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Através das articulacoes teorico-metodologicas dos Estudos Culturais e das epistemologias decoloniais,
neste artigo pretendemos perceber de que modo as marcas nativas da cultura hip-hop podem empreender
seus esforcos pela decolonialidade, pelo resgate da ancestralidade, historia e identidade dos povos
subalternizados que julgam representar. Uma breve exploracao de alguns objetos por onde se materializam
as formas de representacdo do Laboratorio Fantasma demonstra em que medida a marca empenhou-se
pelo reconhecimento de um sentido estético e politico em sua trajetoria e seu papel na cultura hip-hop

/resumo

brasileira.
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Brands, Consumer and Decoloniality:
Aesthetic-Political Representations
of Laboratorio Fantasma

Through the theoretical-methodological
articulations of Cultural Studies and decolonial
epistemologies, in this article, we intend to
understandhowthenativebrandsofhip-hopculture
can undertake their efforts for decolonization, for
the rescue of the ancestry, history and identity
of the subordinated peoples who they claim to
represent. A brief exploration of some objects
through which the forms of representation of the
Laboratorio Fantasma materialize shows to what
extent the brand has strived for the recognition
of an aesthetic and political sense in its trajectory
and role in Brazilian hip-hop culture.

Brands. Fashion. Decoloniality; Cultural
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Marcas, consumo y decolonialidad:
representaciones estético-politicas
de la Laboratorio Fantasma

Atraveés de las articulaciones tedrico-metodologicas
de los Estudios Culturales y las epistemologias
decoloniales, en este articulo pretendemos
comprender como las marcas autoctonas de la
culturahip-hop puedenemprendersusesfuerzospor
la descolonizacion, por el rescate de la ascendencia,
la historia y la identidad de los subalternizados
pueblos que juzgan representar. Una breve
exploracion de algunos objetos a través de los
cuales se materializan las formas de representacion
del Laboratorio Fantasma demuestra en qué medida
la marca se ha esforzado por el reconocimiento de
un sentido estético y politico en su trayectoria y
papel en la cultura hip-hop brasilena.
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Os debates decoloniais tém contribuido substancialmente para tensionar os paradigmas das identi-
dades sociais e culturais forjadas pelo dominio ocidental e colonial. Os discursos e as praticas subalternas
passam a aspirar meios de deslocamento do eixo de poder, seja entre as metropoles coloniais ou entre
individuos que, ao tomar consciéncia de si, reivindicam sua identidade enquanto sujeitos. Nao deixa de ser
prudente considerar que inimeras praticas culturais contemporaneas podem ser analisadas sob uma outra
l6gica que nao aquela priorizada pelos estudos de natureza eurocéntrica. E nesse sentido que o movimento
sociocultural emergido ao final da década de 1970, nos Estados Unidos, e batizado como hip-hop poderia
igualmente ser observado pela perspectiva decolonial.

Ao reconstituir a historia do hip-hop no mundo, é possivel percebé-lo como uma reivindicagao dos
subalternizados pelo poder. Aqueles que foram silenciados e marginalizados passaram a criar mecanismos
para expor e partilhar suas vozes. Dessa maneira, o hip-hop se constitui enquanto fendomeno de expressao
de anseios e valorizagao de uma juventude marginalizada. As idiossincrasias que separavam culturalmente
negros e latinos nos Estados Unidos se tornaram ingredientes fundamentais para fazer emergir uma nova
cultura: a cultura da sublevagao dos que perceberam o seu lugar na subalternidade contemporanea.

A popularizacao da misica rap nos anos de 1980 contribuiu para que a cultura hip-hop deixasse
de ser uma subcultura urbana dos guetos nova-iorquinos para representar parte da identidade cultural
de negros e imigrantes de zonas urbanas periféricas do Brasil, da Europa e de inimeros paises. O hip-hop
se forjou enquanto uma expressao decolonial que contribui para revelar a logica de subalternidade a que
distintos grupos étnicos foram submetidos. E, ainda, na conjuntura socioeconémica daquela época que
se encontra a chave de reconhecimento entre o “eles e o n6s” (SAID, 1990). Por isso, Douglas Kellner (2001)
justifica a utilizacao do rap como uma espécie de hino urbano da juventude negra a partir do uso historico
das diversas linguagens musicais criadas pelos afrodescendentes ao longo de sua historia.

O hip-hop surgiu pelo reconhecimento dos individuos em seus papéis subalternizados e pela ca-
pacidade dos mesmos de formularem e difundirem seus proprios discursos. Somente pelo encontro desses
dois fatores € que se torna possivel a subversao das praticas de dominacao e subalternidade estruturantes
que promovem a desumanizacao do outro a fim de manté-lo sob controle. Assim, Gisele Cardoso de Lemos
(2008) considera que apenas o exercicio da resisténcia subalterna permitira a ascensao do individuo ao
lugar de sujeito.

E nesse esforco que o hip-hop se encontra. Num campo cultural, estético e politico onde é possivel
discutir e tomar consciéncia da subalternidade ao qual negros, latinos, indigenas, mulheres e pessoas LGB-
TQIAPN+ estao submetidos. Em um movimento contra-hegemonico, jovens de diferentes partes do mundo
empreenderam o movimento de denlncia e desmontagem da eficiéncia dos discursos dominantes.

Silviano Santiago (2000) aponta para o lugar do discurso enquanto pilar que sustenta a estrutura
de colonizagao/dominagao, mas que também é o devir de seu desmoronamento. Se pelos mecanismos de
representacdo se poe em fluxo as ideologias de submissao e redugao do subalterno, é na apropriacao dos
discursos e na autorrepresentacdo que se promove o empoderamento e as formas de decolonialidade.

Assim, fundamentado nas perspectivas historiograficas “em torno da representacdo da cultura e da
politica do povo” (PRAKASH, 1997, p. 294) — envolvendo debates marxistas e outras correntes ideologicas
-, 0s estudos de subalternidade aparecem em 1982. Tais estudos se sustentam sobre distintas disciplinas
orientadas a observar os fendmenos sociais, estruturais e historicos dos territorios que passaram por pro-
cessos de descolonizagao. Assim, o conceito de subalternidade é recorrente nos trabalhos de Gramsci no
que diz respeito a classe, género, raga, lingua e cultura, sobretudo para analisar as relacoes entre dominan-
tes e dominados ao longo da historia.



