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RESUMO

Esta pesquisa tem como tema o grafite como ferramenta de marketing, buscando compreender
alguns aspectos sobre a comercializacdo desse tipo de arte sob a perspectiva de um artista urbano e
de um profissional publicitario. Sdo investigados assuntos tais como a relevancia dos usos comerciais
do grafite para o seu processo de "desmarginalizacdo”, o grafite como meio de trabalho e renda, a
comercializacdo da arte urbana e o processo criativo do grafite quando usado como ferramenta de
marketing. Com intuito de buscar informacdes atuais, além da literatura explorada, um artista urbano
e um publicitario foram entrevistados trazendo suas percepgOes sobre a relacdo entre grafite e
marketing. Entre as principais discussdes, observa-se que o grafite ocupa cada vez mais espacos
dentro do meio da arte e do marketing, tornando-se um meio rentavel para artistas e oportuno para

marcas € empresas.

Palavras-chave: grafite; ferramenta de marketing; comercializacdo do grafite; arte como meio de

trabalho.
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1. INTRODUCAO

O uso das paredes como tela € um conceito antigo.Os primeiros desenhos da era preéhistorica
eram feitos nas superficies das cavernas, sendo esses conhecidos como Arte Rupestre, (GATTO,
2017: 1). Eles contavam historias sobre o cotidiano, e sdo o Unico tipo de registro da época. No
entanto, milénios depois, 0 homo sapiens traz continuagdo para esse método e o introduz na arte

contemporanea com um novo nome: Grafite.

O grafite nasce na década de 1970 em Nova York nos vagdes de metrd6 (NOVAK, 2017). No
Brasil, a cidade natal desse tipo artistico € S&o Paulo. O pais se encontrava no regime de ditadura
militar e a principal ideia dos artistas de rua era transmitir uma mensagem revolucionaria contra o

governo da época.

Desde entdo, existe um constante processo de desmarginalizacéo e reconhecimento cultural
do grafite. De forma gradual, houve uma evolucdo, o que antes era considerado uma atividade ilegal
se tornou algo estabelecido e legitimo (KECECCI, 2021). E importante notar que o marketing pode
ter tido um papel essencial nesse feito, permitindo que essa arte se desenvolvesse de formas
diferentes, como em murais em espacos privados - tanto lojas, quanto residéncias, estampando roupas
e diferentes itens de merchandising®, ou mesmo em grandes campanhas publicitarias de empresas

com grande alcance global.

O grafite é confundido com a pichacdo por alguns aspectos semelhantes: se notabiliza em
espacos publicos e faz uso de tinta spray. No entanto, “essa diferenca € percebida, cada vez mais pela
populacdo, fazendo com que o grafite legalize seu status de producdo cultural” (RIBEIRO et al.,
2016: 14). De fato, existe uma diferenca marcante entre 0s processos criativos, o apelo estético e as
obras finais. O picho conta com as assinaturas e cédigos dos grafiteiros, em contrapartida, o grafite

traz mais desenhos - e até mesmo escritas - mais complexas (Figura 1).

! Produtos que procuram promover certa causa, pessoa ou evento



Figura 1: Comparativo grafite X pichagéo
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Fonte: Artigo do site do Jusbrasil, 2020.

Tendo sua arte progressivamente reconhecida nos muros urbanos, o préximo passo para 0s
grafiteiros foi a sua entrada no meio econdémico, ganhando o novo termo: grafite comercial. A
emergéncia do grafite comercial possibilita que os artistas terdo o seu trabalho pago, principalmente
por empresas. Por outro lado, o marketing, assim como a arte, procura sempre se reinventar. Com o
objetivo de atrair a atencdo do publico de forma diferente, diversas empresas comecaram a usufruir
desse meio artistico como parte de seus projetos de comunicagdo(DAMIEN DRONEY, 2010). A
procura por exibir campanhas em telas de grande escala pode ser um exemplo de um movimento
inovador no marketing. E, portanto, dentro de uma nova relacdo entre artistas e clientes que devemos
verificar como o grafite comeca a se tornar parte de acGes de marketing, carregando simultaneamente

uma natureza artistica e comercial que merece ser analisada.

A combinacao entre marketing e grafite ainda é nova e pouco explorada no meio académico,
trazendo a questdo que iniciou este projeto: como o grafite tem sido usado como ferramenta de
marketing? Este projeto joga luz sobre alguns aspectos prdprios dessa parceria: grafite e marketing,
trazendo elementos visuais e tedricos para expor como o grafite tem sido usado de maneira inovadora
em acdes de marketing e buscando compreender perspectivas de “universos” diferentes: percepgoes

préprias do meio artistico e visdes do meio publicitario.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Descrever e analisar os usos do grafite como uma ferramenta de marketing a partir da

percepcao de um artista urbano e de um profissional publicitario..



1.2.2 Objetivos Especificos

 Entender, a partir da trajetoria de um artista urbano, o que carcateriza um “grafiteiro”; de que
modo o grafite deixa de ser uma pratica para se tornar um meio de trabalho e uma atividade

remunerada; quais as percep¢des com relacdo a vender sua arte.

 Apresentar alguns usos do grafite no meio publicitario, levantando alguns casos de acdes ou

campanhas com visibilidade
« Discutir a importancia e o impacto do grafite integrado com o marketing;
« Pesquisar em bases cientificas e executar uma revisdo de literatura sobre grafite;

« Discutir o processo criativo do grafite sob uma perspectiva publicitaria.

1.3 Justificativa

Apds pesquisar sobre o0 assunto de modo online — em sites de pesquisa, bibliotecas digitais- e
offline — em livrarias, fica evidente como a “arte urbana dentro do mundo do marketing” ainda é um
assunto ndo muito explorado. Existem poucos artigos e projetos do meio do marketing que expliquem
a relacdo entre ambas esferas. A literatura deste projeto conta com textos das areas de antropologia,

comunicacdo, psicologia, administracdo e artes.

Faz parte do papel do administrador em formacao explorar, pesquisar e entdo analisar temas
que possam de alguma forma contribuir para seu campo de atuacdo. Sendo assim, € interessante
entender o valor deste trabalho como inovador por trazer a discussao do grafite como ferramenta de

marketing dentro do campo da administracao.

Além disso, a expansdo cultural da arte urbana vem ocorrendo de forma gradual e lenta, o que
torna o sucesso desse tipo artistico atual. A street art’tem sido marginalizada em comparagio com
outros tipos artisticos com o passar do anos, por conta das origens de suas exposi¢des. Inicialmente,
a natureza transgressora do grafite foi encarada pelo Estado como vandalismo do espaco publico e
um perigo para a conservacao da propriedade privada (PIRES e SANTOS, 2011).

O diferencial deste estudo é a abordagem sobre o mundo artistico na perspectiva de um
administrador. O projeto procura contribuir e inspirar a pesquisa de artistas, profissionais de
marketing ou qualquer pessoa interessada no grafite ou estratégias de marketing do seculo XXI, ou

ambos.

