agir de maneira estratégica e nao intuitiva,
pelo simples fato de terem pessoas especificamente designada para esta fungao.

De acordo com Daniela, entrevistada da Ice Blue, esta empresa contratou duas
estilistas, com o intuito de trazer a historia da colecdo. Antes disso, ndo se tinha colecdo, ndo
se criava em cima de temas. Hoje Ice Blue consegue trabalhar em cima de colegdo, tema, tem
linhas de produto, que é uma coisa diferenciada, que soé grandes marcas tém. (Grifo nosso)

A propria entrevistada - que coordena esta “equipe de criagdo” - tem formacao
universitdria em comunicacdo social (publicidade e propaganda) e experiéncia pratica

acumulada nesta area. Por isso, podemos concluir que a marca Ice Blue age (ou deveria agir -
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ndo se pode ter uma conclusdo precisa ja que a pesquisa nao se aprofundou e ndo analisou
resultados, e outras areas da empresa) de modo estratégico.

A Mano's também tem uma pessoa designada para “cuidar do seu marketing”. Alemao
- o entrevistado - ¢ o responsavel. Apesar de ndo ter especificado sua formagdo e experiéncia,
demonstrou bastante habilidade no assunto. Alemao afirma ter entrado na empresa para dar
um sentido maior & marca, mostrar para ela qual o caminho, o que ela quer, onde pretende
chegar, qual ¢ a inten¢do da marca. A entrevista feita com Alexandre de Maio da revista Rap
Brasil fortalece a conclusdo de que esta marca (Mano's) age muito mais de modo estratégico
que intuitivo. Alexandre, explica que a logo e toda identidade visual desta marca foi criada
por eles, numa espécie de consultoria prestada pela revista. Conforme afirmou,

A Mano's importava uma marca gringa, de um grupo de rap americano. Ai, ele fechou
esta e abriu uma marca com nome brasileiro, com uma cara brasileira, que até foi a gente
que fez o logotipo e tal, e assim foi varias marcas, a gente foi criando uma identidade pras
marcas (Alexandre - Rap Brasil).

A entrevista com a Rap Brasil foi de fundamental importancia para compreendermos a
logica de funcionamento desse mercado e chegar a uma conclusdo sobre a acdo estratégica ou
intuitiva das marcas.

Maio afirma que além de difundir a cultura hip hop, a revista tem o papel de organizar
o mercado. Ela presta uma espécie de consultoria as marcas que ndo tém uma estrutura (para
desenvolver a comunicagdo e o Marketing) e pretende se expandir.

A estratégia da revista - que se estende para uma atuagdo estratégica das marcas - fica
explicita quando nos responde como seu socio (Marques) desenvolveu a metodologia de
elabora¢do dos anlncios existentes na revista. Percebe-se que na maioria dos antncios
veiculados nesta revista, os personagens ou modelos que posam para as marcas sdo grupos de
rap ou esportistas e no anuincio, além das informagdes sobre a marca de roupa, ha informacdes
sobre o grupo de rap (telefone para contato, capa do cd, etc). Segue trecho da entrevista -
necessariamente longo - com a explicacdo detalhada.

Ja que vocé falou em mercado, vou puxar um assunto, que é uma curiosidade ...
por exemplo: eu percebo em alguns anuncios que, além de fazer propaganda da marca,
sempre tem mais alguma coisa ... ou é um grupo de rap, um jogador, um esportista, que
estd sendo o personagem desse anuncio.

Isso ai eu até credito bastante ao Marques, que ele ... como ele ja teve outras revistas
e tal, ele tem uma visdo muito clara de marketing e de como organizar esses artistas junto

com essas marcas, e fazer esse meio de campo, fazer essa coisa funcionar. Desde o comego
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ele sempre pensou - vamos por quem? Vamos por modelos vestindo as roupas? Ndo, vamos
por quem faz. A roupa ndo é de hip hop?, ndo é da nossa cultura? Vamos por vestindo quem
faz a cultura. Ndo vamos por modelos, vamos fazer aquela coisa real, entendeu? aquela
comunicag¢do meio real, que o moleque se vé, se identifica, sabe que ali é o cara que mora
ali, ao lado dele, ... e pros grupos também é uma maneira de sair na revista. Para alguns
grupos a gente poe a capa do cd, o telefone, é um jeito do grupo se divulgar também,
entendeu? E uma relacio ali que um ajuda o outro e tal, é uma forma que o Marques
encontrou, a gente conseguiu desenvolver, e tem sido bem legal, de fazer esse mercado
funcionar, um mercado que ndo existia, né? Na verdade, a gente ndo foi pegar anunciante
que ja anunciava em outras revistas e simplesmente continuam suas campanhas. A gente
pegou comerciantes do zero, marcas do zero, que nunca anunciaram em revista, que ndo tém
uma linguagem visual, que ndo tem uma identidade, entdo, praticamente todas as marcas
foram criado uma identidade, entendeu? /.../ a revista acaba sendo a agéncia de publicidade,
o departamento de marketing, dos clientes que ainda ndo estdo estruturados no mercado, ndo
tém uma estrutura, entendeu? O Marques ja foi publicitario ele ja tem uma grande
experiéncia, entdo ele presta, a gente presta meio que uma assessoria dessa parte pras
marcas também.

Fica evidente que muitas marcas agem de modo estratégico, seja por ter uma estrutura
interna, seja pelo auxilio da revista.

Algumas marcas ndo contam com esse “apoio” da revista e parecem desenvolver a
comunicacdo, globalmente falando, de modo intuitivo. Nao ha um planejamento estratégico
da comunicagao, estipulando-se objetivos e metas. Todavia, pensando de modo segmentado,

esta impressao pode ser diferenciada. Vejamos os itens abaixo.

5.2.1) Marcar para Diferenciar: a questao dos logos.

Nao faz parte dos objetivos deste trabalho desenvolver uma andlise semiotica das
imagens apresentadas como logomarca pelas empresas pesquisadas. Assim, o conteudo
abaixo podera parecer superficial aos olhos de alguns teoricos. Todavia, esta analise, mesmo
que superficial, tem fundamental importincia na compreensdo do objetivo geral de nossa

pesquisa, que € compreender o comportamento destas marcas.

70



Todas as marcas pesquisadas t€ém uma logomarca. Algumas, como a da Mano's,
conforme citado anteriormente, foram criadas por profissionais especializados; outras, por
amigos habeis em lidar com desenhos, como a 4P, mas todas t€ém uma razdo de ser, buscam
estabelecer um sentido relacionado a ideologia da marca ou ao seu publico alvo.

No caso da 4P, o sentido que busca criar € o da busca de poder por parte dos negros. A
logomarca consiste num circulo preto, chapado. Dentro do circulo, vem o niimero 4, ¢ a letra
P (4P) em cor cinza, um encostado no outro, o P um pouco abaixo do 4. Quando indagamos
se havia alguma explicacdo sobre a logomarca, ou algo que evidenciasse essa busca de poder,
nas roupas, Kleber responde que: o nome da marca ja fala por si so. /.../ o simbolo ja fala por
si so. /.../ Hoje, pensando bem, vocé pode ter uma idéia que nem aqui o, ¢ uma bola, um
mundo, um mundo negro, o planeta. E quem criou? Foi um amigo meu que chama
Edimilson, o Coiote. Ele é desenhista. Eu falei pra ele, 6 mano, eu queria fazer mais ou
menos assim, o 4 junto do P e ele fez o 4 junto do P, que eu acho muito loco, emendado.

(Kleber - 4P)

A Cresposim também possui uma logomarca, a qual evidencia a raga negra e o tipo de
cabelo caracteristicos dos pertencentes ou descendentes dessa raca. A simbologia ¢ bem
trabalhada e possibilita essa assimilacdo do desenho ao nome da marca. A imagem ¢
composta por um rapaz negro, demonstrando estar tranqiiilo, em posicao confortavel, de pé¢,
com o brago esquerdo apoiado em uma “mureta”, a perna esquerda dobrada e o pé esquerdo
também apoiado nesta “mureta”. Na mao direita ele possui um pente, com o formato de um
garfo, com o qual “ajeita” seus cabelos. A imagem ¢ em cor preta chapada, mas os tragos
negros do rapaz estdo bastante evidentes. Acompanhando a envergadura do corpo, partindo do
chdo, na vertical, esta o nome da marca. Abaixo, na horizontal, como se fosse o chdo, o

slogan, um estilo de vida.
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Ricardo explica que quando surgiu a Cresposim, a primeira estampa que nos fizemos
se chamava trés poderes. E um continente africano, um punho cerrado e um cara de black. E
ai, o que acontece? A intengdo era ta mostrando esse lado cultural mesmo. Ela nasceu pra
isso? Ela nasceu pra isso. Por isso mesmo é que a gente ... 0 nome ... eu ja tinha esse projeto
Cresposim, mas a gente pensou em outros nomes, para escolher qual era o melhor, qual a

gente achava que se identificava mais. (Ricardo - Cresposim) (grifo nosso)

Outra marca que parece ter criado de forma bastante estratégica a sua logomarca, o seu
simbolo ou emblema ¢ a 1IDASUL. Em um folheto que obtivemos na loja apresentam a
seguinte explicagao:

O emblema da 1 da Sul tem como idéia ser um brasdo do nosso povo, desde que
invadiram o Brasil, os descendentes de Portugueses sempre tiveram seus brasoes reais, mas
nos descendentes de escravos nunca tivemos um simbolo sobre a nossa linhagem, o simbolo
da 1 da Sul em forma de Fénix e com o numero 1 em destaque é uma forma de termos nosso
proprio brasdo, e ele tem esse sentido, de juntar a periferia. O dono do poder cria os
simbolos, estdtuas, e assim consegue nos oprimir, nos estamos nos primeiros passos de
termos os nossos simbolos, afinal temos uma historia de lutas e vitorias também. (Zumbi,
Marighela, Antonio Conselheiro sao exemplos dessa vitoria) (Folheto explicativo, distribuido

pela marca).

IDASUL

A logomarca da Ice Blue parece ter sido criada a partir de uma composi¢ao de

animais. A cabeca ¢ a de um felino, assim como o rabo e o corpo, de homem. Apesar do corpo
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de homem, encontra-se em posicao felina, de ataque, ou de cautela. A logomarca ¢ composta

por esta imagem, seguida horizontalmente pelo nome da marca.

cmZu:a T T

Pelo fato de sabermos inicialmente que a marca surgiu a partir do nome do seu
proprietario, o qual ¢ integrante do grupo mais famoso e conceituado do rap brasileiro, ndo foi
explorado durante a entrevista o por que do nome, bem como o processo de criagdo da
identidade da marca.

A logomarca da Mano's simboliza um cumprimento muito comum entre os Manos
(como os adeptos do hip hop denominam uns aos outros). Um punho cerrado batendo sob
outro. Os bragos que dao seqiiéncia aos punhos unem-se em forma de um circulo. A partir dos
punhos, os bragos vao afinando-se até o encontro, na parte superior. Nao foi aprofundada na

entrevista o processo de criacdo da logomarca.

Todavia, com a entrevista da revista Rap Brasil, pudemos perceber que essa
logomarca foi criada estratégicamente, com o intuito de estabelecer um vinculo com o
consumidor, ou seja, com os Manos. Conforme afirmou o entrevistado da marca, Man os é
roupa pra mano, para o segmento hip hop. (Alemao - Mano's). Assim, nada melhor que um
cumprimento dos manos para simbolizar a marca.

Com relagao a hipotese inicial, podemos afirmar que utilizou-se um pouco de intuicao,
no processo de criagdo de algumas logomarcas. Todavia, por tudo que foi levantado, percebe-
se que todas foram criadas estrategicamente, com o intuito de estabelecer uma identidade
visual com a qual o publico alvo se identificasse. Buscou-se retratar a ideologia da marca e

conseqiientemente a ideologia do consumidor na criagcdo das logomarcas.

Assim, a hipotese da atuagdo intuitiva foi refutada neste quesito.
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5.2.2) Corporacao Oca

Este conceito, extraido inicialmente da obra de Naomi Klein ndo se aplica
exclusivamente a grandes corporagdes como a Nike ou a Adidas. Algumas marcas do hip hop
também podem ser consideradas corporagdes ocas - ndo nas mesmas propor¢des que as
marcas globais - pelo fato de nao terem uma linha de produ¢do, ndao terem fabricas e
funcionarios confeccionando seus produtos. Dedicam-se ndo a producdo de coisas, mas
imagens de sua marca. Seu verdadeiro trabalho ndo esta na fabricacdo, mas no marketing.

Todas as marcas entrevistadas terceirizam algumas partes de sua producao, ou toda a
produgdo, como € o caso da Mano's. Alemao explicou que eles tém alguns fornecedores que
Jé& trazem o produto pronto, de acordo com o que foi solicitado. Ele cria os modelos e os
fornecedores desenvolvem.

Na Ice Blue, conforme explicou Daniela, concentram a parte de compra de tecido,
modelagem, corte e terceirizam apenas a confec¢do, a lavagem, o si/k. Ou seja, cuidam do
inicio e do final. Desenvolvem os produtos, compram a matéria prima e terceirizam a mao de
obra da producao. O corte dos tecidos ¢ feito no prédio onde fica o escritdrio e a loja, no Bras.
Todavia, as pessoas que desenvolvem o servico nao sdo funciondrios. Sdo prestadores de
servicos especializados, contratados exclusivamente para isso. A médio prazo, pretendem
terceirizar tudo e apenas cuidar da marca e da comercializacao.

O principal motivo da terceirizagdo, tanto na Mano's quanto na Ice Blue, ¢ a reducdo
de custos e a diminuicao de erros no caso da Ice Blue. Isto parece ser um pouco diferente nas
outras marcas.

A Cresposim parece funcionar como uma empresa familiar, onde cada membro da
familia é responsavel por um setor. A marca foi criada e pertence a duas pessoas, mas eles
buscam a ajuda de seus parentes para conseguir por em pratica esse ideal. RDO explica que:

a gente desenvolve o modelo, mas ai, na minha familia tem costureira, entendeu?
Compro o tecido, levo, elas trabalham. A gente ainda ndo tem for¢ca para formar nossa
industria e contratar. Como a gente tem parentes e pessoas que tem esse conhecimento, levo
pra eles e trabalho o meu papel aqui, entendeu? (Ricardo - Cresposim)

Assim, podemos concluir que a terceirizagdo foi uma forma de viabilizar a produgao.
Sem os parentes e amigos detentores de conhecimento e alguns equipamentos ndo seria

possivel dar inicio ao negbcio.
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Na 4P, tudo indica que a terceiriza¢do teve um papel semelhante. Conforme afirma
Kleber: tudo é terceirizado, sempre foi. Gera emprego também, vocé comprar o bagulho
pronto. Entdo, em cima disso a gente faz, a gente poe o prego e tira o lucro, né? Cada peca
hoje, vamos dizer assim, cada camisa da 4P ela sai 10 reais, o custo final dela, 12 reais, e
vende por 30. Ai tem luz agua aluguel, impostos. (Kleber - 4P)

O entrevistado demonstra que a terceirizacdo, além de possibilitar a viabilizacdo dos
negocios, também ¢ uma forma de cumprirem com o proposito da empresa, de gerar poder e
incentivar o “povo preto” a conquistar um papel e uma importancia na sociedade. A
terceirizagdo gera empregos independentes, onde o negro oferece seus servigos sendo dono
deste servigo.

Na 1DASUL, sabemos que também terceirizam a sua producdo, todavia ndo foi
possivel investigar as dimensdes dessa terceirizacdo. Percebemos que assim como na 4P e
Cresposim, a terceirizagdo, na 1DASUL, também foi uma forma de viabilizar a empresa.
Conforme afirma o proprietario em entrevista para o Estaddao, a marca comegou estampando
frases em algumas camisetas no quarto da casa dele e depois foi expandindo-se.

Em conversa informal com a esposa do proprietario da marca, foi afirmado que tudo ¢
feito ali, na zona sul, no Capao Redondo. Eles procuram fazer com que a renda gerada pela
empresa fique na periferia. As costureiras contratadas sdo todas moradoras das favelas das
imediacdes, assim como os que fazem alguns desenhos e silks. A cada produgdo, afirmou ela,
contratam algumas costureiras. Nao sdo sempre as mesmas, ou um grupo. De acordo com a
demanda, iniciam novas produgdes e contratam os Servigos.

Podemos concluir que nas marcas maiores, melhor estruturadas, a terceirizacao pode
ter sido estudada, analisada e desenvolvida estrategicamente, como uma forma de reducdo de
custos, melhoria de qualidade, expansdo de lucros. Estas parecem ter seguido a mesma logica
das marcas globais que produzir marcas, idéias e nao produtos.

Todavia, em outras a terceirizagdo parece ter sido uma saida as dificuldades
encontradas. Terceiriza-se para viabilizar o negdcio e ndo para reduzir custos e poder aplicar
maiores quantias na producdo de sentido, de idéias, de identidade. Estas marcas, ao que tudo
indica, ndo precisam investir (dinheiro) nas constru¢cdo de uma identidade, como faz a Nike,
Adidas, e outras "corporagdes ocas". Elas ndo sdo "ocas" pois "ja nasceram com uma

identidade".
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5.2.3) Estratégias de Divulgacio

Conforme afirma um ditado antigo, a propaganda é a alma do negocio. Todas a
organizagdes precisam se comunicar com seus publicos, principalmente com o publico
consumidor, e desenvolvem estratégias para isso. Jornal, revista, out-door, radio, sdo os meios
mais comuns. Todavia, marcas alternativas t€ém mecanismos alternativos de interagir com
seus consumidores.

Dentro do universo kip hop, cada marca desenvolve um meio de se diferenciar das
demais.

A Mano's afirma que por meio de algumas parcerias, surgem estratégias interessantes
de promocdo. Um exemplo foi um pedido de patrocinio, onde os solicitantes, organizadores
de um evento, sugeriam desenvolver a estratégia de dar descontos na entrada a quem estivesse
usando roupas da grife - o ingresso custa R$15,00; quem estiver com camiseta da Mano's
paga R$10,00 (Alemdo - Mano's)

Esta seria uma estratégia alternativa de divulgar a marca, mas utilizam-se também dos
meios tradicionais. Nao anunciam em grandes veiculos, ndo fazem propaganda massiva.
Trabalham com veiculos segmentados. A revista Rap Brasil, principal veiculo do hip hop
brasileiro, foi o meio escolhido para dar evidéncia a marca. Em varias edi¢des observadas, a
Manos's apresenta-se na contra capa, junto com algum grupo de rap ou Dj que evidencia o
estilo. A internet também ¢ utilizada. Possuem um site, voltado ao publico Aip hop, pelo seu
visual e conteudo, musica de abertura, mas o nome de acesso ¢ o nome da outra marca que
possuem, voltada ao publico do skate - www.snoway.com.br. (atualmente, trés meses apds a
realizacdo da entrevista, este cendrio prece estar um pouco diferente; a Mano's ja tem um site
exclusivo)

A Ice Blue, esta se organizando, revendo as estratégias atuais e planejanto novas
forma de atuagdo. Nao tem um site na internet, mas se utilizam desse veiculo para se
comunicarem com compradores de atacado. Toda vez que tem alguma novidade, pecas novas,
promogdes ou nova colegdo, disparam e-mails para os clientes, com fotos mostrando as pecas
de novas colegdes e informagdes sobre as novidades da loja.

Segundo Daniela, ha um projeto de comunicagdo que pretendem colocar em pratica, o
que serd feito assim que organizarem algumas coisas que estdo faltando. Para desenvolver
este projeto, partiram das seguintes indagacdes: Que ferramenta de comunicagao devo utilizar

para atingir meu publico de atacado? Para chegarem a alguns instrumentos como kit para o
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representante, adesivos, banner para colocar na loja que vende Ice Blue. Este planejamento ja
esta documentado e pretendem implementa-lo assim que possivel.

J& fizeram campanha publicitaria utilizando revistas segmentadas - grafite e rap news,
mas ao termino da campanha, ndo deram seqiiéncia aos antincios. Pretendem fazer editorial de
moda, construir um site, dentre outras agdes, mas antes precisam estruturar melhor algumas
coisas relativas ao produto, a confec¢ao. Uma revista onde pretendem divulgar futuramente
alguma campanha ¢ a revista Trip. Nao fazem antincio em rddios comunitdrias, piratas ou
jornais de bairro. Apenas anunciam num programa de radio, produzido pelo proprio dono da
loja.

Na 4P, quando indagamos sobre a divulgagdo da marca, Kleber respondeu:

a gente ndo divulga ndo, 6, a gente divulgou pouca coisa numa época, numa revista.
Nossa divulgagdo é boca a boca. Tudo o que a gente conseguiu hoje foi aparecendo com a
camisa em video clip, alguém compra a camisa e aparece na MTV, o Xis, que ele tem outra
mentalidade para a midia, apareceu muito com a roupa da 4P, entendeu? Tudo isso vai
divulgado. Divulga aqui, ali, pa, mas a gente fazer comercial, chamada ... Nem em rddio
comunitaria? Ndo. O nome vai crescendo aos poucos. Entendi. Mas vocé falou que
divulgou um tempo em revista ... Foi na Rap Brasil, mas ai o Xis arrumou uma treta com os
caras da Rap Brasil e al ficou inviavel a gente colocar o nosso produto la, entendeu? (Kleber
-4P)

Nao ficou claro se ndo divulgam em func¢do da indisponibilidade de verbas, ou por
acreditarem ndo ser necessario. Tudo indica que a primeira opgdo € a mais correta. Apesar de
ndo terem uma assessoria de comunicacdo ou marketing (talvez tivessem na época em que
eram parceiros da revista), percebem a importincia de se desenvolver trabalhos de
comunica¢do. Buscam aproveitar algumas oportunidades e fazer a marca aparecer, por meio
dos programas de televisdo que participam - Xis participou da primeira Casa do Artistas,
programa do SBT e Kljay, era apresentador de um programa da MTV - ou que algum parceiro
ou amigo participe. Nos shows dos Racionais ¢ comum os integrantes usarem roupas da 4P,
Ice Blue ou outras grifes de amigos e parceiros da banda.

A Cresposim nunca anunciou em qualquer revista ou fez qualquer tipo de propaganda
paga. Indagado sobre a divulgagao, RDO afirma:

Cara, a propaganda da Cresposim é uma propaganda verbal. A gente mesmo faz
propaganda da gente. Poréem, tem umas aliancgas de radio, a gente tem uns broders que falam
da marca. 4p, é a mesma pegada que a cresposim os caras também tém uma identidade. 4p

significa poder para o povo preto, entdo tem o mesmo direcionamento. Entdo a gente troca
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idéias com o KLJay, tem um pouco de convivio com ele, quando ele descobriu Cresposim ele
chegou a falar, chegou a comentar, ele faz programa naquele canal, e ele chegou a falar da
Cresposim, isso e aquilo. Cara, a gente so tem que agradecer. Mas é tudo na moral, ...
Irmandade. Ou contratou alguém pra produzir isso? Irmandade, por isso mesmo que a gente
tem o maior respeito pelo cara. E a questdo da Guero Guero também /.../ Tem outras marcas
al, nega fulo, que tem mais artesanato, faz mais artesanato, as blusinhas femininas que ela
faz a gente vende. A gente vai fazendo a jungdo, o boca a boca. Ja demos também entrevista
na revista Raca Brasil, a revista Raca ja mostrou umas camisetas da gente antes, demos
outra entrevista para aquele jornal Agora, que tem aquela revistinha, mostrou a nossa foto, a
minha e do Black. Fazine, também tem varios amigos nossos que fazem varios zines, td
ligado, 'os cara pega, reproduz e fala da Cresposim'. Tem outras irmandades, e chegamos a
fazer uma festa que chama regae bom, com varias bandas, e tem o Geléia que tem esse zine
aqui, que chama favela virtual e pegou e divulgou a balada, quando ele fez esse zine
chamado conceito urbano ele divulgou a Cresposim. Varios amigos que faziam bailes
chamavam a gente pra trabalhar, pra vender nos bailes, no tempo que a gente vendia de
arara, dentro do baile. Esse outro zine - rap na ida e na vorta - do xanddo, mano, parcerdo,
conhego de mile ano. (Ricardo - Cresposim)

Por outro lado, ja estdo bem organizados, tem um site - www.cresposim.com.br - pelo
qual divulgam seus produtos. Possuem cartio de visitas personalizados, com a marcas
Cresposim; desenvolveram sacolas - como qualquer loja de shopping - onde “embalam” os
produtos que vendem. O Orkut - site de relacionamentos da internet, www.orkut.com -
também ¢ utilizado como ferramenta de divulga¢do da marca e funciona como um meio para
manterem contato com os consumidores e simpatizantes da marca.

Nao foi possivel conhecer todos os mecanismos e ferramentas de divulgacdo da
IDASUL, mas o fato de Ferrez - proprietario - estar totalmente vinculado & marca, da uma
grande visibilidade a ela. Pelo que foi possivel descobrir, a 1DASUL também ndo faz
divulgacdo seja em veiculos massivos, seja na revista rap Brasil. Todavia, Ferrez, parceiro de
um dos socios da revista em outro empreendimento, sempre ¢ destacado, por meio de
entrevistas, artigos de sua autoria, etc. Os mecanismos de divulgagdo da marca sdo alguns
folhetos e panfletos distribuidos na loja (e talvez em outros locais), adesivos colados pelos

consumidores e simpatizantes nos mais diversos locais (carros, cadernos, etc).
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5.3 — Marcas - Alternativas ou nao?

Antes de retomar este assunto e relacionar o conceito criado com as marcas
pesquisadas, ¢ importante lembrar que no projeto de pesquisa, quando abordamos Marcas
Alternativas a principal fonte de informacao referente as marcas era a reportagem do Estadao
(ver anexo).

Assim, apos a pesquisa de campo, passamos a olhar com outros olhos as marcas do
hip hop, e concluimos que o conceito ndo seria adequado a todas as marcas pesquisadas.

Percebemos que apenas trés destas marcas estdo preocupadas em difundir uma
ideologia, despertar uma consciéncia critica, de organizagdo e resisténcia. Sdo elas a
Cresposim e a 4P, que pregam questdes raciais ¢ a IDASUL, que busca a valorizagdo da
periferia. Maos's e Ice Blue ndo demonstraram grandes preocupagdes neste sentido. O
historico destas duas marcas também difere um pouco do das outras. Mano's surgiu a partir de
uma outra experiéncia comercial de seu proprietario, onde vendia roupas importadas, para o
segmento hip hop (depois decidiu criar uma marca propria, por uma visdo de mercado). Ice
Blue surgiu como uma linha de produtos da marca Cavalera e posteriormente decidiu
desvincular-se. Ou seja, elas ndo provém da periferia e ndo pertencem a pessoas de baixo
poder aquisitivo. Pelo contrério, o proprietario da Ice Blue ja era um musico de sucesso e o da
Mano's ja havia "acumulado uma 'gordura' para gastar num novo negécio" (conforme afirmou
Alemao durante a entrevista). Desde o inicio, situam-se em pontos comerciais estratégicos,
para o tipo de venda que efetuam. O Brds ¢ um bairro bastante tradicional no comércio
varejista de vestudrio. Além disso, a Ice Blue tem outra loja em local de referéncia para os
adeptos do &ip hop: o subsolo da galeria 24 de Maio.

A Cresposim surgiu de um impulso empreendedor de dois jovens moradores da
periferia de Sdo Paulo. Cansados de trabalhar em lojas cujos donos desconheciam a cultura
negra € o hip hop e utilizavam o conhecimento de seus funcionarios para poder vender seus
produtos, para poder criar uma identidade, resolveram abrir seu proprio negdcio. No inicio
vendiam suas camisetas em bailes black, até conseguirem acumular capital suficiente para
abrirem uma loja no centro da cidade.

As primeiras camisetas da IDASUL foram estampadas no quarto do proprietario da
marca, em sua residéncia no Capao Redondo, zona sul da cidade de sdo Paulo. Apos algum

tempo o negocio expandiu-se e ele conseguiu abrir uma loja no centro deste bairro.
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Kljay e Xis j& eram bastante conhecidos como rapers, quando abriram a 4P. Todavia,
a loja apesar de situar-se na Galeria 24 de Maio, esta dentro de um saldo de cabeleireiros, no
mesanino, sem visibilidade alguma. E continua 14 até hoje.

Assim, de certo modo, estas trés podem ser consideradas como grupos discriminados
pelo sistema produtivo nacional. Além disso, oferecendo resisténcia, desenvolvem uma forma
de manuten¢ao da identidade; valorizam sua cultura e fazem oposigao a invasao de produtos e
costumes estranhos nas comunidades locais.

Outro fator que acentua o distanciamento entre estas marcas sdo as formas de
divulgagdo. Anuncio em radio, revistas, patrocinio de grupos de rap, fazem parte das
estratégias da Mano's e Ice Blue. Cresposim e 4P afirmam nao fazer propaganda. Os poucos
momentos que aparecem em alguma midia é por meio de entrevistas que concedem, por
algum amigo que veste a roupa para participar de algum show ou programa de tevé, ou
amigos que produzem veiculos alternativos como fanzines e divulgam a marca
espontaneamente. A vendedora da 1DASUL nos afirmou que nao fazem propaganda em
revista rddio ou TV. As formas de divulgacdo que conseguimos perceber sdo a utilizagdo do
blog do escritor Ferrez (proprietario da marca), entrevistas concedidas por ele, distribuicao de
folhetos (aparentemente apenas na loja) e selos adesivos.

Por estes e outros fatores discutidos nos topicos acima, poderiamos afirmar que apenas

Cresposim, 4P e IDASUL inserem-se na categoria de marca alternativa.
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6 - CONSIDERACOES FINAIS

Nao temos com esse trabalho a pretensdo de esgotar as discussdes sobre o assunto.
Pelo contrario. Nossas descobertas nos levaram a outras duvidas, a formular hipoteses que
demandariam nova pesquisa, a ser realizada, talvez, numa tese de doutoramento.

A partir da discussdo sobre tribos urbanas e movimentos sociais, chegamos a
conclusdo que hoje o hip hop brasileiro encaixa-se nos dois conceitos, todavia, com
caracteristicas predominantes de movimento social.

No inicio, quando o hip hop chegou ao Brasil - com os dangarinos do break tentando
reproduzir os passos que viam nos clipes norte americanos - a tentativa de aproximagao entre
os individuos, por meio do gosto musical, diversao, entretenimento, trazia-lhe um sentido de
tribo urbana.

Por outro lado, ao passo que estes individuos vao se organizando, criam as posses,
estabelecem objetivos comuns, contraditdrios a uma situagao social vivenciada, comega-se a
constituir um movimento social.

Acreditamos que o 4ip hop nasce no Brasil muito mais como um novo estilo estético,
fundamentado num estilo musical e de danca. Todavia, amadurece e incorpora um sentido de
luta engajada nas causas do povo da periferia, dos negros e pobres que vivem uma situagao de
opressao social. Com isso, retine elementos e transforma-se num movimento, que faz parte
das lutas das classes dominadas.

Nos Estado Unidos, ele ja nasce a partir de uma mistura destes dois conceitos. Africa
Bambaataa, aproveita-se do gosto pela arte, musica e danca (‘elementos tribais') para
organizar a comunidade com o fim de combater a violéncia, diminuir as disputas entre as
gangues (caracteristica de movimento).

No Brasil o 4ip hop cresce e amplia seu sentido como cultura, como arte, mas uma arte
carregada de sentido, uma cultura vinculada a contestacdo, manifestagdo de inconformismo.
Ele se fortalece com a ampliagdo das posses, cujo papel principal € educar e conscientizar
seus integrantes, despertar um espirito critico acerca da realidade vivenciada por cada um.

Musica, danca, rebeldia, roupas, ou seja, elementos de um estilo estético, elementos
que atribuem sentido aquilo que Mafessoli denomina ‘tribo urbana” funcionam como
estratégia para reunir pessoas em torno de algo “maior”, mais profundo. Conforme afirma
Pimentel, "a arte e suas possibilidades sao uma espécie de doce, ganho quando certas licdes

sdo aprendidas. No rap, por exemplo, ganha prestigio quem tem uma poesia mais elaborada.

81



Como para fazer uma boa letra € preciso estudar historia, compreender a situacdo, a realidade
€, mais importante, inventar maneiras de expressar tudo isso com as palavras, o processo de
educacdo ndo acontece mais como uma obrigacdo vazia, passa a ter sentido" (Pimentel, 1998,
p. 15).

Tanto nas leituras quanto na pesquisa de campo, fica claro a importancia das posses e
das ONGs (organizagdes nao governamentais) pela propagagdao do conhecimento, da
educacdo e na perpetuagdo do que poderia ter sido apenas um modismo, como outro
qualquer.

As discussdes realizadas nas posses ou promovidas por Ongs tiveram importante papel
na vida de Kljay (dono da grife 4P e Dj do grupo Racionais Mc's), RDO (dono da grife
Cresposim), e inimeros outros icones do hip hop nacional. (ver entrevistas anexas). Isso nos
faz crer que os conhecimentos, a aprendizagem, se fazem fundamentais para a continuidade
do hip hop, para que ele se sustente como movimento social, como um movimento de
contracultura, de resisténcia, de valorizacao dos negros, de valorizagdo da periferia, para que
se possa fazer raps com sentido, para que as ilustragdes do grafite ndo se esvaziem com o
passar dos tempos, para que a danca possa inovar e continuar fazendo sentido, na vida dos
garotos e garotas da periferia.