Apesar das contribuicoes trazidas pelos pensadores pos-coloniais, os debates e a insatisfacao com
os rumos dos trabalhos desenvolvidos pelos pesquisadores do Grupo Latino-Americano de Estudos Su-
balternos levaram a sua desagregacao. Entre as principais criticas ao grupo estava a sua dependéncia do
pos-estruturalismo de autores europeus. Ramon Grosfoguel explica que o grupo era formado majoritaria-
mente por pesquisadores latino-americanos residentes nos Estados Unidos, e que esse envolvimento com
as epistemologias e metodologias estadunidenses influenciava suas percepcoes sobre as mazelas e o esta-
do socio-historico-cultural dos povos subalternizados. Eles “optaram por fazer estudos sobre a perspectiva
subalterna, em vez de os produzir com essa perspectiva e a partir dela” (GROSFOGUEL, 2008, p. 116).

E nesse contexto que o pensamento e os estudos decoloniais aparecem: a necessidade de rompi-
mento com a heranca colonial de dominagao branca e eurocéntrica sobre todos os outros povos. Em outras
palavras: surgem para combater aquilo que o sociélogo peruano Anibal Quijano chama de colonialidade do
poder. Conforme Quijano (2005, p. 124), o sistema-mundo atual, configurado pela expansao da modernidade
europeia, estabelece trés elementos fundamentais para a conformagao e a influéncia sobre outros povos:
“[...] a colonialidade do poder, o capitalismo e o eurocentrismo”.

A emancipacao da mentalidade, da cultura, das crencas e dos valores que estavam sob a égide do
poder da Igreja Catolica e da monarquia fazia muito sentido para o tal progresso intelectual, filosofico e
politico dos homens europeus. Por isso, sob essa ideia passaram a justificar todo tipo de exploragao e do-
minacao sobre outros povos. Com o objetivo de expor essas logicas modernas, surge o grupo modernidade/
colonialidade, formulado e aderido por intelectuais como Anibal Quijano, bem como por “Caterina Wash,
Rita Segato, Walter Mignolo, Santiago Castro-Gomez, Adolfo Alban, Maria Lugones, Silvia Rivera Cusicanqui,
Julio Tavares”, entre outros, tendo como base os pensamentos de “Aimé Césaire, Frantz Fanon, Juan Garcia e
Enrique Dussel” (SCHLENKER, 2019, p. 25-26).

O projeto desse grupo consiste em revelar o processo de colonialidade do poder, do ser e do saber
subjacente ao conceito de racionalidade. Por isso, Marcos Lima, Antonio Costa e Carolina Almeida (2014, p. 9)
explicam que “é preciso desfazer-se dos vinculos da racionalidade/modernidade com a colonialidade, em
primeiro lugar, e em Gltima instancia com todo o poder nao constituido na livre decisao dos povos livres”.
Conforme os autores, foram esses paradigmas que sustentam até hoje o epistemicidio (SANTOS, 2007) so-
bre a produgdo de povos africanos e asiaticos, bem como sobre a heranca cientifica, cultural e tecnologica
marginalizada e estereotipada em suas rotas diasporicas.

E nesse interim que defendemos o aparecimento do hip-hop como movimento socio-cultural dias-
porico e decolonial. Pois o rapper, o b-boy, a b-girl, o grafiteiro e o D) tém em seu discurso e em sua estética
politica a poténcia para desafiar a subalternidade, expondo as formas de colonialidade do poder, do ser e
do saber (QUIJANO, 2005). O dominio da linguagem &, portanto, chave de reaproximacao do subalterno as
suas raizes. Contudo, para os rappers, enquanto as logicas de producdo estiverem submetidas as institui-
coes de carater dominante na figura das gravadoras e das marcas que patrocinam e garantem a circulagao
economica e cultural dos shows e das mediagoes comunicativas eles nao poderao assumir sua autonomia.
Os seus discursos e formas de representacdo estarao submetidos as logicas de regulacdo de natureza poli-
tica e econdmica (DU GAY et al., 2003; MARTIN-BARBERO, 2004). De outro modo, as formas de exercicios do
poder estarao regulando e garantindo a manutencao das colonialidades do ser e do saber.

Para além da capacidade discursiva, é vital apoderar-se das linguagens midiaticas e dos meios de
produgdo para promover um outro modo de posicionar os subalternos no mundo. Nesse contexto, surge a
necessidade de insercao e controle do seu proprio mercado. Subverter suas logicas no interior da propria
estrutura de dominacao. Assim, as marcas urbanas nativas e os selos de gravacao dos proprios rappers,
de amantes e ativistas da cultura hip-hop surgem como uma estratégia politica, estética e econdmica. Dos
dispositivos pelos quais se realiza a autorrepresentacdo pode emergir uma outra dimensao que nao aquela
submetida pela colonialidade do poder. Os rappers perceberam que nao apenas pelo contetido de suas
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letras, samplers e composi¢cdes musicais, nem por suas performances dentro e fora dos palcos poderiam
conquistar sua autonomia. Era preciso dominar uma das instancias de poder: o capital econdmico e os
meios de producdo. Ou seja, era preciso decolonizar os modos de producdo, circulagao e consumo.

A significacao assume um papel privilegiado na analise da esfera simbélica e na vida social. Ela nos
ajuda a apreender os mecanismos que regulam as praticas culturais de grupos sociais e étnicos no seio
de uma determinada sociedade. A formulagao metodoldgica utilizada por Du Gay a respeito do Circuito da
Cultura, entdo, pode ser aplicada para entender a construcao e as disputas politicas, estéticas e de sentidos
realizadas pelas marcas urbanas nativas da cultura hip-hop.