2 Arte de rua, engloba grafite, murais, arte em adesivos, performances.
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A partir do assunto abordado acima, este projeto procura explorar alguns aspectos da relagédo

do grafite com o marketing. Existem diversos caminhos e oportunidades para as artes urbanas como
ferramentas publicitarias. Segundo BOEMER (2013), pode-se ver uma relevante valoriza¢do desse
tipo de arte na primeira década do século XXI, chegando muitas vezes a superar financeira e

simbolicamente o valor de obras de artistas plasticos tradicionais.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O Grafite

O grafite se caracteriza por uma técnica de pintura em espacos publicos ou privados com tintas
e spray surgindo como uma manifestacdo das ruas e classificado como pinturas em espacos urbanos
(Pires e Santos, 2011). Além de arte de rua, o grafite possui um viés de manifestacdo politica na sua
origem. Furtado e Zanella (2009: 5) trouxeram a reflexdo de como o grafite aparece nas ruas no
Brasil de inicios do século XX, durante um contexto muito delicado:

No Brasil, o graffiti apareceu ha quase cinquenta anos, tal como na Europa, como forma de
inscricdo politica e critica a repressdo imposta pela ditadura militar dos anos 60 do século
XX. Buscava, com sua estética prépria, por meio de fortes representa¢des visuais urbanas,
instituir novas liberdades democraticas e opinar sobre o sistema e sobre a realidade vivida.
Constituia-se, entdo, como um movimento de contracultura, invertendo e transgredindo os
espacos oficiais de exposi¢do artistica, de dialogo e discussdo no interior das cidades.

Durante esse periodo, assim como muitas formas artisticas, o grafite era visto como
vandalismo, tendo sido encarado por diversos anos pelo Estado como uma atividade ilegal. Até 2011,
0 ato de “Pichar ou por outro meio, conspurcar edificacdo ou monumento urbano” teria pena de
detencdo de trés meses a um ano, e multa (artigo 65 da lei 9.605/1998). No entanto, em maio desse

ano, a lei é modificada através do paragrafo 2 que cita:

§ 20 Ndo constitui crime a pratica de grafite realizada com o objetivo de valorizar o
patrimdnio publico ou privado mediante manifestacdo artistica, desde que consentida pelo
proprietario e, quando couber, pelo locatario ou arrendatario do bem privado e, no caso de
bem publico, com a autorizacdo do drgdo competente e a observancia das posturas municipais
e das normas editadas pelos Orgdos governamentais responsaveis pela preservacdo e
conservacgdo do patriménio historico e artistico nacional. (Incluido pela Lei n°® 12.408, de
2011).

A partir desse momento, a diferenciagéo entre picho e grafite fica mais clara. Ambos podem
ser encontrados em lugares publicos, como pontes, tineis, muros e podem, muitas vezes, terem sido
feitos sem autorizacéo e, portanto, de maneira ilegal. No entanto, o que caracteriza, e difere o grafite
do picho é o seu intuito e seus tragos criativos. A pichacdo é feita para demarcar territorios,
procurando prevalecer palavras ou letras (Pires e Santos, 2011). Segundo Furtado e Zanella (2009),
enquanto o desenvolvimento do picho é diretamente ligado a conquista de territorios no meio urbano,
o grafite foi ganhando caracteristicas iconograficas, seguindo tendéncias de Alex Vallauri - grafiteiro

etiope radicado no Brasil muito importante para a construcéo da arte urbana brasileira.

Os grafites legais, segundo Kececi (2021), hoje em dia podem ser vistos como verdadeiros
projetos artisticos que muitas vezes chegam até os museus. Essa transi¢do do “vandalismo” para um

tipo de arte valorizada se deu no inicio do século XXI, quando alguns grafiteiros comecam a fazer
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parte do cenario das artes plasticas, abrindo espaco para o grafite dentro de galerias também. Além
disso, eles comecaram a mudar a percepg¢do da midia sobre o grafite. Honorato (2009) menciona Jean
Michel Basquiat como um nome importante nessa transi¢do, pontuando como o artista despertou

atencdo da midia norte-americana por frases poéticas grafitadas em prédios em Manhattan.

O grafiteiros, assim como os artistas plasticos, possuem tracos identificAveis entre seus
colegas de proximidade, isso é, artistas que pintam nas mesmas areas onde se conhecem. Leal (2019:
3) pontua que “sujeitos que fazem Grafite sdo reconhecidos por seus pares pela conjuncao desses
elementos”. H4, ainda, o reconhecimento dos grafiteiros pelo cidaddo comum, em um crescente
processo de democratizacdo da arte por meio do grafite, tendo em vista que ela esta exposta a todos

e a qualquer momento quando na rua.

2.2 A comercializacao do grafite

Se a comercializacdo se refere a venda de um item ou servi¢o, no caso da arte € preciso
considerar que “O produto do artista € mais do que suas obras individualmente, é sua potencialidade
criativa” (Ribeiro et al., 2016: 1). O processo de incluséo do grafite em trocas de mercado trouxe
grandes mudancas para a dindmica econdmica dos artistas em geral, inclusive aos grafiteiros: “Ao
longo da ultima década, artistas autbnomos e, muitas vezes, andnimos tiveram suas producdes
retiradas dos muros e levadas para exposi¢Ges em grandes galerias e a leildes milionarios” (Ribeiro
etal., 2016:2).

Pires e Santos (2011) trazem a discussdo do grafite como uma atividade econdmica,
pontuando a questdo da ressignificacdo do trabalho do grafiteiro e de seus efeitos sobre o Estado e
grandes corporagdes. O Estado, em 2011, deixa de frear esses artistas, colocando seu trabalho “em
outros patamares sociais e econdémicos, tornando-o disponivel a0 mercado” (Pires e Santos, 2011:
16). Sendo assim, é possivel estabelecer que esse primeiro passo do governo brasileiro foi importante

na visibilidade e consequente participacdo do grafite com corporagdes capitalistas.

Com a desmarginilizacdo e popularizacdo do grafite, ha uma grande conquista de espagos
mais tradicionais por parte dessa arte (Pires e Santos, 2011): interesses privados, que respondem a
popularizacdo do grafite tornando-o passivel de comercializagdo e de incorporagdo a espacos
originalmente “estranhos” a ele, como museus e galerias, chegando a transforma-lo em objeto para

colecionadores.

E importante notar, no entanto, como sugerem Ribeiro, Gosling e Silva (2016) como esse

processo de mudanca de espacos é também uma retirada do grafite do seu local de origem e uma
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realocacdo para um novo contexto. Ao mesmo tempo, como apontam Pires e Santos (2011) a
comercializacdo do grafite traz aumento de renda e maior distribuicdo do grafite, o que contribui para
0 seu processo de desmarginilizagdo. “H& um nicho de mercado e um interesse econdémico por parte
de empresas de propaganda em utilizar o graffiti. E isso ajuda a reforcar a hipotese de que existe um

setor econémico do graffiti em desenvolvimento na cidade de Sdo Paulo” (Pires e Santos, 2011:17).

