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Resumo

Palavras chave

Este projeto dissertativo busca compreender o
grafite e a pichacédo, expressdes da subcultura hip-hop,
como formas de enfrentamento e contestacdo do
marketing urbano criado para a cidade de Curitiba entre
os anos 1990 e 2011.

Para uma melhor compreensdo acerca da
tematica, o projeto articulou um levantamento sobre a
cultura politica Lernista na capital paranaense e propos
um breve trajeto sobre a origem e a propagacgao da
subcultura do grafite e da pichacdo no Brasil com
énfase ao movimento local.

Também analisou o0s slogans oficiais da
prefeitura com o objetivo de entender o fortalecimento
de uma identidade local e, frente a isso, compreender a
existéncia revanchista da subcultura no processo de
retomada da cidade.

Para isso, propos-se entender Curitiba a luz de
estudos etnograficos e ainda de teorias sobre cidades
reais e cidades espetaculo e sobre a dicotomia
Babilbnia x Jerusalém.

Cidades, Curitiba, marketing urbano, grafite, subculturas.



Abstract

Keywords

This project seeks to understand dissertative
graffiti and pichagao, expressions of hip-hop subculture,
as ways of coping and contestation of urban marketing
created for the city of Curitiba between 1990 and 2011.

For a better understanding about the theme, the
project articulated a survey on Lernista political culture
in Curitiba and proposed a short ride on the origin and
spread of the subculture of graffiti and pichacdo in
Brazil with emphasis on local movement.

It was also analyzed the official slogans of the
prefecture in order to understand the strengthening of
local identity and facing it, understand the existence of
revanchist subculture in the process of retaking the city.

For this, it was proposed to understand Curitiba
in light of ethnographic studies and even theories about
real cities and spectacle towns; and the dichotomy of
Babylon versus Jerusalem.

Cities, Curitiba, urban marketing, graffiti, subcultures.
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“(...) a melhor de todas as cidades possiveis
nenhum motorista pd respeita o sinal vermelho
Curitiba européia do primeiro mundo

cingUenta buracos por pessoa em toda calcada
Curitiba alegre do povo feliz

essa € a cidade irreal da propaganda

ninguém viu ndo sabe onde fica

falso produto de marketing politico

Opera bufa de nuvem fraude arame

cidade alegrissima de mentirinha

povo felicissimo sem rosto sem direito sem p&o
dessa Curitiba ndo me ufano

nao, Curitiba ndo é uma festa

os dias da ira nas ruas vém ai (...)"

Trecho do poema Dinora, Dalton Trevisan, 1994.
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INTRODUCAO

A compreensao do espaco citadino e das subculturas nele existentes é um
desafio ha muito perseguido por pesquisadores e pensadores, que exprimem em
diferentes narrativas suas analises acerca da tematica. Sem fugir desse
pretensioso desejo de entendimento, o objetivo dessa dissertacéo foi, ao longo de
pesquisas empiricas e de levantamentos bibliograficos, tentar compreender os
pormenores da sociedade urbana de Curitiba e alguns dos modelos de

contestacédo de ordem local.

Dotada de titulos e rotulos que muitas vezes nao condizem com a realidade
vivida pela sociedade urbana paranaense, para se problematizar a capital do
Parana, buscou-se encontrar expressdes culturais que fizessem frente ao modelo
preestabelecido pelo poder local. Junto a subcultura do grafite e da pichacéo,
procurou-se elementos que retratassem a discordancia entre o discurso

extraoficial e o discurso oficial.

Palco de planejamentos urbanos insinuantes e praticamente sujeita a uma
mesma ordem politica ha mais de 40 anos, Curitiba teve ao longo do tempo suas
caracteristicas identitarias fundadas no apelo as tradigcbes étnicas e em um
discurso do poder publico elaborado com o intuito de criar uma sociedade modelo.
Forjada no desejo de ser o referencial europeu numa sofrida América Latina e,
principalmente em um Brasil, a época, pouco promissor, a cidade transformou-se

em marca, produto e fonte inesgotavel de consumo.

Elevada ao patamar de exemplo pelo marketing urbano, Curitiba passa a
ser objeto de desejo por diversos niveis da sociedade urbana e capitalista, seus
titulos trazem a cidade desenvolvimento econdmico como fabricas automotivas,
centros comerciais, busca por novos empregos e qualidade de vida e,
obviamente, o inchago populacional e a desigualdade causada ndo apenas pela
migracdo, mas principalmente pelas acdes de gentrificacdo propostas pelo

governo local, no intuito de higienizar a cidade modelo.

Apos um periodo de forte investimento em propaganda politica, Curitiba

comeca a defrontar-se com as consequéncias do marketing e acaba por enfrentar
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problemas sociais que n&do conseguiram ser maquiados como o aumento das
comunidades carentes e o esgotamento das propostas urbanas. A hibridacao
cultural na cidade modelo, identificada por uma tradicdo de imigracdo do norte
europeu, acaba sofrendo as mais diversas influéncias com a chegada de novos

moradores, que somam mais da metade da populacédo atual da cidade.

Curitiba € uma das 27 capitais brasileiras dotadas de diversas frentes de
subculturas. Entretanto, o grafite e a pichacdo tornaram-se nela objetos de
andlise, por tratarem das questdes sociais de forma agressiva, hum sentido

guestionador e por terem intrinsecos a sua historia um cariz transgressor e ilicito.

Tanto em sua origem como subcultura nos suburbios das grandes cidades
norte americanas nos anos 1970, ou em sua face menos marginal, por meio dos
estudantes do Maio de 1968 francés, o fenbmeno de escrever em paredes traz o
enfrentamento ao poder estabelecido como sua diretriz. Mesmo na época das
ditaduras militares da América Latina na década de 1960, a pichagcédo — ainda que
sem essa titulacdo — fazia-se ver e ouvir com dizeres de liberdade e controvérsia

ao regime.

A presente pesquisa procura tratar o grafite e a pichacdo como formas de
expressao de uma parcela da sociedade e ndo como um problema social - muitas
vezes retratado midiaticamente. Baseando-se em autores como Garcia Canclini e
Stuart Hall, buscam-se definicbes sobre subcultura que consigam abarcar 0s

ideais de uma ordem social questionadora e em constante mutacao.

O levantamento de dados e o estudo aqui desenvolvido ndo deve ser
tratado como um modelo ou uma proposi¢cdo a ser utilizada em outras cidades.
Por se tratar especificamente de Curitiba, lidou-se com numeros, pesquisas

etnograficas, autores e estudos voltados especificamente ao ambiente curitibano.

Dessa forma, o presente estudo foi desenvolvido em cinco capitulos. O
primeiro capitulo, portanto, esteve orientado na definicho de estratégias
metodoldgicas para uma melhor compreensdo acerca de toda a tematica
desenvolvida na dissertacdo. Foram determinadas categorias analiticas de

pesquisa a luz das teorias de Louis Wirth, Henri Lefebvre, Stuart Hall e Garcia
2
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Canclini sobre cidade, sociedade urbana, cultura, subcultura e identidade. Este
capitulo também buscou entender a teoria da comunicacdo como parte
fundamental do processo de pesquisa, uma vez que a midia € 0S processos
midiaticos foram analisados na parte empirica da dissertacdo através da analise
critica do discurso oficial da Prefeitura da cidade ao longo de 20 anos de
campanhas publicitérias.

No segundo capitulo, realizou-se um levantamento histérico a respeito da
cidade e de suas influéncias etnograficas e politicas e foi tracado o perfil
identitario do curitibano que vivia na cidade entre os anos 1970 e 1990. Esse perfil
€ bastante relevante por ser a base de uma tradicdo politica existente na cidade
até a atualidade e também para compreensdo da estratégia utilizada pelos
governos na criagdo de discursos politicos apelativos aos sentidos psicologicos

do cidadao curitibano.

Num segundo momento, a analise da atuacdo midiatica na capital
paranaense € também fundamental para a compreensdo da agenda de assuntos
proposta ao cidadao local. Percebe-se, entdo, que as pautas editadas pela midia
local sdo engessadas e fixadas a imagem e a identidade criadas para a sociedade
urbana curitibana. O apelo a memoria, aos sentidos primeiros de pertenca e a
tradicdo etnografica, sdo a constituicdo da governacao lerninsta na capital. Termo
empregado ao longo periodo de atuacdo do ex-prefeito Jaime Lerner, arquiteto
propositor das solu¢des urbanas da cidade durante as décadas de 1970 a 1990.

A transformacéo gradual dessa sociedade urbana € também analisada em
momento posterior e discute-se a respeito das utopias curitibanas e da realidade
vivida na cidade. A dicotomia Babilénia e Jerusalém foi a forma encontrada de
demonstrar essa relacédo abissal existente entre a imagem criada da cidade e a
realidade presente no dia-a-dia da sociedade urbana, agora hibrida e ainda mais

desigual por conta das acdes de exclusao do governo local.

No terceiro capitulo, aborda-se o universo do grafite e da pichacdo e

realizado um levantamento histérico sobre a subcultura. Comunicagéo

© @D D

hibridacdo cultural também s&o fontes de estudo no sentido de entender
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hibridagdo cultural do grafite & luz da comunicacdo social. Nesse momento,
destaca-se ainda a eclosao do grafite na cidade de Curitiba e seus protagonistas
e a mudanca no status da subcultura passando do carater marginal a
descriminalizacdo da atividade e com essa transformacdo é analisada a
apropriagdo do grafite pelo sistema e o surgimento de uma nova forma de
contestacao social dentro da propria subcultura.

Posteriormente, no quarto capitulo, é apresentada uma analise entre a
Curitiba real, a que tem grafites, pichacbes e outras tantas formas de
manifestacdo cultural, além de mazelas caracteristicas de uma cidade
pertencente a um pais ainda em desenvolvimento em confronto com a cidade
espetaculo, criada pelo marketing urbano. Como forma de demonstrar a
transformacao da sociedade curitibana e a (re)adequacéo sistematica do discurso
oficial do governo, analisou-se os slogans da Prefeitura desde a primeira gestao
municipal pés Jaime Lerner até o presente mandato do ano de 2011. Como
conclusdo da andlise, buscou-se também realizar uma reflexdo acerca da
retomada da cidade pelas franjas sociais que haviam sofrido um afastamento do

centro de Curitiba em anos anteriores.

No ultimo capitulo sdo apresentadas algumas das consideracfes finais
obtidas com essa dissertacdo de mestrado, longe de ser uma conclusao final e
fechada, as consideracfes levam em conta as andlises realizadas, mas também
um pouco do panorama atual da cidade. Os dados levantados ao longo da
pesquisa servem como fontes para o registro das mudancas na cidade, das
transformacdes no espaco publico, na sociedade urbana e na forma de

governacao.
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PARTE |
1. ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Esta pesquisa procura mostrar de que modo o modelo de gestdo urbana de
Curitiba foi enfrentando problemas a medida que a cidade real e a cidade
espetaculo foram criando cenarios cada vez mais distantes. A exemplo de
praticas como o grafite, surgiram na cidade maneiras de expressao popular que
se opuseram a cidade inventada por uma politica que teve como base de suas
atividades um programa complexo de urbanizacdo, que priorizou ao longo dos
anos a gentrificacéo’, a segregacdo e a propaganda ufanista do centro urbano.
Resultando por uma via, numa solidificacdo de uma marca local, na forte
identificacdo da populacdo com esta marca, e por outro lado, na geracdo de

invisibilidades e diferencas sociais gritantes.

Ainda que diante de um complexo universo existente de estudos sobre
sociologia urbana, para que essa pesquisa fosse viavel foi necessario realizar um
recorte tedrico que permitisse tratar a questdo urbana de Curitiba de modo a
destacar e compreender as diferencas sociais e culturais que coabitam a cidade.
Como trata-se de uma pesquisa que analisa um dos bracos do governo curitibano
que é o marketing urbano, foi necessaria uma imersdo numa das principais
formas de comunicacéo do estado, que revelou-se ao longo da pesquisa, ser uma

forte aliada do governo municipal: a publicidade.

Sobre as questbes culturais e identitarias encontradas na formacdo do
curitibano, autores como Paulo Leminski (1986) e Fernanda Sanchez Garcia
(1997), ainda que ndo sob a mesma Otica - um a partir de uma perspectiva
etnografica e outro a partir da criagcdo de uma cidade-espetaculo com viés politico

' A expressao é utilizada por diversos autores (Rubino, 2009; Peixoto, 2009; Bégus, 2009) e indica
formas de empreendimentos econémicos que atuam em determinados espac¢os da cidade como
centralidades e os transformam em &reas de investimentos misto. As praticas de gentrificacéo,
porém, ndo se referem apenas a estes espacos enobrecidos, mas sobretudo a afirmacéo
simbdlica do poder mediante inscrigbes arquitetbnicas e urbanisticas que representem
visualmente valores e vis6es de mundo de uma nova camada social que busca apropriar-se de
certos espacos da cidade (Leite, 2007: 63-64; Viana, 2010: 20).
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- compartilham teorias sobre a formacéo do carater identitario do cidadéo local,
ambos referenciados nesta pesquisa a fim de compreender a relacdo do ator

social com o espaco em que vive e de que forma faz uso deste espaco.

O fazer uso de um espaco citadino é algo bastante variavel, por isso, nesta
pesquisa optou-se por analisar uma das formas de expressao cultural atuante na
cidade que é o grafite. Isso porque entende-se aqui que esta pratica € uma das
formas de leitura daquilo que estd acontecendo na cidade sob a perspectiva das
desigualdades sociais j& que, a partida, essa expressao € propria dos cidadaos
locais que reconhecem as caracteristicas da sua cidade, sejam elas socialmente

inclusivas ou exclusivas.

Foi importante compreender ainda, que, para entender esse movimento social
do grafite, estabeleceu-se com o passar dos anos, uma mudanca de estatuto
social para poder se fazer ver e ouvir numa cidade tomada por imagens e rétulos,
consequéncia do marketing urbano que exigiu a constante fabricacéo de titulos e
slogans para fortalecer e manter sua marca diante da comunidade nacional e

internacional.

Portanto foram estabelecidas algumas diretrizes utilizadas na pesquisa para
alcancar os objetivos acima propostos, que passaram por definicdo de termos e
categorias analiticas, na delimitacdo do campo de pesquisa e apuracdo dos

resultados obtidos com a investigacdo de documentos e dados.
2.1 Categorias analiticas da pesquisa

A cidade, alvo de discussdes socioldgicas, arquitetbnicas, urbanisticas,
antropolégicas e de outras areas do conhecimento, € um dos focos desta
pesquisa que procura compreender algumas caracteristicas das transformacdes
espaco-sociais ocorridas no espaco citadino de Curitiba desde o ano de 1971 até
o ano de 2011. Contudo para além da cidade, outro objeto a ser obervado no
corrente estudo € a cultura urbana, modo de vida de uma sociedade urbana.
Produto cultural dessa sociedade, a pesquisa visa compreender o universo do

grafite mais do que como manifestacédo artistica, como forma de expressao de



Curitiba em cores: a pratica do grafite e da pichacéo frente ao marketing urbano da capital paranaense

uma esfera da sociedade curitibana diante da propaganda politica municipal.
Seguem, portanto, algumas definicbes de categorias utilizadas na pesquisa.

A perspectiva escolhida para conduzir esta investigacdo sobre o espaco
citadino moderno utiliza-se da sociologia urbana assente na tradicdo da Escola de
Chicago com énfase nos estudos de Louis Wirth (1987: 96) onde a cidade é “um
ndcleo relativamente grande, denso e permanente de individuos socialmente

heterogéneos.”

Com essa afirmacdo Wirth (1987) define trés panoramas sociolégicos da
cidade; dimenséo, densidade e heterogeneidade e ainda formula uma questao
chave para o desenvolvimento deste estudo: “quais as novas formas de vida
social produzidas por essas trés caracteristicas dos aglomerados urbanos?”
(Castells, 2011: 129) A dimensdo credita-se o fardo de que quanto maior a
cidade, maior a variacao de tipos individuais e maior a diferenciacéo social. Dessa
forma, afrouxam-se os “elos comunitarios, substituidos pelos mecanismos de
controle formal e pela competigao social.” (Castells, 2011: 130) As caracteristicas
da dimensé&o sdo notadas ainda no comportamento anonimo, superficial e fugaz
dos atores sociais. A densidade, relacionam-se os fatores de diferenciacéo interna
pois “ha uma justaposicdo sem mistura de meios sociais diferentes, a que se gera
o relativismo e a secularizagdo da sociedade urbana.” (Castells, 2001: 130) E,
finalmente a heterogeneidade, que permite uma fluidez do sistema de classes,
havendo um predominio da “associagcdo sobre a comunidade” provocando uma
desorganizacdo da personalidade. (Castells, 2011: 130) Esta cultura urbana
baseada na dimensdo, densidade e heterogeneidade é considerada segundo
Wirth (1987), como um modo de vida.

Portanto, a partir desse ponto de vista, estabelece-se que a cidade é o local
caracteristico do urbanismo, o habitat do homem dito civilizado, € uma unidade
geografica, ecologica e econbmica; um organismo vivo. Fica estabelecido ainda,
gue a cultura urbana esta presente nesta cidade ja que nestes centros ocorre a
troca cultural de diversos povos e atividades, € local de moradia, trabalho,
experiéncia econdmica e politica. Mas se existe, portanto, uma cultura urbana, um

modo de vida, pressupfe-se a existéncia também de uma sociedade urbana. A



Dissertacdo de Mestrado — Marina de Oliveira Pimentel

teoria de Louis Wirth tenta ndo confundir urbanismo com industrialismo e
capitalismo, ainda que o aparecimento das cidades modernas néo seja descolado
da tecnologia da “maquina automotriz, da produ¢do em massa e da empresa
capitalista”. (1987: 96) Contudo, mesmo bebendo na fonte de Wirth é necessaria

uma intervencao tedrica mais enfética no que toca as raizes sociais.

A sociedade urbana, na visdo de Henri Lefebvre (1999: 16), é, portanto, “a
tendéncia, a orientacdo, a virtualidade, mais do que um fato concluido; ela resulta
ao mesmo tempo da urbanizacdo completa e da concretizagdo da
industrializagdo.” Em outras palavras, sociedade urbana pode também ser
definida como sociedade pés-industrial. O desenvolvimento da sociedade para
Lefebvre (2011: 158) “s6 pode ser concebido na vida urbana através da

realizagao da sociedade urbana.”

A urbanizacdo €, portanto, o processo de formag¢do da cidade - num nivel
superior ao das eras politica e mercantil - e da sociedade, e ndo o contrario. Aqui
compreende-se que a sociedade é fruto de uma urbanizacéo e é ela quem molda
a cidade, neste sentido é que a identidade de uma determinada sociedade acaba
interferindo no espaco citadino. Pois a construgcdo da identidade interfere no
sentimento de pertenca a um lugar; ou seja, na maneira como a sociedade urbana

ajuda a construir uma cultura urbana, um modo de vida e, finalmente, uma cidade.

A identidade na sociedade urbana, segundo alguns autores (Hall, 1998; Garcia
Canclini 1998) ndo é Unica e estavel, mas sim uma composi¢cdo de diversas
identidades fragmentadas. Para Hall (1998: 12) “o sujeito assume identidades
diferentes em diferentes momentos.” Ou seja, uma identidade “unificada, segura e
coerente € uma fantasia.” Ainda sob esta perspectiva, pode-se afirmar que a
identidade do sujeito aqui classificado pelos autores como pés-moderno, €
cambiante “a medida em que sistemas de significagdo e representagao cultural se
multiplicam.” Sendo, portanto, confrontado por uma “multiplicidade desconcertante
(...) de identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos identificar
- ao menos temporariamente.” Assume-se aqui que a identidade além de mutével
pode sofrer interferéncias diversas no processo da sua criacdo. Sendo, portanto,
passivel de influéncias geograficas, étnicas, politicas, midiaticas, etc.
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Diante destas significacdes assume-se entdo, que a cidade, organismo vivo
que acolhe uma sociedade urbana, é dotada de multiplas identidades, que vao se
formando e transformando ao longo do tempo por diferentes agentes sociais,
politicos, culturais, midiaticos, etc. Mais que uma qualidade daquilo que é comum

entre 0s sujeitos, a identidade é a base do modo de vida na cidade.

A partir do entendimento da identidade, o que segue agora € a definicdo
acerca do significado de subcultura. Diversas sao as teorias e conceitos que
estudam as culturas jovens e, é necessario para essa pesquisa, a dissociacdo da
imagem que as subculturas podem ter com algum tipo de patologia.
Pesquisadores do Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS), da
Universidade de Birmingham, Inglaterra, entendem a subcultura como uma forma
de resisténcia juvenil perante a hegemonia de uma classe dominante, um desafio
a ordem simbdlica a partir de uma forma diferenciada de producdo musical e

estilistica na sociedade.

Subculturas como os teddy boys, mods, skinheads, rastas, rockers, ruddies,
etc foram na década de 1960 alvo das pesquisas do Centro de Estudos Culturais
onde os “estilos passaram a serem lidos como textos e cada subcultura passou a
ser interpretada a partir da construcdo de sentidos que empreendem como forca

coletiva, com base em sua condigao de subordinagao.” (Barros, 2007: 04)

Para a realizacdo dessa dissertacdo, foi necessaria a observacdo da
subcultura do hip-hop, que tem como uma de suas bases o grafite. E importante
observar que a pratica do grafite € entendida aqui de maneira ampliada, além de
uma manifestacdo artistica € principalmente entendida como forma de
comunicacdo e expressdo e uma forma de impacto social. O grafite em sua

esséncia diz respeito a uma necessidade humana de comunicar.

2.2 Teoria da comunicacdo como parte fundamental do processo de

pesquisa

Nelson Traquina (2005: 175), autor que disserta sobre as teorias do
jornalismo, reconhece na teoria estruturalista a criacdo de uma agenda de pautas

difundida pelos media afim de reproduzir e legitimar uma ideologia dominante.



Dissertacdo de Mestrado — Marina de Oliveira Pimentel

Stuart Hall et. Al (1973/1993) também defendem a utilizacdo dos meios de
comunicagdo como um “aparelho ideolégico do Estado”. A noticia € um produto
resultante de varios fatores dentre eles a organizacao burocratica da midia (qual
linha editorial segue o veiculo), a estrutura dos valores da noticia (quanto vale
esta noticia, quanto ela rende, o que ela rende; uma nota, uma matéria completa,
uma entrevista, uma imagem, etc), e a prépria construgdo da noticia (fator que

pode estar sujeito a imposicao dos desejos das classes dominantes.)

Para estes autores, 0 processo de criagdo da noticia pressupde que “‘um
acontecimento soO faz sentido se puder [ser colocado] hum ambito de conhecidas
identificacbes sociais e culturais.” (Hall et al. 1973/1993: 226, grifo meu) Ainda
para os mesmos autores, “o0 processo de tornar um acontecimento inteligivel € um
processo social.” Dessa forma, entende-se nesta pesquisa a construcdo das
matérias a partir do olhar destes autores e da teoria estruturalista da comunicagao
social. Para além da construcdo das noticias, outro enfoque da presente

dissertacdo é a acdo do marketing urbano por via dos media.