Assim, o circuito cultural @ composto por cinco partes integradas, mas nao necessariamente ordena-
das, que ao serem articuladas funcionam como chaves de percepcao das significagcdes e sentidos construidos
por um objeto simbolico num determinado grupo social. Por meio de representacdo, identidade, produgao,
consumo e regulagao é possivel, entao, compreender como tal objeto introduz modos de ser, de agir, de per-
ceber e ser percebido no interior de uma dada sociedade. Ao mesmo tempo, utilizamos os conceitos de colo-
nialidades do poder, do ser e do saber apresentados pelo pesquisador Anibal Quijano (2005) como categorias
analiticas sobre os modos como aquelas instancias do circuito cultural sao convocadas em nosso objeto.

E nesse sentido que o hip-hop em sua circulacio pelo mundo fez emergir um
outro elemento de identificacdo, de ritualidade e de consumo para além dos seus
quatro elementos fundamentais. Ou seja, depois do rap, do break, do dee jay e do
conhecimento, aparecem as marcas urbanas nativas. Para nos, essas marcas seriam
um exemplo do que Kobena Mercer (1994 apud Hall, 2003, p. 34) chamaria de estética
diasporica. Através dela, os agentes da cultura hip-hop se apropriam dos codigos da
moda e das marcas hegemonicas e imperiais/coloniais e os ressignificam (BARBOSA,
2023, p. 48).

Dito isso, este trabalho tratara da analise da Laboratorio Fantasma, marca do rapper e empresa-
rio brasileiro Emicida, para identificar em que medida a marca se empenha pelo reconhecimento de um
sentido auténtico e decolonial, pelo resgate da ancestralidade, da historia e da identidade dos povos su-
balternos em suas formas de representacdo, identidade, produgdo e consumo. Por outro lado, queremos
demonstrar de que modo a LAB evoca uma estética politica e diasporica na produgdo de sua identidade e
como isso é percebido por seus fas/consumidores. Como a LAB articula suas estratégias de representagdo
e de producdo de suas identidades? Essas formas de representacdo dialogam com algum dos paradigmas
da decolonialidade? De que formas ela enfrenta as regulacoes politicas e mercadologicas que atuam sobre
ela? Como se da o processo de producdo e consumo dos produtos e da imagem da marca?

Essas questoes sao importantes, pois até aqui percebemos que diferentemente de um viés me-
ramente econdmico, mercadologico e subalternizante, as marcas nativas, ao menos em seus discursos,
procuram dar voz e reconhecimento a juventude com que procura se identificar. De algum modo, elas com-
preendem que a representacdo trabalhada por outras marcas € uma forma de manutencao do controle das
subjetividades e da identidade dos corpos negros, latinos e asiaticos.

Assim como Paul Du Gay et al. (2003, p. 3) defendem - a respeito de seu estudo sobre o Walkman
Sony -, analisar o circuito cultural por onde circulam marcas como a Laboratorio Fantasma permitira iden-
tificar “como sao representadas, quais identidades sociais lhes sao associadas, como sao produzidas, con-
sumidas e quais mecanismos regulam [suas] distribui¢coes e usos”. Como todas as instancias do circuito
cultural estao imbricadas e relacionadas umas com as outras, suas perspectivas de analise abrem caminho
para iniUmeras possibilidades, tendo em vista que o circuito pode ser iniciado por qualquer uma delas.
Desse modo, preferimos comecar pela instancia da representacdo, uma vez que sua contribui¢ao tanto po-
dera servir para a compreensao dos processos de reconhecimento identitario quanto para tensionar a sua
utilizacao enquanto mecanismo de poder e dominagao sobre os subalternos.



Quando se fala em representacdo, no circuito ela diz respeito aos modos com que sao engendrados,
dentro dos campos das institucionalidades e das logicas produtivas — nas perspectivas barberianas -, os
efeitos de significacdo pretendidos por uma dada organizacdo. Entretanto, Silviano Santiago (2000) aponta
para um outro lugar que esse instrumento pode ter sobre os povos subalternizados: o de submissao e re-
ducao do subalterno. Uma vez que marcas como a LAB evocam e produzem textos midiaticos em formatos
diversos como video institucional, filme publicitario, entrevistas, videoclipes e documentarios, o que se
pretende é criar significagdes através da autorrepresentacdo que adiante contribuirao para uma identidade
para a marca. Ou seja, a identidade corporativa da Laboratorio Fantasma é construida diante de inimeras
representacoes e modos de produgdo de sentidos. Enquanto um artefato cultural, essas “significacoes sao
codificadas durante o seu processo de producdo. Desse modo, elas sao destinadas a estabelecer uma iden-
tificacdo entre objetos e grupos especificos de consumidores” (DU GAY et al., 2003, p. 4).

Além das tentativas de codificar e associar certos significados para a marca, o processo de constru-
cao de um artefato cultural é vivo e continuo. Ele nao se encerra na propaganda e naquilo que & mediado
pelos diferentes formatos midiaticos. A produgdo de significagoes, as representacgoes e as identidades atri-
buidas aos produtos e a uma marca se completam na instancia de consumo por meio das ritualidades e das
competéncias da recepcao (HALL, 2003). E isso precisa ser também analisado, uma vez que “a ritualizacao
das praticas de consumo aliada as performances que desenvolvemos e reiteramos no convivio com aqueles
que partilham de nossa experiéncia num dado grupo social ajudam a compor a nossa identidade cultural”
(BARBOSA, 2016, p. 118).

Quando um fa ou integrante da comunidade hip-hop consome uma camisa da LAB diante de uma
série de opgoes de produtos e marcas simbolicamente vinculados ao hip-hop, ele o faz, ao menos em par-
te, pelos sentidos sociais partilhados no interior de sua cultura. Além, é claro, pela construcao de novos
significados a partir de suas experiéncias. Entretanto, essas marcas, como quaisquer outras, nao sao por si
mesmas culturalmente distintas. Seus significados sao construidos e incorporados pelos diversos agentes
que interagem com elas. Simplesmente, as praticas sociais que envolvem as performances' de quem as
utiliza, bem como as expressoes corporais, orais e gestuais que valorizam sua qualidade, sua estética e os
sentidos sociopoliticos que representa. Tudo isso, para Paul Du Gay et al. (2003, p. 17-18), é o que torna essas
praticas significativas. Eles afirmam que sao os significados compartilhados que transformam um objeto
num artefato de consumo. Deste modo, a “significacao é o produto de um trabalho social, de uma pratica
que opera dentro da sociedade, do mesmo modo que esta produz bens no plano econdmico e instituicoes
no plano politico” (MARTIN-BARBERO, 2004, p. 53).

