Revista UNINTER de

COMUNICAGAO

v. 6, n. 11
dez. 2018
ISSN 2357-9870

1 DA SUL, MAIS
DO QUE UMA
MARCA UMA
EXPRESSIVIDADE
DA PERIFERIA
PAULISTANA

1 DA SUL, MORE THAN A BRAND, AN
EXPRESSIVENESS OF THE
PERIPHERY OF SAO PAULO

RESUMO

O presente artigo analisara a influéncia da
marca 1 da Sul, constituida na periferia da ci-
dade de Sao Paulo, no bairro do Capao Re-
dondo, no resgate da identidade da comuni-
dade e na tentativa de oferecer pertenci-
mento a seus moradores. Enquanto a perife-
ria é lembrada pela violéncia, pela falta de
atuacdo do poder publico, condicdes de vida
precaria, baixa expectativa e estima, a marca
estabelece, através da cultura urbana, da mu-
sica, principalmente do rap, do grafite, uma
forma unica de preservar e enaltecer a cul-
tura da comunidade. A constituicdo da marca
1 da Sul, suas expressividades e posiciona-
mento refletem a periferia paulistana. Muito
mais do que uma marca, a 1 da Sul representa
o contexto cultural no qual o publico alvo do
produto esta inserido. 1 da Sul, a marca do
Capao.
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ABSTRACT

The present article will analyze the influence
of brand 1 da Sul, constituted in the outskirts
of the city of Sdo Paulo, in the neighborhood of
Capdo Redondo, in the rescue of the identity of
the community and in the attempt to offer be-
longings to its residents. While the periphery
is remembered for violence, lack of public
power, poor living conditions, low expecta-
tions and esteem, the brand establishes,
through urban culture, music, especially rap,
graffiti, a unique way of preserving and en-
hance the culture of the community. The con-
stitution of the brand 1 da Sul, its expressivity
and positioning reflect the periphery of Sdo
Paulo. Much more than a brand, 1 da Sul rep-
resents the cultural context in which the tar-
get audience of the product is inserted. 1 da
Sul, the Capao brand.

Keywords: brand; 1 da Sul; Capao Redondo;
periphery; communication.
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O Capiao Redondo

Sao Paulo, zona sul, é nessa regido que
se inicia a histéria da marca 1 da Sul. O en-
tendimento do cendrio no qual a grife se de-
senvolveu ¢ fundamental para que se possa
analisar o perfil comportamental do publico-
alvo, bem como as influéncias geograficas no
posicionamento, nas expressividades ¢ no su-

cesso obtido pela primeira marca da periferia.

O bairro ¢ o Capao Redondo, conhe-
cido pelas tristes estatisticas de violéncia,
abandono do poder publico e misérias huma-
nas. “[...] Esse lugar é um pesadelo periférico.
Fica no pico numérico da populagao [...] Aqui
a visdo jé nio ¢ tao bela. Nao existe outro lu-

»]

gar. Periferia. Gente pobre [...].

A palavra Capio aparece no diciond-
rio da lingua portuguesa (BUENO, 2000, p.
144) como “Porg¢ao de mato isolado no meio
do campo”, sendo uma derivagio da expres-
sdo da lingua tupi kaa’pau, cujo significado ¢
mato isolado. A palavra exprime a origem do
bairro Capao Redondo, que ocupa uma 4rea

outrora rural, repleta de araucdrias.

No inicio era apenas um ponto de encontro
de moradores dos bairros mais centrais da
cidade de Sto Paulo. Frequentemente es-
ses moradores visitavam a regitgo do Ca-
ptio Redondo nos finais de semana atraidos
pela facilidade de se cagar, pescar e passar
um dia de descanso em um lugar sem po-
luictio, ao lado de cdrregos com dgua limpa
e franquila.”

! Trecho da musica “Periferia é periferia”, da banda
de RAP, Racionais MC’s. Albim: Sobrevivendo no In-
ferno, 1997.

Disponivel em: <http://www.pre-
feitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/region-
ais/campo_limpo/historico/index.php?p=131>.
Acesso em: 07 jul. 2017.

O Capio Redondo foi se desenvol-
vendo a partir do estabelecimento da Igreja
Adventista do Sétimo Dia, cuja presenga ¢
bastante forte até hoje. A produgao de suco de
uva e a criagio de vacas holandesas foram as
primeiras atividades da institui¢ao que, poste-
riormente, inaugurou o Centro Universitdrio
Adventista de Sao Paulo, UNASP e a fibrica
Superbom, que produz “alimentos saudd-
veis”®. Em meados da década de 15, foi er-
guido o primeiro edificio publico do Capao,
atual prédio da reitoria da UNASP, de onde
era possivel avistar a Avenida Paulista, fato
este j& ndo mais possivel em fungio do cresci-
mento de prédios nos bairros vizinhos, Mo-
rumbi e Vila Andrade. J4 na década de 30, a
regido foi anexada a Santo Amaro e, atual-
mente, pertence a subprefeitura do Campo
Limpo. Contudo, foi a partir dos anos 50 que
o bairro passou a crescer, abrigando nordesti-
nos que fugiam da seca e buscavam, na capital
paulista, condi¢oes melhores de vida. Os pri-
meiros sinais de progresso surgiram entre
1968 e 1977, com a divisao de loteamentos,
chegada da luz elétrica e asfaltamento de
ruas.* Nesse momento, o Capio Redondo
passou por uma explosao populacional. O va-
lor dos terrenos na regiao era menor, em com-
paragdo com as demais 4reas, o que atraiu pes-
soas menos favorecidas financeiramente, afi-
nal, era uma época de instabilidade econd-
mica, inflagdo alta e de queda no poder aqui-
sitivo. A ocupagio descontrolada resultou no
aumento do nimero de favelas, bem como no

crescimento da violéncia.