Figura 2: Projeto NIKE + Artista Cranio

Fonte: Post no Instagram da Galeria Luis Maluf, 2015.

Entre as novas funcdes do grafite, uma delas a ser destacada € o uso deste como ferramenta
de marketing. Em campanhas publicitarias, os projetos s&o montados voltados para o cliente e seu
publico alvo. Duas caracteristicas principais do graffiti teriam sido mantidas em seu processo de
mercantilizacdo, segundo Ribeiro et al. (2016): a intencdo comunicativa e a pessoalidade do artista..

Um dos exemplos mais atuais e impactantes foi um dos 3 da campanha publicitaria “Vem
Junto” da Nike em S&o Paulo em 2015 (Pires e Santos, 2016) feito pelo artista Cranio. A empresa
norte-americana era patrocinadora do comité olimpico brasileiro durante as olimpiadas de 2016.
Faltando pouco menos de um ano para o evento mundial, a Nike langou a campanha, e plataforma,
“Vem Junto” com objetivo de incentivar os brasileiros a se tornarem mais ativos e ocuparem as ruas

correndo.

3 Anlincio em forma de painel, cartaz de grandes dimensdes
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Durante a ativacdo do projeto, foi desenvolvida uma campanha publicitaria ao redor das
cidades brasileiras para chamar atencéo dos possiveis corredores. A ideia era serem murais coloridos
diferentes, que tivessem as imagens em preto e branco de humanos correndo para unificar o projeto.
A parede escolhida em S&o Paulo foi a do Minhocéo, via expressa de transito (muitas pessoas passam
por ali nas suas rotinas) e ciclovia. Desta maneira, o artista urbano brasileiro Fabio de Oliveira
Parnaiba, mais conhecido como Cranio foi convidado para trazer sua arte em colabora¢do com a

campanha Vem Junto.

Cranio, segundo a sua biografia da galeria de arte Luis Maluf (na qual ele expde), € um artista
visual inspirado pelo surrealismo de Salvador Dali, e também por referéncias pop, cartoons e
animacoes. Ele procura retratar tematicas de cunho social. Os indigenas azuis (Figura 2) sdo uma das
suas marcas registradas. Eles possuem a mesma coloracdo de pele, mas diversas vestimentas,
acessorios, cabelos para se diferenciarem. A sua ideia era criar um personagem que fosse diretamente

ligado & imagem do Brasil.

E importante destacar, como o desenho feito pelo grafiteiro brasileiro Cranio, mesmo alinhado
a publicidade, manteve seu estilo artistico em cores, tracados e desenho. A campanha publicitéria
mostrava indigenas azuis com aderecos e pinturas tradicionais, ao mesmo tempo que correm em prol

do projeto de mobilizacdo das pessoas aos esportes da Nike.

O mural da Nike no Minhocdo em 2016 foi um importante passo para solidificar o grafite com
ferramenta legal no meio de marketing, mostrando que ha interesse em usar a arte urbana como

ferramenta publicitaria.

No mercado do grafite, por exemplo, as agéncias publicitarias tém papel de extrema
importancia, pois elas sdo responsaveis por fazer a ponte entre os artistas e as empresas interessadas
(Pires e Santos, 2016). Por este motivo, esta pesquisa contou com a participacdo de um artista e um
agente de publicidade, trazendo ambas as perspectivas no processo criativo de uma campanha

publicitaria que utiliza o grafite como principal ferramenta.

2.3 Os mercados de arte

Os mercados de arte, segundo Martins (2016), sdo todas as atividades econdmicas entre 0s
diferentes agentes desse sistema (como artistas, colecionadores, peritos, publicitarios, etc) e 0s seus

respectivos clientes.

Martins (2016) inicia sua analise dividindo o setor em dois: atividades relacionadas a venda
de bens ou a de servicos. Sob a perspectiva do grafite especificamente, é possivel vender um quadro,
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um painel, merchandising com desenhos grafitados, ou o servico de grafitar atrelado a um proposito

criativo.

A origem dos mercados de arte se da na Europa da Idade Meédia (Martins, 2016). No entanto,
com o passar dos anos, esse processo de compra e venda foi mudando e tomando moldes diferentes.
Martins (2016: 10) pontua que as mudancas significativas comegcam no século XIX:

Ja no final do século XIX a arte ndo podia mais ser expressa apenas através dos saldes
oficiais. O mundo em ebulicdo e todas as transformacdes causadas na sociedade pela
revolucdo industrial fizeram surgir grupos novos que ndo iriam aderir aos costumes ditados

pela antiga elite. Comecaram a surgir artistas que fugiam da normalidade, eram ditos como
hereges e inicialmente ridicularizados por suas escolhas.

Um dos meios mais conhecidos de consumo de arte hoje em dia € atraves de museus e galerias
de arte. Existem obras de grafite em grandes museus do mundo inteiro, como por exemplo as obras
dos OS GEMEQS, dupla de grafiteiros brasileiros, exposta no Moco Museum em Barcelona, Espanha
(exposicdo permanente). Para os artistas urbanos que desejam fazer parte das midias e participar do
sistema capitalista, participar de uma exposicdo em museus famosos se torna “uma garantia de
qualidade e de status de uma obra” (Martins, 2016: 27).

O marketing e a arte podem caminhar juntos. Busacca et al (2017) trazem um estudo sobre
como campanhas publicitarias que usam propostas de artistas chamam mais atencéo do consumidor.
Os métodos artisticos misturados a administracdo surgiriam da ideia de que a arte consegue prover
formas mais dinamicas e inovadoras para lidar com a complexidade da modernidade dos negocios.
Os meios artisticos dentro do marketing e administracdo comecariam, portanto, a ser usados como
ferramentas para suprir essa evolucdo da industria, nem sempre acompanhada por a¢des de marketing

tradicionais (Busacca et al., 2017).

Borges (2003) debate como a arte por si s ja estd em constante inovacgdo, fator que apoia o
argumento da arte como ferramenta essencial para inova¢des no mundo corporativo. O autor pontua
que a “originalidade e novidade na concepc¢éo e producéo artisticas tem por si mesma consequéncias
originais, quer no funcionamento do mercado de emprego artistico, quer nas formas organizacionais
da actividade produtiva em geral” (Borges, 2003: 133).Um exemplo interessante para pontuar essa
fusdo do marketing com a arte é a campanha publicitaria da Louis Vuitton de fevereiro de 2023, feita
em colaboragdo com a artistica plastica Yayoi Kusama. A marca francesa criou uma “colegdo
capsula” com a artista japonesa, e as campanhas de marketing uniam a arte de Kusama ao marketing.

As imagens das lojas e prédios decorados viralizaram nas redes sociais.