Por tal razao, nao € s6 aquilo que a LAB produz e diz sobre si que importa, mas como diferentes signi-
ficacoes sao mediadas, bem como sao reinterpretadas pelos fas/consumidores em suas praticas de consumo,
suas opinides e partilhas de sentimentos sobre ele. Em outras palavras, como ele regula as posi¢coes com
que os fas de hip-hop brasileiro dialogam com a ideia de identidade e com sua reivindicagao de autonomia.
E importante considerar que o consumo da Laboratorio Fantasma e de outras marcas do hip-hop brasileiro
tensiona a hegemonia exercida por marcas globais como Adidas, Nike e Puma, entre inimeras outras que se
associam ao universo simbolico, estético e politico do hip-hop. Isso fica mais evidente quando Néstor Garcia
Canclini (2006) explica a influéncia midiatica no processo de construcdo das identificacdes. A midia sempre
exerceu fundamental influéncia na producdo de identidades e dos sentidos de cidadania. Ela promove os
sentimentos de partilha que identificam e diferenciam um povo do outro (CANCLINI, 2010, p. 129).

A dimensao performatica da experiéncia pode ser entendida como um fendmeno humano capaz de evidenciar certas materialidades em um
determinado objeto expressivo por meio do qual se produzem sentidos em um dado contexto cultural (CARLSON, 2009, p. 14-15).



Reproduzindo as mesmas logicas empreendidas pelas marcas de roupas destinadas aos amantes
das culturas hip-hop francesa e estadunidense Wati B e Rocawear, respectivamente, a Laboratorio Fantasma
nasceu a partir de um selo. A LAB - forma com que a marca também costuma assinar seus produtos - foi
criada em 2009 pelo rapper paulista Emicida e seu irmao Evandro Fioti. Os sentidos partilhados pela marca
sobre sua historia tanto em seu site oficial quanto em diversas entrevistas concedidas por seus fundadores
a revistas e jornais como O Globo (JUNIOR; BARROS, 2017), Meio & Mensagem (LESSA, 2016), Carta Capital
(O LABORATORIO..., 2012), Glamour (VIEIRA, 2017), Elle (ALMEIDA, 2016), Folha de S.Paulo (NOBILE, 2012), Pro-
pMark (LABORATORIO..., 2015), Estaddo (NOBILE, 2014; BOAS, 2016) e Isto E Dinheiro (O RAPPER..., 2012) retra-
tam trés questoes recorrentes em seus discursos. A primeira diz respeito a identidade negra, a necessidade
de resgatar as origens africanas, a historia da resisténcia e dos herois negros ao longo da construcao do
Brasil. A segunda, sobre o modo como a marca reivindica seu lugar na cultura de rua e do hip-hop. A terceira
aborda a necessidade de pessoas negras assumirem um protagonismo empresarial e econdomico na condu-
cao de suas carreiras e na criacao de marcas que possam construir vinculos identitarios para e com a sua
comunidade, ao passo que oferece uma alternativa de renda e insercao social.

Algo que chama a atengao € como a trajetoria da LAB se assemelha a de outras marcas nativas do
hip-hop pelo mundo. A estadunidense For Us By Us (FUBU) é uma delas. Criada em 1992 pelo empresario
negro do Queens Daymond John e seus trés amigos Keith Perrin, ). Alexander Martin e Carl Brown (ROMERO,
2012; STOUTE, 2011), do mesmo modo que a LAB, a marca sempre assumiu a intencdo de inserir as pessoas
negras no mercado explorado por grandes marcas de propriedade de empresarios brancos. A ideia da marca
era a de poder comercializar produtos com precos acessiveis para a juventude negra. Segundo eles, um dos
objetivos esta em gerar empregos dentro da comunidade e repartir a riqueza que sempre esteve concentra-
da entre aqueles que - segundo os empresarios - so se aproximavam do hip-hop e dos guetos unicamente
para explorar (VAMOS..., 2016). Essa visao se aproxima daquela de Naomi Klein ao dizer que as grandes
marcas entram nos guetos, apenas, para se beneficiar, seja pelo consumo, seja pela intencao de testar a
aceitacao de seus produtos antes de langa-los para os seus verdadeiros mercados-alvo (KLEIN, 2002).

Outro aspecto comum entre os discursos da FUBU e da LAB diz respeito a historia de suas funda-
coes. Ambas contam sobre as dificuldades iniciais para se estabelecerem, com trajetorias muito similares.
A FUBU, antes de se tornar um icone na cultura hip-hop e alcancar um faturamento bilionario, se estabe-
leceu fabricando bonés na casa de um de seus socios. Os amigos contam que retiraram todos os moveis e
comecaram a fabricar e morar no mesmo espaco até que a marca conseguisse se estabelecer. Do mesmo
modo, Emicida e Fi6ti falam sobre a origem da Laboratorio Fantasma. Quando ainda nao tinha o sucesso e
a visibilidade que conquistou no cenario hip-hop e no mercado da moda e da misica brasileira, Emicida
produzia suas mixtapes em sua propria casa. A circulacao dos discos era promovida no final de seus shows,
em eventos de hip-hop e até nos onibus e trens de Sao Paulo. Com a popularizacao do rapper, deu-se ini-
cio a fabricagdao de camisas, que eram comercializadas em suas apresentagoes e pirateadas por camelos.
O sucesso foi tanto que a LAB incorporou a fabricagao de moletons, bonés e outros produtos e passou a
contar com um site e uma loja virtual para a distribuicao deles. Além disso, a marca passou a centralizar os
canais de agenciamento, noticias e contato com Emicida, bem como com os demais artistas de seu selo, na
tentativa de produzir as suas proprias formas de representagdo.