O hip hop cresce, expande-se, sai da periferia e conquista outros bairros da cidade.
Com isso, ganha novos adeptos, novos simpatizantes. Conforme dito acima, a conscientiza¢ao
proporciona a percepcdo de um sentido aos elementos do hip hop. Todavia, isso vem
posteriormente a uma identificagdo com a arte e com o entretenimento. Assim, as artes, o
entretenimento, podem valer-se por si s6, sem a obrigacdo de associa-los a uma realidade
vivida. E o que acontece quando o Aip hop sai do gueto, sendo absorvido por jovens de classe
média, conforme afirma Kljay:

"O nosso jeito de ser fascina os caras, o nosso jeito de ser ‘forgado’, o jeito que nodis
anda, que nois fala, os caras fica loco, porque eles ndo sao assim. Eles sao retraido e pa. Entao
com uma roupa larga e um boné ele se sente negro também. Mas isso ¢ industria. O bagulho
t4 na televisdo, t4 no mundo inteiro. Em todo lugar é s6 rap, rap, rap, pra caramba. Entdo
fascina, tem o ritmo, o ritmo ¢ muito foda [sic]". (Macedo, 2005, p. 9)

Com a expansdo, mais € mais pessoas passam a identificar-se com a cultura Aip hop.
Todavia, estas pessoas podem ndo absorver a esséncia do hip hop, mas identificam-se com o
estilo. Gostam do ritmo, apesar de “ndo compreenderem as letras”, gostam do colorido, da

imagem, mesmo sem compreender a mensagem. Assim, vao criando-se tribos Aip hop.
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Fica o questionamento: Essas tribos existiriam, ou continuariam existindo se nao
houvesse antes, ou “por tras”, os movimentos? Acreditamos que nao, que sem as causas do
movimento as tribos hip hop se esvaziariam com o passar do tempo, como qualquer outro
modismo. Todavia, para termos esta certeza, demandaria o desenvolvimento de um trabalho
mais aprofundado nessa tematica, desenvolvido talvez num prazo muito superior ao
estipulado para o desenvolvimento de uma dissertacao de mestrado.

E nesse contexto que entram as marcas - sejam elas alternativas ou néo - contribuindo
na constru¢do de sentido dessa cultura. As que se enquadram no perfil alternativo descrito
anteriormente contribuem com o sentido de movimento do 4ip hop e as outras, ampliam as
possibilidades “tribais” a medida que diversificam seus produtos e assimilam-nos a outros
perfis (como skatistas, surfistas, low riders, etc). Todavia, o inverso também acontece. Os
produtos das marcas alternativas podem ser comprados por qualquer pessoa, esteja ela
preocupada com a causa, a ideologia da marca ou ndo. Elas também contribuem com a
expansao das tribos, assim como as outras (ndo alternativas) podem motivar a reflexao,
mobilizacdo, engajamento de seus consumidores. Estas também desenvolvem uma forma de
manuten¢do da identidade de grupo social dominado, a medida que usam como garoto
propaganda pessoas da propria comunidade, djs e grupos de rap que ainda nio sd3o famosos;
estampam imagens semelhantes as produzidas pelos grafiteiros; t€ém nas lojas vendedores com
linguagem e costumes semelhantes aos do povo da periferia.

Denominamos "alternativas" as marcas voltadas ao publico 4ip hop que pautam-se por
uma ideologia de resisténcia, de contracultura, tem um sistema diferenciado de
comercializacdo de seus produtos, utilizam-se de meios alternativos para divulgacdo. Estas
marcas, podem contribuir para a constru¢do, propagacdo ou afirmagdo de um movimento
social, a0 mesmo tempo que podem servir de referéncia a tribos urbanas, e também a outras
marcas que precisam criar uma identidade, que precisam carregar-se de um sentido.

O fato das marcas alternativas terem como principio a difusdo de uma ideologia, de
estamparem frases e imagens de protesto, frases que incitem a acdo, pode induzir ou motivar a
formacdo da consciéncia critica, de organizagdo e de resisténcia. A maioria destas marcas
provém da periferia e pertencem a pessoas de baixo poder aquisitivo e etnia desprestigiada.
Elas podem ser consideradas como grupos discriminados pelo sistema produtivo nacional.
Portanto, acumulam caracteristicas similares as de movimento social.

Este sentido, esta identidade das marcas alternativas faz parte de um comportamento
intencional, objetivado por seus mentores. Todavia, o processo de comunicagdo, de

relacionamento com seus publicos, na maioria dos casos, ¢ feito intuitivamente, baseado em

83



experiéncias vivenciadas ou observadas pelos proprietarios. Ao contrario de outras marcas
que optaram por adaptar e oferecer seus produtos aos adeptos do hip hop, por visualizarem
uma demanda de mercado. Estas parecem relacionar-se estrategicamente com este publico,
procuram a todo custo criar um sentido, uma identidade, o que ¢ feito por meio de uma
estrutura interna de marketing e comunicac¢do, ou com o auxilio de uma consultoria / parceria,
muitas vezes prestada pela revista Rap Brasil.

Pensando nos individuos que fazem parte do hip hop, eles podem tanto ser
considerados como fazendo parte de um movimento social quanto como de uma tribo urbana.
Tudo vai depender da atitude e das formas de participagdo destes individuos.

As marcas, sejam elas alternativas ou nao, contribuem com a construcao da identidade
dos individuos. Tudo indica que as alternativas, as que t€ém uma missdo atreladas a uma causa
social, podem exercer uma influéncia mais direta sob seu consumidor, contribuindo com a
consolidagdo de movimentos sociais.

Conforme afirmamos no inicio estas conclusdes nos levaram a outras indagagdes e
necessidades, como analisar a percep¢ao dos hip hopers, acerca destas marcas. Acreditamos
ser de fundamental importdncia desenvolver um estudo mais aprofundado agora, tentando
conhecer o ponto de vista do consumidor.

Outra indagacdo que nos rodeia refere-se ao papel das marcas na consolidagcdo de
movimentos sociais.

Estas e outras questdes pretendemos tratar adiante, numa tese de doutoramento ou ao

longo de nossa vida académica.

84



7- REFERENCIAS

AAKER, David. Como construir marcas lideres. Sao Paulo: Futura, 2000.

ALBUQUERQUE, Carlos & LEAO, Tom. Rio Fanzine. Rio de Janeiro: Record,
2004.

ALTHUSSER, L. - Ideologia e aparelhos ideologicos de estado, in S.Zizeic (org)
Um mapa da ideologia. Rio de Janeiro:Ed. Contraponto, 1996, p. 105-142.

AMMANN, Safira Bezerra. Movimento Popular de Bairro: de frente para o
Estado, em busca do Parlamento. Sdo Paulo: Cortez, 1991, p. 13-22.

AMARAL, Marina. Mais de 50.000 manos. Caros Amigos, Edicdo Especial,
Editora Casa Amarela, Sao Paulo, setembro de 1998

ANDRADE, Josmar. O Global e o Local: Diferengas de percep¢oes entre o
cliente e a agéncia de propaganda. Dissertacdo de Mestrado. Sdo Paulo: Faculdade de
Economia, Administra¢ao e Contabilidade da Universidade de Sao Paulo - FEA/USP -, 2004.

ANDRADE, Luiz Carlos de Souza. Identidade Corporativa e Propaganda
Institucional, in KUNCH, Margarida M.K. (org.) Obtendo Resultados com Relagdes Publicas.
Ed. Pioneira, Sdo Paulo, 2003.

ARNT, Héris. Estilo estético, uma maneira de estar no mundo. In Logos,
Comunica¢ao & Universidade. Universidade do Rio de Janeiro, Ano 4, n° 6, 1° semestre de
1997.

BARBER, Benjamin R.- “Cultura Macworld”. In: Por uma outra comunicagao.
RIJ: Ed. Record, 2003.

BENEVENUTO, Alvaro Jr., As historias, as novas midias e a comunicacdo
alternativa como interlocutores de novas praticas sociais. In PERUZZO, Cecilia K.; COGO,
Denise & KAPLUN, Gabriel (org.) Comunicagdo e movimentos populares: quais redes?
Montevideo: Ciencias de la Comunicacion, Unidersidad de la Republica, 2002.

BERGAMO, Alexandre. "O campo da moda" in Revista de Antropologia, volume
41, numero 02. Sao Paulo, 1998. Texto disponivel em: http://www.scielo.br

BIONDI, Pedro. O rap agradece. Caros Amigos, Edi¢do Especial, Editora Casa
Amarela, Sdao Paulo, setembro de 1998.

BUENO, Wilson da Costa. Comunicagdo Empresarial: Teoria e Pesquisa. Sdo

Paulo, Manole, 2002.

85



CAMARGO M. FIGUEIREDO, Ana Cristina - "Liberdade ¢ uma Calca Velha,
Azul e Desbotada": Publicidade, Cultura de Consumo e Comportamento Politico no Brasil
(1954-1964).Sa0 Paulo, Editora HUCITEC, 1997.

CAPRIOTTI, Paul. Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa.
Barcelona, Ariel Comunicacion, 1999.

CASTELLS, Manuel. O poder da identidade. Sao Paulo, De. Paz e Terra, 2002.

CHINEM, Rivaldo. Imprensa Alternativa, jornalismo de oposi¢do e inovagdo. Sao
Paulo: Editora Atica, 1995.

COELHO, Claudio N.P. Comunicac¢dao Publicitaria ¢ Cultura de Consumo na
Tropicalia. in Libero, ano III, vol. 3 n.5, 2000, p.56-61.
Publicidade: E Possivel Escapar?, Sao Paulo, Ed.

Paulus, 2003.

COUTINHO, Luciana Gageiro. Da Metafora Paterna a Metonimia das Tribos: um
estudo psicanalitico sobre as tribos urbanas e as novas configura¢des do individualismo.
[online] Disponivel na internet via http://www.rubedo.psc.br/Artigos/tribus.htm. Arquivo
consultado em 16 de setembro de 2005.

DEBORD, Guy. A Sociedade do Espetaculo. Lisboa, Edigdes Mobilis in Mobile,
1991.

A Sociedade do Espetaculo — Comentarios Sobre a Sociedade

do Espetaculo. Rio de Janeiro, Ed. Contraponto, 1997.
DE FLEUR, Jr., Melvin e BALL-ROKEACH, Sandra. Teorias da comunicagao de

massa. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editores, 1995

EAGLETON, Terry — A Ideologia da Estética. Rio de Janeiro, Jorge Zahar Editor,
1993.

FRENETE, Marco. Onde eles se encontram. Caros Amigos, Edicdo Especial,

Editora Casa Amarela, Sdo Paulo, setembro de 1998.

GIOSA, Livio Antonio. Terceirizacdo: uma abordagem estratégica. Sao Paulo:
pioneira, 1997.
GOBE, Marc. A emogio das marcas: conectando marcas as pessoas. Rio de

Janeiro, Campus, 2002.

86



GORCZEVSKI, D. O Hip-hop e a midia no cendrio urbano. In: XXVI Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao, 2003, Belo Horizonte. Anais Intercom 2003. p. 1-18.

GOSS Karine Pereira & PRUDENCIO, Kelly. Midia e movimentos sociais
contemporaneos. Em Tese, Revista Eletronica dos Po6s-Graduandos em Sociologia Politica da
UFSC, Vol. 2, n° 1 (2), janeiro-julho 2004, p. 75-91. Disponivel no site www.emtese.ufsc.br.

GRIFES de rua: a periferia faschion. Elas valorizam o publico hip hop que
consome seus produtos, e criam empregosnas areas esquecidas da cidade. O Estado de Sao
Paulo, p. C1, 4, 26 de junho de 2005.

GUGLIELME, Francisco. Mudancas podem criar necessidades diferentes.
Disponivel em <http://pegntv.globo.com/Pegn/0.6993,VVA0-2647-N-119772-0,00.htmI>
Acesso em 25/03/2006

KLEIN, Naomi — Sem Logo : A Tirania das Marcas num Planeta Vendido. Rio de
Janeiro, Ed Record, 2003.

“Marcas Globais e Poder Corporativo” in Por uma Outra
Comunicag¢do, Dénis de Moraes (org.), Rio de Janeiro, Ed. Record, 2003, p. 173-186.

KOTLER, P. & Armstrong, G. — Principios de Marketing. Rio de Janeiro,
Prentice-Hall do Brasil, 1993, 8 ed.

KOTLER, Philip . Administracdo de Marketing. Sao Paulo, Prentice-Hall do
Brasil, 2003, 10 ed.

KUTTNER, Robert. Tudo a venda: as virtudes e os limites do mercado. SP: Cia.
das Letras, 1998.

LAGE, Beatriz Helena Gelas, Teorias da comunicagdo de massa: paradigmas
basicos. In, CORREA, Tupa Gomes & FREITAS, Sidinéia Gomes (org.) Comunicacdo
Marketing e Cultura: sentidos da administragdo, do trabalho e do consumoSao Paulo: ECA?
USP: CLC, 1999.

LIPOVETSKY, Gilles. A Publicidade Mostra Suas Garras. In O Império do
Efémero. Sao Paulo. 1989.

Metamorfoses da cultura: ética midia e empresa. Tradugao

Juremir Machado da Silva. - Porto Alegre: Sulina, 2004. 88p.

MACEDO, Marcio. Servico de Preto: uma faceta do consumo da juventude
afro-paulista.  Artigo  apresentado no  semindrio  temdtico  "Imagens da
modernidade: midia, consumo e relagdes de poder" ocorrido na XXVIII reunido da

Anpocs em Caxambu (MG) entre 26 e 30 de outubro de 2004.

87


http://pegntv.globo.com/Pegn/0,6993,VVA0-2647-N-119772-0,00.html

MACHADO, Nilson. Ideologia: eu quero uma para viver. [online] Disponivel na
internet  via  http://www.universia.com.br/materia/materia.jsp?materia=1281  Arquivo
consultado em 04 de abril de 2006.

MAFFELOSI, Michel. A parte do diabo. Rio de Janeiro, Record, 2004.

MAFFESOLI, Michel. As mascaras do corpo. Libero: revista académica de pos-
graduacao da faculdade de comunicagdo social Casper Libero. Sao Paulo, Ano III, Vol. 3 N.
6, 2° semestre, 2000.

MAGNANI, Jos¢ guilherme cantor. Tribos urbanas: metafora ou categoria?
[online] Disponivel na internet via www.aguaforte.com/antropologia/magnanil.html. Arquivo
consultado em 16 de setembro de 2005. - Artigo originalmente publicado em “Cadernos de
Campo - Revista dos alunos de pos-graduagdo em Antropologia”. Departamento de
Antropologia, FFLCH/USP, Sao Paulo, ano 2, n°® 2, 1992.

MAIO, Alexandre de. The Roc: o império que nasceu do gueto. Revista Rap
News, n°7. Soa Paulo, Escala, 20006.

MARTINS, José Roberto & BLECHER, Nelson. O império das marcas. 2 ed., Sdo
Paulo, Negocio Editora, 1997.

MARTINS, Sérgio. Invadindo os espacgos. Caros Amigos, Edi¢ao Especial,
Editora Casa Amarela, Sdo Paulo, setembro de 1998.

MATOS, Heloiza. Relagdes com a midia. in KUNCH, Margarida M.K. (org.)
Obtendo Resultados com Relagoes Publicas. Ed. Pioneira, Sao Paulo, 2003.

MORAES, Denis de. O capital da midia na légica da globalizagdo. In: Por uma
outra comunicag¢ao. RJ: Ed. Record, 2003.

NOGUEIRA, Nemércio. Media Training: melhorando as relagdes das empresas
com os jornalistas ... de olho no fim da comunicagao social. Sdo Paulo: Cultura, 1999.

PENTEADO, J.R. Whitaker — Relacdes Publicas nas Empresas Modernas —
Biblioteca Pioneira.

PEREIRA, Pedro Paulo Soares. Uma conversa com Mano Brow. Caros Amigos,
Edi¢ao Especial, Editora Casa Amarela, Sdo Paulo, setembro de 1998

PERUZZO, Cicilia M. Krohling. Rela¢des publicas, movimentos populares e
transformagao social. Revista Brasileira de Comunicagao, v.XVI, n. 2, p.125-133. Sao Paulo:
Intercom - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagad, 1993.

PIMENTEL, Spensy. Festa do rap em sapopemba. Caros Amigos, Edicao

Especial, Editora Casa Amarela, Sao Paulo, setembro de 1998.

88


http://www.aguaforte.com/antropologia/magnani1.html
http://www.universia.com.br/materia/materia.jsp?materia=1281

PIMENTEL, Spensy. Gog. Caros Amigos, Edi¢do Especial, Editora Casa
Amarela, Sdo Paulo, setembro de 1998.

PINHO, J.B..O Poder das Marcas. Sao Paulo: Summus, 1996

PINTO, Christina Carvalho. As marcas, esses seres esquartejados. Revista
Comunicagdo Empresarial, ano 12, n°45, Aberje, Sao Paulo, 4° trimestre de 2002.

RAMOS, J.M.Ortiz . Televisao, Publicidade e Cultura de Massas. Petropolis,
Editora Vozes, 1995.

REGO, Francisco G. Torquato. Tratado de Comunicagdo Organizacional e
Politica. Sdo Paulo, Thomson, 2002.

RICCI, Ruda. Movimentos Sociais Rurais nos anos 90 [online] Disponivel na
internet viahttp://gipaf.cnptia.embrapa.br/itens/publ/ricci/ricci.doc, Arquivo consultado em 03
de novembro de 2005.

ROCHA, J.; DOMENICH, M.; CASSEANO, P. Hip Hop: a periferia grita. Sao
Paulo: Ed. Fundagao Perseu Abramo, 2001.

RODRIGUES, Lia Imanishi. Os caminhos do hip hop. Reportagem da oficina de
informacgdes. Ano V, n° 64, Ed. Manifesto SA, Belo Horizonte, 2005.

ROSE, Tricia. Um estilo que ninguém segura: Politica, estilo e a cidade pds
industrial no hip hop, in HERSCHMANN, Micael (org). Abalando os anos 90:funk e hip hop:
globalizacdo, violéncia e estilo cultural. Rio de Janeiro, Rocco, 1997.

SENADOR, André. Olhos nos olhos. Revista Comunicagdo Empresarial, ano 12,
n°45, Aberje, Sao Paulo, 4° trimestre de 2002

SOUZA, Gustavo. Novas sociabilidades juvenis a partir do movimento hip hop.
Animus: Revista interamericana de comunica¢ao midiatica / Universidade Federal de Santa
Maria, Centro de Ciéncias Sociais Humanas. - Vol. III n 2 Santa Maria, NedMidia, 2004.

VAZONE, Carolina. Mercado Mundo Mix da visibilidade a marcas alternativas.
Disponivel no  endereco  http://moda.uol.com.br/ultnot/2005/11/23/ult630u3731.jhtm;

consultado em 23/03/2006)

89


http://moda.uol.com.br/ultnot/2005/11/23/ult630u3731.jhtm;
http://gipaf.cnptia.embrapa.br/itens/publ/ricci/ricci.doc

ANEXOS 1



Roteiro de entrevista

1) Dados gerais
Nome - Enderego - Razdo social - Localizagao
Principios organizacionais - missdo, visdo, valores - € como sdo divulgados

Produtos

2) Historico
Como surgiu? Quando, onde, por que?
Principais acontecimentos até os dias atuais (dificuldades)

Mudangas, alteragdes que tenha ocorrido e seus motivos.

3) Publico Alvo

Qual o publico alvo?

Procedéncia - regido geografica;

Idade; Sexo; Nivel socio cultural; Ocupagio;

Tipo de segmentacao utilizada (critérios para chegar a esse Publico)
Como chegam até o produto

Razdes de compra

Freqiiéncia

Beneficios esperados - estratégias para atender a esses requisitos

4) Papel Social

Como a marca se relaciona com seus publicos alvo?

Qual o envolvimento com funcionarios, familiares dos funcionarios, problemas sociais?

O que o hip hop representa para esta marca?

Existe algum tipo de influéncia (direta ou indireta) dos 4 elementos do hip hop (rap, grafite, break,
consciéncia) sobre a marca? Explique?

E o inverso, a marca influenciando o movimento, ocorre? Por que? Como?

O que as radios comunitarias representam para a sua marca?

O que a marca representa para as radios?

Existem outros veiculos de comunicagao (jornais, revistas, folhetins, etc) com algum tipo de ligagao,
envolvimento com a marca?

Patrocinio de eventos - vinculo com pessoas/ grupos?

5) Mercado

Principais concorrentes / parceiros, fornecedores = cooperativas

Vantagens competitivas - da marca e dos concorrentes
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Abrangéncia do mercado - sua e dos concorrentes
Politicas de pregos dos concorrentes

Estratégias de promocao / distribuigdo adotadas pelos concorrentes

6) Preco

Valores praticados

Politicas / Estratégias adotadas - possiveis variagdes de acordo com a sazonalidade

Diferenciacdo de preco em relagdo a concorréncia

Restrigdes e influencias legais (ou politicas locais)

7) Pesquisas
Foi feito algum tipo de pesquisa, analise?
Como, quando, por quem?

Quais os principais resultados - caso nao tenham sido citados

8) Promocio

Quais as estratégias de promocao utilizadas

J& realizaram campanhas publicitarias, merchandising?

Onde anunciam?

Por que?

O que entendem por marketing? Como ¢ praticado?

Quem toma as decisdes sobre promogao, mkt, propaganda? (cargo ocupado)
Como diferenciam seus produtos dos produtos dos concorrentes?

Quais os canais de distribui¢do e vendas utilizados?

Quais os planos e objetivos para o futuro

Entrevista Ice Blue
03/02/2006

Entrevistada: Daniela

92



Ice Blue é nome fantasia?
Sim. A razdo social ¢ Ice Blue on Hip Hop Comércio de Roupas Limitada. A gente tem esta loja aqui

de atacado, na Jodo Teodoro (Bras) e tem uma loja de varejo na galeria 24 de Maio, no centro.

E qual veio primeiro, a da galeria ou a daqui do Brds?

Na realidade, a marca - eu estou aqui desde agosto - essa marca ¢ uma linha que tinha dentro da
Cavaleira. Era AVB Ice Blue, era meio que uma parceria. Ai, devido & demanda eles resolveram
desvincular e andar com as proprias pernas. Eu ndo sei dizer se isso veio junto, ou em que momento,

mas a gente pode checar isso.

AVB era uma...

Por exemplo, dentro da Cavalera tinha linhas. Ela tinha essa linha que era a AVB Ice Blue.

Era uma linha voltada ao publico do rap.
Isso. Entdo, por exemplo, hoje eu tenho ... eu comecei fazendo uma marca minha chamada Sul Urban

Style, e ai, o que eu fago? Eu tenho pegas minhas vendendo aqui.

Dentro da loja da Ice Blue? Que legal!

Além de coordenar o estilo.

Entdo conte pra mim um pouco da historia da Ice Blue. Como surgiu, como veio para ca?

Assim ... até eu estava escrevendo esses dias o plano de marketing e falei com a Meire ... o Blue ja
havia, em algum momento da vida dele trabalhado com tecido, com corte, ele era cortador em uma
oficina. Ai, ele conheceu, nesse meio tempo, o Turco Loco e eles resolveram fazer essa parceria, que

comecou em 2001.

E quando essa parceria surgiu ele ja era raper?

Ja, ele ja era Racionais, ja era Ice Blue. Foi em 2001, foi recente. Em 2004 ele se desvincula. Por ser
uma linha, ndo tinha prioridade, por que a Cavalera ja tinha nome no mercado, entdo ndo dava
prioridade. As vezes se desenvolvia coisas € nunca tinha pecas, enfim, para poder chegar ao produto

final, uma produgao.

Quando era vinculada a Cavalera? E o produto final que vocé chama é algo voltado ...

E, as proprias pecas de vestuario. Tinha-se os desenhos, nao chegava ao produto final.
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Por que?.
Por que eles ndo davam prioridade. Davam prioridade ao produto Cavalera, entendeu? Que talvez ja
tivesse nome no mercado, ja tivesse um plano de marketing e de comunicacdo que ja vinham

trabalhando melhor.

E ha algum outro motivo especifico pelo qual nessa época ndo valorizavam tanto essa marca?

Acho que ndo. Acho que talvez até pelo momento que a propria Cavaleira se encontrava.

A Cavalera ja era grande, ja tinha ...

E, "agora eu tenho que focar na minha marca, nao posso focar em outra por que se eu errar agora" ...

E a Cavalera na época fabricava as prépria pegas ou terceirizava?

Fabricava, fabricava tudo 14, internamente, o que ¢ barbaro.

Entdo, de repente, em funcdo do volume de producdo que ele tinha com a Cavalera ...

Exatamente. A unica coisa que eu acho que eles ndo faziam era estamparia.

Produziam tudo e so a parte de silcar ... é que faziam fora?
Exatamente. E claro que mesmo quem tem esta estrutura interna, acaba tendo algumas oficinas, pra
quando vocé tiver um volume grande vocé€ saber, meu, tem aquele cara que faz jeans bem e eu vou

mandar aquela produgédo pra ele.

A gente ouve muito falar nesse lance do preconceito, de que ndo se dd valor para o que é do hip hop
..., Entdo, na Ice Blue ndo era esse o problema?

Nio.

Era um problema mercadologico. Se tem muito mais demanda pra cavalera, vamos produzir
cavalera.

Exatamente. Acho que era 0o momento Cavalera.

Nada a ver com preconceito, de nédo querer vincular o nome ...

Nao. Ter essa oportunidade de um cara chamar pra fazer uma parceria, isso ja € um ponto a favor.

E de ld pra ca? Ice Blue se desvincula da cavalera e vai seguir a Ice Blue independente, como outra
empresa, em 2001. De 2001, para janeiro de 2006, quais os grandes acontecimentos que rolaram?

Olha ... eu vou te contar o que eu sei ... na realidade, o que acontece ... 0 Blue ¢ uma pessoa que tem o
coracdao muito grande. Ele tenta ajudar algumas pessoas, tipo assim, o boy ¢ uma pessoa que tem uma

certa dificuldade, entdo ele fala, meu, vocé ndo quer trabalhar? Nao sdo pessoas que na realidade sdo
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profissionais do mercado de moda, entendeu? Entdo eu acho que talvez ele tenha pecado um

pouquinho nesse momento.

Quando ele comegcou?
Quando ele comegou. Por que assim, hoje tem eu, e tem mais uma outra estilista que conhece de
moda, que conhece de mercado, por isso que as vezes o processo fica um pouco lento. E ai acaba

acontecendo alguns erros graves, do tipo, compra-se tecido mas ndo se sabe para que, entendeu?

Até hoje isso acontece?

Nao. Hoje ndo acontece mais. Mas reflete hoje no nosso dia a dia.

Tem pessoas daquela época que ainda continuam.

Continuam todas. Ai, vocé chegando, depois de quatro ou cinco anos, tem que mudar totalmente uma
cultura. Isso também ndo ¢ facil, mas a gente esta ... a gente sabe que a gente tem publico. A gente
sabe que a gente tem cultura ... as vezes eu vou pra galeria, fico 1a meia hora, uma hora, vejo o pessoal
entrando, o pessoal pedindo, ndo tem coisa nova? Mochila, boné, camiseta? As pecas tem qualidade.
Os produtos que a gente trabalha s3o de primeira qualidade, as pegas sdo todas legais, ¢ refletivel, a

gente vive usando isso e aquilo, usa transfer, entendeu?

Entdo ... poderiamos dizer que vocé chegou para promover esta mudanca?

Foi mais ou menos por ai. Na realidade antes de eu chegar, chegaram mais duas estilistas, com o
intuito de trazer a histéria da colecdo, por que ndo se tinha uma coleg¢do, ndo criava-se em cima de
temas. Ent3o, por exemplo, vamos fazer inverno? Qual o tema do inverno? Ah, vamos falar sobre
Miami Beach. O hip hop dentro de Miami, que por exemplo, ¢ uma coisa que rolou dentro da coleg@o.

Essas duas pessoas entraram pra fazer isso. Fizeram e fizeram muito bem.

E entraram por que?

Por que ele sentia essa dificuldade dessa outra estilista de fazer isso, entendeu?

O Blue sentia?

E, ele sentia. E ai, o que acontece? Ele chamou essas duas pessoas ... fizeram, resolveram essa historia
da colegdo, ou seja, Ice Blue consegue trabalhar em cima de uma colegdo, em cima de tema, em cima
de linha de produtos, que ¢ uma coisa diferenciada, que € uma coisas que por exemplo, a Icos tem.
Vocé tem uma camisa, vocé tem uma calgca de alfaiataria, vocé tem bonés, camisa mais largona,

entendeu? A gente quer abranger ...

Antes disso como era?
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Ia-se fazendo. Ele sempre viaja, sempre tras pecas de referéncia, mas se voc€ nao tem a referéncia de
como esse processo tem que ser feito, vocé ndo consegue complementar isso. Ndo consegue linkar.
Nao consegue coordenar essas pegas. Nao coordena essa camisa, que coordena com essa calca, que

coordena com a outra calga.

Eu poderia usar a expressdo, pela forma que vocé me contou no inicio, que comegou como algo
filantrépico?

Filantropico!? Nao.

Vocé falou assim ... ele comecou, era uma pessoa muito boa, queria ajudar e tal ...

Nao, eu acho que na realidade, ndo surgiu como filantropia ndo, eu vejo até mais como ... as pessoas
que estavam proximas a ele. Entdo, por exemplo, eu te conheco. Vocé fala assim, ah, eu t6 precisando

trabalhar, entdo vamos 14, entendeu? Nao foi filantropia.

Antes de querer ajudar ele queria ter uma grife?

E, ele queria ter uma grife.

Ai uniu uma coisa com outra.

O qtil ao agradavel. Vocé tem um amigo, o cara esta precisando e vocé fala, vamos la.

Eu tenho um nome, eu tenho uma marca e estou precisando abrir uma empresa, eu confio em voceé,
vem trabalhar comigo.

E, exatamente, por que quando ele t4 fazendo muito show ele quase ndo fica aqui. Quando ele estéd

fora de temporada ele esta direto aqui na loja, mas quando ndo, acaba ndo vindo sempre.

E como é o publico alvo de vocés?
Eu defino isso hoje, por exemplo, homens e mulheres, de 16 a 40 anos que curtem o estilo de vida
urbano, ndo especialmente o hip hop. Por que vocé vai pra galeria, nem sempre € o pessoal do hip hop

que entra na loja, entendeu?

E a pessoa que se identifica com a cultura de alguma forma.

Com a cultura urbana, com a cultura de rua, entendeu?

E ai, essas pessoas vem geralmente da onde? Procedéncia, regido geogrdfica? Vocé tem alguma
idéia disso?

Nao. A gente ainda ndo conseguiu fazer uma pesquisa de mercado. Uma que nao deu, outra que
assim ... mas a idéia ¢ a gente ter isso. Dentro da loja a gente conhece quem vem, mas na galeria ¢

complicado.
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A ice Blue ¢ muito forte no sul. E uma coisa que eu ndo tinha essa informagdo. A gente vende muito

pro sul, em atacado.

Mas ndo tem nenhuma loja Ice Blue em nenhum lugar ld no sul.
Nao. A gente s6 tem essas duas lojas. Mas tem multimarcas. Por exemplo, na galeria Ouro Fino tem

uma loja que vende hip hop wear, vende marca gringa e vende Ice Blue.

Mas tem algum tipo de parceria, de contrato ou o cara vem compra e vai ld e vende?

Nao, o cara vem, compra como atacado, vai l4 e vende.

Com qualquer outro poderia comprar e vender?

Exatamente. Na realidade, nés estamos nos organizando no momento, estamos organizando as coisas.

Como que atacado vai funcionar, como as coisas tem que ser.

E a maioria estd dividida em sexo masculino, feminino, ou vocés trabalham, vamos supor ...
Hoje o masculino ¢ muito forte, por que a gente tem uma quantidade de pegas muito maior, uma

variedade de pegas.

Lendo alguma coisa do hip hop, ou conhecendo alguma coisa do hip hop, a gente vé que tem muito
mais coisa pra homem do que pra mulher, dentro do movimento, da danca e tal. Isso reflete de
alguma forma na empresa ou ndo?

Nao. Nao por que a gente tem uma vontade enorme de ter produtos femininos. A gente t4 melhorando

o feminino.

Existe algum controle no sentido de freqiiéncia de compra, ... as pessoas vem aqui e compram de
tantas em tantas vezes ...

Nao tem esse controle.

Nem aqui no atacado.

Aqui no atacado até o Rato (gerente), a gente pode perguntar pra ele e depois ele te fala. Por que ele
tem esse controle maior? por que ele tem quantidade de clientes menor do que no varejo, vocé
concorda? Entdo pra ele ¢ mais facil saber, tipo, eu tenho cliente X no sul e ele vem uma vez por més.
Da pra ter o controle, por que na verdade, o que ele faz? Chegou peca nova, ele tira foto e manda por

email pro cara.

Entdo ... me conta um pouco desse contato com o cliente de vocés. Além desse lance do email ...
quando tem qualquer peca nova ele manda ...

Ele avisa o cliente.
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Que outras estratégias ...

A gente ta usando o email. A gente tem um projeto de comunicagdo, que vai rolar, mas a gente precisa
primeiro regimentar algumas coisas pra poder chegar nessa historia, entendeu? Dizer, ah, que
ferramenta de comunicagdo eu uso pra atingir meu atacado? Vou fazer um quit para o meu
representante, vou fazer um adesivo, vou fazer um banner pra ele por na loja do cara que vende Ice

Blue.

Com é que estd hoje?
Esta tudo por escrito, mas a gente esta tentando por em pratica o mais rapido possivel.
E qual a realidade de hoje?

Hoje ¢ isso. A gente manda as imagens pro cara, o cara vée ...

Vocés ja fizeram alguma campanha publicitiria, merchandising, anuncio, out door, mala direta ...
que estratégias ja usaram.

Campanha sim. Campanha a gente esta usando a revista grafite e a Rap News. E s6. A gente quer fazer
editorial de moda, tem o site, que a gente quer fazer, tem uma infinidade de coisas, mas a gente precisa

estruturar essa histéria do produto, da confeccgao.

Por enquanto vocés estio organizando a casa, pra depois poder ...

Vocé concorda? Eu vou 14, coloco o Mano Brow fazendo uma propaganda e ai?

Com certeza ... como professor, é dificil colocar isso na cabeca dos alunos ... que vocé tem que
primeiro 'arrumar a casa', pra depois chamar as visitas, ... usando uma metdfora ... os caras
querem primeiro fazer uma mega campanha pra depois ... eu digo calma, primeiro vamos ...

Exatamente.

E o legal é que vocés ja tiveram essa sacada!

E ¢ isso que eu dou na faculdade também. Minha matéria é exatamente isso. Que que adianta eu ter
uma puta criagdo, meu desenho ser lindo maravilhoso ... s6 que assim, vou vender pra quem? E
acontece muito isso. Os alunos ndo sabem quem € o publico alvo. O cara do hip hop hoje, o cliente Ice
Blue é um cara que tem acesso a internet, ¢ de classe c, d e b, as vezes, e a gente vende na galeria Ouro

Fino.