2.4 Grafite e construcdo de carreiras
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H& uma mudanca no espaco que o grafite e a arte urbana podem ocupar na vida profissional

dos artistas, entrando na dimensdo de renda. A ascensdo do grafite no mercado acaba trazendo
aspectos de negdcios para as atividades artisticas, fomentando uma “economia do grafite”, com

desdobramentos para além da propria manifestacao artistica (Pires e Santos, 2011).

O grafite como meio de trabalho remunerado e possivel carreira é hoje em dia uma realidade.
Artistas urbanos e suas obras ocupam cada vez mais espacos. Pires e Santos (2011: 6) pontuam sobre

essa tomada de espaco do grafite:

O graffiti ao ser valorizado por seu carater “embelezador” e/ou “ndo transgressor”, possibilita
que grafiteiros sejam reconhecidos e, com tempo e dedicacdo, construam carreiras sélidas,
atuando a sua maneira e estilo (...) com independéncia, a exemplo de Os Gémeos e de
Eduardo Kobra, reconhecidos e valorizados por seu estilo.

Os autores descrevem as diferentes possibilidades que os grafiteiros tém ao dedicar sua vida
a essa carreira. Uns optam por expor seu trabalho em galerias de arte, outros vendem-nas como itens

colecionaveis, alguns seguem o ramo do marketing.

Sendo assim, tracando uma linha do tempo na consolidacéo do grafite como carreira, entende-
se que o inicio se da no momento em que 0s governos deixam de criminalizar tal arte. A partir desse
ponto, o grafite foi conquistando mais espago dentro da midia e dos espacos privados. Dessa maneira,
com o passar do tempo, alguns artistas tém a possibilidade de fazer do ato de grafitar sua fonte de
renda. Ribeiro et al (2016: 9) pontuam como a popularizacdo dos grafiteiros e seus tragos séo

diretamente proporcionais ao preco dado a sua arte, assim como no caso das artes plasticas.

2.5 A relacdo do grafiteiro com a venda da sua arte

Ha um questionamento nas razdes da venda de obras de arte. E evidente que o ato de vender,
e portanto lucrar com a arte pode permitir a evolucdo dos artistas, de maneira a prover melhor
instrumentos, capacitacdes e até mesmo oportunidades de exposicdo (Ribeiro et al, 2016: 2). Em

contrapartida, muitos discutem como o ato de venda pode na verdade “corromper” o artista.

E importante questionar se a relagdo do artista com a sua arte muda a partir do momento em
que ele decide comercializa-la. Ribeiro et al (2016: 14) argumentam que, com a decisdo de
comercializar o seu grafite, ha uma clara mudanca entre “ser grafiteiro” e “trabalhar com arte urbana”.
A questdo em pauta seria se a criatividade do artista € comprometida a partir do momento em que o
seu grafite possui um propdsito além do artistico, agora comercial. Ribeiro et al (2016) acreditam que
a influéncia do capital é capaz de retirar o viés critico e individual da arte, em prol de um produto

para venda.
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Adicionalmente, Ribeiro et al (2016) trazem a discussao sobre como muitos grafiteiros, ao
profissionalizar sua atividade artistica, podem acabar perdendo um pouco de sua “esséncia”. Ao
mesmo tempo, pontuam como algo forte na comunidade de grafiteiros a escolha criteriosa dos
projetos com 0s quais irdo se engajar. Os artistas urbanos prezam muito por manter seus tracos e

entendem que para isso precisam estar alinhados com o cliente ou empresa em questéo.

Ribeiro et al (2016), apesar de questionarem a relacéo do grafiteiro com a venda de suas obras,
trazem pontos positivos dessa pauta. O grafite € um estilo de arte lembrado pelos tragcos e cores
marcantes de cada artista, como os desenhos de Banksy (Figura 3) ou os grandes murais do artista
brasileiro Toz (Figura 4). E esse ponto, apesar das alteragdes feitas nos grafites mais comerciais,
sempre se mantem, segundo a pesquisa de Ribeiro et al (2016).

Figura 3: Conjunto de imagens dos murais de Bansky

Fonte: Site The Artist, 2023.

Figura 4: Conjunto de grafites de Toz

Fonte: Site oficial do artista, 2023.
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Pode-se pensar que os grafiteiros ainda tém muito a explorar na sua relagdo com o mercado,
visto que esse tipo de arte & venda é relativamente novo. No entanto, é interesse entender como eles

se portam diante do mercado e da sua arte a partir do momento em que escolhem comercializa-la.

3. METODOLOGIA

A pesquisa em questdo pode ser classificada como descritiva (Gaskell, 2002),visto que tem
0 intuito de caracterizar, descrever ou tracar informacdes sobre um determinado assunto, e 0 método
abordado é o qualitativo. Ao tratar dos aspectos descritivos da pesquisa qualitativa, Godoy (1995: 21)
assinala que: “o pesquisador vai a campo buscando ‘captar’ o fendmeno em estudo a partir da
perspectiva das pessoas nele envolvidas, considerando todos os pontos de vista relevantes”. Este
projeto levara em conta e buscara descrever, especialmente, a perspectiva de um artista de grafite e

de um profissional publicitario.

Em primeiro plano, quando se pesquisa sobre o tema, percebe-se a pouca variedade de artigos
cientificos sobre o grafite como ferramenta de marketing. Encontram-se em torno de seis artigos* na
plataforma Research Gate e Scielo que procuram abordar o grafite interligado com o marketing, ou
publicidade. Sendo assim, este estudo pode ser qualificado com viés inovador, isso &, traz um
questionamento e ideias novas sobre fenbmenos também novos. Godoy (1995) explica que para

pesquisas desse tipo, 0 melhor método a ser usado € o qualitativo.

Adicionalmente, levou-se em consideragdo 0s aspectos sociais do assunto, como a
marginalizacéo do grafite e 0 seu uso como meio de trabalho. Entende-se, portanto, que uma pesquisa
qualitativa pode fornecer dados mais completos e detalhes de vivéncias pessoais que corroborem para

explicar tais fatores.

4 Como “A cidade de Sao Paulo e suas dinamicas: graffiti, Lei Cidade Limpa e publicidade urbana™ de Pires E Santos;.
“MURO A VENDA: a mercantilizacdo do graffiti” de’RIBEIRO, GOSLING, e SILVA; “UM ESTUDO DO GRAFFITI
COMO UMA FORMA DE ARTE E UMA NOVA MIDIA PARA A PUBLICIDADE” de Leandro e Bassetto.
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Em relacdo aos dados apresentados, é importante notar como depois da coleta ha necessidade

de interpretar as informacGes. Ao transcrever as respostas das entrevistas € preciso entender o que
elas significam nas dimens0es sociais questionadas apresentadas na literatura. Essas passagens séo
comprovaces ou contradi¢Bes das teses apresentadas nos textos, sendo essencial interpretar em qual
dessas categorias elas se encaixam. Gaskell (2002: 32) explica que é “necessario compreender as
interpretagdes que os atores sociais possuem do mundo, pois séo estes que motivam o comportamento

que cria o préprio mundo”.

