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RESUMO:

O graffiti ¢ uma representagdo artistica urbana, carregada de grande carga simbdlica e que tem sido absorvida pela
atividade comercial, suscitando debates na classe. Diante disso, este estudo pretende identificar as possibilidades
mercadologicas do graffiti e discutir as articulagdes simbolicas existentes, a partir do ponto de vista dos profissionais. A
abordagem metodologica foi exploratdria, qualitativa, por meio de entrevistas semiestruturadas com grafiteiros. A
analise dos dados coletados permitiu a indicagdo das possibilidades de inser¢do no mercado (produto de arte) ¢ a
discussao acerca da retirada do graffiti da rua, revelando a necessidade de racionalizara relacdo do artista com a obra,
sem, no entanto, descaracterizar totalmente o objeto artistico.

Palavras-chave: Mercado. Significado. Artificagdo.

ABSTRACT

Graffiti is an urban artistic representation, loaded with great symbolic significance and that has been absorbed by
commercial activity, raising debates in the class. Thus, this study aims to identify the marketing possibilities of graffiti
and discuss existing symbolic articulations, from the point of view of the graffiti makers. The methodological approach
was exploratory, qualitative, using semi structural interviews with graffiti makers. The data analysis allowed the
indication of the possibilities of entering the market (as a product of art) and the discussion about the removal of graffiti
from the street, revealing the need to rationalize the relationship between the artist and the work, without, however,
completely mischaracterize the artistic object.

Key words: Market. Meaning. Artification.

1. INTRODUCAO O produto do artista é mais do que
suas obras individualmente, ¢é sua

A relagdo entre capital e arte ¢ potencialidade criativa. Fillis e Rentschler
bastante antiga, conforme apontam Brant (2005) comentam que a capacidade de ser
(2001) e Almeida (1993), e a medida que esse criativo e de inovar constantemente possibilita
mercado se desenvolveu, cresceu com ele o atrair a atencdo dos consumidores. Disso,
valor dos investimentos realizados, fator que abstrai-se que ¢é possivel obter um estilo
colaborou para que este se tornasse um dos comercializavel.  Atentos a isso, 0s
mais solidos setores econdmicos da especialistas em marketing e formagdo de
atualidade. marcas perceberam as possibilidades positivas
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de associar seus produtos e os estilos criativos
derivados da arte, criando uma articulag¢do
entre as empresas ¢ a arte. Nesse sentido, a
atuacdo artistica se liberta da estrutura fisica
da obra por meio da reprodutibilidade dos
estilos. Surgem, entdo, os contratos entre
corporagdes e artistas, para a promogao dos
negocios (WU, 2003).

Derivada da pichagdo, o graffiti
transformou-se, até certo ponto, em mais do
que uma forma de se fazer ver na sociedade
(PALLAMIN, 2000), virou arte e negocio. Ao
longo da ultima década, artistas auténomos e,
muitas vezes, anOnimos tiveram suas
producdes retiradas dos muros e levadas para
exposicoes em grandes galerias ¢ a leiloes
milionarios. Muitos jornais, como The
Financial Times, Daily Telegraph ¢ The New
York Times ja trouxeram noticias sobre o
sucesso de artistas que comercializam suas
producdes, seja fazendo arte na rua,
produzindo algo feito por encomenda ou
participando de movimentos de graffiti. Vé-
se, entdo, que esse tipo de intervencdo urbana
tem se tornado cada vez mais comercial,
atraindo a atencdo de muitas empresas que
ndo estdo interessadas na sua comercializagao,
simplesmente, mas que buscam os efeitos da
associacdo da marca ao conceito.

No entanto, tratar a arte como uma
industria traz questionamentos intrinsecos a
classe. Primeiro, porque existe um debate
filosofico a respeito da interferéncia no capital

patrocinador na producdo cultural. De acordo
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com Butler (2000), existe um debate real
sobre fazer arte pela arte ou fazer arte pelo
mercado. Esse debate surge do dilema dos
artistas a respeito da intengdo transmitida e
reproduzida por sua arte, pois ha a
mentalidade de que a influéncia do capital
retira o carater critico e individual da arte, em
prol de um produto de consumo rapido, de
forma que a objetificagdo ndo ocorre somente
na cultura, mas também naquele que a
consome. (ARENDT, 1972; ADORNO, 1998)
Na via contraria, Cowen (2000, p. 18)
instiga que “os artistas trabalham para atingir
autorrealizagdo, fama e riqueza”. Seguindo
esse raciocinio, Hesmondhalgh (2007) amplia
dizendo que foi gragas a alianga com o capital
que o campo das artes pode se desenvolver
amplamente, tanto em termos de técnica,
quanto de possibilidades futuras. Butler
(2000) complementa dizendo que, finalmente,
o potencial econdomico das artes foi
reconhecido, o que abre as perspectivas de
crescimento do setor, tanto para os antigos
produtores quanto para os novos entrantes.
Diante desse cenario tomou-se como
problema de pesquisa a seguinte questio:
“Quais sdo as possibilidades mercadologicas
do graffiti enquanto arte?”, com o objetivo
principal de identificar e discutir as
possibilidades mercadoldgicas do graffiti,
enquanto um produto comercializavel, e
secundariamente  poder  contextualiza-lo
enquanto produto; descrever os significados a

ele atrelados e identificar os possiveis dilemas
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existentes na transicdo do graffiti de

manifestacdo  social para  mercadoria,
abordando a questdo através do ponto de vista

dos produtores.