Sendo assim, é necessario considerar o marketing urbano a partir da visdo de
autores como Ribeiro e Sanchez Garcia (1996), Duarte e Junior (2007) que
consideram o marketing urbano como uma manobra de alguns gestores urbanos
gue importam algumas metodologias da iniciativa privada para as cidades,

agregando valores para os cidadaos e principalmente para investidores externos.

Cavalcanti e Neves (2004:1) caracterizam o marketing urbano como a
‘reorganizacdo do espaco urbano a fim de garantir aos seus habitantes boa
qualidade de vida e poder concorrer com outras cidades na atracdo de

investimentos e atividades terciarias através dos meios de comunicagao”.

Para além de acBes empreendedoras como estas citadas, Sanchez Garcia
(1997: 35) propde que Curitiba passou por um processo de construcdo de uma
imagem e que ao “conduzir o olhar da populagao sobre o lugar vivido a linguagem

mitica impede o processo de critica do paradigma construido.”

Considera-se nesta pesquisa entdo, que os media foram o canal de
comunicacao utilizado pelos poderes locais afim de disseminar um dos elementos
10
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centrais do projeto de urbanizagcdo de Curitiba que é a construgdo de um
imaginario da cidade, transformando a cidade em desejo, uma vez que O
marketing visa a influéncia e construcéo de expectativas com o objetivo de vender
um produto. Curitiba, assim como diversas outras cidades ocidentais, a exemplo
de Barcelona (Delgado, 2007), torna-se produto, marca e é passivel de compra,
venda, identificacdo e tantos outros jogos mercantis. Portanto, € sob esta

perspectiva que esta pesquisa foi realizada.
2.3 Trajetorias para realizagéo do estudo

A partir das leituras de teorias sociais que tém a cidade e a sociedade
como tematicas-chave (Lefebvre, 1999 e 2011; Castells, 2011; Wirth, 1987; Park
1987) evidenciou-se fundamentalmente um olhar que, ainda que coerente e
absolutamente plausivel, procura se enquadrar na sociedade estudada,
assumindo uma certa distancia da realidade curitibana. Por isso, houve a
necessidade de uma pesquisa mais aprofundada com relacéo a identidade local
sem deixar de utilizar, porém, as teorias dos autores supra citados. A necessidade
de recorrer a outras areas do conhecimento, como a antropologia, a arquitetura e
0 urbanismo e a comunicacgdo social, deu-se pela caréncia, ndo de respostas as
perguntas feitas ao objeto, mas principalmente a auséncia de dados que

pudessem homologar as teorias estudadas.

Algo como José Manuel Mendes (2003: 1) bem define ao explicitar que em
cada metodologia existe uma “obrigagado de errancia” exigindo do pesquisador
uma utilizacao flexivel de técnicas disponiveis, sem o intuito de uma “acepg¢ao
tradicional de busca da verdade ultima, mas sim para estabelecer conexdes

parciais e multiplicar o campo dos possiveis”.

Portanto, fez-se necessario uma pesquisa documental que somada e
embasada pela teoria da sociologia urbana e pelas teorias que dissertam sobre o
grafite, pudesse ser mais uma das possibilidades de analisar a cidade de Curitiba
e suas transformacdes. Mas, ainda que com dados estatisticos, bibliograficos e
histdricos, o objetivo de demonstrar ser o grafite uma das formas de expresséao do

préprio cidadao curitibano, recorreu-se aos teéricos que dissertam sobre meios de
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comunicacao e ainda aos proprios media. Assim, o estudo dos slogans oficiais da
Prefeitura nessa dissertacdo, baseou-se na possibilidade de identificar
discrepancias entre estes enunciados e as praticas efetivamente adotadas para a
sociedade curitibana a partir da analise critica do discurso enquanto método de

pesquisa.

Entende-se analise critica do discurso (ACD) aqui, a partir da perspectiva
de Fairclough (1992: 28) para quem o discurso € visto como um tipo de pratica
social, de representacéo e de significacdo do mundo. Para esta teoria, o “discurso
constitui o social (...). O discurso é formado por relacdes de poder e investido de
ideologias.” Para Magalhdes (2001: 17) “discurso é uma pratica tanto de
representagdo quanto de significagdo do mundo, constituindo e ajudando a
construir as identidades sociais, as relacdes sociais e 0s sistemas de

conhecimento e crengas.”

A professora Ruth Wodak (2004: 225) entende que “essas pesquisas se
voltam especificamente para os discursos institucional, politico, de género social,
e da midia (no sentido mais amplo), que materializam relagcbes mais ou menos
explicitas de luta e conflito.” Ainda na visdo da autora, a analise critica do discurso
“almeja investigar criticamente como a desigualdade social é expressa, sinalizada,
constituida, legitimada, e assim por diante, através do uso da linguagem (ou no
discurso).” Para a ACD trés conceitos sao indispensaveis: o conceito de poder, o

conceito de historia, e o conceito de ideologia.

“A pratica social € a dimenséo relacionada aos conceitos de ideologia e de
poder: o discurso é visto numa perspectiva de poder como hegemonia e de
evolucao das relacdes de poder como luta hegemonica” (Magalhaes, 2001: 17) A
nocao de ideologias na ACD toma por base o conceito de Althusser; entretanto,
problematiza-o. Ideologias para a teoria sdo entendidas como “significagbes ou
construgbes da realidade, construidas nas varias dimensdes das formas ou
sentidos das praticas discursivas e contribuindo para a producéo, a reproducéo ou
a transformacéo das relacbes de dominacado.” (idem, 2001: 17) os conceitos de

hegemonia e poder sdo entendidas pela ACD a partir de Gramsci, por ter uma
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concepcao de hegemonia como equilibrio instavel. Com relagé@o ao pilar historico,
Magalh&es (2001: 21) argumenta que a ACD

ao adotar uma orientacdo histérica para a mudanca discursiva, adota
também uma visdo dos analistas franceses do discurso com relacdo ao
interdiscurso. Tal visdo sugere que o interdiscurso - configuracédo
interdependente complexa de formagBes discursivas — tem primazia
sobre suas partes e tem propriedades as quais ndo estdo previstas nas
partes. O interdiscurso, entidade estrutural que subjaz aos eventos
discursivos e nao a formagédo ou ao cédigo individual, esta presente nos
géneros hibridos, ou géneros que combinam elementos de dois ou mais
géneros como é o caso de programas de televisdo, que combinam
entrevistas com performance, dentre outros.

A analise critica preocupa-se em estudar o discurso tendo em vista
guestdes relacionadas ao poder, a historia e a ideologia, que € 0 que o presente
estudo igualmente se propde a fazer. Verificar os slogans oficiais da Prefeitura de

Curitiba desde o0 ano de 1993 até o ano de 2011 sob essa vertente critica.

O ano de 1993 marca o primeiro mandato P@s-Lernista, onde a capital do
Parand ja gozava da estrutura urbana elaborada por Jaime Lerner e comecava a
fazer uso frequente da estrutura da comunicacdo social (televisdo, radios e
jornais) para difusdo e consolidacdo da imagem da cidade. A maquina publica
inciou nessa época a propagacao de discursos oficiais que tinham como objetivo
destacar as qualidades da cidade e de seus cidadaos. Os slogans elaborados
pela Prefeitura e seus publicitarios sdo nessa pesquisa analisados sob as trés
dimensdes propostas pela ACD: o conceito de poder (quem fala) o conceito de
histéria (em que contexto fala), e o conceito de ideologia (como fala).

Tendo como base a analise dos slogans, sdo sugeridas formas de
compreender a cidade pelo panorama nao-hegemonico, sob o olhar de uma
Curitiba real x a Curitiba espetaculo. Tendo como base as teorias que permeiam o
campo das invisibilidades urbanas: os contra-usos da cidade nos lugares e nao-

lugares em Curitiba propostos por Rogério Proenca Leite e Paulo Peixoto.
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3. CURITIBA: A CONSTRUCAO DA IMAGEM DA CIDADE, DA IDENTIDADE E
DO INCONSCIENTE COLETIVO DO CURITIBANO.

Capital do estado do Parand situada na regido sul do Brasil, centro urbano de
relevancia, esta Curitiba. A cidade tem posicdo estratégica pois localiza-se a
90km de Paranagua, cidade que abriga o segundo principal porto brasileiro e &
considerado o maior porto graneleiro do pais. Curitiba é atendida por estradas
estaduais e federais que servem como conexdo com o0s demais estados
federativos além dos principais paises do MERCOSUL. Reconhecida pela
qualidade de vida, Curitiba possui o quarto maior produto interno bruto (PIB)
municipal do pais (O Globo, 2011) e é considerada a segunda melhor cidade para
negocios no Brasil, ocupa ainda o quinto lugar de melhor cidade da América
Latina para realizacdo de negécios. (Agéncia Curitiba, 2011)

Segundo dados do IBGE que fazem referéncia ao Censo de 2010, Curitiba
tem uma populacdo de 1.751.907 habitantes e sua historia recente é atrelada
principalmente as imigracdes que ocorreram no final do século XIX e inicio do
século XX. “Aleméaes, suigos, poloneses, italianos, ucranianos, conferiram um
novo ritmo de crescimento a cidade e influenciaram de forma marcante os habitos
e costumes locais.” (Portal da Prefeitura de Curitiba, ano) A presenga dos
imigrantes alemées deu inicio a um processo de industrializacdo na cidade e
também a dindmicas de associativismo. Os poloneses criaram diversas coldnias,
atuaram na lavoura e comércio e formam hoje na cidade a maior comunidade

polonesa no Brasil. (Portal da Prefeitura de Curitiba, 2012)

As caracteristicas e tradicdes culturais sdo conservadas por meio de grupos
folcloricos de canto e danca, assim como com através da lingua falada e escrita,
em praticas e gostos gastrondmicos como o producdo e consumo de cervejas
caseiras e embutidos ou ainda pelo comportamento recatado, prudente e
comedido dos atores sociais tanto intimamente quanto em comunidade. Um dos
maiores expoentes da literatura curitibana, Paulo Leminski, descendente polonés
faz diversas referéncias em sua obra sobre a histdria dos imigrantes europeus em
Curitiba e muitas vezes critica e ridiculariza a sociedade classe média curitibana,

como nesta passagem de seu livro Anseios Cripticos de 1986.
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O Parana moderno comega com os imigrantes. Gente pragmatica.
Pirada em trabalho. Calvinista. Amante da ordem. Zelosa da
propriedade. Gente voltada para resultados praticos. Materiais.
Palpaveis. A felicidade da classe média esta ai: € o consumo. (1986:
114)

Leminski deixou seu legado literario sobre a classe média curitibana baseado
em caracteristicas etnograficas. Passados mais de 30 anos de seus escritos, sua
obra ainda € atual, pois consegue retratar o padrdo de comportamento do
curitibano de classe média, que hoje representa 50% da populacdo, como
comprovado pela pesquisa Retrato da Grande Curitiba realizado em parceria

entre o jornal Gazeta do Povo e o Instituto Ethos em 20102,

A analise mordaz e muitas vezes irbnica de Leminski sobre Curitiba retrata
algumas das caracteristicas do curitibano que cultiva no inconsciente coletivo um
orgulho da terra, um sentimento bairrista, uma tradicdo herdada dos tropeiros e
dos imigrantes europeus®. Muito além de questdes de conduta na vida citadina, é
intrinseco ao curitibano o ufanismo até em seu modo de falar como salienta
Leminski neste trecho retirado da obra de Toninho Vaz (2001: 59) sobre o poeta:

A fala curitibana é desornada de aparatos musicais berrantes. E
seca e concisa, como o0 conjunto de pertences de um tropeiro, como a
araucaria imovel ao vento, como o gosto do pinhao, nossa fruta totémica.
O curitibano néo fala bonito. Fala exato. Ou, como diz o orgulho local da

cidade que teve a primeira Universidade do pais: a gente fala como se
escreve.

Apegado as raizes histérico-culturais o curitibano aprova discursos politicos
gue tenham imbuidas referéncias a esta tradicdo. Tudo aquilo que lembre o
passado europeu, trabalhador e honesto do curitibano serve de motivo de orgulho

e sensacao de pertenca e € utilizado como estandarte da cidade.

> A pesquisa completa encontra-se disponivel online pelo site do Jornal Gazeta do Povo no link:
http://www.gazetadopovo.com.br/retratocuritiba/ O acesso a pesquisa para o presente projeto foi
realizado em 25/03/2012.

® No séc. XIX a principal atividade econfmica no pais era a atividade tropeira derivada da
pecuaria. Os tropeiros eram condutores de gado que circulavam entre Viam&ao, no Rio Grande do
Sul, e a Feira de Sorocaba, em S&o Paulo, conduzindo gado, cujo destino final eram as Minas
Gerais. Estes homens faziam “invernadas” a espera do fim do tempo frio para continuar viagem e
se estabeleciam durante este periodo na regido dos campos de Curitiba. Dai a influéncia na
cultura local. (Portal da Prefeitura Municipal de Curitiba, 2012)
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Por isso, esta pesquisa procura entender algumas caracteristicas da
sociedade urbana de Curitiba a partir de dois viéses; um intrinseco as
caracteristicas culturais e outro que € semeado via propaganda politica. E
importante perceber essas caracteristicas inerentes a cultura urbana curitibana
para melhor compreender os assuntos que abarcam esta dissertacdo. A
hegemonia do governo de Jaime Lerner, a criagdo de um plano diretor que rege a
cidade, a coisificacdo da imagem de Curitiba transformada em produto, em
marca, em mercadoria. A criacdo ou ainda o reforco na imagem de uma
identidade curitibana e ainda a resisténcia na aceitagdo da sociedade por uma
forma de combate a esta propaganda, que de alguma forma, fere este imaginario

de local ideal.
3.1 Governo Lerner e aimplantagdo do Plano Diretor

O crescimento econémico e social de Curitiba teve inicio de maneira mais
efetiva e prospera no ano de 1964 com o projeto do Plano Preliminar de
Urbanismo. Inicialmente a proposta era melhorar a qualidade de vida urbana
através de um plano de expansdo e, para isso, foi criado no ano seguinte, o
Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba, o IPPUC. (IPPUC,
2011).

A década de 1960 no Brasil € marcada pela Ditadura Militar e os anos que
seguiram sao de fato os mais violentos da historia do regime no pais. E foi mesmo
na década de 1970 — auge do Regime Militar - que Curitiba deu um importante
salto urbanistico com a nomeacdo como Prefeito da capital, do arquiteto e
urbanista Jaime Lerner pelos politicos da ARENA, partido conservador de base

militar.

Jaime Lerner formou-se engenheiro civil pela Universidade Federal do Parana
(UFPR) e assim que concluiu a graduacao “obteve bolsa de estudos na Franga,
guando estagiou junto ao projeto para Toulouse le Mirail, no escritério de Georges
Candilis (1913-1995), Alexis Josic (1921-) e Shadrach Woods (1923-1973),
integrantes do Team X.” (GNOATO, 2006)
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Seguindo os preceitos da escola francesa de engenharia e urbanismo, ao
regressar ao Brasil, Lerner foi aluno da primeira turma de arquitetura de Curitiba,
também pela UFPR, tendo os “paranaenses consagrado-se nacionalmente como
vencedores de concursos de arquitetura, cujos exemplos mais significativos sédo o
conjunto formado pelas sedes da Petrobras (1968) e o Banco Nacional de
Desenvolvimento, o BNDE (1973), no Rio de Janeiro.” (GNOATO, 2006.) Para
Garcia Sanchez (1997: 66)

O contexto histérico técnico-politico e econémico dentro do qual o
mito urbanista visionario foi construido e ornado, possibilitou a Jaime
Lerner lancar mdo do poder e popularidade conquistados, para
institucionalizar a modernidade curitibana num sistema de necessidades
construidas e recicladas a cada momento.

Ao assumir a prefeitura de Curitiba pela indicacdo dos politicos da ARENA,
Lerner pds em préatica o Plano Diretor de Curitiba que tinha como premissa o
zoneamento urbano, o desenvolvimento e a ampliacdo da infra-estrutura urbana
(saneamento basico, construcdo de vias, habitacbes, area de saude, educacéo,

etc.)

O entdo prefeito inovou na questdo urbanistica com a implantacdo da
Companhia de Habitacdo Popular (COHAB) no Parand, possibilitando a
construcdo de condominios de casas populares na entéo periferia da cidade, mas
também e, principalmente no que tange a RIT — Rede Integrada de Transporte de
Curitiba que ligaria esses bairros periféricos ao centro de maneira rapida e
econdbmica com os chamados biarticulados. A introducdo dessas vias, canaletas
centrais exclusivas para a circulacao das linhas expressas e duas vias lentas para
acesso as atividades lindeiras, transformou a cidade, uma vez que foram abertas

avenidas que cortaram Curitiba de norte a sul e de leste a oeste.

O projeto tinha como carro chefe propostas de solugdo em mobilidade. Para
iIsso, a ideia da equipe de Lerner foi realizar a integracdo do uso do solo e o
sistema viario, configurando uma cidade com crescimento linear. Ampla
acessibilidade com o pagamento de uma Unica tarifa, podendo trocar de dnibus
nos terminais de integracao fechados, os chamados tubos, e dar prioridade ao
transporte coletivo sobre o individual. Além disso, o projeto moderno de Lerner,

trazia a tona uma discussao pouco comum para cidades em desenvolvimento da
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América Latina, a época, a acessibilidade. Portadores de deficiéncias motoras e
cadeirantes tinham acesso via elevadores a estas plataformas de embarque, bem

como total mobilidade para entrada e saida dos 6nibus. (URBS, 2012)

Num segundo momento, a implantacdo de pracas, jardins étnicos,
equipamentos culturais, sempre alicercados em uma arquitetura moderna,
também foram politicas de desenvolvimento propostas por Lerner, produtos do
plano diretor. Foi neste segundo momento, ja a partir da década de 1990, que a
equipe de Lerner construiu aqueles que se tornaram os grandes simbolos da
cidade, o calcaddo da Rua XV, o Jardim Botéanico, a Rua das Flores, a Rua 24
Horas e a Opera de Arame anexada a Pedreira Paulo Leminski — local que
abrigou concertos durante mais de uma década. A gestdo Lerner possibilitou
ainda a entrada de multinacionais na cidade como as montadoras Renault e Audi,
a instalacdo de grupos de hipermercados como Sonae e o estabelecimento de
shoppings centers em quantidade crescente, como demonstra o estudo de
Ferreira, Fernandes e Hucgulak. (2011)

Apesar das modificagbes que permitiram uma maior mobilidade urbana na
capital e que deram inicio ao processo de obtencdo de um status de modelo, esta
férmula curitibana é passivel de debate. A requalificacdo urbana proposta por
Lerner, ao afastar do centro uma franja social desprovida de recursos, oferecendo
uma infraestrutura urbanistica baseada no transporte, € questionavel,
considerando autores que entendem estas medidas como ambiguas, uma vez
gue, muito além da reorganizacdo do espaco, pode haver intencdes implicitas de
concretizacdo de formas de segregacao social. Ainda que sob o pano de fundo de
dar novo uso para espacgos decadentes na cidade, essa reorganizacao urbana ou

gentrificagéo pode ser encarada como uma higienizag&o social, ou uma exclusao.

Lefebvre (2011: 98) analisa a segregacao urbana por trés aspectos, ora
simultaneos, ora sucessivos: “espontaneo (proveniente de rendas e de ideologias)
— voluntarios (estabelecendo espacos separados) — programado (sob o pretexto
de arrumagao e plano).” Ainda que Lefebvre considere que nem sempre a
segregacao é resultado exclusivo de estratégias de poderes publicos, afirma que,

muitas vezes, estes assumem um discurso ideoldgico humanista, que se
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transforma em utopia, quando ndo em demagogia. Manuel Delgado (2007: 168)
afirma que “tras cada iniciativa en materia urbanistica existe una doctrina relativa
a lo que se quiere que suceda en ella, a qué tipo de acontecimientos se pretende

propiciar o evitar a toda costa.”

No caso de Curitiba, esta utopia de cidade ideal brotava a luz da expressao
“milagre brasileiro” instituida pelos militares. O planejamento urbano na cidade
incorporou o discurso tecnocratico do Estado, e encontrou respaldo nos projetos
de modernizacdo das capitais brasileiras que faziam jus ao discurso do regime e
mais tarde, ja engendrada no imaginario urbano, s6 fez perpetuar o discurso de

modernidade®.

A implantacdo do plano diretor de Lerner serviu como guia para estabelecer
critérios de exemplo de modernidade, de renovacdo arquitetdnica, de novas
solugdes para 0 espaco citadino e para a sociedade urbana e ainda estabeleceu
uma nova forma de pensar em cidades. Sob o pretexto da modernizacdo, Lerner
impunha um novo ritmo a Curitiba e aos curitibanos e assumia um carater
paternalista na recriacdo da cidade. Uma cidade reinventada, repensada e
repaginada, pronta para os desafios do futuro, um lugar onde o curitibano —
aguele pertencente a sociedade urbana descrita por Leminski, orgulhoso de sua

terra e suas origens, era 0 maior beneficiario®.

Dennison Oliveira (2000: 56), ao dissertar sobre a politica de patriménio
histérico e de promocdo de atividades culturais do periodo de governacédo de
Jaime Lerner afirma que o projeto de modernizacdo de Curitiba estava assente
em uma recorréncia a “memdria e a cultura imigrante”, valores que estavam
diretamente ligados a origem européia e que, mais tarde, acabaram tornando-se

slogan da cidade de Curitiba, uma “capital europeia.” Para o autor, este apelo a

* Nao é objetivo deste trabalho, defenda a tese que Curitiba serviu a ditadura militar como simbolo
de afirmacdo de um Brasil moderno, mas é pertinente avaliar até que ponto a cidade foi uma
experiéncia instrumentalizada pelo Regime para afirmar uma modernizagdo metonimica.

> No contexto de uma realidade urbana em transformacdo rapida e relativamente cadtica e
desordenada como a brasileira, Curitiba passou a ser encarada como utopia urbana possivel num
contexto de evidéncias contrarias, como afirmam alguns autores tal como Fernanda Sanchez em
Cidade Espetéaculo. Politica, Planejamento e City Marketing. Curitiba: Palavra, 1997.
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memoria européia era notadamente a celebragcdo dos valores de uma “elite
dirigente do periodo”. Mas, ao mesmo tempo em que havia uma convocagao para
a memoria cultural étnica, uma camada da populacdo era renegada, ja que a
disposicédo dos aparelhos sociais ndo era — e ainda néo é - disposta de maneira

igualitaria.