As representagoes atuam como sistemas de identificacao dos sujeitos, que sao mediados por certos
artefatos culturais, comportamentos, condutas, valores étnicos e estéticos. Tais dimensoes valorativas, ape-
sar de serem expressas por outrem ou por algo, se assemelham aos proprios padroes subjetivos do sujeito.
Elas promovem a mediagao e a constituicao de identidade das marcas, ao passo que regulam suas formas
de representacado. Lojas fisicas ou virtuais, anincios e reportagens em revistas, jornais, radios, documenta-
rios, videos institucionais e TVs, outdoors, cartazes, patrocinios de shows, videoclipes e a publicidade sao,
entao, pontos de contatos que estabelecem interagdes, experiéncias e afetos entre a recepgao, as esferas
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de producdo e consumo. Por meio deles, se manifestam as logicas produtivas dos interesses e desejos
dos regimes de institucionalidades, bem como suas estratégias de comunicabilidade. Nesse processo de
producdo e disputa de significados, afloram as sociabilidades e ritualidades constituintes das etapas de
representacdo dos sujeitos.

Nao é apenas nos discursos circulados pela midia em entrevistas e matérias jornalisticas que se
produzem sentidos sobre a Laboratorio Fantasma. Eles sao construidos em toda sorte de produtos e forma-
tos industriais midiaticos disponiveis. Os videoclipes de Emicida e de Fioti, documentarios e filmes institu-
cionais da marca sao alguns dos recursos que compdem o sistema de representagdo por meio do qual po-
demos conhecer, extrair significados e criar vinculos afetivos e identitarios com a marca. Um bom exemplo
disso é o filme intitulado Manifesto Laboratério Fantasma.

Publicado em junho de 2016, o video conta com mais de 13 mil visualizacoes e 714 likes a época da
escrita deste texto. O canal oficial da LAB no YouTube, por outro lado, possui mais de 90 mil inscritos e ultra-
passa a marca dos 13 milhoes de visualizagoes,? niimeros aparentemente inexpressivos para uma marca com
tamanha repercussao no universo hip-hop brasileiro. Entretanto, ao fazermos uma incursao pelos canais ofi-
ciais da Adidas Brasil e da Nike Brasil, & possivel perceber o sucesso alcancado pela marca de Emicida diante
de suas concorrentes globais. Os dois Unicos filmes publicados no canal da Adidas brasileira totalizavam 4.244
visualizagoes e o canal conta com apenas 633 inscritos.® A Nike brasileira, por outro lado, com seus 12 mil ins-
critos e 7 videos na plataforma, possui aproximadamente 54 milhoes e meio de visualizagoes.*

Ao analisar o video, alguns elementos de suas materialidades aparecem de modo a tentar explicar
a relevancia da Laboratério Fantasma para os fas de Emicida, membros e simpatizantes da cultura hip-hop
no Brasil. E isto ainda que o video produza sentidos marcantes para sua audiéncia, ja em sua legenda existe
uma tentativa para demarcar o territorio por onde a marca deve circular, a quem ela representa e com quem
se identifica.

Os 4 minutos e 31 segundos de duracao do filme® sao permeados por um discurso junto a uma trilha
sonora que convoca a atmosfera e ambiéncia da cultura hip-hop local. A voz de Emicida e o respeito que ele
parece demonstrar por outros rappers da cena brasileira ao trazer samplers utilizados por eles para compor
o fundo musical do filme, expressando qual é a identidade hip-hop que o filme representa. Fotos, rabiscos
e, por altimo, um objeto de decoragao esculpido do logotipo da MTV automaticamente convocam nossas
lembrancas e afetos a respeito de um programa que marcou o hip-hop brasileiro entre as décadas de 1990
e 2000: o nostalgico Yo! MTV. Sobre toques melancolicos e dramaticos surge uma simples caneca cuja de-
claracao evidencia do que se trata o manifesto: “O hip-hop é foda!”. Na sequéncia, a locu¢ao de Emicida
corrobora com o que a marca diz sobre si nos meios por onde ela promove sua circulagao.

“Somos o contrario, a outra maneira, o outro olhar, o outro Brasil, o outro planeta. Um outro univer-
so de possibilidades.” Com estas frases pronunciadas alternadamente em mono6logo e através de um coro,
Emicida demonstra o trabalho coletivo que a marca representa. Nesse momento, aparecem diversas cenas
intercaladas com os fas/consumidores da marca. Essa representatividade, diga-se, contempla a diversidade
sociorracial pela qual a LAB regula suas politicas institucionais, seus discursos e formas de circulagao (DU
GAY et al., 2003). Em seu discurso, a marca parece defender a desobediéncia epistémica proposta por Walter
Mignolo (2008, p. 290) quando ele diz que:

Dados atualizados em 16 de agosto de 2023.

Dados coletados em agosto de 2022. Em 2023, a Adidas Brasil excluiu sua conta no YouTube. Atualmente, so existe um perfil
global da empresa na plataforma.

Vide nota 2.

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=MxOuu20h0yU>. Acesso em: jul. 2022.



A identidade em politica, em suma, é a Gnica maneira de pensar descolonialmente (o
que significa pensar politicamente em termos e projetos de descolonizacdo). Todas as
outras formas de pensar (ou seja, que interferem com a organiza¢ao do conhecimento
e da compreensao) e de agir politicamente, ou seja, formas que ndo sao descoloniais,
significam permanecer na razao imperial; ou seja, dentro da politica imperial de
identidades.

Assim, explorando tecnicidades tipicas do videoclipe enquanto formato industrial midiatico, o filme
apela para sequéncias de edicao e cortes rapidos para trazer a cena os diferentes personagens destacados
(MACHADO, 1993; 2000; SOARES, 2004; 2008; 2009; GOODWIN, 1993; MARTIN-BARBERO, 2009). Desse modo, o
rapper explica que as logicas produtivas que regulam suas praticas se baseiam na discordancia do modus
operandi do sistema e em sua intencao em modifica-lo (MARTIN-BARBERO, 2004).