3 Disponivel em: <https://www.superbom.com.br>.
Acesso em: 01 jun.2017

4 Disponivel em: <http://www.pre-
feitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/region-
ais/campo_limpo/historico/index.php?p=131>.
Acesso em: 07 jul.2017.
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O Capao Redondo ocupa uma drea de
13,60 km2, que abriga 268.729 habitantes,
de acordo com os dados do Censo do ano de
20105

O bairro aonde nasceu a marca 1 da

Sul apresenta uma série de antiteses. A paisa-
Ja «

gem bucélica de antes, aonde “o ar era seco ¢
sauddvel, as estradas de terras com colinas co-
bertas por uma floresta tornavam a regiio bo-
nita e atrativa para caga e pesca’®, deu lugar a
um cendrio cinza, cheio de pichagdes, ar po-

luido, barulho de automéveis, misturados aos

sons de sirenes de ambuléncias, policia e avi-
sos de traficantes. As dreas verdes sio poucas
¢ o bairro ¢ um dos mais cinzas e populosos
da capital paulista’. A figura I ilustra o cresci-
mento do bairro e a transformacio das paisa-
gens, sendo que a foto superior® refere-se a
propriedade comprada pela UNASP, no ano
de 1915, enquanto a inferior, mostra a Esta-
¢ao Linha Lilds de metro, que liga o Capio

Redondo a Santo Amaro, inaugurada em
2002.

SDisponivel em: <http://www.prefei-
tura.sp.gov.br/cidade/secretarias/regionais/sub-
prefeituras/dados_demograficos/in-
dex.php?p=12758>. Acesso em: 07 jul.2017.

6 Disponivel em: <http://www.pre-
feitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/region-
ais/campo_limpo/historico/index.php?p=131>.
Acesso em: 07 jul.2017.

7 Disponivel em: <http://gl.globo.com/sao-
paulo/verdejando/noticia/2013/10/capao-re-
dondo-e-um-dos-bairros-mais-cinzas-de-sao-
paulo.html>. Acesso em: 07 jun.2017.

8 Disponivel em: <http://unasp-sp.edu.br/noti-
cia/ler/28_de_abril_e_um_marco_na_histo-
ria_do_unasp_sp_0>. Acesso em: 10 jul.2017.
Disponivel em: <http://mapio.net/pic/p-
60051684/>. Acesso em: 10 jul.2017.
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O predominio da cor cinza é visivel na
foto atual do Capao Redondo, uma cor sem a
for¢a do preto e sem a limpeza e pureza do
branco, os tons que a constituem. “Cinza ¢ a
cor de todas as adversidades que destroem a
alegria de viver” (HELLER, 2013, p. 270). O
cinza também é uma cor contraditdria, nio é
preto nem branco, nio ¢ sim, nem nio, apre-
sentado, na maioria das vezes, uma conotagio
negativa. O cinza incorpora o espirito do
bairro, pois é o tom da realidade, do concreto,
da fumaga, das pedras “[...] O caminho pe-
dregoso, simbolo da privagio, é cinza”. (ibid.,
p- 280). Os animais noturnos sio, em sua
maioria, cinzas. “No mundo animal, o cinza
¢ a cor preferida para camuflagem” (ibid., p.
272). Talvez o bairro esteja camuflado, até
mesmo esquecido, pelo poder publico. Os
moradores do bairro criaram associagbes na
tentativa de melhorar a qualidade de vida do
local. O empenho da comunidade fez com
que o Parque Santo Dias fosse desapropriado
e revitalizado, tornando-se uma opgao de la-
zer, uma das poucas, vale ressaltar. “[...] Aqui
nao vejo nenhum clube poliesportivo. Pra
molecada frequentar nenhum incentivo. O
investimento no lazer é muito escasso. O cen-

tro comunitario é um fracasso [...]”.°

O crescimento nio planejado, o au-
mento da populagio, a auséncia de moradias
e de investimento do governo originaram pro-
blemas graves como a falta de creches, escolas,
equipamentos publicos, saide e aumento da

violéncia e da criminalidade. “[...] cdrregos

9Trecho da musica “Fim de semana no parque”, da
banda de RAP, Racionais MC’s. Album: Raio X Brasil,
1993.