Garcia Sanchez (1997: 120) define este cenario como um processo de
‘modernizagcdo excludente”, quando confronta-se o descompasso entre “os
processos de padronizagao cultural”, de um lado, e, do outro lado, “os contextos
altamente seletivos de inovacdo real e de apropriagdo e acesso aosS Nnovos
servigos e equipamentos urbanos da cidade modernizada.” O éxito nas politicas
de planejamento urbano exige a compatibilizacdo de interesses de empresarios
com urbanistas. Para Oliveira (2000: 113), esta trama € particularmente
verdadeira no caso do Brasil, “onde tantos recursos e propriedades que sao
necessarios e/ou estdo implicados no processo de reforma urbana se encontram
sob o controle ou a influéncia da classe dos capitalistas.” Dessa forma, nota-se
entdo que as elites econdmicas locais foram parte fundamental na legitimacéo do

plano diretor.

Jaime Lerner que assumiu a prefeitura de Curitiba pelas maos dos militares
em 1971 (1971 a 1974) voltou ao cargo mais duas vezes, em 1979 (1979 a 1983),
ainda sob a batuta do regime autoritario, e em 1989 (1989 a 1992), numa histérica
eleicdo direta que teve apenas 12 dias de campanha politica. Garcia Sanchez
(1997: 120, 121) acredita que as medidas tomadas por Lerner e sua equipe,
aquando a instauracao do plano diretor, intensificaram o “afastamento da analise
critica das novas esferas econdmicas em seu impacto material e cultural.” Ainda
sob a ¢dtica da autora, “a face perversa da modernizacdo € que enquanto se
instauram e agilizam condi¢cdes extremamente favoraveis para 0S grupos mais

fortes também se instauram as condi¢des para a alienacao dos cidadaos”.

® Para um futuro debate, é interessante questionar até que ponto esses regressos sucessivos de
Lerner ndo sdo um sinal do reconhecimento de uma deriva em relacdo aos ideais utépicos da
Curitiba moderna, de um protétipo da vida urbana desejavel numa Ameérica latina sonhada Europa.
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No periodo entre 1971 e 2011 Curitiba teve nove prefeitos, Jaime Lerner
assumiu o cargo trés vezes e seus aliados foram sempre maioria, tendo Curitiba
apenas duas vezes prefeitos que ndo eram da base aliada de Lerner. Por outras
duas gestdes, o arquiteto assumiu ainda o governo do estado do Parana. Este
fenbmeno de quarenta anos de tradicdo politica é intitulado por Viacava (2009)
como “Lernismo”. Dias e Henriques (2004: 4) propdéem outro termo; “linguagem
lerniana” para denominar a forma de fazer politica a partir de Jaime Lerner.
Diversos autores (Pelisser 2008; Moser, 2011; Sanson, 2008) utilizam a
expressédo “Era Lerner” para denominar o periodo em que o urbanista esteve a

frente do comando da cidade’.

Ainda que sejam denominacdes diferentes, h4 uma convergéncia de opinides
dos autores na tentativa de compreender o papel de Jaime Lerner enquanto
mentor das transformacfes ocorridas na cidade de Curitiba, ainda que nao
estivesse mais respondendo politicamente pela cidade. Isso porque foi seu home
que esteve sempre a frente dos projetos inovadores que colocaram Curitiba na

agenda de discussfes urbanisticas, politicas, sociais e econémicas mundiais.

Foi a partir dessa “Era Lerner”, do “Lernismo”, ou dessa “linguagem lerniana”,
independente de como propdem os autores, que foi desenvolvido para a cidade
de Curitiba um plano de marketing urbano afim de difundir uma imagem de cidade
modelo, consequéncia da implantacdo do plano diretor. Garcia Sanchez (1997:
67) afirma que esta divulgacdo de mensagens que tem Curitiba como
protagonista € uma forma de “apropriagao social do espacgo”, pelos politicos, ou
como diz Certeau (1985: 110) é a “codificacdo da vida cotidiana através de um

discurso organizador das praticas de apropriagao do espago.”

Entende-se entdo que a partir de uma logica de reorganizacdo territorial
envolta no manto da requalificacdo urbana, Curitiba transpde cidadaos para a
periferia, reorganiza o espaco urbano higienizando o centro da cidade, implanta

equipamentos culturais, cria pracas, parques, espacos que remetem a

7 Convém sublinhar aqui um fendémeno presente em outras realidades urbanas brasileiras, onde
alguns protagonistas tomaram — ainda tomam - conta, por décadas, do destino de estados e
cidades como por exemplo os Sarney em S&o Luis do Maranhdo, os Collor nas Alagoas e 0s
Magalhdes na Bahia.
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ascendéncia étnica e acaba por interferir no cotidiano da sociedade urbana que

se vé condicionada a viver numa “cidade espetaculo”.

E a partir de Lerner que Curitiba passa a figurar, segundo a Organizacdo das
Nacdes Unidas, entre as cidades com maior qualidade de vida, ao lado de Séo
Francisco e Roma (Ferrara, 2007: 156). Cria-se uma marca e, “como unanimidade
mundial e nacional, Curitiba controla os significados das suas evocacdes pela
imagem que constréi; imagem tatil e visual a0 mesmo tempo: constréi-se uma
cidade tendo como nucleo construtivo uma logica visual.” (Ferrara, 2007: 156)
Sobre este aspecto visual, Garcia Canclini (1998: 162) afirma que o apelo iconico
destas medidas esta intimamente ligado a fatores culturais e histéricos. Na
América Latina, onde tardiamente se teve contato com a modernidade e
obviamente com questdes que o0s colonizadores europeus ja haviam superado,
como o analfabetismo, é natural que apreender um conjunto de conhecimentos
por via de imagens e icones é a maneira mais culta de entender sobre sua propria

histéria.

O governo Lerner utiliza-se da teatralizacdo do patriménio (Garcia Canclini
1998: 162); ou seja, do esfor¢o para simular que em todos 0s seus projetos existe
algo que remeta ao passado, a uma substancia fundadora. O “Lernismo” solidifica

entdo a imagem da cidade, tornando-a bem simbdlico, em produto.

3.2 Marketing urbano — o boom curitibano e a consolidagdo da “marca”
Curitiba

Manuel Delgado (2007: 219), ao analisar Barcelona, resume de maneira
precisa estas transformacdes que ocorrem nas cidades pelas maos dos
governantes. Curitiba ndo foge a regra de uma urbe modificada com o intuito de
elevar seu status para atrair olhares externos de investidores, de turistas e da
aplicacao de capitais que fomentem o crescimento da cidade. Para o autor estas
cidades modelo s&o dotadas de um

paradigma de un estilo de construccion de la vida urbana que aparece
marcada por la reapropriacion capitalista de la ciudad, en una dinamica
de la que los elementos fundamentales y recurrentes (...) son la

conversion del espacio urbano en un parque tematico, la gentrificacion
de centros histéricos — debidamente expulsada la historia de ellos — la
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tercerizacion — lo que la implica la reconversién de bairros industriales
enteros — la dispersion de una miséria creciente que no se consigue
ocultar, el control sobre un espacio publico cada vez menos publico, etc.

A elevacédo do status da cidade de Curitiba de “capital do Parana” para
‘cidade modelo” deu-se por conta de algumas variantes; a publicidade
governamental da “Era Lerner”, a globalizagdo, as exposigdes midiaticas e o forte
crescimento econdmico do Estado. Tais elementos sao interligados, e seria pouco
produtivo tentar explica-los separadamente. Portanto, entende-se aqui que o
processo do marketing urbano em Curitiba também abriga os fatores

globalizac&o, midiatizacdo e crescimento econdmico nacional.

Paulo Peixoto (2000: 100) aponta que a midiatizacdo das cidades esta
diretamente ligada ao fato

de estas terem vindo gradualmente a personificar um conjunto de
dindmicas marcantes nos nossos dias, e se a cidade est4d em crise, é
porque ela assumiu um lugar tdo central na civilizagdo moderna que as
crises da sociedade sdo vistas como crises da cidade.

Ainda sob a perspectiva de Peixoto, o autor aposta que as modificacdes
das cidades pelos governantes locais da-se como uma tentativa de “combate ao
declinio” pelas quais as cidades vém passando, tentando revitalizar uma urbe que
vem sendo tomada por problemas como violéncia, transito, inchaco populacional,
aumento do desemprego, etc. Diante deste cenario os governantes apostam em
“estratégias sustentaveis de combate ao declinio, sendo nesse contexto, o
ambiente e a paisagem fisica e social consideradas um patrimdnio e um recurso
nao renovavel.” Por outro lado, Peixoto afirma que cada vez mais as cidades
vivem seu auge e sao indicadas como “protagonistas enquanto atores politicos,

econdmicos e culturais”.

De uma outra forma, mas caminhando em paralelo com as observagdes de
Peixoto estd Ferrara (2007: 16-17) que acredita que a quantidade e diversidade
de experiéncias urbanas que o século XX desenvolveu sugeriu no final dos anos
1980 e, principalmente nos anos 1990 uma necessidade de avaliagao do passado
e também numa urgéncia em tracar planos urbanos para o futuro. Mais
exatamente, “fazer um balango de ganhos e perdas, de débitos e créditos a fim de

programar o futuro e dar-lhe, de saida, um colorido pragmatico e promissor.”

23



Dissertacdo de Mestrado — Marina de Oliveira Pimentel

As cidades tornam-se a partir de entdo - numa visdo moderna e
globalizada, numa analogia — produto e os atores sociais investidores, turistas e,
resumindo, consumidores. Se objetifica, entdo, uma relacdo de
consumidor/produto, explicada por Kotler (2001: 6), onde "os consumidores
deparam-se com diversos tipos de produtos e servi¢os, fazendo suas escolhas
com base em suas percepc¢Oes do valor que estes proporcionam”. Ou seja, as
cidades passam a ter identidades, exibem diferenciais para atrair pessoas e

investidores que compartilhem dos mesmos valores que aquela urbe.

Sanchez Garcia (2001) afirma que “as chamadas ‘cidades-modelo’ s&o
imagens de marca construidas pela acdo combinada de governos locais, junto a
atores hegemonicos com interesses localizados, agéncias multilaterais e redes
mundiais de cidades.” Peixoto (2000: 103), sobre a relagdo dos governos locais
com as cidades, afirma que “torna-se fundamental forjar uma nova representacao
da cidade promovendo a transformacdo da identidade simbdlica através da
instrumentalizacdo e da criagdo de simbolos ou da obtengcdo de um novo
estatuto.” E é precisamente uma afirmacgéo do potencial de Curitiba que ocorre a
partir dos anos 1990. Essa sustentagdo passou “por politicas de concepgao e de
gestado de imagens que [eram] capazes de revelar as oportunidades que a cidade

[era] capaz de oferecer.” (Peixoto, 2000: 102-103, grifo meu)

E importante levar em conta que a sociedade curitibana dos anos 1990 era
crente do poder de transformacdo da cidade, uma vez que 0s equipamentos e
“‘produtos” urbanos modernos tinham sido realizados a luz do governo Lerner e
implantados ha ja duas décadas. Era, portanto, uma sociedade referéncia no que
tangia a aceitacdo de novas propostas urbanas, uma “sociedade piloto”. A
sociedade urbana de Curitiba adquiriu a caracteristica de ser uma “sociedade
referéncia”, por ser aquela que internalizava e antecipava tendéncias. (Sanchez
Garcia, 1997: 106-107) “A absorcao acritica dessas ideias, valores e mitos,
associados a “cidade moderna”, cidade de “Primeiro Mundo”, sédo indicadores da

cristalizagdo da imagem bem construida.”

Ha que se levar em conta, também, para compreender essa facil aceitacéo

da imagem modelo pela sociedade curitibana, o carater historico e social da
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cidade, que ha muito tem como caracteristica ser uma sociedade de classe média
e que os investimentos nos equipamentos urbanos e culturais objetivam atingir
desde sempre as “faixas de renda correspondentes ao topo do mercado e as
camadas médias.” (Sanchez Garcia, 1997: 107) Apelar, portanto, para um
imaginario assente nas raizes étnicas e no valor que se da ao labor e a uma aura
europeia em Curitiba, € um reforco ao discurso de vida urbana ideal, préatica que
alimenta a construcdo de um mito moderno. O discurso da “nova Curitiba” é na
verdade uma reelaboracdo de um fragmento da realidade, recodificado e
travestido sob um discurso que valoriza um estere6tipo dos curitibanos e da novo

significado ao senso comum.

Bourdieu (1989: 10) explica que as ideologias sdo um produto coletivo que
€ coletivamente apropriado, servindo interesses particulares, mas que se

fantasiam em interesses universais para ganhar espaco e confianca nas pessoas.
A cultura dominante contribui para a integracao real da classe dominante
(assegurando uma comunicacao imediata entre todos os seus membros
e distinguindo-os das outras classes); para a integracdo ficticia da
sociedade no seu conjunto, portanto, a desmobilizagdo (falsa
consciéncia) das classes dominadas; para a legitimacdo da ordem

estabelecida por meio do estabelecimento das distin¢gdes (hierarquias) e
para a legitimacao dessas distin¢cdes.

Desde a década de 1970, a cidade vem recebendo e alimentando titulos
como “cidade modelo”, “cidade humana”, “cidade planejada”, “capital ecolégica”,
“capital da qualidade de vida”, “capital brasileira de primeiro mundo” (MOURA,
2007: 347) e € hoje a soma de uma combativa politica urbana municipal voltada
ao city branding, com uma sociedade majoritariamente conservadora de cariz
neoliberal, responsaveis pela constante aparicdo de Curitiba nos cenarios
nacionais e mundial como sinénimo de inovacao, sustentabilidade e qualidade de
vida. Roétulos que formam, desde ja, uma agenda de intencbes por parte dos
planejadores da cidade, visando objetivos a serem alcancados no ambito da

inovacao até o ano de 2030. (Curitiba cidade inovadora 2030: 2010)

E a partir dessas medidas que visam o futuro que, para além dessa “cidade
modelo”, esta a Curitiba utdépica, aquela que sempre estara em busca de solucdes
e melhorias. José Ant6nio Bandeirinha (1996: 1) faz uso do termo utopia no

sentido de “uma ambicdo poética. E o divino aposento que faz subir o
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entendimento s6 por se imaginar. E, por assim dizer, um projecto.” A utopia é aqui
entendida como uma motivacdo que direciona a construcao e transformacéo da
cidade num dado sentido de perfeicdo urbana e social, onde na realidade, é
fundamental como um processo e ndo um resultado. O pensamento utopico para
Joao Cortesao (2007: 1) debrucga-se “principalmente sobre formas de pensar a
realidade com vista a uma situacao de perfeicdo social e urbana (...), recorrendo
para isso a fantasia, sem assumir como condicionante o seu grau, maior ou

menor, de exequibilidade®.

H&a, entretanto, um vazio entre o passado e o futuro — o momento utopico
em que ndo se executa nada pensando no agora, mas sim para a frente - o
presente € posto de lado. No que se refere & Curitiba de hoje, por exemplo,
percebe-se que esta é resultado de uma obra do passado e sempre serd um
projeto utopico de futuro. Tal como afirma Boaventura de Sousa Santos (2009:
239) “a contracgcao do presente, ocasionada por uma peculiar concepgao de
totalidade, transformou o presente num estante fugidio, entrincheirado entre o

passado e o futuro.”

Em decorréncia dessa imagem da cidade de Curitiba acrescido ao forte
apelo identitario tradicional do curitibano, cimentou-se uma utopia de cidade ideal.
Ja ndo se olha para o presente, porque é o futuro que precisa ser pensado e
planejado. Acontece, porém, que 0 que é posto aqui em causa ndo € apenas uma
projecdo de uma realidade futura, mas a propria realidade. Este espaco utopico
gue se cria na cidade, permite uma elasticidade na execucdo das obras publicas,
onde talvez elas nem venham a acontecer, dado que os planos sdo sempre
futuros e as urgéncias sdo acochambradas. Para Boaventura de Sousa Santos “a
concepcao linear do tempo e a planificacdo da histria permitiram expandir o
futuro indefinidamente.” (2009: 239)

® Nesse sentido temos 0 exemplo de algumas obras na cidade que ndo chegaram a cumprir suas
funcbes inicialmente imaginadas pelo governo como, por exemplo, os espacos destinados as
manifestacBes populares nos bairros. O anfiteatro grego da Praca Joaquim Américo, que caiu em
desuso e também o espaco da Praca 29 de Marco, que tardiamente passaram pelo processo de
revanchismo, sendo transformados em espacos de manifestacdo cultural contraria a proposta
original.
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3.3 Identificacdo dos curitibanos (e do mundo) com a marca Curitiba

Com a consolidagcdo de Curitiba como uma marca, muitas foram as
campanhas, nos anos 1990, que criaram slogans para a cidade no intuito de
sempre reiterar suas qualidades, tornando a “Curitiba moderna” consequéncia de
uma cidade que deu certo por conta de suas caracteristicas étnicas e,
principalmente de suas escolhas politicas. Quanto mais proxima de suas raizes
europeias, mais Curitiba se consagrava perante a sociedade, mais a Era Lerner
se estabelecia como modelo e mais se impunha o designio que aquilo que é
modelo pode ou deve servir para ser imitado. Criava-se um padrao de qualidade
Lerner, possibilitando a implantacdo das solu¢des curitibanas em outros lugares
do mundo, o que de fato ocorreu mais tarde com as parcerias das cidades irmas
de Curitiba, que importaram modelos de transporte e outros servigcos para suas
urbes, tal como Assuncéo, Los Angeles, Coimbra, Guadalajara, Orlando, Himeji,

entre outras. (Prefeitura Municipal de Curitiba, cidades irmas, 2012)

Quando a época da comemoracdo dos 300 anos da cidade, o periodico
Folha de Londrina (1993: 2) apresentou a seguinte reportagem especial sobre a
capital Curitiba:

Os 300 anos de Curitiba ndo sdo motivos de festa apenas para os
curitibanos, nem também sé dos paranaenses. E festa para o Brasil que
h&d muito ndo se espelha no trabalho, na realizacdo, nas licbes que
Curitiba vem dando, tendo se convertido, hoje, numa das poucas cidades
do pais em que vale a pena viver.(...) Ndo se trata de um resultado
natural, néo'é s6 consequéncia da boa terra, da boa semente, do clima
adequado. E muito mais. E o resultado de trabalho, de dedicacéo, de
civismo e elevacéo de todo um povo. Pois se é certo que Curitiba tem se

beneficiado de excelentes administracbes ao longo dos anos, isto
também néo ocorre por acaso.

O investimento em campanhas publicitarias foi o principal foco de criacdo
de uma identificacdo dos cidaddos com a marca Curitiba. Nos anos 1990 o intuito
da gestdo municipal era estabelecer um conceito de capital ecoldgica e para isso
a Prefeitura realizou a campanha “Curitiba pura limpeza, com certeza”. O
incentivo aos cuidados de néo se jogar lixo no chdo e com a separacao do lixo foi
direcionado as criangas com a criacdo da Familia Folhas, que humanizava a
guestdo ambiental e propunha em uma cantiga veiculada na televisdo e nas

radios a mensagem “Lixo que nao é lixo, ndo vai pro lixo: SE-PA-RE.” Mais de
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vinte anos passaram-se desde a implantacdo da Familia Folhas, que visitava
escolas e colégios municipais, estaduais e particulares, estava presente nos dias
de vacinacéo infantil e em outros eventos municipais e ainda sédo lembrados como

exemplo de cidadania ecoldgica. (Areu, 2007: 93)

Mais do que qualquer outra campanha lancada pela prefeitura desde o
inicio da construcdo da imagem da cidade, a ideia de uma capital limpa ainda € a
que mais gera identificagdo com a populagéo local. Mais do que “capital social”,
‘capital de primeiro mundo” e ou “capital do transporte publico”, a Curitiba
ecologica ainda é a principal fonte de identificacdo da sociedade urbana com a
cidade. (Areu, 2007: 94)

Identidade esta que foi, desde sempre, reforcada como um diferencial; ser
curitibano é sindnimo de limpeza, altivez, pureza. Uma propaganda veiculada no
ano de 1999, na comemoracao dos 306 anos da cidade, reflete exatamente esta
caracteristica. No reclame que tem um minuto, desenrola-se a seguinte situacao:
um senhor sentado em um banco de praca lendo um jornal e vem ao encontro
dele o maior pontuador do basquete nacional, o atleta paulista Oscar Schmidit,
tomando um suco num copo descartavel. Na sequéncia, Oscar percebe que
varias pessoas estdo fazendo jogadas incriveis de basquete para jogar seus lixos
nas lixeiras do parque e sempre acertam os caixotes. Quando Oscar se prepara
para fazer uma cesta com o copo, falha o arremesso e o0 senhor vira-se
imediatamente para ele e o questiona: “o senhor ndo € daqui, né?” A seguir, entra
o emblema da Prefeitura de Curitiba congratulando a cidade por seu aniversario
com a seguinte frase: 306 anos de respeito pela qualidade de vida. (GW

Comunicagéao, 1999)

Esta peca publicitaria abre possibilidades diversas de analise sobre a
identificacdo do curitibano com a marca Curitiba e com sua prépria significacdo na
cidade; a questdo do ufanismo local e da formacdo e afirmacdo de uma
identidade curitibana baseada na propaganda politica, uma outra corrente
analitica entendida por essa pesquisa, mas que nao tem pretensdo de esgotar o
tema, que é a formacao de uma identidade local baseada em propaganda politica

ufanista incitante de um sentimento discriminatério, preconceituoso e a criacao de
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um inconsciente coletivo na disseminacdo de uma ideologia politica aceita por

individuos alheios a sociedade curitibana.

A primeira delas no que diz respeito a cristalizacdo de uma identidade local
e de um ufanismo do “ser curitibano” reciproco entre os moradores da cidade

expressa-se através das palavras de Sanchez Garcia (1997: 68)

ser curitibano enquanto identidade social construida no interior do
préprio discurso oficial, significa, portanto, estar em verdadeira sintonia
com o projeto de metropole moderna indicado pela imagem construida e
veiculada sobre a cidade.

O marketing urbano que, aliado a outros fatores, como colocado
anteriormente, atua na transformacédo da cidade em produto e nos cidadaos e
outros atores sociais em consumidores, necessita para seu éxito de individuos
gue aceitem sua ideologia, que compartilhem valores e vejam na mensagem
algum tipo de identificagéo para com ela. Essa identificagao reflete-se em Curitiba
num grau de civilidade baseada na higiene, na limpeza e na pureza. Ser
curitibano é para além destas caracteristicas, saber que sua cidadania é fruto das
suas proprias atitudes e da confianca de que o outro também cuidara do espaco
publico pelo Gnico fato de o outro também ser curitibano. E importante considerar
gue a marca Curitiba gerou para os curitibanos alguns rétulos que representam
caracteristicas da populacéo local, mas que ndo sado na realidade uma identidade
pura, formada e fechada. O que houve foi a identificacdo da sociedade urbana
com as caracteristicas e a assuncdo destas como uma de suas multiplas

identidades.

