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“‘Mas o show tem que continuar

E muita gente ainda pode faturar
‘Rambo-sitores’, mente artificial

Hoje o samba ¢é dirigido com sabor comercial
Carnavalescos e destaques vaidosos
Dirigentes poderosos criam tanta confusao

E o samba vai perdendo a tradi¢ao”

(HELINHO 107; MAIS VELHO; NINO; CHOCOLATE; E O SAMBA SAMBOU,
G.R.E.S. SAO CLEMENTE,1990)
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NEM TUDO ACABA NAS CINZAS DE QUARTA: A 'IVIERCADORIZ~A(}AO
DOS DESFILES DAS ESCOLAS DE SAMBA SOB A OTICA DOS FAS DO
CARNAVAL CARIOCA

NOT EVERYTHING ENDS IN THE ASHES OF WEDNESDAY: THE
COMMERCIALIZATION OF SAMBA SCHOOL PARADES UNDER THE
PERSPECTIVE OF CARNVAL CARIOCA FANS

Emanuel Francisco Amorim da Silva

RESUMO

As escolas de samba do Rio de Janeiro s&o instituigdes culturais que
ganharam visibilidade nacional e internacional através do seu principal produto,
o desfile. Devido a uma expressiva popularizagdo, conseguiram construir uma
base soélida de fas engajados por todo o pais. Por conseguinte, estes fas vem
acompanhando ao longo das geragdes, as transformagdes em torno do evento,
como a mercadorizagdo da festa a partir da inser¢gdo de organizagdes que
tiveram e tem por objetivo associar sua imagem ao carnaval carioca. Com isso,
o tema surgiu a partir do interesse em entender como se da o processo de
comercializag&o da cultura, utilizando-se as escolas de samba como referéncia,
sendo uma escolha que se justifica através da percepgéo de fa que o autor do
artigo possui com as agremiagdes. Desse modo, este estudo caracteriza-se
como uma pesquisa de campo quantitativa direcionada para o publico
consumidor de fas, obtendo assim respostas que solucionaram o objetivo de
analisar como os fas do carnaval do Rio de Janeiro avaliam o processo de
mercadorizagdo dos desfiles das Escolas de Samba. Conforme os resultados
analisados de maneira descritiva, foi entendido que a comercializacdo destes
produtos ndo obtiveram uma boa avaliagdo pela maioria dos respondentes,
mostrando que os enredos patrocinados nao geram o mesmo impacto de
desfiles cuja escolha ndo tem relagdo com qualquer empresa privada. Assim,
entendeu-se que os desfiles e enredos aurorais de Unido da llha 2011 e
Mangueira 2017 s&o superiores aos patrocinados de Vila Isabel 2011 e Beija-
Flor 2013. Por fim, conclui-se que apesar dos resultados indicarem uma
tendéncia negativa a esse processo, a cultura das escolas de samba ancorada
por seus fas, possui através da resisténcia uma grande importancia social,
comercial e politica.

Palavras-chave: Escolas de samba. Fas. Mercadorizagcao da Cultura.
ABSTRACT

The samba schools in Rio de Janeiro are cultural institutions that gain national
and international visibility through their main product, the parade. Due to an
expressive popularization, it managed to build a solid base of engaged fans
across the country. As a result, these fans have been following the
transformations around the event over the generations, such as the
commercialization of the party from the insertion of organizations that once had
and still have the objective of associating their image with the carioca carnival.



With that, the theme arose from the interest in understanding how the process
of commodification of culture takes place, using samba schools as a reference,
being a choice that is justified by the author’s perception as a carnival fan.
Thus, this study is characterized as a quantitative field research aimed at the
consumer audience as fans, thus obtaining answers that solved the objective of
analyzing how Rio de Janeiro carnival fans evaluate the process of
commercialization of the parades of the Schools of Samba. According to the
results analyzed in a descriptive way, it was understood that the representation
of these products did not obtain a good evaluation by the majority of the
interviewees, showing that the sponsored plots did not generate the same
impact as parades whose choice is not related to any private company. Thus, it
is understood that the parades and auroral plots of Unido da Ilha 2011 and
Mangueira 2017 are superior to the sponsors of Vila Isabel 2011 and Beija-Flor
2013. Finally, it is concluded that, despite the results, they indicate a negative
tendency to this process, the culture of the samba schools anchored by their
fans, has great social, commercial and political importance through resistance.

Keywords: Samba Schools. Fans. Culture Commaodification.



1 INTRODUGAO

Das festas ja inventadas pela humanidade certamente o carnaval é a
mais conhecida e com isso ha diversas interpretacbes sobre sua origem.
Ademais o seu surgimento tem referéncias egipcias e também se desenvolveu
na Europa a partir da difusdo da cultura da igreja catdlica (MORAES, 1987).
Através dos invasores portugueses houve a popularizagdo no Brasil, sendo
desenvolvido por parte dos entrudos, dos tambores e atabaques de ex-
escravizados, das rebelides sociais e os confetes e serpentinas que pobres e
ricos, agora mascarados, que se misturavam por ruas e vielas em um dos
maiores movimentos democraticas da historia (CABRAL, 2011).

Como em todas as transformacdes sociais o carnaval deu origem a
diversas formas de se brincar, uma das mais famosas foi a criacdo das escolas
de samba. Estas agremiagdes sao instituicdes da cultura brasileira e surgiram
em meados da década de 1920, advindas de manifestacbes populares como
os corddes, corsos e ranchos, podendo gozar de uma formagédo competitiva a
partir da década de 1930, o que deu origem aos primeiros desfiles do Rio de
Janeiro. Foi entdo que o jornalista Mario Filho em conjunto com Carlos
Pimentel, teve a ideia de criar um concurso formulado (e organizado pelo jornal
Mundo Esportivo) a partir de regras no ano de 1932 e tendo a G.R.E.S.
Estacdo Primeira de Mangueira como a primeira camped do carnaval
(CABRAL, 2011).

Trés décadas depois, ja nos anos 1960, o carnaval se transforma e
torna-se uma grande alavanca de produgao cultural, fazendo com que os
desfiles ganhassem tamanha notoriedade no cenario nacional e internacional.
A partir de entdo o pais exportava a imagem das escolas de samba para o
mundo e em troca passava a receber uma grande quantidade de turistas em
todos os anos, moldando assim a economia da cidade do Rio de Janeiro
(FERREIRA, 2012).

Com toda a repercussao gerada ao longo dos anos, houve a criagao € o
continuo crescimento das torcidas das escolas de samba, assim formando
grandes grupos de fas. Segundo Jenkins (1992), o termo é uma evolugao de
“fanaticus” que representa a forma fervorosa que catdlicos exerciam sua fé
através da religido. Desta maneira, foi com o crescimento do universo
carnavalesco que os individuos foram se afeicoando a tais sistemas, sejam
eles materiais ou imaginarios, com objetivos comuns sob expectativas plurais.

A sistematizagado de tais praticas ganhou uma nova dimenséo referente
a relagcao das escolas com os seus fas. Assim como dito por Jenkins (2009, p.
09) “Novos niveis de participacdo dos fas estdo sendo atingidos para formar
lagos mais fortes com os conteudos. [..] Novos mecanismos comerciais estdo
sendo criados para manter as industrias suficientemente saudaveis para
continuar a produzir”. O exuberante numero de informagdes que movimentam a
industria cultural e reutnem novos mecanismos de producado, faz com que
motive a economia gerada através do carnaval, mantendo prospera e viva a
paixdo das pessoas pelos desfiles impulsionando a comercializacido dos
mesmos.

Para além dos olhares dos entusiastas, esta cultura despertou o olhar de
empresas privadas e o interesse em associar sua imagem ao carnaval carioca,
o que fez com que o setor cultural recebesse incentivos privados em prol da



realizacao dos desfiles. Assim, conforme Reis (2003, p. 179) “O setor cultural &
financiado por uma variedade de fontes, entre publicas (federal, estadual e
municipal) e privada (pessoas fisicas, empresas, fundagdes, organizagdes sem
fins lucrativos)”. O marketing através deste processo é bastante direcionado em
conquistar o apoio privado e para isto € oferecida em forma de divulgagao toda
a visibilidade que cerca os desfiles.

Os projetos de carnaval de algumas escolas de samba sao financiados
em partes pelo setor privado, no entanto as parcerias costumam ter em média
uma duragcado de um ano e isso causa uma incerteza por parte das gestbes
sobre a qualidade dos desfiles, visto que ha possibilidade de ficar sem esses
recursos adicionais (BEZERRA, 2018). Diante disto, a mercadorizagédo é um
processo continuo a partir da comercializagao da cultura, como no caso da
festa carioca que incorre a venda destes “carnavais” atrelados ao consumo em
massa por parte de seus seguidores, o0 que gera discussdes sobre a eficacia de
seu crescimento (CANCLINI,1983).

Por conseguinte, este artigo tem como objetivo analisar como os fas do
carnaval do Rio de Janeiro avaliam o processo de mercadorizagao dos desfiles
das Escolas de Samba. Desta forma, busca-se uma melhor compreensao
acerca do entendimento dos consumidores quanto ao carnaval como fruto de
produgao. Assim, tais fatos trazem a tona a discussao das escolas de samba
como instituicdes culturais passiveis de um olhar organizacional, inseridas em
um contexto de consumo em massa. Por fim, esta pesquisa propde um olhar
mais amplo sobre as transformacbées mercadolégicas através do olhar de
individuos que fazem parte, direta ou indiretamente, dos desfiles das escolas
de samba do Rio de Janeiro.