Ndo tem um controle entio desse publico?
Na realidade, o que acontece: o cara das classes C e D vai fazer um esforgo para comprar, ele puxa a
marca, por que nos trazemos uma realidade sobre a vida dele, entendeu? Agora, o cara de classe B, ele

curte hip hop hoje. Vocé vai na Vila Olympia, tem casas de hip hop, de black music, entendeu?
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Vou chamar de esséncia e aparéncia, entdo tem o cara que é hip hop por que ele mora na
periferia ...

IIIsssooo!

ele participa de algum movimento, ele tem algum envolvimento com a causa, e tem o outro que
gosta da moda ...

Exatamente ...

E aparéncia.

Isso. Ele pode estar gostando de axé no més que vem.

Qual que é o teu publico alvo?
Meu publico alvo tem que ter a esséncia do hip hop. Por que ndo necessariamente a classe dele seja so

aparente. Pode ser que ele se identifique com aquela cultura, que aquilo mexa com ele, entendeu?

Entdo, na hora de produzir, vocés pensam em qual? Na hora de desenhar, de fazer a campanha ...

Olha, a gente tem duas questdes: uma ¢ essa historia da revista Rap Brasil, Rap News e a gente pensou
que a revista que seria legal pra gente divulgar seria a revista Trip, por exemplo. E uma porta que
ficou aberta e eu achei que rolaria, por que ¢ o cara que ¢ cabeca e que curte hip hop. Vai muita gente
na galeria, muita gente. Vai muito gringo, tem de tudo. Entdo, assim, na hora de criar, a gente tenta
muito pensar no que que esse publico quer, o que este publico pensa? Ela quer na realidade, mostrar
informacao, sobre uma cultura, sobre o cultura urbana, sobre a cultura de rua, a gente vai fazendo, por
exemplo, a gente tem uma série ai de camisetas que a gente fez que era mitos. A gente pegou desde

Louis Armstrong, James Brown, a gente brinca um pouquinho com este universo.

Ai vocés acabam atingindo varios publicos. Nao necessariamente so aquele cara que é da periferia.

Exatamente. O cara que curte jazz pode pensar - esta camiseta é tudo e eu quero uma.

Eu li algumas coisas, inclusive naquele material que vocé me mandou ... tem algumas entrevistas
ld onde o dono da marca afirma: "eu ndo vendo pra tal loja que é de coreano", por isso, aquilo e
aquilo outro ...

E, eu acho que nao sei se isso acontece hoje, entendeu, ndo sei se acontece.

A Ice Blue nao tem isso?

Nio.

Quem quiser comprar compra ...
Claro ...

Independente se o dono da loja é coreano ...
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Eu ndo conhego o sul, mas pelo que eu sei, 80% da populacdo do sul é branca, ai vocé pensa o que?
Muita gente gosta de hip hop no sul, os caras fazem show pra caramba, eles adoram Racionais. O cara
tem esséncia 14, ndo ¢ s aparéncia.

Independente de pele, de qualquer outra coisa ...

O pessoal pode se identificar

E como é que os concorrentes de vocés agem? Como eles fazem? Apesar que vocé falou que ndo
tinham concorrentes, ndo é?

Nao, ndo € que ndo tem concorrente, € que concorrente direto mesmo, com o mesmo produto, a
mesma qualidade, aqui ¢ dificil. A gente trabalha com um linha de produtos, e as outras ndo

conseguem fazer isso. Mas tem XXL, Mano's, Conduta, Caos, que vendem hip hop.

E os fornecedores?

Olha ... de matéria prima, essas coisas?

E

Tem uma infinidade

Fornecedores seus e dos seus concorrentes.

Ah, tem alguns que sdo iguais, alguns ndo, depende muito. As vezes compra-se do mesmo cara, mas

eu compro a malha ¢ e os outros a malha d, entendeu?

Vocés fabricam ou tercerizam a produgdo?

Era metade metade. Até o corte era aqui dentro. A gente comprava o tecido, cortava ¢ mandava pra
oficina, pra costurar ¢ pra estampar também fora. Mas hoje, um dos meus projetos € a terceirizagéo.
Eu minimizo muito erro, entendeu? Minimizo perda de dinheiro. Se eu pego pra vocé fazer pra mim
um lote de calgas e vocé entrega uma errada eu falo beijo tchau, vocé entregou errado eu ndo vou te

pagar. Agora se meu erro for interno ...

E esse lance anterior de comegar a empresa e chamar gente pra trabalhar pra ajudar e tal ...

Eu acho que o que ¢ legal ¢ que as pessoas gostam muito do que fazem ...

Ndo, mas com relagdo a esse lance da terceirizagdo
Mas acho que ndo vai impactar, por que de qualquer forma era sempre metade/ metade. A Uinica coisa
que eu vou perder é o cara do corte, por exemplo, mas que ndo fica aqui. Eu ligo e ele vem. De

qualquer forma ele ndo ¢ um funcionario.

Que abrangéncia de mercado vocés e os concorrentes teriam? Eu domino x % do mercado e meus

concorrentes todos ficam com ... com é que se divide?
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Sabe qual que ¢ a diferenga? Por exemplo, a gente tem uma quantidade de producdo pequena e os
outros produzem muito. Se eu for te falar em termos de visibilidade, se vocé vai numa balada vocé vé
XXL XXL, XXL ... e Ice Blue vocé ndo vé€ muito. Com uma referéncia de camiseta eu fago 200 pegas
e distribuo pro norte, sul sudeste, ou seja, fica praticamente uma peca exclusiva. Por isso que em
termos de visibilidade de mercado, eu posso te falar assim, olha, talvez a XXL seja grande ¢ a Ice Blue

ainda esta engatinhando.

Mas eles distribuem pra fora também ou é igual, 0 mesmo sistema?

Nao sei se eles exportam.

Ndo, ndo, quero dizer, vocés vendem para o sul, o pessoal vem comprar aqui.

Eles também, para o Brasil inteiro.

Entdo eles tem produgdo maior.

E, de uma peca fazem mil, duas mil pecgas. Nos ndo chegamos a isso. E nem queremos chegar a isso.

Tem alguma politica definida nesse sentido?
E muito ruim vocé estar indo pra uma balada e ver alguém com uma roupa igual a sua., entdo a gente

quer minimizar este tipo de coisa, entendeu?

E pra isso, o que vocés fazem?

Exatamente fazer uma quantidade menor.

E o prego final?
O preco nao € caro. A gente esta buscando estratégias de produgdo para poder minimizar os custos,
sem baixar a qualidade dos produtos. Mas assim, uma camiseta nossa, no varejo, vocé vai ter camiseta

de R$ 35,00, de boa qualidade, camiseta de R$ 48,00, entendeu?

E que vantagens competitivas vocé elencaria?

Eu acho que nossa, a gente tem essa historia dele ser um raper. A gente ainda ndo usou em nenhum
momento isso, mas a partir do momento que a gente fizer o site, quando quisermos usar vai ser legal,
numa campanha de comunicagdo. A gente tem um produto de qualidade, um produto com informagéo
de moda, desenvolvido por estilistas, o que nas outras marcas nao tem. Tem muita copia. O cara viaja,
traz trinta pecas e copia tudo. La ndo. A gente vai pesquisa, vai ver filme e comeca dar aquelas

piragdes, para criar, por isso que a gente consegue chegar num produto legal.
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Com vocés fazem para que seu consumidor perceba isso?
Acho que ele percebe isso, por exemplo, as vezes o cara que esta na galeria, que freqiienta a galeria
tem uma certa resisténcia por causa do prego, mas ele curte a marca, curte a camiseta, mas as vezes ele

nao tem aceso. Mas a gente parcela, facilita o pagamento, para o cara poder ter acesso a isso.

Vocé falou em parcelamento, facilitar pagamento e eu fiquei pensando ... se o publico alvo é o
pessoal da periferia, consequentemente é um cara que ndo tem grana e que ndo tem taldo de
cheque e ndo tem cartdo. Como ele compra uma peca parcelada?

Hoje ja tem, viu. Acho que hoje ja mudou um pouquinho isso. Nao da pra generalizar. Tem o cara que

junta a grana e vai la e compra.

Alguém me disse que Ice Blue é o objetivo final de quem compra hip hop. Vai passando por varias
marcas, para poder chegar na Ice Blue. O que vocé me diz disso.

Nossa! Eu néo sabia. E até uma informagdo interessante pra gente trabalhar. Mas o que eu vejo é que a
Conduta ¢ uma marca que mexe mais com a molecada, meninos de 14 anos, mais molecadinha. A
XXL, pelo que eu olho, tem uma linha muito focada para esportes, ela lembra muito. A calca largona,
de agasalho; e nds, a gente ja tem um jeans legal. A gente j4 pensa num jeans com uma lavagem

diferente.

E isso é racionalizado, essas empresas produzem estrategicamente para um publico, ou é uma coisa
intuitiva?
Nao sei. Nao posso nem te falar. Posso falar o que eu olho. Eu acredito que ndo, que ndo se pensa, que

ndo tem isso mastigado, mas eu ndo sei, ndo estive la dentro.

Vocé falou que nunca fez pesquisa de mercado, mas tem algum outro tipo de pesquisa que vocé ja
fez?

Tem um material que ... tem uma agéncia que trabalha pra gente, de comunicagdo. Eles tinham feito
um trabalho, mas ficou meio ... a gente vai retomar isso agora. Mas dado, como qual o faturamento de
uma empresa de hip hop ... mercado de moda, no mercado de moda, ¢ dificil encontrar.

Essa agéncia que trabalha pra vocés, que tipo de servigos ela faz?

Eles fazem toda parte de anuncios, tudo que é referente & comunicacdo ¢ passado pra eles. SO que

assim, nosso projeto hoje ¢ fazer a historia do site.

Mas vocés trabalham com anuncio em que tipo de veiculo?

Nessas revistas ai 6 (aponta a Rap Brasil).
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E essas decisoes de propaganda, de marketing, quem que toma?
Geralmente ¢ ele. O Blue. Parte dele. Agora eu estou ajudando um pouquinho, estou entrando mais
nessa area. A gente ndo fez mais nada até entdo. Ele até falou, a gente precisava fazer alguma coisa, €

s0 acertar algumas coisinhas e a gente faz.

Por que motivo que ndao fizeram?

Por que a gente esta se reestruturando, entendeu?

Tem um lance que me chamou muito atencdo no hip hop que é as rdadios comunitdrias, jornais de
bairro ... como é isso? Esses veiculos alternativos?

Qual o contato que a gente tem? A gente ndo utiliza. Pelo que eu sei, do tempo que estou aqui, ndo
utilizamos, pode ser que tenham feito alguma coisa antes. Uma coisa que eu preciso fazer ¢ ir mais
nesses lugares, por que assim, eu moro no centro, sempre morei, €sse universo pra mim € novo, eu
também estou aprendendo agora, muito, sobre o hip hop, sobre a cultura. Até entdo eu morava em Sao
Paulo, mas nunca tinha passado na galeria, em baixo. Eu sempre gostei de hip hop, mas eu nunca vivi.
Eu ligava o meu radio, pegava meu cd e pronto, ndo era o meu dia a dia e hoje ¢ o meu dia a dia. Entdo

¢ outra historia.

Vocé estd a quanto tempo mesmo?

6, 7 meses.

E nesse tempo, ndo houve envolvimento com radios comunitdarias? Anuncio, parceria?

Nao sei! Pode ser que tenha havido, posso até verificar.

Existe algum tipo de influéncia? Por exemplo, a marca Ice Blue influencia, de repente as pessoas
gostam da marca e vdo querer conhecer mais ... ou vice versa, o cara é do hip hop, e passou a
usar ... existe isso?

Eu acho que tem, acaba sendo inevitavel, por que o Ice Blue é raper de um grupo conceituado, entdo
acaba sendo inevitavel. As pessoas ligam ja o nome ... ah, essa marca Ice Blue de quem ¢? Ah, ¢ de
um raper, o cara do Racionais.

At como ele curte Racionais ele quer ter a roupa?

3

Mas rola o contrdrio também? O cara ndo sabe nada, passa na galeria, vé a blusa gosta, compra e
depois ...

Ai, nossa! Nao sei! Pode ser que sim, posso me informar também. E nunca ouvi. J4 vi historia do

contrario, mas assim ... Se vocé estd num shopping center, isso seria mais facil de acontecer, agora na

galeria, geralmente quem passa 14, alguma coisa o cara esta procurando, entendeu?
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Entrevista Cresposim
17/02/2006

Entrevistado: Ricardo

Conte um pouco da historia de vocés, como comegou a Cresposim?
A Cresposim ¢ um projeto ja de um bom tempo. Nos trabalhdvamos numa loja que chama cultura de

rua e dali eu peguei um pouco mais dessa coisa de confec¢ao e tudo mais. A cresposim surgiu também
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de uma forma de protesto, com esse direcionamento, com algo cultural de fortificagdo. A palavra ja
diz tudo, cresposim. Quando se fala de crespo esta se falando de cabelo crespo, entendeu? Cabelo que
cresce pra cima, cabelo enrolado, cabelo de preto. E ai, assim, em cima disso ai, tem varias e varias
coisas sobre a questdo cultural, a questdo de auto estima, de auto valoriza¢do. Entra a questdo do
colonialismo em cima também, do que que o colonialismo falou pro povo preto, € o hip hop, a musica
hip hop, a musica rap ¢ o hip hop em si, com seus elementos, o break, o grafite, o dj, o lado
ideoldgico, de resisténcia, ele faz parte desse todo também, porque ¢ uma musica que veio também
como uma forma de protesto, e que tem suas raizes. E ai a cresposim, o que acontece, agora falando
um pouco da cresposim, da marca, a gente, com toda essa visdo, com todo esse conhecimento cultural
que a gente tem, ¢€ ..., €tnico, a gente resolveu criar um nome que tenha esse direcionamento cultural
mesmo. E ai, pelo fato de eu participar do movimento hip hop e trabalhar numa outra loja que tava
também se inserindo no movimento, mas que infelizmente ndo eram pessoas que realmente faziam
parte do movimento, ¢ por causa de outros acontecimentos também eu falei meu, eu vou apostar no
meu conhecimento. Nio tenho capital mas tenho conhecimento._E tudo aquilo que eu falei pra vocé,
cara. O que tem mais valor que o conhecimento? O conhecimento ¢ tudo, o conhecimento faz vocé

ficar sempre vivo, sempre atento, sempre alerta.

E como é que vocé teve essa sacada de linkar o nome com a cultura e criar essa marca?

Sobre a questdo de atividade, a cultura africana ¢ uma cultura que eu estou sempre estudando,
procurando, até mesmo eu quis me descobrir um pouco também. Eu, pelo fato de ser um preto de pele
clara, com menos melanina, ai eu vejo o meu pai com tragos etiopes, € minha mae também com a pela
clara, que ndo tem melanina, mas os tragos da minha mae sdo bem mais forte que os tragos do meu pai
que tem a pele escura que tem melanina. E ai vocé vai querendo estudar. O continente africano tem
mais de trés mil etnias 14, entendeu? E algo imenso. E também quando vocé fala de continente
africano, quando vai buscar o continente africano, vocé esta falando de principio da humanidade. Os
povos antigamente eram nOmades e até hoje, a gente mesmo, nessa pequena metropole, a gente sai
mudando, muda daqui, muda pra 14, até hoje também a gente muda. E os povos antigamente eles nao
eram diferentes, mas eles iam, iam, o proprio povo ia mudando. E ai, pelo fato de eu estar estudando

todo esse assunto, étnico, ...

E como vocé estudou isso tudo?

Procurando, através de livros mesmo.

Mas vocé fazia o que? Colégio?
Nessa época? Nao. Eu participei de um grupo organizado, ali na Cidade Tiradentes, que chama Nicleo
Cultural Forga Ativa. E um nticleo de organizagdo politica, assim, com ideologias de Karl Marx, de

Lenin, puxando mais pro lado do comunismo, socialismo, essa pegada.
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E como vocé chegou até o nucleo?
Através do rap, do hip hop. La onde eu moro, na Cidade Tiradentes, tinha uma radio que chamava

Companheiro FM, o nome dessa radio chamava Companheiro FM.

Era uma radio ...

Comunitéria, uma radio que a comunidade ia 14 e ... e ai tinha um programa 14 que chamava suing
brasileiro. Ai eu me envolvi nesse ..., enfim, na casa. Comecei a escutar rap e tudo. Eu ndo tinha
muito envolvimento com a musica, porque meus pais ndo escutavam muita musica, entendeu? Entdo,
assim, até mesmo o meu, a minha entrada para o hip hop, pra musica rap, foi algo muito legal porque
eu tive que descobrir aquilo, ndo foi algo que veio pra mim assim dos meus pais, dos meus avos, ndo,
foi eu que fui procurar. E me identifiquei com aquilo também pelo lado, por causa também dessa
questdo do protesto. A injustica ta ai a olho nu, ai pra todo mundo ver. A injustiga tai, e eu descobri
que o que eu quero pra mim, que o que eu quero conquistar € a justica. Eu quero ¢ a justica. E o hip
hop tem essa identidade de defender a justica. A justica, a paz, a liberdade, o respeito, entendeu? Nao
¢ diferente também do rastafari. A cultura rastafari quer a justica também. E a cultura rastafari ¢é
baseada totalmente na cultura africana , no fundamento real, que ¢ o fundamento da criacao.

E ai, eu me envolvi com o hip hop e conheci essa radio Companheiro FM e o primeiro rap que eu
escutei foi Pepeu. Dali eu fui conhecendo NG Naldinho e eu conheci Racionais, eles eram mais
direcionados no protesto também. Os caras falavam o que tinham que falar e eu ja fui me identificando
ali também, ai eu conheci MC Jack, que fazia um protesto também, conheci Thaide, conheci varios
outros grupos também. Conheci esta radio e escutava essa radio comunitaria, certo dia mexendo no

radio 14 de casa encontrei essa radio ai, Companheiro FM, 93.3, eu lembro como se fosse hoje.

E ela existe ainda?

Infelizmente ndo existe. A Anatel foi la ... por que assim, era uma radio que passava muita
informacao, entendeu? E a babilonia ndo quer passar informagdo pro povo. Ai eles foram 14 meu, era
pequeno, era dentro da comunidade, ndo tem motivo. Tem varia radios ai de, de, dessas instituigdes

religiosas.

Evangélicas? Edir Macedo?

Igreja Catolica, Universal, tem varias radios ai, Assembléia de Deus, tem varias radios. E 14 os caras
falavam, tinha esse programa na companheiro e falavam de politica, de leitura, ta ligado, vamos ler um
livro vamos ler um livro, uma musica do Betinho, o nome do grupo chamava Juventude Armada. Foi
escutando essa musica que eu falei, mano, eu vou conhecer essa radio. E os caras falavam, "vamos ler

um livro, vamos ler um livro, o povo da periferia, vamos ler um livro". Eu fiquei interessado com
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aquilo ali e, por que eu fui também buscar todo esse conhecimento? Eu ndo tinha muita paciéncia de
ficar lendo esses negocios, ¢ coisa que € colocado pro nosso povo. Ler é ruim e isso e aquilo, mas é o
contrario. Vocé lendo e sentindo seu coragdo, vocé aprende, entendeu? Vocé aprende, voc€ comeca a
ter visdo de mundo que antigamente vocé ndo tinha. Mas ai também vocé€ comeca a ver que todo esse
causador ¢ também aquela falta de preocupagdo, que tem muitos jovens que diz ah, ndo sou muito
preocupado, mas ai a idade também vem vindo, o tempo vai passando e ele vai percebendo que ndo ¢é

tudo aquilo.

Ja havia um interesse seu por trds de tudo isso, de buscar, de conhecer, por isso vocé comecou toda
a parada?

E isso mesmo. Af eu tenho o Gramp né? O nome dele é Ivo, hoje ele ¢ até meu compadre, ai eu
cheguei e falei pra ele. Cara, vamos conhecer essa radio? Ali, ele também gostava de um rap e tudo, e a
gente ficava 14 na quebrada trocando umas idéias e tudo mais, ai a gente foi conhecer essa radio. O
Gramp, o Charles e tudo o mais, ai montamos um grupo, depois de conhecer essa radio montamos um
grupo, comecamos a escrever algumas coisas, musicas e ai, através dessa radio eu conheci este grupo
organizado, chamado Nucleo Cultural For¢a Ativa, que hoje em dia eu ndo fago parte mais desse

movimento.

Por que vocé nao estd mais?

Como eu disse, cara, tudo muda, entendeu, tudo muda. Eu fui participando muito de movimento
politico e isso e aquilo, eu ia pra cdmara municipal, mas eu percebi que aquilo eu ndo queria pra mim,
me envolver com a politica partidaria. De repente eu percebi que estas pessoas, ali naquele momento
que vocé estava na frente dessas pessoas, vocé era companheiro de Iuta e ai, quando vocé ndo estava
exatamente com aquela pessoa, vocé ja era uma outra pessoa. E também, uma coisa que eu comecei a
perceber que existe muito nas organizagdes politicas € que a gente fica se digladiando muito entre nos
mesmos, tipo, eu tenho que arrumar um motivo de discordar do seu pensamento. Cara, vocé tem o seu
pensamento e eu tenho o meu. Vocé€ respeita o meu pensamento que eu vou respeitar o seu
pensamento. Ai, eu comecei a perceber que era tudo formal, a gente tinha que debater tudo. Vocé
falou uma palavra errada, falou isso errado, que ndo da sentido pra isso vocé tem que debater.

A gente quer uma coisa s6 e essa coisa é o que? E se gostar. Eu quero viver bem. E a partir desse
movimento eu construi meu proprio pensamento. Essa organiza¢do foi muito importante pra mim,
porque eu ndo gostava de ler.

Como é 0 nome mesmo?

Nucleo Cultural Forga Ativa

Fica onde?
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Cidade Tiradentes. Inclusive eles tem uma biblioteca comunitaria, a Cidade Tiradentes é a maior Coab
da América Latina. E ndo existe uma biblioteca publica 1a. Porque a Forga Ativa é o seguinte, eles
montaram a biblioteca comunitaria, nessa época eu também fazia parte da biblioteca, mas eles estdo

resistentes até hoje 14, com essa biblioteca, ¢ ¢ legal pra caramba.

Ai é que vocé teve essa sacada pra criar a marca, identificar nome, logo e tal

Eu comecei a estudar a cultura africana e varias outras culturas também. Eu direcionava o que eu
queria pra mim, entendeu? Eu percebi que € isso o que eu quero pra mim. O movimento hip hop me
ajudou muito e todo o conhecimento que eu adquiri com as organizagdes € com as pessoas que eu
conheci até hoje, cara, eu percebi que essa ¢ a minha identidade. Quando vocé fala de rasta vocé ta
falando de povo preto e quando vocé fala de povo preto cé t4 falando de criagdo, criagdo da
humanidade e toda aquela questdo dos manos aqui que eu te falei.

S6 que tem um porém. A gente estd em outros tempos e a gente tem que aprender a respeitar uns aos
outros. Ai a Cresposim surgiu disso ai. Tem varias pessoas que se indentificam com esse nome, que se
indentificam também com a ideologia que a gente tem pra passar e assim, a gente transmite esse lado
cultural, mas também a crespossim é uma marca, cara. E uma grife de roupa que faz um estilo que tem
que ser, entendeu? Um estilo que a gente acha que tem que ser. E € isso que o movimento hip hop
comenta. Mas a identidade cultural é tdo forte que ndo ¢ s6 no movimento hip hop que a gente
consegue tirar, atrair também. Tem muita gente que participa de samba ai, que gosta muito de outros

movimentos e se identifica pelo fato da identidade negra que tem na marca.

Poderiamos dizer que acima do hip hop vocés estido trabalhando a consciéncia negra, cultura
negra?

PO cara, esse ai ¢ o nosso objetivo. Mas ndo, assim, a gente vive disso. E uma marca onde a gente
vende, pra ganhar dinheiro, pra viver bem, porque, da mesma forma que vocé tem suas
responsabilidades eu também tenho, o Black também tem e outras pessoas que estdo por tras de tudo
isso aqui também tem uma responsabilidade. Entdo a gente quer ganhar dinheiro sim, mas também

quer transmitir o lado cultural que tem ai.

Colocando numa balancga, que porcentagem, que peso, a gente poderia dar a esta questio da
cultura, da ideologia, e do dinheiro, do lucro?

Nesse exato momento, quando surgiu a Cresposim, a primeira estampa que nos fizemos se chama trés
poderes. E um continente africano, um punho cerrado e um cara de black. A intengdo era ta mostrando

esse lado cultural mesmo.

Ela nasceu pra isso?
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Ela nasceu pra isso. Por isso mesmo ¢ que a gente, o0 nome, eu ja tinha esse projeto crespossim, mas a
gente pensou em outros nomes, para escolher qual era o melhor, qual a gente achava que se

1dentificava mais

Vocé se lembra dos outros?
A sim, teve um que a gente ia chamar de, é, é, como era? Eu ndo sei falar inglés, mas a gente ia
colocar Life Style, estilo de vida. Porém, a Crespossim a gente pensou como um estilo de vida.

Cresposim a gente viu por esse lado cultural, dessa identidade.

A maioria das grifes usa nomes em inglés e vocés ndo. Por que?

Cara, eu t6 no Brasil, eu t6 no Brasil. A falta de informagdo do povo ¢ muito grande, entdo se eu for de
repente colocar alguma coisa americano, eu ndo entendo de inglés. Eu ndo sei ler em inglés e vem
muitas pessoas também que ndo entendem, entdo, assim, se eu colocar Cresposim, as pessoas vao

assimilar.

Qual a missdo de vocés? Tem definido isso, num papel, alguma coisa?

A nossa missdo ¢ transmitir o amor, ta ligado? Transmitir a verdade pras pessoas; a gente quer o
respeito em primeiro lugar e pra querer o respeito em primeiro lugar a gente tem que respeitar as
pessoas, € a nossa missdo sdo mostrar que existe um conhecimento que muitas pessoas ndo conseguem
transmitir. Muita pessoa tem, através de outros negros, antepassados ai, que se desenvolveram também
€ nos transmitem esse conhecimento.

O nosso objetivo € tudo isso, e quando se fala de tudo isso, se fala de algo cultural, a gente nasce com

a cultura, os povos nascem com a sua cultura com a cultura, na verdade, porque sdo varias as culturas.

E onde pretendem chegar? Como vocés se véem daqui a 10, 20 anos?

Big up, pra cima, grande. Nossa visdo ¢ grande. O barato ¢ assim, vertical ...

Mas grande em que sentido?

Todos os sentidos. No espiritual, na for¢a espiritual, no material. Cara, nds somos matéria o que a
gente se alimenta ¢ matéria e pra se alimentar, a gente tem que comprar o alimento. Entdo vocé precisa
ter dinheiro. Entdo a gente quer ganhar dinheiro também e viver da forma que a gente acha que tem
que viver. E um pensamento rastafari, cara.

Mas este grande seria uma loja gigantesca? Que lugar? Muitas lojas? Como seria?

Isso ai. So6 o futuro pertence.

Mas a gente vai tentando trilhar o futuro e a gente almeja o futuro, a gente espera alguma coisa.
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A gente espera o grande. Continuar direcionando a cultura, e fazer por onde as pessoas entenderem a
cultura e defenderem. Por que os povos europeus vieram da criagdo, da Etiopia, 14. Independente da
cultura a gente quer o respeito. Existe cultura e a gente quer divulgar esta cultura s6 que a gente
respeita, cara. Se vem uma pessoa com menos melanina, um branco aqui e falar Crespossim, eu curti,
eu gosto, seja bem vindo, fica a vontade, respeito. A gente pensa grande, cara, a gente pensa em ta
com uma loja maior, ter boa qualidade de roupa. Boas estampas também, direcionando a cultura. A
gente pretende ter boas aliangas também. A gente s6 vai conseguir conquistar se a gente tiver alianga.

Se a gente percebe que a alianga ¢ verdadeira a gente ta junto, somos um so.

E essa loja maior poderia ser no centro, em algum outro lugar, nesta galeria mesmo, ou num
shopping?

Isso ¢ algo que ainda n3o tem na nossa mente, por que a gente estd vivendo isso nesse exato momento.
Nao é que a gente ndo planeja, a gente faz planejamento, mas nesse exato momento a gente esta
vivendo isso. E vivendo isso, existem varias barreiras também, s6 que a gente ¢ forte, as coisas vao
acontecendo naturalmente. Cara, eu tenho 27 anos, irmao, as coisas vao acontecer naturalmente, entio,

¢ soO acreditar.

Falado sobre o publico alvo, pra quem esta direcionado o produto de vocés?

O Brasil ¢ o terceiro pais onde a populagdo negra ¢ maior, entendeu? Creio que aqui no Brasil, s6 da
populagdo negra tem acho que 50%, 40, € muito grande e na Cresposim a gente ta defendendo a causa
africana, mas s6 que o nosso publico alvo é o povo. A gente passa esse conhecimento essa visdo, que é

uma visao que existe, ¢ real, ta ai, mas s6 que nosso publico é o povo, ¢ quem se identifica.

Quem é que cria, desenha, escolhe as estampas, faz a modelagem?

Na verdade, a idéia ¢ nossa, minha ¢ do Black. Tem um parceiro nosso ai que ¢ da nossa alianga, o
nome dele é Marcos também, ele desenha pra gente e o pensamento dele nédo é diferente do nosso. Nos
somos diferentes, s6 que tem certos pensamentos dele que bate com o nosso ¢ a gente faz o elo pra
ficar mais forte, entendeu? E esses negdcios de tamanho ¢ modelagem é a gente que decide. Os
desenhos que o Black tem na mente, passa para o Marcos, ele vai e desenha e o Black define como vai
ficar. Eu também olho, se vejo que posso dar uma opinido, dou uma opinido, se vejo que ficou bem, a

gente deixa acontecer, entendeu?

Poderiamos dizer que ele é o estilista da marca?
Em questdo dos desenhos, so, porque em questdo de confeccdo, da costura, isso tudo somos nos, €

tudo eu e o Black, entendeu?
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Vocés contratam o cara pra desenhar e vocés dois mesmo é que costuram?

Nao, ndo, a gente desenvolve o modelo, mas ai, na minha familia tem costureira, entendeu? Compro o
tecido, levo, elas trabalham, a gente ainda ndo tem forga pra formar nossa industria e contratar, como a
gente tem parentes e pessoas que tem esse conhecimento, levo pra eles e trabalho o meu papel aqui,

entendeu?

Vocé falou que seu publico alvo é todo mundo que quiser usar sua roupa, mas quando vocé pensa
no desenho, quando vai criar a estampa, vocé pensa nessa coisa de cultura ...

Quem se identifica vem vé€ e compra.

Independente de onde ela venha? Vocé tem esse controle?
A gente ndo tem esse controle, por enquanto. A maioria das pessoas que vem comprar ¢ 0s pretos
mesmo. Apesar de que também vem os pretos que nao tem melanina, que vem também e se identifica.

Eu sou um desses, me identifico e vou continuar fazendo isso porque eu gosto disso.

Vocé me falou sobre o lance da radio comunitdria, que vocé comegou a descobrir as coisas ... hoje
em dia, a Cresposim tem alguma coisa com alguma rdadio comunitdria, de repente, pra divulgar, pra
fazer alguma propaganda, tem algum tipo de parceria?

Cara, a propaganda da Cresposim ¢ uma propaganda verbal. A gente mesmo faz propaganda da gente.
Porém, tem umas aliancas, de radio a gente tem uns broders que falam da marca. 4p, ¢ a mesma
pegada que a Cresposim os caras também tem uma identidade. 4P significa poder para o povo preto,
entdo tem o mesmo direcionamento. Entdo a gente troca idéias com o KlJay, tem um pouco de
convivio com ele, quando ele descobriu Cresposim ele chegou a falar, chegou a comentar, ele faz
programa naquele canal, ¢ ele chegou a falar da crespossim, isso e aquilo. Cara, a gente s6 tem que

agradecer.

Mas é tudo na moral?

Irmandade

Ou contratou alguém pra produzir isso?

Irmandade, por isso mesmo que a gente tem o maior respeito pelo cara. E a questio da Guero Guero
também. O Girrd ¢ mugulmano e eu tenho o maior respeito por ele, e ele por mim. Tem outras marcas
ai, Nega Ful0, que tem mais artesanato, faz mais artesanato, as blusinhas femininas que ela faz a gente
vende. A gente vai fazendo a juncdo, o boca a boca. Ja demos também entrevista na revista Raca
Brasil, a revista Raga ja mostrou umas camisetas da gente antes, demos outra entrevista para aquele
jornal Agora, que tem aquela revistinha, mostrou a nossa foto, a minha e do Black. Fazine, também

tem varios amigos nossos que faz varios zines. Os cara pegam, reproduzem e falam da Cresposim.
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Tem outras irmandades, ¢ chegamos a fazer uma festa que chama regae bom, com varias bandas, e tem
o Geléa que tem esse zine aqui, que chama Favela Virtual e pegou e divulgou a balada, quando ele fez
esse zine chamado Conceito Urbano ele divulgou a Cresposim.

Varios amigos que faziam bailes chamavam a gente pra trabalhar, pra vender nos bailes, no tempo que
a gente vendia de arara, dentro do baile.

Esse outro zine - Rap na Ida e na Vorta - do Xandao, parceirdo, conhego de “mile ano”.

Quem produz, distribui esses zines?
Tudo o Xandao, cara, do bolso dele. Ele que escreve, tira as cdpias, entrega, deixa na galeria, desenha.
E o Geléia também nio ¢ diferente. Ele que faz tudo.

Tem essa revista aqui também, a revista gloria, que n6s saimos.

Essa é diferente, é feita em grdfica. Ai ja e pago?

Cara, ¢ nada. E tudo contato que a gente tem, ai o cara chegou e falou, ... da mesma forma que vocé
chegou até nos, os caras também chegaram. Um fala aqui, o outro ali, ai eles vieram e fizeram a
entrevista.

Aqui fala sobre a questdo do hip hop. O André Saramanti, ele que tem essa coluna nessa revista. Nessa

época, ele queria fazer algo nessa pegada.