10 Disponivel em: <http://www.po-
liceneto.com.br/bairro-vivo/distritos/capao-re-
dondo/>. Acesso em: 10.jul.2017.

11 Disponivel em: <http://gl.globo.com/sao-
paulo/noticia/avenida-carlos-caldeira-filho-e-2-via-

poluidos passam a céu aberto, 26% dos mo-
radores vivem em favelas e mais de 8.200 cri-
ancas aguardam uma vaga em creches e pré-

escolas no ensino fundamental da rede pu-
blica”."?

A Estrada de Itapecerica e a Avenida
Carlos Caldeira Filho sao os principais acessos
a0 bairro do Capao Redondo. Esta ultima,
trata-se da segunda via mais perigosa da ci-
dade de Sio Paulo, de acordo com o relatério
anual de acidentes de trinsito elaborado pela
Companhia de Engenharia de Trifego
(CET)." A falta de iluminagio da avenida, de
manutengio de semidforos, o policiamento
quase inexistente, o desrespeito a sinalizacdo e
leis de trinsito explicam o ndmero elevado de
mortes, acidentes e atropelamentos no local.
O Capio Redondo, muitas vezes, ¢ chamado
de o bairro do outro lado da ponte, sendo que
as vias supra citadas separam os bairros nobres
Morumbi e Vila Andrade, da periferia da ci-
dade. Enquanto os bairros de elite apresentam
um maior cuidado, a periferia é vista como
pobre e marginal, esquecida pelas autoridades
e refém da violéncia. “[...] Néis aqui, vocés 14,
cada um no seu lugar [...] O mundo ¢ dife-
rente da ponte prd cd [...]”"%. A entrada do Ca-
pao Redondo, a partir da Avenida Carlos Cal-
deira, ¢ marcada por um mural de 14 metros
de comprimento por 7,5 de altura, grafitado
pelo artista de renome internacional, Eduardo
Kobra, em homenagem a banda de rap’® Ra-
cionais MC’s, liderada por um morador fa-
moso do bairro, Mano Brown. O rapper fez

com-mais-acidentes-fatais-em-sp.ghtml>. Acesso
em: 10 jul.2017.

2 Trecho da musica “Da ponte pré c&”, da banda de
RAP, Racionais MC’s. Album: Nada como um dia
apos o outro dia, 2002.

13 Rap é uma forma reduzida da express3o da lingua
inglesa rhythm and poetry, ritmo e poesia. (CAS-
TRO; COSTA, 2010, p.211).
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trabalhos em conjunto com a 1 da Sul, possui
grande influéncia sobre a juventude do bairro,
o que justifica o uso de trechos de musicas do
grupo no presente trabalho. A pintura, em
meio aos puxadinhos da favela, talvez seja a
primeira marca impactante do bairro, ¢ cor,

arte e cultura, em uma regido cinza e sofrida.

A violéncia é a primeira lembranga
quando se ouve o nome Capio Redondo. O
distrito policial do bairro, 47 DP, estd na lista
dos que mais registram latrocinios, roubos e
homicidios." Aqui, pode-se perceber mais
uma contradigao do local, enquanto as taxas
de homicidio diminuem na maior parte da ca-
pital, no Capio, esse fato nio acontece, sendo
que o numero de homicidios para cada
1000.000 pessoas, em 2014, foi 21,9. De
acordo com a Organiza¢io Mundial da Saide
(OMS), “[...] a taxa de 10 homicidios para
cada 100 mil habitantes é considerada tolers-
vel. Acima disso, no entanto, a violéncia pode
ser considerada endémica, segundo o 6r-
gao.”

Diante da falta de seguranga, a comu-
nidade tenta se defender como pode. Neste
contexto, surge o Batman do Capao. Assim
como o conhecido super-heréi que luta con-
tra o crime, o justiceiro do Capao Redondo
objetiva diminuir a violéncia na regiao. Bat-
man ¢ uma celebridade do bairro, jd deu en-
trevistas para canais de televisdo, foi matéria
de reportagens e atua como defensor da co-
munidade. Batman d4 voz de prisdo, rende e
amarra ladrées até a policia chegar ao local da

14 Disponivel em: <http://www.ag-
ora.uol.com.br/saopaulo/2016/01/1734400-capao-
redondo-e-o-bairro-mais-violento-de-sao-
paulo.shtml>. Acesso em: 10 jul.2017.

15 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/bra-
sil/20-bairros-de-sao-paulo-com-taxas-de-homi-
cidios-intoleraveis/>. Acesso em: 11 jul.2017.

ocorréncia. A atuagio do personagem come-
gou apds a espera de mais de 9 horas em um
ambulatério do bairro, para o tratamento de
uma pneumonia. Diante do abandono da re-
giao, 0 mesmo resolveu criar um grupo, cujos
membros se vestem de super-herdis, para exi-
gir atitudes do poder publico. A notoriedade
aumentou quando os personagens fizeram ra-
pel no viaduto Santo Generosa, sobre a Ave-
nida 23 de Maio como atitude de protesto.
No cotidiano, Batman é um empresirio do
ramo de pinturas e reformas. A organizagio se
formou apéds “[...] uma onda de assassinatos
em seu bairro que levou o pintor a formar o
grupo de super-herdis manifestantes [...]".
De acordo com Batman, “[...] Andava na rua
e tinha que literalmente desviar de caddveres.