2 O CARNAVAL E AS ESCOLAS DE SAMBA

O carnaval possui diversas referéncias e o seu surgimento inUmeras
definigbes. Com o aprimoramento da agricultura por parte dos egipcios, os
cultos as estacdes do ano e aos deuses iris e Boi Apis formaram o que foi
considerado o “carnaval originario” (ARAUJO, 2000”). Segundo Sebe (1986), o
cristianismo também colaborou ao ressignificar o mito de Adénis (que morre
para renascer em outro tempo) ao criar um periodo sabatico conhecido como
quaresma. Em concordancia com isso, Araujo (2000) discorre sobre como a
festa possuia tanta abundancia o que contrapunha o periodo sabatico da
Igreja. Estas manifestagbes carnavalescas foram condenadas pelos lideres
catdlicos, mas nao impediram que crescessem ao ponto de que se
desenvolvessem nas americas.

No contexto brasileiro, Cabral (2011) aponta que os bailes de mascaras,
os entrudos e os instrumentos de origem africana que vieram através da
invasdo portuguesa e de africanos escravizados, respectivamente, se
transformaram nos blocos, corsos e ranchos. Desta maneira o carnaval ganhou
popularidade e fez com que as pessoas personificassem suas identidades em
prol da liberdade que a brincadeira provocava nos folides. Assim, em meio a
confetes e serpentinas sobe os sons de marchas, sambas e tambores, que
surgiram as escolas de samba do Rio de Janeiro.

2.1 Consideragoes Histéricas Das Escolas De Samba Do Rio De Janeiro



O carnaval brasileiro € a reunidao de ritmos e aspectos culturais que se
desenvolveram durante mais de cinco séculos tornando-se a maior festa
popular do pais. Ele € movido principalmente pelo samba, ritmo que possui
suas origens na cultura da Africa Central e chegou a partir da escravidao
mercantil em diversas regides do Brasil. A partir dai ele foi miscigenado junto
as culturas de tambores de mina, samba de roda, jongo, lundu, cirandas e dos
cultos aos orixas nas senzalas. Foi assim que o autor Jodo do Rio em 1906
escreveu um artigo para a revista Kosmos que definiria que a musicalidade
representativa da festa era o samba. A influéncia europeia e africana deu
origem a outras alegorias sociais, como os corddes que foram criados no
século XIX e significavam a reunido da sociedade branca de classe alta e de
ex-escravizados ‘“libertos”, agora no entanto, todas as pessoas mascaradas
que se misturavam para brincar a folia (CABRAL, 2011).

Os ranchos eram considerados mais tranquilos e sofisticados, em
dissonancia dos corddes que eram mais ligados as raizes negras e tidos como
mais "selvagens" (FERREIRA, 2012). Este caso, traz a tona a visdo racista que
as movimentacgdes sociais afro-brasileiras possuiam por parte do autoritarismo
das elites (SCHWARCZ, 1993). A historia da festa se perpetuou sobre essas
disparidades sociais, porém nao impediu seu crescimento, estes grupos se
organizaram e se fundiram como descrito por Ferreira (2012, p.164), como “o
mundo popular ("samba") e a sociedade do asfalto ("escola")”, surgindo entéo
as escolas de samba, a mais conhecida manifestagdo carnavalesca do pais.

A Deixa Falar foi a primeira escola de samba a ser fundada em 1928, no
entanto o primeiro concurso ocorreu em 1932 (JESUS, 2021), onde através do
jornal Mundo Esportivo que patrocinou os desfiles, que teve a Mangueira como
a grande camped (ARAUJO, 2000). Foram nas décadas de 1940 e 1950 que a
estrutura das agremiagdes passou a ser composta por alegorias, fantasias,
samba enredo e enredo. A principal caracteristica que as distinguiam eram
suas baterias que possuiam particularidades que as tornavam unicas e o que
facilmente diferenciavam umas das outras (ARAUJO, 2000). Nos anos 50 a
cultura passava por duras criticas por uma suposta americanizagao de artistas
brasileiros no exterior e através delas o carnaval do Rio de Janeiro passou a
ganhar mais notoriedade visto que os temas escolhidos eram nacionalistas e
mais bem aceitos, sendo esse o inicio do “boom” que viria na préxima década
(FERREIRA, 2012).

A década de 1960 revolucionou o carnaval através do resgate da cultura
negra inserida nos enredos, fazendo com que Mangueira, Portela e Império
Serrano consideradas “as grandes” tivessem a partir disso, o Salgueiro, como
nova poténcia do carnaval e integrante deste grupo. Conforme Simas e Fabato
(2015), o propulsor disto foi o carnavalesco Fernando Pamplona que participou
do carnaval em 1959 como jurado e foi convidado por Nelson de Andrade a
desenvolver o projeto do desfile do Salgueiro em 1960 e assim surgiu o enredo
"Zumbi dos Palmares" que consagrou a escola como camped no mesmo ano.
A festa contou com a louvacao das tematicas afro-brasileiras e fez com que
surgissem grandes desfiles como "Chica da Silva", "Chico Rei" e "Bahia de
Todos os Deuses", todos do Salgueiro nos anos de 1963, 1964 e 1969,
respectivamente. A vermelha e branca (Salgueiro) deu espag¢o para que na
década de 1970 outras escolas e outros artistas revolucionassem mais uma
vez os desfiles.
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Neste caso, a Beija-flor ganhou espago a partir de 1976 onde firmou
uma parceria com um dos maiores carnavalesco da histéria, o Jodozinho
Trinta. Logo no primeiro ano de unido trouxeram o enredo "Sonhar Com Rei Da
Ledo" que contava a histéria do "jogo do bicho" e homenageava o baluarte da
Portela, Natalino José do Nascimento, trazendo pela primeira vez um carnaval
com visual luxuoso e requintado, o que a fez vencer e romper com a
hegemonia de Mangueira, Portela, Salgueiro e Império Serrano (SIMAS;
FABATO; 2015). O samba também foi fundamental para o crescimento dos
desfiles, assim como fizeram a Em Cima da Hora em “Os Sertdes” (1976), a
Portela em “llu Ayé” (1972), o Salgueiro em “Festa Para Um Rei Negro” (1971)
e a Beija-flor em “Vovo e o Rei da Saturnadlia na Corte Egipciana” (1977),
verdadeiros exemplos da popularizacdo das escolas de samba por parte do
género musical (CABRAL, 2011).

Com a revolucéo estabelecida em meados da década de 1970 onde o
luxo tomou conta da festa, as escolas passaram a contar com mais de quatro
mil componentes. Cada vez mais importantes, alguns desfiles marcaram a
historia por abordar tematicas criticas que envolviam os problemas sociais e
que transformaram os anos 1980 no apogeu da festa carioca (CABRAL, 2011).
Vaérias foram as instituigdes culturais assim definidas por Cabral (2011) que
foram responsaveis por carnavais inesqueciveis. Como é descrito por Simas e
Fabato (2015) os enredos em forma de homenagem foram eternizados pela
Mangueira com a histéria de Braguinha (1984), o tropicalismo e o futurismo da
Mocidade Independente com "Tupinicépolis" (1987) ou até mesmo a critica
social o “luxo” que existe dentro de tanto “lixo” e o “lixo existente no meio do
“luxo” no enredo chamado “Ratos e Urubus, Larguem Minha Fantasia” da Beija
flor 1989, este considerado o maior desfile de todos os tempos.

Por conseguinte, houve a criagdo da LIESA (Liga Independente das
Escolas de Samba) em 1984 que também colaborou para que nos anos 1990
houvesse mais recursos por parte da prefeitura e de patrocinios extras, fotos
que se deram pela profissionalizacdo dos desfiles (ARAUJO, 2000). Em
contrapartida, na década de 2000 teve o monopdlio da Beija-flor que ganhou
cinco campeonatos dos dez possiveis ao falar de indigenas, classes sociais
esquecidas e da Africa e suas herancas, ou mesmo, por alegorias humanas e
os truques de magica de escolas como a Unidos da Tijuca e do novato
carnavalesco Paulo Barros. Este responsavel por despertar um novo olhar que
impactou a forma de fazer carnaval (SIMAS; FABATO; 2015). Corroborando
com os fatos, a comisséo de frente da Unidos da Tijuca em 2010 fez trouxe o
ilusionismo a avenida que a trouxe o protagonismo de volta. Assim, conforme
descrito de Simas e Fabato (2015, p. 160) “A magica foi tdo perfeita que a
Apoteose ndo precisou nem ver ao vivo: ja no comego do desfile, vidrada nos
enormes teldes instalados no fim da pista, deixou ecoar um histérico grito de ‘E
campeao’”, a escola sagrou-se campea e finalizou a década dando inicio a um
novo momento de renascimento do carnaval do Rio de Janeiro.

Foram tantas as manifestagdes que impulsionaram o carnaval a viver
momentos marcantes e inconstantes, fazendo com que desde de entdo novas
maneiras de construir os desfiles surgissem. O grande simbolo disto foi
discutido por Marques e Monteiro (2022) para o site Religido e Poder, onde deu
espaco para falar sobre o racismo religioso e intolerancia por parte de politicos
conservadores como deputado Otoni de Paula (MDB-RJ) ao tratar o desfile da
Grande Rio em 2022 como um culto e ndo como uma cultura. Neste caso,
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assuntos como estes ganharam discussdes importantes, mostrando que as
escolas de samba sdo um espelho da sociedade e que refletem as mudancas
de sua estrutura. Neste caso, através do enredo sobre as faces de Exu, orixa
originario do ioruba, que o desfile entrou no rol dos grandes carnavais da
histdria, sendo entdo coroado com o titulo de 2022. Conforme isso, o “Exu” da
Grande Rio abre os caminhos para que o carnaval se fortalega e impacte a
sociedade assim como em outrora. Dessa forma, entende-se que os desfiles
nao sado apenas uma manifestacdo popular, mas contribuem para unir
interesses e identidades em comum, gerando diversos grupos de fas amantes
do carnaval.