2. REFERENCIAL TEORICO

A arte de pintar as paredes ¢ algo
antigo e remete as representagdes rupestres da
pré-histéria. Comparativamente, € possivel
dizer, conforme indica Luna, Oliveira,
Mendonga e Assis(2008), que os grafismos
urbanos modernos compartilham 0
questionamento sobre qual seria a relagdo
entre o produtor dessa pintura com os signos
ali presentes e sua intencdo comunicativa. De
acordo com os estudos semioticos, estabelece-
se o entendimento de “signo”, para os fins
deste estudo, como a representacdo visual que
substitui o algo em si (MACHADO, 2010).
Mas, o signo por si s6 ndo ¢ capaz de
estabelecer a comunicagdo, ¢ necessaria a
existéncia de um receptor que o interpretara e
lhe atribuird um significado. Diante disso, a
significacdo, como proposto por Santaella
(2001), ocorre quando ha uma interagdo entre
signos e receptor, estabelecendo-se, assim, a
transmissdo de uma mensagem. Dessa forma,
o significado fica a mercé do conhecimento
adquirido pelo receptor, pois cada estimulo
alterar a

conceitual desenvolvido pode

percepcdo do signo e
significado (BOURDIEU,

SANTAELLA, 2001).

seu consequente

1983;
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Sendo  assim, parece plausivel
estabelecer uma rede de significados para as
representacdes graficas do graffiti, ja que o
que se tem ¢ um sistema signico para a
transmissdo de mensagens (BOURDIEU,
1983), o que imediatamente transforma o
espaco da cidade em um conjunto de
multiplas e

(BAUDRILLARD,

temporarias

1996).

representacoes
Portanto, ¢
importante compreender o contexto de
surgimento dessas representacdes. Conforme
aponta Gitahy (1999), o graffiti surge como
uma derivacdo da pichagdo, adquirindo
caracteristicas artisticas proprias. Conforme
aponta Lazzarin (2012), o grafismo se
fortaleceu na Europa com as manifestagcdes
politicas  promovidas por movimentos
estudantis franceses e ganhou o mundo a
partir da década de 1970. Em sua maioria, as
manifestagdes revelavam a indignagdo e a
frustracdo das pessoas diante do contexto
social, ¢ acabaram sendo vistos como puro
vandalismo ao bem publico, dignos de
punicao.

Assim, reforgou-se a necessidade de se
manter o anonimato dos autores para evitar
retaliagdo, com a vantagem de utilizar o
proprio espago urbano, com seus muros,
prédios e placas, como faixas de protesto. De
acordo com Auge (1994), esses espacos
seriam tidos como identitarios, relacionais ou
historicos, onde se tem um mundo provisorio
e efémero; € um espaco de passagem, sendo,

portanto, chamados de nao-lugares. Através
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dessa utilizagdo do espaco publico identitario
¢ que se promove a territorializacdo deste
espago. Como define Corréa (1996, p. 251)
essa territorialidade se refere “conjunto de
praticas e suas expressdOes materiais €
simbdlicas” que garantiriam uma apropriagao
de certo espaco.

Com o passar do tempo, as
representacdes graficas urbanas foram se
Das letras

transformando. que gritavam

protestos aos simbolos que ninguém
compreendia, temos hoje um movimento
diferente, mas que ainda compartilha das
raizes urbanas antigas. A arte urbana ganha
outro status e muitos grafiteiros se langam na
socializagdo da arte como uma forma de
serem vistos (PALLAMIN, 2000). Assim,
cria-se uma gama de manifestagdes urbanas
que integram a chamada cultura Hip-Hop, a
saber: o Rap, o Graffiti e o Break Dance. Essa
cultura se caracteriza, fundamentalmente, por
englobar em si manifestagdes artisticas que
refletem o lago social que une seus membros.
Nado existe apenas uma cultura, mas um
comportamento, um pensamento, uma
identidade Hip-Hop. Sua fungdo ndo se
encerra na marcacdo territorial, mas na
demonstragdo artistica das peculiaridades.
Nas palavras de Pallamin (2000, p. 19), “os
significados da arte urbana desdobram-se nos
multiplos papéis por ela exercidos, cujos
valores sdo tecidos na sua relagdo com o
publico, nos seus modos de apropriacdo pela

coletividade. Ha uma construgdo temporal de
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seu sentido.” Vé-se uma leva de artistas que
vagam pelo anonimato da noite ¢ do espaco
urbano para, artisticamente, invadir as
cidades, seja pintando suas criticas sociais,
seja criando uma distracdo para o transeunte
mais atento.

Nesse contexto, Baudillard (1996)
comenta que o principio basico dessa
manifestacdo deixa de ser simplesmente um
pedido de atengdo, mas uma maneira de
ressignificar as estruturas urbanas e sociais. A
partir do momento em que ¢é assinado e
compreende um padrao de representagdes, o
graffiti se transforma de uma arte marginal
que assusta arte moderna

numa que

impressiona.  Essa  transformag¢do  foi
importante para o entendimento do graffiti
enquanto arte, pois a partir do momento em
que esta rompe com a pichacdo e ganha
definigdes estéticas ¢é que acontece a
aproximacdo artistica. E ¢é dessa recente
deriva o0 interesse

aproximacao que

mercadologico, transpondo a barreira da
ilegalidade. Essa nova visdo transforma o
graffiti em um estilo — ou mesmo em um
produto — desejavel, inserindo-o no mercado
(SILVA, 2008) em diferentes segmentos. Tal
interesse tem por base a compreensdo de que
social
2000),

associado a da

transgressdo (SILVA, 2008). Sendo assim, o

esse fendmeno constitui um tipo

bastante  proprio (PALLAMIN,

ideia da juventude e

consumo destes de forma indireta (ou seja,

através da associacdo do estilo a diferentes
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produtos e marcas) ocorre de maneira bastante
simbolica, como propde Baudrillard (1996),
ao tratar da diferenciagdo social no sentido de
uma identificacdo social, estabelecendo o
graffiti como alternativa artistica para
alcangar novos nichos de mercado através de
seu simbolismo social (SILVA, 2008). A
partir dessa consolidagdo como produto, sdo

aplicaveis as consideragdes de McCarthy

(1982) sobre mix de produtos,
compreendendo a definicdo do proprio
produto, bem como sua precificagdo,

distribuigdo e promogao.

Dessa forma, tratar o graffiti como um
produto implica retira-lo de seu locus de
origem, ¢ esta pode ser uma transposi¢ao
complexa, gragas a rede de significados
atrelada a ele (LUNA et al., 2008), tornando-o
passivel de debate quanto ao conflito critico
da arte (BUTLER, 2000). Apesar de ndo se
enquadrar diretamente no conceito de
industria cultural, nos moldes de Adorno e
Horkheimer (1997), ¢ importante considerar
suas ponderagdes quanto a preocupacdo com
o conteudo critico das obras, pois o graffiti se
forma dentro de uma esfera de critica social,
absorve toda sua simbolizagdo (LUNA, 2008;
PALLAMIN, 2000) e se legitima enquanto
representacdo de uma classe social, tendo,
portanto, um significado dentro desta e sendo

consumido como forma de identificagdo e

distingdo  social (BOURDIEU, 1983;
BAUDRILLARD, 1996). Mas, ao ser
apropriada comercialmente, essa arte ¢
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reproduzida e massificada e cai no

mainstream, ampliando seu  mercado
consumidor, que pode ndo ter a mesma
capacidade de atribuir significados para o
produto como seu publico original, e fazendo

com que este perca seu carater critico.