Vocé contou daquele movimento que vocé participava, tempos atrdas. Hoje em dia, vocés tem algum
envolvimento com algum movimento assim, de educacdio, alguma coisa assim, ou nao?

Eu fago parte agora do movimento do povo. O que a gente td fazendo aqui é sensacional, muitas
pessoas vao escutar isso ai, entendeu? Entdo, assim, tem o movimento da libertacdo, pela vida, pela
conscientizagdo do povo. A gente tem essa sede, vive desta sede e transmite a cultura dessa sede. Tem
o movimento pela libertagdo, pela vida, pela conscientizacdo do povo, que eu to participando desse
movimento, que tem um lado positivo. Agora envolvimento politico, partidario eu ndo tenho mais nao.
Eu ndo uso s6 a Cresposim. Tem outras roupas também que eu vejo, que eu me identifico, eu vou la e

compro.

Tem algum grupo de rap que vocés patrocinam, alguma coisa assim?
Tem sim. A gente mesmo veste, tem também o Jabal, a gente conhece o Jabal, a gente fez uma
parceria no disco dele, o Black toca baixo e eu faco umas rimas, como vocé viu. A gravacao do dvd do

Jamal, a banda toda estava usando a camiseta Cresposim.
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Isso partiu deles ou de vocés?

Cara, eles ndo chegaram a comprar. Fizemos a participacdo no disco que ele chamou, dai,
automaticamente a gente troca muita idéia, ele ja conhecia a Crescposim, ja tinha comprado camiseta
da Cresposim, mas quando a gente foi gravar o dvd, falamos ndo, tamo junto, até hoje a gente tem
parceria. E tem varios outros. Kl jay chegou a comprar, chegou a usar no hip hop dj, da mesma forma
que eu também uso 4P, entendeu?

Eu uso o que eu gosto de usar. A gente ndo tem uma estrutura de patrocinio. Tem gente que vem e fala
cara, a gente vai fazer um show assim ... a gente tem como dar uma camiseta, ndo ¢ nada de mensal,

quantidade.

Vocé falou em parceria, mas acaba existindo concorréncia?
E, o mercado tem concorréncia, o mercado tem covarde, mas s6 que quando se fala de mercado, o

mercado ndo se define a ideologia, a forma de se viver.

E como vocés fazem pra se diferenciar?

Vivendo da forma que a gente quer viver. Eu ja falei isso ai. E mostrando a nossa ideologia, 0 nosso
estilo de vida. Esse ¢ o nosso estilo de vida. A gente ¢ rasta, rasta vive dessa forma, rasta quer viver a
pampa com todo mundo, vivendo dessa forma, respeitando e conhecendo. Conhecendo lei, estudando,
tendo educagdo. A gente quer mostrar o nosso estilo de vida, tanto é que o slogan da Cresposim ¢ um

estilo de vida.

E prego, envolve alguma coisa nesse lance de mercado?

A cresposim é uma marca ¢ a gente tem que ta atento ao mercado. A gente coloca um prego que a
gente v€ que é, que o produto merece. A gente faz um trabalho de qualidade, a gente pensa nisso,
qualidade de estampa. A gente também faz pesquisa de mercado, conhece todas as marcas. Isso ai todo
mundo faz, todas as marcas fazem. O nosso objetivo é conhecer ¢ as marcas que a gente puder
agregar; a gente nao trabalha s6 com a Cresposim, entdo as marcas que a gente puder agregar a gente
vai agregar, cara. Ice Blue ¢ uma puta marca, mas a gente ndo tem estrutura pra colocar mais uma

marca na loja.

Como é feita essa pesquisa
Vocé procura na internet, ndo marcas do Brasil, mas marcas de fora também, através de vocé andar e

olhar.

Internet, orkut, email, vocés usam de alguma forma?
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Isso ai ta ai, é o que ta pegando, entendeu? Entdo a gente acompanha o que pega.

Historico apresentado no site: www.crespossim.com.br

Em outubro de 2003 Black & R.D. O que trabalhavam juntos na galeria 24 de maio e ja
realizavam um trabalho de conscientizagdo para elevar a auto-estima dos pretos (as) que
freqlientavam o centro de Sao Paulo, tomaram a iniciativa de langar a marca Cresposim com o
intuito de parar de trabalhar para pessoas que usavam a nossa cultura apenas para ganhar
dinheiro. Com a ajuda de bailes tradicionais e consagrados no meio Black como: Sambarylove
e Central Actstica de Sao Paulo, a Cresposim vendia as suas roupas nas noites de sexta e com
isso comecou a se espalhar pela cidade.Com o passar do tempo a marca ganhou credibilidade e
respeito se tornando um dos principais expositores da Feira Preta, conquistou matéria na
revista Raga Brasil, desfile no programa Melhor da Tarde da TV bandeirantes e participagao
no Fantastico no quadro Repodrter por um dia com Rappin Hood. No natal de 2004 a
Cresposim vendeu suas roupas na rua Bardo de Itapetininga obtendo bons resultados. E com

muito esfor¢o abriram a sua primeira loja em julho de 2005.

ENTREVISTA 4P
23/02/2006
Entrevistado: Kleber

Como eu poderia chama-lo? Kleber, KlJay?
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Pode me chamar de Kleber

Kleber?

Nao, ndo, pode chamar do jeito que vocé quiser, que achar melhor.

Vou te chamar de Kleer entdo, porque a primeira vez que liguei, vocé atendeu ao telefone e se
identificou como Kleber, entio, eu acho que me sinto mais a vontade te chamando dessa forma!

Tudo bem. Eu prefiro Kleber.

Entdo, Kleber, eu queria que vocé me contasse um pouquinho da sua historia, como surgiu a 4P,
como surgiu o seu envolvimento com o hip hop ...

E, vou tentar ser bem pratico.

Eu descobri que gostava de musica negra aos 11, 12 anos, por que eu comecei a ouvir, eu descobri o
FM, freqiiéncia modulada e na época era anos 80, eu sintonizava as radios e tocava muito Funk, a

musica funk

Que ndo é este funk do Rio, de hoje, ndo é?

Nao, ¢ o Funk norte americano, sdo, One Way, Chalamar, Kemium, enfim, eu me identifiquei muito
com o som, ¢ a partir dai a gente vai pra rua e ouve outros, os caras mais velhos falarem de tal baile e
de tal baile, de tal musica, e isso tudo foi me fascinando, assim, e ai ... vai passando o tempo, vocé
comega a ir nos bailes, v€ os caras tocarem, comeca a ir nos bailes, v€ o pessoal dangar, vé a musicas,
vocé vai chapando, eu me identifiquei muito com isso. E era uma €poca em que acontecia muito baile
em casa de familia, ¢ ai, voc€ pega, vocé se identifica e vai se envolvendo. Tinha eu e um amigo meu,
que € esse que me ligou (fomos interrompidos no comego por uma liga¢do), que é o Ed Rock, que ¢ do

Racionais, a gente curtia muito, saia junto e tal.

Vocés moravam aqui, no mesmo bairro?

No mesmo bairro, ndo nessa casa, mas no bairro.

Aqui na zona norte.

E. A gente comecou a comprar equipamentos, eu conheci uns caras que gravavam umas fitas, que
ouviam as musicas no FM, um gravava a fita do programa, o outro ia 14 e comprava a fita dos caras
que gravavam as fitas, assim, a gente comecgou a fazer festinha. Entao, quer dizer, ja era um embrido
de um DJ. Comega a tocar o baile, tocava o baile que a gente fazia, comega a montar o equipamento
no quarto e o pessoal ficava dancando na sala. A gente ficava olhando na fresta da porta pra ver se o
pessoal estava dancando e tal. E ai, nisso vocé vai se envolvendo. Ai eu comecei a dangar o break,

chegou o break através da televisdo, eu comecei a dancar break também, comecei a ir nos picos, né
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meu? Nos lugares onde tinha, onde acontecia - Sdo Bento, 24 de Maio - ai eu comecei a ir, a sair, ir
pro centro, ir pras lojas, bom, enfim, a cultura foi crescendo também. O pessoal - tinha um grupo que
chamava Chic Show - trouxe o primeiro show de rap que foi Comow G. Nisso eu ja dancava break, ja
fazia as festas e eu tinha uma certa identificacdo com DJ. E ai foi quando a Chic Show trouxe o
Comow G ele veio no Palmeiras, e ele foi no Club House 14 em Santo André. No Palmeiras eu nido

consegui ver, ai eu fui no outro dia no Club House.

Por que vocé nao conseguiu ver?

Por que eu, aquela vaidade de ir todo arrumado, eu queria ir com o cabelo cortado. Como nao tinha
dinheiro, comecei a cortar o cabelo com a tesoura, acabei fazendo o maior caminho de rato ridiculo e
eu nao fui, fiquei com, vergonha. No outro dia eu coloquei o boné e fui. Eu vi o DJ ao vivo, fazer o
scretsh na musica do Tim Maia, Vocé Mentiu, ele fez o scretsh na musica do Tim Maia e eu vi eu falei

nossaaa! Eu sou isso ai, eu quero ser isso ai.

Vocé tinha 14, 15 anos?
Nao eu ja era velho, por isso que eu falei eu vou resumir, né? Eu comecei ouvir o radio com 11, 12, o

tempo foi passando ...

Radio, radio mesmo?

FM

FM. Nessa época tocava ja aquele estilo de som ...

Era o Funk, era o funk

Ele veio da transicdo do rap. Acabou o funk entrou a musica break e do break ja veio o rap ja na

seqiiéncia.

Eu me lembro que quando era pequeno, eu via alguma coisa na televisio e eles chamavam de
break.

E, o break ele era dangado em cima dos funk. Uns funks mais rapidos, mais acelerados, mais de rua.

Tinha Cindy Lauper, ... , ou nio era?

E, ela aderiu a isso ai também, mas a musica dela ndo era

Nda épca, para mim, o break era ndo so a danca mas o estilo da musica também. Entio eu estava
errado?

E, se vocé dancgava o break, em cima de uma musica.

Ndo necessariamente a musica tinha que chamar break, era a danga?
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E, depois foram sendo produzidas as musicas pra batalha de break mesmo, pro cara dangar mesmo,
mas até entdo, o pessoal dangava ..., vamos colocar uma referéncia, o grupo Chic, o pessoal dangava o
break em cima das musicas do Chic, que era um grupo de funck e disco funck. Bom, e ai passaram uns
anos, € eu comecei a tocar, eu tinha uns 16 anos, 17, dai eu vi Comow G, eu ja tinha 19, naquela
época. Eu me identifiquei, falei eu quero ser isso, ai a historia, eu me envolvi, fui atras de
equipamento, me tornei DJ. Foi onde eu conheci o Brow, a gente montou o Racionais, e fez o disco e

pa, e ... vocé quer saber o lance da roupa né?

E, mas deixa eu te perguntar uma coisa antes: vocé falou de rddio, que vocé ouvia o som no
rddio ... essa rdadio era uma rdadio comercial, ou era uma rdadio pirata, comunitdaria?
Nao, eram as grandes radio da época. Radio pirata vem depois. Ela ja existia, mas em muitos poucos

casos. Mas eram radios da época, Manchete, Antena 1, Radio Cidade, Alfa, ...

E foi por ai que vocé se ligou no estilo?
Essas radios, ¢ por ai que eu chapava. Eu me tornei DJ, a gente montou o Racionais e o negdcio da

grife veio depois que a gente ja era Racionais, ja tinha nome.

Depois de quanto tempo, mais ou menos?

Depois de uns 4, 5 anos mais ou menos ... foi aonde eu ja conhecia o Xis, ele tava sem gravadora, ele
tinha feito uma musica numa coletianea, ele era do DMN, saiu do DMN, fez uma musica numa
coletdnea chamada poder da transformacdo, que foi o DJ Hum que produziu, ¢ a musica dele fez
sucesso e tal, e a gravadora ndao quis mais saber, num deu as caras, ¢ ele tava sem gravadora e eu falei,
vamos montar um selo nés dois. Eu tinha uma merreca guardada, peguei o dinheiro e nos montamos ¢
langamos um single dele, dessa musica. A gente langou, conseguiu vender, com o dinheiro das vendas
a gente conseguiu produzir o album do Xis, o primeiro, que tem Os Manos ¢ As Minas, ¢ ai, estourou
pra caralho e todo mundo queria a roupa. Eu tinha um saldo de cabeleireiro na galeria 24 de maio, que
a gente so usava a parte de baixo e ficava a parte de cima. A gente fez uma reformulagdo, falmos

assim, vamos descer tudo pra baixo, ¢ vamos montar uma lojinha em cima, de roupa.

Queria roupa? Como assim?

Roupa da 4P

Porque ja existia a 4P?

Nao, 4P a gente langou a gravadora 4P

A td, vocé e o Xis lancaram a gravadora 4P?
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E. E ai, a partir dai, o disco dele fez sucesso, estourou, o pessoal através de internet, telefone, e pa,

comegou a pedir a roupa. Ai a gente comegou a fazer camisa.

Nessa ja tinha internet, vocé ja tinham telefone, vocés ja tinham esse tipo de contato dentro da
gravadora?

Ja. E ai, a gente comegou a fazer as camisas, eu me informei, eu ja sabia como que fazia, como que era
o mercado, onde que comprava os tecidos, como que tinha que fazer, quem faz o silc, quem costura, e
a gente montou um pequeno negocio e comecgou a vender a camisa. Vendia 1 por dia, vendia 2, e o

negocio foi crescendo, crescendo ...

La no saldo, mesmo?
E. E ai a gente comecou a fazer outras coisas, fazer boné, cal¢a, bermuda, blusinha, saia, e a historia é

mais ou menos essa, comegou com a gravadora e da gravadora virou moda, virou confec¢ao.

Entdo quer dizer, o intuito de comecar a fazer roupa veio por pedido mesmo?
Desse jeito

A galera que era fa falou, po, eu quero ter uma camiseta de vocés ...

Da 4P ...

Da 4P?

E, porque tem um nome forte né? Tem um significado forte, 4P. Poder para o Povo Preto.

Poder para o povo preto. Por que esse nome? De onde veio isso?

Esse nome veio de uma matéria de uma revista dos anos 60 que se chamava Realidade ¢ numa das
edicdes, os caras entrevistaram os caras do Black Panters, 14 dos Estados Unidos, € 0 nome da matéria,
o titulo era Poder Para o Povo Preto. Ai eu li e falei NOSSAAA!, liguei pro Xis, ele era do DMN
ainda, falei mano, que titulo loco e ele falou isso pro Luiz, o LF, que era parceiro dele ¢ eles fizeram a

letra 4P, poder para o povo preto. E ai a gente langou a gravadora.

E essa revista, como é essa revista?
Ah era uma revista politica, da época da ditadura, mas que bateu de frente, por que tinha muita
informagdo, ja pensou? na época da ditadura uma matéria dos Black Pantes, poder para o povo preto?

Era uma revista forte, dava pra ver que ela tinha influéncia.

Vocé lembra o nome dela?

Realidade.

E essa revista vocé conseguiu como? Como ela chegou nas suas mdos?
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Entdo, a gente freqiientava um instituto, uma organizacao negra que se chamava Geledes. Quem era a
lideranga era s6 mulher, era uma institui¢do negra assim, que tinha um escritorio e faziam eventos,
faziam palestras, discutiam, e ai eles conseguiram essa revista, eles tinham acesso. E ai,
posteriormente, no meu disco, KLJAY na Batida, a gente tinha perdido essa revista, a gente conseguiu

ela numa banca de jornal, e colocou uma parte da matéria no encarte do cd.

E qual o teu vinculo com essa instituicao que vocé falou?
A gente ia 14, a gente freqiientava. Eu ndo ia muito, eu ndo ia muito. Quem ia mais era o Xis, um outro

pessoal.

Vocé ndo curtia?
Nao, ndo ¢ que eu ndo curtia. Eu ndo tinha tempo, eu trampava com os cara, tinha um outro trabalho
também, eu ndo ia la sempre. Eu participava de alguma coisa. Muita gente do rap participou na época.

Ia 14, trabalhava la.

Tem alguma outra instituicdo que vocé conhece, que vocé participa?
Hoje?
Ou na época?

Nao, na época ndo, na época era o Geledes.

E essa instituicdo de alguma forma te influenciou, contribuiu com alguma coisa, aléem, da
revista ..., com a forma de pensar?
Eu participei de muita coisa, de muitas festas que eles fizeram, de debates, debates de grupo, reunido.

Me ajudou, foi uma fase que eu vivi.

Ajudou em que especificamente?

Informag@o ..., informagdo sobre a cultura negra e tal.

E qual que é o intuito da 4P hoje? Por que vocés fundaram essa empresa?

A gente ¢ uma empresa. O intuito foi a gente ser dono das nossas coisas, a gente ser dono do nosso
comércio

O Malcon X, foi também um outro negro que a Geledes conseguiu a auto biografia. Um lider negro na
historia norte americana. Tem uma parte do livro que ele fala que os pretos tem que ter os proprios
negocios, fazer o dinheiro girar entre eles. A gente tem que ter a nossas padarias, as nossas farmacias,
enfim, as suas empresas. E ai a gente quis montar isso. A nossa empresa. A gente trabalhar, ganhar, ser

dono dela, fazer o dinheiro girar, contratar funcionarios negros e tal. O intuito ¢ esse, antes de mais
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nada é uma empresa, tem que pagar imposto, ndo pode fazer, ndo pode ser uma empresa de caridade
por que sendo fali, mas tem os nossos custos, os nossos funciondrios, e € isso, a gente faz disco ¢ faz
roupas ¢ faz eventos também. A 4P ¢ isso, o intuito € esse, dar exemplo para outros jovens negros
serem empresarios, administrar o seu dinheiro, tomar conta do seu dinheiro. A cresposim € a mesma

coisa. A gente ser dono da coisa, das nossas coisas.

E desde quando vocés comecaram até hoje, quais os principais momentos do desenvolvimento dessa
empresa?

O disco do Xis, nos ajudou, foi um investimento, se fosse hoje, a gente teria usado o cérebro melhor,
mas o disco do Xis foi um grande momento e o meu disco também, KLJAY na Batida. Af a gente

parou.

Que é uma parte da sua carreira solo?
E, foi o meu primeiro solo, t6 montado o segundo agora. Foram bons momentos que a gente teve. De

vendagem, de video clip, de prémios, de entrevistas, de ibop, tudo, de dinheiro.

Vocé falou de ibop, entrevista ..., tem um lance do Racionais que parece que, ndo sei se é uma coisa
sua também ou ndo, mas por alguma coisa que eu li, vocés nio gostam da grande midia, da midia
de massa e tal, vocés procuram se esquivar um pouco desses veiculos, eu gostaria que vocé falasse
um pouco obre isso.

E, ¢ uma midia corrompida que mostra, te obriga a consumir e gostar ¢ admirar o que eles tdo
mostrando, o mundo deles, um mundo irreal, surreal, falso. Vocé vai na rua vocé vé€ preto, vocé€ vé
gente do interior, vocé v€ baiano, cearense, o Brasil inteiro t& em S3o Paulo, por exemplo, o Brasil
inteiro ta no Rio de Janeiro. Por exemplo, a Rede Globo quer mostrar um povo carioca, branco, de
classe média alta, com os costumes deles, europeus, ou de uma elite brasileira, sei 14, e esconde o resto
da populagdo, entendeu? A gente ndo quer fazer parte disso, isso ¢ mentira. Pode ter alguma verdade
nisso, mas existe a outra verdade, muito maior, que esta escondida. E que o pior de tudo, a maioria
assimila essa verdade que eles mostram. Vocé sabe disso, vocé é universitario, entdo a gente ndo
aceita. A gente num vai mesmo, a gente num vai mesmo, a gente nao precisa. Nossa midia ¢ aqui 6,

eu, vocé, o radio, os nossos shows, a venda de cds, essa ¢ a grande midia.

Entdo, pelo que eu vejo, parece que ndo ..., infelizmente eu ndo tenho tanto tempo pra ouvir rdadio,
por um monte de coisas, mas eu curto muito o rddio, quando estou no carro, vou passando de
estacdo em estagdo, e eu quase ndo ougo o rap nas rdadios. Ele rola muito em rdadios comunitdrias?
E o forte dele?

O que sustentou o rap todos esses anos foram as radios comunitarias, as radios piratas, as radios locais.

Mas ta crescendo e tem programas especificos em grandes radios.
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Voltando ao assunto de aparecer na grande midia, o fato de vocés comegcarem a aparecer lda nao
seria uma oportunidade de mostrar o outro lado, de mostrar o que vocés acham que deveria ser
mostrado?

A gente ja tem essa proposta de ndo ir nos grandes veiculos de comunicacdo. Sera que vai adiantar
alguma coisa a gente aparecer num canal que mostra uma falsidade, sera que vai resolver a gente
mostrar uma realidade durante 10 minutos? meia hora? E vocé ir embora de 14 e continuar a mesma
programagio? Cé ta ligado no que eu to falando? E mais ou menos isso aqui 6, vocé colocar um quarto

de um copo de 4gua num galdo de pinga. Nao vai fazer diferenca, entendeu?

E de repente, as pessoas podem passar a ligar vocés aquela outra situacdo, o que ndo seria bom.
E a mesma coisa. Entdo a gente ndo precisa, entendeu? A nossa realidade a gente passa através da

musica e no dia a dai.

E falando em passar mensagem, Kleber, como é que vocés fazem a divulgacdo do trabalho de vocés
na 4P?

Entdo ... a gente ndo divulga ndo, 0, a gente divulgou pouca coisa numa época, numa revista. Nossa
divulgacdo € boca a boca. Tudo o que a gente conseguiu hoje foi aparecendo com a camisa em video
clip, alguém compra a camisa e aparece na MTV, o Xis, que ele tem outra mentalidade para a midia,
apareceu muito com a roupa da 4P, entendeu? Tudo isso vai divulgando. Divulga aqui, ali, mas agente

fazer comercial, chamada ...

Nem em radio comunitaria?

Nao. O nome vai crescendo aos poucos.

Mas vocé falou que divulgou um tempo em revista ...
Foi na Rap Brasil, mas ai o Xis arrumou uma trata com os caras da Rap Brasil e ficou inviavel a gente

colocar o nosso produto 14.

Entdo a unica midia que vocés anunciaram foi essa?
E. Radio, tem alguém que fala ...

Tanto da gravadora quanto da ...

Da roupa também

Da marca da roupa também.

Da 4P, também. Foi divulgacdo alternativa mesmo, de rua, under ground.

Eu vi do pessoal da Crespossim alguma coisa de Zine, e tal ...
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Eles tem site, também

E vocés tem site?
Nao o Xis tentou montar um site da 4P num deu. O Xis tem um site dele, ele divulga também. Site é

da hora né meu? Se vocé divulga num site vixxx,

E vocés usam a internet de alguma outra forma, pra interagir com a galera?
O, eu, particularmente, tenho o meu email, 0 meu msn, mas eu nao acesso muito ndo. Eu uso mais pra
trabalho mesmo, pra trabalhar pra fazer show, pra tocar, pra conversar com alguém que ta longe, mas

pra vender o produto eu ndo uso ainda. A gente quer montar um site.

Quando fala eu vocé fala da sua pessoa ou da empresa como um todo?

Nao eu t6 falando eu. O que de uma certa maneira envolve na empresa.

Mas na empresa teria alguém que seria responsdavel, alguém que cuida do marketing, da
comunicacdo, ...

Nao, ¢ alternativo. Quem cuida sou eu. Eu que cuido do dinheiro, do pagamento, do investimento, € o
marketing. A gente ndo tem isso ainda. Por que ndo ¢ facil. Precisa de dinheiro, pagar pessoa, o pais ta

numa situagdo ruim, comercialmente falando. Pelo menos pra venda ndo esta facil.

Vocé acha que entio ndao vale a pena investir nisso?

E, ndo vai ter muito retorno.

Mas para que isso acontega o seu suporte é o lance de vocés estarem aparecendo enquanto rapers,
que jd tem um nome e tal ...

Na verdade ¢ um investimento em cima do outro. Com o dinheiro que eu toco, eu invisto na
gravadora, com a venda de disco a gente investe na roupa, com o caixa que deu na roupa, a gente pega

0 caixa para investir na gravadora. E um ciclo, entendeu?

Todos estes setores estdo envolvidos. Seria como se fossem vdrios departamentos dessa empresa
chamada 4P?

Que funciona, funciona. A gente precisa de uma loja agora, precisa de uma loja, de uma vitrine,
porque até entdo, a nossa loja ela fica num andar de cima. No6s estamos sem vitrine, entendeu? Vocé

v€ o cabeleireiro e ndo vé a roupa. Com a vitrine atrai muito mais.

E quais sao os pontos de distribuicdo de vocés. Além dali da loja em cima do saldo onde mais vende

roupas da 4P.
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A gente s6 vende ali ¢ manda alguma coisa pra fora da cidade. Pra gente que tem loja no interior.

Fazemos venda por atacado. Mas € s6 1a. Sai de 1a. A gente ndo distribui. J& teve muita proposta de

distribuicdo, mas a gente nao quer, pra ndo perder o controle.

Aqui em Sdo Paulo nio tem nenhuma loja que venda 4P além de la?

Nao. S6 la.

Qual o publico alvo de vocés?

E dificil falar isso, a gente quer atingir esse publico. E, vamos dizer assim, o publico que se identifica.
O publico da cultura hip hop. Isso ndo quer dizer que vocé nao possa usar, ndo quer dizer nada disso.
Mas a gente se identifica com os publicos da cultura, os pretos né? Os pobres, os favelados, os que

gostam de rap, a mina que gosta de uma musica negra.

Mas vocés ja fizeram algum tipo de estudo sobre esse tipo de publico?

A gente ta vendo, a gente v€ na rua, ndo precisa ir muito longe. vocé vai na rua e vé.

Vocé tem algum registro sobre idade, local de onde vem, sexo ...
Nossa roupa ¢ vendida a maioria pra gente que mora em lugar longe - leste, ou sul, norte, oeste - e

jovem. A faixa etaria jovem, de 20 a 30 anos, 18 a 30 anos.

E por que que eles compram? Qual a razdo de eles irem ld, sairem da periferia e procurar esta
marca.

Poder para o povo preto, é a marca do KLJAY e do Xis.

Eles se ideintificam com vocés?

Eles se identificam com a gente.

Botando numa balanca, o que pesa mais na hora do cara comprar? O fato de ela ser 4P, poder para
0 povo preto, ou o fato de ser a marca do KLJAY e do Xis?

Tem um outro fator. A qualidade. A roupa ¢ uma roupa simples mas ¢ uma roupa de qualidade. Por
exemplo, sdo varias coisas que pesam. Essa aqui ¢ uma bermuda da 4P. Ela ¢ uma bermuda simples, se
vocé for ver, ela € uma bermuda simples ndo tem muito adere¢o, mas se vocé olhar a bermuda vocé vé
que ela é bem costurada ela € bem feita, ela é simples mas ¢ bem feita, ¢ um tecido de qualidade, ¢ um
jeans da santista; ela é original porque tem esse bolso aqui, quadrado, as bermudas os bolsos sdo
sempre redondos; e ela veste bem, ¢ larga, te deixa a vontade, entdo quer dizer, ndo adianta ser s6 do

KLJAY e do Xis, tem que ter qualidade, tem que ter um meio termo. Ser uma roupa bem feita. E
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também compram por causa do KLJAY e do XIS, porque se identificam com as idéias, se identificam

com a postura, com a pessoa, entendeu? E um conjunto de coisas.

E vocé falou que ...

Mais uma coisa. Essa bermuda custa 70 reais, 65, 70 reais. Se ela custasse 150 ela ndo iria vender com
vende, entende? E a gente iria perder a nossa identificacdo, porque vao falar porra, o KLJAY vai
cobrar duma bermuda 150 paus! E o que ele fala? E o que ele faz?

Nao ¢ facil. Por outro lado vocé€ também ndo pode colocar a bermuda a 30 reais se ndo vocé quebra.

Quebra, ndo paga o funcionario direito, ndo vai colocar um bom material.

Mas, se vocé colocasse um tecido mais simples masi barato, e vendesse ela por um preco menor, de
repente isso ndo traria uma identidade maior?
A, se colocasse um tecido simples o pessoal ia falar 6 meu comprei a bermuda dos caras a bermuda ja

rasgou, perdeu a cor rapido, encolheu. Tem que ter qualidade. As pessoas gostam de coisa boa

Independente de ndo ter grana, de ter dificuldade para comprar, eles fazem questido de comprar
algo de qualidade?

Claro! E, 65, 70 reais numa bermuda da pra se pagar hoje em dia.

Quem ganha 350, 300 por més ..
Se ele quiser comprar ele compra. Agora eu ndo vou vender pra ele uma bermuda de 30 reais e
enganar ele, entendeu? Infelizmente eu perco uma parcela. E igual cd pirata. Tem gente que ama o

Racionais, gosta mesmo, mas nao tem 25, 22 pra comprar um cd vai comprar um pirata.

E quem teve essa sacada, sobre ter essa qualidade, preco, quem define essas coisas?
Eu, eu sempre quis ter, me preocupa com qualidade ndo precisa ser uma coisa chic, mas tem que ser
boa, tem que durar. Camisa da 4P vocé compra, lava, lava, lava, passa, lava,.lava, lava, e ela ndo rasga,

nio tem furo.

E o lance do pre¢o, quem vé?

Eu também

Baseado em que?
Baseado no prego do tecido por quilo, na mao de obra, de quem corta, de quem costura, ¢ de quem

silca.

Tudo isso é feito fora?
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E, tudo ¢ terceirizado, sempre foi. Gera emprego também, vocé comprar o bagulho pronto. Entdo, em
cima disso a gente faz, a gente pde o prego e tira o lucro. Cada peco hoje, vamos dizer assim, cada
camisa da 4P ela sai 10 reais, o custo final dela, 12 reais, ¢ vende por 30. Ai tem luz agua aluguel,

impostos.

Vocé ja fez algum tipo de pesquisa, para abrir a 4P, ou depois de estar no mercado?

Nao. A gente pds a roupa 14 e falou, vamos ver no que da.

E vocé falou do lance da bermida ser original, ter esse bolso diferente e tal ...

E um tipo de pesquisa, né? Eu observei as outras

Quem desenhou, modelou ...

Na maioria das vezes sou eu

Vocé é o estilista da marca entdo?

E. Por exemplo, esse negocio aqui 6, essa barra. Eu via vérios caras comprar bermuda e virar a barra
pra cima assim 0. Ai eu pensei, por que ndo costurar ela ja assim? E muita gente veio falar, nossa, que
louco, vocé costurou por fora! E é uma coisa simples, 6, td vendo? Mas ¢ costuradinho, ¢ bonito, nao ¢
torto, 0, € o pessoal se identifica com isso. Entdo a proposta ¢ simples, as pessoas que usam 4P ¢ gente
simples mas ¢ gente que gosta de ter qualidade, entdo sdo detalhes minimos. Eu fiz esse bolso aqui e

pensei os bolsos sdo todos redondos. Eu vou fazer um bolso quadrado.

Tudo é vocé quem cria?

A maioria sim. Tem gente que vem com uns desenhos, com umas idéias locas e ai eu abraco.

Mas eles te vendem a idéia ou dio?

Vendem, vendem. Eu faco questdo de comprar pra ndo ficar com o rabo preso

Tem algum tipo de vinculo, contrato?

Nao a gente seleciona. Muita gente fala que tem desenho se quer ver? Ai a gente compra uns 4, 5
desenhos, aproveita 1. Tem gente que fala 6 mano eu fiz um desenho 6, ai vocé fala o loco meu,
quanto vocé quer? Ai vocé pega a idéia do cara e pde na sua roupa.

Como é o mercado? Concorrentes, como é que funciona?

Tem gente pra comprar, mas para as pessoas comprarem voc€ tem que ter estrutura, tem que mudar,
evoluir, sempre ter modelos novos, e a gente ndo tem muito esta estrutura, a 4P ainda nao tem muito

essa capacidade. A gente faz muita coisa tradicional até hoje ainda

125



Seria capacidade ou investimento, inten¢do de mudar e tal?

Entio, a intengdo ja tem. A gente esta passando por uma fase nio muito boa. E foda, porque eu sou DJ
dos racionais, sou DJ sozinho, eu tenho que cuidar de outras contas, do racinais, contas minhas, contas
da 4P, entendeu? E muita coisa mesmo e ndo da pra vocé fazer tudo. A gente precisa de uma loja. A

gente ndo quer mais ficar naquele esquema de cabeleireiro e loja

Por que?
Por que ndo da certo ndo tem a ver uma coisa com a outra. Ou € s6 loja ou € s6 cabeleireiro.
O saldo também é seu?

Nao ¢ mais. Ja passei pra outra pessoa. A gente t4 com a loja 1a em cima mas vai tirar.

Vocé ja tem esse lugar, ja tem idéia de como deve ser, tem alguma expectativa de como tem que ser?
A, tem que ser num lugar de movimento num lugar onde as pessoas passam, no centro, ou num

shopping perto do centro ...

Que tipo de shopping?
Por exemplo, um shopping da zona leste, Aricanduvam Tatuapé, que vai o povao, a massa. Por outro
lado, pessoas da zona sul e da zona oeste ndo vao la. Por isso que no centro ¢ muito melhor, porque

todo mundo se encontra

Como aparece essa questdo do poder para o povo preto, essa questio racial, nas roupas? Isso é
evidenciado de alguma forma?

Nao, ndo, o pior é que ndo. Sao simbolos

Por que nao?

Por que o nome da marca ja fala por si s6. Muitas marcas ja fizeram isso mostrando alguém de cabelo
afro, alguém com um punho cerrado, ou mostrando uma foto de s6 negros juntos, nio precisa disso.
Tem um nome pra isso. A gente ndo quer mostrar na cara, nao tao real, ¢ mais abstrato, s6 o simbolo ja

fala por si s

Mas e quem nunca viu essa marca, nao conhece KLJAY, ndo conhece Xis serd que vendo o 4P ele
vai ...

Tem gente que gosta, que no minio vai falar, o que é 4P?