A aproximacao entre o discurso e a pratica da LAB se torna um tanto evidente. Um dos importantes
fatores que contribuiram para a criacao da marca e para o sucesso do artista se deu diante das politicas ins-
titucionais que regulam a distribuicao de seus discos e produtos. De acordo com os pressupostos trazidos
por Keith Negus, no rap existe uma dialética entre producdo, consumo e circulagao dos discos do género.
Segundo o autor, enquanto a comercializacao das musicas se sustenta gracas ao poder econdomico da juven-
tude branca de classe média, a manutencao do consumo e sua ampla distribuicao ocorrem entre os negros
nas periferias através da pirataria e de ritualidades de escuta partilhadas entre amigos (NEGUS, 2011, p. 73).

Diferentemente de uma atitude a ser tomada, provavelmente, pela maioria das marcas em seus
filmes publicitarios, a Laboratorio Fantasma parece nao se preocupar em expressar em seu discurso sua
intencao em provocar a ruptura do sistema colonial e propor uma nova forma de sociedade. O filme, ao
recorrer novamente a estética dos videoclipes classicos dos anos 1990, exibe e oculta sua mensagem sob o
ritmo recortado, fragmentado e descontinuo de sua edicao (MACHADO, 2000). Assim, ele procura representar
uma dubia intencao de programar efeitos subliminares de ideias que nao podem ser captadas de modo
consciente pelos sujeitos, ao passo que, numa espécie de simulacao de falha de raccord, acaba por mostrar
o logotipo do Movimento por Moradia na Luta por Justica (MML)).

Adiante, ao mesmo tempo que o filme exibe imagens do cotidiano de criangas e mulheres, traz
depoimentos seus sobre suas experiéncias na favela e como se identificam com a historia de superagao
de Emicida. A esperanca € a de que as trajetorias do rapper e de seu irmao sirvam como inspiracao para a
mudanca de suas proprias realidades. Outras vozes surgem, manifestando a crenca de que o hip-hop salva
muito mais vidas do que qualquer projeto social. Se, de acordo com Paul Zumthor (2014, p. 35), certos gestos,
posturas e entonacoes de voz sao performances que fazem um corpo se expressar, podemos perceber que
as performances de Emicida corporificam sua propria marca. Assim, no momento em que aparecem ima-
gens de jovens em performances tipicas entre as que sao desempenhadas nas ritualidades de um show de
rap, o artista surge em um gesto de contemplagao e se funde a elas. Sua voz ecoa com a afirmacao de que
“Ele [o hip-hop] nos salvou!”.

Localizando seu projeto no ambiente cultural brasileiro, a respeito das disputas de valores politicos
e estéticos entre o rap e o pagode, a marca convoca a voz de uma mulher para falar sobre a sua percepcao
de como a misica pode fazer as pessoas descerem até o chao. Em seguida, uma voz masculina diz preferir,
no entanto, acreditar naquelas que fazem as pessoas subirem até o céu. Fazendo referéncias as herancas e
a ancestralidade afro-brasileira, as vozes citam um provérbio africano que fala da importancia de se estar
unido para conseguir alcancar objetivos mais distantes e desafiadores. O provérbio contraria o espirito in-
dividualista de uma sociedade capitalista que, na ansia pelo sucesso, contribui para um caminho solitario.

As ritualidades performaticas daqueles que contemplam o rapper em seu show sao marcadas pela
exaltacao que fazem da marca. Os fas/consumidores de Emicida e da LAB levantam e balan¢am suas cami-
sas como se tentassem demonstrar o quanto a marca lhes envolve simbolica e esteticamente. Outro recurso
comum adotado pela LAB ¢ a exibicao de dezenas de caixas de seus produtos manipuladas e armazenadas
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em suas lojas. Em tais cenas, o eixo da produgdo do circuito da cultura emerge como forma de afirmar e evo-
car as diferencas entre a marca Laboratorio Fantasma e marcas mainstream, apesar de parecer se amparar
nos mesmos codigos culturais globais destas. Naomi Klein (2003) auxilia na compreensao de que a logica
produtiva presente nas performances das marcas mainstream esta fundamentada no eixo de regulacdo da
cultura. Com isso, elas invocam seus consumidores em torno de uma tribo que lhe acompanha como se
estivesse seguindo o seu proprio idolo. Segundo Ortiz, isso é reflexo do processo de globalizacao, em que a
cultura de consumo ocupa um lugar privilegiado. E isto pois, para o autor,

[..] no processo de globalizagdo, a cultura de consumo desfruta de uma posicao
de destaque. Na minha opiniao, ela se transformou numa das principais instancias
mundiais de definicao da legitimidade dos comportamentos e dos valores. Refletir
sobre sua manifestacao é tocar num dos eixos centrais das sociedades globalizadas.
0 mundo dos objetos (para utilizar uma expressao de Baudrillard) se manifesta assim
como uma expressao da contemporaneidade (ORTIZ, 2007, p. 10).

Pode-se observar até aqui que o hip-hop, enquanto uma comunidade cultural global, &€ composto por ni-
cleos particulares que, mesmo unificados por determinados codigos e elementos comuns, ressignificam e intro-
duzem formas particulares que dialogam com o universo sociocultural no qual estdo inseridos (SOLOMON, 2005;
MEGHELLI, 2013; CONDRY, 2001). Desse modo, as marcas que emergiram do interior da propria cultura hip-hop
enfrentam disputas de sentidos com todas as outras que com seu poderio econdmico ja tinham se vinculado a tal
cultura de modo significativo. Com isso, marcas endémicas conquistam uma janela de possibilidade de insercao.
Ao reivindicar sentidos de autenticidade e dialogar com a realidade politica, econdmica e cultural local, elas po-
dem produzir significados que permitem representar e identificar os membros de suas comunidades.

As analises realizadas aqui demonstram que a Laboratorio Fantasma, ao reivindicar uma série de
sentidos voltados para a comunidade negra e do hip-hop brasileiro, apresenta um conjunto de estratégias
de representacdo que ajudam na construcao de sua identidade. As estratégias estéticas e discursivas pre-
sentes no filme que apresenta a marca evidenciam tensionamentos de sentidos que contribuem para a
formacao de afetos e significados.