3. METODOLOGIA

O objetivo foi realizar uma exploragao

do graffiti a partir da perspectiva

mercadologica.  Dentro  desse  cenario,
pretendeu-se compreender o espago adquirido
pelo objeto no mercado, bem como a

importancia das relagdes simbolicas ali
desenvolvidas, como indicado nos objetivos.
Diante disso, o procedimento de coleta de
dados se concentrou na busca de informagoes
qualitativas, possibilitando o aprofundamento
do trabalho. Marconi e Lakatos (1996)
defendem que adotar o viés qualitativo
implica um comprometimento em analisar e
interpretar pontos mais profundos, tratando da
complexidade dos comportamentos e dos
pensamentos. Dessa forma, foi possivel
explorar o discurso dos individuos envolvidos
e compreender, através deles, o campo de
pesquisa.

A coleta de dados para a pesquisa se
em entrevistas com

fundamentou, entdo,

grafiteiros com diferentes experiéncias,

buscando abordar as questdes fundamentais
percebidas através dos dados secundarios.
(2007), a

Conforme Gil realizacdo de
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entrevistas contribui para a pesquisa no
sentido de aprofundar a coleta de dados,
aproximando o pesquisador do objeto de
pesquisa. Como foi uma pesquisa qualitativa,
ndo ha necessidade de fazer um calculo
amostral, ja que o objetivo principal dessa
abordagem ¢ descobrir o novo e, nao,
generalizar os resultados.

Elaborou-se = um  roteiro  semi-
estruturado, para compreender o contexto
mercadologico em que se pode inserir o
graffiti e quais as relacdes de significado
existentes no processo, desde a fabricagdo até
a venda. Tal roteiro foi composto por cinco
partes que contemplavam diferentes esferas
do tema, a saber: a trajetoria de vida de cada
entrevistado,

a trajetoria no grafite, os

significados  atribuidos ao grafite, a
comunidade e o mercado. Tal segmentagdo
foi pensada no sentido de facilitar a posterior
andlise dos dados, sendo uma primeira divisao
dos conteudos da conversa. Os entrevistados
foram selecionados por conveniéncia, como
propde Malhotra (2001), levando em
consideragdo a proximidade do individuo com
0 objeto e a experiéncia com o trabalho, sendo
este ultimo aspecto bastante relevante, pois
buscou-se trabalhar majoritariamente com
aqueles que possuiam maior tempo de
experiéncia na grafitagem (computados por
tempo total de atividade profissional ou nao).
A coleta foi feita em Belo Horizonte, Minas
Gerais. A abordagem foi bola de neve, em que

um profissional indica o outro e o processo
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parou quando as informagdes atingiram o
ponto de saturacdo, isto ¢, ndo havia mais
informacgdes novas. A partir disso, fez-se a
analise dos dados por meio da analise de
conteudo, pois, conforme Bardin (2008), este
¢ um conjunto de técnicas para a analise das
comunicagdes, permitindo trabalhar os dados
de forma objetiva e sistematica. O processo
consistiu na descricdio do conteado das
mensagens, sistematizando em categorias o
conteudo exprimido de modo a objetivar a
analise. De posse desta classificagdo foi
possivel compreender os conteudos por meio
da inferéncia de significado das mensagens.
Bardin (2008) indica que ¢ importante fazer
inferéncias para responder a dois aspectos
fundamentais: as causas da mensagem e as
suas  consequéncias,

para compreender

plenamente o processo comunicativo.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS
DADOS
Como forma de compreender
efetivamente a comercializagdo do graffiti
optou-se  pela

abordagem direta aos

grafiteiros. Para tanto, selecionou-se um
grupo de quatro artistas, trés com maior
experiéncia profissional € um com menos
tempo de atividade, cuja area de atuacdo fosse
mas nao

a cidade de Belo Horizonte,

necessariamente restrita a ela. Trés dos
entrevistados possuiam mais de 20 anos de

experiéncia e apenas um deles possuia menos
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de 10 anos (sendo sua experiéncia

profissional bastante recente), escolhido como
forma de contemplar o ponto de vista dos
mais na éarea. Os

profissionais novos

Tabela 1 — Caracteristicas dos entrevistados

individuos entrevistados estdo indicados no

quadro abaixo:

Individuo Sexo Idade Localidade Escolaridade
Entrevistado 1 Masculino 40 anos Belo Horizonte Ensino Médio Completo
Entrevistado 2 Masculino 38 anos Belo Horizonte Ensino Superior Completo
Entrevistado 3 Masculino 35 anos Belo Horizonte Ensino Superior Completo
Entrevistado 4 Feminino 26 anos Belo Horizonte Ensino Superior em Curso

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Dentro desse grupo, apenas um dos
individuos ndo nasceu na capital mineira, mas
sim na regido metropolitana, onde ainda vive.
Os entrevistados s3o indicados pelas siglas
El, E2, E3 e E4, de acordo com a ordem das
entrevistas, com a finalidade de se preservar a
identidade de cada um. E interessante
ressaltar o fato de que todos os entrevistados
comecaram a grafitar antes dos vinte anos e
citam como principal motivacdo a influéncia
seu contexto social.

dos amigos e do

Entretanto, nem todos compartilham do
passado com a pichagdo ou diretamente com a
cultura hip-hop puramente, ¢ o caso dos
entrevistados E2 e E4. O primeiro descobriu o
graffiti por meios da cultura de rua, mas nao
adentrou pela cultura hip-hop, e o segundo
declarou que ndo gostava da ideia da
pichagdo, mas foi atraido pelo apelo estético
do graffiti. Outra diferenca diz respeito a sua
formagdo. Apesar de terem as habilidades

artisticas desenvolvidas bastante cedo, alguns
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dos entrevistados optaram por aprimorar as
técnicas em cursos de formagao superior, sem
a intencdo de aprender a técnica, mas em
busca do aperfeicoamento das habilidades ¢
de formas de trabalho artistico. Nesse
conjunto, E2 frequentou escolas de Desenho,
E3 graduou-se em Design Grafico, e E4 cursa
graduacdo em Cinema de Animacdo. O
entrevistado E1 nunca participou de nenhum
tipo de curso de formagdo em Desenho ou de
ensino superior. Por fim, vale dizer que
apenas um dos entrevistados atua totalmente
sozinho no mercado, ndo fazendo parte de
nenhum grupo ou coletivo artistico.