Tem algum lugar, alguma etiqueta que define o significado?
Nao. E 4P s6. Hoje, pensando bem, vocé pode ter uma idéia que nem aqui 6, ¢ uma bola, um mundo,

um mundo negro, o planeta.
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E quem criou?
Foi um amigo meu que chama Edimilson, o Coiote. Ele ¢ desenhista. Eu falei pra ele, 6 mano, eu
queria fazer mais ou menos assim, o 4 junto do P ¢ ele fez o 4 junto do P, que eu acho muito loco,

emendado.

E planos para o futuro, além desse lance de abrir outra loja, o que mais vocé pensam?

Eu t6 fazendo meu disco, o Xis também ta fazendo o dele e a gente quer langar os discos. T6 fazendo
uma big stape ai, um cd s6 de virada de rap nacional e eu fazendo, sem edicdo, direto, como se eu
tivesse tocando num baile. Eu vou gravar agora em margo, vai sair pela 4P. O disco do Xis vai sair

pela 4P.

E a Cosa...
Cosa Nostra ¢ a gravadora do Racionais, que ¢ minha também. A Cosa Nostra t4 com dois grupos

também que vai langar, o nosso DVD, e 0 nosso disco ano que vem vai sair pela Cosa Nostra.

Qual a ligacdo de Cosa Nostra com 4P?
Nao tem ligagdo. A ligacdo sou eu. Sou socio nas duas. Mas o intuito € 0 mesmo. Lancgar gente nova,

fazer o bagulho acontecer, contribuir com a cultura. A Cosa Nostra ndo faz roupa, s6 musica.

E o sistema de divulgagcdo como é na Cosa Nostra?

Rédio, divulgacdo com chamada de radio, Revista também ndo tem.

Como assim?

Vocé langa um grupo hoje e vai na radio direto, que € a 105, faz uma chamada de 2 meses, pra passar
duas vezes por dia. A gente paga pra veicular. Ja estd nas lojas o conjunto tal, gravadora Cosa Nostra.
E um negdcio pequeno, ndo é grande. S6 radio, e a gente faz video clip, pra passar nos canais, nos

programas de rap especificos. E legal fazer um video clip.

E esse video clip, pra passar num canal, paga alguma coisa? Ou o canal te paga pra passar o clip?

Tem gravadora que paga pra passar 3, 4 vezes por dia, mas a gente ndo tem esse poder.

E a mtv, por exemplo, ela te paga pra passar o clip dos raconais ou nao?
Nao.
Pra niguem?

Nao. A gente vai la, entrega, assina tudo.
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Com todas as bandas é assim, independente de estilo ...

E. Mas ficou restrito agora, né? Tem que ter qualidade

Eu li num site, hoje a tarde, antes de vir pra cd, contando um pouquinho da sua historia, do seu
trabalho, e tal, e ele fala de oficinas de dj, nos céus, um trabalho em parceria com a prefeitura,
como é esse trabalho?

Isso ia acontecer e ndo aconteceu. O pessoal fez a proposta pra mim, eu reuni varios djs € na hora h

deram pra tras. Eu fiquei com o maior car@o perante os caras.

Quem deu pra trdas?

O pessoal da secretaria de cultura.

Qual seria o papel deles e o seu. Nesse projeto?
Eles iriam bancar o projeto e eu era o diretor do projeto e também iria dar oficina. Era o diretor do
projeto e num rolou né meu. Falaram que ndo tinha verba, que cancelou, que a prefeitura tinha cortado

tudo. Nao sei quem errou se foi a secretaria de cultura ou a prefeitura.

O custo era muito alto?
Néo, ndo era muito alto. A prefeitura tem os aparelhos de som, as caixas, o custo era pra pagar mesmo

os instrutores, os professores, ndo da pra fazer de graca.

De repente, se esses caras fizessem de graca, poderia rolar o projeto?

Nao sei. De qualquer forma ia ter que ter um dinheiro pra uma van, levar, buscar, por combustivel.
E a 4P ou a Cosa Nostra poderia ter feito isso, ja fez alguma vez, tem intengio?

A gente tem inten¢do, mas isso a gente nunca fez.

Por que?

Nao ¢ o intuito. A 4P promove um campeonato de dj, a 10 anos, mas nao ¢ oficina.

Ela ndo ensina ninguém. Pega op pessoal que ja sabe, faz o campeonato, que de repente funciona
pra promover a propria gravadora também?

Nao. A gente faz o campeonato muito mais pra fortalecer a cultura. Cada um faz a sua parte né?

O que vocé chama de cultura?

A cultura, o costume, a cultura em geral, a cultura hip hop, a cultura musical, artistica, de dangar,
tocar, cantar, desenhar, ¢ uma cultura, eu vivo isso, faz parte da minha vida. Todo dia eu acordo e vou
treinar, vou praticar. E o que eu gosto de fazer, o que eu me identifiquei, é o meu trabalho. A cultura

do dj, do mc. Do hip hop, essa cultura alternativa, que mobiliza um monte de gente, cultura de arte.
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Tem um caras que falam dos elementos do hip hop, dj, mc, grafite, break, e tem outros que colocam
mais um, a consciéncia.

Nao, para, eu ndo acredito em nada disso. A consciéncia é de cada um. Consciéncia cada um tem que
ter a sua e ja era, para. Os 4 elementos do hip hop € como se fossem os 10 mandamentos, ndo da pra

colocar 11, mais um. Originou assim, se formou assim.

E o que seria essa consciéncia que os caras falam e vocé ndo acredita?

A, ndo, ndo, para, os caras querem, a ndo, eu ndo quero falar disso que eu vou arrumar treta ... os caras
querem aparecer, mano, querem aparecer no bagulho, querem aparecer. Consciéncia, consciéncia,
cada um tem que ter a sua consciéncia. Qual consciéncia? Qual consciéncia que eles alegam?
Consciéncia negra? De ajudar? De fazer coisa social, fazer projeto social? Para.

A nossa cultura ja é um projeto social fudido, t4 ligado, sem ir pra aula, sem ler um livro. A nossa
cultura ja tirou um monte de gente da droga, fez um monte de cara voltar a estudar, fez um monte de
gente cuidar dos filhos, fez uma massa ter orgulho do que é. Isso ai ¢ um social fudido, mano, s6 com
atitude. Consciéncia! Para vai, esses caras ai tudo trai mulher, fuma pra caralho, bebe pa caralho, fala
mal um do outro, pd, para meu. Usa a consciéncia pra ndo fazer isso. Pergunta pros caras se eles

fazem?

Quer dizer que esse lance de ajudar os outros, de educar, ndo tem nada a ver?

Vocé quer mudar os outros? Mude vocé mesmo, as pessoas que conseguem mudar as outras elas
primeiro mudam elas. Através do exemplo elas conseguem mudar. E s6 atitude que vale. Tem gente
que fala palavras lindas, mas atitude zero! Ta ligado? Consciéncia o caralho, a cultura ta ai, nos
somos seres humanos, passiveis de erros, o hip hop ndo pode ser visto como uma coisa intocavel, uma
coisa brilhante maravilhosa que salva todo mundo por que nio €. Tem um monte de gente que faz, que
ta dentro do barato e que tem os seus erros, falhas, como qualquer arte, como qualquer politica
entendeu? O PT, olha ai o que virou o PT!? O futebol vocé vé a podridao que €, mas ao mesmo tempo
uma arte, linda de se ver que massifica o povo, o Brasil inteiro, que para o Brasil, mas se vocé for ver
nas entrelinhas, ¢ a mesma coisa. Hip hop ndo vai ficar fora disso. E ser humano que faz. Nio é
neguinho evoluido de outra galaxia que faz. E tem sangue bom também, os que amam a cultura, que
tem um sentimento incondicinal por ela. Faz pela cultura e ndo quer nada em troca de ninguém. Tem
muita gente boa e gente ruim também. Entdo ndo tem essa de quinto elemento. Para. Mande esse caras
parar com isso ai. E o grafiteiro, o dangarino, o mc e o dj. Cabd mano. Quer coisa mais consciente que

isso ai? Os caras querem mudar o bagulho que ja ta, meu.

Esse lance de ficar dando aula, de pegar a mogada da periferia ensinar, incentivar a ler. etc
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Mano, vocé ja incentiva fazendo um rap nervoso. Faz um rap nervoso, balangado, com as idéias locas
pra vocé ver se vocé ndo faz um cara ir pra escola s6 ouvindo seu rap. Vai numa sede ¢ toca lindo, faz
a mocada balancar, se num ver as pessoas falarem caralho! Que bagulho bonito meu. Isso ai ¢ lindo,

mano, € isso ai que vale.

Quem escreve?

O Brow e 0 De Rock

E de repente eles usam a literatura como fonte de inspiracio, como algo pra abrir as idéias?
A mano, o bagulho ¢ arte né, talento. Os caras s2o talentosos pra caralho, talentoso demais. E ai, a
inspiracao ¢ o que eles véem nas ruas né? A vivéncia, o povo, como que 0 povo pensa, o que ele viu,

usam aquilo, juntam com o talento e escrevem.

Entrevista Mano's
02/02/2006

Entrevistado: Aleméo
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Esta entrevista sera apresentada em formato diferente das outras em fungdo dos problemas que
tivemos na gravacdo. Ndo foi possivel transcrever tudo que foi gravado, todavia, conseguimos
recuperar a maior parte do material.

Entrevistado: Alemao (estilista e mkt)

1) Dados gerais

Nome: Mano's

Endereco: R. Jodo Teodoro, 1502, Bras, Sao Paulo - SP

Produtos: Camisetas, bermudas, calgas, bonés

A produgdo ¢ toda terceirizada. Eles sdo donos apenas da marca.

Juntamente com a marca Mano's, existe outra marca, voltada para o publico do skate, que ¢ produzida
na mesma empresa e vendida na mesma loja.

No cartdo da empresa aparece o nome BLUE SPORTS DISTRIBUIDORA, com a marca Mano's (hip
hop) Snowgirl Street e Snoway Skateboards

2) Historico

O proprietario da grife, no inicio, possuia apenas uma loja de bonés. Percebendo a possibilidade de
mercado, montou uma distribuidora da marca Rué, que é uma grife de hip hop. Ele possuia uma
licenca para comercializar essa marca.

Apos algum tempo, o Sr. Luis decidiu abrir uma marca prépria e criou a Mano's - nome, logo, tudo foi
criado por ele.

Apobs um ano de trabalho do Sr. Luis e de Paulo Brow (comentarista de radio que adotou a marca),
Alemao entrou na empresa.

Para Alemao seria um desafio, pois Mano's ¢ um nome muito comum, facil de gerar preconceito.
Depois de um ano de trabalho a marca foi langada no Rio de Janeiro, durante uma premiagdo, num
evento chamado RUTUS, feito por Celso Athaide - um mega evento de hip hop no Rio de Janeiro.

A festa, segundo Alemao, tem um glamur que o hip hop nunca viu.

Alemao afirma ter entrado na empresa para dar um sentido maior a marca, mostrar para ela qual o
caminho, o que ela quer, onde pretende chegar, qual ¢ a inten¢do da marca.

Manos ¢ roupa pra mano, para o segmento hip hop.

Segundo alemao, o hip hop, hoje ¢ um segmento de midia. Se ligarmos a tv no programa da Luciana
Gimenes, estard tocando um rap. Se este programa se encerrar com um rap, o proximo tera inicio
também com um rap.

Muitos programas abrem com o hip hop. Até o Otavio mesquita abre com o hip hop.

A televisdo, vende, tem audiéncia e cria este segmento.
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Segundo ele, num pais que ndo tem cultura, onde ndo se da cultura para o povo, se o Luciano Huk
quer trazer um Raper internacional para ca e anuncia com antecedéncia, o garoto da favela, apesar de
achar que o Hulk ndo td com nada, ird guardar dinheiro para ir ao show, mas se a divulgacdo so
acontecer as vésperas, so vai ter boy querendo ser mano.

O moleque da periferia ¢ aquilo, ele vive aquilo e o boy vai se transformar naquilo para ir a um show.
E diferente. As ideologias sdo diferentes.

Nao ha preconceito contra o play boy, mesmo porque ¢ ele quem mantém a venda de discos, pois o
garoto da periferia compra cd pirata.

Nas roupas, o hip hop tem personalidade propria. E uma coisa de For Us By Us (marca americana que
difundiu este conceito), de nods pra nos, a intengdo era essa e diluiu-se. A inten¢do do chicano era
segurar sua cultura, mas ela se diluiu no meio dos negros. Mas nos chicanos foi diferente. Para os
chicanos, vocé€ pode andar igual, mas nunca serd um deles. E os negros adotaram os icones da cultura
chicana e levaram para o hip hop. Chicano nao ¢ hip hip. Chicano ¢ cultura, hip hop ¢ estilo de vida. E
hoje, busca historia, transformando-se numa cultura, com 3 elementos: B boy (danga), dj e mc

(musica) e grafite.

3) Publico Alvo
Pessoas que gostem de rap, ligadas ao hip hop.

O resultado do seu trabalho é resultado de olhar para gente que ninguém olha, dar atengdo ao excluido.

4) Papel Social

A riqueza do hip hop estd no dia a dia dele, no seu cotidiano.

As marcas de hip hop seguem uma tendéncia das marcas de skate, de usar um artista também
assinando a colegao.

Algumas marcas comegam de verdade, com ideologia, como a pixain, depois viram negocio, busines,
a esséncia vai, some.

O tnico tipo de agdo social citado € o patrocinio. A grife patrocina grupos de rap, fornecendo roupas
para vestirem durante suas apresentacdes.

Isto funciona também como estratégia de promogdo. Dentre os pedidos de patrocinio que recebem,
selecionam algumas bandas que julgam ter potencial.

Por meio de algumas parcerias, surgem estratégias interessantes de promog¢ao. Um exemplo foi um
pedido de patrocinio, onde os solicitantes, organizadores de um evento, sugeriam desenvolver a
estratégia de dar descontos na entrada a quem estivesse usando roupas da grife - o ingresso custa
R$15,00; quem estiver com camiseta da Mano's paga R$10,00.

Rédios comunitarias e radios piratas difundiram o hip hop. Todavia, nunca fizeram anuncio ou tiveram

qualquer tipo de envolvimento com radios comunitérias jornais de bairro ou outros veiculos do género.
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5) Mercado

Segundo Alemado, as marcas consagradas de hip hop sdo: XXL, Ice Blue, Mano's, as quais fazem um
trabalho que outras ndo fazem.

Conduta, Rap Power e Caos tratam o consumidor como lixo, ndo tem qualidade nos seus produtos.
Mano's tem um diferencial, o produto tem qualidade. As outras tem preco acessivel, mas sem
qualidade nenhuma. O ideal seria que eles diminuissem o leque de produtos e aumentassem a
qualidade.

Alguns concorrentes expandem suas lojas e passam a brigar consigo mesmo. O negodcio cresce, mas
continua sem qualidade. Os atendentes também ndo tem um visual legal.

As copias enfraquecem as marcas.

Ice Blue tem seu diferencial, o produto ¢ mais caro e tem mais qualidade. Se a Mano’s usa uma malha
de 12 reais o kilo, Ice Blue usa uma de 18, e agrega isso ao produto.

Hoje cria-se muito pouco, ha extrema falta de criatividade no mundo e o culpado disso, é o
computador.

O consumidor comega usando outras marcas pelo preco, mas quer usar Mano’s pela qualidade e pelo
produto em si. Tem que existir outras marcas, para funcionarem como trampolim. As pessoas
comecam comprando deles, pelo preco, depois querem algo melhor e compram a Mano's, para depois
chegar na Ice Blue.

Existem marcas grandes mas sem personalidade, copiam demais.

Marcas que trabalham com outros segmentos querem atingir o publico hip hop. O Surf quer ser hip
hop, o skate quer ser hip hop.

Algumas parcerias acontecem entre essas grifes, como no caso do langamento do cd de um raper que
estd preso (Dekster), onde a Slum, XXL, Mano’s, deram dinheiro para viabilizar o langamento.

O empresario do raper é que fez essa unido acontecer.

De um modo geral, as parcerias ocorrem por meio de patrocinios, com iniciativa daqueles que
necessitam e buscam o patrocinio. As grifes ndo tem nenhuma iniciativa nesse sentido. Tudo parte dos

que precisam do patrocinio.
6) Preco
Tem prego médio. Maior que algumas - as quais afirmam ter menor qualidade - € menor que outra, que

tem um produto diferenciado.

7) Pesquisas

Nao fazem - formalmente.

8) Promocao
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Fazem antincio em algumas revistas segmentadas, voltadas ao publico do hip hop, mas ndo anunciam
em grandes veiculos, ou fazem campanhas em outdoor.

Possuem um site, voltado ao publico rip hop, pelo seu visual e conteudo, musica de abertura, mas o
nome de acesso ¢ o nome da outra marca que possuem, voltada ao publico d skate -
www.snoway.com.br

O marketing € criado por alemao, mas € o dono da grife quem da a palavra final.

Segundo alemdo, a postura de renegar os grandes veiculos de comunicacdo ¢ uma postura dos
Racionais, muito copiada dentro do rap.

Para Alemao, o fato de ndo poder participar da edi¢do, € que faz com que os rapers nao vao as
televisdes.

E uma postura dos racionais, mas eles nio condenam quem for diferente. Mas muita gente se apoia na

postura deles.

Entrevista Rap Brasil
04/04/2006

Entrevistado: Alexandre de Maio
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Por se tratar de um perfil diferente, ja que ndo era uma marca de roupas, e sim um veiculo de

comunicacdo de massa, foi elaborado um outro roteiro de entrevista, conforme apresentado abaixo.

Historico - como surgiu a revista?

Por que Rap Brasil?

Ha maior destaque a esse elemento (rap)?

A revista fala apenas de rap ou do hip hop como um todo? Por que?

Qual o papel da revista para o movimento hip hop no Brasil?

Numa entrevista para a revista Caros Amigos, Rebelo define a Rap Brasil como uma proposta anarco-
socialista. Qual o significado disso?

Algumas pessoas pregam a importancia de se considerar um novo elemento (5°), o conhecimento?
Qual a opinido da revista? Como isso € abordado?

Ha outros produtos agregados a ela? Quais?

Marcas

Como funciona a parte comercial da revista?

Grifes X musicos / artistas / esportistas

Percebe-se nos anuncios a utilizagdo de artistas de rap pouco conhecidos, ou esportistas, como garotos
propaganda - isso parte de vocés ou das grifes?

Além da aparicao na revista, isso se estende para algum tipo de patrocinio?

Em algumas entrevistas, as pessoas aparecem vestindo roupas de algumas marcas (Ex: Cascdo com

XXL; Thaide com Pixa-in e Ice Blue). Como isso funciona?

Conte um pouco da historia da Rap Brasil. Como ela surgiu ... de quando surgiu até hoje ...
O Marques Rebelo que ¢ um dos socios ja tinha uma revista chamada Negro 100%, uma revista
voltada a4 moda, e ele tinha tentado fazer 1a em 1999, 1998, tinha tentado fazer uma revista com

parceria com outras pessoas € o evento acabou nao saindo, nao deu certo e ele engavetou o projeto.
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A revista Negro ou a Rap Brasil?

Nao, a revista nao tinha nome ainda, ele estava pretendendo montar, acho que o nome principal era
Rap Internacional, alguma coisa assim ... e ai, eles estavam fazendo a revista, a pauta ndo deu muito
certo, ele com os editores, na época, e a revista acabou ndo saindo e ele engavetou o projeto.

Eu, a0 mesmo tempo estava - eu fago alguns desenhos, historia em quadrinhos - eu fazia historias em
quadrinhos com letras de rap. Minha idéia na época, como eu conhecia um pouco da cultura, eu via
que as matérias que saiam nos jornais saiam tudo errado, desde nome errado, até a ma intengdo do
jornalista de ter seus proprios preconceitos. Geralmente o jornalista era de uma classe social alta, entdo
ele ja via aquilo com certo preconceito, entdo vinha muita matéria muito nesse sentido também. Além
de ter os basicos de nome e data, sempre tinha esse lance de ver o hip hop com maus olhos.

A minha idéia era por os desenhos e algumas matérias. Ai eu fui conhecendo o pessoal do hip hop e
tal, até que o KLJAY, que ¢ o Dj dos Racionais me indicou para um grupo, o grupo tinha feito matéria
com o Marques e eu conheci 0 Marques. Eu mostrei a idéia que eu tinha, ele mostrou a que ele tinha, a
gente trocou uma idéias e nés tentamos comegar de novo, fazer a revista do zero, comegamos a ir atras

de matérias e ai comegou a revista, em 1999.

A idéia principal era uma revista pra falar ...

De hip hop. A idéia era fazer uma revista de hip hop. Eu entrei com o negoécio da histdria em
quadrinhos, o pessoal da editora falou "vocé€ quer por algumas matérias entdo por que vocé nao faz
uma revista de rap?" Eles ja tinham o projeto, entdo casou varias idéias e a gente fechou em fazer uma
revista sobre o hip hop, tamto que a primeira capa ¢ os 4 elementos do hip hop, representando a
estrutura do movimento, em cima do mc, do dj, do grafiteiro ¢ do b boy. A primeira capa foi dos 4
elementos buscando essa identidade com o hip hop, tentando mostrar para o pessoal o que era o hip

nop na verdade, qual que era o real hip hop brasileiro.

E ela comecou com esse nome?

Isso, comegou como Rap Brasil.

Por que Rap Brasil?

Por que a gente, na época, na época ou até hoje, o rap é uma musica mundial, o hip hop é um
movimento mundial, s6 que ele se diferencia de varios outros movimentos, varias outras culturas, por
ter em varios locais do mundo ndo de um lugar. O hip hop é uma cultura globalizada entdo vocé tem o
hip hop nos Estado Unidos, no Japao, na Franga, na Alemanha, na Itdlia, na Arabia; ai a gente buscou
priorizar isso, ndo o hip hop americano, por que era muito mais facil a gente fazer com uma estrela
americana, um hip hop mais comercial mas ndo, a gente queria mostrar o hip hop nosso, o rap feito

aqui no Brasil. Depois de alguns anos a gente veio fazer a Rap News, mostrando o rap americano e tal,
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mas a gente achava que faltava um trabalho de mostrar o rap feito aqui no Brasil, primeiro valorizar o

nosSso rap.

Mas por que Rap Brasil e ndo hip hop Brasi? Tem um status maior para esse elemento, ou ndo,
com é que funciona?

Isso tem. Na verdade a gente comecou com a proposta de sempre mostrar o hip hop, mas s6 que por
um lado comercial, a gente pensava num nome que fosse conhecido das pessoas pra ndo cair no erro
de tentar vir com o nome de hip hop, que na época era muito desconhecido, ninguém sabia o que era
hip hop. O rap era o mais conhecido e foi a gancho para chamar as pessoas e falar de hip hop. Depois,
com o tempo saiu a revista Grafiti, a gente ja fez revista s6 de B Boy, que ¢ da parte da danga, ja
fizemos especiais de Dj, entendeu? Mas no comeco a gente usou no nome rap, pelo sentido de ser o
elemento mais conhecido. A gente comecou diferente de outras revistas que tem aquela verba pra vocé
langar o produto, com propaganda, a gente nao tinha isso, ndo tinha propaganda, nossa propaganda era
0 nosso trabalho e a banca ali, entdo a pessoa tinha que olhar e ja saber o que que era. Entdo na época
o nome hip hop era muito restrito. Hoje em dia se fala hip hop de uma forma mais facil, mas mesmo

assim ndo ¢ um nome tdo conhecido quanto o rap.

Mas hd maior valorizacdo de um ou outro elemento dentro da revista?

Isso, isso, ha uma valorizagdo no sentido de que a Rap Brasil é uma revista que se tornou mesmo mais
voltada para o rap pela parte do Dj, da musica rap, ai a gente teve outra revista, a Grafiti, que so fala
de grafiti. E estamos planejando langar uma revista de danga pra falar s6 de danga. Apesar do hip hop
ser uma cultura dos 4 elementos, cada um tem seu universo. Entdo fica dificil vocé querer falar de tudo
e ficar superficial em tudo. Entdo a gente acabou segmentando. Tem uma revista de grafiti, uma
revista de rap ... o proprio rap tem tanto assunto ¢ tanto material que a gente teve que dividir em duas,
em rap nacional e rap internacinal. Pra poder fazer bem feito, foi o caminho que a gente achou mais
viavel. Mas sempre tem o b boy, sempre tem ... uma coisa sempre anda junto com a outra entendeu?

Mas ha uma valorizagdo do rap pelo perfil da revista, como na de grafite é s6 o grafite..

Mas, de repente, teria alguma coisa a ver com esse fato, quer dizer, estou supondo esse fato, da
musica ser uma coisa mais conhecida, mais valorizada pela cultura brasileira em si ...

Também, ¢, também. Aqui no Brasil a muiisica ¢ muito forte, quase que muito mais forte que qualquer
outra arte. A gente € um pais muito musical, entdo se a gente for por dentro dos elementos, € logico
que o rap se destacou, por que o rap também entra junto com a industria da musica e o hip hop hoje
esta no topo da inddstria da musica, os artistas que mais vendem estdo envolvidos com o hip hop, sdo
de hip hop. Entdo o rap também tomou esta propor¢ao também por ser a parte da nossa cultura que faz
mais dinheiro, que gera, que vende milhdes de discos, que aparece financeiramente maior. Apesar de

ter muitos dancarinos, muitos grafiteiros, muito djs, mas o rap, a musica, entra ali na industria da
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musica que gera muito mais dinheiro, entdo isso ai também influencia. Nosso pais também ¢ um pais
muito musical, mas também o grafite aqui também é muito forte, ¢ um dos lugares mais fortes do

mundo, entdo, é tudo isso junto, entendeu?

A revista Grafiti tem 0o mesmo indice de vendas, tiragem, que a Rap, ou ndo?

Isso. E talvez até maior.

Em questio de anuncios ...

At janao.

De viabilidade economica também?

E, ai j4 ndo. Ai a Unica que tem mesmo uma grande parte de anunciantes e tal é a Rap Brasil. A Rap
News também tem alguma coisa, mas a grafite, praticamente, se vocé for ver, tem praticamente 1

anuncio, ou 2, enquanto aqui (Rap Brasil) tem 20 e aqui tem 5 ou 10 ( Rap News).

Entdo, de repente, a Grafiti tem um maio n° de consumidores final, de leitores do que a Rap Brasil,
mas a Rap Brasil tem maior niimero de anuciantes?

Eu acho assim, de leitores elas tem quase a mesma quantidade, praticamente, mas o que acontece €
assim, ¢ que o mercado do rap, nas roupas, coisa e tal, ele funciona melhor. Ja o grafite ¢ uma cultura
bem mais undeground, bem mais do gueto.Assim, ainda ndo ¢ uma cultura que ha uma
comercializagio em cima meio forte. E uma cultura ainda sem um mercado, ¢ uma coisa mais

underground.

A que vocé atribuiria esse fato?

O grafite é assim no mundo inteiro, tem uma parte que ele ¢é ilegal, da pichagdo. Por exemplo, a gente
perdeu um anuncio da Color Green porque a gente tem uma parte de pichagdo que o pessoal fala que ¢
0 bomb, que ¢ essa parte aqui (mostra a revista).

Um negdcio que € legal vocé sabe: a midia separa muito o grafite contra a pichagdo, vocé vé muito
isso - vou por um grafiteiro aqui por que a gente € contra a pichagdo. Quem tem esse discurso € meio
banido da cultura, por que o grafiti ¢ a pichagdo sfo juntos. A origem, a pesar de a pichagdo
principalmente em Sdo Paulo ¢ hoje reconhecida por ter um estilo proprio de letras e tal, de varios
designs e tal, usada em varios lugares 14 fora agora ... Mas o grafite e a pichagdo nasceram juntos. Essa
idéia de se apropriar do espago publico e por a sua arte ¢ junto entendeu? Entdo tem essa postura mais
underground. No rap também tem esse protesto e tal, mas o grafiti ele ndo gera um mercado de roupas

ainda, ele ndo gera um consumo em cima da cultura.

Eu li faz muito tempo, em algum lugar, dizendo que existe um respeito ...

Como a midia faz, divide o grafiteiro do pichador.
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existe um respeito por parte do pichador com relagdo ao grafiteiro. Entdo, onde o cara faz um
grdfite, o cara que é pichador, nao picha, isso é real?

Existe, existe. O cara que ¢ um pichador, dificilmente, se tiver um grafite ali na sua loja, dificilmente
ele vai atropelar. Ele vai buscar um lugar onde ele possa por o nome dele e o cara vai ver e ndo um

meio onde ja tem um negocio.

Eu estava lendo a edi¢io especial da Caros Amigos que fala sobre o hip hop, e la tem uma parte
que ela cita vocés, a Rap Brasil, e diz que a Rap Brasil surgiu como uma proposta anarco
socialista. O que seria isso? Como vocé define essa proposta?

Isso ¢ até meio dificil de explicar. Uma idéia dessas mas ... por que assim ... anarquista no sentido de
ndo acreditar muito no poder individual, nem de esquerda nem de direita, ndo ser partidaria nesse
sentido politico, por que o hip hop por sija ¢ ..., ele j& faz a sua politica e ele ndo € partidario ndo ¢ da
esquerda ... como quiseram colocar ... a gente tem uma consciéncia politica e o hip hop ¢ um
movimento a parte disso ... entdo nesse sentido.

E socialista no sentido de que nosso projeto aqui dentro do Gallery editores associados ndo ¢ um
sentido de patrdo e funciondrios. A gente ganha e divide o que a gente ganha, entendeu? Existe uma

participacdo, existe um ganho, um ganho dividido socialista, ndo um pensamento capitalista, de

explorar, e tal, existe um pensamento de todo mundo ganhar junto.

Como isso € demostrado dentro, no conteuido da revista?

E demostrado no sentido que a gente ndo apoia, por exemplo, no editorial, que é a parte que a gente
pOe a nossa opinido, as mesmas criticas que a gente fazia ao FHC, a gente faz ao Lula. A gente tem
essa isengdo politica, nesse sentido anarquista, digamos assim. E o socialista, no sentido de tentar
socializa-la a0 maximo. A Rap Brasil, a gente atende a todo mundo. A gente ja fez entrevista com
1000, mil e poucos grupos, ndo € uma revista que elitisa a musica ou os artistas do movimento. Ela é
socialista nesse sentido que, por exemplo, estou fazendo matéria com o cara que mora na periferia de
Sdo Luiz do Maranhdo, do mesmo jeito que a gente faz com o cara que saiu pela Sony semana
passada. A gente escolhe na mesma proporc¢do, € em propor¢do maiores, as vezes. A gente socializa a
revista nesse sentido. Como uma ferramenta do movimento, a gente se pdem meio a isso também. Ser

a voz do movimento e dar espaco pra todo mundo.

E qual é o papel dela no movimento hip hop?

Esse tipo de coisa é meio dificil de vocé definir também, eu acho, mas ... € ... o papel dela ... tem dois
papéis:

Organizar o mercado - a revista serve numa parte comercial e pratica da vida, ela serve muito para
organizar o mercado, anunciantes, contatos no Brasil inteiro, o que vocé fala na Rap Brasil aqui em

Sdo Paulo vai ser visto no Brasil inteiro.
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A gente também tem essa proposta, junto com a cultura hip hop, a gente ta junto com a Zulunation,
com os principios que fizeram da cultura do hip hop o que ¢la é hoje, entdo a gente também batalha
por isso, pela valorizagdo das coisas boas do hip hop, pela valorizagdo do trabalho social dentro do hip

hop, a gente também cumpre esse papel de lutar pelo lado bom do hip hop também.

Seria também, de repente, uma forma de difundir essa cultura ...
Isso, isso, uma forma de difundir. Acho que o papel maior ¢, a gente organiza o mercado ¢ a gente
difunde a cultura de uma forma certa. Que também, difundir a cultura de uma forma errada - a gente

prima por difundir de uma forma correta.

Ja que vocé falou em mercado, vou puxar um assunto, que é uma curiosidade, ... por exemplo: eu
percebo em alguns anuncios, que, além de fazer o anuncio da marca, sempre tem alguma coisa
que, ou é um grupo de rap, um jogador, um esportista, que estd sendo o personagem desse aniuncio.
Isso ai eu até credito bastante ao Marques, que ele ... como ela ja teve outras revistas e tal, ele tem uma
visao muito clara de marketing e de como organizar esses artistas junto com essas marcas ¢ fazer esse
meio de campo, fazer essa coisa funcionar. Desde o comeco ele sempre pensou - vamos por quem?
Vamos por modelos vestindo as roupas? Nao, vamos por quem faz. A roupa nado ¢ de hip hop, ndo ¢ da
nossa cultura? Vamos por vestindo quem faz a cultura mesmo. Nao vamos por modelos, vamos fazer
aquela coisa real, entendeu? Aquela comunicagdo meio real, que o moleque se vé€, se identifica, sabe
que ali é o cara que mora ao lado dele, ... e pros grupos também ¢ uma maneira também de sair na
revista. Para alguns grupos a gente poe a capa do cd, o telefone, é um jeito do grupo se divulgar
também. E uma relagdo ali que um ajuda o outro e tal, ¢ uma forma que o Marques encontrou, agente
conseguiu desenvolver, ¢ tem sido bem legal, de fazer esse mercado funcionar, um mercado que nao
existia, né? Na verdade. A gente ndo foi pegar anunciante que ja anunciavam em outras revistas e
simplesmente continuam suas campanhas. A gente pegou comerciantes do zero, marcas do zero, que
nunca anunciaram em revista, que nao tem uma linguagem visual, que ndo tem uma identidade, entdo,
praticamente todas as marcas foram criando uma identidade. Tipo, a Mano's importava uma marca
gringa, de um grupo de rap americano. Ai, ele fechou esta e abriu uma marca com nome brasileiro,
com uma cara brasileira, que até foi a gente que fez o logotipo e tal, e assim foi varias marcas, a gente

foi criando uma identidade pras marcas.

Que outras marcas além da Mano's vocés criaram essa identidade?

A gente fez, vamos pegar aqui (mostra na revista): tem muitas marcas que pararam também ... a gente
estd a sete anos, entdo ... (folheia a revista) ... a Slun foi uma marca que comegou com a gente, ele
fazia outras marcas de skate e comecou com a gente, a gente ajudou muito no processo de criagdo da
marca, a gente que arranjava os artistas para colocar na marca. Sabotage ja saiu pela Slun, varios

rapers ja sairam pela Slun, XXL também. Ja teve uma marca chamada FUBU, depois vem a XXL.
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A FUBU ndo é uma marca americana?