3 FAS E CONSUMO: OS CONSUMIDORES COMO FAS DOS DESFILES DO
CARNAVAL CARIOCA

O consumidor é aquele que toma decisbes, compra ou consome
produtos e servigos, estabelecendo uma relacéo prioritariamente comercial com
as organizagodes. Por outro lado, os fas se relacionam através das experiéncias
que uma organizagdo, empresa ou instituicdo dispbe para estes individuos,
neste caso sua colaboracdo através de sua identificagdo gera engajamento.
Porém vale ressaltar que os fas também consomem o que é ofertado mesmo
que essa nao seja sua principal motivagcdo (FRAADE-BLANAR; GLAZER;
2018). Os consumidores antigos eram vistos como individuos passivos, ou seja,
consumiam a partir do que era ofertado, ja os novos sao vistos como ativos,
pois estdo mais conectados as midias e buscam maior aproximagao e
participacao (JENKINS; 2009).

Quando um grupo de fas se organiza com as mesmas finalidades forma-
se uma estrutura chamada de fandom. A sua principal colaboragdo é gerar
conteudo quase que instantaneamente a partir da relagdo com o "objeto de fa”,
além de reforcar a producao de uma atividade que motiva os individuos ou
grupos consumidores. Conforme a adesao de organizagdes as midias digitais,
a cultura participativa ficou mais forte, visto que esses atores possuem mais
tempo para doar sua energia em prol destes “objetos de fas” e
consequentemente manter as empresas e seus produtos em alta (FRAADE-
BLANAR; GLAZER; 2018). Também é concebido que os grupos de “fandoms”
mostram individuos mais assiduos e posicionados com questdes sociais e com
0 que é consumido (MOURA; SOUZA-LEAQ; 2019).

Conforme descrito por Fraade-Blanar e Glazer (2018), para uma
instituicdo ou empresa, por exemplo, a principal missdo é transformar os
consumidores em fas, isso acontece a partir da insergado de incentivos a estes
individuos. Neste aspecto se faz necessario criar um desenvolvimento
estratégico que comporte o entendimento de que para que isso acontega ela
deva investir na identificagao do publico, assim para quem é fa, o consumo é
mero atrativo pois sua maior motivagao continua sendo a aproximagao com a
marca. Sendo assim, sdo em diversos espagos que eles se interligam em prol
de um objetivo comum. Dessa forma, o fandom é guiado a produzir novas
formas de utilizar os atributos de marketing como o engajamento, divulgacao e
0 publico alvo. Estes fatos se compdem através dos fundamentalismos
religiosos, da adoragdo por clubes de futebol ou mesmo por amantes de
escolas de samba.
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Para compreender essa relagdo, € importante utilizar as escolas de
samba e o carnaval carioca como exemplos, pois, percebe-se que as
manifestagdes populares alcangam uma grande quantidade de pessoas, €
onde Oliozi (2019) ao analisar a transmissdo do desfile da Mangueira em 2016,
viu que os fas se empenham por um objetivo a principio por pura identificagao.
Neste caso, a partir da transmissdo da TV Globo, ela percebeu que cada
escola de samba possui inumeros desfilantes, estes com grandes fantasias
acabam incorporando personagens e cumprindo seus papeis com entusiasmo
e alegria, apenas por pura paixdao. Em outro aspecto, diferente dos individuos
que participam fisicamente, se vé que ndo é o unico movimento onde ha acao
participativa. Foi assim que Jenkins (p. 40; 2009) viu “os fas sairem das
margens invisiveis da cultura popular e irem para o centro das reflexdes atuais
sobre produgdao e consumo de midia”, assim conforme as outras redes de
comunicacao foram criadas a partir da visibilidade de tais atividades.

A ideia de consumidores tornando-se fas e consequentemente formando
os fandoms, revela que é possivel que estes mecanismos culturais se formem
em muitos cenarios da sociedade (JENKINS, 2009), como no cinema, musica e
televisdo. Dando énfase a isso, Fraade-Blanar e Glazer (2018) descrevem
como o fandom se tornou uma atividade comercial, sendo construido a partir da
ideia da troca entre a “fome” e “alimento”. No primeiro caso € o individuo que
necessita de atos que os satisfagam e o segundo deve oferecer estruturas que
"alimentam" os desejos individuais e coletivos. Um exemplo disso € que na
década de 1950 foram construidas arquibancadas populares na avenida Rio
Branco na cidade do Rio de Janeiro, devido ao alto crescimento do numero de
espectadores que ficavam horas assistindo, e por vezes invadiam a pista
durante as apresentagdes das escolas de samba por estarem tdo extasiados
com o festejo (CABRAL, 2011).

As escolas de samba como instituicbes sem fins lucrativos buscam
manter esse publico de fas sempre inseridos a sua realidade. Assim, conforme
o “Terreirdo do Samba" criado em 1991, sendo um espaco utilizado do més de
janeiro até o fim do carnaval, com intuito de oferecer uma experiéncia para o
publico que por alguma razdo n&o conseguiram comprar ingressos para assistir
aos desfiles no sambédromo (ARAUJO, 2000). Seguindo os conceitos de
Fraade-Blanar e Glazer (2018), estas ofertas sao fundamentais para alimentar
os individuos que ndo conseguem participar de modo presencial dos desfiles,
dispondo assim de outras experiéncias através de atividades complementares

Estes segmentos sdo importantes para entender como os fas devem ser
estimulados para permanecer engajando e divulgando a marca, assim como
dito por Oliozi (p. 49-50, 2019):

Especificamente no caso do Brasil, esse lago impacta lugares e
pessoas que estdo muito distantes umas das outras. Como, por
exemplo, os fas de escola de samba que criaram agremiagdes desse
tipo em Manaus (AM), que fica a mais de quatro mil quildmetros da
cidade do Rio de Janeiro.

Nas midias digitais o papel de fas também pode ser exercido através de
Fanpages com base na transmidia, como no caso da Mangueira. A escola que
se torna uma marca e expande o seu produto a partir das redes sociais, onde
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nelas, por exemplo, os fas interagem com as atividades do meio carnavalesco
sem mesmo sair de casa, criando comunidades que giram em torno dos seus
"objetos de fas". Diante disso, em 2019 houve uma construgcdo por parte
desses grupos, de novas narrativas e da criagdo de um fa-clube chamado de
"Apaixonados pela Mangueira" que enaltece a instituicdo e o desfile de 2019,
gerando conteudo e engajamento (CAMARA; LOPES; 2020).

Dessa forma, uma marca pode escolher a estratégia de ofertar um
produto a estes fandoms com a preocupacgao de fazer com que nao se sintam
meros consumidores e mas que fagam parte integralmente dela, mesmo que
existam os “fas secretos” e “fandoms solitarios" que ndo se sentem
interessados em fazer parte destes grandes grupos (FRAADE-BLANAR;
GLAZER; 2018). Conforme o caso da Mangueira 2019, as escolas de samba
do Rio de Janeiro utilizam de varios artificios para alimenta-los. Por
conseguinte, os fas ativos conseguem que as instituigbes tenham maior
disposigdo para gerar novas formas de conectar-se aos mesmos, o que faz
com que os espetaculos estejam mais acessiveis através do varios meios de
comunicacdo (CAMARA; LOPES; 2020). Isso corrobora com Jenkins (n.p.,
2009) ao dizer que "entretenimento ndo é a unica coisa que flui pelas multiplas
plataformas de midia. Nossa vida, nossos relacionamentos, memorias,
fantasias e desejos também fluem pelos canais de midia”, isso demonstra
como as relagbes afetivas e emocionais estdo ligadas a fidelidade destes
individuos para com uma organizagao.

Portanto, a partir dessas movimentagdes que esses grupos alternativos
de fas surgiram como consequéncia aos incentivos da comunicagdo de massa.
Neste aspecto a cultura de massa passa por uma produgdo continua de
respostas aos incentivos, desse jeito a cultura popular esta ligada a alicerces
sociais que se enquadram no consumo, visto que através disso os fas passam
a associar um desfile a memdérias ou outros objetos, o que acaba influenciando
a se utilizarem das escolas de samba como parte de sua identidade e das
agdes como integrantes de grupos sociais (JENKINS, 2009). Assim, a cultura
torna-se um mercado que entende que os fas, mesmo que tenham por objetivo
se aproximar cada vez mais de um “objeto de fa”, também consomem, onde
torna-se uma atividade rentavel, passivel de comercializagao.

4 O PROCESSO DE COMERCIALIZAGAO DOS DESFILES COMO
MERCADORIZACAO DA CULTURA

E importante entender o que é cultura de modo geral. Assim, para
Santos (2009) a origem do termo é latina e faz referéncia a atividades que
envolviam a agricultura, porém sendo relativa a cada época e sistema social.
Ela também é entendida n&o apenas como algo isolado como uma religido ou a
arte. Para isso ndo é apenas uma parte da sociedade, mas integrando-a por
completo, sem delimitar contextos como “culturais” em detrimento de outros.
Por consequéncia, entende-se como conceito comum, que a cultura ndo é algo
natural como um fator biolégico ou fisico, € na verdade uma construgdo de
cada dinamica social que gera produtos coletivos da vida humana e que
interage a partir de sua disseminagao.