Vivemos uma guerra civil”"’.

A falta de seguranca, o desrespeito as
leis, a demora de solu¢io dos problemas e pe-
didos da comunidade indicam que o Capio
Redondo ¢ um bairro sem leis, um local iso-
lado na periferia, aonde a frase “salve-se quem
puder” possui um significado claro. Aqui,
mais uma dicotomia pode ser percebida. Bat-
man, o justiceiro do Capio, na “vida real” ¢
um empresdrio do ramo de pinturas e refor-
mas como j4 fora explicitado, sua identidade
¢ desconhecida, mas sua alcunha é Ursao, jus-
tificada pelo biétipo grande e forte do indivi-
duo. Enquanto Batman protege a populagio
da violéncia do bairro, Ursiao “negocia” uma
pseudo protegdo aos clientes que contratam
seus servicos. Vejamos. As pichag¢des sio pro-

blemas constantes para os donos de comércios

16 Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/poli-
tica/pow-soc-crash-o-batman-do-capao-enfrenta-
haddad/>. Acesso em: 11 jul.2017.

7 Ibid.
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ou de residéncias cujas paredes encontram-se
limpas. As pinturas nio resistem semanas in-
tactas. Ursao, entio, oferece uma marca, uma
pata com seu nome grafado para quem o con-
trata. A pata, impede que os pichadores vol-
tem a atuar e, no caso de reincidéncia, o em-
presdrio se responsabiliza pela limpeza do

muro. Batman, o justiceiro da noite também

¢ Ursio, o que oferece protegio a quem paga
seus servigos. A figura II ilustra a marca dei-
xada por Ursao nos muros que pinta.'®

Figura II: a marca deixada pelo Ursao

Marcas sdo sinais de distingao, sao re-
feréncias, servem como identificagio. A estra-
tégia do Ursdo, de imprimir sua marca em
cada trabalho executado, assim como os ho-
mens das cavernas hd tempos faziam, pode ser
entendida, também, como uma garantia do
servigo, uma promessa de protegio. O urso,
animal respeitado e temido na natureza, se en-
grandece, ainda mais, com o uso do aumenta-
tivo, ursdo. A interpretagio do uso desse signo
recebe sentindo ainda maior quando entende-
se 0 animal como “Simbolo da coragem mas-
culina e da for¢a primitiva [...]” (O’CON-
NELL; AIREY, 2010, p. 267). No norte da

18 Disponivel em: <https://www.face-
book.com/Ursaografite/pho-
tos/pcb.1285244841574494/1285244688241176/?
type=3&theater>. Acesso em: 11 jul.2017.

Europa, o urso ¢ tido como “[....] o rei dos ani-
mais e ¢ associado a guerreiros [...]. No sim-
bolismo cristao, o urso era considerado cruel,
maldoso e a imagem diabdlica da carnalidade”
(ibid., p. 179). Soma-se a for¢a da marca, a
posi¢do da pata, com a planta para cima, que
parece se desprender do lugar em que estd pin-

tada e atacar, empurrar aquele que se
aproxima.

Esse ¢ o Capao Redondo, essa ¢ a pe-
riferia da zona sul da cidade de Sao Paulo. Re-
gido de inimeras mazelas, que luta como con-
segue para ter uma vida digna, que sonha “[...]
com um lugar gramado e limpo, assim, verde
como o mar, cercas brancas, uma seringueira
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com balanca, disbicando' pipa, cercado de
crianga [...]”*°. Uma regido marcada pela vio-
léncia, crimes, falta de oportunidades, mas
também por pessoas que querem dignificar o
Capao Redondo e trazer acolhimento para
seus moradores. Nesse ponto, surge a pri-
meira marca da periferia, a 1 da Sul.

A marca 1 da Sul

A marca 1 da Sul foi criada no dia 1°
de abril de 1999, pelo escritor Reginaldo Fer-
reira da Silva, mais conhecido por Ferréz, um
morador do Capao Redondo que tem como
principal objetivo unir a comunidade e lutar
por uma periferia com melhores condicoes de
vida. A ideia surgiu em uma conversa infor-
mal entre amigos que reclamavam da falta de
atividades no bairro. Aproveitando o dia da
mentira, Ferréz questionou se os colegas co-
nheciam a 1 da Sul, “[...] um movimento que
surgiu esses dias e estd promovendo um
monte de shows e festas por ai”. A brinca-
deira tornou-se real e Ferréz resolveu investir
no projeto que comegou a ganhar forma com
a confec¢io de bonés, atualmente, um dos
produtos mais procurados pelos consumido-

res.

O escritor da considerada literatura
marginal, autor de livros como “Capio pe-
cado”, “Os ricos também morrem” e “Forta-
leza da desilusio” nio entendia como seus vi-
zinhos gastavam quase todo o saldrio do més

comprando produtos estrangeiros de grifes

19 Giria: brincar com pipas

20 Trecho da musica “Parte 1I”, da banda de RAP, Ra-
cionais MC’s. Album: Raio X Brasil, 1993.

21 Dipsonivel em: <https://www.terra.com.br/eco-
nomia/vida-de-empresario/criada-por-escritor-
grife-vira-simbolo-da-periferia-de-
sp,e1ae850e13026410Vgn-
VCM5000009ccceb0aRCRD.html>. Acesso em: 14
jul.2017.

como Nike e Adidas e, uma das respostas, era
a falta de alternativa. Ademais, a vergonha de
morar em um bairro tio discriminado era di-
minuida através da aquisi¢do de artigos caros,
que funcionavam como uma ferramenta de

inclusio.