Isso, €. Entdo, ele fazia a FUBU aqui no Brasil e depois parou e fez a marca dele.

Algumas marcas a gente ajudou. Varias marcas a gente fez um anuncio aqui, fez um logotipo ali, a
Periferia a gente ja fez um logotipo. Tipo, a firmeza, a gente também fez algumas coisas pra ele, tem
coisa que a gente ja fez estampa. Por exemplo, a XXL ja esta num nivel de uma marca muito grande,

entdo eles ja tem o proprio designer deles,

Ja criaram um departamento ...
J& criaram um departamento deles e tal. Algumas marcas ja andam sozinhas. A Beco ¢ uma que a

gente ta fazendo agora, € uma marca nova.

Téo fazendo a identidade ...,
E, a identidade, tipo, pegar esse grupo aqui, por que muitas vezes tem a ver o grupo que vocé vai
pegar. Um trabalha numa linha, entdo vou pegar esse grupo, aonde que vai ser a foto? Qual grupo que

vai pegar?

Toda essa producdo vem de vocés?

Vem da gente. Quem cuida mais diretamente é o Fabio e o Marques, que fazem essa ponte ¢ eu vou
atras de fazer as matérias e tal. Por exemplo, essa ¢ uma marca que esta saindo, nova. Esse desenho fui
eu quem fez. Eu ja fiz um desenho pra marca e tal, ja desenvolvi a linguagem.

A Q I FORA ja ¢ uma parada mais de B Boy, entendeu? A gente trabalha uma linguagem mais
mostrando, mais trabalhando com os dangarinos mesmo, com grafite, ndo tdo com a cara de rap, entdo

a gente tenta dar uma cara pra cada um, ver qual que ¢ a da marca.

Entdo vocés prestam uma espécie de consultoria pra marcas?

E, a revista acaba sendo uma agéncia de publicidade, o departamento de marketing, dos clientes que
ainda ndo estdo estruturados no mercado, ndo tem uma estrutura, entendeu? O Marques ja foi
publicitario ele ja tem uma grande experiéncia, entdo ele presta, a gente presta meio que uma

assessoria dessa parte pras marcas também.

Mas eles buscam vocés, pra poder ter essa assessoria e encaram vocés, de repente como uma
assessoria de comunicacdo e marketing, ou de repente isso vai da revista, que vai buscar o
anunciante, como é que acontece?

Rola de tudo, desde o cara que quer entrar no mercado do hip hop, de roupas, ele vai buscar um lugar
pra anunciar e o veiculo que existe ¢ a Rap Brasil, ndo tem outro caminho pra chegar no hip hop

inteiro. Entdo, tem isso, tem clientes que tdo comegando, entdo vocé tem que fazer desde o logotipo,
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falar pra ele qual roupa ¢ legal fazer. Tem clientes que ja vem, sei 14, a gente t4 com a marca ai que ta
vendendo esse més, a KisWis que ¢ uma marca gringa que ja tem sua cara ¢ tal, mas mesmo assim a
gente que fez a cara do anuncio, entdo, rola varias situagdes, de varios jeitos. A gente ja foi galgando
os varios anos dentro do mercado, entdo hoje, quando o cara entra no mercado ele ja sabe. Primeiro...
o sonho de todo mundo que tem uma marca pequena € ter um anuncio na Rap Brasil. Entdo ja tem esse
espago conquistado, entdo hoje ja chega mais facil, mas teve muito que sair a campo, entregar carto,

teve de tudo, entendeu?

Mas entdo, quer dizer, 0 mercado consegue perceber vocés como uma empresa de consultoria em
marcas também ou eles s6 véem como uma revista?

Entdo ... € como eu estou falando, tem de tudo, tem marcas que hoje em dia ja ndo precisam mais com
¢ o caso dessa KisWis, que ja tem um departamento, ja sabe o que quer, entdo ele vai, sei 14, eu quero
anunciar e quero ... esse aqui ¢ o anuncio pronto, mas tem marcas pequenas que perguntam o que que
eu fago, que anuncio eu vou por, quem que eu ponho? Como eu fago essa roupa? Entdo existem todas

essas situagdes, desde o anunciante pequeno até o anunciante maior.

Eu fiz entrevista com algumas marcas e eles falaram que patrocinam e ai eu acabo ligando uma
coisa a outra. Alguns dos entrevistados comentaram que eles patrocinam mais isso surge muito
mais do pessoal que vem procurar. O grupo de rap que vem procurar, entdo eu me questionava:
serd que ele procurou a marca e como a marca jd patrocinava ela organizou isso, ou serd que foi a
revista que buscou ...

Nao, tipo assim, muitos caras assim, por exemplo, hoje ja estdo num nivel que os artistas de rap
procuram a marca, - quer me patrocinar? - tem isso. Entdo, a gente vai fazer um antincio da Slum, ai a
gente vai perguntar, quem vocé vai querer por nesse més? A, quero por tal, fulano que eu patrocino, ....
chega pra Conduta e pergunta quem vocé quer por esse més? A, quero por Thaide. Thaide ¢
apresentado do Yo, eu t6 dando umas roupas pra ele, eu patrocino ele € eu vou por ele. Mas tem como
a Beco que fala pd, ndo tenho ninguém, arranja um grupo ai pra eu patrocinar e tal, ou com a Periferia
também, que liga pra gente. Cada caso ¢ um caso, mas os moleques procuram muito as marcas pra
pedir patrocinio, apoio. S6 que a marca, ela tem que vestir alguém, ta ligado? Entdo, ela também tem

que procurar os grupos. Os grupos pequenos procuram elas e elas procuram os grupos maiores.

E os grupos maoires? Se a gente for analisar a estrutura de um comercial normal, entdo vocé vai
pegar uma marca, por exemplo, que vai fazer um anuincio na PlayBoy e ela contrata o Jordan, ela
vai pagar pro Jordan aparecer.

Geralmente ela ja tem o Jordan no seu Casting e quando surge isso ai ela pega um atleta patrocinado

dela e pde e ¢ a mesma coisa
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Aqui é a mesma coisa?
Em escalas menores 1s rs 1s, muito menores rs 1s 1s
Entdo tem grupos de rap que ...

Sdo patrocinados por tal marca ¢ quando vem o anuncio ...

Ele vinculam sua imagem, mas é uma estratégia totalmente comercial, ndo é uma camaradagem,
por exemplo, a, vem aqui, vai ser legal pra vocé, vai ser legal pra mim ...

E, depende do caso do artista rola também. Vocé pega um Thaide, o cara nio vai dar uma bermuda e
uma camiseta pra ele e falar ou, vou patrocinar vocé. Ele ja vai querer estipular uma grana, firmar uma
cota de tal valor por més. Mas por exemplo, as vezes pega um grupo que €, como essa aqui da Beco,
eles tdo comecando, ele vai por a capa do cd, vai por um contato e tal, vira um anincio do cd também,

entdo as vezes o cara da algumas roupas e ja valeu a pena pros moleques.

Esse anuncio aqui, por exemplo, ndo foi rachado ... os meninos pagaram uma parte e a Beco pagou
outra parte?
Nao, nao, isso ai ¢ a marca que paga. Ela chega pros moleques e fala eu vou dar dez camisetas pra

cada um, duas cal¢as e um abrago, ndo vou dar mais nada.

E a gravadora deles, por exemplo, ndo patrocinou? Por que é uma forma de propaganda pra eles
também?
Mas na gravadora ja é o caso que nem a Sky Blue, é a gravadora mesmo que vai anunciar o cd. Ali é

anuncio da marca de roupa.

Tem uma reportagem que eu vi com o Thaide e a mulher dele, a Quelina, e ai, estio falando sobre
a familia e tal, acho que é essa aqui, que tem o Mano Brown na capa, o Thaide estd com um boné
da Pixain, a Quelina com uma blusa da Ice Blue. Vocé também produzem ...

Nao. Isso ai o artista mesmo ja esta com a roupa e ali no caso ¢ uma matéria. Se ¢ uma matéria o

artista tem a liberdade de por a roupa que ele quiser. Geralmente a gente nao influi.

Se é um cara que ndo é anunciante teu por exemplo, vocé ndo tenta esconder de alguma forma essa
marca?

Ja teve esses casos, mas hoje em dia, gragas a Deus todo mundo anuncia com a gente, ndo precisa.
Mas ja aconteceu, a XXL mesmo, uma época ndo quis anunciar, entdo a gente tirava. Tudo que era
anuncio da marca XXL a gente tirava. Saiu até uma capa com o RZO, que era o grupo mais
patrocinado deles e ndo tinha nada da XXL. Ai eles perceberam que ou td com a gente ou ... ¢ um

lance comercial, ele ganha dinheiro como a gente ganha, entdo a gente ndo ia fazer propaganda pra ele
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de graca. Aqui, a Ice Blue por exemplo, hoje ja ndo anuncia mais com a gente, mas & porque eles tao

com dificuldade, mas eu nio tiro ele do barato, entendeu? Ele ja anunciou muito

E, eu percebi que tem virios aniincios

Essa edi¢@o ¢ muito loca. Pra falar de marca, essa edi¢do ¢ a melhor pra vocé usar. Essa marca aqui,
Roca Wear, vocé conhece? E um das maiores marcas do mundo, de roupa, e é de hip hop, ¢ feita por
esse cara aqui, ¢ pelo JeY Z ,um grande cantor de rap e ele., ¢ uma das maiores marcas do mundo, tem
em todos os lugares do mundo, eles tem uma revista nos Estados Unidos. Esse cara aqui (mostra na
revista) que ¢ o dono da marca, ele sai na Times, com matéria de trés paginas dele. Eles tem roupas,

ténis, relogio, bebidas

Quer dizer, tem vdrios produtos que levam o nome deles. Tem alguma marca brasileira que se
espelha nessa, que faz um esquema mais ou menos parecido?
Nao tem ninguém que nem eles. Eles ja estdo num nivel muito alto, eles faturam milhdes, bilhdes, sei

14.

Talvez ndo assim numa questdo estrutural, no sentido de se espelhar ...
E, entdo, das grandes marcas aqui no Brasil, a Mano's, a XXL, Conduta, sdo marcas que tem hoje no
Brasil inteiro, sei 14, tem 500 pontos no Brasil, tem lojas, tem uma linha de roupa forte, estdo

comegcando a olhar para outras areas também, entendeu?

Quer dizer, elas acabam se espelhando nessa e tentando fechar o casulo?

E, por que o pessoal se espelhou no sucesso que essas grandes marcas tiveram 14 fora. Essa moda do
hip hop, esse estilo de se vestir mais estreet, 14 fora ja é muito consumido, entendeu? Aqui esta
comegando a ser, e ¢ algo que nos proximos anos vai comecar a dominar as lojas de shopping. Hoje
como tem aquele ... as lojas de surf, as lojas de skate, vai ter também a loja de hip hop. Entdo é uma
coisa que aconteceu la fora e aqui estas marcas se espelham naturalmente, buscam imitar um pouco o

que pode chegar na qualidade de 1a.

E marcas menores? Eu vejo que tem algumas que ... por exemplo, a IDASUL ... é uma marca que
tem todo esse discurso, de ser uma marca da periferia para a periferia, ... lendo o blog dele eu
percebo que tem uma série de outras coisas vinculadas a IDASUL ... documentario, dvd, brinquedo
... Seria uma forma dele se espelhar nessa marca, ou nio?

E, ndo sei se o Ferrez se espelhou exatamente neles, ndo sei se o Ferrez conhece tdo bem assim eles,
mas tem esse espelho assim de fazer esse ... tem a RocWear e tem outras paradas assim feitas 14 fora
que tem um nome que agregue varias paradas. Uma parada que nasceu ali no gueto, no caso do Ferrez

14 na sul, ele nasceu ali, s6 que ele ndo € s6 aquele cara que tem uma marca de roupa. Ele tem um
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grupo de rap, ele lanca livro, ele fez um dvd, que ¢ um trabalho social e também tem uma marca de
roupa, entdo a marca de roupa virou meio que um elemento dentro de quando vocé faz um trabalho
também dentro do hip hop. Grandes nomes do rap la fora langaram suas marcas, essa RocWear ¢ do

Jay 7.

Primeiro o cara era raper depois virou dono de marca?

Todo raper desenvolve outros trabalhos além de s6 cantar, entdo acho que ele se espelhou nesse
sentido também. A FUBU que ¢ uma marca gringa quer dizer de nos pra nods, que ¢ essa idéia de fazer
do greto para o gueto. Ele pode estar 14 na Daslu, pode estar em qualquer lugar, a marca, mas a idéia €
fazer aquele estilo de se vestir do gueto, de hip hop. Se a alta classe ou outras pessoas comprarem,
melhor ainda, mas ¢ a filosofia de fazer aquele estilo de roupa que o pessoal ja veste, ja usa e tal. Nao

querer fazer outros estilos de roupa pra atingir outros publicos.

E no caso da 1 da Sul, todas essas outras atividades acabam levando a marca?

IDASUL ja é um barato que o Ferrez criou desde ... como uma banca num trabalho social que ele
desenvolvia, de se organizar 14 na periferia, melhorar o seu bairro, entdo tudo o que ele desenvolve ele
poe o nome 1DASUL.

Ndo tem um trabalho teu com ele?

Tem, uma revista de histdrias em quadrinhos que a gente vai langar, junto com um livro

Vocé vai ilustrar e ele ...

Ja esta pronto na verdade, a gente esta brigando ai com os contratos, com a editora ... uma histoéria em
quadrinhos de um conto dele e eu fiz os desenhos.

O Ferrez semana passada foi langar um livro na Italia, na Espanha.

E, eu vi

Ele voltou e a gente esta brigando agora com a editora la pra ver se consegue um contrato bacana. A
parte triste ¢ essa de fechar os contratos, mas ja esta pronto, a idéia ¢ fazer trés nimeros a principio,
mas ndo tem nada a ver com a revista, com a loja, € eu com ele.

Essa entrevista que eu fiz sobre marcas, eu fiz com o Ferrez ¢ com um pessoal 1a de Guarulhos, que
tem uma loja bem na quebrada, a mae dele que faz as roupas , faz umas roupas bem de estilo, muito
legal. E ai eles fizeram um evento com basquete na rua, show de rap, de graca, na porta da loja. Eu fiz
como se fosse um editorial de moda, com as duas marcas e vem um texto explicando.

Vai sair s6 na proxima?

E, na proxima

Em maio? Ou abril?

Em maio. A Rap News eu entrego no final de abril e sai em maio.

Além desse lance, dessa assessoria que vocés dao pra essas marcas, da revista em si, tem algum

outro produto agregado a Rap Brasil, a Rap News?
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A gente soltou a revista Rap News com um dvd, que vem com aula de dj, performance de dj; a gente
soltou uma Grafiti com dvd também, t4 pra sair uma Rap Brasil com dvt, entdo a gente t4 soltando
algumas coisas, algumas revistas com dvd. S@o edi¢des especiais com DVD. Mas a gente ndo tem
marcas de roupas, ou outras paradas ainda ... até por que marca de roupa iria entrar em conflito com
nossos anunciantes € ndo € isso que a gente quer. A gente tem um estidio que faz capa de cds, faz
fotos, algumas filmagens, fazemos a prestagdo desses servigos, nao exatamente um produto. Estamos
pensando em fazer uma coletdnea. A gente passou dois anos soltando uma revista com uma coletanea,
planeta hip hop, saiam 10 mil copias, soltamos 10 nimeros. A gente langou muita gente e tal, num

periodo curto, agora a gente deu um breke.

Legal o trabalho de vocés ... e reconhecido também, pelo que eu vejo ...

E, gracas a Deus foi reconhecido por, desde a midia, desde o comeco a gente j4 fez matérias, ja saimos
na veja, na isto €, somos reconhecidos por esse pessoal, e também pela cultura hip hop. A gente faz o
que gosta e todas as nossas revistas, tipo a de umbanda o Marques, ele ¢ de Umbanda, a de capoeira
acabou vindo também na histdria, a de rap, apesar de ser uma parada comercial, ¢ meio que uma
familia, sdo nossos amigos, tem essa comunidade do hip hop que a gente trabalha junto, tem essa

relagdo meio que estreita, todo mundo luta meio que pelo mesmo objetivo.

Uma coisa que eu li bastante, todo autor, principalmente os que estdo pesquisando pra fazer uma
tese, escrever um livro, fala sobre um 5° elemento do hip hop, o conhecimento. O que vocé me fala
sobre isso?

Essa idéia ¢ do Bambaata. O Bambaata ¢ um cara que uniu os elementos numa festa em 1974, entdo
ele ja vinha com essa idéia de além da arte, da manifestacdo, precisaria ter o quinto elemento que seria
o conhecimento, a cultura, esse buscar do conhecimento, do crescimento. Essa é uma idéia dele € o
pessoal vem reproduzindo isso, entendeu? Mas € o 5° elemento no sentido figurativo, como usam o 5°
elemento para dizer que € o beach box, onde o pessoal faz tipo uma bateria com a boca, vocé ja deve
ter visto no filme loucademia de policia, isso também nasceu numa festa de hip hop, tem caras que
fazem varias batidas com a boca, um barato muito louco. O pessoal fala que pode ser o 5° elemento.
Tem cara que fala que o skate ¢ o 5° elemento, por que ¢ um esporte das ruas muito proximo ao hip
hop, mas eu acho que € um 5° elemento no sentido figurativo. Os 4 elemento dos hip hop € aquilo que

nao tem como mudar, ja nasceu daquele jeito e tudo o que vier a mais ¢ num sentido figurativo.

Eu vejo de uma forma e no meu trabalho eu até trato dessa forma, que é assim: o hip hop ndo é
uma moda, é uma coisa que existe ja hd algum tempo, estd se sustentando, estd se difundindo, em
funcdo desse 5° elemento, como vocé falou, um elemento figurativo, mas ele continua so por causa
desse lance do conhecimento, entdo ndo é soé rimar e dancar, sé por uma brincadeira, aquilo tem

uma razdo de ser na vida dele ...
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E, até comega as vezes por brincadeira, mas quando estd envolvido com o barato ele vai ver que po,
ele precisa do conhecimento, mas ai ele ja ta gostando do barato. Entdo, as vezes as artes sdo mais para
atrair o jovem por que ¢ uma cultura pra rua. O jovem, muito assim, do que ta acontecendo, entdo ai,
quando o cara chega dentro da cultura ele vai ver que tem o, essa parte séria do conhecimento, de luta,
de varias coisas, a consciéncia, que a vezes ndo vem com aquele jeito chato, ndo vem em primeiro
plano. Nao ¢ imposto. Vem de uma forma mais natural, mais acessivel ao jovem, eles se identificam
mais. Vocé usa o hip hop pra falar de consciéncia, pra falar de varias coisas. Tem oficina de dj dentro
da prisdo em Salvador, tem trabalho social no Brasil inteiro, criangas em situac¢ao de risco € o hip hop
que ¢ usado, quando quer falar de aids na periferia, quer falar contra o fumo, quer falar de juventude,
usa o hip hop. E a linguagem que a molecada entende, ¢ um barato muito louco, e efervescente, que
estd crescendo. Mas que nem vocé falou, ndo ¢ uma moda, € uma cultura que vem crescendo. S6 que ¢
um tipo de cultura que até a palavra cultura ndo encaixa, por que ¢ um barato novo, ¢ um fenémeno
meio novo, ¢ um barato que nasceu a0 mesmo tempo em varias centros, de varias partes do mundo e
vem crescendo e tal. E é um barato que daqui a 200 anos vai ter hip hop. Tem essa parte musical, mas
tem também essa parte artistica, diferente de outros movimentos. Teve a bossa nova, teve o rock e
agora tem o rap. Mas ndo € nem isso, por que o hip hop vai além dessa parte musical, tem a parte de
grafite, hoje os grandes museus tem os grafiteiros sendo considerados a mais alta vanguarda das artes
plasticas sdo os grafiteiros. Tem a danca também, no mundo inteiro, tem varios filmes com danga,

envolve varias coisas juntas num momento so.
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ANEXOS 2



Anuncio da Mano's na contracapa da revista Rap Brasil n® 23
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DJ Nuts

~ Campedo do Hip-Hop DJ2000
4% Como Dj e Produtor musical ja trabalhou com Marcelo D2, Sabutaée. O Rappaj Chico Science,

lagéo Zumbi, Planet Hemp, Fernanda Abreu, Herbert Vianna, Gil, Otto, Sula entre outros.
DJ brasileiro que estd no filme “Brasilintime” em breve no mundo inteiro junto com o CD *Cultura Cépia".

(11) 8135-6047 - iiluminartist@hd}mail.:om

VocE £ 0 QUE VOCE VESTE!

Vendas: (11) 3313-0442

Anuncio da Mano's na contracapa da revista Rap Brasil n® 25
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E E O QUE VOCE VESTE!

IS

g »

! . ; Fone(11) 4169-7811/9606-6692
""ﬂﬂﬂat m 33'3'“‘4 2 oscaraspintadas@bol.com.br

0s caras pintadas

Antncio da Mano's na contracapa da revista Rap Brasil n® 26
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03 : Espago RAP
sabado
16 h-18h o

Domingo
14°'h <16h/21h - 22h

Especializado na miisica negra mundial

Locutor Dj Fabio Rogeério

locutorfabiorogerio@yahoo.com.br (1) 6244-8523

Vendas: (11) 3313-0442

VocE E 0 OUE VOCE VESTE!

Anuncio da Mano's na contracapa da revista Rap Brasil n® 29
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dﬁzlﬂﬂ blue

Av. S3o Jodo, 439 - loja 19
Rua Jo3o Teodoro, 1492
tel - 3311-8982 } 3326-0634 } 223-5512

et

Anuncio da Ice Blue na parte interna da revista Rap Brasil n° 29
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C&SCiO T$G = (11)9714-9297 - cascao.tsdogueto@ig.com br

. VocE E 0 0UE VOCE VESTE

s Vendas: (11) 3313-0442 @&
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Anuncio da Mano's na contracapa da revista Rap Brasil n® 30
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Av. S3o Jodo . 439 -Toja 19, Rua JoZo Teodoro , 1492 - tel - 3228-1491 } 223-5512

Anuncio da Ice Blue na parte interna da revista Rap Brasil n® 30
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Anuncio da Mano's na contracapa da revista Rap Brasil n® 32
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THE ROL

O império que veio do gueto

No ano de 1993, o trio Damon Dash, Kareem “Biggs” Burke e
Shawn “Jay-Z" Carter juntaram forgas num pequeno apartamento do
Harlem e criaram a “The Roc", um dos mais influentes e poderosos
impérios com a intengao de elevar o Hip-Hop a um nivel nunca visto
antes.

Damon Dash é conhecido como o lider do grupo, principalmente
por seu carisma, inteligéncia e espirito agressivo para os negocios. Junto
com Kareem “Biggs " Burke comegou uma campanha promocional para
langar Jay-Z no mercado e rapidamente o rapper se tornou um dos
maiores astros do entretenimento.

Com a forga de trabalho desses trés manos do gueto, aquela
empresa cresceu e se tornou um impeério. Agora conhega um pouco do
que eles estdo fazendo, e até onde o Hip-Hop pode chegar.

Damon Dash

Kateem “
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Entretenimento

Roc-A-Fella Records: Com a necessidade de langar seu proprios artistas, os empresarios
criaram a “Roc-A- Fella Records”, no ano de 1995 e nada melhor do que comegar
arrebentando com o rapper do Brooklyn. Comegaram seus negocios de forma
independente, eles mesmo prensaram os discos e vendiam no porta-malas de seus
carros. Gravavam as mix-tapes em shows, que era uma exclusividade deles. O selo
comegou a andar e os empresarios comegaram a gravar outros artistas. Hoje a gravadora
“Roc-A-Fella™'ganhou consisténcia e estd entre as trés maiores dos Estados Unidos,
chegando na casa do 15°disco de ouro e platina. O efeito cultural da gravadora pode
ser sentido em muitas cidades, subtirbios e até nas dreas rurais, por todo o pais.

Roc Music: E a outra cara da gravadora, menos Hip-Hop e bastante diversidade,
estendendo ao universo do R&B e Pop. A intengao dos empresarios € investir neste
outro bloco comercial fora do Hip-Hop, aproveitando a globalizagao da musica mundial
e a maior aposta é cantora Pop “Melissa" e os artistas de R&B Rell, Allen Anthony,
Nicole Wray e Denim.

Dash Films: Com intengéo de passar suas idéias para as telas do cinema, o empresdrio
Damon Dash criou sua produtora de filmes, a Dash Films, para aproveitar o filao que
é o mercado cinematografico e toda a industria que rola em Hollywood. Ele comegou
produzindo programas para as redes de TV MTV, BET e VH1. Seu mais recente
sucesso é o filme “The Woodsman", a histdria de um homem acusado de pedofilia e
que tenta reconstruir sua vida. O filme conta com um elenco da pesada, astros como
Kevin Bacon, Mos Def, Eve, David Alan Grier, Benjamin Bratt,

g ' ROCagwear 4> @ @ ’ Armadale[ov]
RECORDS mm

DASHFILMS Rec FiLms

@ crousoN  aQme

Roc-A-Fella Films: Foi um processo que ocorreu naturalmente e se iniciou com o visiondrio “The Street Is Watching” com o rapper

Jay-Z. Como eles ja tinham este projeto, nada melhor do que continuar com a produtora e manter a credibilidade que jé haviam

conquistado. Eles continuam com seu legado, langando “Paid In Full", estrelando o astro do momento Mekhi Phifer, Wood Harris

e o rapper Camron.

A produtora também ja finalizou a seqiiéncia do filme “State Property 2" (Propriedade do Estado) e conta com a participagéo dos
rappers Beanie Sigel, Young Gunz, Freeway, entre outros artistas da Roc-A- Fella.

Moda

ROCAWEAR: Lancada em 1999, a Rocawear se tornou uma das marcas mais emergentes no mundo da
moda, aproveitando o sucesso da Roc-A-Fella Records. The Roc introduziu ao mundo a Rocawear, uma
marca criada na inspiragdo do pessoal das ruas, tendo como promotores da marca Jay-Z e Damon Dash,
entre outros rappers. Com um design diferente, e um marketing executivo bem-feito, rapidamente a marca
se tornou uma das mais bem-sucedidas, vendendo em apenas 18 meses 80 milhdes de ddlares e hoje é
conhecida como peso-pesado da industria da moda.

State Property: Langada em 2002 pelo artista do selo, Beanie Sigel, essa colegao tem um estilo mais
industrial e foi criada no intuito de agradar aos trabalhadores. A roupa ainda tem uma inspiragao militar,
meio retrd e renascentista ao mesmo tempo. Aqui em Sao Paulo ja é possivel encontrar muitos jovens
usando as camisas da marca que ja ganhou seu espaco.

-, Team Roc: Essa marca foi criada para apoiar o esporte e dar uma cara nova para as roupas esportivas
usadas pelos atletas. A marca representa a paixao pelo esporte dos seus idealizadores.

Dos playgrounds as grandes arenas, Team Roc estard representando os empresarios que, além de criar o
time, tem uma fundagdo, a "NYC Mission Society” que apdia o esporte e educa os jovens para os desafios
do futuro.

C.Ronson: E a marca internacional criada por Charlotte Ronson, irma dos artistas Samantha Ronson e
Mark Ronson. Ela comegou criando a cole¢ao para ela e amigos e depois revendeu em lojas. Logo se tornou
um sucesso no mercado. Hoje, varias lojas como Bloomingdale's, Fred Segal, Barney's, Scoop, Intermixe

TO0/RAPIEWS
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e Tracey Ross trabalham com a marca que também é vendida em vdrios paises como
Franga, Japéo e Inglaterra. Muitas celebridades ja desfilam por ai com a marca, entre
elas Gisele Bundchen, Janet Jackson, J.Lo, Kate Moss, Winona Rider, Gwen Stefani e
outras j4 foram vistas usando a marca.

Estilo de Vida - Roc Lifestyle

Afmadale Vodka: E a vodka que o pessoal da Roc-A-Fella criou em 2002. Eles perceberam
que os bacanas bebiam muita vodka e resolveram criar uma bebida. “Ja que os irmaos
também bebem bastante, por que nao ter sua prépria bebida?”, pensou o trio de
empresdrios. Muitos artistas j estdo consumindo a bebida que pode ser encontrada em
mais de 36 mercados, incluindo as cidades de Miami, Los Angeles e NY.

Tiret: E o luxuoso reldgio langado por eles. Com um glamour de dar dgua na boca, o
relégio é uma exclusividade deles e vem com uma nova tecnologia. E a esséncia do
trabalho e muito luxo. O reldgio é desenvolvido pelos melhores profissionais dos
Estados Unidos, Suiga, Asia e Itélia.

America Magazine: E a publicacdo que eles criaram com foco na musica, moda e
celebridades. Nessa revista vocé podera encontrar as melhores joias, os melhores
carros, as melhores roupas, além das melhores casas. Vocé ainda podera conferir as
melhores entrevistas com artistas de ponta do mercado mundial.

Roc Digital: E mais um investimento na drea digital, desta vez os caras miraram seu

alvo para o mercado de MP3, desenvolvendo o seu proprio aparelho, o “Roc Digital”
onde vocé pode baixar suas musicas, ouvir e gravar as melhores cangoes, sempre com

boa qualidade.
o .\ '.r [
. / 'éa//v&%a 2 ““““u *

“ergas®

Peedi Crakk, Team Roc e Beanie Sigel
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Entrevista com Damon Dash

A sabedoria por trds da Roc-A -Fella

uito mais que uma companhia, Damon Dash recriou a

forma de administrar os negdcios, tornando a “The Roc”

uma empresa super valorizada que hoje ndo sé langa

artistas pela gravadora “Roc-A-Fella”, mas também tem
a “Roc-A-Wear" marca niimero um em moda urbana, além de sua
propria publicagdo, a requisitada revista de moda “América”, a
vodka “Armadale”, sem contar com a ja consagrada produtora
“Dash Films” que tem recebido elogios da alta geréncia de
Hollywood.

Damon Dash nasceu em Nova lorque, no East Harlem,
no dia trés de maio de 1971, onde passou boa parte de sua infincia
com sua mae Carol, que trabalhava como secretdria.

Ele estudava num colégio particular que era uma escola
preparatdria para a universidade. Mesmo tendo problemas,
chegando a ser expulso do colégio, ele conseguiu uma bolsa de
estudos no colégio South Kent, em Connecticut, onde pdde
conviver com pessoas de outras camadas sociais e sentir o sabor
do que era a vida boa de verdade e ja comegou a planejar suas
jogadas de marketing.

Apds trabalhar como promotor de festas no “The Cotton
Club”, no Harlem, com o pessoal do “Best Out” ele entrou nos
negdcios da miisica com a ajuda de seu primo Darien Dash, o
qual o padrasto trabalhava na “Casablanca Records”. Ele se tornou
um gerente e rapidamente estaria com seu selo proprio, o “Dash
Entertainment" e seu primeiro negécio logo bombaria. Na verdade,
ele deu uma puta sorte, um amigo, o DJ Clark Kent o apresentou
um cara alto e bastante jovem do Brooklyn.

Shaw Corey Carter, que ainda néo tinha gravadora e
nem grana para colocar seu disco na rua. Entae, Dash assinou
com ele usando o dinheiro que ganharia promovendo festas para
langar o rapper com o nome de Jay-Z.

No comego eles nao tinham como distribuir o material,
entao comecaram a vender no porta-malas do carro de Dash. Jay-
Z se tornaria ndo so uma lenda do Hip-Hop, como ajudaria a
construir o que hoje é um dos malores impérios do Hip-Hop
mundial, a poderosa Roc-A-Fella, criada em 1995 pelos trés
empresarios.

Hoje, o conglomerado “The Roc” gira uma receita que
Jjéchega na casa dos centenas de milhées de dolares. Sua marca
de roupa, a "Rocawear”, faturou 80 milhdes de ddlares nos 18
primeiros meses.

A gravadora “Roc-A-Fella” j4 faturou mais de 500
milhoes de ddlares desde 1995, a produtora de filmes com suas
produgdes independentes também vai bem com amigos de peso
como o ator Robert Deniro.

Damon Dash desfruta do trabalho o bom nivel de vida que leva
hoje.

12/RAPAEWS

Como fol sua inféncia e onde comegou a se interessar pelo mundo dos negacios?
Damon: Minha mée é uma mulher de negdcios e ela criou oportunidades para
ter certeza que eu pudesse enfrentar qualquer experiéncia da vida. Ela vendeu
roupas numa feira, foi agente de viagem, secretdria e eu, basicamente peguei
seu espirito de negdcio.

Vocé sempre trabalhou com Hip-Hop ou s6 comegou a trabalhar com muisica
quando langou a Roc-A-Fella?

Damon: Comecei com a Roc-A-Fella quando eu tinha 19/20 anos, quando também
comecei a trabalhar com miisica. A primeira coisa que coloquei nos meus
negécios era de sempre estar envolvido com o Hip-Hop, no comego e sempre,
para depois incrementar com outras coisas, mas comecei com o Hip-Hop.

Quando vocé comegou seus negdcios, qual era o seu conhecimento do jogo?
Damon: Sobre qual jogo vocé estd falando? Musica? Eu era entendido no jogo,
mas nao nos negdcios da musica, mas tudo é o mesmo jogo.

Qual é o seu rapper favorito de todos os tempos?
Damon: Jay-Z

Por qué?

Damon: Por muitas coisas, primeiro o jeito que ele rima, eu acho que ninguém
tem o estilo igual o dele, ele pode mudar sua levada em cada dlbum e as coisas
que ele normalmente fala sdo verdadeiras. Como tive experiéncias com ele
sobre essas coisas, entdo sei que quando estd falando, sdo coisas que aconteceram
na vida dele ou no minimo de coisas que ele presenciou. E vocé sabe, falando
de batalhas, ele encara qualquer desafio que surgir. Se alguém achou que era
melhor que ele e valesse a pena o desafio, ele tomava conta dessa parada por
qualquer custo e pelo tempo que fosse. E a consisténcia de fazer discos de
sucessos. Nos ultimos dez anos, ele teve miisicas tocando na rédio todo o
tempo. E também a habilidade de ditar tendéncias. Resumindo, ele é o melhor
rapper de todos os tempos.