Diante disso, a mercadorizagdo da cultura enquanto fator econémico
nao é recente, pois desde que o sistema capitalista se inseriu viu-se um
mercado em potencial, entdo o que antes era visto como arte, agora passa a
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ser também um negdcio lucrativo (YUDICE, 2006). Segundo Jenkins (2009), a
cultura popular colabora para que a grande massa nao deixe o tradicionalismo
no ostracismo e mantenha a nostalgia viva. Outro fator pertinente é que o
financiamento cultural € limitado apenas a algumas partes das manifestagdes
culturais que possam proporcionar um retorno seja ou n&o financeiro (YUDICE,
20006).

Os desfiles do carnaval do Rio de Janeiro, por exemplo, ganharam a
partir da década de 1960 uma transmissao televisiva, mas sua maior dimenséao
ocorreu nos anos 1970 quando a TV Globo transmitiu pela primeira vez a
cores, vendendo o carnaval como um de seus mais populares produtos
(OLIOZI, 2019). Para Yudice (2006), essas transformacgdes por parte da cultura
sdo justamente reflexo da conversdo de atividades ndo comerciais em
comerciais. Contemplando isso, Canclini (1983) discorre sobre o fato de que a
cultura é notavelmente adaptavel ao tempo, mesmo que ela permanega com os
aspectos tradicionais, € inegavel que ira se transformar cada vez mais em uma
produgao que ofereca beneficios de renda.

A venda da cultura sempre é assunto que gera diversas opinides por
parte de quem a produz e consome. Conforme Oliozi (2019) no proprio
carnaval durante a década de 1980, algumas escolas e artistas criticaram o
gigantismo como a festa vinha se construindo, eram grandes alegorias,
centenas de componentes e fantasias imensas que ofuscava a baluartes,
passistas e o "povao" que ja “perdia” nos anos 1990 parte do interesse. Como
proposto por Vieira (2018) que discutiu sobre como as raizes do samba e das
escolas de samba perderam espago para a dimensdao comercial da festa.
Assim defendeu dizendo:

Outrora, simbolo de uma cultura eminentemente popular, os desfiles
das Escolas de Samba do Rio de Janeiro isolaram-se em uma
“‘Avenida” cada vez mais fechada, agigantando o carater
espetacularizado da festa, o que, em linhas gerais, potencializou os
custos da realizagdo do carnaval das Escolas e distanciou uma
camada da populacao que, diante dos altos valores cobrados, deixou
de participar do evento, gradativamente migrando para o carnaval de
rua da cidade, onde os blocos dominam a cena (VIEIRA; p. 284,
2018).

As escolas de samba surgiram de manifestagbes populares
espontaneas (CABRAL, 2011) e criaram signos ancestrais, construindo valores
intangiveis na cidade do Rio de Janeiro (VIEIRA, 2018), entretanto ndo deixou
de se tornar um produto comercial, visto que o mercado extrai valor de tudo
que gera beneficios econdmicos para entidades, empresas ou individuos
(JENKINS, 2009). A comercializagao dos desfiles pode ser sob varias esferas,
sejam em shows nas quadras das escolas (ARAUJO, 2000), por direitos
autorais que uma emissora de televisdo possui para transmitir o carnaval
(OLIOZI, 2019) ou pela venda de "alas comerciais" para turistas ou amantes do
samba que ndo podem acompanhar de perto a preparagdao da festa
(FERREIRA, 2012). Mas € ainda que segundo Ferreira (2012), surge um dos
grandes valores destes financiamentos que é a escolha de um enredo, que
caso seja patrocinado por incentivos privados geram mais recursos para a
producao da festa e proporcionam mais visibilidade para uma marca.

4.1 O Patrocinio e o Enredo
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A bateria de uma escola de samba é considerada o coragéo, ja o enredo
€ o cérebro que move e transforma tudo em energia. Para Simas e Fabato
(2015) é a partir do enredo que se cria sambas-enredo, fantasias e alegorias,
assim como mexe com a identidade de cada componente ou outros tantos
apaixonados pela festa. Desde a criacdo da LIESA nos anos 1980 as escolas
contavam com grandes contraventores, conhecidos como bicheiros que
ajudavam a financiar a festa, no entanto apés diversas operagdes judiciais que
prenderam muitos deles nos anos 1990, as instituicbes se viram obrigadas a
cederem espacgos aos patrocinios (BEZERRA, 2018).

O patrocinio vira uma vitrine de oportunidades das empresas se
inserirem dentro das escolas e no seu principal produto, os desfiles, sendo
essa uma estratégia conhecida como marketing cultural. Assim, o
financiamento da cultura surge a partir do investimento de empresas que
conseguem associar suas marcas a manifestacbes de ordem social e cultural.
O aporte vem de pessoas fisicas, organizagées com ou sem fins lucrativos ou
de ordem publica, o que promove uma maior preocupacado de oferecer
produtos e servigos (culturais) com alta qualidade, distribuidos com flexibilidade
para se adaptar as parcerias com os financiadores (REIS, 2003).

Cada agremiagao tem seguimentos e alguns deles sdo responsaveis
pelos enredos e negociagdes. A escolha do tema pode ser autoral por parte de
carnavalescos ou departamentos culturais ou por atores externos que buscam
as agremiagdes para divulgar suas marcas e produtos, neste caso fica
conhecido como "enredo patrocinado" (FERREIRA, 2012). Ainda segundo
Ferreira (2012), o desenvolvimento do enredo pode ser através da enumeragao
de fatos, com uma narrativa que possua sequéncia cronolégica, um comecgo,
um meio e um fim ou simplesmente uma viagem ludica sobre algo. Conforme
isso, Bezerra (2018) ressalta que no caso do patrocinio, a condugéo da historia
esta quase sempre ligada aos patrocinadores.

Desse modo, as escolas de samba que foram ganhando status e
notoriedade ao longo do tempo (CABRAL, 2011), conseguiram chamar a
atencao do setor privado que viu uma oportunidade de associar sua imagem e
seus produtos a cultura, alcangando maiores patamares midiaticos. Em
consonancia com isto, as instituicbes conseguem desenvolver seus projetos
com uma maior tranquilidade, cumprindo seus compromissos financeiros sejam
eles com colaboradores ou fornecedores (REIS, 2003).

A partir das ideias de Valencga, Bezerra (p. 117, 2018) fala sobre o
desfile da Grande Rio em 2002 que foi patrocinado pela empresa Vale do Rio
Doce e diz que “Além da oferta de pacote turistico foram feitas acdes
convencionais de divulgacdo através de videos e cartazes que expunham
funcionarios da empresa junto com icones da escola de samba o carnavalesco
o mestre de bateria e o intérprete”. O titulo do enredo “O Nosso Brasil que
Vale” faz referéncia direta a marca e mostra como organizagdes utilizam das
tematicas como pano de fundo para divulgarem seus ramos de atuagao e para
manter-se em todos os componentes do desfile.

Como disse Vieira (p. 283, 2018), “Por hora, ndo sou mais o desfile de
sempre. Nao sou mais a Escola que fui” € notério que esse sistema de
patrocinio através da comercializacdo das tematicas e da insercao do
marketing cultural gera opinides diversas, pois ha quem goste mais da
nostalgia dos desfiles antigos e mais tradicionais, contrapondo outros que
prefiram o gigantismo e os luxuosos desfiles do presente. Neste cenario, a
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venda do enredo modificou os desfiles que passaram a contar menos histérias
de identificacdo popular, em detrimento de temas mais burocraticos e técnicos,
que por outro lado faz com que esse mecanismo de mercadorizagao colabore
para a sobrevivéncia do carnaval e de todos que dependem dele. Por fim, o
que nao se pode negar € que consumidores e fas tomam o papel de
protagonistas dessas mudangas, pois o desfile das escolas de samba do Rio
de Janeiro existe por causa de cada individuo que doa sua energia e tempo a
esse festejo.

5 METODOLOGIA

Para a construcdo do artigo foi utilizada a estrutura de pesquisa
exploratoria que tem por objetivo contribuir com mais informagdes ao problema
através da construgéo de hipoteses e do seu aprimoramento. Por conseguinte,
a pesquisa também é descritiva, esta que tem por objetivo descrever fatos e
fendmenos a partir do estudo das variaveis de grupo de individuos a respeito
de um problema. Outro fator € que assim como a exploratoria esta também
preocupa-se com a formulagdo de uma nova visado e da ao pesquisador mais
possibilidade de atuagao, utilizando-se de questionarios (GIL, 2002). Desse
modo, a abordagem escolhida é quantitativa, sendo aquela que busca
conhecimento sobre o problema pesquisado através de dados estatisticos, afim
de estabelecer novas hipoteses para o mesmo (ZANELLA, 2009).

Por essas razdes foi utilizado um levantamento de pesquisa que busca
informagdes de grupos de pessoas para conseguir dados, estes receberam
tratamento com objetivo de construir um censo (GIL, 2002). A pesquisa foi feita
com os fas das escolas de samba do Rio de Janeiro, proporcionando uma
visdo acerca dos objetos a serem analisados, sendo este um grupo formado
por individuos que acompanham todos os anos a preparagao, organizagao e a
realizacdo dos desfiles do carnaval carioca por diferentes canais de
comunicagao.

Corroborando com isso, os fas foram selecionados através de féruns de
discussodes, das redes sociais e de aplicativos de conversas. Assim, foi usada
uma amostra total de 201 pessoas com intuito de obter dados estatisticos
significativos. A escolha dos respondentes se faz através da disponibilidade e
acessibilidade de cada fa, desta maneira os dados foram coletados através de
midias digitais, como o WhatsApp, Instagram, Twitter e Facebook e férum
online como o Espago Aberto do site Galeria do Samba.