As condigbes econdmicas, culturais e
sociais sdo essenciais na identidade da moda*
de cada periodo da civilizagao. “O vestudrio,
sendo uma das formas mais visiveis de con-
sumo, desempenha um papel da maior im-
portincia na construgio social da identidade.”
(CRANE, 20006, p. 21). No mesmo sentido,
Miranda (2014, p. 16) aponta que o vestudrio
¢ item imperioso na construgio social da
identidade, sendo “[...] uma linguagem silen-
ciosa em que os individuos se comunicam
mediante o uso desses simbolos visuais ou
nao-verbais.” A indumentdria sempre serviu
como signo de diferenciagio entre as classes
sociais. Nobres vestiam roupas caras, com
qualidade superior e durabilidade maior, en-
quanto as classes menos privilegiadas usavam
trajes simples, sem cor, produzidos com teci-

dos 4speros e de forma caseira.

As atividades da marca comegaram na
garagem da casa da mie de Ferréz e, atual-
mente, a 1 da Sul possui dois pontos de ven-
das, a matriz na Avenida Comendador San-
tana, uma das vias principais do Capdo Re-
dondo e outro no Mais Shopping, localizado
no Largo 13, Santo Amaro, além da loja vir-
tual. De acordo com o fundador, a 1 da Sul

22 0 entendimento da moda esté quase sempre
adstrito ao vestuario, porém, tal fenémeno vai
além da forma de se vestir, enquadrando-se na
“arquitetura, industria automobilistica, decoragao
de interiores, nomes de batismo, gerenciamento
de negdcios, entre outros [...].” (MIRANDA, 2014,
p. 17)
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“[...] tem como ideia ser uma marca voltada
para a periferia, sendo desenvolvida por talen-
tos urbanos, criando assim uma identidade

auténtica com essas partes da cidade.”

O mix de produtos conta com bonés,
acessorios, roupas, tais como camisetas, cal-
¢as, bermudas, agasalhos, masculinos e femi-
ninos. O artigo mais barato ¢ um adesivo com
o logotipo da marca, no valor de R$5,00, en-
quanto o mais caro é um agasalho, também
com o logo 1 da Sul, cujo preco é R$369,00.
Os bonés, produtos mais procurados custam,
em média, R$100,00. Segundo Ferréz “[...] o
preco ¢ um dilema [...] ninguém quer nada
zoado na quebrada [...]”*. Existe uma gene-
ralizagio de pensamento que a periferia se
contenta com produtos baratos e sem quali-
dade, que indo a periferia o individuo serd se-
questrado ou assaltado, que todos os morado-
res da regido sao bandidos ou traficantes. “[...]
Entra na loja, ver uma nave zera e dizer ‘Eu
quero, eu compro e sem desconto!’ A vista.
Mesmo podendo pagar. Tenha certeza que
vao desconfiar. Pois o racismo ¢ disfarcado hd
muitos séculos. N4o aceita o seu status nem a
sua cor [...]”%. Faldcias. A comunidade quer
consumir produtos de qualidade, com marcas
que representem sua identidade. A periferia é
constituida por individuos de todas as indo-
les, como acontece em qualquer outro lugar.

Ndo hd nada mais eficaz do que a moda
para dar expressdo teatral d experiéncia
alucinatéria do mundo contempordneo. £ a
moda que exibe, por meio de signos mu-
tantes, a corporificagio, a externalizagto
performdtica de subjetividades fragmenta-

2 Disponivel em: <http://www.lojalda-
sul.com.br/Paginas/8772/quem_somos>. Acesso
em: 14 jul.2017.

2Disponivel em: <https://www.you-
tube.com/watch?v=910bBrArOyg&spfreload=5>.
Acesso em: 14 jul.2017.

das, sem contornos fixos, movedicas, es-
corregadias, mutdveis, flutuantes, vola-
teis. Em razdo disso, a moda se constitui
em laboratério privilegiado para o exame
das subjetividades em trdnsito. (SANTA-

ELLA, 2008)

Com o tempo, a marca passou a ser
conhecida e prestigiada no bairro. A mio de
obra é composta, exclusivamente, por mora-
dores do Capao Redondo, que passaram a ter
a 1 da Sul como simbolo de pertencimento.
Desta forma, os consumidores e entusiastas da
marca comegaram a grudar os adesivos com o
logotipo em seus carros ¢ motos, fato que tor-
nou a marca conhecida no outro lado da
ponte. “A marca com o tempo se tornou uma
resposta do Capio Redondo e outras dreas
para toda violéncia que nele ¢ creditada, fa-
zendo os moradores terem orgulho de onde
moram e lutarem para um lugar melhor, com

menos violéncia e esperanga”. 2

O sucesso da 1 da Sul pode ser justifi-
cado pelo resgate da condi¢do da periferia,
tratando-se de uma marca “[...] socialmente
justa [...] tendo mais de 90% dos produtos

produzidos em periferia”.”