Ressalta-se aqui que esse tipo de narrativa inculcadora de uma identidade
local no caso de Curitiba, que apela a imagem e lembranca da imigracao européia
do norte. A valorizacdo excessiva da Europa do Norte em detrimento a imigriacao
pelos europeus do sul, é ratifcada muito por conta de questdes como o
desenvolvimento econdmico e social que leva a uma ideia de que a Europa do

Norte é sinbnimo de solu¢cbes em cidadania, o apice da civilizagéo.

Para Sanchez Garcia (1997: 67), a veiculagao da imagem de Curitiba pode
ser identificada “nos elos entre mensagens, ideologia e agcéo — apropriacdo social

do espaco.” E ainda afirma que a “ampla adesao a determinadas ideias-chave,
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associadas aos principais simbolos urbanos sustentadores do mito, norteiam a
percepcgdo coletiva do espago e conduzem ao uso e apropriacao dirigida dos

novos lugares.”

O curitibano passa, entdo, a ser reconhecido como um ser reservado,
algumas vezes até antipatico, por ndo se dar a conversas de elevador, ndo
cumprimentar um conhecido na rua, ndo ser aberto a outras culturas, como em
outras regides do Brasil. Ser curitibano, a partir do marketing urbano imposto com
a “Era Lerner” é saber respeitar os espacos e limites préprios e alheios, ndo ser
dado a muitos convescotes, ser superior ao outro e sempre interceder a favor da
Curitiba moderna. As caracteristicas do ser curitibano impostas a sociedade
podem ser reconhecidas como um processo de criacdo sensorial de imagens
mentais, que, precisamente, pelo acelerado ritmo de vida na metrépole, diferindo
assim do wuniverso rural, por exemplo, que descansa sua Vvida sobre
relacionamentos e sentimentos mais profundos, gera no inconsciente uma
“constante aquisigéo ininterrupta de habitos.” (Simmel, 1987: 12) Habitos estes,
que estdo diretamente ligados as politicas lernistas, a constru¢do de uma Curitiba

provinciana.

Este estado de espirito do curitibano, caracterizado até por uma certa
superioridade e indiferenca para com o outro, pode ser analisado fazendo
referéncia a teoria de Simmel (1987: 18) sobre a atitude blasé na metrépole em
que “uma antipatia latente e o estagio preparatério do antagonismo préatico
efetuam as distancias e aversfes sem as quais esse modo de vida ndo poderia

absolutamente ser mantido.”

Em outra vertente, este ufanismo pode estar ligado a uma ideologia politica
gue remete de alguma forma a sentimentos e atitudes discriminatérias, uma
manifestacdo hostil e desprezo contra individuos de outras localidades. Uma vez
gue a identidade do curitibano esta diretamente relacionada ao fato de ser um
cidadao dito civilizado, o outro ndo esta e nunca estara em pé de igualdade, pois
o outro é inferior por ndo fazer parte dessa cultura. Norbert Elias (1994: 25)
disserta a respeito do conceito de civilizagao e o diferencia do termo aleméo kultur

gue melhor representa aqui este sentimento ufanista do curitibano, principalmente
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no que tange a questédo da identidade local, quando afirma, fazendo referéncia ao
povo alemdo, que repetidas vezes se questiona sobre o que € realmente alemdo,
processo que o curitibano também faz, o que realmente € curitibano? E em
resposta a essa questdo, estdo agregados os valores étnicos e antropoldgicos
utilizados pela propaganda lernista. O uso recorrente de estereGtipos para
representar o curitibano gera valores excludentes, pois quer-se impor que Curitiba
chegou num resultado modelo de kultur em que o resto do mundo deve se

espelhar.

A propaganda com o atleta Oscar, € um reforco deste argumento. O fato
dele ndo ser curitibano influencia em seu comportamento e, principalmente em
ndo ter bons modos, jA& que ndo consegue acertar o caixote do lixo. Impresso
subliminarmente esta a ideia, ndo de que o forasteiro é pior do que o curitibano,
mas de que o curitibano € e sempre serd mais civilizado que o forasteiro. Fica
agui expresso um processo explicito de fabricacdo de uma identidade,
identificando-se, ndo s6 um “nos” valorizado, mas também um “outros”,
claramente diferenciado e minimizado. A depuracdo do “nés”, associado a um
protétipo desejado para a vida urbana, é a dindmica mais viva da tentativa de

criacao de uma identidade.

Nota-se em Curitiba a dificuldade em aceitar costumes que nao sao
originarios da cidade. O éxito na identificacdo do curitibano com o discurso
proposto pelo marketing de Lerner esta diretamente ligado ao fato de que o outro
sempre sera um ser diferente por ndo ser de Curitiba, que as solucbes urbanas
sdo realizadas por curitibanos, para curitibanos. Mais uma vez recorre-se a
Simmel (1983: 01), quando este discute sobre a figura do estrangeiro, em que o
autor reflete sobre a presenca e a convivéncia com essa figura, que para ele néo
€ mais aquele que chegou hoje e vai embora amanha, mas sim que chegou hoje

e fica amanha. O estrangeiro, portanto,

fixou-se em um grupo espacial particular, ou em um grupo cujos limites
sdo semelhantes aos limites espaciais. Mas sua posi¢do no grupo é
determinada, essencialmente, pelo fato de n&o ter pertencido a ele
desde o comeco, pelo fato de ter introduzido qualidades que nao se
originaram nem poderiam se originar no préprio grupo.
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7

O estrangeiro é aqui alguém essencialmente diferente e que carrega
consigo outra maneira de viver a vida. Portanto, por mais que faca parte do local e
esteja integrado a urbe — fazendo amizades, tendo bom relacionamento com
vizinhos, matriculando seus filhos nas escolas locais, sendo funcionario de uma
empresa — ainda assim, jamais pertencerd aquele ambiente. Sera perante os
locais, um estrangeiro, um forasteiro, o outro®. Ainda assim, enquanto membro do

grupo, sob a 6tica de Simmel (1983: 06)

ele esta ao mesmo tempo proximo e distante, como é caracteristico de
relagbes fundadas apenas naquilo que € genericamente comum aos
homens. Mas entre os dois elementos produz-se uma tenséo particular
entre a proximidade e a distancia, quando a consciéncia de sO ser
comum o absolutamente geral faz com que se acentue especialmente o
nao-comum.

Sanchez Garcia (1997: 69) analisa as caracteristicas explicativas do
sucesso alcancado pela imagem de Curitiba e cita os lugares comuns
encontrados no discurso do curitibano; “povo civilizado, povo preparado para a
disciplina com a qual se identificou, cidade europeia — branca — populagao rica.”
Estas representacbes do senso comum reforcam o pragmatismo dos
descendentes europeus enraizados em Curitiba, formadores de uma sociedade
classe média assentes na tradicdo do “trabalho, ordem e progressdo social.”
Crisévao Tezza (2003) autor catarinense radicado em Curitiba hd mais de

guarenta anos palpita a respeito da figura do estrangeiro na cidade.

Essa sensacdo de estrangeiros - parece que nunca estamos em casa,
exatamente como nossos antepassados nao estavam ao chegar ali - foi
acrescentando mais alguns tracos ao temperamento curitibano. O
principal talvez seja o trago conservador, naturalmente conservador - 0
curitibano ndo gosta muito de criar caso, gritar ou exigir aos brados
alguma coisa; € como se ainda houvesse um substrato mental nos
dizendo que aqui ndo é a nossa casa. Uma espécie de “comporte-se”,
silencioso e poderoso, e, quem sabe, ainda com uma aura religiosa no
ar, um certo instinto de missa. E é um substrato tdo poderoso que
qualquer “estrangeiro” - digamos, um carioca, um catarinense do litoral
ou um baiano, acostumado a viver em voz alta - ao chegar em Curitiba
levara sempre um primeiro choque: subito, sente-se que ha uma fina

° Contudo, a fabricacdo de uma marca identitaria do protétipo curitibano pode ser encarada como
o esforco de disciplinacdo necesséario numa cidade marcada pela crescente vaga de novos
residentes, que podem ameacar esse ethos desenhado, numa utopia transformadora.
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camada de gelo entre as pessoas, um sentimento de distancia, invisivel
mas permanente.

Num pais como o Brasil, onde as diferencas sociais ainda séo gritantes, ser
cidaddo de uma metropole com titulo de “primeiro mundo”, confere ao cidaddao um
status elevado. Neste pais ainda em desenvolvimento, latino americano e
miscigenado, ser cidadao da “Capital social” faz sua vida ter mais valor. O
estrangeiro € tido, portanto, como alguém inferior por ndo compartilhar dos

mesmos valores intrinsecos aos curitibanos.

Outra via de analise permeia o campo da formacao do inconsciente coletivo
alheio aos cidadaos locais, a propaganda que atinge outras culturas, outras
identidades, outras sociedades. Um publico diferente do estrangeiro que esta em
Curitiba, individuos que estdo fora da cidade e a elegem como um modelo sem
mesmo conhecé-la a fundo, apenas pela acdo do marketing. No caso da anélise
da peca publicitaria com Oscar Schimidt, o carater orquestrado dessa campanha
ganha outros contornos, na perspetiva semiotica e de andlise critica das
narrativas identitarias, se considerarmos que o aspecto da valorizagdo do “nos”
(os que fazemos bem, jogando no lixo o que é lixo) consiste em mostrar que,
afinal, aquilo que parece facil para um bom e verdadeiro curitibano, até é bem
dificil. E que n&o é qualquer um que consegue assumir esse designio de tornar-se
um nos, nem mesmo aquele para quem aparentemente seria facil, o melhor

jogador de basquete.

A acdo politica de marketing urbano de Curitiba sempre foi direcionada a
atrair um mercado econémico industrial forte e o fomento do setor turistico. Para
isso as gestdes das décadas de 1990 e 2000 ndo pouparam em elencar titulos
para a cidade que fizessem referéncia ao bom ambiente de negdcios que tinha a
cidade e como Curitiba estava bem preparada para receber turistas. Paulo
Peixoto (2000: 112) afirma que as “atividades econdmicas, criadoras de emprego
e de riqueza constituem um (...) alvo das campanhas publicitarias das cidades.”
Que tem ainda como estratégia manter sua estrutura econdmica, reforcando
algumas vezes a questéo turistica. Outro alvo seria também “facilitar e promover o
crescimento das empresas sediadas em seu territério, facultando servicos de

apoio e concedendo beneficios.”
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Esta foi exatamente a politica das gestdes Lerner e pds Lerner que fizeram
acordo com montadoras de automoveis, empresas do ramo alimenticio, e do
varejo para sediarem-se em Curitiba e desenvolverem a economia local a partir
dos anos 1990. Nunca deixando de incentivar porém, o negdcio turistico que
também cresceu consoante a imagem da cidade se fortaleceu. (Ferreira,
Fernandes e Hucgulak, 2011) Entretanto, adicionalmente a estes fatores,
aumentava também o interesse da classe média brasileira como um todo por
morar em Curitiba. E quanto mais se falava na cidade, mais visitantes a urbe
recebia e muitos deles acabaram encontrando na capital uma oportunidade de
vida. Segundo pesquisa do ano de 2009, realizada pelo Jornal Gazeta do Povo
em parceira com o instituto Ethos, para saber as caracteristicas da populacdo
curitibana, descobriu-se que 55% dos habitantes locais sdo pessoas vindas de
outros estados do Brasil e também de outros paises e que a classe média
representa mais de 50% da populacéo da capital.

Quando o plano diretor foi implantado, nos anos 1970, a realidade
curitibana era de uma populacéo de pouco mais de 600 mil habitantes e o inchaco
populacional que tomou a cidade de assalto nos ultimos vinte anos, consequéncia
do marketing urbano somado as modificacbes geograficas, oportunidades
econdbmicas e ambientais da cidade, acarretaram num esgotamento das
propostas que nao mediam ou compreendiam um crescimento urbano de
tamanha rapidez e proporcdes. A esquadra de Lerner s6 fez crescer e fortalecer a
imagem da cidade para ganhos com inddstria e turismo e ndo previu o interesse
dos outros individuos por viver em sua Disneylandia - aqui no sentido que prop&e
Jean Baudrillard (1991: 20-22) a respeito dos simulacros, um jogo de ilusdes que
constituem o imaginario — ndo tendo a cidade, portanto, capacidade e infra-

estrutura para assegurar a todos essa qualidade de vida prometida.

A proposito da Disneylandia de Lerner é que entende-se nas palavras de
Baudrillard que “o que atrai as multiddées € sem duvida muito mais o microcosmos
social, 0 gozo religioso, miniaturizado” de uma América real ou de uma Europa
real, “dos seus constrangimentos e das suas alegrias.” Neste sentido — a partir

das modificacbes da cidade - é que se defronta uma Curitiba real com uma
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Curitiba imaginada. Para Baudrillard (1991: 20 -22, grifos do autor) “o imaginario
da Disneylandia ndo é verdadeiro nem falso, € uma maquina de dissuasédo
encenada para regenerar no plano oposto a ficcdo do real.” Ainda seguindo o
pensamento do autor, debrucando-se sobre o interesse da comunidade externa
por sobre Curitiba, entende-se que “0 mundo quer-se infantil para fazer crer que
os adultos estdo noutra parte, noutro mundo ’real, e para esconder que a
verdadeira infantilidade esta em toda a parte, € a dos proprios adultos que vém
aqui fingir que sao criancas para iludir a sua infantilidade real.” A esta infantilidade
carregada pelos individuos que procuraram a cidade como seu pouso ideal,
intitula-se aqui ingenuidade; uma vez que apesar de todos os titulos recebidos,
Curitiba ainda pertence a um pais em desenvolvimento com sérios problemas
sociais, ndo sendo possivel ser leito de todas as solu¢cbes urbanas e sociais ja
vistas. Mas sim depositaria das esperancas de uma suposta qualidade de vida
eleita como exemplo pela classe média brasileira e midiatizada por uma

campanha infindavel de marketing politico urbano.
3.4 Utopias curitibanas: propaganda versus realidade

A presente pesquisa tem como um de seus objetivos analisar a cidade de
Curitiba de um ponto de vista critico ao marketing urbano, criado para a cidade
nos ultimos quarenta anos. Analisar o plano diretor e seus desdobramentos de
forma que se consiga compreender as transformacdes sociais, geogréficas,
econdmicas da cidade nos ultimos tempos distante da visédo romantica criada para
a urbe. Dessa forma, entende-se que as medidas politicas empregadas em
Curitiba foram pensadas e realizadas segundo aquilo que defende Oliveira (2000:
114)

ndo para todo o conjunto da economia urbana (...) mas apenas e tao
somente para a sua parte legal e formal. (...) tais planos ndo sao
compativeis nem compatibilizaveis com os setores informais da
economia: comércio ilegal, transportes coletivos ‘piratas’ e,

principalmente, os loteamentos clandestinos. Numa palavra, os planos
nao se dirigem a cidade ‘real’, mas sim a cidade ‘legal’.

O que ocorre aqui, entdo, € que mesmo com todo o marketing e
propaganda investidos na cidade, esta imagem de Curitiba que foi exportada nao

corresponde de todo a realidade. Existem na cidade diversas formas de se viver
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Curitiba. Diante das utopias presentes na cidade, pode-se dizer que se esta
diante de um panorama, tal como explica Bandeirinha a respeito da dicotomia
entre Babel e Jerusalém. Ha aqui uma Curitiba real, vivida pelos atores de
diferentes formas. Uma cidade que progrediu com as solu¢cdes em transporte
propostas pelo ex-prefeito, mas que esgotou esse sistema. Um local pensado
para promover o convivio dos diferentes povos que para ali migraram, com suas
pragas e parques étnicos e que, no entanto, promove um “enobrecimento urbano”
deslocando camadas carentes da populacdo para a periferia, desde os anos
1970, afastando-os cada vez mais do centro da cidade e dos equipamentos de
lazer. Cidade onde a violéncia ja impera, seja na intolerancia entre as torcidas do
classico de futebol AtleTiba, seja na saida do estabelecimento noturno, seja de
manha na hora da feira ou ainda nos minutos parados no semaforo. Mais ainda,
nos guetos desses novos bairros que a gentrificacéo insistiu em formar. E ai que

se encontra a Curitiba-Babilénia.

Para Bandeirinha (1996, p. 1), a Babel é a cidade da “pluralidade, da
emocao quotidiana, do tempo presente, sentida como coisa humana’,
precisamente aquilo que ndo € mostrado sobre Curitiba, a imagem que o mundo
nao vé e que muitas vezes, o préprio cidadao curitibano cego a sombra da criacédo
da sua identidade, também se recusa a enxergar. Paralelo a essa Curitiba-
Babilbnia esta a Curitiba-Jerusalém, uma cidade prometida, um local sagrado,
verdadeiramente utdpico, o que para Bandeirinha (1996, p. 2) é caracterizado
como “a inevitavel alternativa biblica a cidade existente”. Dessa turbuléncia entre
passado, presente e futuro e, também a realidade versus a utopia de uma cidade
ideal est& Curitiba.

A cidade deve ter planos e ideais urbanos e estratégicos, deve sim colocar-
se num panorama atrativo para investimentos e negdcios futuros, deve projetar-se
para que sua imagem seja sempre melhorada e sua fama de pseudo-Jerusalém
cresca. Medidas que né&o invalidam a responsabilidade de gestores e
administradores publicos para com a cidade-Babilonia, o espaco real, o cotidiano
da cidade vivida. Esquecer da urbe real, promover a gentrificacdo — no sentido de

exclusdo e nao de enobrecimento - e a invisibilidade, s6 faz ratificar a teoria de
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Bandeirinha que ndo h& Jerusalém sem Babel e que, portanto, ndo se deve focar
apenas no futuro, sem preocupar-se com O presente, pois 0 caos urbano —
barulho, movimento, diferentes atores e experiéncias — também devem ter espaco

na cidade ideal.

Na cidade real, os indices de criminalidade aumentaram e Curitiba passou
a ser a segunda capital mais violenta do pais, igualando o numero de
criminalidade do Rio de Janeiro e chegando a ser trés vezes mais irascivel que
Séo Paulo. (GAZETA DO POVO, 2010.) Efeito da segregacgéo urbana territorial e
social, consequéncia do crescimento desenfreado, produto do marketing urbano,

somado a estagnacédo do Plano Diretor e de politicas de inclusédo social irrisorias.

Decorrente desse processo Curitiba criou “visibilidades e invisibilidades” tal
como propde Rita Aparecida Ribeiro (2009, p. 185) onde pode-se encontrar
agueles que sempre usufruiram dos equipamentos da cidade “capital social’, e
agueles que passaram a coabitar os espacos urbanos, que durante muito tempo
pertenceram apenas a alta e média sociedade curitibana. Durante algum tempo,
com os bairros sociais afastados e o entdo eficiente transporte publico ligando
periferia ao centro, mantiveram-se separadas as diferentes classes sociais em
Curitiba. Porém, com o tempo, os distintos grupos misturaram-se na urbe e
oriundo da fama conquistada com o marketing urbano acrescido a identidade

criada para os curitibanos, resultou este processo de invisibilidades.

Ha que se salientar que a partir de agora, usarei o termo ethos identitario
para designar essa forma identitaria, sonhada pelo marketing urbano, do que é
ser curitibano. Ainda sob o ponto de vista de Ribeiro (2009, p. 188) “‘uma das
formas de se negar o espaco do outro € negando sua existéncia, anulando sua

identidade e, portanto, tornando-se invisivel frente ao outro.”

A populacéo invisivel a que vou me referir agora é a classe proveniente da
periferia com énfase aos jovens, nomeadamente os adeptos da subcultura do hip-
hop. O referido estilo originario dos suburbios nova-iorquinos esta baseado em
guatro pilares sendo eles, o rap, o Dj, o breakdance e a escrita do grafite.
(CULTURA HIP-HOP, 2011) Para além dessa base, os jovens que identificam-se
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com a cultura hip-hop vestem-se de maneira peculiar, geralmente usam roupas
largas e compridas, bonés de aba reta voltadas para o lado e calgcam-se com

ténis, no Brasil chamados de manos.

No ano de 2008 foi inaugurado na cidade o maior centro comercial do Sul
do Brasil (PALLADIUM, 2012). O shopping movimentou a regido sul da cidade e
foi construido numa area que abrange alguns dos bairros mais carentes da
capital, tal como as vilas Linddia, Guaira e Fanny, tracando eixo de ligagdo com
os também menos favorecidos Fazendinha, Capdo Raso, Boqueirdo, CIC, Xaxim
e Hauer. Localizado préximo ao terminal de 6nibus da regido, o empreendimento
revitalizou uma area de quase 58 mil m2 (PALLADIUM, 2012) e proporcionou o
alargamento de avenidas, a melhoria da seguranca local, comprometeu-se com
os cuidados dos jardins e passeios de seu entorno, gerou empregos e agitou o

comércio de rua local.

Salvo todas as benfeitorias trazidas pelo centro comercial para a regiao e
populacao local, aconteceu que, em junho de 2008 a equipe de segurancas do
shopping vetou a entrada de jovens aderentes a cultura hip-hop em suas
dependéncias, alegando distlurbio a ordem. (GOMES, 2008) Para Ribeiro (2009,
p.188) “a condi¢cao de invisibilidade na cidade e a supremacia de determinadas

identidades acontece por diversos mecanismos.”

A maneira de se vestir e o fato de andarem em grupos, em seus passos
cadenciados, roupas largas e portando skates, por exemplo, tornou-se ali uma
ameaca para os cidadaos visiveis — classe média - frequientadores do centro
comercial. Esse fato remete-nos mais uma vez ao texto de Rita Ribeiro (2009, p.
190) ao dizer que “o0 consumo e o consequente consumo dos lugares na cidade
determinam as posi¢cdes do sujeito”. Para além do consumo de bens, coloca-se
agui em questao o consumo no sentido de usufruto do espaco, tal como o direito
a cidade, proposto por Henri Lefebvre (2011) ou ainda o conceito de contra-uso
da cidade de Rogério Proenca Leite (2007).