A coleta de dados se deu no periodo de 05 de setembro de 2022 a 19 de
setembro de 2022. Para isso, a escolha foi da aplicacdo de um questionario
com 18 perguntas de multipla escolha com uma linguagem simples e de facil
compreensao, onde o pesquisador o constréi para o preenchimento dos
respondentes (PRODANOV; FREITAS; 2013). Desta maneira o questionario
estara disponivel no apéndice deste artigo cientifico para colaborar como
exemplo de pesquisas futuras. Neste caso, foram utilizados nos resultados com
graficos e imagem um total de 16 perguntas, além de condensar duas
perguntas simples referentes a idade e ao estado de origem destes
respondentes, assim visando a condensacao dos resultados, conforme texto de
apresentacao.

Por conseguinte, o objetivo foi obter uma avaliagdo acerca do processo
de mercadorizacao dos desfiles das escolas de samba do Rio de Janeiro, para
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isso as perguntas foram divididas em informagdes gerais sobre os fas, a
relagdo para com a festa e como estes avaliam dois desfiles que foram
patrocinados por empresas privadas e dois que ndo receberam patrocinio
privado. Desta maneira possibilitando a constru¢do de uma visdo sobre a
comercializacio da cultura por parte dos fas.

Para uma analise mais préxima de uma realidade, foram utilizados os
desfiles da Mangueira em 2017, Unido da llha em 2011, Beija-flor 2013 e Vila
Isabel em 2011, como objeto de estudo. Esta escolha teve como o unico
parametro as agremiagdes que nao venceram o carnaval em seus respectivos
anos, para que nao houvesse comparagao desigual. Conforme esse conceito,
os desfiles foram selecionados aleatoriamente, estando dentro do que foi
estabelecido.

Desse modo, a andlise dos dados foi construida conforme uma
estatistica descritiva simples que consiste em processar os dados colhidos,
com estruturas de interpretacdo dos resultados em graficos ou tabelas
(GERHARDT; SILVEIRA; 2009). A analise através das variaveis podem ser
descritas e quantificadas (GIL, 2002), desse modo os dados dos fas das
agremiacoes serdo tratados e compreendidos, afim de conseguir criar uma
correlacdo dos resultados para com a realidade a partir de amostras
probabilisticas.

6 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Nesta sessdo abordaremos uma analise a partir dos resultados obtidos
de 201 respostas dos fas das escolas de samba do Rio de Janeiro acerca de
como se relacionam com a festa, onde os dados recolhidos serviram para a
compreensao sobre o processo de mercadorizagdo dos desfiles. Para tais
fatos, foram utilizados dois desfiles cujos enredos foram definidos de maneira
autoral, ou seja, sem qualquer relagdo de patrocinio e dois enredos que foram
escolhidos a partir da parceria com empresas ou associagdes privadas.

A escolha se deu através dos desfiles de Mangueira em 2017 que levou
o enredo “S6 Com a Ajuda do Santo” e Unido da llha 2011 cujo enredo foi “A
Teoria da Vida”, sendo ambos escolhas autorais de suas diretorias e
carnavalescos. Por conseguinte, para efeito de comparagdo também foram
utilizados os desfiles de Vila Isabel 2011 com o enredo “Mitos e Histérias
Entrelagados Pelos Fios de Cabelo” e Beija-flor 2013 que teve como enredo o
“‘Amigo Fiel, do Cavalo do Amanhecer Ao Mangalarga Marchador”, essas em
parcerias de marcas privadas.

A coleta de dados mostrou que 35,3% tem de 36 a 45 anos, assim como
31,8% tem de 26 a 35 anos e além dos 15,9% abaixo de 26 anos, percebendo-
se que mesmo que o carnaval seja um festejo antigo, ndo impediu que ao
longo do anos as novas geragbes passassem a acompanhar as escolas de
samba. Bem como os 12,4% que tem acima de 46 anos garantindo a presenca
de individuos que acompanharam de perto as transformacdes desta cultura.

Essa diversidade também é notada quando nos deparamos com 0s
estados brasileiros onde os respondentes moram, pois mesmo que a maioria
resida em estados como Rio de Janeiro e Sdo Paulo, cujo os principais desfiles
do pais sao realizados, ha fas espalhados por todas as regides do Brasil. Na
comparacao de dados se fez perceptivel que isso se da pelo fato dos desfiles
das escolas de samba acontecem ha mais de 90 anos (desde de 1932), sendo
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esse um tempo suficiente para solidificar a festa e manter fas adeptos a
engajarem e dedicarem tempo aos desfiles.

6.1 A Relagao De Fas Com As Escolas De Samba

Desde 1932 quando os desfiles se tornaram realidade, as escolas de
samba do Rio de Janeiro mantiveram alta visibilidade dos seus produtos ao
serem transmitidos por emissoras de televisdo. Conforme dito no Grafico 1,
essa forte permanéncia na cultura ndo se sustentaria sem os fas, estes que
sempre buscaram maneiras de se inserirem no carnaval, assim como a criagao
de grupos como os fandoms.

Grafico 1: Vocé faz parte de algum fandom (grupo organizado a fim de
interagir entre si, sendo movidos por interesses em comum) referente as
escolas de samba do Rio de Janeiro?

® Sim

® Nao

Fonte: Dados de Pesquisa (2022).

A maior parte dos fas demonstraram que participam de algum fandom,
no entanto pouco mais de um terco demonstrou que n&o participa desta
configuragédo de grupo. Os que ndo estdo inseridos sdo chamados por Fraade-
Blanar e Glazer (2018) de “fas secretos” e de “fandoms solitarios" pois
participam do engajamento sem se sentirem interessados em grupos
especificos, porém nunca se sustentam por muito tempo. Neste caso, o
compartilhamento de informacgdes sobre os produtos consumidos € essencial e
sem um relacionamento interpessoal com outros participantes e escolas de
samba, a tendéncia é afastar-se da festa, entretanto isto se opdem aos desejos
dos fandoms.

Para que haja participagdo ou mesmo relacionar-se com as escolas de
samba é preciso entender por qual meio estas pessoas estdo adentrando o
festejo. Visto que isso influencia a perpetuacdo da festa e atribui caminhos
estratégicos para conseguir mais adeptos, assim como os dados do grafico 2.

Grafico 2: Por onde conheceu as escolas de samba do Rio de Janeiro?
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@ Televisao
@ Radio
Midias Digitais
@ Assistindo Presencialmente os desfiles

@ Participando ou desfilando dos/nos
desfiles

Fonte: Dados de Pesquisa (2022).

Com um dado expressivo de mais de 70% a principal porta de entrada
destes individuos é através das transmissodes televisivas. Na sequéncia vieram
as participagdes sejam assistindo ou desfilando presencialmente, bem como as
midias digitais e o radio, havendo pouca mengao. Os dados s6 confirmam a
visdo de Oliozi (2019) de que a TV Globo, maior emissora do Brasil, consegue
alcancar até uma audiéncia que nao esta acostumada com a festa. Tais fatos
corroboram com a ideia de troca, onde muitas pessoas podem assistir aos
desfiles, no entanto, s6 iram permanecer se receberem algum tipo de beneficio.
Essa compreensdo € importante para entender quais sdo os beneficios mais
escolhidos pelos individuos através dos itens do Grafico 3.

Grafico 3 — Qual beneficio de ser fa das escolas de samba do Rio de
Janeiro melhor se relaciona com vocé?

@ O meu desenvolvimento intelectual
através do conhecimento

@ Na formagéo da minha identidade
Emprego: Responsavel pela minha
fonte de renda

@ Melhoria da Saide mental: Atividade
indicada por profissionais da area
psiquiatrica.

@ Outros beneficios

49,3%

Fonte: Dados de Pesquisa (2022).

Os maiores beneficios escolhidos pelos fas foram o conhecimento
adquirido através das escolas de samba, a formacdo de suas identidades e
outros beneficios variados. A melhoria da saude mental foi brevemente citada,
fazendo contraponto com a empregabilidade que nao foi. A ideia de que esse
relacionamento ajuda na estruturagdo da identidade individual reforgou a viséo
de Jenkins (2009), onde diz que a partir da comunicagao de massa, as pessoas
se relacionam através de caracteristicas pessoais com o objeto principal, neste
caso as escolas de samba. Deste modo, como toda cultura, as escolas de
samba dispéem da oferta de novos conhecimentos a serem consumidos por
estes fas.

Dessa maneira, para se construir uma visdo mais préoxima da realidade,
€ necessario também analisar desfiles especificos, que possibilitem
informacdes detalhadas acerca do problema em questao.
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6.2 Enredos Autorais Versus Enredos Patrocinados

Com intuito de fazer com que os fas avaliem a comercializagdo da
cultura, foram utilizados os desfiles da Mangueira 2017 e Unido da Ilha 2011
que nao possuem patrocinio em seus enredos, contrapondo aos desfiles da
Beija-Flor 2013 e Vila Isabel 2011 que tem enredos patrocinados. Neste caso o
enredo da Beija flor em 2013 foi patrocinado pela Associacdo Brasileira de
Criadores de Cavalo Mangalarga Marchador (BEZERRA, 2018) e a Vila Isabel
em 2011 segundo Castro (2010) para o site Mundo do Marketing, foi
patrocinada pela Procter & Gamble (P&G) através da marca Pantene. Deste
modo, a partir do Grafico 4 sera visto a opinido dos fas acerca da
mercadorizacao da cultura e dos enredos patrocinados.

Grafico 4: Como fa das escolas de samba quais das alternativas mais
representa vocé acerca do processo de mercadorizagao (parceria com
empresas para a comercializagao dos enredos)?