A 1 da Sul carrega consigo o DNA de
seu publico alvo, tanto na linguagem, quanto
nos produtos, mas sobretudo, na representa-
¢ao da cultura urbana em sua constituigao. O
uso de estampas com rostos de pessoas co-
muns ou de frases faladas pela comunidade
criam identificagio com o usudrio. A utiliza-
¢ao de cddigos sociais reforcam a originali-

dade ¢ a inser¢io de quem usa um produto 1

%5 Trecho da musica “Eu compro”, da banda de
RAP, Racionais MC’s. Albiim: Um preto zica, 2014.
26 Disponivel em: <http://www.lojalda-
sul.com.br/Paginas/8772/quem_somos>. Acesso
em: 14 jul.2017.

27 |bid.
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da Sul na sociedade. Vidrios elementos com-
poe a marca, o grafite, a linguagem, a forma
de se vestir, o Rap, uma vez que “Sao Paulo
[...] fez da cultura hip-hop a principal expres-
sao de sua periferia.” (CASTRO; COSTA,
2010, p. 225)

As marcas estabelecem relagoes afeti-
vas com os consumidores. De acordo com Pe-
rez (2004, p. 10), “a marca ¢ uma conexio
simbdlica e afetiva estabelecida entre uma or-
ganizagao, sua oferta material, intangivel e as-
piracional e as pessoas para as quais se des-
tina.” A marca, na contemporancidade, de
acordo com Marc Gobé (2010), precisa se hu-
manizar e conquistar o cora¢do do consumi-
dor. O autor elabora um paralelo entre a cons-
trugao de marcas € 0 movimento artistico im-
pressionista, no qual os pintores sairam dos
estidios fechados e passaram a pintar in loco,
colocando na arte suas emogdes ¢ perspectivas
e nio somente aquilo que enxergavam de
forma concreta, “[...] eles transcrevem suas
emogdes através da pintura.” (GOBE, 2010,
p- 57). Nesse sentido, as marcas devem ir ao

encontro dos desejos dos consumidores, que

28 Instagram oficial da marca 1 da Sul.

buscam reconhecimento, experiéncias e sen-
sagoes diferenciadas ao adquirirem determi-

nada marca.

O maior desafio da marca, de acordo
com o fundador, nio ¢ o lucro, mas sim man-
ter uma forte identidade com aquilo que re-
presenta, fazer com que os moradores tenham
orgulho de ser da periferia, aumentar a cons-
cientiza¢io e o pensamento critico de cada in-
dividuo. A 1 da Sul, muito mais do que uma
marca comercial, ¢ uma forma de pertenci-
mento de uma comunidade do outro lado da
ponte. A marca expressa sentimentos e atitu-
des novas, como por exemplo fazer com que
o morador da periferia perca a vergonha de
falar que ¢ do gueto, que mora no Capio, as-
sumindo sua identidade real, nao precisando
disfarcar seu enderego dizendo que habita
préximo ao metro Linha Lilds, perto do Ter-
minal Joao Dias. A marca 1 da Sul é a marca
do Capao Redondo, do lugar aonde o indivi-

IZ8

duo mora. A figura III*® ilustra o resgate do
orgulho da periferia, podendo ser entendida
como uma expressao nao verbal do que Ferréz
afirma: “1 Da sul, a primeira marca exclusiva-

mente feita dentro de um bairro”.?

29 |bid.
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Figura I1I: 1 da Sul e o resgate do pertencimento do povo da periferia

Expressividades da marca

A marca constitui-se como um ativo
bastante explorado para criar identificacio
com o consumidor. O conceito de marca deve
considerar trés elementos essenciais: o sinal, a
identidade ¢ a distintividade. A marca é “por-
tadora de significados cada vez mais comple-
xos” (PEREZ, 2007), sua consolidagio ¢ en-
volta por prestigio, ou seja, um valor sociocul-
tural positivo, diferenciagio, reconheci-
mento, devendo ultrapassar valores funcio-
nais, adentrando a dimensio simbdlica e in-
tangivel, através do uso das mais variadas ex-
pressividades, tais como nome, logotipo, mas-

cote, slogan e embalagem.

Marcas devem ser perenes, para tanto,
precisam definir um espago social para seu de-
senvolvimento. O posicionamento de uma
marca deve possuir uma “dimensao vertical”,

ligada aos grupos de status, bem como uma

“dimensao horizontal”, que se relaciona ao es-
tilo de vida (GODART, 2010, p. 120). O su-
cesso de uma organizagio depende do estilo
de vida que a marca representa, devendo car-
regar caracteristicas que a identifiquem nos
produtos comercializados. “O ato de comprar
e, consequentemente, possuir algo ¢ escolha
de discurso com os grupos sociais interagen-
tes, logo, marcas precisam ter um ‘texto’ ou
nao serdo escolhidas.” (MIRANDA, 2014, p.
19)

Em um mercado cada vez mais acir-
rado pela conquista de consumidores, os pro-
dutos poucos se distinguem uns dos outros,
fazendo com que as organizagdes se preocu-
pem com a imagem da marca. Os artigos ofer-
tados se estabelecem em esferas funcionais, ca-

bendo & marca explorar o aspecto simbélico.