Ao analisar o processo de gentrificagdo de Curitiba esbarra-se naquilo que

para Leite (2009, p.195) sao as “praticas de assimetria (...) de usos e acessos” da

38



Curitiba em cores: a pratica do grafite e da pichacéo frente ao marketing urbano da capital paranaense

cidade. Para o autor, a “forte inflexdo mercadolégica tem contribuido para
acentuar formas explicitas de excluséo sécio-espacial” (LEITE, 2009, p. 195). Na
altura do veto da entrada dos manos no centro comercial, houve mobilizacédo por
parte de moradores da regido e dos préprios jovens envolvidos com a subcultura
para que este e qualquer outro grupo tivessem assegurado o direito de entrada no
estabelecimento. (GOMES, 2008)

A manifestacdo garantiu a prerrogativa de entrada deste grupo nas
dependéncias do espaco e ali encontram-se na praga de alimentagdo, nas areas
de lazer e recreacdo, nas lojas, etc. junto aos garotos da classe média. O que
para Leite (2009, p. 195) é visto como o0 uso do espaco de forma ndo esperada,
ou seja o “contra-uso”. Tal acontecimento serve apenas como uma ilustragdo do
tipo de sociedade que cultiva a Curitiba espetaculo, tal como refere Viacava. Um
conjunto de atores sociais complexos que possibilitam a existéncia simultanea de

visibilidades e invisibilidades.
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4. O UNIVERSO DO GRAFITE E DA PICHACAO: SUBCULTURA,
COMUNICACAO E HIBRIDACAO CULTURAL

Esta pesquisa dedica-se ao entendimento da subcultura do grafite como
elemento de contestacdo de uma ordem politica e social preestabelecida na
cidade de Curitiba. Aborda também a forma como este movimento organiza-se na
urbe e o que o caracteriza enquanto modalidade de enfrentamento a politica e ao
marketing urbano levados a cabo na cidade. A subcultura é aqui compreendida de
acordo com a linha teédrica de Stuart Hall (2005) em que o autor propde que o
termo “subcultura” deve ser entendido como uma operagao de resisténcia dos
jovens da classe trabalhadora. Os estudos de Hall sdo voltados ao periodo pos-
guerra na Inglaterra e tém como base conceitos marxistas, como hegemonia,
ideologia, classe e dominagédo. O conceito de subcultura desenvolvido por Hall
esta assente em trés bases fundamentais sendo: 1) a ideia de que a subcultura é
uma oposicado social da classe trabalhadora. 2) € uma derivacdo da cultura
parental, para que haja uma relacéo forcada de distincdo entre pais e filhos e, 3)
um grupo ou mais, distintos com estruturas identificaveis, o que lhes permite
diferenciar-se da cultura-mae, enquanto coordenada com esta. A partir dessas
definicbes aprofundar-se-4 o conhecimento acerca da subcultura do grafite e
também das imposi¢cdes mercantis da industria cultural na acirrada briga entre a

apropriacédo de elementos das subculturas pela comunicacédo de massa.

4.1 Um passeio pelo movimento - histérico mundial do movimento -

diferenca entre grafite e pichacdo — hibridacé&o cultural.

O grafite como conhecido mundialmente - expressdo social, politica e
artistica produzida no espaco urbano - tem sua origem como tal no final dos anos
1960 nos Estados Unidos. Mas é referenciado por alguns autores como tendo sua
origem anterior & propria arte de rua. Nicholas Ganz (2004: 8) afirma que
“derivado da palavra italiana sgraffito — rabisco, ranhura - o grafite existe desde os
primérdios da humanidade” e tem sua origem na Arte Rupestre. Apenas em
meados do século XIX, apds a descoberta de inscricdes nos muros de Pompéia é
que surge o termo graffiti. (Stahl, 2009: 6) O antropélogo alemao Johannes Stahl

(2009: 7) defende que o grafite sempre esteve presente em todas as épocas e
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lugares, porém manteve ao longo do tempo “a estreita relagdo com o dia-a-dia da

rua, o que o faz transcender para la de suas origens.”

O grafite, sendo ele Arte Rupestre ou manifestacado social contemporanea,
€ entendido por esta pesquisa como uma forma de comunicacdo, ja que em
Franca, Grécia e Italia foram encontrados fragmentos de argila, ossos e pedras
em grutas que antecipavam as técnicas de spray e sténcil com anotacdes
entalhadas, fazendo referéncia a slogans eleitorais, desenhos e cenas obscenas.
(Ganz, 2004: 8) E em sua versdo contemporanea, nos anos 1960, nas periferias
de Nova York e Filadélfia, os writers®® grifavam suas alcunhas, frases e desenhos
nos metrés e nos muros, ja que nao havia espa¢co na midia norte-americana da
época para jovens negros e hispanicos de periferia manifestarem-se, e até
mesmo as radios deixaram de tocar rap, estilo musical ligado a essas culturas.
Precursores, portanto, dessa linguagem, os jovens usavam estes painéis “para
divulgar ideias, ideais e até 6bitos.” (Gitahy, 199, p.40) O grafite é, portanto, forma

de comunicacéo.

A subcultura do grafite — procedente dos Estados Unidos — esta
intrinsecamente ligada a periferia e os jovens grafiteiros da época evoluiram sua
técnica de grafite tipografico, a assinatura de seus nomes, para frases com
namero crescente de cores e formas. Criaram, entdo, o que é chamado de tag; ou
seja, a assinatura utilizada pelos grafiteiros. Com o passar do tempo, os comboios
tornaram-se o objeto de desejo dos writers porque estes circulavam em toda a
cidade, desfilando seu grafite e alcancando um publico numeroso. Os grafites
passaram a significar demarcacédo de territério, popularidade e ousadia, ja que
nos anos 1980 os espacgos publicos estavam tomados por inscricdes como Taki
183, Béarbara 62, Eva 62, etc. — assinaturas dos nomes e o niumero da casa onde
viviam os grafiteiros. Foi quando as autoridades locais tomaram precaucdes para
controlar a acdo dos grafiteiros, cercando estacées, intensificando patrulhamento
e prisbes dos writers. (Ganz, 2004: 8-9) Rogeério Proenca Leite (2009: 200) afirma

que:

% Em anexo encontra-se um glossario com as expressoes e jargfes utilizados pela subcultura do
grafite.
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a espacializada e conflitante cultura urbana contemporénea precipita e
expressa relacbes de poder, tensdes e disputas que caracterizam a vida
social, qualificando e diferenciando certos espacos da vida urbana
cotidiana como espacos publicos. Como essas identidades precisam
externar e afirmar publica e igualmente suas diferencas, podemos
entender que as acgbes interativas acontecem mediante uma
comunicabilidade politica do desentendimento.

Quanto mais se proibia a pratica do grafite, mais sua ideologia se
espalhava. Os jovens simpatizantes da subcultura do grafite desenvolveram
caracteristicas que os diferenciavam das demais tribos urbanas. Os grafiteiros
passaram a vestir-se de maneira particular, com calcas largas, bonés de abas
retas, macacoes jeans e ténis de cano alto, desenvolvendo uma identidade para o
grupo. Essa particularidade indumentaria estava diretamente relacionada ao
movimento hip-hop que crescia nas periferias nova iorquina e filadelfiana.
Obviamente, o movimento, que surgira como forma de comunicacao,
transformava-se em subcultura e estilo de vida. Com o forte apelo do movimento
hip-hop, o grafite imigrou e as primeiras tags norte-americanas foram se
transformando em outros territorios como Amsterdam, Madri e Antuérpia, em

desenhos coloridos e bem elaborados. (Ganz, 2004: 8-9)

Essas modificacdes no estilo de grafitar e inscrever deram-se pela via da
globalizagdo, que acabou por ampliar o universo da intervengdo urbana. O
movimento nasce a luz de uma época em que o mundo vivia dividido pela Guerra
Fria, pelo Apartheid e pelas Ditaduras Militares Latino-americanas. As
segregacoes ocorriam em diversas fronteiras e de maneiras distintas. Os jovens
gritavam e tentavam fazer-se ouvir pelos muros e metrds e mesclavam técnicas

aprimorando os grafites originais.

A aceitacdo do grafite pela populacdo jovem europeia ligava-se ao fato da
atividade pertencer ao movimento hip-hop, ainda que em algumas cidades os
trabalhos tivessem raizes na subcultura punk. Para Ganz (2004: 9), o modelo do
grafite norte-americano foi amplamente repetido na Europa, mas com o tempo foi
tomando outra forma e caracteristicas distintas ao modelo estadunidense. O

grafite chegou a América do Sul e assim como na Europa também se reinventou.

No Brasil o grafite surge ainda timido a partir das obras de Alex Vallauri,

um [talo-Etiope que chegou ao pais no ano de 1964 e se instalou em Santos,
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onde iniciou seu trabalho de arte de rua pintando mulheres que frequentavam o
porto em trajes intimos. No final dos anos 1970, Alex mudou-se para S&o Paulo
onde aprimorou bastante sua técnica e acabou participando de duas Bienais de
Arte e também chegou ao MAM, Museu de Arte Moderna, sendo o primeiro
brasileiro a conquistar um espaco institucional com a técnica da arte de rua.
(Gitahy, 1995)

O estilo norte-americano de grafitar tags com spray nao foi totalmente
aceito no Brasil, por uma questdo econb6mica. Jorge Galvao (2009) grafiteiro
curitibano afirma que na década de 1990, sprays eram muito caros e enfatiza que
“o grafite brasileiro tem a diferenciagao de ser tinta com tinta. (...) N6s usavamos
rolinho e ndo existia isso na época, de usar rolinho. S6 no Brasil. Entdo
adaptamos, criamos novas letras e outros tipos de coisas.” Do grafite que servia
como suporte de ideias nos Estados Unidos e de vitrine de outras subculturas na

Europa, no Brasil o grafite fez-se combativo, provocativo e marginal.

As inscricOes feitas em spray chamadas de tag reto por grafiteiros e
estudiosos, sdo aquilo que é vulgarmente conhecido como pichagéo e tem origem
no Brasil na década de 1980. Gustavo Lassala (2007) afirma que “o tag reto foi
difundido pelos pichadores de Sdo Paulo e € mais que uma assinatura, ja se
tornou um estilo de letra.” Esse estilo, ainda na visdo de Lassala “é caracterizado
por letras retas, alongadas e pontiagudas, que procuram ocupar 0 maior espago
possivel no suporte, o surgimento deste estilo de letras tipico de Sao Paulo é

Unico no mundo.”

Ha que se considerar aqui a diferenciacao brasileira dos termos grafite e
pichacdo para que haja uma uniformidade no tratamento do tema. (Ganz,
Gastman; Neelon, Gitahy, Lassala, Mailer, Stahl, Villaca) O picho é, portanto,
considerado um ato de vandalismo extremo ja que os pichadores ndo tém
autorizacdo para grafar suas tags. O picho ndo requer primor artistico e nao traz
consigo um embate e enfrentamento politico explicito. As pichac¢des ainda que
sejam uma forma daqueles que muitas vezes nao tém voz de ferir os cidadaos

pelos muros da cidade, ndo possuem crédito de quem aprecia arte ou faz politica.
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Na urbe o picho estd para a marginalidade assim como o pecado esta para a

civilizagao judaico-crista.

O grafite em sua génese — procedente dos Estados Unidos - tinha a
mesma funcéo do picho brasileiro, deixar sua marca por meio de uma assinatura,
chamando a atencédo da sociedade para cidadaos invisiveis em qualquer tipo de
suporte; muros, casas, metrds, comboios, etc. No Brasil, com a alta no preco dos
sprays, a difusdo da subcultura veio por meio de rolos de tintas e inscriges
rapidas, gerando o picho, e aquele que, por sua vez, desenha e utiliza os sprays
para algum tipo de inscricdo que tenha cunho artistico — personagem, letras
elaboradas, etc, no Brasil, faz grafite. E o Brasil, portanto, Gnico pais a diferenciar
grafite de pichacdo. O grafite, que em outros paises continua tendo um carater
vandalo, no Brasil é tido como arte e a pichacdo que para o resto do mundo é

grafite neste cenario, assume carater marginal.

Mesmo que com terminologias diferentes, grafite e pichacdo partilham da
mesma arvore genealdgica e normalmente o grafiteiro inicia suas atividades no
picho e por vezes atua em paralelo com a atividade do grafite. No Brasil dos anos
1980 a préatica do grafite rapidamente se difundiu e alguns nomes como Os
Gémeos, Renato Del Kid e Speto despontaram. E também nessa época que
surgem as primeiras revistas segmentadas sobre o tema no pais e com a
inauguracdo da MTV Brasil no ano de 1990, difunde-se ainda mais a cultura hip-
hop, com artistas como os Racionais MC’s e o programa destinado ao rap Yo!
MTV Raps, na época apresentado por KL-Jay, importante difusor da cultura rap
no pais. (Gitahy, 1999)

Este aspecto € relevante para compreendermos o cenario do grafite e da
pichacdo em Curitiba, na medida em que essa manifestacdo cultural da cidade,
bebe na fonte da subcultura paulista e traz dela suas inUmeras influéncias e
estilos. Alguns grafiteiros que atuam em Curitiba tém ascendéncia paulista e
mesmo agueles que sao curitibanos tém como referéncia Sdo Paulo, que
apresenta desde grafites politicos elaborados a grafites artisticos sem cunho

politico e pichagbes diversas, dos mais diferentes carizes. Em Curitiba o
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movimento também perpassa essas correntes e, nos ultimos trés anos, apresenta

uma mudanc¢a em seu status.
4.2 A hibridagéo cultural do grafite a luz da comunicacéo social

A midia, aparentemente, engloba os membros de uma sociedade de
maneira igualitaria, mas na realidade existem diferengas na sociedade. “Na midia,
todo mundo pode sentir que ha algo de proprio e, ao mesmo tempo, todo mundo
pode imaginar que o que a midia oferece é objeto de apropriagdo e desfrute.”
(Sarlo, 2000: 104) Por conta da televisédo, atenta Sarlo, (2000: 103), “todas as
subculturas participam de um espaco nacional-internacional que adota
caracteristicas locais segundo a forca que tenham as indastrias culturais de cada

pais.”

Muitas comunidades deixaram de ter um territério tradicional devido aos
processos migratorios de homens e mulheres para cenarios desconhecidos, onde
existe pouco ou nenhum lago com suas culturas de origem. Os meios de
comunicacdo de massa sao 0s agentes dessas desterritorializacbes e
homogeneizacdo de culturas. Entretanto, a midia serve também como ligacao
entre estes homens e mulheres e as distancias percorridas entre eles e suas

culturas, criando um novo espaco, uma nova globalidade.

Com o desenvolvimento das tecnologias de comunicagdo que permitem
interacdo entre pessoas, ideias, bens e significados, acontece a partir do final do
século XX, um contato maior entre as diversas culturas mundiais. “O conjunto de
propostas de convivéncia democratica [entre essas culturas] buscando a
integragcdo entre elas sem anular sua diversidade”, caracteriza-se como

interculturalidade. (Vasconcelos, 2007, grifo meu)

Para Martin Barbero (1987: 282, grifo do autor) a questdo da
interculturalidade “designa (...) uma nova fase de desenvolvimento do capitalismo,
em que justamente o campo da comunicacdo passa a desempenhar um papel
decisivo.” A comunicacao representa entdo, o ponto de fusdo nas relacdes entre
classes, povos e etnias, que “convertem a Nacdo num foco de contradicbes e

Y

conflitos inéditos (...) trazidos a tona pelas novas condi¢gdes, situados na
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intersecdo da crise de uma certa cultura politica com o novo sentido das politicas
culturais.” (Martin Barbero, 1987: 283, grifo do autor)

Garcia Canclini (2003: 27) propde o termo hibridacdo para traduzir os
processos derivados dessa interculturalidade, partindo do pressuposto que nao
existe uma cultura pura e que a globalizacdo tende a intensificar as misturas
interculturais, encerrando com a “pretensao de se estabelecer identidades puras
ou auténticas.” (1998: 17) O autor propde trés processos fundamentais que
explicam a hibridizacdo, sendo eles “a quebra e a mescla das colegbes
organizadas pelos sistemas culturais, a desterritorializacdo dos processos

simbdlicos e a expansdo dos géneros impuros. (Garcia Canclini, 1998: 284)

Durante o modernismo, na Europa, e mais tarde na América Latina,
formaram-se colec¢des de arte culta e folclore com o intuito de organizar os bens
simbdlicos em grupos separados e hierarquizados. Ser culto significava nao
apenas ser proprietario de quadros, musicas e livros, pois mesmo aqueles que
nao tinham posse de tais bens, tinham acesso a museus, salas de concerto e
bibliotecas, fato que os diferenciava daqueles que n&o sabiam relacionar-se com

esse tipo de organizacao.

Atualmente, alguns museus expdem pecas classicas em uma sala e, na
seguinte arte corporal. As bibliotecas continuam oferecendo livros e textos, ao
passo que estudantes tém acesso a estes e outros materiais via internet e ja ndo
precisam mais ir até o espaco fisico da biblioteca para estudar, uma vez que o
fazem de casa. As pecas de arte provenientes do trabalho de um grupo folclérico,
nao mais sao vendidas exclusivamente em sua tribo, respondem agora pelo nome

de artesanato e estéo facilmente expostas em lojas e feiras no meio urbano.

Essa mescla ou quebra das colecbes, como propde Garcia Canclini (1998:
304), é o sintoma mais claro de como se desvanecem as classificacbes que
distinguiam o culto do popular e ambos do massivo. As culturas ja ndo se
agrupam em grupos fixos e estaveis e, portanto, desaparece a possibilidade de

ser culto conhecendo o repertério das "grandes obras", ou ser popular porque se
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domina o sentido dos objetos e mensagens produzidos por uma comunidade mais

ou menos fechada.

A desterritorializacdo é apontada por Garcia Canclini também como parte
fundamental no processo de hibridizacdo. O autor usa o exemplo da cidade de
Tijuana no México para demonstrar esse processo, onde “o carater multicultural
da cidade se expressa no uso do espanhol, do inglés, e também nas linguas
indigenas faladas nos bairros e nas montadoras ou entre aqueles que vendem
artesanato no centro.” (1998: 320) Com o intercambio da comunicagdo, das
culturas, dos simbolos, ndo se extinguem os conflitos, mas estes ganham outros
registros, mais tolerantes, porém “seu sentido se constr6i em conexdo com as
praticas sociais e econémicas, nas disputas pelo poder local, na competicdo para

aproveitar as aliangas com poderes externos.” (1998: 326)

Por fim, os géneros impuros como defende Garcia Canclini, sdo também
parte do processo de definicdo de hibridizacdo cultural. Para o autor, existe a
guestdo da mescla de cole¢des, onde os artistas se abrem a novas linguagens a
fim de que suas obras migrem e se cruzem com outras, mas ha também, géneros
“constitucionalmente hibridos”, como o grafite e os quadrinhos, que sao praticas
que desde sua génese, abandonaram o sentido de colecdo patrimonial e
entrecruzam diversas formas de arte ou seja, "o visual e o literario, o culto e o

popular, o artesanal da producéo industrial e da circulagdo massiva.” (1998: 336)

Dessa forma, Garcia Canclini explica que a hibridizacéo cultural leva hoje
todas as culturas a se entrecruzarem e serem culturas fronteiricas.
Desenvolvendo-se em relagdo com outras artes, como no caso do artesanato,
gue migra para 0 espacgo urbano, os grafites que narram as insatisfacfes sociais
com relacdo a politica, demarcam territério perante grupos citadinos distintos e
ainda demonstracbes de arte que de alguma forma intercambiam com outras
formas de cultura, perdendo a relagdo unica com seu territorio, poréem ganhando

em conhecimento e, principalmente, em comunicacéo.
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4.3 A ecloséo do grafite na cidade de Curitiba e seus protagonistas

Diferente de Sao Paulo, que ha mais de 30 anos tem ac¢fes de grafitagem,
Curitiba® ainda é considerada uma cena nova e timida na intervencéo urbana. A
manifestacdo na capital paranaense comecou a acontecer no inicio da década de
1990, com acdes de Valério Sequeira, o Cimples. Tido como o pioneiro do grafite
curitibano, Cimples faz parte da linha de frente dos principais grafiteiros
paranaenses que ja alcangaram expressao local, nacional e até internacional com
seus trabalhos. Na época em que Cimples comecgou, a referéncia sobre
intervencao urbana vinha por meio das poucas revistas e filmes sobre grafite e
também pelo programa Yo! MTV Raps. Paulista radicado em Curitiba, Silvio
Rodolfo Santos, o Dose, conheceu Cimples no bairro Xaxim onde moravam e,
mais que amizade, formaram uma parceria, a PRN Crew — Pia'? Rapido Némade,

atuante até os dias de hoje.

A PRN tem como caracteristica desenhos que fazem referéncia aos bairros
de Curitiba. E sdo muitas vezes pintados nas préprias periferias. Muitos deles sao
personagens do Cimples que conversam entre si falando sobre o Xaxim e outros
bairros da regigo sul da cidade. Dose, em uma de suas pinturas®®, utilizou uma
casa demolida para desenhar um homem deitado, vestido apenas com sua roupa

intima, encolhido de frio € ao lado a inscrigao: “Homem, semelhanga de Deus?”

No final da década de 1990, outros grafiteiros surgem provindos da
pichacdo e também das claques dos times de futebol da capital, que marcavam
suas alcunhas, times e bairros nos muros da cidade. Jorge Galvdo é um dos

writers que iniciou nessa época e que hoje, utiliza as técnicas desenvolvidas na

11 Todas as informagbes deste subcapitulo derivam de entrevistas com grafiteiros curitibanos
concedidas a pesquisadora na altura da realizagdo do trabalho de concluséo de curso em
Comunicacdo Social: Jornalismo para a obtencdo do grau de bacharel no ano de 2010 pela
Pontificia Universidade Catdlica do Parana. Os registros encontram-se documentados na
dissertacdo O graffitti como meio de comunicacdo na biblioteca geral da Pontificia Universidade
Catélica do Parana. Trabalho realizado em conjunto com os autores Juliana Anverce e Diogo
Cortes de Camargo.

12 Expressédo idioméatica utilizada na cidade de Curitiba, o termo pia equivale a menino, rapaz,
puto.

¥ Algumas das imagens consoantes as descricdes do texto encontram-se em anexo para
observagéo.
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rua em seu trabalho. A nova geragéao do grafite curitibano passou a atuar a partir
do ano 2000 e traz em suas obras irreveréncia e ousadia. No inicio da década, o
grafite ja havia conquistado espaco principalmente nas ruas da periferia e
diversas crews nasceram nesse periodo. Trabalhos maiores e mais detalhados,
painéis e pinturas em grupo passaram a ganhar espaco entre os artistas. E € no
final da década que surgem outros homes como Baycroc e Bolacha, que trazem

em seus trabalhos questionamentos em relacdo a sociedade.

Paulo Auma, artista plastico e grafiteiro com forte atuacdo na cidade, afirma
que “o grafite e a pichagédo s6 existem porque existe uma necessidade de ir pra
rua e questionar alguma coisa que esta acontecendo.” Deivid Heal, outro
grafiteiro, compartilha a ideia de Auma e complementa, ao afirmar que Curitiba,
por ter um carater de limpeza e higiene, recriminou a pratica durante muito tempo.
A sociedade, segundo Heal, esta condicionada a ter as mesmas atitudes
repetidas vezes ao ano, em alguns casos durante a vida toda. Uma rotina diaria
onde o cidaddo sai de casa, vai para o trabalho e volta para casa sem um
momento de lazer, de reflex&do, de prazer e, a partir do momento que se defronta
com um grafite ou uma pichacéo, acaba criando um tempo dentro do seu tempo,
onde questiona algo, pensa sobre aquilo, sobre a mensagem existente ali. Falta,
ainda na opinido do Heal, uma sensibilidade das pessoas sobre o olhar para a
cidade, “é necessario que se perceba mais o local onde vivemos e o grafite tem

esse papel, fazer indagar.”