As entrevistas deste trabalho trazem respostas individuais que ndo podem fornecer uma
conclusédo generalizada do setor do grafite e do marketing. Existem diversas experiéncias e
perspectivas dessas areas. No entanto, buscou-se por dois profissionais brasileiros que estdo dentro

do setor ha anos, atuam no momento com grafite e marketing, e gostariam de expor suas percepcoes.
3.2 Técnica de pesquisa

A pesquisa iniciou-se utilizando trés principais sites: plataforma Scielo e Research Gate. Os
descritores usados para a busca da literatura foram: marketing, comercializagdo, mercantilizacao,
arte, arte urbana e grafite. A partir dos resultados encontrados, foram escolhidos artigos para compor

o referencial tedrico.

Apos a realizacdo das leituras e, uma vez estabelecido o referencial tedrico, foram levantados
0s principais assuntos de reflexdo a serem desenvolvidos na coleta de dados. A principal técnica de
pesquisa escolhida foi a entrevista semi-estruturada, isto €, aquela que possui um roteiro, mas permite
e esta aberta a diferentes repostas. Fraser e Gondin (2004) pontuam a importancia de uma entrevista

semi-estruturada quando a analise se volta as vivéncias e experiéncias dos pesquisados.

Criaram-se, entdo, alguns topicos de pesquisa que serviriam como guia para a formulacéo de
dois roteiros de entrevistas. Foram montados dois roteiros de entrevista diferentes, considerando-se
tanto as particularidades dos entrevistados - um artista e um agente publicitario -, quanto as
indagacOes da pesquisa. Inicialmente foram criadas quarenta e uma perguntas. Ambos os roteiros

passaram por processo de orientacdo durante a montagem (se encontram no apéndice A e B).

E importante sinalizar que como as entrevistas foram feitas de forma semi-estruturada,
algumas perguntas ndo foram explicitamente feitas, mas sim respondidas ao longo das conversas por

conta dos assuntos abordados.

O foco da entrevista com o artista buscou compreender as percepgdes dele com relagdo a

aspectos tais como:

« Sua propria trajetoria artistica e profissional;
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* O processo criativo do grafite para acdes de marketing;

Caracterizacdo do trabalho de um artista urbano quando voltado pro marketing;

« O grafite como arte versus mercadoria;

O grafite como meio de trabalho.

A entrevista com o agente publicitario se voltou para assuntos mais comerciais, procurando

abordar temas como:
« O processo decisorio e organizacional de uma campanha publicitaria usando arte urbana;
O processo criativo de uma campanha publicitaria - visdo do marketing;

* Resultados de campanhas publicitérias usando grafite.

3.3 Procedimentos de coleta e analise dos dados

Os entrevistados foram escolhidos considerando dois fatores: experiéncia na industria e
contatos em comum com a autora do texto. Ao perguntar para conhecidos e amigos sobre possiveis
contatos dentro do mundo do marketing e do grafite, Marcelo Ment e Francisco Custédio foram
escolhidos por disponibilizarem um canal direto de comunicacdo e apresentarem muitos anos dentro
de suas areas de atuacdo. Ja havia um conhecimento prévio de ambos os seus trabalhos, no entanto

apenas de forma superficial.

Os dois entrevistados estdo sendo citados por seus nomes durante o projeto mediante
autorizacdo. Ambos assinaram termos de consentimento para participar da pesquisa, concordando em

ter seus nomes revelados.

Durante as duas reunides de entrevista um tempo foi dedicado para entender melhor sobre
cada entrevistado, considerando aspectos pessoais e profissionais. A preocupagao com o contexto em
que os pesquisados estdo inseridos é essencial nas pesquisas qualitativas porque ajuda a situar suas
percepcOes sobre os assuntos em questdo (FRASER e GONDIN, 2004 : 7). Assim, atentou-se para as
especificidades dos sujeitos da pesquisa, buscando pedir que contassem a respeito de situacdes com
as quais ja tiveram experiéncias especificas (GASKELL, 2002). De modo geral, foram exploradas as

vivéncias e experiéncias de cada um deles com o grafite em acdes de marketing.
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O formato de entrevista escolhido para o projeto foi o online, isto €, conversas através do

Zoom - plataforma de conferéncia remota. Foi escolhido usar o formato remoto por conta da
disponibilidade dos entrevistados e suas respectivas localiza¢des geograficas: Marcelo Ment no Rio
de Janeiro, e Francisco Custodio em Sao Paulo. Alves e Ferraz (2017 : 18) debatem a relevancia
crescente dos metodos de pesquisa que recorrem a modalidades remotas dado que hoje em dia as
“experiéncias no ambiente online devem ser consideradas como concretas e reais, representando 0s

modelos contemporaneos de vida”.

Os encontros foram previamente combinados por mensagem com o artista e 0 agente
publicitario e foram marcados conforme suas respectivas disponibilidades. As entrevistas foram
gravadas e tiveram suas respostas computadas. A duracdo média das conversas foi de uma hora cada

uma.

Com o resultado das entrevistas, foi feita uma analise e correlacéo entre os principais assuntos
discutidos no referencial tedrico - o grafite, a comercializacéo do grafite, os mercados da arte, o grafite
e a construcdo de carreiras, a relacdo do grafiteiro e a venda da sua arte; as repostas dos entrevistados;

e as questdes inicialmente levantadas pela pesquisa.

Cabe comentar que, adicionalmente as entrevistas, na se¢cdo documental sdo expostas imagens
disponiveis online de campanhas publicitarias, que usaram do grafite como ferramenta, e de grafites
de artistas mencionados no projeto. A ideia é trazer elementos visuais para explicitar melhor tanto as
campanhas citadas, quanto conceitos como “marca registrada” dos artistas em questdo. Assim, de

forma complementar as entrevistas online, sdo usados alguns documentos.

De acordo com Godoy (1995: 21-22) “A palavra ‘documentos’, neste caso, deve ser entendida
de uma forma ampla, incluindo os materiais escritos (...) , as estatisticas (...) e os elementos
iconograficos (como, por exemplo, sinais, grafismos, imagens, fotografias, filmes).” Esta pesquisa
traz elementos documentais visuais e escritos para analisa-los. “No seu sentido mais abrangente, as
ilustracGes constituem meios de expressdo visual que podem facilitar a compreensao de uma ideia ou
conceito” (Gatto, 2017: 11).
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Os entrevistados: Marcelo Ment

Marcelo Ment tem quarenta e seis anos, é carioca e artista urbano especializado em grafite.
Ment nasceu em Nova Iguagu, e se mudou para o Largo do Machado em 2011. Ele pontua que durante
a sua infancia, observava os pichos nas paredes da Baixada Fluminense e de Copacabana. Marcelo
ndo completou ensino superior, mas queria ter estudado Belas Artes. O artista autodidata apreendeu
a desenhar e pintar tendo como referéncia as suas vivéncias, a rua, as historias em quadrinho, e

videoclips de hip-hop - muitos artistas musicais mainstream usam referéncias da arte urbana.