As escolas tiveram mais recursos
; A 66 (32,8%)
para realizarem seus projetos
. :
Os desfiles ficaram menos 59 (29.4%)
populares
Colaborou positivamente para o
crescimento da festa

As escolas ficaram reféns de
enredos sem identificacéo
propria

104 (51,7%)

0 25 50 75 100 125
Fonte: Dados de Pesquisa (2022)

Acerca do patrocinio aos enredos, os fas demonstraram pouco apreco a
esta forma de parceria. Como foi possivel responder mais de uma alternativa,
foi percebido que a maioria entendeu que as escolas de samba ficaram reféns
de temas sem ligagao prépria, além de acreditarem que os desfiles perderam
popularidade. Entretanto, se faz presente que um patrocinio colabora
financeiramente para toda a produgao de um desfile, por fim uma menor parte
acha que as parcerias sdo positivas para os festejos. Estas informagdes
mostram um baixo desempenho do sistema de parcerias, visto que este fator
aumenta a padronizagdo das atividades, contrapondo assim a ideia de um
carnaval espontaneo. Este fato corrobora com o grafico 5, ao observar a
relacdo de diferentes desfiles que pode indicar uma possivel tendéncia do
publico sobre o assunto.

Grafico 5: O desfile da Beija-Flor em 2013 foi sobre a raga de cavalo
"mangalarga marchador" e recebeu o patrocinio da Associagao Brasileira
dos Criadores do Cavalo Mangalarga Marchador (ABCCMM). Para vocé a
agremiagao acertou em escolher este enredo patrocinado?
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Fonte: Dados de Pesquisa (2022)

Alguns desfiles foram selecionados para que a partir da visdo deles os
questionamentos sejam solucionados. Neste caso, a maioria dos fas nao
gostaram da escolha do enredo da Beija-flor sobre a raga de cavalo
mangalarga marchador. Logo apds, mais de 30% gostaram da escolha, assim
como mais de 20% que acham que talvez tenha sido uma escolha assertiva.
Para um enredo cujo o principal tema é sobre uma raga de cavalo, obteve uma
avaliagdo um pouco abaixo da média, uma possivel resposta a ideia de
escolher um amplo demais podendo se perder em seu desenvolvimento. Por
curiosidade, o Grafico 6 no que tange os resultados do enredo patrocinado da
Vila Isabel, mostrou que os dados também ficaram bem préximos com a Beija-

flor.

Grafico 6: O desfile da Unidos de Vila Isabel em 2011 foi sobre a histéria
do "cabelo" e recebeu patrocinio da Procter & Gamble (P&G) através da
marca Pantene. Para vocé a agremiacao acertou em escolher este enredo
patrocinado?
@® Sim
@® Nio

Talvez

Fonte: Dados de Pesquisa (2022).

Apesar de dispor de enredos diferentes, tanto Beija-flor quanto Vila
Isabel acabaram com dados similares. Neste caso, a maioria também nao se
agradou do enredo sobre a histéria do cabelo, fazendo novamente oposigéo
aos que gostaram. Sao resultados que concordam com a visdo de Simas e
Fabato (2015), de que este tema gera muitos debates em diferentes veiculos
de comunicagao, sob uma complexa diversidade de opinides. Contrariando
tudo isso, o que chamou a atencéo foi a disparidade de aprovagao destes em
comparagao aos enredos que ndo foram patrocinados por empresas ou
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associagdes privadas. Dados estes que diferem dos desfiles cujo enredos
foram autorais, como visto a partir do grafico 7.

Grafico 7: O desfile da E.P. de Mangueira 2017 foi sobre a "religiosidade
brasileira"” e nao teve influéncia no enredo de patrocinio privado. Para
vocé a agremiagao acertou em escolher um enredo autoral?

® Sim
® Nao

Talvez

Fonte: Dados de Pesquisa (2022).

O enredo sobre a religiosidade brasileira apesar de nao ser aprovado
por 1,5% e outros 3% ficaram indecisos, foi aclamado por impressionantes
95,5% dos fas. A partir daqui, a pesquisa mostra uma tendéncia de que ha uma
rejeicdo do publico em relacdo a essa mercadorizagdo dos desfiles utilizando-
se dos enredos como o principal fator que impulsiona o marketing cultural.
Assim, esses argumentos sao reforgados com a Unido da llha que também foi
muito bem avaliada pelo publico carnavalesco, dado demonstrado no grafico 8.

Grafico 8: O desfile da Uniao da llha do Governador 2011 foi sobre o livro
"A Origem das Espécies" de Charles Darwin e nao teve influéncia no
enredo de patrocinio privado. Para vocé a agremiagao acertou em
escolher um enredo autoral?

g

@® Sim
@® Nao

Talvez

Fonte: Dados de Pesquisa (2022).

Com um enredo sobre o livro “A Origem Das Espécies” do inglés Charles
Darwin, a agremiagao recebeu uma aprovacgao de 92% dos respondentes. Este
dado representa que assim como a Mangueira, a Unido da Ilha acertou em
escolher um enredo autoral sem interferéncia de empresas privadas. Para
completar, os que ndo aprovaram foram de 2,5% enquanto os indecisos foram
5,5%. Neste caso, vale perceber que o enredo também foi aclamado pelos fas,
porém levemente abaixo do enredo sobre a fé no Brasil, o que pode indicar



23

uma leve preferéncia dos respondentes por tematicas que em sua totalidade,
sejam nacionalistas. Para isso se faz importante entender quais variaveis
possuem mais relevancia dentro do universo de enredos patrocinados e
autorais, como sera visto nos Graficos 9 e 10.

Grafico 9: Quais alternativas mais definem sua opiniao sobre os enredos
patrocinados da Vila Isabel em 2011 e Beija flor em 2013?

Ambos reduziram a liberdade a... 73 (36,3%)

O enredo da Vila Isabel foi be... —61 (30,3%)

O enredo da Beija flor foi bem... 52 (25,9%)

As historias do "cabelo" e dos "... 75 (37,3%)
A qualidade plastica dos desfile... 60 (29,9%)
Ambos foram de dificil compre... -20 (10%)
Os desfiles ndo foram bem exc...
Ambas as escolas tiveramumrr... -69 (34,3%)

0 20 40 60 80

Fonte: Dados de Pesquisa (2022).

Para os dois enredos patrocinados da Beija-flor 2013 e Vila Isabel 2011,
as alternativas que mais definiram a visdo dos fas, dizem respeito sobre a
reducao da liberdade artisticas de carnavalescos(as), de que a historia do
cabelo e de uma raca de cavalo ndo possuem nenhuma identificacdo com as
escolas e por fim que os desfiles tiveram resultados positivos. Em seguida,
ficaram trés alternativas positivas as parcerias, duas dizem respeito ao fato que
ambos os enredos foram bem desenvolvidos e uma que o visual dos desfiles
foi excelente devido aos investimentos financeiros. Houve uma pequena parte
que disse que os desfiles ndo foram bem executados, bem como os temas
foram de dificil compreensao.

A visao mista por parte dos consumidores da festa corrobora com Oliozi
(2019), quando diz que a comercializagdo dos desfiles permite que algumas
marcas paguem cotas de patrocinio para a TV Globo, emissora detentora dos
direitos de transmissédo, colaborando como um importante fator de continuidade
do espetaculo. Porém segundo os fas, quando uma empresa patrocina uma
escola, esta fica refém de tematicas de baixa identificagdo mesmo que isso
colabore financeiramente para a producdo do carnaval, assim indo em
contramdo do que foi visto no grafico 10 sobre a avaliagdo dos enredos
autorais.

Grafico 10: Quais alternativas mais definem sua opiniao sobre os desfiles
e os enredos autorais da Uniao da llha em 2011 e Mangueira em 2017?
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A falta de um enredo patrocinio... 5(2,5%)

Os enredos possibilitaram mais... 138 (68,7%)

Os desfiles ndo apresentaram...

O enredo da Mangueira foi be.. -98 (48,8%)

QO enredo da Unido da llha foi b... 83 (41,3%)

Os enredos sdo excelentes por... 48 (23,9%)

As agremiagdes possuem ident... 34 (16,9%)

A escolha da 'Religiosidade Br...

Me identifico com o enredo de... 73 (36,3%)

As agremiagao possuem identif...
0 50 100 150

Fonte: Dados de Pesquisa (2022).

Apostando em enredos autorais, tanto Mangueira 2017 quanto Unido da
llha 2011 foram muito assertivas ao ndo associarem seus desfiles a empresas,
segundo o publico. Conforme grande parte dos fas, as escolhas de cada escola
de samba possibilitaram que carnavalescos(as) tivessem maior liberdade
artistica, além de concordarem que os temas foram bem desenvolvidos e que
foram excelentes por ndo serem patrocinados. Um dado que chama atengéao é
que uma parte expressiva dos respondentes se identificaram pessoalmente
com os enredos.

A visdo dos fas corrobora com Simas e Fabato (2015) quando dizem
que as escolas de samba tornaram-se referéncias culturais do pais, porém
também se condicionaram através de aspectos mercadolégicos a se
padronizarem a ponto de um enredo patrocinado interferir negativamente em
outros quesitos, como por exemplo no empobrecimento das letras dos samba.
Deste modo, percebe-se que quanto maior a identificacdo que o enredo tenha
com a agremiagao, maior sera a aceitagao dos sambistas ao produto no qual
estdo acostumados a dedicarem engajamento, gerando assim preferéncia por
enredos autorais, conforme o resultado do grafico 11.