Baycroc que tem sua origem na intervencao urbana por meio da pichacéo
assume uma posicao bastante ferrenha em relacdo ao movimento. Seu discurso
baseia-se na ideia de que é muita pretenséo do grafiteiro impor a sociedade o que
e como interpretar as pinturas no espaco publico. Baycroc afirma: “eu pinto, minha
funcao é pintar. A fungao das outras pessoas € entender”’ independente do que se
estd passando na mensagem. Em 2008 Baycroc criou e deu vida a um grafite de
personagem, uma batata guerrilheira. A batata € para Baycroc um
guestionamento e segue uma linha de raciocinio que é coerente com a sociedade
pos-moderna, ja que a personagem é uma referéncia critica aos lanches

expressos das redes de fast food. A batata para Baycroc age conforme o grupo,

49



Dissertacdo de Mestrado — Marina de Oliveira Pimentel

mas na verdade é um espido, ela tem uma mensagem que segundo o grafiteiro
esta para além de sua vontade de criticar 0 sistema e a sociedade de consumo.
Esta num discurso combativo, guerrilheiro de fato, uma vez que Baycroc utiliza-se

do proprio sistema para critica-lo.

Quando a batata surgiu, Baycroc buscou aprimorar sua técnica para pintar
cada vez mais rapido sua batata guerrilheira. E utilizando-se de um dos maiores
simbolos da modernidade curitibana, o sistema de transporte coletivo, Baycroc
inundou a cidade com sua personagem. A caracteristica € escolher um énibus e ir
até o ponto final. L4, pinta as ruas proximas aos tubos e terminais e faz o trajeto
de volta. O grafiteiro diz ter um mapa da cidade com marcacdes de onde ja pintou
e de onde deve pintar, procurando deixar as pinturas de maneira coesa na cidade

inteira.

Jodo Paulo Rotava, o Bolacha, é outro grafiteiro que inicia sua atuacdo no
final dos anos 1990 e que como a maioria, tem sua origem na pichacéo. Bolacha,
ao invés de Baycroc, ndo tem um personagem central, mas baseia-se em temas
factuais para suas pinturas. Segundo o grafiteiro, elas derivam de “coisas que
acontecem na vida. Assisto jornal, vejo na internet uma parada que me chama a
atencao, ja € um tema.” Autor de um Jesus Cristo de mais de 10 metros no bairro
Capao da Imbuia em Curitiba, o painel traz os dizeres: “Eu morri por vocé. E
vocé? O que faz por mim?” Outro desenho, no bairro Portdo, traz dois rostos, de
um rapaz fazendo sinal de siléncio e de uma garota beijando um escorpido com a
frase “O veneno do segredo”. Do desenho, Bolacha s6 afirma que a garota é
traicoeira. O resto, assim como diz Baycroc, vai da interpretacdo dada pelo

publico.

Outras pinturas da cidade também fazem questionamentos sobre o
cotidiano. Em uma dessas, de autoria desconhecida, no bairro Bacacheri, ha um
homem com um rosto séfrego a perguntar “Por qué?”. Em outra, de Thiago Syen,
dois rostos, um feminino e outro masculino com as bocas cerradas dividem a
palavra “comunic” e “agdo.” Independente do grafite ter carater religioso, social,
sentimental, o fato é que € uma forma de expressédo e comunicacao da cidade. A

partir dos depoimentos obtidos entende-se que sdo 0s muros e ndo os grafiteiros
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quem se expressam. Os desenhos € que passam a mensagem e o protesto, e a
beleza, o questionamento estdo diretamente ligados ao poder de interpretagéo

gue a sociedade da aos grafites.

Entretanto, percebe-se em Curitiba um movimento mais critico no grafite,
que nao s6 as intervencdes artisticas. Pinturas que demonstram a acdo da
subcultura na cidade, questionando seus modelos e praticas politicas. Em alguns
grafites como o da importante Avenida Marechal Deodoro, no periférico™* bairro
Boqueirdo, a frase “construindo uma nova Curitiba”, deflagra a relagdo abissal
existente entre a Curitiba real e a Curitiba espetaculo. A cultura da limpeza na
cidade, do espaco urbano “clean”, do muro branco da propriedade privada, cai por
terra em meio as cores do grafite de Bolacha. Esse desenho também pode ser
considerado emblematico por trazer a tona a discussao literal a respeito de “uma

nova Curitiba”.

Construir uma nova Curitiba toca nas questdes dos valores, da identidade
local, das ideias, dos ideais, das vontades, ambi¢des da populacédo. O que vem a
ser, portanto, uma nova Curitiba? Que tipo de desejos e emoc¢bes sado
depositadas na ideia de uma cidade diferente da atual? Seria talvez o desejo em
se construir uma Curitiba diferente daquela que se é, daquela que apresenta
indices de qualidade de vida inferiores aos de outros tempos, daguela que ja ndo
consegue mais ser limpida como a de outrora, daquela cujo sistema de transporte
urbano ja ndo responde mais as necessidades da urbe. Construir uma nova
cidade € levar em conta as diversas influéncias da hibridacao cultural que permeia
o mundo pos-moderno, tentando ndo ter como base o passado europeu da

cidade. E construir uma nova Babil6nia, para se ter uma nova Jerusalém.

1 Ainda que este cenario venha mudando ao longo dos anos, a palavra ‘periferia’ no Brasil
assume o carater de um lugar associado a um perfil de baixa renda, de marginalidade, escassa
infraestrutura urbana e equipamentos sociais. Com o crescimento econémico do Brasil, os bairros
periféricos vém ganhando novos moradores de classe média-alta, tal como paises desenvolvidos,
que concentram na periferia sua populacdo mais abastada, agora em casas dentro de
condominios fechados .
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Em referéncia ao livro “A revolugéo do bichos” de George Orwell, o grafite,
no também periférico bairro Hauer, demonstra indignacdo com o modelo politico
vigente. Um porco engravatado batendo um martelo, brada a frase “a revolugao
dos bichos, ndo pode virar pururuca!'!” No Brasil, costuma-se dizer que diante das
frequentes denuncias de corrupcao politica, ndo ha consequéncias para quem
pratica esses atos, e que 0s casos acabam em “pizza”, ou seja, em nada. Nesse
caso, o grafiteiro brinca com a ideia de “virar pururuca”, afirmando que a
revolucdo da sociedade urbana — tal como a do livro — ndo pode acabar em

nada®®.

Na Travessa da Lapa, palco central de todas as tribos urbanas da cidade,
grafites tomam toda a galeria com dizeres de protesto contra o preco da
passagem do Onibus, a proibicdo penal da atividade de pichar, critica dos
pichadores aos grafiteiros que foram contratados pela Prefeitura para fazer uma
‘requalificagdo urbana” nas paredes do centro da cidade. Os desenhos da
Travessa sdo hoje os maiores algozes de Curitiba. Num mesmo espaco, ai se
renem grafites pagos, pichacfes, desenhos feitos sem autorizacdo etc. Nesse
ambiente de caos informativo, estdo os protestos que fazem contraponto a
imagem de uma cidade modelo e a Curitiba Babil6bnia ganha uma expressao

visual.

Esses sdo alguns exemplos que demonstram que ha na cultura do grafite
local uma relagdo de critica a Curitiba modelo. A subcultura se desenvolveu na
periferia como categoria de protesto e foi trazida para a “cidade oficial” como
forma de manifestacéo artistica. Porém, esse movimento de contestacao cultural*®
— um dos diversos que existem na cidade - foi institucionalizado pela lei e teve seu

carater modificado. Ainda presente como forma de protesto e contestacdo, o

' pururuca é um termo brasileiro utilizado para designar a pele assada do porco. Como fica muito
crocante e quebradica diz-se que a carne pururuca. No entanto, o sentido empregado pelo
grafiteiro, pururucar significa ndo obter resultados. A frase poderia ser substituida por "a revolugao
dos bichos ndo pode acabar sem resultados.”

® O grafite é aqui analisado como uma das formas de contraponto da Curitiba modelo. Outras
expressdes e subculturas também trabalham na critica ao governo curitibano como o movimento
Bicicletada Curitiba, Passe Livre Curitiba, o crescente movimento skatista da cidade, entre outras
formas de intervencgédo urbana. O grafite foi escolhido por ser visivelmente mais presente, uma vez
gue toma conta dos muros, paredes e outros suportes urbanos.
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grafite vem se transformando e atinge hoje, outro patamar que nao mais o de

vandalismo.

4.4 Ontem e hoje: da marginalidade a descriminalizacdo — da rua para as

galerias

Na década de 1980, com a expansdo do ‘estilo’ hip-hop, a subcultura
ganhou o0 espaco midiatico que antes nao alcancava. Por meio de radios,
televisbes e revistas segmentadas, jovens que ndo pertenciam a periferia
passaram a admirar as vestes e atitudes das garotas e garotos suburbanos e
acabaram por agregar elementos da cultura hip-hop em seu cotidiano. Para o
antropologo alemao Johannes Stahl (2009: 202) foi “justamente a pressdo do
ramo da comunicacdo, da televisdo, da industria musical, da Internet e da
publicidade que intensificou” a separagdo do grafite com a sua génese e o

fortaleceu como objeto singular.

Em sua génese sabe-se que a pratica do grafite era essencialmente
periférica e guetificada. Contudo, com a propagacao da cultura hip-hop houve
uma transformacdo no carater da subcultura. Sobre essa transformacdo da
intervencdo urbana via mass media, o grupo brasileiro de rap Racionais Mc’'s
(2002) satiriza os jovens filhos das classes média e alta e afirma, em tom
sarcastico, na cangao Nego Drama: “inacreditavel, mas seu filho me imita. No
meio de vocés ele é o mais esperto, ginga e fala giria, giria ndo, dialeto. (...) Entrei
pelo seu radio, tomei, ‘cé€ nem viu. (...) Seu filho quer ser preto, ah! que ironia.”
Séao agora os filhos das classes altas, afastados dos guetos gentrificados que
saem as ruas, em espacgos “hostis” para grifar seus nomes nas paredes, tal qual
faziam os jovens de periferia, dando énfase a teoria da hibridacao cultural a luz da

comunicacao social como descrito anteriormente.

A partir da dominacdo midiatica e também do mercado de grifes téxteis e
desportivo do hip-hop — chamado street e sport wear pela Nike e Adidas — (Pinho,
2010) o grafite assistiu ao fortalecimento da sua variante, a pichacdo. Na mesma
época, 0 governo brasileiro se viu diante de uma situagdo delicada; a crescente

vandalizacdo do patriménio publico por jovens pichadores, atos que poderiam ser
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considerados como ac¢des de um grupo contra-hegemonico, j& que o grafite havia
sido engolido pelo processo de globalizacdo neoliberal e um novo grupo de

resisténcia se formou.

No ano de 1998 com a edicdo da Lei de Crimes Ambientais (Lei 9.605/98)
passou a ser considerado crime ambiental grafitar e pichar edificacdo ou
monumento urbano com pena que variava de trés meses a um ano de detencgéo e
pagamento de multa. Qualquer individuo que fosse abordado com sprays, rolos
de tinta ou outro tipo de material que pudesse identifica-lo como grafiteiro ou

pichador, poderia ser levado para prestar esclarecimentos na delegacia.

Ainda assim, mesmo com forte repressao policial e constante detencéo de
garotos pegos em flagrante, o governo ndo conseguia frear as acfes dos
grafiteiros/pichadores. Somado ao fator “moda” pela constante aparicdo na midia,
ora em programas de televisdo, ora em propagandas de grandes marcas jovens,
0 governo viu-se obrigado a tomar outras medidas que atingissem de forma mais
contundente os infratores. Uma vez que o grafite era visualmente mais aceitavel
que a pichacdo e que o primeiro, por sua vez, ja havia de certa forma sido
incorporado ao modelo capitalista neoliberal, era com o0s grafiteiros que o governo
deveria unir-se para combater o “mal” da pichagao. Instituiu-se o grafite como o

“lado bom” de um mesma moeda.

Para José Reis (2007: 32, grifo meu) “as instituicbes [s&0o] como
instrumentos tornados necessarios pelas imperfeicbes do mundo, isto &, pelos
desvios reais em relacdo a racionalidade plena, a cognicdo completa e ao
comportamento leal.” Evidencia-se, entdo, que o grafite foi a alternativa viavel
diante do problema que era/é a pichacdo. Ainda na visdo de Reis (2007: 32) as
instituicdes sdo “o elo de ligagdo entre 0 mundo secular, prosaico, composto de
pessoas reais e diversos e o mundo idealizado.” Se, quando chegou ao Brasil,
grafitar era uma atividade marginal, com o passar dos anos e a politica neoliberal
instaurada, o grafite tornou-se “bom” e a pichacédo passou a estar a margem da

margem.
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Com a estandardizacdo do grafite pelos media, o protesto, ou qualquer que
fosse a mensagem passada por meio de grafite, banalizou-se. Ja ndo ha um
carater marginal em grafitar como nas décadas anteriores. Por outro lado, a
intensificacdo das pichacdes gera em numero crescente um desconforto nas
esferas politicas que continuam a associar o picho a marginalidade e a
criminalidade, dando um carater preferencial ao grafite. Na midia, meios de
comunicacdo fazem referéncia ao picho como um cancro social pos-moderno,
como na reportagem do telejornal Parana TV de 30/11/2009, onde o jornalista
Herivelto Oliveira apresentou a seguinte nota:

Moradores da rua Sebastido Ribeiro Batista na Cidade Industrial
estao preocupados com a situagdo deste prédio. O video enviado para o
Na Hora Certa, mostra o abandono e muita pichacdo. Segundo os

vizinhos, o lugar virou ponto de consumo de drogas e também de
prostituicdo.

Nesta pequena narrativa coberta com as imagens do prédio, a imprensa
agrega uma série de problemas sociais ao espac¢o devoluto. Nao é apenas um
prédio abandonado, mas sim um local que reune pichadores, traficantes e
prostitutas. E dificii de imaginar numa Curitiba espetaculo, cenario mais
inapropriado do que este e ainda evidenciado pelos media. Qual seria entdo a

solucéo proposta pelo poder publico para este tipo de problema?

O interesse do governo junto aos grafiteiros proporcionou ao longo da
Gltima década muitas campanhas publicitarias que os envolvessem de forma a
chamar a atencdo da populacdo jovem incentivando a preservacdo do espaco
publico e também em diversos outros temas das agendas de cada regido do pais.
Para Santos (2007: 10), esse modelo de governacao — unir Estado e grafiteiros —
“assenta num principio de seletividade e, como tal, no binémio inclusdo/exclusao”,
uma vez que os grafiteiros agora tém o direito, e por vezes até dever, de serem
educativos, a pichagéo passa a ser cada vez mais ilegal e principalmente imoral.
No més de maio de 2011, o governo brasileiro decidiu mesmo descriminalizar o
grafite. A medida passa ao largo da resolugcéo dos problemas de ordem social,
apenas legitima uma forma de expressdo, enquanto, simultaneamente,

marginaliza ainda mais a pichacao.
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7

Com a nova Lei n ° 12.408, grafitar j& ndo é mais considerado crime
ambiental, ainda que dependente de prévia autorizacdo do proprietario do muro,
parede, espaco, etc. As latas de spray passam a ser comercializadas apenas para
maiores de 18 anos e sob venda nominal e numerada, mas, fora a questédo
estética, ndo resolve mais nada. A unido aos grafiteiros, as oficinas de pintura, a
descriminalizacdo, podem ser consideradas estratégias de governagdo, onde o
Estado co-responsabiliza os individuos na gestdo do problema de ordem
ambiental, mas nada propde ou resolve na questdo econdémico-social. De um
lado, o governo que se exime das responsabilidades unindo-se aos grafiteiros
(quem sabe até na tentativa de conté-los) e de outro o grupo que vé na parceria

com o Estado uma forma de se legitimar, fortalecer e continuar no ativo.

O Brasil € o primeiro pais a promover dentro da subcultura do grafite a
separacao entre grafite e pichacdo e também o primeiro pais a ter uma lei que
privilegia um em detrimento ao outro. Essa descriminalizacdo foi amplamente
noticiada e debatida chegando a repercutir em revistas especializadas como a
Graffitiart. A publicacdo franco inglesa do ramo que em sua edicdo comemorativa
de trés anos, estampou em sua capa a obra dos paulistas Os Gémeos, publicou a
seguinte nota sobre a nova lei:

Le Brésil a adopté en mai dernier une loi inédite qui propose de
faire la distinction entre tag et graffiti. Selon celle-ci, le graffiti n"est plus
considérée comme un délit ‘s’il est réalisé dans le but de valoriser le
patrimoine public ou privé au moyen d’une expression artistique, avec
["assentiment du propriétaire (...) N'en déplaise aux fans de pixacado et

tags, c’est la dimension fresquiste du graffiti qui est a I"honneur. Une
petite révolution en soi.

Nesta revista — que ja trata o grafite como arte, a comecar pelo seu nome —
a discussao recai obviamente para aqueles que sdo praticantes da subcultura.
Tanto pichadores quanto grafiteiros sdo levados em consideracdo na publicacdo
da Graffitiart e € importante entender o ponto de vista de quem € envolvido com a
subcultura, para poder compreender até que ponto essa mudanca legislativa freia
0 sentido desafiador e provocativo da intervengcdo urbana, seja ele grafite ou

pichacdo, e da lugar a uma préatica com carater comercial.

Com a vigéncia da nova lei, por exemplo, notou-se no cenario curitibano

um aumento em 36% nos casos de pichacdo sé no ano de 2012. A Guarda
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Municipal de Curitiba apreendeu em flagrante até o més de agosto, 119 pessoas
pichando, nos oito primeiros meses do ano, registrou-se 264 ocorréncias contra
714 durante todo o ano de 2011. (Banda B, 2012)

4.5 A apropriacao do grafite pelo sistema e vice-versa.

Atualmente, Bolacha € um dos grafiteiros mais requisitados para trabalhos
institucionais que envolvem técnicas de grafite, pichacdo e aerografia. Mas o
grafiteiro afirma que a partir do momento que recebe para fazer uma intervencao,
ela deixa de ser grafite ou pichacdo. Para ele, quando sai da rua, o grafite perde
valor, se tiver envolvimento com dinheiro torna-se comercial e perde sua
caracteristica principal, que é a livre expressao no espaco publico, ainda que seja

feito na rua.

A rua é para os grafiteiros o principal suporte da subcultura e na opinido
deles jamais sera feito um grafite numa camiseta, num boné, ou numa montra.
Serdo, sim, utilizadas técnicas de grafite para realizar desenhos, apenas isso.
Campos (2007: 283) atenta para dois processos antagonicos sobre a intervencao
urbana num cenario pés anos 1970, sendo um deles a elitizacdo do grafite,
‘convertido em expressdo artistica disponivel num mercado circunscrito e
inacessivel” e, ao mesmo tempo, “‘uma massificagdo do grafite, transformado em
bem de circulacdo global, servindo interesses comerciais das industrias globais

(musica, televisao, moda, etc.).”

Ainda na visao do autor, “de uma forma de expressao ilegal, alternativa e
fortemente territorializada, o grafite transformou-se lentamente num objecto de
curiosidade, um simbolo visual da juventude (...) e inevitavelmente um bem de
consumo”. (Campos, 2007: 280) Essa passagem ilustra perfeitamente estas
modificacdes que ao longo do tempo foram acontecendo no cenario do hip-hop, e
que foi deixando inclusive de ter maior representatividade perante 0s jovens,
dando lugar para o grafite, que sempre foi considerado apenas um de seus pilares

e nao todo o movimento.

Entende-se ainda que, ndo apenas se transformou a intervencao urbana,

mas também, que se vem percebendo uma gradual mutacdo em relacdo a
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juventude inserida na realizacdo deste processo. A participagdo em um grupo
jovem de arte de rua j& ndo depende mais de sua classe social ou etnia, o0 cenario

do hip-hop adquiriu novos admiradores e realizadores.

Como consequéncia dessas novas influéncias apresentam-se as
modificacbes de pensamentos e ideologias que permeiam o universo da arte
urbana, permitindo que grafiteiros, como eram conhecidos anteriormente, agora
sejam artistas, convidados a expor em galerias e fazer parte de circuitos fechados
de arte. Mais uma vez, abrem-se caminhos opostos e criam-se entusiastas e

opositores dessas ideias.

Em Curitiba, os interventores urbanos Jorge Galvdo, Cimples, Dose,
Baycroc, Thiago Syen, Paulo Auma, Cleverson Café, David Heal, para citar
alguns, passaram a expor seus trabalhos em galeria. Em 2008, por exemplo,
Cimples inaugurou o espagco ACASA, no bairro S&o Francisco, onde reunia
trabalhos de diversos artistas urbanos da cidade e promovia oficinas, debates,
encontros, mostras etc. Um dos exemplos de transformacdo do carater dessa

subcultura.

Para ser considerada arte urbana, o grafite deve ser feito na rua. Ainda que
com todas as mudancas relativas ao processo, aos jovens e aos diversos
cenarios politicos mundiais, o grafite sé pode ser considerado legitimo por estar
imerso no ambiente urbano. E claro que ha pretensdo ao afirmar uma forma
‘legitima’ de expressao, porém, ao se tratar de arte de rua, nada mais natural que
ela seja realizada na propria rua. Devido ao seu caréter original, neste caso ligado
ao sentido de génese, a arte urbana foi pensada para propagar-se diante dos
olhos de todos, sem distin¢cdo, justamente por estar presente nas ruas, no espaco
citadino. O grafite, como expressdo maxima dessas manifestacbes urbanas,
pretende desde sempre mostrar-se, fazer-se ver. Ndo ha sentido, portanto, em

interiorizar grafites em espacos dedicados a arte, € verdade, mas que né&o

propiciam que a sociedade como um todo os vejam.

Por outro lado, é compreensivel também que uma expressdo marginalizada

durante mais de trinta anos faca uso das conquistas adquiridas com a Lei de
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descriminalizacdo para beneficio préprio. Os mesmos que faziam pichacao
anteontem, foram grafiteiros ontem e hoje séo artistas. Até que ponto o Estado vé
no grafite, de fato, um sequaz? Nao estaria o governo transformando o grafite em
seu sectario, calando de alguma forma os seus criticos? Por outro lado, o que
esperam os grafiteiros quando se juntam ao poder? Nao se perde o sentido
original que era o protesto? Utilizando a teoria de Foucault (2009: 5), segundo a
qual onde ha poder ha resisténcia, estar presente na midia, no governo, na
industria, ndo sera uma forma de ter o grafite permanentemente sob vigilancia e
também, numa via de méo dupla, ndo seria uma forma dos grafiteiros vigiarem o
poder unindo-se a ele? Indaga-se ainda, até que ponto ndo se cria também uma
divisdo junto da comunidade de grafiteiros e até mesmo conflitos entre pessoas

gue se viram sempre como parte de um coletivo?