A partir dos dados coletados nas
entrevistas e nas fontes secundarias, foi
possivel elucidar a transicdo do graffiti de
urbana até contexto

manifestagao seu

comercial, bem como  mapear  as
possibilidades mercadologicas e as diferentes
percepcdes sobre a mudanca na atividade,

originando-se, entdo, a discussdo acerca do
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significado da produgdo. Percebeu-se que essa
transi¢do alterou profundamente a relacao dos
produtores com o objeto, evidenciando a
necessidade de uma mudanca de postura
quanto a forma de se produzir o graffiti.
Verificou-se que a partir do momento em que
o graffiti adentra o mercado torna-se
necessario estabelecer uma distingdo entre o
grafiteiro (que grafita na rua) e o profissional
do graffiti  (que |utiliza o  graffiti
comercialmente), evidenciando-se o processo
de profissionalizagdo dos individuos. Assim,
na maioria dos casos estudados, nenhum dos
entrevistados tem a profissdo cunhada por
“grafiteiro”, sendo esta substituida pelos
termos “designer”, “desenhista” ou, até
mesmo, “artista  plastico”. Percebeu-se,
também, que a valorizacdo comercial do
graffiti  representa, aos olhos dos
entrevistados, uma oportunidade de difusao
da atividade. Nesse sentido, a questdo do
significado foi bastante particular, apontando
para a ampliagdo das perspectivas da
atividade.

Nos topicos a seguir, esses aspectos
serdo aprofundados. Primeiro, na abordagem
mercadologica (contextualizando o graffiti
como produto) e, posteriormente, na

articulagdo simbolica.

4.1 A convergéncia para o mercado

Compreender o graffiti no contexto do

mercado implica retird-lo de seu lugar de

origem e realoca-lo em outro contexto. Dentro
dessa dinamica, ao fazer essa passagem o
graffiti  perde sua identidade original,
passando a ser arte, como se pode ver no
discurso de um dos entrevistados:
Depois que ele entra na
galeria, ndo ¢ graffiti mais.
(...) é rua por ter nascido
na rua e por querer passar
isso adiante na rua.. e
querer mostrar o cara na
rua... ¢ graffiti s6 por td na
rua. Entrou na galeria ndo
¢ graffiti. Entendeu? E
uma expressdo, ¢ uma
técnica que o cara fez...
(...) Muitos dos caras
dizem hoje que nem sdo
grafiteiros, porque eles
nem tem mais tempo de ir

pra rua, nem tem tempo de
grafitar. (E1)

Essa transformagdo ¢ o que Shapiro e
Heinich (2013) tratar@o por “artificacdo”. De
acordo com esses autores, artificagdo ¢ um
processo de mudanga social em que um
determinado tipo de producdo adquire o status
de arte. Esse processo € constituido de outros
processos, a saber: o deslocamento da obra, a
recategorizagdo, a mudanga institucional, o
patrocinio, a consolidagdo juridica, a
redefini¢do do tempo, a individualiza¢do do
trabalho, a disseminagdo ¢ a intelectualizacdo
(SHAPIRO; HEINICH, 2013). Diferentes
producdes culturais compreendidas hoje como
arte passaram pOr esses processos, mas a
artificagdo do graffiti ¢ o fendmeno mais
atual. Sem detalhar profundamente cada
diretamente a

aspecto, fazendo

contextualizagdo, ao ser introduzido na
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atividade comercial, o graffiti foi deslocado

de seu locus original, recategorizado e
institucionalizado pelo Governo ¢ pelas
empresas,

patrocinado, legalizado,

disseminado e intelectualizado gragcas a
producdo literaria académica e informal sobre
o tema. Ou seja, de fato, o graffiti virou arte.
Seguindo esta logica, entdo, pode-se
compreender a inser¢do do graffiti no
mercado em trés formatos: o graffiti como
Arte, como Estilo de Arte e como técnica
artistica. Essa segmentacdo ¢ proposta de
acordo com a forma de apropriacdo do graffiti
do graffiti pelo mercado, agrupando as saidas
mercadoldgicas por meio da apresentacdo da
arte dentro de cada contexto. Assim, analisar
o graffiti como arte implica tomar o objeto na
sua forma completa, ou seja, como uma obra
de arte, o graffiti como estilo de arte significa
extrair das obras as caracteristicas principais
que definem o movimento, deixando de tratar
da obra toda para abordar os aspectos
estéticos que a compdem, e a via da técnica
artistica consiste em compreender o graffiti
enquanto uma técnica de produgdo. Nas
subsecOes abaixo serdo identificadas as
caracteristicas de cada formato, bem como as
praticas adotadas para precificagdo, promogao

e distribuicdo.

4.1.1 Formas de precificacao

Apesar de o graffiti ser tratado

enquanto objeto de arte, cada uma das
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possibilidades elencadas acima apresenta suas
particularidades. Da mesma maneira, cada
uma delas apresenta uma forma especifica
para o calculo do preco atribuido a atividade.

Dentro do segmento do mercado de
arte, percebe-se que a fama ¢ um fator crucial
para a formagdo do preco do produto,
contribuindo para certo fetichismo da
mercadoria nos moldes de Marx (1987), com
elevacao dos precos de acordo com o renome
do artista no mercado. Pesquisadores da area
(GEISMAR, 2001; ASHENFELTER,
GRADDY, 2003) retratam que ndo existe,
ainda, uma formula perfeita para calcular o
valor exato de uma obra, pois prepondera o
embate entre a vertente analitica, que prima
pelas caracteristicas hedonicas da obra, e a
vertente que suporta uma analise mais
objetiva das caracteristicas artisticas. Nesse
sentido, ndo ¢é possivel estabelecer um indice
unico de pregos para esse mercado, mas
apenas tentativas de aproximacdo (MEI,
MOSES, 2002; ASHENFELTER, GRADDY,
2003). Entretanto, pode-se dizer que a
caracteristica fundamental desse processo ¢
apresentar o artista e sua colecdo como uma
op¢do de investimento rentdvel no longo
prazo, fazendo com que o valor simbdlico
percebido pelos clientes supere o valor de
troca original da mercadoria.