Grafico 11: Acerca dos enredos das escolas de samba vocé prefere:

@ Enredos autorais
@ Enredos patrocinados

Enredos autorias e patrocinados
@ Nenhum dos dois modelos

Fonte: Dados de Pesquisa (2022).

Os enredos autorais, como dito anteriormente, foram preferidos por mais
de 71% dos fas, contrapondo os 1% que preferiram enredos patrocinados.
Além disso, para quase 28%, os dois modelos de enredos fazem parte de suas
preferéncias. Contudo, novamente percebe-se que um enredo autoral gera
possibilidades de um melhor desempenho artistico e que mantém proximidade
com o0s seus consumidores, no entanto € importante entender até onde esses
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fatores interferem na relagdo dos amantes das escolas de samba para com
seus desfiles, assim como foi visto no Grafico 12.

Grafico 12: Os desfiles da Unido da llha em 2011, Mangueira em 2017 sao
superiores aos da Vila Isabel em 2011 e Beija-Flor em 20137
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@ Nzo

Mesmo nivel

Fonte: Dados de Pesquisa (2022).

Segundo quase 70% dos fas, os desfiles que nao receberam patrocinios
sao superiores aos que contaram com a parceria. Outros quase 21% acreditam
que estdo no mesmo nivel e apenas quase 11% acham os desfiles
patrocinados superiores. Neste cenario, as escolas de samba Mangueira e
Unido da llha confirmaram mais uma vez a preferéncia dos consumidores,
onde estas apresentaram enredos com mais identificagdo e apelo popular.
Discorrendo sobre isto, quando ha uma maior identificacdo também aumenta a
motivagéo de participar desses “objetos de fas”, ideia que afirma-se no grafico
13.

Grafico 13: Vocé acredita que durante os desfiles da Mangueira em 2017 e
Unido da llha em 2011:

@ Os componentes evoluiram com
animagao devido os seus enredos

@ Os componentes evoluiram com pouca
animagao devido os enredos
A evolugao dos componentes nao tem
relagao com os enredos escolhidos

Fonte: Dados de Pesquisa (2022).

Foi questionado se os enredos autorais das duas agremiagdes
interferiram na animacao dos componentes. Gerou-se dados que mostram que
mais de 50% das pessoas acham que houve influéncia positiva na evolucao
dos desfilantes. Bem proximo disso, quase 48% acreditam que n&o ha relagéo
entre os fatores e apenas 2% alegaram que os temas prejudicaram o
entusiasmo dos desfiles. Neste caso, houve uma divisdo por parte dos fas,
pois, cada agremiagcdo possui sua prépria comunidade que ensaia e trabalha
durante o ano para proporcionar um grande desfile (SIMAS; FABATO; 2015), o
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que justificaria tais informagdes, visto que sdo movidos por objetos de fas, pela
identificacdo pessoal e por outros aspectos (FRAADE-BLANAR; GLAZER;
2018) que fazem com que haja um esforgo coletivo em prol da instituigdo
carnavalesca, independente do enredo. Estes numeros e informagdes diferem
do gréfico 14, que mostra que os fas sao prestativos a marca mesmo que o
produto ndo seja o preferido.

Grafico 14: Vocé acredita que durante os desfiles da Beija-Flor em 2013
e Vila Isabel em 2011:

@ Os componentes evoluiram com
animacao devido os seus enredos

@ Os componentes evoluiram com pouca
animacao devido os seus enredos

A evolugdo dos componentes nao tem

w relagéo com os enredos escolhidos

Fonte: Dados de Pesquisa (2022).

Ja para os desfiles patrocinados, a maioria dos fas acredita que ndo ha
relagdo alguma de seus enredos com a animagdo na evolugdo dos
componentes. Outra pequena parte disse que houve baixa empolgagéo
justamente pelas tematicas escolhidas, contrapondo assim um numero ainda
menor que concorda que os desfilantes evoluiram com entusiasmo. Isto
demonstra que apesar de enredos autorais motivarem ainda mais os fas que
desfilam nas escolas de samba, o amor e a identificagdo destas pessoas pela
festa, faz com que independente do que esteja pautado no desfile, havera
sempre entrega de tempo e engajamento.

Neste seguimento os fas ainda tiveram a oportunidade de contribuir com
a pesquisa ao escolher quais notas definem a sua opinido. Deste modo, as
variaveis estatisticas serviram para finalizar a analise, assim definindo se ha
concordancia com os dados anteriores.

6.3 Classificagao Final Dos Desfiles

Como ocorre no carnaval carioca, geralmente na quarta-feira de cinzas,
a apuracao dos desfiles das escolas de samba define qual escola ganhara o
titulo, quais vao participar do desfile das campeas e qual sera rebaixada. Para
a pesquisa, os fas tiveram que atribuir notas referentes a comercializacdo da
festa, bem como tiveram a possibilidade de avaliarem os desfiles, assim como
os jurados oficiais do carnaval carioca. Deste modo, essa € mais uma variavel
que possibilita compreender a relacdo da mercadorizacdo da cultura com a
funcionalidade dos desfiles das escolas de samba, como sera discutido no
Grafico 15 e imagem 1.

Grafico 15: O processo de comercializagao dos desfiles é:
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Fonte: Dados de Pesquisa (2022)

Referente a comercializagdo dos desfiles, quase metade dos fas
atribuiram a nota 3, o que representa uma avaliagcdo mediana, se observar que
a escala vai de 1 & 5. Logo em seguida deste dado, mais de 20% pontuou que
esse sistema € bom e pouco mais de 15% que é péssimo. Neste caso, a
atribuicdo 1 representa que este processo € péssimo, 2 que é ruim, 3 como
regular, 4 refere-se a bom e por fim 5 que diz respeito a 6timo. Entende-se
assim, que novamente existe uma maior resisténcia a mercadorizagédo, mesmo
que os dados estejam estaveis.

Este reflexo € demonstrado se observar que as notas 1 e 2 somadas
ocuparam mais de 27% dos numeros, o que sobrepds levemente as notas 4 e
5 que conseguiram pouco mais de 25%. Assim, percebe-se que 0s numeros
refletiram os resultados anteriores, mesmo que com uma pequena diferenca,
isso se reproduz também nos dados da Imagem 1.

Imagem 1: Atribua uma nota de 9,0 a 10 que represente sua avaliagdo em
cada um dos seguintes desfiles:

CLASSIFICACAO'RINAL

a (2022).

| g e

Fonte: Imagem de fundo, G1 (2022) / Dados de Pesquis

Durante a apuracéo, os dirigentes das escolas de samba e torcedores,
acompanham empolvorosos a resolucéo dos resultados dos desfiles do Rio de
Janeiro (SIMAS; FABATO; 2015). Neste caso, os fas tiveram que atribuir notas
fracionadas de 9,0 a 10 para os desfiles analisados, com intuito de obter dados
de outras variaveis e possibilitar uma mais préxima interagdo com os
respondentes, associando-se assim ao papel de um jurado do carnaval.
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Através de uma média aritmética, o desfile da Mangueira de 2017 obteve
a maior nota, seguida de perto pelo desfile da Unido da llha de 2011. Ambos os
desfiles ndo possuiram parcerias privadas para a constru¢ao dos enredos e
sua produgao. Estes dados, mostraram também que os desfiles da Beija-flor
em 2013 e Vila Isabel em 2011, ficaram consideravelmente abaixo dos
anteriores, visto que com um total de 201 respostas e notas fracionadas, cada
milésimo de décimo representa uma diferenga significativa.

De maneira figurativa se compararmos com uma apuragao oficial, nesta
pesquisa a mais bem avaliada tornando-se a grande campea foi a Mangueira
com seu enredo “S6 Com a Ajuda do Santo” de 2017. Logo apds, como vice-
campea veio a Unido da llha cujo enredo foi “O Mistério da Vida” de 2011, onde
ambos os temas foram autorais. Bem como, as duas ultimas colocagdes vieram
a Beija-flor com o enredo “Amigo Fiel, do Cavalo do Amanhecer ao Mangalarga
Marchador” de 2013, assim ficando levemente a frente da Vila Isabel que
trouxe como enredo “Mitos e Histdrias Entrelacados Pelos Fios de Cabelo” do
ano de 2011. E importante ressaltar que estes dois ultimos desfiles receberam
patrocinio e novamente ficaram abaixo das demais, o que representa que
dentro desta amostra esse tipo de parceria possui mais pontos negativos que
positivos.

Neste aspecto, esta classificagdo confirmou a prerrogativa anterior que
os fas ndo gostaram deste modelo de patrocinio. A partir daqui, entende-se por
finalidade que a n&o comercializagdo da cultura através dos enredos autorais,
recebe maior aceitagcdo dos consumidores, gera uma maior motivagao e
identificacdo pessoal e contribui para o aumento do engajamento nas midias
digitais, colaborando assim para a manuteng¢ao do maior espetaculo da terra.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

Por meio dos resultados obtidos, o objetivo de analisar como os fas do
carnaval do Rio de Janeiro avaliam o processo de mercadoriza¢ao dos desfiles
das escolas de samba foi atingido com éxito. Tal pesquisa cientifica contribuiu
para o entendimento sobre tematicas referentes ao mercado, a comercializagao
de eventos culturais, as estratégias do marketing cultural, os estudos de fas e
fandoms, além também da histéria das agremiacdes do carnaval carioca.