Johannes Stahl (2009: 68) questiona “quem tem permissao para dar forma
ao espaco publico e para o controlar?” Seria facil encontrar nesta relacédo um vilao
e um mocinho, mas cabem aqui alguns questionamentos que vao além das
rotulagbes. O grafite, aliado ao poder, consegue se manifestar sem ter
implicacdes juridicas, os writers sdo reconhecidos como artistas e tém a real
possibilidade de ganhar dinheiro com suas pecas. Ganham visibilidade e
notoriedade no meio artistico e no proprio meio do grafite, que cresce e se

profissionaliza cada vez mais.

Mais uma vez, recorre-se a ideia de Focault sobre resisténcia e dessa nova
vertente do grafite, que se alia ao poder publico. Ainda ha aqueles que recusam
se unir ao Estado, pintar para as grandes grifes e até expor em galerias e
museus. Artistas, writers, grafiteiros, sejam quais forem seus nomes, sao eles
membros da cultura hip-hop e do proprio grafite, que ainda véem na intervencao
urbana uma forma de arte, sim, mas também de critica e movimento social como
era no inicio e ndo admitem a unido de um lado com o outro. Justamente, por
ainda ser ilegal, por ndo haver regulacdo juridica adequada, estes resistentes
acreditam na arte de rua, como a forma real de combate ao poder. Para Stahl
(2009: 74) a street art “ultrapassa os limites dos codigos de comportamento
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estabelecidos e desta forma transformam-se em objeto de debate permanente; e,

assim, também se transforma em questao politica.”
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5. CURITIBA ESPETACULO X CURITIBA REAL

A presente pesquisa se prop0s analisar duas Curitibas. Aquela exaltada
pela propaganda politica dos governos da era Lerner, a chamada Curitiba
espetaculo, e a cidade realmente vivida pela sociedade urbana, o que é aqui
denominado como Curitiba real. Para compreender de que forma a subcultura do
grafite € representante da Curitiba real e faz frente de alguma forma a Curitiba
espetaculo, analisou-se os slogans oficiais da Prefeitura de Curitiba desde o ano
de 1993, primeira gestdo pos-Lerner, e as seguintes administracdes, até o ano de
2011, que trouxeram intrinsecos aos lemas da cidade, o discurso oficial afeito a
construcdo da imagem e da identidade do curitibano, voltado sempre para as
classes média e alta, assente nas politicas publicas iniciadas ainda nos anos
1970.

A andlise deu-se através das pecas publicitarias desenvolvidas para as
gestdes municipais, ndo como campanha politica a fim de eleger candidatos, mas
sim a propaganda da maquina publica ja eleita. O discurso oficial publicado em
meios oficiais e também nos média. Os slogans da Prefeitura de Curitiba tiveram
forte apelo popular e podem ser divididos por fases. Na gestdo de Rafael Greca
(1992-1995), Cassio Taniguchi (1996—2000; 2001-2004), Beto Richa (2005-2008;
2009-2010) e Luciano Ducci (2011). Os lemas criados para a cidade foram

analisados de acordo com a mensagem e com o conteldo de cada peca.
5.1 Andlise dos slogans oficiais da Prefeitura da cidade entre 1993-2011

A analise dos slogans oficiais da Prefeitura foi feita com base na pesquisa
midiatica das propagandas veiculadas em televisdo entre os anos de 1993 e 2011
e também nos veiculos oficiais da Prefeitura, como revistas institucionais,
posteres informativos veiculados em 6nibus e em suas paragens, panfletos e
mobiliarios urbanos. Foram levados em conta os conceitos de analise da teoria
ACD; ou seja, os conceitos de poder (quem fala), o conceito de historia (em que
contexto fala) e o conceito de ideologia (como fala). Sendo assim, segue a

pesquisa realizada.
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- Curitiba. A capital ecologica (1993 a 1998)

No ano de 1993 o Brasil passava por um momento democratico fervilhante,
para além do historico impeachment que depbs o entdo Presidente Fernando
Collor no ano anterior, em 1993, o brasileiro optou em plebiscito por continuar a
ser uma republica presidencialista. Forte na democracia politica viu-se obrigado a
trocar de moeda duas vezes no mesmo ano e assistiu a tragédias como as
chacinas da Candelaria e de Vigéario Geral, no Rio de Janeiro, que vitimaram,

entre outros membros da sociedade civil, criangas e jovens moradores de rua.

Em Curitiba, a primeira gestdo que sucedeu Jaime Lerner foi a do
economista, engenheiro e urbanista Rafael Greca de Macedo entre os anos de
1992 e 1995. Greca, que contou com o apoio de Lerner para sua eleicdo, foi o
gestor responsavel pela solidificacdo de Curitiba como marca e foi em seu
mandato que se ergueram diversos equipamentos publicos com o intuito de
ratificar os titulos de modelo e exemplo que Curitiba comecava a receber. Foi na
gestdo Greca, que foram construidas a Opera de Arame e os diversos Farois do
Saber, bibliotecas publicas localizadas em bairros de periferia, com o intuito de
fomentar a leitura entre criancas e adolescentes das regides afastadas do centro.
A época, uma telenovela da Rede Globo de Televis&o, principal emissora do pais,
foi gravada na cidade fugindo do eixo Rio-S&ao Paulo de producéo audiovisual, 0s
dois mais importantes cenarios de telenovelas do Brasil, colocando a cidade de
Curitiba em destaque.

Além dessa iniciativa, foi levado a cabo durante a gestdo Greca o maior
investimento na marca Curitiba. Para isso foi elaborado o slogan Curitiba - A
capital ecolégica. Este lema agregava valores de preservacdo ambiental e o
discurso da sustentabilidade na época da efervescéncia da Eco-92, muito antes
do tema virar centro de discussdes acirradas de diversos setores (sociedade civil,
Estados, instituicdes, etc.), como se nota no cenario atual. Para além do slogan
que trazia a frase fazendo referéncia a capital ecoldgica, foi elaborada uma
logomarca para a Prefeitura da cidade em que a letra “@” da palavra Curitiba era

cortada por uma folha verde, reforcando a imagem ecolégica da cidade.

62



Curitiba em cores: a pratica do grafite e da pichacéo frente ao marketing urbano da capital paranaense

Greca utilizou durante toda sua vida politica uma estratégia de
aproximacgéo pessoal da sua figura com a cidade de Curitiba e seus moradores.
Séo frequentes, em sua fala, as expressdes “a minha Curitiba”, “a Curitiba que
ndés amamos”, “a nossa Curitiba”. Pautado por esse discurso sentimental, Greca
foi uma figura fundamental a frente da Prefeitura na época do aniversario de 300
anos da cidade, que vivia 0 auge de sua fama de capital ecoldgica e social. O
slogan divulgado em seu mandato foi essencial para dar continuidade ao

marketing politico que se iniciara no governo Lerner.

O slogan e o discurso de Greca faziam referéncia a continuidade do
trabalho iniciado por Lerner e a simbologia da folha cortando a letra “a” de Curitiba
foi marcante. Num momento em que o Brasil viva intempéries sociais e
econdbmicas, Curitiba solidificava sua fama de cidade de primeiro mundo,
enaltecendo preocupacfes ambientais e sociais que estavam muito a frente das
preocupagdes de outras capitais brasileiras. Neste momento, o “discurso verde”
impulsionou a cidade para as principais discussdes mundiais sobre
sustentabilidade, urbanidade com qualidade e respeito ao cidadao. O slogan
chamava a atencdo do curitibano, em especial, para as qualidades da cidade
enquanto escolha politica. Presente, ainda que de maneira oculta, no slogan a
capital ecoldgica, o que se mostrava ali era que aquele grupo governante era
responsavel pelas melhorias da cidade e que apenas ele era quem detinha o

mapa para o0 sucesso e as chaves da porta de entrada da cidadania.

Neste ponto, faz-se referéncia a ecologia no sentido de Mesologia; ou seja,
a ciéncia das relacbes entre 0 ambiente e os seres que nele vivem. A palavra
ecologia, no slogan, estava para o curitibano como um simbolo de altivez.
Iconicamente, para além de uma cidade sem lixo no chao, limpa de fato, a palavra
ecologia representava a limpeza e pureza dos cidaddos curitibanos, que nao
sofriam com problemas sociais gravissimos, como os das grandes cidades
brasileiras, tal como o amontoado de comunidades e as chacinas recentes que
tinham chocado o pais. A cidade ecoldgica, nesse momento, é, na verdade, uma

alusdo ao purismo da sociedade curitibana em seu mais intimo sentimento. Uma
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cidade limpa de situacdes sociais degradantes, limpa de pessoas ruins, limpa de

mé fama.
- Curitiba. A Capital Social (1999 a 2004)

O segundo slogan analisado foi 0 da gestdo seguinte a de Greca. Os dos
dois mandatos consecutivos do engenheiro eletronico Cassio Taniguchi, que
assumiu a prefeitura com apoio de seus antecessores em forte campanha politica,
que visava a continuacao dos feitos das gestdes Lerner-Greca. Até o ano de 1998
manteve-se 0 mesmo slogan da gestdo anterior, mas a partir desta data, o lema
foi modificado para Curitiba - A capital social. Mais uma vez dando enfoque aos
titulos que a cidade vinha recebendo junto a sociedade nacional e internacional.
Nesse momento, Curitiba ja tinha imagem consolidada e entrava num segundo
momento do marketing urbano, o de promocdo em larga escala dos valores
culturais do curitibano, tendo sido promovidas campanhas para respeito no
transito, para respeito as mulheres curitibanas, para promocdo das pracas
étnicas, entre outras pecas publicitarias que tinham como foco a identidade e o
comportamento do cidaddo local. As solugbes urbanisticas de governagdes
anteriores juntava-se agora um certo experimentalismo embasado em solugdes

sociais.

O Brasil vivia o periodo de fortalecimento de sua moeda e elegia pela
segunda vez o pai do Real, Fernando Henrigue Cardoso (FHC), em 1998. Em
2002 o Brasil assistiu a primeira grande vitéria da esquerda politica, a eleicao de
Luis Inécio Lula da Silva, sobre o grupo de base aliada de FHC, com a promessa
de um pais mais humanizado, mais social e inclusivo. Enquanto o Brasil elegia
uma politica de esquerda, Curitiba manteve o voto no grupo politico de Jaime

Lerner, elegendo duas vezes Cassio Taniguchi.

O slogan A capital social fez referéncia aos indices de melhoramento social
e parcerias obtidas pela cidade no que se referia a planos urbanisticos com
cidades irmads. A exportacdo do modelo de transporte para fora do Brasil
consolidou a imagem de Curitiba como uma cidade preocupada com a cidadania,

com a populacdo, com a qualidade de vida e outros tantos elogios que recaiam

64



Curitiba em cores: a pratica do grafite e da pichacéo frente ao marketing urbano da capital paranaense

sobre o urbanismo curitibano. A preocupacéo da Prefeitura com o curitibano era
evidente e o slogan capital social chamava atencdo ndo mais para a questao
ecologica que ja havia sido introjetada pelo cidadao local, mas sim para elevar o
moral do curitibano que agora precisava ter orgulho da cidade que vivia. Era
necessario criar uma identificacdo da “cidade qualidade de vida” com o cidadao

curitibano.

Incentivar o sentimento de pertenca da sociedade urbana para com o lugar
passou a ser imprescindivel, uma vez que o marketing urbano atuava de maneira
incisiva na imagem que era vendida para fora. O consumidor local, porém,
precisava se identificar com essa marca para passar a fazer parte do jogo
publicitario. Ndo ha como vender um produto se ndo se acredita nele. E foi o que
o slogan A capital social promoveu. A venda da ideia de “sociedade exemplo”
obteve sucesso e acabou atraindo a atengdo, ndo apenas dos curitibanos, mas

também de outros atores sociais.
- Curitiba a cidade da gente (2005 a 2010)

Mesmo com um indice de aprovacdao de 60%, o governo Lula sofreu em
2005 a principal crise politica envolvendo a base petista. As denuncias do
“‘mensalao”, suborno mensal concedido a politicos brasileiros por lobistas em
troca de beneficios envolvendo licitagdes publicas e outros favores ilicitos, cairam
sobre a sociedade civii como uma bomba, que assistia mais uma vez um
escandalo com dinheiro publico. Ainda que com desfalques, a base politica do PT
conseguiu lidar com as denuncias e ndo constatou abalo significativo de sua
imagem junto a sociedade civil, que via o pais, pela primeira vez, ser credor do
Fundo Monetario Internacional e consolidava a imagem de um pais democratico e
economicamente forte, principalmente diante da forte crise econémica mundial

iniciada em 2008.

Com a elevagéo das classes sociais mais baixas a classe média, o slogan
oficial da Presidéncia da Republica enfatizava a inclusao social e bradava: Brasil,
um pais de todos. O pais passava por uma fase de franco desenvolvimento

econdbmico-social e conquistou o direito de sediar a Copa do Mundo FIFA 2014 e
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as Olimpiadas de 2016 no Rio de Janeiro. Neste momento, Curitiba foi
beneficiada pelo comité organizador da Copa do mundo FIFA 2014 como sub-

sede dos jogos do mundial.

Localmente, porém, o cenario ndo mudava muito e o sucessor de
Taniguchi, na Prefeitura de Curitiba foi seu entédo vice-prefeito, o engenheiro civil
Beto Richa. Com tradicdo familiar na politica, Beto é filho do ex-governador do
estado José Richa. E assim como os outros dois prefeitos da cidade, também é
da base aliada da equipe de Jaime Lerner. Em 2005, o slogan da capital foi
novamente modificado, dessa vez para Curitiba - A cidade da gente. Nessa
época, a cidade iniciava o processo de forte inchaco populacional com a migracao
da populacdo — principalmente do sudeste do pais - que buscava na capital
paranaense, oportunidades de emprego e qualidade de vida, impulsionados pela

propaganda veiculada pela prépria cidade.

A frase cidade da gente tinha como objetivo novamente humanizar uma
Curitiba que ficou famosa por ser pouco receptiva com os forasteiros e exaltar as
qualidades de uma cidade que compartilhava calor humano, que era hospitaleira
e que colocava o cidaddo em primeiro lugar. A escolha da palavra gente também
pode ser observada como forma de aproximar o discurso da Prefeitura com a
sociedade urbana ja que gente significa um grupo de pessoas com afinidades e

interesses em comum.

Por outro lado, com a chegada cada vez maior de pessoas de outros
estados, Curitiba foi ficando cada vez mais tradicionalista e conservadora. E o
slogan pode ser observado como mais um impulso na rejeicdo dos migrantes. Ao
ler Curitiba - A cidade da gente Ié-se que esta cidade é apenas dos que nasceram
nela e que para ela trabalham e que aquele que vem de fora ndo € bem visto.
Algo como a inocente marcha universitaria cantada pelos estudantes de Coimbra
em época de Latada e Queima das Fitas, os curitibanos exigiam o direito do
pertencimento que um dia os foram concedidos. “Curitiba € nossa e ha-de ser.

Curitiba é nossa e ha-de ser, Curitiba é nossa até morrer.”
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A cidade da gente traduziu o sentimento de descontentamento do proprio
curitibano com a imagem que a cidade mostrou por mais de 30 anos. A base do
governo Lerner, transformada em Greca, em Taniguchi e em Beto Richa via-se
numa encruzilhada ao constatar que o curitibano tradicional, a0 mesmo tempo
que aprovara o marketing urbano, rejeitava a consequéncia da propaganda que
era a migracdo de outros cidaddos em busca da sua Jerusalém. O slogan era,
portanto, uma forma de mostrar ao curitibano que a cidade ainda era dele e que
aguela imagem da cidade ecoldgica e da capital social ainda faziam jus a sua

cidade.
- Em Curitiba, tudo é pra familia (2011 -)

O Brasil no ano de 2010 elegeu a primeira Presidenta da sua historia, a
economista mineira Dilma Rousseff, que j4 havia ocupado o cargo de Ministra
Chefe da Casa Civil durante o Governo Lula e também ficou conhecida por sua
militancia contra a Ditadura Militar dos anos 1960, momento em que foi presa e
torturada pelo Regime. Enquanto o pais dava um salto democratico em direcdo as
conquistas feministas e das minorias sociais, Curitiba e o Parané se encontravam

anestesiados & luz de uma sociedade burguesa, machista’’ e conservadora.

Reeleito em 2008 com uma marca histérica’® de 77,27% dos votos validos
da capital, Richa trazia em sua coligagéo o vice-prefeito Luciano Ducci. No ano de
2010, apenas um ano ap6s assumir novamente como prefeito, Richa licenciou-se
do cargo para concorrer ao Governo do estado. Eleicdo que ganhou, obtendo
3.039.774 votos, o que equivale a 52,43% do total de votos validos no Parana.
Seu vice, o conservador médico Luciano Ducci, assumiu a prefeitura e também
um discurso tradicional assente em valores cristdos, recorrendo para o discurso

de Tradicdo, Familia e Propriedade, um dos mais famosos simbolos do

" Segundo dados de 2012 do Mapa da Violéncia. Caderno complementar 1: Homicidio de
mulheres no Brasil, o Parand é a terceira unidade federativa com maior porcentagem de
homicidios em cada 100 mil mulheres. A Taxa equivale a 6,3% dos homicidios contra a mulher no
Brasil. Dados: http://mapadaviolencia.org.br/pdf2012/mapa2012 mulher.pdf

18

Informacdes retiradas da matéria Beto Richa € eleito governador do PR. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/especiais/eleicoes-2010/noticia/2010/10/beto-richa-e-eleito-governador-do-
parana.html> Acesso em: 15/07/2012.
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pensamento conservador do pais e adotou o slogan Em Curitiba, tudo é para a

familia.

As pecas publicitarias colocadas em mobiliarios urbanos e nos 6nibus da
cidade fazem referéncia a uma familia composta por quatro figuras: um pai, uma
mae e um casal de filhos, um menino e uma menina. Atras da figura familiar esta
sempre a imagem de alguma obra realizada pela Prefeitura com o dizer: Em
Curitiba, tudo € pra familia. Apesar do esforco do Prefeito Luciano Ducci em
promover a ideia de uma Curitiba tradicional, com uma familia tradicional,
enaltecendo a ideia de uma cidade projetada, assente em valores étnicos, 0

slogan é entre todos 0 menos aceito pela populacéo.

O fragil carisma do prefeito Luciano Ducci se consolida na composi¢cao do
slogan oficial que, nem dialoga com os cidaddos curitibanos, nem com aqueles
que migraram para a capital. A peca publicitaria parece ndo ter encontrado
receptividade junto a populacdo local, seja devido ao grande numero de
divércios®®, seja pelo reconhecimento da unido homoafetiva?® perante a legislacdo
brasileira, pela permissdo de homossexuais adotarem filhos, ou simplesmente por

nao ter nenhum sentido apelativo a identidade local.

Por tras do discurso pacifista da “familia curitibana” esta uma legidao de
preconceitos e esteredtipos que, muito devido a hibridagdo cultural promovida
pelos cidaddos que chegaram a Curitiba atrds de melhoria de vida, ja ndo séo
mais aceitos sem o minimo de questionamento e debate social. O slogan
patriarcal de Luciano Ducci é quase esquecido e parece nao ter nenhum elo com
0s outros dizeres da Era Lerner. Outro fator que promove o descontentamento do
curitibano para com o slogan e a propria gestdo Ducci € o fato de o médico ter
assumido o cargo apos uma eleicao historica que nédo o elegeu, mas sim a Beto
Richa.

9 Dados retirados da matéria Nimero de divércios no Brasil é o maior desde 1984. Taxa de
divércio atingiu seu maior valor, de 1,8 por mil habitantes em 2010. Disponivel em:
http://g1.globo.com/brasil/noticia/2011/11/numero-de-divorcios-no-brasil-e-o-maior-desde-1984-
diz-ibge.html. Acesso em: 15/07/2012.

20 STF reconhece uniao homoafetiva por unanimidade. Disponivel em:
http://www.estadao.com.br/noticias/geral,stf-reconhece-uniao-homoafetiva-por-
unanimidade,715492,0.htm. Acesso em: 15/07/2012.
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Curitiba continua conservadora e acreditando na Prefeitura como veiculo
mor de seu progresso, mas € impossivel analisar a cidade num panorama atual,
sem levar em consideracdo a influéncia das outras culturas presentes na cidade,
que contribuiram para o enobrecimento da populacdo e da prépria capital e que

comeca a perceber que o modelo Lerner jA ndo cumpre mais sua proposta inicial.
5.2 Conclusao da anélise

Ao longo dos anos, a Prefeitura de Curitiba mudou de dirigentes mas nao
de diretrizes e os slogans oficiais seguiram uma linha de pensamento condizente
com a construcdo e mantenca da imagem da cidade e da preservacdo da
identidade do curitibano. Sempre recorrendo a valores sentimentais ligados as
guestdes étnicas e sociais, a Prefeitura imp6s, ano apds ano, uma série de

discursos falaciosos sobre Curitiba.

De acordo com a analise, os slogans foram sempre mais um instrumento
de dominacdo do poder publico para com a grande massa da populacdo. Foi a
partir dos discursos oficiais que construiu-se uma cara para Curitiba e um perfil do
curitibano. Discurso que sempre teve como objetivo promover e enaltecer a
capital e seu povo, ainda que para isso fosse necessario uma dose de

preconceitos e discriminagcées com pessoas de outras origens.

Tendo sempre a politica urbana de Lerner como exemplo maior, a
Prefeitura, por meio de seus governantes, deixou de criar, por mais de vinte anos,
novidades e solucdes urbanisticas que renovassem as propostas de Jaime
Lerner. Optaram por dar continuidade ao trabalho iniciado nos anos 1970 com
dizeres que deslocavam Curitiba de um patamar normal de cidade média
brasileira, para um pedestal de cidade exemplo para o mundo.

” [

Os slogans “capital ecoldgica”, “capital social” e “cidade da gente” sdo em
sua génese diversas partes de um mesmo jogo politico que visou a elevacdo de
status da cidade, conferindo-lhe titulos e marcas. O mesmo grupo politico deu
forma e contetdo a um plano de governo. Apesar de muitas vezes
discriminatorios e conservadores, os trés primeiros slogans sao utilizados como

forma de exaltacdo cultural de um povo e acabam ratificando um tragco cultural
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pré-existente na cidade. A linguagem utilizada e as palavras e formas escolhidas
para as pecas demonstram de maneira simbodlica a dominagdo do poder publico
nas mensagens emitidas. A folha verde que corta a letra “a” de Curitiba, a fala
mansa e pausada do narrador ao elogiar a cidade e elencar suas qualidades nas
campanhas televisivas também séo icones que deflagram a constru¢cdo de uma

ideologia de dominagao.