Quando vocé encontrou Jay-Z pela primeira vez?
Damon: Eu ndo me lembro exatamente, mas por volta de 1991.

Vocé ficou surpreso com a decisao dele, de se aposentar?
Damon: Que nada. Ele diz que vai se aposentar desde o dlbum “Reasonable
Doubt”, Na verdade, apds sair um novo élbum, ele se aposenta.

A aposentadoria de Jay-Z afetard seus negdcios?

Damon: Ainda nao afetou meus negdcios, tenho esperancas que néo. Eu tenho
voltado meu foco mais para os meus negdcios. Corro e ndo fico na dependéncia
de Jay, fago isso desde o minuto que ele disse que podia se aposentar um dja.
Entéo, tenho me preparado para esse dia, por isso coloquei o nome da roupa de
Rocawear e nao Jay-Z Wear. Todos irdo lembrar e falar Roc e néo Jay.

Que tipo de miisica vocé ouve em casa?

Damon: Eu ougo Rock and Roll, os clssicos. Boa miisica € eterna e sem
fronteiras. Na verdade, é dificil dizer o que ougo com precisao. Eu ougo os hits,
os cldssicos, todo o tipo, diferente de miisica e género.

Vocé tem algum idolo na sua profissdo? Por qué?

Damon: Sim, Russel Simmons, porque ele é o primeiro cara do Hip-Hop que vi
fazer outras coisas fora do mundo da musica. Eu o vi fazer filmes primeiro,
mexer com roupas primeiro e agora estou o vendo se envolver com politica
primeiro. Ele abriu todas as portas para nds fazermos o que temos que fazer.

Vocé gosta de gangsta RAP?

Damon: Eu nunca taxei o RAP, nunca tive preconceito. O RAP é sé uma
articulagéo de sons que cercam vocé ou alguém falando de experiéncias pessoais
em cima de uma grande batida. Entdo, o que realmente ougo é o RAP sincero.
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A Rocawear comegou em 1999 e em apenas cinco anos cresceu e gira 300 milhoes de dolares por ano.
Como vocé se sente sendo a companhia de roupas urbanas numero um?

Damon: Euamo ser o niimero umem tudo o que fago e vocé sabe, as coisas aconteceram muito répido,
mas sempre senti que mereciamos ser o nimero um nas roupas. PorqLie nés sempre pensamos em
ser mais do que um selo e nos articulamos para nos tomnarmos mais fortes.

Euamo e aprecio ser o niimero um, mesmo com a pressao que fica sobre as minhas
costas. Mas eu gosto da pressao.

Vocé acredita que a Dash Flims terd bala na agulha para competir com os grandes de
Hollywood?

Damon: E claro. Eu me sinto como os grandes de Hollywood, eles se consideram
grandes, mas nao passam de exploradores da cultura e da comunidade. Eles ndo
prestam muita atengao sobre os detalhes da arte de filmar. Eu acredito no
meu potencial de marketing e também posso identificar um bom script e
entender as reais experiéncias da vida. Eu serei capaz de competir e
realmente néo considero esses caras grandes coisas, considero eles
grandes putas.

Vocé sente alguma pressdo por fazer parte da nova geracéo de
entreteniers?

Damon: Eu nao sinto nenhuma pressao, mas sei que é minha
responsabilidade fazer a coisa certa. Sei que sou um exemplo,
umalideranga, como um embaixador da comunidade. Entao, o
que posso dizer é que nao sinto pressio nenhuma, mas tenho
que dar o melhor de mim. Holla!

Seus negdcios j ficaram tao grandes, que vocé deve pensar
na forga politica que vem junto com seu sucesso financeiro.
No Brasil o Hip-Hop fala sobre politica social e sofrimento. O
que vocé pensa sobre a relagao entre Hip-Hop e politica nos
Estados Unidos?

Damon: Definitivamente é um veiculo para articular as coisas
que estdo acontecendo ao seu redor e falar sobre os
problemas que vocé vé a nivel social. Mas também com o
Ppoder e atencao que consegue pode usar isso para influenciar.
Falando sobre Hip-Hop na América acho que se todos nos
unirmos e termos uma opiniao isso pode afetar tudo o que
acontece e toda pessoa que quer estar no jogo da politica em
termos de eleicao. Tambem acho quenossa vaz provaveimente
serd amais forte porque somos os mais influentes. De acordo

“Sempre tenha
muita

com isso, acho que o Hip-Hop definitivamente pode fazer hﬂnﬂsllllallll e
parte dessa mudanga. A maioria dos caras de sucesso no o \
Hip-Hop no momento como eu, Puff e Russel estamos r 4 illtlllll'lllall.'
tentando usar nosso nome para incentivar as pessoas a votar. e

Entdo acho que o Hip-Hop tem muita influéncia na politica e & IIIIII Illllllllll

isso serd cada vez mais forte,

deve sempre
Que conselho vocé daria aos jovens que querem comegar
seus proprios negdcios no Hip-Hop? llstﬂ‘ num
Damon: Para qualquer negécio vocé deve entender o que J -
estd colocando em seus negécios e o que vocé vai conseguir Y |l|!|il|' ll[lllilslll
com sso. Trabalho ético significa muito. Sempre tenha muita &
honestidade e integridade. Todo mundo deve sempre estar ﬂ l]llll \'ﬂ,
num lugar honesto. O que vai, retoma; se vocé sacanear alguém,
serd sacaneado. Sempre tenha boas infengdes e ndo s6 ouga o I'I!tnl'lla. L1

que os outros falam, faca pesquisa no que é bdsico e nunca
sacrifique qualquer um ou sua integridade.

vocd sacanear

Deixe uma idéia para os brasileiros ﬂl[llllllll, sera
Damon: Eu gostaria de passar mais tempo no Brasil, J& "
estive af'e curti muito. Acho que o Hip-Hop tem um grande saﬂallﬂallll

futuro no Brasil. Obrigado por me apoiarem e pela forga.
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le foi um dos originais fundadores

da "The Roc”, entrando no jogo dos

negdcios cedo, aos 14 anos,
juntamente com Damon Dash.
Biggs fazia parte da equipe chamada “Best
Out", que organizava os bailes no Harlem,
usando toda sua experiéncia adquirida nas
tradicionais escolas americanas que
cursava e ficou responsavel em organizar
a parte administrativa dos negdcios da
furma.
Depois que Jay-Z se juntou a eles ficou
evidente que seriam um time de primeira;
com o rapper no microfone, Biggs com
habilidades empresariais e Damon
cuidando do markenting ndo demorou
muito para terem sua propria companhia
de discos, o resultado foi que em poucos
anaos eles criaram a Roc-a- Fella Records,
uma das maiores do mercado que,
oficialmente, foi criada em 1995.

Hoje, aos 30 anos, ele e o chefe executivo
da Roc-a-Fella acompanham todos os
passos de crescimento da companhia que
inclui vérios galhos da grande drvore
chamada ‘The Roc”, comoa Rocawearea
C.Ronson, a produtora Roc-a-Fella Films,
a vodka Armadale langada pela prépria
Roc-a-Fella e Willlian Grant & Sons, que
foilangada na primavera de 2002.

Biggs também cuida do markenting dos
artistas e da aquisicao de novos talentos.
Na verdade é ele quem carrega o piano do
time, o que o faz um dos maiores da
profissao na atualidade.

Como vocé conheceu Damon Dash e
Jay-Z?

Biggs: Damon e eu crescemos no Harlem.
Faziamos parte de uma turma chamada
“Best Out" e promoviamos festas e shows
em 1993, Damon veio um dia e trouxe um
rapper do Brooklyn chamado Jay-Z e o
resto € historia. Eu o ouvi rimar e os trés
decidiram langar a Roc-A-Fella. Fizemos
disso 0 nosso caminho e estamos fazendo
“semrespostas”.

Qual foi sua primeira parada na historia da
musica?

Biggs: Bem, tive muitas paradas durante o
caminho, mas o primeiro acordo de
distribuicao foi com a “Priority Records".
Estavamos num Shopping com Jay e em
todos os lugares nos surpreendiamos com
ointeresse, selos s6 querem uma chance.
A Priority nos ajudou oferecendo-nos um
pequeno termo de marketing e apoio
promocional. Entao, fizemos nosso
proprio escritdrie no centro da John Street.

ITIRAPIIEWS

Kareen “Biggs” Burke

Lutando contra a pobreza e a violéncia das ruas de Nova lorque

Rapidamente, a Roc-A-Fella se estabeleceu como amarcamais quente e conseguiu
um multimiliondrio acordo com a Def Jam e tudo foi feito com suor e habilidade.

Naprimavera de 2002 vocés | ancaram a vodka “Armadale”. Por que escolheram
entrar no negdcio das bebidas? Porque ndo langamos a nossa prépria vodka?"
Ninguém estava fazendo isso, na induistria do Hip-Hop nunca tocaram nesse
assunto. Fizemos algumas pesquisas e achamos Amadale, ficou formidavel,
com grande qualidade e marca, foi perfeito para nds.

0 que vocé acha que o Hip-Hop deve fazerem épocas de eleicao?
Biggs: O Hip-Hop tem bastante poder, € uma
grande economia, tem forca cultural e sua
influéncia deve alcangar a politica. Temos que
ouvir as pessoas jovens e é por isso que a
Roc-A-Fella esta envolvida este ano com o
Conselho do Voto. Estamos regulamentando
milhares de eleitores, criamos “Roc

The Vote” com bonés e camisetas '&’ (
e no fim do dia, nosso papel é

alcancar a juventude. Temos a
\#

oportunidade de orienta-los.

Como vocé vé o Hip-Hop
crescendo no mundo? Vocé
conhece a musica brasileira?
Biggs: O Hip-Hop esta pegando
no mundo inteiro, tem no Brasil,
Japao, Crodcia, Iraque, Cuba, em
todo Jugar e isso é espantoso pra
mim, ouvir diferentes culturas. Eles
tém uma pegada legal no Hip-Hop
ends podemos aprender com eles.
Sou um fa da musica, entdo, estou
sempreescutando.

“0 Hip-Hop tem
bastante poder,
@ uma grande
economia,
tem forga cultural
@ sua influéneia
deve
alcancar
a politica.”

s com seu filho e seu pai
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;_ casas na Vila Buarque
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Subprefeitura da Sé fez blitz
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Grifes de rua, a periferia fashion

Elas valorizam o publico hip hop, que consome seus produtos, ¢ criam empregos nas 4reas esquecidas da cidade

Luciana Garbin

As grifes de rua estio bem lon-
ge das passarelas da Sio Paulo
Fashion Week, que comeca ter-
¢a-feira. Mas ganham cada vez
maisespagonosguarda-roupas
da periferia e querem mais do
que vender pecas. Por trés de
calgas oversized, sobreposi-
¢oes, pecasesportivasecorren-
tes douradas ligadas ao movi-
mento hip hop, tém também
ideologia. A devalorizarum pu-
blico que consome, mas néo é
prestigiado pelas grandes mar-
cas, gerando empregos e renda
em regioes esquecidas.

77 USSR TRESPRT - FO Ja ey

to. Aultima linhasaiu comoslo-
gan “Armas e Homens: uma re-
lagidodemorte”. Mastudoé mui-
to artesanal. Quirino chegou a
abrir loja na rua principal do
bairro, mas néo agiientou pa-
garoaluguel. Eaté hojendocon-
seguiu legalizar a empresa.

A 1da Sul é uma das poucas
grifesderuacomempresaaber-
ta e nota fiscal. A maioria das
outras ainda sobrevive no mer-
cadoinformal. Como 29370 -se
1é “nove trés setenta” -, que foi
criada ha b anos, ja tem linha
infantil - a Baby 9370 -, colecdo
feminina - 9370 RED - e repre-
sentacdes em outros Estados,
masaindandoexiste oficialmen-
te. Gejo,ocriador,estilistaeven-

VIDAL CAVALGANTE/AE

ARTESANAL - Quirino criou a grife Arte Preto no quintal de sua casa

dedor da grife, de 29 anos, diz
que sonha em sair da informali-
dade, porque, assim, poderia
dar mais empregos e se trans-
formar numa “multinacional”.

Mas, por enguanto, vende
suas pecas numa loja perto da
estaciodetremde Osascoeem
bancas montadas em festas de
rap e campeonatos de danga e
orgulha-se ao dizer que ja teve
pecas levadas para os Estados
Unidos, Canad4, Alemanha.Fa-
tura em média R$ 800,00 por
semana e estd sempre de olho
nas novidades.

“Vou sempre ao Bris, ao
Bom Retiro, até ao interior ver
asnovidades.” Naoabre maode
transmitir mensagens. Num

dos tltimos lotes, us
debarra. Paramostr
jeemdia aspessoas:
nimeros.

O nome da grife-
noa_mo criado a par
ciais de seu apelido
de G; tx

ferindo dos m ”.-
“Nossa producéio €]
ground. Em Salvady
néo na parte
favela. Em Brastliay
tinga. Comunidadeé
de em qualquer I
~+MAIS INF
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Ficar no
gueto ou
expandir
a marca?

Parte das grifes quer ir para o centro, mas
ha quem tema ser rotulada de ‘comercial’

MODA

Héum dilema entre as grifes de
rua. Parte quer crescer, mon-
tarrepresentagéesforadaperi-
feria, abrir lojas em galerias e
até shoppings. Outras evitam
sair dos bairros onde nasceram
e temem ser tachadas apenas
como “comerciais”.

A 1 da Sul, por exemplo, j&
teve oportunidade de abrir fi-
liais em outras partes — como a
galeria da Rua 24 de Maio, onde
jé estdo muitas delas—, mas nio
aceitou. Quem quer comprar as
pecas da grife tem de ir ao Ca-
péo Redondo. “J4 pensei em ir
paraagaleria, mas nofim desis-
ti”, conta o fundador, Ferréz. “E
legalparticiparelevaracultura
do gueto para outros lugares,
mastudoissosem mudar estilo.
Quandoliga a TV, td mostrando
roupa louca e tem de ir ao cen-
tro comprar. Continua com-
prando, mas a loja é aqui.”

Essas posturas “ideolégi-
cas”, porém, se tornarammino-
ria.“Pobre é pobre em qualquer
lugar. E como um pobre de ou-
tro lugar vai conseguir vir aqui
em Osasco comprar minhas
roupas?”, argumenta Gejo, da
9370.“Prefiropor representan-
tes fora. A gente ndo quer se
transformar em marca normal,
masniotem problemagente de
fora usar. E até bom porque di-

SRR B MR L S S AT

Décadade 1980
marca a chegada
da moda de rua

ORIGENS: Arte-educador no Sapo-
pembae pesquisador de hip hop,
José Bispode Assis, 0 Bispo SB,
contaque amodade rua estourou
no Brasil nos anos 80, comas pri-
meiras manifestagoes da cultura
hip hop, importadasemclipese
filmes americanos. No comego, 0
must eram roupas esportivas e 0
culto a grifes como Nike e Adidas.
Para ganhar destaque namultidéo,
cores vibrantes naroupae cadar-
¢Os grossos nos ténis. Nessa épo-
ca, muitos grafiteiros também expe-
rimentavam fazer suas criagbes
nas proprias jaquetas, camisetas e
bonés. E fioresceu achamada mo-
daespontanea, com produgéo das
proprias roupas. “Erainformal. Vo-
céfazia, umamigo viaedizia: ‘Que
legal, faz paramim?' A gente com-
pravajaqueta no Bras e pintava
comftintadetecido.” Apesarde
vérios estilos caberem no hip hop,
odos rappers foi se tomando mais
popular. E, com ele, calgas larguissi-
mas e correntesdeouro.e L.G.

diz o dono da grife Conduta,
Walter Lufs Haddad. “A idéia
do pessoal é: eu néo vou entrar
na loja daquela marca, se ela

B Bmnsmada mala canéa ?
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O que ¢ 1DASUL ?

A ldasul : Foi fundada em 1° de Abril de 1999 e tem como idéia central
ser uma marca de periferia, sendo desenvolvida por talentos urbanos,
criando assim uma identidade com essa parte da cidade.

O nome vem da idéia de todos sermos 1, na mesma luta, no mesmo ideal,

mcﬂ-po saiba que vocé esté também usando
unaid&indelmdangn m&eﬂdnmrﬂopamnautoesﬂmdommpow

Do gueto para o gueto.
1DASUL a primeira marca exclusivamente feita dentro de um bairro.

Material publicitario da IDASUL

166



Um dia eu vi Por Ferréz

Um dia eu vi.

Vi e ndo gostei nada.

Nada poderia explicar aqueles olhos.

Olhos tristes de uma dor.

Dor que nao podia ter explicagao.

Explicag@o que seria facil demais para algo tdo doloroso.

Doloroso foi quando chegou ao hospital e lhe deram uma noticia.
Noticia que jamais podia prever desse jeito.

Jeito estranho de falar que havia falecido seu pai.

Pai esse que fizera de tudo para lhe dar o minimo que era o estudo.
Estudo que hoje aprendeu a valorizar e a entender.

Entender era dificil naquela situagdo, soltava um pipa.

Um pipa que voava e tentava planar a dor que sentia.

Sentia uma dor muito forte no peito.

Esse mesmo peito que tinha um corag¢do igual ao do pai.

Pai que tanto havia trabalhado até ficar desempregado.
Desempregado, sempre visto como fracassado e sujeito a humilhagao.
Humilhagdo para o pai, homem negro, forte, era ver o filho fumar.
Fumar era algo feio para o filho, mas ele precisava de algo novo.
Novo era o cora¢do que o0 pai precisava, mas sem convénio ndo dava.
Nio dava para viver aquela vida estranha, sem dinheiro, sem futuro.
Sem futuro para quem sempre trabalhou.

Trabalhou de vigilante por mais de dez anos.

Dez anos de um pouco de fartura.

Fartura que servia para uma boa comida, roupas e diversao.
Diversido que para o pai era beber e jogar bilhar.

Jogar bilhar o filho aprendeu, mas gostava mais de soltar pipa.
Soltar pipa para ele naquele dia era até um alivio.

Alivio era ver a pipa voando, os olhos enchendo d'agua.

Enchendo d'agua sua casa sempre estava em dias de chuva.

Dias de chuva traziam ao menos a lembranga.

Lembranga de estar com seu pai tomando chuva na viela.

Viela que agora parecia vazia e sem um grande homem.

Grande homem simples, que comegou a morrer quando perdeu o emprego.

Este texto é dedicado ao Luizdo, mais uma vitima de Sao Paulo.

Ferréz ¢ autor de Capao Pecado (romance) Manual pratico do 6dio
(romance) Amanhecer Esmeralda ( infantil )

Blog : 1dasul.blogspot.com.br

Material publicitario da IDASUL

167



Informacgdes sobre a IDASUL retiradas do Bolg do seu mentor e proprietario, o

escritor Ferrez. - www.ferrez1.blogspot.com

O que é IDASUL?

A ldasul foi fundada em 1° de Abril de 1999 e tem como idéia central ser uma marca de
periferia, que seja feita e usada por pessoas do bairro.

O nome vem da idéia de todos sermos 1, na mesma luta, no mesmo ideal, por isso somos
todos 1 pela dignidade da Zona Sul.

O desafio ¢ ser a marca oficial do bairro, tendo como ponto de vista uma resposta do Capao
Redondo para toda violéncia que nele ¢ creditada, fazendo os moradores terem orgulho de
onde moram e consequentemente lutarem para um lugar melhor, com menos violéncia
gratuita e mais esperancga.

Seis anos depois do escritor Ferréz ter criado a marca oficial do Capao redondo, muitos estao
deixando marcas como, Nike, Forum e Adidas de lado e usando algo que realmente tem a ver
com a nossa gente, com a nossa cultura.

O simbolo: 0 emblema da IDASUL tem como idéia ser um brasdo do nosso povo, desde que
invadiram o Brasil os descendentes de portugueses sempre tiveram seus brasoes reais,
porque? Porque o brasdo tem sentido de unidade e traz a idéia de um povo que se une para
lutar pela preservagdo da sua cultura. Assim eles venciam as batalhas porque dividiam agente.
assim como os europeus em geral, mas nos descendentes de escravos nunca tivemos um
simbolo sobre nossa linhagem, o simbolo da IDASUL em forma de fénix € com o numero 1
em destaque ¢ uma forma de termos nosso proprio brasdo, e ele tem esse sentido, de juntar a
periferia.

O dono do poder, cria simbolos, estatuas, e assim consegue nos oprimir, nds estamos nos
primeiros passos de também termos nossos simbolos, afinal temos uma historia de lutas e
vitérias também.

Por isso, quando por a IDASUL no corpo saiba que vocé esta também usando uma idéia de
mudanga, vocé esta somando para a auto estima do nosso povo.

Do gueto para o gueto.

IDASUL a primeira marca exclusivamente feita para um bairro.

Saudagoes.
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Finalmente o dvd

salve,
finalmente estamos finalizando o DVD 100% Favela, foi um trabalho duro que contou com
muita ajuda, e muita for¢a de vontade, a Sophia esta terminando o documentario que tem
participagdo de varios grupos e um depoimento de Mano Brown, junto com o Negredo e feito
na minha casa.
as filmagens foram do André e da Maureen que fizeram as cameras do documentario.
J4 o show também ¢ uma atragdo a parte, € tem grupos que nunca participaram de nenhum
dvd, entre eles, Consciéncia Humana, Gog, Realidade Cruel, Outraversdo, Rosana Bronks,
Colt 44 e muito mais.
A forga de todos para divulgar esse material ¢ fundamental, ja que o rap atravessa um
momento tao dificil, entdo rapa vamos nos unir, para que esse dvd seja o pontapé para uma
nova cara do rap, que seja mais profissional e positiva.
Agora ¢ questdo de tempo, e o mais importante ¢ que ndo estamos refém da radio que
sequestrou o rap de tal forma, que vocé paga uma musica para tocar € quem langa ¢ a propria
radio numa coleténia.
Nem no rock, nem na MPB tem nada parecido, s6 no nosso sofrido movimento.
mas vamos que vamos, que até Roma caiu, imagina o resto.
O importante ndo € so criticar, ¢ sim realizar.

firme e forte.
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Fanzine Favela Virtual

FAVELA |
Edicao n” 02 - Anol i
Marco e Abril de 2004 f

| Hip Hop Nao é Moda!

Por Jelela Mc. o kspectro - Diadema

O mundo da moda anda olhando com bons olhos o Hip Hop. Nos
altimos anos houve um ‘boom’ na chamada Hip Hop Wear. E muito
comum ver jovens que nem iem um conhecimento profundo sobre a
grandiosa cultura Hip Hop usarem calcas folgadas, camiseias dc
grupos norte-americanos e nacionais de grande expressao, correntes
douradas. lencos. bandanas e outros aderecos.

Sera i1sso bom para o Hip Hop?

Primeiramente temos que levar em consideragio que um movimento
cultural nao se faz de roupas e sim de cabegas pensantes.

De nada adianta andar na moda, se as atitudes nao condizem com o
perfil ideologico de uma cultura téo profunda como o Hip Hop.

Para batermos no peito ¢ falarmos ‘sou do Hip Hop’ devemos
conhecer profundamente a sua historia, as pessoas que fizeram no
passado e fazem no presente algo em prol de guestoes humanitarias,
s6cio-econdémicas e politicas em que o Hip Hop esta envolvido.

O engajamento tem de ir além das vestimentas. O conhecimento tem
sido esquecido pela maioria das pessoas, nao s do Hip Hop. mas na
sociedade em geral.

Valorizamos muito mais a aparéncia das pessoas do gue seus
conhecimentos, valorizamos muito mais uma cara de mal do que um
sorriso e uma idéia bem dada em cima do palco, valorizamos muito
mais uma roupa do gue um livro ou a escola.

Vendo por um outro angulo, normalmente a Hip Hop Wear € um
bom marketing para disseminar o nome ‘Hip Hop® por todos os
cantos da cidade, sem contar que as marcas sempre patrocinam wm
£VENto OU OULro.

Para ser sincero, cventos que sdo de Rap ¢ ndo de Hip Hop, pois nio
ha espago devido para os outros elementos que compée a cultura.
Podemos dizer que seria uma propaganda enganosa, pois a esséncia
da cultura néo € levada em consideragéo.

Olhando pelo lado radical da historia de que niio podemos nos
vender, nio podemos nos entregar a0 sistema, de que ndo podemos
nos curvar ao capitalismo, seria no minimo ridiculo usarmos roupas
fabricadas e comercializadas por empresarios que em 20% dos casos
n3o tem nenhum comprometimento com a Cultura, um empresario
que s6 teve a visdo de que investir no Hip Hop ¢ financeiramente
viavel.

Se pensarmos bem, estamos contribuindo com esta maquina
chamada capitalismo.

Nio é muito ambiguo um sujeito que diz combater o sistema, gque
critica a classe média por comprar roupas de grife, usar roupas que
sio fabricadas ¢ vendidas por empresanios capitalistas e que tem
pregos equiparaveis com . roupas de grife vendidas no shopping?
Fica no ar a pergunta!

Além de fazé-los per nostaria de saliemtar o esforgo de algumas

pessoas que cansara ser exploradas por tais empresarios e que
decidiram criar sua y grife.
Um exemplo € a CR. SIM.

|_A CRESPOSIM, alér evidenciar a cultura Hip Hop, valorizaas |

VIRTUAL

tavelavirtual@ig.com.br
. www.favelavirtual2.blig.com.br

raizes aincanas o q:]e € algo louvavel B]:;:]é em dia. onde as éskt‘:s;ﬂbai, [
preferidas s@o armas ¢ frases que propagam o 6dio e deixam a estima
| cada vez mais baixa dentro das pessoas.

| Adguirir um produto como o da CRESPOSIM ¢ contribuir para a

| correria de pessoas que se cansaram de serem escravos desses

| empresarios exploradores e gananciosos e resolveram tomar as rédeas

| da situag@o € montar seu proprio negocio. {
‘ ]
ﬁ‘ |

Black, RDO e Airpack, os trés socios, sao pessoas envolvidas e
comprometidas com o Hip Hop. Pessoas que veém o Hip Hop aliado a
| outras culturas, como o Rastafari, tem como misséo tentar modificar a
| Babilénia.
| Quem conhece também sabe que as camisetas, tanto a masculina
| quanto a feminina sac de malhas de 6tima qualidade tendo estampas
1 originais ¢ diferente dos padrbes como ja disse anteniormente ¢ com
cores € tamanhos dos mais variados.
Tem para todos os tamanhos e gostos.
Quem quiser adquirir um produto da CRESPOSIM é so entrar em
contato pelo telefone 9151-4070, falar com o Black.
Vamos por a mao na consciéncia, primeiramente dizendo que a
imagem ndo € nada, o proceder € tudo.
Nao pensc que andando ‘nos panos’ faz de vocé uma pessoa mais
consciente e ativista. Pense mais nas atitudes do que nas roupas. O que
faz de vocé respeitado € atitude e proceder.
E quando pensar em comprar roupas, pare, pense e reflita.. sera que
adquirindo esse produto vocé estara contribuindo com o movimento e
com as pessoas que realmente tem um comprometimento com a cultura
ou estara ajudando o monstro chamado capitalismo a crescer as custa
do Hip Hop?!

BALADA: REGGAE BOOM

AGORA NO SALA REAL!

as 12h

Todos os sabados a partir das 22 horas esta rolando no Sala Real a
melhor balada Reggae de Sdo Paulo.

Homens pagam R$ 5,00 e mulheres sfio Vip’s até a meia-noite.

O Sala Real fica na Rua Epitcio Pessoa, n® 155, préximo ao metrd
Repiblica e ao lado do Hotel Hilton.

A realizacio ¢ da Patoh Eventos.

Maiores informacbes 8119-3026 com Fxangd, 9559-8445 com
Sambatuh € 9151-4070 com Black. 1
A Familia Favela Virtual apoia a Cultura Rastafiri e todas outras
Culturas que valorizam a Mae Africa.
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ENTREVISTA COM O DJ E PRODUTOR SET-P1 }
}
Como vocé colabora para o meio hip hop? O que vocé faz? \i
Lu to fazendo eventos na minha cidade de lajeado ¢ em toda regido |
do vale do taquari do estado do rio grande do sul. eu entrei com I
parceria com a ciclone que coloca a aparelhagem pra mim bem I
barata dac com isso consigo tirar um dinheiro. por enquanto estou |
investindo No grupo, pois © Erupo tem poucos meses ainda, mas eu |
produzo a tempo mais nunca tive um equipamento adequado ¢ estou !
precisando disso. mas logo gue tiver uma aparelhagem melhor eu
vou usa o dinheiro que vier nos show's pra ajudar as comunidades de
toda a cidade aqui. tipo no sopio que rola aqui na cidade, que até foi
meu coroa que criou esse projeto aqui na cidade e botou em pratica a
alguns anos atras. E nos eventos eu reuno a minha familia do rap
aqui da cidade e regido que se chama familia urbana e na familia
existem grupos de rap. b.boys e grafiteiros iniciante ai do um apoio
pros manos...Ponho os manos do break dangar coloco de fundo os
grafites dos manos da familia e levo os grupos iniciantes pra tocar. E
agora estou com um projeto novo, vou fazer um zine do hip hop aqui
na cidade, ja rola um por aqui. mas sempre é bons ter mais um meio
de comunicaciio, e 0 espago vai estar super aberto, vai ter desenhos
grafites letras fotos dos manos dangando entrevistas ¢ tudo mais, dos
iniciantes também, vai ter espago de troca de idéia com os leitores,
quem guiser fazer textos sobre gualquer assunto relacionado com hip
hop e conscientizagiio que eu aprove como uma educagio ou mesmo
que s6 seja interessante para a juventude da cidade e também ajudo
em um cinema comunitario da cidade. E nos mais sou sempre um
mano que apoia os loucos na correnias, as vezes deixo coisas pra traz
pra fazer correrias.

Por EdSempr¢ - Piracicaba

Quais siio as suas perspectivas pars 2004?

To com alguns projetos grandes pra 2004. To pensando em fazer um
evento grande de hip hop aqui na cidade, rodas de break, grafiteiros,
troca de idéia, shows e tudo mais que possa acrescentar algo. E pra
quem pratica algum dos elementos do hip hop € quer divulgar o seu
trabalho aqui na cidade e quiser trocar uma idéia ae pra mostrar a sua
parada aqui no evento € sO mandar um e-mail pro
pi_rap@hotmail.com que sera recebido muito bem aqui na cidade. E
também estou com esse projeto do zine, que € muito interessante pra
cultura da cidade na cidade.

Como ¢ quando vocé comegon a ser Dj e produtor musical?

Eu curto rap desde molequinho, niio tenho certeza quantos anos eu
tinha quando comecei a produzir, mas faco letras desde os 11 por ae,
e tenho sons gravados desde meus 12, mas tinha fitas de freestyle
com datas anteriores, mas perdi com o tempo, pois hoje tenho meus
18 anos.

Para vocé 0 que o mundo hip hop mais precisa no momento?

Ta faltando espago e principal que eles vejam o rap como mais
um estilo musical e ndo como som de bandido. Ta rolando uma coisa
muito boa que muitos néo estiio aprovando, mas pra cultura nacional
¢ Olima, esta rolando uma modinha com ¢ rap, principalmente
internacional, o inico problema ¢ que eles ndo curtem rap nacional,
pois ach muilo agressivos, mas isso € expressido, pois o0 povo
brasileiro ¢ muito mais sofrido que os gringéio Ja cheio de correntes
de ouro.

Acho que faha uma consideracio que acredito eu que vai surgir agora
com essa modinha.

Vocé como Mc também, o que pode nos falar dos Mc’s que estio ai
hoje. O gue acha que estio expressando em suas letras?

Os Mc's nacionais andam perdendo um pouco da origem do rap, ou
falam sobre coisas distantes. ou atacam muito forte. com uma
expressao violenta. Na minha opinido o rap deveria ser mais educativo,
escrever letras conscientes e positivas, com soluges, de lamentos e
comentarios sobre a violéncia ja basta o cotidiano e os jornais que
vemos na t.v. A musica rap também foi feita pra levar o relaxamento ¢
a alto esuma pra quem curti, mas nunca podemos também perder o
ideal central do rap. gue € a critica, nio podemos rimar coisas
distancias, mas também nao pode ser uma musica violenta, pois isso
instiga a violéncia, Um exemplo no meu conceito de rap verdadeiro ¢
um som das antigas “Thaide e D) Hum”, eles fazem um rap verdadeiro,
coisa que vejo muito pouco na nova escola.

E como esta o hip hop no sul?

No estado inteiro ta muito forte, mas pra porto ta explodindo e estd
organizada. também, com programas na t.v. e radios comunitarias a
toda e muitas atitude e correria. E j& aqui no meu vale ta se fortificando
cada vez mais, minas cantando rap, grupos com qualidade de
expressdo, b.boys em peso, grafiteiros se puxando a fazer oficinas nas
escolas, muito bom.

Espaco favela

Eu queria mandar um salve especial ao ed que me deu esse espago, um
salve pra Deus que me iluminou pra mais uma entrevista, queria
agradecer 0 meu coroinha que me botou no mundo, e no geral mandar
um salve pra todos que estio envolvidos no movimento nacional,
vamos |4 maninhos! Correria! E VAMU QUE VAMU QUE O SOM
NUM PODE PARAR!

MOMENTO DE REFLEXAO
Acho ¢ Reagio

Quem semeia beneficios colhe béngdos.

E colhe-as no préprio ato da semeadura.

Ajude sem medidas, desinteressado dos resultados: os resultados de
sua ajuda a Deus pertencem.

Quem da e fica a vigiar a sua doagdio “para saber se foi bem
empregada”, nio deu.

Também ndo deu aquele que deu aguardando gratiddo, ou qualquer
forma de recompensa material ou espiritual.

Nunca dé com exigéncias e condigdes.

Desapegue-se do fruto de sua doacéo.
A caridade ¢ mais para o que di, do gue para o que recebe. Vocé
exercita para espiritualizar-se, emt bém n3o deva alimemar

desejos anciosos de espiritualizagfio: esta serda uma decorréncia natural
de seu desprendimento.