Marcelo foi entrevistado com intuito de trazer a perspectiva do artista que trabalha com
grafite, tanto na questdo comercial, quanto em questdes criativas. Ment, hoje em dia, tem sua renda
proveniente completamente do grafite - dando aulas, vendendo suas pecas em galerias, fazendo
exposicgoes, licenciamentos, participando de projetos de marketing e pintando murais privados.

Os grafites de Ment podem ser vistos em diferentes murais pelo Brasil, como na zona portuéria
do Rio de Janeiro (Figura 5). Marcelo ja participou de diversos projetos publicitarios ao logo dos
anos: mural da loja de calgados Via Mia em Ipanema, Rio de Janeiro em 2016; identidade visual do

festival de cinema do Rio em 2013; a campanha de natal sem fome em 2021 (Figura 6).

Figura 5: Grafite de Marcelo Ment de registro pessoal do artista
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Fonte: Site oficial do artista, 2023.
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Figura 6: Grafite de Marcelo Ment para Natal Sem Fome

Fonte: Site oficial do artista, 2023.

O artista comecou seu contato com o grafite através dos murais de rua, apenas apreciando. No
entanto, comecou a fazer seus desenhos nas ruas por volta da década de 1990 como hobby, enquanto
estudava e trabalha como office boy, entregador, etc. A mudanca entre apreciador e grafiteiro muda
para Marcelo em 1998, quando ele foi contratado para fazer um projeto para o SESC.

4.2 Os Entrevistados: Francisco Custddio

Para trazer um olhar mais comercial, Francisco Custodio foi entrevistado também. Custddio
é paulista e trabalha com publicidade desde 1994. Hoje em dia atua como head de midia BR Amazon
Accounts na Initiative, uma agéncia de publicidade. Além de ser um profissional renomado no meio
do marketing, o publicitario foi o responsavel pela campanha de langamento do filme novo da
Cinderela no Prime Videos no Brasil. O projeto em questdo, Shop Parade, contou com a criacdo de
nove diferentes sapatos da Cinderela grafitados por diferentes artistas e exposicao pela cidade de S&o
Paulo (Figura 7).
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Figura 7: Grafite do grafiteiro Leiga para Shoe Parade

Fonte: Retirados do site artigo “Shoe Parede promove o langamento de Cinderela no Prime Video” em

Marcas Pelo Mundo. Disponivel em: https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/shoe-parede-promove-o-
lancamento-de-cinderela-no-prime-video/

4.3 O grafite e 0 mercado
4.3.1 O artista urbano X grafiteiro

Uma questdo apresentada por Pires e Santos (2011) é como com a cria¢do da “economia do
grafite”, se da também o nascimento do artista urbano profissional, aquele que tem o grafite como
carreira. No entanto, Ribeiro et al (2016) pontuam como essa inser¢do dentro do mercado traz uma
mudanga ndo sO conceitual, mas também artistica para os artistas. Os autores explicam que a partir

do momento em que se decide comercializar o grafite, o grafiteiro perderia esse titulo.

Marcelo Ment concorda que haja uma diferenca entre ser “grafiteiro” e ser “artista urbano”.
Ment descreve o grafiteiro como “uma pessoa que grafita por prazer, podendo existir um advogado
grafiteiro. Essa diferenca esta no surf também, vocé pode ter um esportista que pratica surf, e um
surfista”. Ment explica que para ele, o artista urbano que trabalha com grafite é aquele que “produz

grafite para pagar as contas”.

O artista entrevistado explica que entendeu essa diferenga ao monetizar sua arte pela primeira

vez no projeto do SESC. Ele entdo percebeu que era possivel viver a partir da sua paixdo: o grafite.
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Um conceito interessante abordado por Marcelo durante a entrevista € o de “artista com raizes
no grafite”. Ment ndo acredita que existam “grafiteiros profissionais”. Ele acredita que o grafite seria

na verdade um estilo de vida.

O grafite como carreira € um assunto importante para Ment. Ele descreve o mercado da arte
como um ambiente tradicionalmente elitista, mas percebe grande mudanca nesse &mbito. Marcelo,
nascido na periferia do Rio de Janeiro, ja foi levado com patrocinio para a Holanda para discutir e

compartilhar sobre o grafite.

Além da possibilidade de ter uma carreira dentro do grafite, a arte urbana é grande responsavel
pela ascensdo social de diversos jovens que comecaram nas ruas e hoje em dia podem procurar
alguma forma de renda a partir disso. Marcelo Ment explica como os materiais usados pelo grafite
sdo muito caros e novos no Brasil. Muitos artistas que tinham a arte urbana apenas como hobby néo
poderiam sustentar esse passatempo sendo decidindo usa-la como meio de trabalho. Um mural
comissionado levaria a outro, que levaria a uma remuneracdo gque consequentemente ajudaria a

comprar tinta.

Ribeiro et al (2016) trazem o questionamento de como a participacdo do grafite em termos
profissionalizantes pode influenciar na perda de identidade dos seus desenhos. Marcelo Ment,
todavia, explica que descorda desse posicionamento. Ment primeiramente pontua que somente a partir
da comercializacdo do grafite, muitos artistas comegam a ter mais oportunidade de grafitar com mais
frequéncia, considerando o alto valor das tintas. A remuneracao vinda de projetos comerciais € fator
decisorio para a manutencdo de qualquer artista que deseja tornar o grafite seu meio de trabalho. Em
adicdo, o artista explica que projetos remunerados Sd0 essenciais para a expansdo do artista,
oportunidades de grafitar - de forma ndo comercial, como 0s murais no porto maravilha - surgem a

partir da exposicéo dos artistas em outros projetos.

4.3.2 A comercializacao do grafite

Quando analisando a comercializacdo do grafite € importante entender os diferentes formatos
que se apresentam. Marcelo explica os diferentes formatos nos quais ele vende e monetiza seus
grafites: é possivel vender um quadro de grafite, fazer murais privados, expor em galerias, participar

de campanhas publicitarias, receber de licenciamentos.

A expansdo e concretizacdo desse mercado de arte urbana esta ainda em construcéo, visto que
é um formato de arte mais novo comparado com as artes plasticas. Por esse motivo, as carreiras e

moldes de trabalho estdo sendo ainda definidos.
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Um outro ponto importante a ser discutido no porqué do processo de comercializacdo do

grafite ainda estar em desenvolvimento s&o os estigmas que esse tipo de arte carrega. Como foi visto,
o grafite se torna legal no Brasil apenas em 2011. A ideia de marginalizacdo estava firmemente
atrelada a arte urbana. Ment, como artista, concorda que a comercializacdo do grafite € um fator

decisorio para que tais preconceitos possam ir se desconstruindo ao longo do tempo.