A fama também influencia a
precificagdo na abordagem por Estilo, no
sentido de aumentar o valor percebido pelos
entretanto  ndo tdo

clientes, impacta
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fortemente quanto no caso anterior. Nessas
circunstancias, a estratégia mais adotada pelos
profissionais consiste na consideragdo de trés
variaveis principais para calculo: o tamanho
da producdo (em metros), o custo dos
materiais e a forca de trabalho/forca criativa
do profissional envolvida. Embora seja
aparentemente simples, atribuir um prego
condensando essas trés variaveis ¢ algo
complexo, pois, ainda que o tamanho da
produ¢do e o custo dos materiais sigam
valores tabelados proporcionalmente, ndo ¢
possivel racionalizar o esforgo criativo do
profissional. Assim, por mais objetivo que
esse método pretenda ser, o preco auferido
ainda ¢ influenciado pelas estimativas
basecadas nas experiéncias de mercado do
profissional. Além disso, outro conflito
existente ¢ o da adequacdo do método de
quantizacdo ao pedido do cliente, pois, como
afirma E2, “nem sempre da pra colocar o
prego pela metragem do projeto, € preciso sair
da tabela e pensar em algo que seja mais
proximo do cliente”.

Essa flexibilidade quanto a formulagao
do preco também ocorre quando o graffiti ¢
tomado como Técnica Artistica. Nessas
situacdes, a precificagdo se baseia no tempo
disponibilizado para a atividade e leva em
conta, principalmente, o carater do projeto.
Existem, entdo, duas estratégias principais; a
primeira delas consiste no recebimento de um
salario, ja que alguns dos profissionais tém

carteira assinada; a segunda, nos casos onde

ndo ha vinculo empregaticio, cobra-se
individualmente pela participagdo  nos
eventos. O carater do projeto influencia o
preco, pois alguns artistas preferem nao
estabelecer um valor minimo ou méximo de
cobranga, permitindo-se, inclusive, optar por
ndo receber pela participagdo, geralmente nos
casos de eventos voltados para a tematica
social. E importante salientar que, mais uma
vez, nao existe um método preciso para
calcular o valor do produto.

Diante desse cenario, percebe-se que
ha certa dificuldade em estabelecer pregos de
forma objetiva. Tal situagdo ¢ identificada por
alguns dos entrevistados como consequéncia
da falta de articulacio do grupo de
profissionais em atividade em Belo
Horizonte. Como ndo existe uma associa¢ao
efetiva entre os interessados em promover a
comercializagdo do graffiti, ndo ¢ possivel
estabelecer um valor base a ser cobrado pelos
servigos oferecidos, complicando a tarefa de
precificar, pois:

Eu falo que fago por um
preco, ai vem alguém que
fala que faz por um valor
muito menor que o meu, ai
eu perco a concorréncia.
Porque tem gente que esta
interessado em ir 14 e
fazer, nem Ss€ preocupa €m

cobrir 0s custos nem
nada... (E3)

r

Outro aspecto interessante ¢ notar a
influéncia da fama dos artistas no prego dos
produtos, pois diversas vezes eles sdo

percebidos como sindnimo de marcas,
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ampliando o valor simbolico atrelado. Nesse
sentido, a promocao realizada pelos artistas
tem papel fundamental na difusdo do trabalho

e no alcance do status de mercado.

4.1.2 Promocao

A ascensdo do graffiti no cendrio
mundial se deve, em grande medida, a
influéncia da internet (PALLAMIN, 2000),
pois esta, ao promover a reducao das
distdncias, permitiu que o movimento saisse
das ruas e fosse difundido virtualmente por

r

todo o mundo e, ainda hoje, ¢ o principal
veiculo de promogdo utilizado pelos artistas.
Isso ocorre, porque, de certa forma, pode-se
dizer que o principal recurso promocional é o
proprio graffiti em si, enquanto produto final
do processo, ou seja, o cliente ndo busca a
ideia vendida pela propaganda, mas sim o que

Desse modo, o

de

¢ realmente produzido.

essencial ¢ criar uma via direta
comunicagdo com o publico focada na
exibicdo das produgdes. Assim, muitos
artistas optam pela divulgacdo virtual de seu
trabalho, como uma maneira pratica, barata e
interativa de aproximar-se do publico. Dentre
os entrevistados, percebeu-se que todos
mantém alguma forma de interagdo virtual,
seja por meio de blogs, websites ou paginas
de compartilhamento. Disponibilizar as
informagdes desta maneira faz com que estas
alcancem

circulem mais rapidamente e
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diferentes publicos, expandindo o mercado

consumidor.

4.1.3 A Distribuicdo para o mercado

Pode-se dizer que, em certa medida, o
mercado do graffiti ¢ amplo, pois a partir dos
formatos supracitados criam-se diferentes
possibilidades de inser¢do do produto, como,
por exemplo, no setor de vestudrio, decoracdo
¢ educagdo. Os entrevistados desta pesquisa
desenvolvem suas atividades,
majoritariamente, em Belo Horizonte e em
cidades que integram a regido metropolitana,
mas também recebem propostas de trabalho
de outras localidades, ampliando a area de
atuagdo. Dentro do mercado global, existem
profissionais que conseguem transitar com
maior dinamicidade em diferentes mercados
regionais, mas isso ocorre, principalmente,
com aqueles que ja se consolidaram no
comércio de arte, como nos casos dos artistas
Banksy e Shepard Fairey.

Outro aspecto importante ¢ o fato de
que, com exce¢do daqueles artistas
consolidados no comércio de arte, o canal de
distribuicdo dos produtos ¢ direto (pela
interagdo com o proprio profissional do
graffiti), mesmo quando esta ¢ feita fora do
local principal de atuagdo. No entanto ha um
fendbmeno que merece certa atencdo, a
reproducdo ndo autorizada dos produtos.
Assim como a industria cinematografica, que

tem seus produtos copiados, reproduzidos e
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vendidos em mercados paralelos, o graffiti
também enfrenta o problema da apropriagdo e
reproducdo indevida de conteudo. Existem
casos de comerciantes, normalmente
trabalhadores autonomos, que se apropriam
de obras grafitadas e as reproduzem em
diferentes objetos, tornando-se vendedores
ndo autorizados de determinado artista. Esse
fendmeno ocorre em maior escala com
Banksy (que possui produtos nado-licenciados
sendo vendidos fora de sua loja pelo mundo
todo), mas também afeta os pequenos
produtores, principalmente no que diz
respeito ao conteudo produzido na rua e ¢
facilmente copidvel, basta uma fotografia.
Diante disso, nao ¢ possivel restringir a
abrangéncia do mercado ou os canais de
distribuicdo, mas algo € claro: em qualquer
uma dessas circunstancias o graffiti ¢ retirado
de seu contexto original urbano.