A dadiva, a doagéio em favor do proximo ¢é atitude generosa, que nos
espiritualiza.

A generosidade, expressdo do amor universal nunca tem fim.

Seja generoso como o Sol que nasce para os bons e para 0s maus,
como a chuva que cai sobre 0s justos € injustos.

Texto extraido do livro: CAMINHOS DA SABEDORIA
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ENTREVISTA COM INUTIL

Por Negra Jana — Sao Paulo

Salve, saive aliados da Paz!

Estamos aqui com grande satisfagéo trazendo para vocé informagio,
reflexdo, procurando a cada editorial que sair inovar e aos poucos
aperfeigoar cada vez mais!

E a sua aten¢do e opinido sdo muito importantes para nos, pois este
vem trazer prestigio e também revolucéo para todos nos que lutamos
pelo nosso espago e acreditamos que a perseveranga e a unido € a
chave para a comunicagiio,

Nesta edigao entrevistamos o inutiL, Imirim, Zona Norte, Sdo Paulo
Confira:

1. Como vocé descobriu o Rap Nacional e porque optou por
cantar?

Comecei a escutar RAP em meados de 94, na época em que rolava o
programa do Armando Martins na Metré FM, mas nem pensava em
cantar. Comecei a cantar em 97 quando junto com outros integrantes
da GStyle (crew de Graffiti), formamos o grupo de RAP STA
"Somos Todos Aliados”.

2. O Rap ¢ uma miisica muito importante, pois muitas pessoas
param para escutar ¢ refletir. Do que falam suas letras e qual é o
objetivo?

Minhas letras sdo mais rimarias, muitas vezes sem historias, sem
comego e sem final. E logico que tem as exceges e algumas delas
tem um conteido para que quem esta escutando possa refletir, mas
séo a minoria. Em muitas das minhas rimas tem uma pitada de
protesto, mas sdo feitos de maneiras metaforicas ¢ com bastante
iTonia.

3. No mundo do Rap se fala muito de respeito. Dé sua opinidio
sobre isso.

Bom, respeito ¢ fundamental no mundo inteiro e ndo s6 no mundo
RAP, mas vocé s6 pode exigir Respeito se vocé também souber
Respeitar. Tenho uma opinido também em forma de Rima, e esta no
site www.tramavirtual.com.br/artista/variuz - a miusica chama-se
"Res-Pe-i*-10"

4. Qual o ponto positivo e o negativo no Rap/Hip Hop?

Com certeza existem varios pontos positivos, € posso apresenta-los
no que diz respeito a mim, por exemplo, eu, através do Rap/Hip
Hop, pude ocupar meu tempo fazendo o que eu gostava, e gragas ao
RAP e o poder de informagio dele, algumas atitudes foram mudando
naturalmente em meu cotidiano e em minha forma de agir. Ja o pon-

|
-lo negativo pra mim ndo existe no RAP/Hip Hop, e sim existe nas |
pessoas que dizem ser ¢ iazer parte dele, pessoas gue por exemplo |
usam o réwlo "Hip Hop” para prejudicar outras pessoas € até mesmo |
se vangloriar sem a0 menos saber o real sentido da coisa.

5. Em sua vida, qual foi sua melhor atitude?

Sempre procuro ajudar pessoas quando posso e até mesmo quando ndo
posso, nao tenho inimigos e me sinto muito bem quando posso ajudar
quem realmente esta precisando. Néo tenho uma "metlhor atitude”, mas
creio gue uma das atitudes que me fazem sentir bem atualmente, é a da
arrecadagio do lucro das vendas do meu cd "indtiL. Por Que?" serem
doadas para as criangas portadoras do virus da Aids. Espero que Deus
sempre me ilumine ¢ me J° salde para que sempre eu possa ajudar o
proximo.

6. Na sua opiniiio qual é a letra de Rap que trinca?

Uma das letras que eu mais gosto € "Se 0 mundo inteiro pudesse me
ouvir" do Filosofia de Rua.

7. Qual é 0 grupo que na sua opinifio representa o rap nacional?
Por qué?

Niio citarei um grupo, pois na minha opinido todos aqueles grupos que
tem o Rap correndo pelas veias e yue veste realmente a camisa séo os
representantes do RAP Nacional.

8. Espaco Favela:

Gostaria de agradecer primeiramente & Deus e & Santa Rima,
segundamente minha familia, minha mina, ao VariuZ, amigos, as
pessoas que através do RAP, Break e Graffiti continuam levantando a
bandeira do Hip-Hop, & todos que participaram do CD e a todos que
através de Sites, Blogs, Jomais, Revistas, Zines, etc. estdo divulgando
meu trampo, pois indiretamente também estdo contribuindo com as
criangas portadoras do virus da Aids

“AGRADECIMENTOS

Primeiramente agradecemos a Deus pela oportunidade de estarmos
fazendo aquilo que gostamos e ao mesmo tempo passar informagio as
outras pessoas.

Agradecemos a todas as pessoas que léem nosso editorial, que apdiam
a nossa causa que € a valorizagio da Cultura Hip Hop e todo e
qualquer tipo de manifestagio cultural vinda de nossa Mie Africa.
Agradecemos aos canais de distribuicio de nosso Informativo:
Cresposim ¢ Casa do Hip Hop.

Obrigado a todos que.colaboram com nosso Informativo, seja na forma
de entrevista ou na forma de texto: nosso muito obrigado ao Dj Set Pi,
a0 inutiL e a familia VariuZ, André Lovadine, Banca 121, Black ¢
RDO.

Agradecemos também a todos Dj’s, Mc’s, Graffiteiros, Graffiteiras,
B.boys, B.girls, Lockers, Popers, Beat Boxers desse Brasil que
realmente levam a bandeira do Hip Hop ao mais alto mastro ¢ que
fazem dessa cultura a sua propria vida.

Obrigado aos pioneiros como Nino Brown, Nelson Triunfo, Back Spin,
Jabaquara Breakers, Thaide e Dj Hum, Racionais Mc’s, DMN e muitos
outros que abriram as portas para a nova geragao.

Sem vocés ndo existiria o Hip Hop aqui no Brasil.

172



RELEASE: BANCA 121

Moei das Cruzes

U wrupo ¢ formado ha seis anos na cidade de Mogi das Cruzes. mas
' precisamente no fundao da zona leste.
| Na primeira formacdo comegou com os integrantes Smith, Dingo,
| Suspeite ¢ B.O, mas por causa de problemas pessoais houve um
i desfalque. dois elementos se desliparam do grupo, mas os
' integrantes que restaram deram continuidade ao trabatho e seguiram
om rente. com ensaios num pequeno barraco € um velho aparelho de
sern, B.O ¢ Suspeto ndo desanimaram de enfrentar a luta,
pmxwullll’dm mesmo contra a vontade de familiares.
a passagem do tempo 0 Lrupo teve uma transformacao e
evolugao no meio da musica rap, que significa (ritmo ¢
poesia) que vém de uma origem americana (rithym and poety). Com
u geeorrer dos anos os sobreviventes da velha formag@o perceberam
que o grupu precisava de um Dj. ou seja. um (disk-jockey) é o que
dé 0 som. que monta as batidas na seqiléncia o D.J Zill se encaixa na
! banca
. Fazendo shows pela cidade inteira e alguns bairros da grande Sdo
Paulo o grupo segue sua caminhada.
¢ Em 2001 entra mais um componente para reforgar as idéias e somar
| 0s pensamentos, o W-Doze, Hoje o grupo esta definido, nessa nova
! formagiio que pretende se firmar e da continuidade ao projeto. Os
! integrantes do grupo séo B.O, Suspeito, W-Doze ¢ D.J Zill que estdo
! nu comando do grupo Banca 121,
| U nome Banca 121 Tem um significado que ¢ (Banca grupo de
pessoas ¢ 121 significa homicidio, que na lei do codigo penal
| significa assassinato, matar, cometer um crime, assassinos do
| sistema).
A meta do nosso grupo € conscientizar o povo contra a alienagio do
sislema da midia, nossas rimas sdo protestos contra a violéncia
policial, visamos a dignidade do povo mais pobre, ou seja, da classe
baixa (periferia, favela).
Lnfim o grupo tem a intengdo de lutar contra a dominagdc da
utinoria sobre a maioria ¢ de resgatar aqueles que se encontram em
" um mundo escuro, ou seja, de passar informagdo para aquelas
pessoas yue estao perdidas no submundo das drogas, que acham que
nawx exisie de forma alguma uma raziio para viver, mostrando o lado
. uu contrariv e levantando a bandeira da justiga, da igualdade e auto-
i estima do ser humano até o fim.
i Enguamo tivermos voz para poder gritar pelos quatro cantos do
: mundo com a nossa arma que € a Nossa mente estard e apontada para
. 4 hipocrisia que o sistema gera !!!
I agora em 2004 a r-oposta € nova e a Banca tad com um trabalho
; quu esta previsto pr ir ainda esse ano e conta com participagdes
de Grandes nomes meio, entdo sO nos resta esperar mais esse
trampo que ja ta pr netendo faz um tempo. mas Se Deus Quiser
csse ano sai ¢ isso ar um abrago a todos e muita Féééé,paz !!!

A IMPORTANCIA DO MOVIMENTO

Tudo anda bem em nossa vida até o momento em que a
caminhada rumo a concretiza¢do dos nossos sonhos esbarra nos
obstéculos criados pelo “sistema”, pelo capital. Sonhos, desejos e
metas alimentados a cada dia pelas nossas virtudes s@io reduzidos a
meras e insignificantes ilusoes, e mais uma vez nossas caracteristicas
mentais ¢ espirituais ganham menor importancia em nossas vidas, nos
aproximando cada vez mais do meio de vida fundamentado na matéria,
na passividade social. Dessa forma o capitalismo intensifica a
utilizagho de suas maiores armas: o0 materialismo, comodismo,
homogeneizagio ideclogica. inibicdo de senso critico e consumismo.
Ampliando o seu dominio, o capital fortalece a sua estrutura e
transforma a maioria das pessoas em verdadeiros robés programados
para consumir € apoiar os mais privilegiados. Em meio a essa paranéia
artificial, cstrategicamente criada e intensificada, perdura a nossa

perplexidade em relag@o a nossa verdadeira fun¢3o neste mundo. E
neste momento gue excedendo as barreiras existentes entre nés e
nOssOs mais puros principios, encontramos a verdadeira razic de
estarmos aqui: ajudarmos uns aos outros. Este ¢ o principal objetivo do
Movimento Hip-Hop, provando que a esperanga por um mundo melhor
ndo € ilusdo, mas um sentimento ignorado, que depende apenas de
nossa forca de vontade e Fé para ser transformado numa realidade.
Através do Movimento mostramoes a0 mundo que, embora o capital
possa dominar, nunca conseguira transformar nossa mente € a nossa
alma em objetos de consumo, e que a Fé sempre sera o nosso ponto de
apoio na obtengdo da verdadeira paz e alegria. O capital tem as armas
ao seu lado, mas nos temos algo muito maior: a mente, pois tudo o que
€ material um dia tem o seu fim, mas tudo o que vem da alma € eterno.
Por meio de nossa convivéncia entre todas as faces da realidade
extraimos a esséncia da interagdo benéfica entre todas elas,
encontrando assim a formula do progresso, do desenvolvimento
humano: a coinunicagdo, em conjunto com a consciéncia e
racionalidade. Para entender a importancia de um Movimento, basta se
desprender por alguns instantes da estrutura imposta a vocé, para assim
obter uma visdo ampla do mundo que o cerca. S6 assim verd que os
verdadeiros guardides da vida sdio aqueles que, por intermédio de
pequenas agdes e da humildade, tomam a sociedade uma estrutura viva
e voltada aos interesses da comunidade humilde. Nés do Movimento
ndéo somos génios e nem herois, mas os esquecidos pela rede material,
pelos tenticulos do conformismo e da hipocrisia, pois ndo lutamos pela
nossa ascensdo econdomica e social, mas pela integridade do resto de
humanidade que ainda persiste em existir nos nossos coragdes...

Enquanto existir a tristeza, lutaremos incansavelmente para levar a
esperanga, pois nossa maior recompensa € receber um sorriso de quem
um dia ja pensou em desistir desta longa e cruel batalha chamada
vida...

Um forte abrago a todos...

Até a proxima...

André Lovadine, 17, Colunista.
André_lvdn@hotmail.com
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Fanzine Rap na Ida e na Vorta

A COISA SAl A TODO MOMENTO, TODO >
ZINDO.GRAVANDO,CANTANDO, SOMENTE

M DEVAGAR PA CARALHO, RAPPERS DOS ANOS
TA GRAVANDO IE PENSANDO EM GRAVAR, MUITA
GENTE AJUDANDO DANDO GRANA, COMIDA. C
A UNIAO EXISTE SIM, AO CONTRARIO DO QUE
ANALISE. NAS RUAS SISTEMA NEGRO DE VOLTA SEMP
LM PRODUZIDINHO E FAVELA PA CARAIO, POUSSEMENTEZULU, BEM NA
A ULD SCHOOL.. DO JEITO QUE SO JHONNY M.C E RAPPIN SABEM
PIVETE E BRANCOEM CD NAS LOJAS, FILOSOFIA DE RUA DE FORMACAQO E ROUP/

f e
VERA VERONICA, VADIOSLOUCOS, CODIGO PENAL E CIRURGIA MORAL

MOSTRAM QUE O DISTRITO FEDERAL ESTA MAIS FORTE DO QUE NUNCA GWW
LIM SAMPA A NOVA ESCOLA SE APRE! ‘A COM A COLETANEA DA CASA I E

GRILO 13, DA OESTLE OS ALBUNS DE JMAZ E ANAO, DEMO CD TEMOS

IRMANDADE NEGRA, RAMIM, PUNK E TAROBA, E O RIO DE JANEIRO VEM COM EL TOSH, MANU
RABU GONZALEZ,

"ANEA SEM SIMPATIA, DE SANTOS VOZ DE ASSALTO REPRESENTANDO A BAIXADA, DO ESPI
TUDE ATIVA, DE PORTO ALEGRE O
ROGIVEM R T , SEM ESQUECER DO DA GUEDES QUE TA GANHANDO SEM PRECISAR DA
ISMOLA DO BERCO. PRA QUEM CURTE AQU SOM SENHORITA DO CABAL NAO PRECISA MAIS COMPRAR
MAIS O PIRATAO TA NA RUA A COLETANEA DO DJ HUM COM UMA PAR DE SO BOM POIS E CADA VEZ MAIS
TODOS ESTARAO CERCADOS PELOS LANCAMEN10S E DEMOS

SEM NOVAVOZ SEM

TO SANTC

LADO BOM E RUIM (MAS TA VALENDO)

O LADO BOM E QUE TA TODO MUNDO CURTINDO RAP,BRANCAIADA,COMEDIA PLAYBOY, TA TODO MUNDO
COM OS5 PANOS FALANDO GIRIA COMPRANDO DISCO E PASSANDO PRO NOSSO LADO ESSA MODA OLADO BO

- NASCE
STE,POIS E
: REBOLAR O RABO NA

LUE SPACE OU DAR UM ROLEZINHO PELO AROUCHE HA HA HA

CONTINUANDO ESSE PAPO GOSTOSO DE LADO RUIM TEM MUITA GENTE PRODUZINDO NO PLAY STATION
COMPUTADOR I1S50 E BOM TODO MUNDO CANTANDO RAP, GRAVANDO COM TALENTO OU SEM A RAPAZIADA
TA METENDO A MARRETA FAZENDO SOM BOM OU RUIM.. DE ALGUMA FORMA TEMOS QUE FAZER E SO
GRAVANDO VAMOS APRENDER. HUMILDEMENTE GRAVE E NAO ESQUECA DE QUVIR NO TAPE DO CARRO NO
SALAONAS CAIXAS DE SOM . PRA VER COMO FICOU VAMOS ENTUPIR 0S OUVIDOS DE TODOS

DV D DO JAMAL E AS COLETANEAS ESTAO NAS RUAS AGORA VOCE PODE FICAR

NA GOMA SOSSEGADO VENDO OS RAPPERS NACIONAIS REPRESENTANDO NOS PALCOS DA VIDA E EM
PRODUCOES CASEIRAS, NESSE BOLO TODO A GENTE ASSISTE AS PERFORMANCES COM SAUDADE DA EX D J
l_n._.‘, VEMOS FRANK EJARA ARREBENTANDO COMO B BOY E 08 BALINHAS DO RAP ARREBENTANDO NA
EPOCA. CONFIRA NA GALERIA

r,,_<_ LPOCAS DE FILMES, LIVROS AGUARDAMOS 0S8 TRAMPOS DA JOINHA FILMES, LIVROS DO RAPPER GOEZ DO
CLA NORDESTINO QUE PERDEMOS ESSE ANO QUE ANTES DE PARTIR DEIXOU PRA NOS UM LIVRO PRONTINHO

rODO AQUELES QUIEE CON

: RAM OU NAO PRO RAP E SE |
‘ELIZMENTE
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A DO ENGANIANDUAFEX FILOSOFIA | A FUNK BUYA DO
TYLE E SAMBATUH DO POSITIVOS FORMAM A FAMILIA SETE

A JHONNY B, GOOD RECORDS REPRESENTA O REGGAE COMO TEM
TURA RAS TAFARLINJUSTICA,CAOS E TUDO QUE A BABILONIA PROVOCA .VOCE
RA SETE VELAS NO CD DE PEDRINHO DUBSTRONG E NAS PRODUCOES DO

m.._w M _.&75 PENSAM EM FAZER UMA SAIA Ecn, o
’ RAS CON' AZE ; SCEREM QUE EST.

GUANTO OUTRAS CONTINUAM QUERENDO FAZER AS MENININHAS PAREC

M SAGO INFLAVEL BOM CRESPO SIM E A MARCA DOS CORRERIAS.BLACK F. R D.O QUE _%zzh%m

PARCEIROS ESTAO BOTANDO PRA FODER FAZENDO ARTE COM AUTO ESTIMA COM DESE

MNINHOS DE BLACK SOMBREADOS OU ENORMES GARFOS PRA :
S NA BARAOD

- >
RES
DE MARCAS DE ROUPAS T I
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SVIENY

O RAP FEMININO ESTA DESPONTANDO E REVELANDO CADA VEZ MAIS GUERREIRAS POR AL TATLDE 14 ANOS
JA RIMA E GRAVOU NO ALBUM NOVO DO SISTEMA NEGRO FAZENDO A LINHA MAIS ANT SISTEMA, TAMBEM
REPRESENTANDO A NOVA ESCOLA TEMOS AMANDA, ANA PAULA, AUTARQUIA, SORVETAQ E PRETA ELLEN IDC
GRUPO FASE, JUSTA REVOLUCAO DE CURITIBA, T.L QUEEN, HAPEENA, E A FREESTYLER CINDY QUE FAZ
ARREGACO EM RODAS E PALCO,QUANDO O ASSUNTO E IMPROVISO A MINA DECHAVA QUALQUER UM E NAQ
TEM PRA NINGUEM, SE DUVIDA DO QUE FALO EXPERIMENTE RACHAR COM ELA NAO SOBRARA NADA. HA HA
L REAL MULHERADA TA FODA.

SERA 71772778 77

UE COM A ENTRADA DO SERRA O BILHETE UNICO VAl ACABAR, SERA QUE VAI SER INTEGRACAQO PARA O
w_m.—-wo SERA QUE VAI SUBIR PARA DOIS E VINTE, SERA QUE AS CALCADAS DA m.m@OCO.ﬂm.wmw.)O .
ARRUMADAS,SERA QUE O PROBLEMAS COM AS ENCHENTES QUE A MARTA LARGOU PRA EXPLODIR VAI TER
SOLUCAOQO, A MERDA mm.C._.C_},ZO TIETE E NO PARANA TEM ATE FURACAO. TAMO FUDIDI [RMAO.

RAP NA INTERNET TEM SEU LADO RUIM DE MUITOS QUE SAO NERD RAPPERS COMO CITA PAULO NAPOLL E O
LADO BOM E QUE VOCF PODE COMPRAR DISCOS PRODUZIDOS PELA FAMILIA VARIUZ, UM SITE MUITO BEM
ELABORADO COM TRAMPOS DE TRANGENICOS, INU-TIL, FEUTOMAZ, ANAO E COMPILACAO VARIUZ CADA UM
‘LA BAGATELA DE CINCAQ.. SE VOCE NAO GOSTA DE RAP UNDERGROUND COMPRA TAMBEM PRA DAR UMA
FORCA, NAO VAI SE ARREPENDER, EU GARANTO.

'ELOS CORREDORES DA VILA MADALENA ESTA CENTRADA A MAIS NOVA E ORIGINAL GALERIA DE ARTE DO
BRASIL, QUADROS COM ARTE DE SPETO, FLIP,NUNCA FAT LOUIZ ENTRE OUTROS ARTISTAS DA TINTA QUE
CONHECEMOS .UM PUTA INCENTIVO ORGANIZADO POR BAIXO E MARI QUE DAO UM GRANDE VALOR NOS
DESENHOS DE NOMES COMO ZEZAO,ONESTO D.LE §.E.L,SHN,ETC.0 NOME DA GALERIA E CHOQUE CULTURAL E
QUANDO VOCE ENTRA NELA PERCEBE QUE NAO ESTA SO NESSA BELEZA CHAMADA ARTE

RAP DO CE=Q !

AGORA NA LINHA GOSPEL O RAP SENSATION GRUPG DA VELHA ESCOLA PAULISTANA ESTA DE VOLTA COM
ALBUM NOVO NA FORMACAO NOVA DESTACAMOS DJ ZULU GRANDE REPRESENTANTE DA VELHA ESCOLA DE
D.JS ,ONDE TOCAVA PARA O FACE NEGRA. TAMBEM DA ANTIGA, NILL, W-YO E UM TIME INCLUINDO EX
MUSICOS DO ZERO VISION O VERBO PESADC AGORA ATACA DE BANDA,COM PERFORMANCE BEM HARDCORE,
L AINDA TEMOS A VOLTA DO GERACAO RAP QUE LOGO MAIS ESTARA NAS RUAS

T4 SAINDD... T4 SAINDOI(!

DEPQIS DE TRES OTIMOS ALBUNS NAS RUAS O LIDER E PRODUTOR DO TEMPLO SOUL ROGE

; ] "RIO ESTA

rﬂﬂﬂﬂﬁ%%ﬁ%“.}gs DE MARCIO ATTACK VERSUS HOJE CONVERTIDO AO EVANGELHO ,ROGERIO JA TEM

S OCm.h> _....MWOQCﬁOmm E PARTICIPACOES COM FEX EL BANDOLERO, LUO E FAMILIA APC 16,ATTACK

_.x.0<mzm_0 ol m._..) DIVULGANDO UMA MUSICA COM PARTICIPACAO DO EX VERSOS AO VERBO E EX

v . ARAO,08 OSOM TEM UMA PEGADA BEM ENVOLVENTE E UM REFRAQ PRA COLAR NOS
IVIDOS O SOM E LOUVOR PURO BEM NO CLIMA PRA CIMA QUE ROGERIO TRAZ CONSIGO
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Fanzine Conceito Urbano

Concelo Urvane

Edigdo n® 01

E E GOL!
Por Espectro - Diadema
E dado inicio a partida...

Enquanto milhdes de torcedores se iludem com as
emocoes do Campeonato Brasileiro, o Brasil vive
uma grande crise politica.

Se pararmos para pensar, repararemos que
sempre que existe uma grande crise no ambito
politico-econémico do Brasil, acontece algo de
“fenomenal” nos gramados do Brasil.

N3o precisamos ir muito longe, mas podemos
citar, por exemplo, a Copa de 1970 que foi usada
como “marketing” para abafar a crise na Ditadura
Militar.

Recentemente, com o estouro dos Mensaldes,
Marcos Valérios, Josés Dirceus, Genoinos, Correios
a nossa magnifica e estrelada Selegdo ganhou a
Copa das Confederacdes na Alemanha e deu uma
abafada na crise.

Gooool do Governo Federal!l!

Olha a crise atacando novamente, rondando a
area do Governo com novas denulncias e
acusacdes do “artilheiro da moralidade” Roberto
Jefferson.

Ndo satisfeitos menos de um més depois: Sdo
Paulo, tricampedo da Libertadores da América, e
para mostrar que ndo € so6 os politicos que dao
espetdculo, a torcida sdo-paulina deu seu show a
parte na Avenida Paulista, mostrando como se
rouba e se destréi no sentido mais pleno da
palavra, abafando a crise outra vez e virando
manchete nos jornais.

Uhhhhhh! Olha a zaga do Governo Federal tirando
um gol em cima da linha!

Fica cada vez mais facil de perceber que o futebol
ndo deixa de ser uma arma de alienagdo: é a
politica do Pdo e do Circo, ou melhor, sé o Circo
porque o Pdo ja sumiu da mesa dos brasileiros faz
muito tempo.

Sé que quem estd colocando os narizes vermelhos
sao aqueles que estdo nas arquibancadas e gerais
do nosso Brasil, pois preferem guerrear pelos
“mantos sagrados” dos seus times do que pela
ética e pela moralizacdo dessa nossa politica suja
e corrupta.

IHPRENSA FUNDARENALISTA ALTERNMATIVA

Jul/Ago - 2005

E torcida brasileira...é muito mais facil ficar nas
arquibancadas xingando, do que entrar em campo
e vestir a camisa em um jogo pela ética e
moralizacdo de nossa politica.

E mais um gooool do Governo Federal!!! E de
placa, é de placa, é de placa!!!

Uma outra coisa que intriga é ver milhares de
micro-empresas nesse Brasil afora sendo multadas
e até mesmo fechadas por ndo terem incentivos
fiscais e por deverem alguns milhares de Reais
para a Receita Federal, enquanto clubes de futebol
no Brasil inteiro, devem milhGes de Reais que
nunca sao quitados e nunca ouvimos falar de
multas, penhores de bens ou até mesmo ameaca
de fechamento desses clubes.

Reparem que a diferenca entre cartolas e politicos
sdo bem pequenas, alguns até politicos sdo, n3o
precisa ser detetive e nem filésofo para chegar a
essas conclusdes.

Olha s6 o time do Governo Federal trocando
passes no meio-de-campo, deixando o tempo
passar e a torcida gritando “"OLE"!!!

E depois do apito final do arbitro, a tabela do
campeonato continua na mesma situagdo do que
4, 8, 16 e quicd 20 anos atras, como se fosse um
album langado todo ano, sé que com as mesmas
figurinhas, que pode ter a certeza de que serdo as
mesmas do ano que vem, e do outro e do outro.

E tem muito torcedor que perde a estribeira
quando é chamado de alienado e que tem a
meméria curta, talvez fandtico coubesse melhor!

Eu me pergunto e deixo a reposta pairar no ar:
qual seria a diferenga?

REFLEXOES ACERCA DO AMOR

Por Negra Jana — S3do Paulo

Este espago é dedicado a mensagens e poesias
que nos fardo refletir sobre um sentimento que
quando puro, nada neste mundo pode destruir que |
é 0o Amor. ’

Leiam, se deliciem e reflitam:

“O significar do amor é quando através do um |
olhar, descobre-se a profundeza da verdade]
retratando-se em um sorriso sincero e contagiante

que se faz na presenca da pessoa amada”
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A VOZ DOS SEM-VOZES

FREEDOM MUMIA ABU-TAMAL

Jornalista e militante negro anti-racista, Mumia
foi preso em 9 de dezembro de 1981, sob a
acusacdo de ter assassinado o oficial de policia
Daniel Faulkner, em Filadélfia. Ao longo de 20
anos de uma incessante batalha judicial, repleta
dos apelos por um julgamento justo por parte de
personalidades e milhares de manifestantes, e
apesar da constatagdo de inGmeras
irregularidades em seu processo, a data de sua
execucdo foi varias vezes marcada e depois
suspensa. Por mais que as autoridades tentem
tratd-lo como um criminoso comum, Jamal 'é, de
fato, o UOnico prisioneiro politico dos Estados
Unidos condenado a morte.

Segundo o relato de vdrias testemunhas, tudo
comecou quando Jamal interveio para socorrer
seu jovem irmdo, que estava sendo brutalmente
espancado por Faulkner. Havia um outro homem,
ndo identificado, no meio da briga. Houve muita
confusdo, gritos e disparos. Quando outros
policiais chegaram ao local, Jamal estava ferido e
Faulkner morto. As mesmas testemunhas
declararam ter visto o homem ndo identificado -
que ndo se parecia com Jamal - fugir do local.

Agui comecam as flagrantes irregularidades:
nenhuma perseguicdo ou busca foi feita na hora
pela policia. A arma que foi encontrada com Jamal
nido poderia ter disparado as balas que mataram o
policial. Nenhum exame de balistica foi efetuado
para saber se a arma de Jamal tinha sido
utilizada. E mais: nenhuma das testemunhas que
sairam em sua defesa foi arrolada no processo.
Uma delas declarou que a policia o ameacou de
prisdo se testemunhasse. Alguns asseguraram que
a policia os havia intimidado para que eles
mudassem seu testemunho. Para ccroar essa
montanha de irregularidades, o juiz que presidiu o
processo, Albert Sabo, declarou publicamente sua
hostilidade em relagdo a Jamal, que em sua
juventude foi membro do movimento Black
Panthers.

Jamal foi levado a julgamento em junho de 1982 e
condenado a morte em 3 de julho. Sabo ja era
famoso como o ‘“recordista” em numero de
condenagbes a morte (seis antigos promotores de
Filadélfia declararam, sob juramento, que nenhum
réu poderia esperar julgamento imparcial na Corte
de Sabo). O juri so foi formado apos a remocgdo de
onze negros perfeitamente qualificados.

A historia da prisdo e julgamento de Mumia Abu
Jamal constitui um capitulo dramatico da luta
contra o racismo institucionalizado nos Estados
Unidos. O préprio Mumia resume o seu drama, da
seguinte forma:

| "Imaginem o seguinte caso de um réu. Primeiro, a
Corte ndo permite que ele se defenda. Além disso,
as testemunhas de defesa sdo presas e se tornam,
também elas, réus. Ele é acusado do homicidio de
um policial e o magistrado que o julga € membro
de uma associacdo da policia, a Ordem Fraternal
(FOP). Na Corte que rechaga sua apelagdo, cinco
de seus sete juizes, incluindo aquele que presidia o
processo, receberam contribuigbes ou apoio direto
da FOP nas suas campanhas [nos Estados Unidos,
0s juizes sdo eleitos - NR]. E ai inventam uma
“confissgo”. Para mim, ndo € questio de
“imaginacdo”, pois tudo isso me aconteceu”.

Fonte: www.clubedomundo.com.br

CHEGOU A NOSSA VEZ
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Essa é a prova mais cabal de que com forca de
vontade, paciéncia, criatividade e muito suor
podemos conquistar os objetivos que almejamos.

No dia 15 de julho, foi inaugurada a primeira loja
da marca Cresposim, dos meus manos Black e
RDO.

Para quem viu 0 comego de tudo, a venda de mao
em mao tanto nas feiras como em algumas casas
noturnas, sabe que esse foi um grande passo.

Isso serve como um tapa na cara dessa burguesia
capitalista que subjulga o proletariado, e também
como incentivo para todos os irm3dos correrem
atrds de seus ideais e seus objetivos de vida.

Fica provada a frase de que nada nesta vida
terrena € impossivel e que so existe um adversario
capaz de nos derrubar: nés mesmos, sendo
pessimistas!

Fica ai o endereco e quem quiser conferir as
roupas da Cresposim é s6 passar na loja:

CRESPOSIM

Shopping Nova Sao Paulo

Rua 24 de Maio, n® 07 - loja 73 - Centro
Fone: 3337-7375

Segunda a sexta-feira: 09h00 as 20h00
Sédbados: 10h00 as 18h00
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Salve, irmas e irmaos! E
com enorme satisfacao
que apresento a voces os
manos que criaram a
marca de roupas Crespo-
sim, um belo exemplo de
como o hip hop nacional
pode (e deve) funcionar
no esquema de autoges-
1ao, ou seja, fazer o nosso
dinheiro circular entre
nos. A marca de roupas
Cresposim comegou em
outubro de 2003, quando
Os rappers e musicos
Black, 25 anos, e R.D.O.,
26, tiveram a iniciativa de
estampar camisetas e
vendé-las em algumas
festas black pela cidade,
Até hoje, isso ocorre, as
sextas-ieiras, nos bailes
gue rolam no Sambarv-
love (rua Rui Barbosa, 42.
Bela Vista, centro de Siac

Black e R.D.O., rappers que criaram a Cresposim

Paulo).

A Cresposim, segundo
Black, foi criada com o
intuito de fazer com os
negros tenham orgulho
da sua cor e de seus ante-
passados. “E uma marca
que foi criada com orgu-
lho de ser negro." As ca-
misetas masculinas sao
vendidas, em média, por
R$ 25, as blusinhas femi-
ninas, por R$15.

Quem quiser fazer ne-
gocio comoBlackeo
R.D.O. pode ligar para os
seguintes telefones (0/
xx/11) 5532-1706 ou (0/
xx/11)9151-4070. O e-
mail cresposim@vya-
hoo.com.br tambem
serve para lazer a auto-
gestao valer no universo
do hip hoy

Ja Ruz
18 por André Garamante

J"SSDOSIT, aU0gestao no ray
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NOSSOESTILO

POR MARI NAscwENTO

SEGUNDA

LE

k. ¥ 80 poderia existir invencao

N melhor na moda do século
20 do que a camiseta.

Pratica, unissex, confortavel, e
em varias faixas de prego,
compde qualquer look. No street
wear elas sao grafitadas com
mensagens de ordem e
personagens que marcaram
nossa histéria. Selecionamos
alguns modelos para os fas do
basquete, hip hop, reggae.

R

1) Black Power, Artful. R$ 22;

2) Cresposim, Time de Basquete. R$ 20;
3} Bob Marley, Banca de Camisetas.

R$ 35; 4) Zumbi, Artful. R$ 22;

5) 3 Poderes, Cresposim. R$ 20;

6) Baby look, Cravada, Cresposim. R$ 15,
71 Hip Hop, XXL. R$ 20

o
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