As marcas se expressam por meio do nome
que apresentam, do logotipo, dos simbo-
los, da forma e do design dos produtos que
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encarnam, da embalagem e do rétulo, da
cor, do slogan, do jingle, du personalidade,
[...] e do contexto organizacional, envol-
vendo os funciondrios e os parceiros e suas
relacdes com o meio social. (PEREZ, 2016,
p. 49)

O nome 1 da Sul, como jé fora expli-
cado, traduz a ideia de toda a comunidade ser
uma sd, na mesma luta, com o mesmo ideal,
buscando dignidade e melhores condigées de
vida na periferia. “O nome ¢ um designativo,
um sinal, que prenuncia um caminho, d4 uma
ideia, nos leva, muitas vezes, a um entendi-
mento prévio a respeito daquilo a que estamos
nos referindo” (PEREZ, 2016, p. 50). O nd-
mero 1 também se relaciona com o fato da
marca ser a primeira da periferia, traduz pio-
neirismo e originalidade. O referido numeral
¢ carregado de conotagbes positivas, pois pode
ser entendido como o primeiro, o vencedor, o
melhor, “[...] pode representar o Sol ou a luz
¢ a origem da vida.” (O’CONNELL; AIREY,
2010, p. 267)

Na sequéncia analisaremos o logotipo

da marca 1 da Sul, ilustrado na Figura IV*.

30 Disponivel em: <http://www.rapnacionaldown-
load.com.br/1946/umdasul-us-qui-sao-representa/>.
Acesso em: 14 jul.2017.

De acordo com PEREZ, (2016, p. 55) “O lo-
gotipo ¢ a chave de acesso imediato ao uni-
verso representativo da marca. Provido de fa-
cilidades signicas, ele deve reunir a esséncia do

que se quer comunicar.”

O ponto central do logotipo, que pri-
meiramente capta a aten¢io de quem o ob-
serva, ¢ o elemento 1 com asas. As alas suge-
rem movimento € aqui representam, metafo-
ricamente, a Fénix, “Péssaro legenddrio que se
renova no fogo; tornou-se o simbolo mais fa-
moso do renascimento, um emblema da res-
surreicao  [...]7 (O’CONNELL; AIREY,
2010, p. 234). Na mitologia grega, Fénix era
um péssaro que morria €, posteriormente, re-
nascia das préprias cinzas. Detentora de uma
grande forca, era capaz de suportar cargas pe-
sadas durante seus voos, por isso, representa
forga, imortalidade e renascimento. Em ana-
logia, a fénix simboliza a marca 1 da Sul, a
primeira da periferia, a que resgata o orgulho
da zona sul, que impulsiona a comunidade do
Capao Redondo a renascer, a sobreviver ¢ lu-
tar, com toda forga, por uma vida mais hu-

mana.
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Figura IV: Logotipo 1 da Sul

“l...]

tem como ideia ser um brasio do nosso

Ferréz explica que o logotipo

povo™?!. Para o escritor, os brasileiros sao des-
cendentes de escravos e de indios e nunca pos-
sufram um simbolo de sua linhagem, o que
passa a ser modificado através do logotipo da
marca. Os brasées conferem distingao a fami-
lias ou 4 coletividade, geralmente associados a
nobreza. De acordo com a herdldica, os bra-
soes eram concedidos em virtude de atos de
bravura, constituindo uma “[...] comunicagao
essencialmente visual, ela é uma representagao
da personalidade do seu detentor, seja indivi-
dual ou coletivo, o que, sé por isso, ¢ também
uma mensagem para o exterior, ao situar o seu
proprietdrio inserido num grupo” (CAM-
POS, 2007, p.05). Todo brasao deve apresen-

31Disponivel em: http://www.lojaldasul.com.br/Pagi-
nas/8772/quem_somos. Acesso: 14.jul.2017.

[

tar um escudo que contém o desenho princi-
pal, além de alguns elementos tais como grito
de guerra, timbre, insignias e coroas. No que
tange ao logotipo 1 da Sul, percebe-se que a
imagem simula um brasdo, sem contudo o

ser, tratando-se de um simulacro.