Para transportar o graffiti da rua para o
mercado, no entanto, ndo basta pensar apenas
na forma de inser¢do, mas também na relacdo
simbdlica que se configura, pois o graffiti ¢
um produto repleto de simbologia (LUNA et
al. 2008) e, ao transpor a barreira urbana, esse
simbolismo também ¢é apropriado pelo
contexto comercial. Nesse cendario, percebeu-
se no discurso dos entrevistados a existéncia
de um embate no circuito dos grafiteiros no
que diz respeito a inser¢do mercadoldgica da
grafitagem. Por isso, como forma de elucidar

melhor esta questdo, sera discutida na

proxima secdo a articulagdo simbolica do

graffiti com o contexto mercadoldgico.

4.2 A articulacao simbolica

Assim como outras areas artisticas, a
inser¢ao do graffitic no  contexto
mercadologico ¢é passivel de discussdes,
principalmente quanto a massificacdo da
reprodutibilidade do objeto ocasionada pela
interferéncia do capital na atividade
produtiva. Por isso, ndo ¢ suficiente
posicionar a arte no mercado, ¢ importante
discutir as implicagdes simbdlicas presentes
nesse processo. Para tanto, buscou-se
compreender esta questdo a partir do ponto de
vista dos produtores, que estdo diretamente
sujeitos as pressoes do mercado, na tentativa
de elucidar aspectos particulares do momento
de producdo. Nesse sentido, buscou-se
dialogar com os entrevistados acerca dos
sentidos e dos significados envolvidos no
processo de fazer graffiti nas ruas e
profissionalmente. A andlise realizada desse
processo sera apresentada em ordem
cronoldgica, ou seja, evidenciando primeiro
as relacdes de significado estabelecidas no
locus de origem do objeto, passando para a
exploragdo do processo de transposi¢do para o
ambiente comercial e terminando com a
analise  das

relagbes de  significado

estabelecida no novo locus.
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4.2.1 O graffiti em seu contexto original

A origem do graffiti estd no

movimento Hip-Hop, uma manifestacio
tipicamente urbana, que veio das margens
para o centro da sociedade com um conjunto
unico de caracteristicas e com forte apelo
identitario, estabelecendo-se como um
movimento cultural. Dentro desse contexto, o
graffiti € a representagdo grafica do simbdlico
do Hip-Hop e herda da pichagdo o carater
comunicativo e transgressor, tomando as ruas
como uma forma de comunicar a margem
com o centro.

Diante disso, pode-se dizer que a
primeira  significagdo  existente ¢ a
comunicacdo. Nas respostas dos entrevistados
temas “liberdade”

0s “expressdao” €

apareceram com acentuada freqiiéncia,
ficando bem clara a relacdo dos dois na
seguinte frase: “O graffiti foi a minha
libertagdo. Na rua eu coloco o que eu quiser.”
(E4)

caracteriza

Assim, o graffiti se

primeiramente como uma intervencdo
comunicativa na cidade, criando um dialogo
entre o artista e todos os demais individuos
que transitarem pelo espaco urbano. Disso
decorrem, entdo, outros dois aspectos
fundamentais: a identidade do artista e o lugar
da manifestacao.

Todos os entrevistados concordam que
fazer arte ¢ externalizar questdes pessoais

para o grande publico. Percebeu-se que existe
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uma relacdo entre a histéria de vida dos
entrevistados e o trabalho que estes costumam
desenvolver com o graffiti, seja pela tematica
das representagdes, seja pelo contexto em que
estas emergem. Dessa forma, deixa-se claro
que existe uma identidade do artista e,
fundamentalmente, existe um “ser grafiteiro”,
pois se o primeiro significado foi o da
comunicagdo, essa ndo ¢ uma comunicagdo
qualquer, ¢ a transmissdo da mensagem
pessoal de um individuo pelos muros da
cidade.

(13

Essa compreensdo do que ¢é “ser
grafiteiro” envolve um aspecto importante: a
percepcdo do espaco urbano, traduzido nas
entrevistas pelo termo “rua”, como o lugar
proprio da manifestacdo do graffiti. Essa
relacdo € estabelecida pela compreensdo da
rua como um espago publico, ao permitir que
os diferentes individuos convivam juntos e

temporariamente uns com 0s outros € com o0s

simbolos que os cercam. Dentro desse
contexto de co-habitagdo temporaria, os
artistas percebem a possibilidade da

comunicacdo como uma oportunidade de

dialogo ocasionada pela constante
ressignificagdo que ocorre a cada vez que um
individuo  diferente  interage com a
intervencdo artistica. Revela-se, entdo, certo
desapego com a obra, permitindo que ela
supere o significado inicial e pessoal do
artista e passe a dialogar com as significacdes
dos transeuntes: “Quando eu faco alguma

coisa e coloco a rua, aquilo 14 ndo ¢ mais meu.
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Cada pessoa que passar por 14 vai entender
aquilo de um jeito...” (E4).

Portanto, pode-se dizer que os trés
aspectos fundamentais para se compreender o
graffiti em seu local de origem sdo: a intencdo
comunicativa, a significacdo pessoal e o seu

carater urbano.

4.2.2 A transposi¢io para o mercado

O movimento de saida da rua se inicia
com a exaltacdo estética do graffiti. Esta ¢ a
distincdo fundamental do graffiti para a
pichacdo, o apelo estético do trabalho que
substitui a primazia das “letras” pichadas pelo
didlogo do desenho com o espago. Essa
diferenca ¢ percebida, cada vez mais, pela
populagdo, fazendo com que o graffiti legalize
seu status de producdo cultural, como
corrobora El: “Se ¢é pichacdo ¢ feio! Nao
pode! Mas se ¢ graffiti, pode, porque ¢

bonitinho”.

Percebe-se neste trecho um aspecto
importante para a andlise: ao utilizar o termo
“bonitinho” (no diminutivo) em oposicdo a
“feio” o entrevistado demonstra que a
abordagem do graffiti ¢ compreendida de
maneira mais branda do que a da “pichagdo”.
Esse raciocinio se repete nas outras
entrevistas, o que ressalta a primeira mudanga
simbdlica:

o graffiti entra para a vida

comercial gragas a seu apelo estético.