Marcelo explica que com os grafites dentro de galerias e museus - espacos tradicionalmente
mais conservadores - € possivel tentar desfazer essa conexdo entre o grafite e algo criminal. Além
disso, a partir do momento em que sé&o feitos muros comerciais - e alguns com incentivo do governo,
existe uma maior atencdo a esses trabalhos e aos possiveis artistas em ascensdo. S&o espacos
conquistados ao longo do tempo, trazendo mais exposi¢cdo, 0 que corrobora para evolugdo das

carreiras dos artistas urbanos.

4.2.3 Grafite e marketing

Uma das formas de comercializacdo de grafite citadas € a participacdo em a¢6es de marketing,
como em campanhas publicitarias, campanhas promocionais, construcdo ou reforco de marcas,

eventos, entre outras.

O uso do grafite dentro do marketing ndo é ainda extremamente comum, no entanto enxerga-
se um grande potencial inovador. Custddio, como publicitario e amante de arte urbana, conta que com
sua experiéncia dentro da inddstria consegue enxergar uma expansao do grafite dentro do meio de
marketing, no entanto de certa forma, limitado. Ele explica que a ideia do grafite € moderna e cool,

tracos que nem todas as empresas procuram quando criando andncios publicitarios.

O marketing tem o papel de transmitir uma mensagem, e a ferramenta escolhida para ser usada
precisa estar de acordo com a proposta, Custddio pontua. A campanha Shop Parede, criada pelo
publicitario, tinha como intuito promover o filme Cinderela, no entanto, desvencilha-lo da imagem
da Disney, visto que a nova versdo foi produzida pela Amazon Prime. Quando pensando sobre a
campanha, Custodio conta que tinha dois principais fatores em mente: a esséncia da Cinderela e a
abordagem moderna e ousada do filme. Ele explica que “a ideia da Cinderela de sonhar com
casamento ja ndo faz parte desse show, (...) a versdo do prime video é desconstruindo a visao da

mulher, trazendo muito a questdo do empoderamento feminino”.

O grafite, uma arte nova, como pontuado por Ment, tem esse aspecto mais moderno. E por
conta da sua historia urbana e desafiadora com as leis, traz um olhar mais ousado. Sendo assim,
Custodio explica que, junto de um grupo de designers foi decidido que os sapatos de Cinderela

deveriam ser estampados por diferentes grafites. A ideia era combinar o elemento central e mais
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tradicional do filme, todavia com uma pegada completamente inovadora ao mundo de contos de

fadas.

4.2.4 Processo criativo das campanhas publicitarias

Um ponto discutido por Ribeiro, Gosling e Silva (2016) é a preocupacao dos artistas perderem
sua “esséncia” ao se comprometerem em trabalhos comerciais. No entanto, Marcelo Ment discorda.
Em sua experiéncia pessoal, ele procura apenas aceitar trabalhos com marcas das quais ele goste ou

gue ndo sejam contrarias aos seus principios.

Ment pontua que em sua experiéncia, “a ideia desses projetos é justamente trazer tragos e

cores fortes dos artistas escolhidos” e Custodio concorda completamente.

O processo de criacdo de uma campanha publicitaria comeca com a necessidade de uma
empresa de anunciar algum acontecimento, inovagao, ou se promover. A partir desse ponto, se pensa
em como transmitir essa ideia enquanto alinhada aos ideias da marca e do produto em questao,
Custodio explica. Durante esse processo de brainstorming®, caso o grafite seja escolhido como a

ferramenta em questéo, inicia-se um novo Processo.

Escolher o artista que ira grafitar ou fazer parte da campanha é um passo muito importante.
Custodio explica que para a campanha Shoe Parade, esse processo comecou analisando um portfélio
de artistas urbanos que a agéncia ja possuia. No entanto, estavam abertos a sugestfes feitas pela
equipe. Em seguida, foram selecionados nove artistas completamente diferentes e ndo t&o conhecidos
no mundo do grafite para pintar os sapatos - em grande escala - da Cinderela. O publicitario menciona
como um fator importante da campanha que os artistas ndo fossem famosos, visto que gostariam de

dar lugar e exposicao a artistas em ascensdo dentro de um meio em expansao.

O processo de criar as pinturas para os sapatos foi completamente livre. Uma preocupacao
constante de Ment é que trabalhos comerciais ndo devam apagar sua “marca registrada”. No mesmo
sentido, Custddio explica que na sua campanha publicitaria isso era mais do que essencial. Os artistas
tiveram acesso ao filme da Cinderela antes do publico e ficaram livres para criar 0 que eles sentissem

que representava o filme em cima do sapato.

Um ponto muito importante apresentado por ambos o0s entrevistados é que o grafite precisa

de liberdade para ser o que é. Existem pedidos que possam ser feitos para um grafiteiro, como “usar

5 “Tempestade de ideias”; técnica de dindmica para reunir multiplas ideias ou solucdes.
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bastante a cor laranja em uma campanha para o Itad, por exemplo”, Custodio explica. Porém, o que

faz essa parceria do marketing e do grafite funcionar é o entendimento matuo das partes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O intuito deste trabalho foi pesquisar e compreender melhor sobre o grafite como ferramenta
de marketing. Sendo assim, temas como a arte urbana como meio de trabalho e comercializagédo da
arte foram explorados para garantir uma base mais ampla e profunda no que diz respeito a

monetizacdo do grafite.

A pesquisa analisou que ha diferencas entre o grafite na rua e o dentro de espagos privados,
isso é: existe o grafiteiro e o artista que trabalha com grafite. Esse ponto apresentado, principalmente
pela entrevista com o artista urbano, pontua como existe uma identidade artistica que diferencia a

producdo de arte urbana nas ruas e a arte feita para venda.

Adicionalmente, analisando as entrevistas feitas em conjunto com a literatura pesquisada,
pode-se entender que a venda do grafite faz parte de uma realidade rentavel para diversos artistas.
Adicionalmente, pode-se entender como a monetizacao dos trabalhos com grafite, e da arte em si, se
percebeu muito importante para o desenvolvimento e expansdo dos artistas urbanos por conta dos
altos custos de materiais. A comercializacdo do grafite pode ser feita de diversas maneiras e vem
conquistando um espaco muito interessante dentro de ambientes tradicionalmente mais
conservadores. Foi possivel compreender como esse nova esfera € responsavel por uma mudanca

social tanto na vida dos artistas, quanto do conceito de sua arte.

Quando analisando as campanhas publicitarias especificamente, ambos 0s entrevistados
pontuaram como o grafite ser usado como ferramenta de marketing faz parte da desconstrucéo de
estigmas ligados com a arte urbana. Todavia, é extremamente importante sinalizar como esse
processo é gradual. Ao mesmo tempo, percebe-se que o grafite é associado a um tipo de arte mais
moderna, e descolada, o que ndo a qualifica para ser usada em qualquer projeto de marketing. E
interessante notar que a arte urbana, assim como qualquer tipo de arte, é adaptavel a aquilo que se

conecta com a sua “‘esséncia’.