0 que foda uma sociedade procura, ao con-
tinuar a produzir e a reproduzir, é ressus-
citar o real que Ihe escapa. £ por isso que
esta prodvgdo material € hoje, ela pripria
hiper-real. Ela conserva todas as caracte-
risticas do discurso da productio tradicional
mas nio é mais que a sua refracctio des-
multiplicada. [...] Assim, em toda parte o
hiper-realismo da simulagio traduz-se
pela alucinante semelhanga do real con-
sigo proprio. (BAUDRILLARD, 1991, p. 34)
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A parte verbal do logotipo, “Us qui
sdo representa’ afronta as normas da lingua
portuguesa, porém, cria empatia com o con-
sumidor alvo. O uso de uma linguagem influ-
enciada pela localidade aonde a marca estd in-
serida corrobora o objetivo de criar pertenci-
mento e atratividade. A comunicagio da
marca, em suas redes sociais, canais bastante
explorados para divulgacio, segue a mesma
tendéncia, utilizando expressoes facilmente
compreendidas pelo target. A 1 da Sul se po-
siciona como uma marca urbana, com produ-
tos feitos na “quebrada”, para a “quebrada”.
O fato de estar inserida no Capao Redondo
estd sempre em destaque, sendo que “a perife-
ria ¢ mais que uma questdo geografica™?, ¢é
um estilo de vida, a unido com os “par¢a” do
rap, do grafite e o uso de hastags como #ca-
paoredondo, #imortaldocapao, #gueto sio es-
tratégias de sucesso para criar proximidade e
identifica¢do com o consumidor. A exaltacio
da periferia e os fortes lagos que ligam a 1 da
Sul a0 consumidor j4 resultaram, inclusive,
em tatuagens, marcas identitdrias que perma-
necem sélidas mediante aos conflitos e a efe-
meridade dos tempos. “O que chama atengio
no contemporaneo ¢ que o espaco urbano,
progressivamente, perde sua fisicidade geo-
gréfica, sua estabilidade, e passa a ser visivel-
mente elemento co-estruturante dos proces-
sos de subjetivagio”. (VILLACA, 2008, p.
45)

As cores predominantes no logotipo
sa0 o preto, o dourado ¢ um tom de branco
azulado. A cor preta é a preferida pelos jovens
(HELLER, 2013, p. 128). Ainda de acordo
com a autora, “O preto faz referéncia as coisas
proibidas, mas que se fazem em segredo [...]”
(ibid., p.145). O tom em anilise sugere a cul-
tura underground disseminada pela marca. O

32 Instagram oficial da marca 1 da Sul.

preto também ¢ a cor do fim e tem como as-
socia¢do afetiva, “[...] mal, miséria, pessi-
mismo [...] nega¢do, melancolia, opressio,
angustia [...] (BASTOS, FARINA e PEREZ,
2000, p. 98), que logo sao rompidos pela pre-
senca da Fénix, em sinal de renascimento,

movimento € ruptura.

O dourado, cor nobre, “No simbo-
lismo cristao, a cor ouro ¢ signo do sagrado”
(ibid., p. 107) aparece na base do ntimero 1,
bem como no inicio das asas, representando o
valor da marca e sua missio de fazer crescer e
enobrecer a comunidade. A 1 da Sul, muito
mais do que uma marca de roupas, engloba
projetos sociais, de inclusdo, transformando a
vergonha que o morador da periferia sente em
orgulho e empoderamento, como um pro-
cesso de transmutagdo, pritica dos alquimis-

tas

0 ouro provém das pedras — disso os al-
quimistas estavam convencidos. Pois onde
hd ouro, hd pedras. Nas rochas das monta-
nhas crescem pepitas de ouro, e nos aluvi-
oes encontram-se grdos de ouro. Conse-
quentemente, deveria existir uma pedra
que transformaria tudo em metais. Os al-
quimistas deram o nome de ‘transmutagdo’
ao processo misterioso da transformagdio
de materiais comuns em ouro. (HELLER,
2013, p. 231)

O branco utilizado no niimero 1, bem
como em suas asas transforma-se em um tom
azulado e, juntamente com o dourado, com-
poe as cores principais da imagem. A jun¢io
das trés tonalidades ganha forga a partir do
entendimento de Heller (2013, p. 157) que

afirma:

Branco-azul-dourado s@o as cores da ver-
dade, da honestidade, do bem. 0 branco ao
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lado do dourado e do azul: um acorde mais
ideal ndo se pode imaginar. 0 branco puro
toma do ouro o material esplendor; o ver-
satil azul se torna, ao lado do branco, a cor
das virtudes espirituais.

A andlise das expressividades da marca
1 da Sul corrobora o posicionamento, a mis-
s30 e sua atuagdo na periferia, comunicando
de forma correta sua identidade e sua consti-
tuigdo. Comprar um produto 1 da Sul vai
além do ato de consumir, ¢ participar de uma
causa e reverenciar a esséncia do povo da pe-

riferia.
Consideragées finais

Entender o perfil do target para o qual
um produto serd desenvolvido é condigio sine
qua non para seu sucesso. As marcas, em sua
maioria, estabelecem relagées afetivas com o
publico alvo e participam de forma aprofun-
dada na constituigio de sua personalidade.
Este processo demanda conhecimento da cul-
tura, dos valores, das tradi¢des, exige estudo
dos aspectos morais e estéticos. Sendo assim,
o ser humano enxerga o mundo a partir de
suas crengas, do que julga correto, de suas ex-
periéncias colaterais. A marca 1 da Sul repre-
senta uma comunidade oprimida, que mora
em uma das regides mais violentas da cidade
de Sao Paulo, o Capio Redondo, mas que
acima de tudo, luta por melhores condigoes
de vida e busca transformar os aspectos nega-
tivos da regido, através da arte, da cultura ur-
bana e das a¢oes que a 1 da Sul pratica “d4

ponte prd c4”.
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