A criacao e os discursos empreendidos tanto pela Laboratorio Fantasma quanto pela FUBU demons-
tram a responsabilidade de contribuir para a autonomia dos sujeitos. Ao passo que circulam o discurso
subjetivo de autenticidade e de resgate de suas tradi¢oes, tais marcas se colocam enquanto artefatos sim-
bolicos, estéticos e politicos. Emicida e seu irmao utilizam a LAB como recurso de valorizagao e de poder.
Ao lado de sua equivalente estadunidense, a marca se apropria dos instrumentos dos dominantes para a
promocao da liberdade dos dominados.

Assim, as marcas nativas do hip-hop reivindicam uma posicao do discurso do subalterno que luta
pela capacidade de se tornar sujeito. O rompimento com certas logicas de dominagao, entao, ndo diz res-
peito unicamente a questoes de natureza econdmica envolvendo o mercado da moda e a consequente
concorréncia empresarial entre marcas. Trata-se, na verdade, de um referencial estético e politico. Algo vital
na subversao dos paradigmas por meio da qual rappers e integrantes da cultura hip-hop podem conquistar
suas autonomias e produzir suas identidades.

A capacidade visionaria de Emicida, aliada a sua articulacao, sensibilidade e postura politica pos-
sibilitou a construgao da Laboratorio Fantasma. O modelo de negocio da marca se assemelha ao de outras
marcas nativas no hip-hop global, como a Wati B, do rapper e produtor francés Dawa, a RocaWear, do rapper
Jay Z; e a Wu Wear, do grupo estadunidense Wu-Tang Clan, entre outras. Ao explicar o conceito e o posicio-
namento da LAB, Emicida estabelece um paralelo entre um heroi de quadrinhos e sua empresa: “Flutuando
pelo cyber-espaco, a alma do maloqueiro achou um lugar chamado oficina fantasma, um lugar onde seres
digitais estranhos se reuniam para arquitetar o plano que destruiria o sistema. Essa dltima frase pode ser o
release da Laboratorio Fantasma até hoje” (EMICIDA, 2018, [s.p.]).
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A partir do Circuito da Cultura de Paul Du Gay e Stuart Hall, entre outros autores, é possivel consi-
derar que a identidade da Laboratorio Fantasma se constroi diante de inUmeras representacoes e modos
de producdo de sentidos enquanto artefato cultural. Essas “significacoes sao codificadas durante o seu
processo de produgdo e como estes foram destinados a estabelecer uma identificagao entre objetos e gru-
pos especificos de consumidores” (DU GAY et al., 2003, p. 4). Por isso, através do resgate da ancestralidade
africana, das representagoes estéticas das formas de vida existentes nas ruas, nas periferias, nos morros,
nos eventos, nos encontros e atividades sociais do hip-hop, a LAB produz uma imagem daquilo que ela &,
ou ao menos do que pretende ser nas mentes e nas relagdes com seu publico.

O pioneirismo e a ousadia da Laboratorio Fantasma conquistaram a admiragao e a curiosidade nao
soO dos fas de Emicida ou amantes da cultura hip-hop: diversos veiculos de diferentes meios de comunica-
¢ao passaram a acompanhar a trajetoria da marca. O objetivo era tentar decifrar o sucesso daqueles jovens
negros e favelados que, num movimento contra-hegemonico, passaram a disputar sentidos e afetos na
cultura e na moda urbanas. Em entrevista concedida por Fioti a jornalista Isabella Lessa do jornal Meio &
Mensagem, é possivel perceber dois aspectos de produgdo de sentidos pretendidos pelo LAB nos discursos
circulados pela midia. Primeiramente, o irmao e sécio de Emicida demonstra a intencao de assumir o lugar
de autenticidade e de legitimidade de sua marca na cultura hip-hop brasileira. Tal reivindica¢ao desafia
outras marcas de carater global e imperialista. Estas, na opinido de Fioti, apenas tentam se associar merca-
dologicamente a cultura hip-hop. Além disso, ele destaca a importancia da manutencao do foco voltado as
condigdes socioecondmicas do publico para quem a marca é direcionada.

A ligagao entre moda e hip-hop é antiga, sobretudo nos Estados Unidos. No Brasil,
porém, a representatividade de marcas que vieram genuinamente do movimento ainda
é restrita. “Essa foi a coisa mais interessante e importante. Sempre vimos marcas que
tentam se aproximar do segmento urbano, mas nao tinham propriedade para isso. Essa
coisa da mdsica, do estilo de vida estd muito atrelada. S6 consegue ter veracidade a
marca que tem identificacdo direta com o piblico, e esse plblico ndo tem um ticket
médio altissimo. A gente quer trazer isso para a rua, fazer essa ponte” (LESSA, 2016).

A representacdo no circuito, considera os modos com que sao engendrados, dentro dos campos
das institucionalidades e das logicas produtivas - nas perspectivas barberianas -, os efeitos de significacao
pretendidos por uma dada organizacao ou individuo. Neste caso, uma vez que marcas como a LAB evocam
e produzem textos midiaticos em formatos diversos, o que se pretende é criar significacoes através da au-
torrepresentacdo - que, adiante, contribuirao para a identidade e as formas de regulacdo da experiéncia de
producdo e consumo da marca.

Por outro lado, naquilo que diz respeito as esferas de produgdo e consumo da LAB, conseguimos
observar, em alguns dos comentarios analisados em nossa pesquisa de doutorado (BARBOSA, 2022, p. 81),
como os discursos de Emicida sao representados em suas roupas, masicas, videos e naquilo que ele per-
formatiza. A identidade do rapper se manifesta tanto no que ele veste quanto no corpo que ele encarna.
Sua marca revela aspectos de sua propria identidade. Mais que isso, as 82 estampas da marca inspiradas
em tecidos tradicionais de Angola parecem contribuir para o processo de identificacao de seus fas. Elas os
ajudam a constituirem-se enquanto sujeitos, na medida que reconhecem de onde vieram, os seus valores,
0 que Sao e 0 que querem.