Por conseguinte, o carnaval se beneficia com o estudo, a partir do
entendimento de que os fandoms sdo um fator que impulsiona a promoc¢ao do
evento carnavalesco, onde por outro lado, também mantém um olhar sobre os
consumidores, mesmo que eles nem sempre sejam considerados fas. Neste
aspecto, a organizagdao administrativa deve observar com mais proximidade
que o consumo dos produtos gera continuadamente diversos feedbacks, sejam
por meio de participacao interna nas escolas de samba ou através das midias
digitais. Esta percepgdo aproxima as agremiagdes do seu publico e mostra
quais caminhos estratégicos deve-se seguir, para captar novos consumidores e
possivelmente transforma-los em futuros fas.

A partir das acbes participativas de fas, entende-se que as redes de
financiamentos privados impactam diretamente na construgdo dos desfiles das
escolas de samba. No entanto, as parcerias pesquisadas ndo receberam uma
aprovacao por parte destes individuos, o que demonstra que o estudo cientifico
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colaborara com o aperfeicoamento dessas relagdes, além de dispor de
informagdes detalhadas sobre a tematica.

Conforme os fas se organizam cada vez mais através dos fandoms, ha
por parte das escolas de samba mais responsabilidade em escolher seus
enredos. Estas definicbes de temas a serem desenvolvidos, devem portanto
construir uma relacao de identificagao para com os seus consumidores.

Os fas englobam grande parte dos folides que todos os anos aumentam
a audiéncia dos desfiles, aléem de manter durante parte do ano, grupos de
discussdes sobre aspectos do carnaval carioca. Por fim, sdo os responsaveis
por colaborar com um possivel interesse dos patrocinadores e suas marcas em
associar-se a algo que proporciona grande visibilidade, seja no Brasil ou no
mundo.

Desde a década de 1930, a competicdo das escolas de samba
possibilita o aprofundamento do tema pesquisado. Neste caso, é importante
estudar cientificamente como se da o processo interno de escolha de um
enredo, assim como através das midias de comunicacdo analisar como o
engajamento colabora para a manutengao da folia. Pode-se também entender
como os desfiles sdo vistos por pessoas que ndo se interessam ou estdo
inseridas no evento, além de compreender quais os fatores que sao
responsaveis por as empresas privadas decidirem patrocinar uma escola de
samba. Por fim, & possivel compreender como as agremiagdes pequenas que
estdo inseridas em grupos inferiores sobrevivem com poucos recursos, assim
como a possibilidade de medir a qualidade dos produtos apresentados.

Deste modo, podemos inferir que a analise ratificou que a
comercializacao da cultura deve ser melhor administrada para que a mesma
nao perca seu valor perante as transformacdes da sociedade. Com isso, os
desfiles das escolas de samba do Rio de Janeiro continuam gerando o
interesse destes individuos e por parte de pesquisadores. Assim como Vvisto,
mesmo com todo o seu gigantismo, o espetaculo possui ainda muito a ser
explorado. Neste caso, o maior espetaculo da terra se deu através da
persisténcia dos grupos sociais, da negritude resistente e principal
influenciadora da festa, dos meios de comunicacdo e de diversos fas
espalhados por todo o Brasil. Fazendo com que essa cultura se mantenha
como uma das mais importantes que se desenvolveram no pais do carnaval.
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APENDICE - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Qual sua faixa etaria? *

(O 15anos a25anos
(O 26 anosa35anos
(O 36anosa45anos
(O 46 anos a55anos

O Acima de 55 anos
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Qual estado vocé reside? *

@ A A0 KD ) ag O IO WO O O O O A O O O O WO O O O O OO O O

Acre (AC)

Alagoas [AL)

Amapa (AP)
Amazonas (AM)
Bahia (BA)

Ceara (CE)

Distrito Federal (DF)
Espirito Santo (ES)
Goids (GO)

Maranh&o (MA)

Mato Grosso (MT)
Mato Grosso do Sul (MS)
Minas Gerais (MG)
Para (PA)

Paraiba (PB)

Parana (PR)
Pernambuco (PE)
Piaui (P1)

Rio de Janeiro (RJ)
Rio Grande do Morte (RM)
Rio Grande do Sul [RS)
Rondénia (RO)
Roraima (RR)

Santa Catarina (SC)
Sdo Paulo [SP)
Sergipe (SE)

Tocanting (TQ)
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Vocé faz parte de algum Fandom (grupo organizado a fim de interagir entre si,  *
sendo movides por interesses em comum) referente as escelas de samba do Rio
de Janeiro?

() sim

() Nao

Por onde conheceu as escolas de samba do Rio de Janeiro? *

Televisdo

O

Radio

L L)

Midias Digitais

Assistindo Presencialments os desfiles

L 1

Participando ou desfilando dos/nos desfiles

Qual beneficio de ser f3 das escolas de samba do Rio de Janeiro melhor se N
relaciona com vocé?
P

) 0 meu desenvolvimento intelectual através do conhecimento

L

)

I Ma formacdo da minha identidade

)

Emprego: Responsavel pela minha fonte de renda

O

Melhoria da Sadde mental: Atividade indicada por profissionais da area psiguistrica.

-

Outros beneficios

O

-

Como & das escolas de samba quais das alternativas mais representa vocé .
acerca do processo de mercadorizagdo (parceria com empresas para a
comercializagdo dos enredos)?

D As escolas tiveram mais recursos para realizarem seus projetos
] 0Os desfiles ficaram menos populares
E] Colaborou positivamente para o crescimento da festa

D As escolas ficaram reféns de enredos sem identificacdo propria
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D desfile da Beija-Flor em 2013 foi sobre a raga de cavalo "mangalarga %
marchador” e recebeu o patrocinio da Associagdo Brasileira dos Criadores do
Cavalo Mangalarga Marchador (ABCCMM). Para vocé a agremiagdo acertou em
escolher este enredo patrocinado?

P
]
-

Sim
O Nao
P
_/I

Talvez

D desfile da Unidos de Vila I1sabel em 2011 foi sobre a histéria do "cabelo’ e "
recebeu patrocinio da Procter & Gamble (P&G) através da marca Pantene. Para
vocé a agremiagao acertou em escolher este enrede patrecinado?

() sim

() Ndo

/_\I
-

Talvez

D desfile da E.P. de Mangueira 2017 foi sobre a “religiosidade brasileira’ e ndo "
teve influéncia no enredo de patrocinio privado. Para vocé a agremiagdo acertou
em escolher um enredo autoral?

() sim
() Nao

L

() Talvez

O desfile da Unido da Ilha do Governader 2011 foi sobre o livro "A Origem das L
Espécies” de Charles Darwin e ndo teve influéncia no enredo de patrocinio
privado. Para Vocé a agremiagdo acertou em escolher um enredo autoral?

(O sim
() Nao

() Talvez



Quais alternativas mais definem sua opinido scbre os enredos patrocinados da
Vila Isabel em 2011 e Beija flor em 20137

[} Ambos reduziram a liberdade artistica de carnavalescos (as)

[] 0enredo da Vila Isabel foi bem desenvolvido no desfile

(] 0 enredo da Bejja flor foi bem desenvolvido no desfile

A5 histdrias do ‘cabelo” e dos "cavalos” ndo possuem identificacdo com as escolas
& gualidade plastica dos desfiles & excelente devido ao investimento finaceiro.
Armbos foram de dificil compreensao

0z desfiles ndo foram bem excutados devido seus enredos patrocinados

Ooood

Ambas as escolas tiveram um resultado positivo com suas tematicas

Quais alternativas mais definem sua opinido scbre os desfiles e os enredos
autorais da Unido da llha em 2011 e Mangueira em 20177

[[] Afaita de um enredo patrocinio prejudicou a qualidade dos desfiles

0s enredos possibilitaram mais liberdade artisca por parte de carnavalescos (as)
0= desfiles ndo apresentaram uma plastica (visual) boa devido a falta de patrocinio
0 enredo da Mangueira foi bem desenvolvido no desfile

0 enredo da Unifo da liha foi bem desenvolvido no desfile

0z enredos sdo excelentes por ndo terem referencia direta de empresas
patrocinadoras

L3 agremiacdes possuem identificacéo com as tematicas

& escolha da ‘Religiosidade Brasileira” & " A teoria das Espécies’ ndo foram acertivas

I I I I N O I

Me identifico com o enredo de ambos os desfiles

Acerca dos enredos das escolas de samba vocé prefere: *

() Enredos autorais

L

() Enredos patrocinados

L

() Enredos autorias e patrocinados

L

() Nenhumn dos dois modelos

L
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0s desfiles da Unido da llha em 2011, Mangueira em 2017 sdc superiores aos da *
Vila Isabel em 2011 e Beija-Flor em 20137

() sim
() No

() Mesmo nivel

WVocé acredita que durante os desfiles da Mangueira em 2017 e Unido da llhaem  *
2011:

() Os componentes evoluiram com animago devido os seus enredos
C} Os componentas evoluiram com pouca animagdo devido os enredos

Q & evolugdo dos componentes ndo tem relagdo com os enredos escolhidos

Vocé credita que durante os desfies da Beija-Flor em 2013 e Vila Isabel em 2011 *

() 0s componentes evoluiram com animago devido os seus enredos

C‘ Os componentes evoluiram com pouca animacao devido os seus enredos

) Aevolugdo dos componentes ndo tem relagdo com os enredos escolhidos

0 processo de comercializacio dos desfiles é: *

1 2 3 4 5
= : I/_\ I/_\ I/_\ I/_\ I/_\
Péssimo A - L A A Excelente

Atribua uma nota de 9,0 a 10 que represente sua avaliagdo em cada um dos
sequintes desfiles:

10 9.9 98 9.7 9,6 %9 94 93 9.2

b O O @ O o O o 9 o
T 0 0 o0 o 0o o g o
e o 0 @0 0 o o & o
e 0 O DO © OO ®