Dessa forma, quando se retira o

graffiti do muro ocorre o processo de
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artificagdo tratado anteriormente que altera as
caracteristicas do movimento, reduzindo o
complexo das representagdes a definigdo de
um estilo artistico com formas e cores
especificas. Diante disso, os entrevistados
apontaram a necessidade de profissionalizar a
atividade, ou seja, distanciar a producdo
pessoal feita para as ruas e a producdo
comercial oferecida ao cliente, indicando a
percep¢ao dos profissionais sobre sua posi¢ao
no mercado. Em diferentes entrevistas
usaram-se palavras como “traco” e “estilo”
para identificar o tipo de producdo realizada:
eles querem o meu trago...
(E2)
eles procuram esse estilo
do graffiti que a gente
faz... (E3)
Para alguns dos profissionais, essa ¢
uma passagem delicada, pois questiona a
tradicdo do fazer graffiti, trazendo a tona o
dilema da necessidade de abrir mado dos
aspectos pessoais da obra em prol da inser¢ao

no mercado e da massificagdo da produgao.

Como aponta E1:

Eu sempre fui meio
resistente a isso... achava
que ndo tinha nada a ver,
que era pro graffiti ficar na
rua mesmo... mas depois
eu vi que isso € o que eu
sei fazer... e eu tenho que
sobreviver disso. (E1)

A dificuldade em aceitar a transi¢do
comercial esta bastante vinculada ao fato de
que sdo poucas as oportunidades que estes

artistas encontram para expressar totalmente

suas opinides e desejos nos trabalhos, pois
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existe uma limitacdo a produgdo criativa do
trabalho comercial, que deve sempre observar
os desejos dos clientes. Entretanto, existe uma
consciéncia a respeito da importancia de
buscar formas alternativas de insercdo
comercial que ndo sejam a venda de arte
diretamente, pensando em outras formas
concretas de trabalho e buscando aprimorar as
técnicas de trabalho e a organizacdo
profissional. Esse foi o pensamento de E2, E3
e E4 ao buscarem ampliar seus
conhecimentos com o ensino superior. No
caso de El, a alternativa encontrada foi a
associagdo com artistas de areas diferentes de
criacdo, dando origem a um grupo de

designers. Essa profissionalizacdo ¢ a
principal justificativa para a mudanga na
relagdo entre o artista ¢ a obra dentro do

mercado.

4.2.3 O graffiti dentro do mercado

A transformacdo do movimento em

arte, estilo e técnica, e a decisdo por

profissionalizar a atividade revelam a segunda
mudanga de relagdes: a separacdo entre o “ser
grafiteiro” e o “trabalhar com graffiti”.
Durante as entrevistas ficou muito claro no
entendimento dos participantes que é preciso
distinguir entre a  atividade grafica
profissional a ocasional. Isso fica evidente nos

discursos de E1 e E2:

Eu sou desenhista e sou
grafiteiro. Quando eu sou
grafiteiro, eu vou 1la e
desenho o que eu quero, do
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jeito que eu quero. Agora,
quando eu sou desenhista,
eu faco o que o cliente
quer. (E1)

Eu separei.. eu sou
desenhista, essa é minha
profissio. Eu comecei
fazendo graffiti, mas hoje
eu trabalho com desenho,
com design. Nao sou
grafiteiro mais. (E2)

Essa separag@o acontece em virtude do
carater do trabalho que estd sendo realizado,
que exige menos da pessoalidade do artista e
mais da sua objetividade profissional. Nesse
sentido, a grafitagem adquire um significado
fora da rua, se constituindo verdadeiramente
como arte. Dentro disso, os entrevistados
ressaltam algo importante: apesar de
trabalharem com o desenvolvimento de

graffiti, ndo existe, de fato, a profissdo

“grafiteiro”, sendo esta  denominagdo
geralmente  substituida  pelos  termos
“desenhista”, “ilustrador” ou “designer
grafico” e, no caso especifico de El,

“socioeducador” (pois este exerce a atividade
de educador através do graffiti).

Tal auséncia de classificacdo reforca a
compreensdo da grafitagem dentro do
mercado como mais um processo comercial
liberdade criativa dos

que restringe a

profissionais as demandas dos clientes,
fazendo com que surja o seguinte discurso:
“meu coragdo gela s pensar nisso... mas a

gente tem que fazer” (E1).

No entanto, ndo ¢ possivel encarar a
aproximacdo com o mercado de forma

pessimista. Pode-se dizer que, em certa
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medida, a entrada e ascens@o do graffiti como
ativo de mercado esta ligada a questdo do
consumo simbolico proposto por Baudrillard
(1996). Ao ser absorvido comercialmente, o
graffiti era percebido por suas caracteristicas
estéticas e pela simbologia urbana que o
envolvia. Dessa forma, a op¢do por adquirir
esse produto atrela-se ao desejo de adquirir a
identificacdo social refletida pela producdo.
Nesse sentido, a integragdo ao mercado
propiciou a divulgacdo do estilo e o alcance
de diferentes publicos. Originalmente, a
pretensdo do graffiti era a comunicacdo, por
isso quando colocado na rua ele promove a
comunicacgdo entre o artista e o transeunte, se
permitindo interpretar pelas pessoas e
deixando de pertencer exclusivamente ao
artista (E1, E2, E3, E4). Ao ser reapropriado,
reproduzido e consumido, o didlogo entre
artista e publico permanece aberto, mesmo
que em contexto e forma diferentes, pois a
produgdo continuara interagindo com pessoas
diferentes e se deixando ressignificar por elas.
Nesse sentido, supera-se o dilema da
massificacdo da arte, identificado pela Escola
de Frankfurt, pela via do consumo simbolico
como uma forma de comunicagdo e
ressignificagdo dos simbolos e representagoes.

Outra superacdo perceptivel nos
discursos ¢ a questdo da limitagdo das
liberdades criativas. Apesar de existir de fato
a necessidade de racionalizar a producao,
todos os entrevistados apontam que, por mais

que haja uma diferenca na tdnica dos
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trabalhos, a pessoalidade ainda existe no
momento da escolha dos projetos em que se
tomara parte. A pessoalidade ndo aparece
diretamente impressa na critica do desenho,
mas na posi¢do do profissional em aceitar ou
ndo participar de determinada produgdo. Esses
aspectos foram percebidos pela repeticdo de
frases do tipo: ndo faria “nada que va contra
os meus principios” (E2), “nada que eu
discorde moralmente” (E3) ou “nada que va
contra as minhas crengas ou ofenda alguém”
(E1 e E4). Além disso, é preciso destacar que
como evidenciado

cada artista trabalha,

anteriormente, com um estilo ou trago
caracteristico que o distingue dos demais,
assim, apesar de mais branda, essa ainda ¢
uma maneira de abrir espago para a
pessoalidade do artista dentro do contexto
comercial.