A LAB, em toda a cadeia que vai da produgdo a circulagao e ao consumo de seus produtos, assume
uma responsabilidade distinta das de outras marcas que orbitam o universo da cultura hip-hop. Através de
suas estampas, das inspiracoes em suas colecoes e da modelagem de suas roupas, que atendem a diversos
tamanhos e formas, a marca procura incorporar e respeitar as caracteristicas do corpo do homem negro e
da mulher negra.
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Quando, em 2016, a Laboratorio Fantasma completou sete anos, Emicida realizou um show de co-
memoragao e postou em seu canal no YouTube. Entre os comentarios e discussoes realizados pelos fas/
consumidores de Emicida e da LAB no canal do rapper, € marcante o quanto a performance do artista e de
sua marca afetam as sensibilidades do publico, além de promover um certo rompimento do epistemicidio
da cultura negra. Quando o usuario Pedro Bryant exalta as cores de Angola no casaco de Emicida, rapida-
mente Marcio David, entao, explica o nome daquele processo cultural de produgdo de tecidos africanos.
Alessandro Santos ratifica para si e para os que compartilham daquela experiéncia com ele o lema evocado
por Emicida no video: neguinho é o caralho! O que esta frase representa senao um manifesto politico que
expressa a nao aceitacao do racismo e de suas formas de colonialidade? Talvez por isso, o usuario Bira pm
anuncia os sentimentos que sao evocados ao usar as roupas da LAB. Para ele, essas vestimentas represen-
tam o poder, a afirmacao de sua identidade, a nega¢ao da inferioridade e dos esteredtipos atribuidos ao
corpo negro. Nao a toa, Gabriel Silva manifestou um arrepio experienciado em seu corpo para expressar o
quanto fora afetado a partir do que viu e ouviu no video.

Assim, a exploragao de alguns objetos por meio dos quais se materializam os discursos do Labora-
torio Fantasma demonstra em que medida tal exploragao se empenhou pelo reconhecimento de um sentido
auténtico em sua trajetoria e seu papel na cultura hip-hop brasileira. Por outro lado, & possivel perceber a
forma como suas atitudes politica e ancestral sdo percebidas e valorizadas pelos fas/consumidores.

Nesse sentido & que conseguimos considerar que, em todas as instancias do circuito cultural, a LAB
se destaca assumindo uma responsabilidade distinta do padrao hegemonico e eurocéntrico presente na
moda, seja nas estampas, nas inspiracoes das cole¢oes, nas modelagens. Através de suas materialidades
comunicativas, a marca busca desconstruir uma colonialidade do poder que, nas reflexdes de Quijano (2002;
2005), se baseia na raga como critério para dominagao, discriminagao e submissao dos corpos nao brancos
diante de um corpo branco eurocentrado e hegemaonico.

O que mais diferencia a marca de Emicida em relacao as estratégias mercadologicas de marketing
social que muitas marcas hegemonicas/imperialistas realizam & o seu carater eminentemente decolonial.
Mais do que uma critica ao racismo, ao machismo e a exploragao social sobre os mais pobres, ela traz a
poténcia da filosofia UBUNTU como diretriz que regula a sua propria identidade. I1sso pode ser visto desde
a producdo até o consumo dos produtos da Laboratorio Fantasma. Ao observar uma etiqueta anexada em
suas pecas e compartilhada no perfil da marca no Instagram, ela ratifica os seus principios, sem meio termo
e nem a intencao de adequar o discurso para uma maior aceitacao comercial. Ao contrario, a LAB nao ape-
nas discorda das logicas do sistema-mundo capitalista moderno/colonial como se coloca como alternativa
para uma relagao de producdo e consumo distinta.

As representacoes em torno do cuidado com as pessoas sao tao importantes para a produgdo de
significados da LAB que tais aspectos sao reiterados de diversas formas pela marca. O discurso que de-
fende o respeito aos fornecedores e trabalhadores envolvidos na producdo dos tecidos, estampas e pecas
de vestuario apareceu, inclusive, quando as costureiras pisaram no palco da Sao Paulo Fashion Week pela
primeira vez na historia do evento. Mulheres negras e periféricas que, apesar de fazerem parte da cadeia
produtiva de diversas marcas de luxo, raramente podem assistir a materializacao dos seus trabalhos no
palco das semanas de moda ao lado dos estilistas. Assim, em vez do lucro como mecanismo de regulagdo
de suas formas de producao, representacao e consumo, a LAB traz uma outra métrica para seu negocio: a da
solidariedade. Isso porque, como esséncia da filosofia UBUNTU, “o cuidado mituo e o partilhar entre ambos
precede a preocupagao com a acumulacdo e com a protecao de riquezas” (RAMOSE, 2009, p. 171).
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Com isso, nossa proposta neste texto era refletir sobre as praticas de representacao e identidades
promovidas por marcas nativas do hip-hop e suas potencias decoloniais. Assim, foi possivel perceber o
quanto marcas nativas da cultura hip-hop brasileira, mais especificamente aqui a Laboratério Fantasma,
apresentam potencial para a promogao e a circulagao de paradigmas mercadologicos distintos das praxis
comerciais tradicionais capitalistas/imperialistas/coloniais.

Apesar de as marcas analisadas nao afirmarem nenhuma insercao nos movimentos epistemologi-
cos decoloniais ou do chamado Giro Decolonial, associamos suas formas de representacdo, identidade e
producdo aos paradigmas da decolonialidade. Consideramos isso diante da perspectiva de Alex Schlenker
(2019, p. 34) que defende o ato decolonial como uma forma de conduta, de pratica, de critica e de reflexao
que se contrapde aos padroes de exploracao, violéncia, distingao e controle. Além disso, essas marcas se
aproximam do pensamento decolonial quando resistem e/ou criticam dogmas e verdades universais euro-
céntricos, o conservadorismo, o sistema de exploracao capitalista e o colonialismo. De outro modo, do seu
jeito, tais marcas desempenham um “ato de desobediéncia epistémica” com o objetivo de transformar o
“estado e a economia” (MIGNOLO, 2008, p. 324, grifos do autor).
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