E importante ressaltar que por conta das poucas entrevistas, os resultados ndo podem ser
generalizados. No entanto, ambos o0s entrevistados pontuam que suas experiéncias sdo de mais de

vinte anos e podem afirmar certos pontos com conhecimento no mercado.

Uma conclusdo comum e bastante discutida ao longo da pesquisa é como as acgdes de

marketing precisam estar alinhadas a liberdade de expressdo do grafite para que 0s projetos
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funcionem para ambas as partes. Os artistas procuram sempre manter seus tracos, cores e personagens
tipicos dentro de qualquer trabalho mais comercial. Em complemento, as agéncias publicitarias
reconhecem a importancia das “marcas registradas” deles e esperam manté-las em seus projetos

publicitarios.

Entende-se, portanto, a partir das referéncias bibliogréaficas e entrevistas com profissionais da
area, que a comercializacdo do grafite tem se tornado cada vez mais comum e essencial para a
desmarginilizacdo desse tipo de arte. Além disso, foi possivel concluir como o marketing faz parte
desse processo, e uma das formas mais bonitas é respeitando a liberdade artistica enquanto contratam
o grafite para estampar grandes murais e campanhas importantes.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista com o artista urbano

1. Apresentacdo [nome, dade, cidade em que mora, cidade que nasceu, bairros onde morou,

escolaridade, ocupacéao familiar]

2. Como e quando vocé entrou em contato com o grafite? [Em que momento o grafite se tornou

meio de trabalho]

3. Poderia falar um pouco sobre a historia da sua atuagdo profissional: Qual sua profissdo, tem ou

teve empregos? Vocé trabalha com algo alem do grafite? Como foi e é isso na sua vida?

4. Vocé comercializa seus grafites? Isso é: vende seus desenhos de alguma forma? Como isso

comecgou? Como foi?
5. Quais formatos vocé disponibiliza sua arte para venda?

6. Quais séo (ou quem sao) os principais compradores que vocé tem ou teve da sua arte?
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O que vocé acha que eles estdo buscando quando procuram pelo seu trabalho\arte?

Vocé ja viu ou participou de alguma campanha de marketing - desenhos usados para promover a
causa/marca - que utilizou o grafite como ferramenta? Pode contar sobre cada uma delas? Como
foi a experiéncia no geral? Como foi a relagdo com o seu cliente? Como funcionou o processo
criativo desse projeto? VVocé e a empresa responsavel pela campanha montaram um plano? A

marca em questdo trouxe ideias fixas? Gostou do resultado? Faria outro projeto desse estilo?

Vocé como grafiteiro, qual sua percepcdo sobre o mercado da arte do grafite? Como funciona o
processo de compra e venda de uma peca de grafite, por exemplo? [avaliacdo dele sobre o que

ele vé e 0 que ele ja experienciou].

Vocé considera que existam carreiras dentro do mundo grafite? Como elas surgem normalmente?

Sé&o frequentes?

Como funciona o processo de fama dentro dessa industria? Acredita que ele é o mesmo de outras

areas da arte?

Vocé acredita que o grafite ainda é associado a marginalidade ou a algo que tenha ma fama ou

reputacao ruim?

O uso do grafite (seja em campanhas publicitarias, merchands, museus e galerias) ajuda no

processo de “desmarginiliza¢dao” do grafite?

Vocé acredita que o grafite inserido no meio publicitario pode ser algo benéfico para a

comunidade da arte? Tem alguma ressalva?

Vocé tem algum plano ou visdo de futuro com relagdo ao seu trabalho? Enxerga algum plano de

carreira, como profissional liberal, como artista/grafiteiro?

Quais formas de vender a sua arte vocé mais deseja ou acredita? Ou acredita que deve procurar/ter

um emprego além de produzir arte?

Vocé acredita que grafiteiros que produzem obras mais comerciais e voltadas para publicidade

tém chance de ter carreiras mais longas e remuneradas?
Que tipo de questdo/problema sdo mais comuns envolvendo a venda da arte do grafite?

Acredita que a venda do grafite para campanhas publicitarias, merchand, museus e galerias

compromete o processo criativo do artista? Como? Por que? Tem algum exemplo?

E em relacdo ao resultado da obra final, vocé acredita que uma colabora¢do comercial pode

prejudicar o grafite?
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Vocé como artista tem alguma “marca registrada” da sua arte (algum trago caracteristico que

permite identificar a sua arte como sendo sua? Qual\quais seria?

Vocé acredita que essa marca registrada do artista ndo deva mudar independente do projeto? Ou

deve haver adaptacbes?

Ribeiro et al trazem o questionamento sobre como existe a mudanca do “‘ser grafiteiro’ e
'trabalhar com arte urbana’”. Vocé concorda com essa questdo? Se sim, por que? Caso ndo, por

que?
Vocé tem o desejo de exibir suas artes em galerias de arte? O que vocé pensa sobre isso?
Acredita que um quadro de grafite se tornar uma peca de colecionador faz sentido?

Vocé acha que o grafite abre boas possibilidades de ascensdo social e oportunidades

profissionais?

Como grafiteiro, quais seus sonhos envolvendo seus grafites? Tanto comerciais, quanto artisticos.

APENCIDE B - Roteiro de entrevista com o agente publicitario

=

N

Apresentacdo [nome, idade, cidade em que mora, escolaridade]

Qual sua profissdao? Com que tipo de projetos publicitarios voceé trabalha?
Qual projetos envolvendo grafite vocé ja participou?

Por que o grafite foi escolhido para fazer parte dessas agbes\campanhas?
Vocé é apreciador da arte do grafite? O que enxerga nela?

Quando montando uma campanha publicitaria que envolve o grafite, como funciona o processo

criativo entre a agencia e o artista e a marca?

Nos projetos que vocé ja trabalhou, como foi a escolha pelo artista? VVocé ja procurou um artista

por conta da sua marca registrada?
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Vocé acha que o publico sabia reconhecer a “marca registrada” do artista em questdo? Qual a

importancia disso na criagdo de uma campanha publicitaria junto a um grafiteiro?

Como foram os resultados dessa campanha/acdo de comunicacdo: surtiu o efeito esperado? De

que maneira?
Vocé acredita que o nimero de campanhas feitas com grafites é reduzido? Por que?
O que leva uma campanhas publicitaria a procurar pela arte dos grafiteiros?

Acredita que esses projetos publicitarios sdo um fator de influencia (positiva) para a mudanca de

imagem do grafite?

Vocé acha que o grafite em campanhas publicitarias fora do Brasil € mais comum? Acha que esse

espaco no Brasil € promissor?

Comparando o grafite (pintura em muros) com as ac¢Ges publicitarias em painéis digitais (Times
Square por exemplo), vocé considera que o grafite seria uma inciativa contra tendencia e

inovadora?

Vocé acredita que existe um publico alvo especifico para as campanhas que utilizam o grafite?

Que publico seria esse?

Tem em mente alguma empresa ou projeto envolvendo grafite que gostaria de realizar (se sim,

explicar mais sobre)