Ainda que produzida de maneira muito profissional, maquiando bem as
intencdes politicas, os slogans cabiam naquele determinado periodo da historia
de Curitiba. Enquanto modelo de capital ecoldgica e diante das propostas e
nameros que a cidade apresentava a época de seus 300 anos, o slogan ndo pode
ser considerado propaganda enganosa. Assim como a capital social e a cidade da
gente também ndo, quando analisados os periodos nos quais tais pecas foram
veiculadas. E importante ressaltar que os slogans néo fariam nenhum sentido no
momento atual onde ja se sabe que os indices exemplares de ecologia, como a
reciclagem do lixo ou o nimero de arvores plantadas por habitante, deixaram ha
muito de ser considerados modelo. Ndo ha como considerar viavel um slogan que
faca referéncia a qualidade social numa cidade onde o transporte publico — que ja
foi a menina dos olhos da cidade - carrega deficientemente mais de dois milhdes
de pessoas diariamente e que possui o titulo de capital brasileira com maior

nimero de carros por habitante?.

Impossivel também pensar num slogan que faca referéncia a “cidade da
gente” sendo Curitiba uma das capitais que mais recebeu migrantes nos ultimos
anos e conta com o indice de 55% da populacdo nao ter nascido na cidade.
Mesmo mantendo as caracteristicas e identidades locais ainda bastante
conservadas h& que se considerar para o futuro uma mudanca nas caracteristicas
da sociedade urbana de Curitiba. E impossivel ndo haver hibridacdes com mais
da metade da populacédo inundando a cidade com novas formas de pensar, de

falar, de consumir, de votar, etc.

L Curitiba (PR) é a cidade que tem mais carros por habitante no Brasil. Disponivel em:

http://videos.r7.com/curitiba-pr-e-a-cidade-que-tem-mais-carros-por-habitante-no-
brasil/idmedia/4df010e23d144894ale5bcd9.html Acesso em: 15/07/2012.
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Portanto, ainda que com todas as ressalvas que possam ser feitas sobre os
slogans supracitados sdo compreensiveis as formas e o conteudo de cada um
deles inseridos no contexto em que foram publicados. J4 o slogan “tudo é pra
familia” peca em seu sistema cosmogonico. Anacrénico e reacionario, o discurso
parece ter sido elaborado para uma sociedade de base fundamentalmente
patriarcal ou ainda para uma sociedade aguém da urbana. Nao é democratico que
um governo, parte integrante de um Estado laico, se utilize da maquina publica

para ressaltar valores religiosos e preconceituosos.

Justamente por ser o discurso proferido recentemente €, entre todos, o que
melhor demonstra a tentativa de dominio do poder publico para com a sociedade
e € 0 que menos a representa. Vale justificar novamente que os outros slogans
analisados eram temporais. Este Gltimo ndo parece ter propésito algum frente os
curitibanos e frente a qualquer comunidade ocidental tocada pela globalizacdo. A
Prefeitura ndo apresenta uma linha de raciocinio utilizando o slogan, pois nem
bem segue o discurso Lernista assim como ndo propde nada novo para a cidade
e para seus cidaddos. Vale questionar, até que ponto ndo se trata aqui de um
slogan que marca, no sentido progressivo do deslocamento da Curitiba real, a
deriva de uma gestdo politica cada vez mais voltada para a performatividade

narrativa.

Entende-se, portanto, com essa analise, que mesmo utilizado como
estratégia de dominacéo, os slogans foram desde sempre mais um dos muitos
veiculos de comunicacdo da Prefeitura, para divulgacdo de sua ideologia e do
poder dominante. Em maior ou menor grau, as campanhas publicitarias da
Prefeitura, com excecdo da gestdo Ducci, buscaram sempre uma identificacéo
entre marca (Curitiba) e consumidor (curitibano e outras sociedades). Assim como
um produto criado e recriado, Curitiba teve seu nome agregado a frases de efeito
que sublinharam suas qualidades e buscaram conquistar uma determinada
posicdo dentre as cidades de destaque mundial. Os slogans sao compreendidos,
entdo, como parte da politica de marketing urbano elaborada por Jaime Lerner e

executada por seus sucessores com intuito de engrandecer os feitos realizados

71



Dissertacdo de Mestrado — Marina de Oliveira Pimentel

na cidade, mas sem didlogo com a populacdo para novos projetos, novas
necessidades, etc. Em Curitiba, vive-se de passado.

5.3 Invisibilidades urbanas: a contra-revanche nos lugares e ndo-lugares em
Curitiba.

Para complementar a analise dos slogans oficiais da Prefeitura de Curitiba,
apresenta-se aqui uma breve reflexdo contrapondo os discursos criados para a
“Curitiba espetaculo” e a realidade encontrada no cotidiano da sociedade urbana
da capital. Esta pesquisa busca compreender a cidade de Curitiba e a formacao
de sua identidade a partir das estratégias de marketing urbano endossadas pelas
caracteristicas etnograficas peculiares a regido. Entende-se ainda que a partir da
emergéncia do grafite na cidade, surgiram novas formas de sociabilidades
publicas e consequentemente novos espacos identitarios ligados a subcultura do
hip-hop, com énfase a cultura do grafite e da pichacdo. A discussao aqui é
proposta a partir das teorias de Marc Augé (2010) e Rogério Proenca Leite (2008)
sobre lugares e nédo-lugares na cidade e 0s usos e contrausos dela.

Parte-se aqui do conceito desenvolvido por Augé em que nao-lugares sao
espacos de comunicacao, circulacdo e consumo, que tém ampliado e alterado a
propria nocdo da cidade, tornando-se apenas pontos de passagem, como salas
de aeroportos, centros comerciais, vias expressas, estacdes de metrd, onibus,
supermercados etc. sdo espacos em que o transito ilimitado de pessoas acaba,
em oposicdo aos lugares antropologicos, definindo-se como nao-identitarios,

relacionais ou historicos.

E através dos ndo-lugares que se descortina um mundo provisorio e fugaz
produto da transitoriedade com caracteristicas que revelam a soliddo da
sociedade urbana. A individualizac&o das referéncias dos atores sociais, cada vez
mais preocupados com a corrida diaria contra o tempo, com 0O consumo

desenfreado e contrapde um processo de relacionamento.

Em Curitiba o crescimento da cidade proporcionou nos ultimos anos um
aumento na quantidade de néo-lugares. Com a crescente inauguracédo de centros
comerciais e hipermercados, com a ampliacdo do Aeroporto Internacional Afonso
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Pena e a privatizacdo dos mobiliarios urbanos no ano de 2001, por exemplo,
houve um incentivo municipal em tornar esses elementos citadinos em espacos

publicitarios e ndo de interacéo social.

Ao mesmo tempo, com a chegada de atores urbanos dos mais diversos
centros em Curitiba, notou-se a retomada de espacos na capital que estavam em
desuso ou até mesmo abandonados. O forte movimento de gentrificacdo
ocasionado entre outros fatores, por essa migracao, também foi responséavel por
ocupar espagos periféricos e aumentar assim, a circulacdo de automoveis e
pessoas nas ruas da capital, ocasionando um fluxo cultural maior, portanto, mais
intenso. A esse movimento de retomada dos centros e dos nado-lugares e a
apropriacdo deles para outros fins, que ndo os estabelecidos pelos poderes

locais, denomina-se contra-uso.

Em Curitiba o contra-uso da cidade veio muito por conta das méaos de
jovens da periferia, que tomaram pracas e parques e apropriaram-se dos espacos
locais de lazer e entretenimento. Os muros das vias expressas que ligam os
bairros Xaxim e Sitio Cercado tornaram-se painéis de grafite e a Praca 29 de
Margo no centro da cidade acabou se transformando num local de encontro de

jovens ligados a subcultura.

O Largo da Ordem, centro histérico da cidade, desde sempre foi 0 espaco
de reunido de diversas tribos urbanas. O local concentra a atencdo de grande
parte da populacdo jovem da cidade, que frequenta bares e casas noturnas da
regido. Com a mazela do crack e da consequente violéncia que dele advém, o
Largo divide emocbes. A preocupacdo de Orgaos oficiais em Curitiba em ser
cidade-sede da Copa do Mundo FIFA em 2014 iniciou um processo de

enobrecimento na regido, que ndao vem surtindo efeito.

E no Largo que ocorrem as manifestacdes culturais mais espontaneas da
cidade, como o Carnaval fora de época do Bloco Garibaldis & Sacis, que em
2012, arrastou mais de cinco mil folides pelas ruas do Largo. Sem alvara de
funcionamento, sem autorizacdo da Prefeitura, sem policiamento e sem

infraestrutura adequada, o Bloco divertiu durante quatro domingos, cidadaos de
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todas as classes sociais, numa espécie de retomada do Largo pelas méaos da

populacao, o contra-uso do espaco.

Esse revanchismo da cidade aplica-se também em espacos enobrecidos
dos bairros periféricos e do centro, onde houve por parte da Prefeitura iniciativas
de gentrificacdo e a subcultura do grafite tomou novamente esses locais como
forma de protesto, € o caso da Travessa da Lapa e também das galerias
expressas em que estdo exibidas frases como “Construindo uma nova Curitiba”.
Esse sentimento de nova Curitiba € aqui interpretado como o desejo da
populacdo de se desprender das amarras do marketing urbano que por tanto
tempo inflou a imagem de uma cidade espetaculo que nao condiz com a
realidade. Ainda no universo hip-hop, a musica Holograma, do grupo curitibano
Comunidade Racional expressa essa ideia na letra “cidade propaganda, cidade
sorriso, Curitiba onde esta o paraiso”? Portanto, a sociedade urbana exibe o
descontentamento com essa cidade Jerusalém e apropria-se dos nao-lugares, por
meio de expressdes artisticas e também de grafites. A Curitiba real est4 longe da
cidade enaltecida pelos slogans publicitarios. A Curitiba Babildnia € o destaque

dos grafites, é a manifestacéo real de uma sociedade real.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A cidade da modernidade tardia assim como a sociedade urbana sao
fontes inesgotaveis de pesquisa e interpretacéo. E dificil uma Gnica conclus&o que
abranja toda a temética discutida de maneira ampla e profunda, sem dar margem
as novas ideias e contextos. Por isso, ndo € possivel chegar apenas a uma
conclusdo, mas sim a algumas consideracdes finais. Ainda assim, a partir desse
projeto dissertativo, € possivel tracar algumas rotas conclusivas no que diz
respeito ao cenario social e politico curitibano bem como uma de suas frentes de

resisténcia que € a subcultura urbana do grafite e da pichacéao.

A primeira delas é que Curitiba vem transformando-se de maneira mais
concreta e radical ao longo dos ultimos quarenta anos por conta das proposicoes
de figuras politicas que seguem desde sempre um mesmo padrao de pensamento
e comportamento na urbe. Forjada no marketing urbano, a identidade do
curitibano criou-se assente em tradicdes etnogréficas e apelo emocional a
memoria. A partir do plano diretor de Jaime Lerner, figura tida na presente
dissertacdo como central e de fundamental importancia para a compreensao da
invengédo do perfil da cidade, Curitiba cresceu, desenvolveu-se e passou a ser
reconhecida nacional e internacionalmente como modelo em solu¢des sociais
urbanas. A influéncia midiatica na construcdo e consolidacdo da imagem da
cidade como modelo foi fundamental e entende-se que foi através da agenda dos
media que a urbe teve impulso para a elevacdo de sua imagem no cenario

capitalista mundial, transformado-se em produto.

Gentrificacdo, exclusdo urbana e dominio politico da sociedade, séo
algumas das consequéncias negativas do plano diretor, que trouxe num primeiro
momento a capital, solu¢des de fato exemplares. Contudo, o apartheid gerado por
algumas medidas do plano urbanistico, bem como com a constru¢do do ethos do
curitibano tipico, acabaram por fomentar a desigualdade social na cidade, que
com o passar dos anos e a constante atuacdo do marketing urbano, recebeu
moradores de outros sitios e deixou de apresentar solugbes basicas como
moradia digna, transporte e sustentabilidade ecoldgica, discurso altamente

proferido no auge do marketing politico da cidade nos anos 1990.
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Entendida como forma auténtica de expressdo e comunicacao popular, a
subcultura desenvolve-se a partir das desigualdades e do desejo em mostrar-se
distinta as ordens instituidas e, dessa forma, o estudo abarca a subcultura do
grafite e da pichacdo em Curitiba. Em uma urbe exemplo de cidade limpa e
referéncia em soluc¢des sociais, tais formas de intervencdo passaram a criticar a
exploracdo capitalista e o espirito economicista da vida urbana. Leandro Viana,
(2010: 16) afirma que:

Os reflexos desta relagdo entre espagco urbano e as praticas
mercantis, seja no trabalho, na moradia, nos transportes publicos, nos
fenbmenos da imigracdo, dentre outros, sdo capazes de revelar
cotidianos de luta por sobrevivéncia, bem como diferentes expressées de
resisténcia a este paradigma socio-espacial.

Portanto, outra rota conclusiva compreendida aqui € que em meio as mais
variadas formas de subculturas encontradas na capital paranaense, o grafite foi
desde o inicio dos anos 1990 uma maneira marginal de criticar os rotulos
atribuidos a cidade. No entanto, o proprio sistema capitalista encontra
subterfugios para silenciar aqueles / aquilo que lhe faz frente e, a
descriminalizacdo do grafite e a elevacdo de seu status social, transformando-o
em arte, fez surgir dentro da prépria subcultura uma outra forma de resisténcia; a

pichacéo.

O grafite deixa, portanto, de ser o principal critico do centro urbano e da
lugar a pichacdo que atua no sentido de causar estranheza a sociedade civil. A
pichacdo passa a ser a maior afronta ao espaco publico, a propriedade privada do
cidadao curitibano ‘de bem’ de classe média. Eleva-se ao nivel maximo de
desordem e caos urbano no momento onde acontece a retomada de setores da
cidade pela sociedade uma vez gentrificada e excluida soOcio-espacialmente.
Nesse momento, nota-se entdo, uma mudanca no perfil da sociedade urbana que,
ainda conservadora e eleitora de um poder publico de direita, jA& ndo considera
como fundamental, ser identificada como ‘a curitibana do norte europeu,
trabalhadora e silenciosa’. A sociedade curitibana passa a conviver com a
desordem publica entendendo que ja ndo é mais modelo e exemplo e
principalmente, enfrenta sua propria mutacdo, o que culmina na terceira rota

conclusiva da dissertagao.
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Essa Ultima rota abre espaco, assim como as demais, para futuros debates
antropolégicos e até mesmo psicolégicos mais aprofundados acerca da escolha
dos slogans utilizados nas gestdes publicas da cidade. A mudanca, ainda que
lenta, do perfil do curitibano, é sentida também na mudanca do discurso oficial.
Verificam-se trés vertentes principais na transformacgéo da sociedade ao analisar

os slogans oficiais da Prefeitura sendo:

1) a prépria mudanca do governo, pois nos ultimos 20 anos, cada prefeito
eleito, trouxe consigo um novo discurso politico agregando a imagem da cidade
ao seu plano de governo e transformando-o. Sendo assim, com o passar dos
anos, o discurso ecoldgico foi deixado de lado, dando lugar ao espaco comum, a
Curitiba social, a cidade de todos. Ja ndo se tem atualmente uma causa pela qual
a cidade brigue como tinha antigamente, perdeu-se um elo entre o poder publico

e a sociedade.

2) a transformacao do discurso, deflagra a mudanca da propria sociedade
gue se renovou com a vinda de pessoas de outros estados e também de outros
paises. Os valores que eram fundamentais no governo de Rafael Greca, por

exemplo, j& ndo sdo mais no ultimo mandato de Beto Richa.

3) ha uma mudanca na estratégia do poder publico, que para dialogar com
‘a nova sociedade curitibana’, muda o discurso e adapta-se, pois ja ndo se pode
mais fazer propaganda sobre a exceléncia em transporte publico se este ja ndo é
mais exemplar. Buscam-se valores fundamentais como os da familia tradicional

para poder aproximar-se da sociedade.

Finalmente, entende-se que o perfil do curitibano, moldado durante as
gestdes Lerner, ainda é a base da sociedade, que continua votando em politicos
neoliberais e conservadores, ainda cré em Curitiba como cidade utépica. No
entanto, estes mesmos cidadaos vivem diariamente a dicotomia Babildnia versus
Jerusalém e compreendem que de fato a cidade teve uma imagem construida que
difere da cidade real. As diferencas sociais e econdmicas sao alguns dos

indicadores dessa urbe que ja ndo € modelo. Grafites e picha¢gbes sédo algumas
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das maneiras que a sociedade encontrou de se fazer ver e de demonstrar que
Curitiba € uma cidade mentirosa.

Sendo assim, compreende-se a partir dessa dissertacdo que a subcultura
do grafite e da pichacédo tem lugar fundamental na critica ao poder publico, mas
também a propria sociedade, que se transforma devido as diversas influéncias,
midiaticas, politicas, culturais e subculturais.
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ANEXO A
JARGOES, EXPRESSOES USADAS NO UNIVERSO DO GRAFITE

Atravessar: Pintar por cima de um desenho ou uma tag ja gasta pela acdo do
tempo.

Atropelar: Pichar ou pintar por cima de um desenho ou tag.

B.boy: Nome dado ao dancarino de Break. Os b.boys ou b.girls sdo parte
integrante do movimento hip-hop e geralmente se apresentam na rua em
superficies planas que possibilitam uma maior agilidade nos passos. Em Curitiba
existe uma forte concentracdo de b.boys e b.girls no patio do Shopping Italia, na

regiao central.

Beatbox: Do inglés caixa de batida, o beatbox é usado para fazer a marcacéo do
rap, 0 som € um tipo de percussdo desenvolvido pela voz, boca e cavidade nasal.

Envolve canto, efeitos sonoros e imitacdo de instrumentos musicais.
Break: Estilo musical dancado na rua ao som de rap pelos b.boys e b.girls.

Crew: Do inglés ‘bando’ ou ‘gangue’. No grafite é a definigdo para um grupo de

pessoas que se unem para pintar. Ex: Utopia Crew, llustres Crew, PRN Crew.

Dj’s: Do inglés Disc Jockey, € aquele que escolhe as musicas que serdo tocadas

em festas, radios, bailes, clubes, etc.

Grafite de personagem: Quando o grafite € um desenho. Geralmente os grafites
de personagem sdo aqueles em que o artista de rua desenvolve sua técnica de
pintura criando uma imagem que sempre se repete como uma cabeca, um corpo,

uma mulher, ou seja, uma figura.

Grafite Tipografico: E o classico grafite norte-americano, letras pintadas de uma
cor e contornadas com outra. Tradicionalmente os grafites tipograficos sao as

tags dos grafiteiros e servem para identifica-los.

Grafiteiro: Aquele que grafita. Pintor ou escritor de rua.



Hip-hop: Movimento cultural originério da periferia latina e negra norte-americana
dos anos 1970, onde jovens desenvolveram técnicas de pintura, danca, masica,
moda, etc. O Hip-hop é sustentado por cinco pilares, os Dj’s, o Rap, o Break, os

Mc’s e o Grafite.

Localismo: Pratica em que um grupo impde dominio sobre outro. Muito comum
no Havai, onde os surfistas da Ilha rechacam turistas e pessoas de fora que vao

as praias para surfar.

Mc’s: Do inglés Master of Cerimonies, ou Mestre de Cerimdnias. Nos bailes de
hip-hop dos anos 1970 era comum que houvesse um porta-voz da festa que
através de rimas improvisadas relatasse 0 que acontecia durante as reunifes
culturais. Os Mc’s tinham funcéo de animar e entreter os convidados. No Brasil, o

Mc é conhecido como aquele que compde e canta letras de rap.

Painel: Grandes telas ao ar livre. Os painéis sdo o suporte utilizado pelos

grafiteiros, muros e paredes com uma dimensao extensa.

Persona: Outra forma de usar a expressao graffiti de personagem. Personas séo
figuras e desenhos criados pelos grafiteiros.

Pichacao: Nome vulgar para o Tag Reto, estilo de letra desenvolvido no Brasil.
Pichador: Aquele que picha.

Pixo: Mesmo que Tag Reto. O termo pixo com X’ é utilizado por pichadores e

também por alguns 6rgéos de imprensa e autores de blogs.
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Rap: Do inglés Rhythm and Poetry, o Rap é um estilo musical geralmente
desenvolvido através de um discurso ritmico feito a capela ou com um fundo de

beatbox e musica eletrbnica.
Rapper: Aquele que canta rap.

Rolé: Dar uma volta, dar um passeio. Na giria dos grafiteiros, dar um rolé significa
sair para pintar. Ou ainda estar ativo no mundo do grafite. Ex: Quando eu era

mais novo, que eu era do rolé mesmo saia para pintar todos os dias.



Spray: Recipiente metélico fechado provido de tinta. Aerosol ou liquido se
espalha como névoa sobre a superficie aplicada.

Sténcil: Processo de impresséo-corte interior de véarias formas desenhadas em
uma superficie rija, onde por cima € aplicada tinta. Ao retirar o modelo, a tinta

jogada por cima do sténcil forma um desenho na superficie.

Tag: Assinatura. Conhecida também como a alcunha utilizada por grafiteiros e

pichadores.

Tag Reto: Tipo de letra desenvolvida por brasileiros na década de 1980. Nas ruas

é conhecido vulgarmente como pichagéo.

Trow-up: Técnica utilizada geralmente por pichadores, forma rapida de escrever
uma tag. Muitas vezes utiliza-se apenas uma cor de spray por ser uma agao

veloz.

Vandal: Vandalismo. No grafite € utilizado quando se pinta um espaco néo

autorizado.

Writter: Termo em inglés para escritor de rua, grafiteiro, pichador.



ANEXO B
IMAGENS ILUSTRATIVAS DO GRAFITE EM CURITIBA

Fig 1. “A revolugao dos bichos nado pode virar pururuca.” Grafite

no bairro Hauer.

Fig 2. “Lugar de artista é na galeria.” — Grafite na Travessa da Lapa,

referéncia aos grafiteiros que expde nas galerias.



Fig 3. Grafite do Cimples, primeiro grafiteiro de Curitiba,

alusdo ao bairro Xaxim.

Fig 4. “A travessa é de todos.” — grafite na Travessa da Lapa questionando
o fato da Prefeitura Municipal permitir desenhos de alguns grafiteiros

selecionados para pintar a parede.



Fig 5. “Construindo uma nova Curitiba.” Grafite no bairro Boqueirao

expressa o desejo da mudanc¢a na capital.

Fig 6. Travessa da Lapa com dizeres “Ainda nao morremos todos”, mais

uma critica aos grafites “comprados” pela Prefeitura Municipal.



Fig 8. Travessa da Lapa, regido central, relne pichacdes e grafites.



Fig 9. “Desmonte a cidade”. Pichagio no bairro Agua Verde, area nobre

da cidade.

Fig 10. “Srs. Artistas de rua, economizem seus sprays e ganhem em
solidariedade. A cada més que este muro ndo for grafitado uma instituicao
carente vai receber R$50,00 como doagdo.” A frase esta grifada no muro

pichado e em frente encontra-se um mendigo dormindo ao relento.