Dessa forma, percebe-se que, apesar
da influéncia do mercado ter alterado a
intensidade desses aspectos, duas
caracteristicas principais do graffiti foram
mantidas no processo de mercantiliza¢do: a
intencdo comunicativa e a pessoalidade do
artista. Com isso, € possivel dizer que a
relacdo entre arte e mercado pode se revelar
os lados,

benéfica para ambos pois a

apropriacdo, ainda que ndo consiga
compreender todas as relacdes simbolicas
existentes, tende a funcionar a favor da
producdo cultural no sentido de fomentar as
praticas e propiciar diferentes oportunidades

de didlogo entre os envolvidos, em processos
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constantes de ressignificagdo. Apesar do
receio em relacdo a criticidade da obra, ¢
importante

compreender que as

representacdes  (criticas e massificadas)
podem conviver dentro do mesmo espaco,
sem que uma tenha que se sobrepor sobre a
outra. E preciso, contudo, ressaltar que este
trabalho ndo se propde a solucionar por
completo qualquer debate, pois a discussdo
desse tema envolve outros aspectos que aqui
ndo foram levantados. O que se deseja ¢
fomentar a discussdo e apontar relagdes

possiveis entre o mercado capitalista e a arte.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir desse estudo, foi possivel
delinear a inser¢do mercadologica do graffiti
enquanto um produto de arte e discutir as
simbolicas envolvidas

articulagdes nesse

processo. Nesse sentido, a primeira
observagdo importante a ser feita ¢ com
relagdo ao movimento de retirada do graffiti
da rua para a utilizacdo em outros contextos
sociais, pois esta passagem marca 0 momento
em que ocorre a artificagdo propriamente dita
do objeto.
Dessa forma, compreender
mercadologicamente esse produto implica
abordar as diferentes maneiras de apropriagao
do contetdo total do objeto. Assim, propds-se
uma  analise que  segmentasse  as
possibilidades mercadolédgicas de acordo com

a forma de apropriagdo do graffiti, criando-se,
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entdo, trés grupos de analise: o graffiti como
arte, como estilo de arte, ¢ como técnica
artistica.

A analise do graffiti como arte implica
tomar o objeto na sua forma completa, ou
seja, como uma obra de arte (uma tela, uma
escultura). Dentro dessa proposi¢do, percebe-
se que existem poucas exigéncias do mercado
com relacdo as caracteristicas do produto,
deixando o artista livre para produzir. Apesar
de essa ser a solucdo mais almejada pelos
profissionais do graffiti, este ¢ um segmento
bastante dificil de entrar, sendo poucos os
profissionais que alcancam éxito. Diante
disso, surge a necessidade de se buscar outras
formas de trabalhar com o graffiti, através da
exploragdo de aspectos individuais do
conjunto artistico, como o estilo e a técnica.

Analisar o graffiti como estilo de arte
significa extrair das obras as caracteristicas
principais que definem o movimento,
deixando de tratar da obra toda para abordar
0s aspectos estéticos que a compdem. Esta
abordagem tem um carater mais comercial do
que a anterior e, por isso, representa maior
possibilidade de insercdo, visto que o material
produzido pode ser apropriado e reproduzido
em diferentes objetos, ampliando o rol de
oportunidades de mercado.

Ja a analise pela via da técnica artistica
consiste em compreender o graffiti enquanto
uma técnica de produc¢ao, assim o produto nao
¢ a producdo em si, mas a habilidade e os

conhecimentos dos profissionais.
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Dentro dessa segmentacdo percebe-se
que transpor o graffiti da rua, seu lugar de
origem, para o mercado acarreta algumas
mudangas na percepc¢do da produgdo, por isso
¢ importante discutir a articulagdo simbolica
existente no fenomeno de aproximagdo do da
arte com o comércio. A partir dos relatos dos
entrevistados, percebeu-se que em seu
contexto  original o  graffiti  adquire
significados proprios dos artistas, que passam
a vé-lo como uma ferramenta de comunicagao
com o mundo exterior. Quando esta produgio
¢ absorvida pelo mercado e transformada em
arte surgem dois dilemas: o primeiro com
relagdo ao distanciamento entre artista e obra,
e o segundo, com relagdo a massificacao e
reprodutibilidade das obras, dando origem a
um embate na comunidade de grafiteiros.

Entretanto, ¢ importante apontar que
ao se tornar uma mercadoria o graffiti ndo
perde sua caracteristica comunicativa, pois
nota-se que a apropriagdo do movimento
decorre da percepcdo de que existe um
consumo simbolico, de distingdo social,
atrelado a esses produtos, que ¢ a justificativa
para a compreensdo do graffiti enquanto um
estilo. Dessa maneira, percebe-se que ainda
existe espago para o dialogo da obra com o
consumidor, pois a cada escolha de compra o
cliente confere um significado particular ao
objeto, que pode, ou ndo, ser o mesmo
significado atribuido por seu produtor,
criando uma forma de didlogo de

significacdes entre os envolvidos.

Diante disso, percebe-se que a
aproximacdo da arte com o mercado ndo deve
ser entendida de maneira pessimista, pois
permite a manutencdo das atividades e a
ampla divulgagdo do movimento. No entanto,
ndo se pode dizer que esse entendimento seja
a sentenca final do embate, pois a discussao
do tema ¢ bastante ampla, envolvendo
diferentes fatores, o que se propde aqui ¢
apenas uma saida possivel para os dilemas.

Tendo isso em mente, acredita-se que
a discussdo do tema carece de outras
discussdes que tratem a questdo mais
aprofundada e sob outras perspectivas, pois ¢é
importante ampliar as discussdes, buscando o
ponto de vista dos diferentes atores
envolvidos no processo de consumo. Dessa
forma, ndo se acredita que o estudo da relagdo
do graffiti com o mercado se encerra aqui, €
preciso continuar pensando e
problematizando as relagdes entre arte e

consumao.
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