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“O vento apaga a vela e energiza o fogo.

O mesmo vale para a aleatoriedade, a incerteza, o
caos: vocé quer usa-los, ndo esconder-se deles.
Vocé quer ser o fogo e almeja o vento.

[...]

NOs ndo queremos apenas sobreviver a incerteza,
a quase se perder nela. Queremos sobreviver a
incerteza e, além disso — como certa classe de

romanos estoicos —, ter a Ultima palavra.

A missao é como domesticar, e dominar, € mesmo

conquistar, o invisivel, 0 opaco e o inexplicavel.

Como?”
Nassim Nicholas Taleb



RESUMO

A Economia Criativa, ha contemporaneidade, surge como importante fomento ao
desenvolvimento econdomico de cidades. Caracteriza-se pelo capital criativo,
simbolismo e intangibilidade, relacionando-se com outros setores econémicos no
decorrer da cadeia produtiva. Compreende-se a cadeia produtiva como todas as
fases desses processos, da concepcdo do produto até o seu consumo, seja pela
compra ou fruicdo. Por Turismo Criativo entende-se a oferta de experiencias de
viagens, oportunizando aos turistas momentos de aprendizagem que desenvolvam
suas capacidades criativas, e a comunidade visitada a valoriza¢do das identidades
e das expressdes culturais locais. O Carnaval surgiu com os entrudos, passando
por modos de festejar expressos, ao longo do tempo, nas sociedades
carnavalescas, corsos, corddes, ranchos, e blocos de rua. Esta ultima modalidade,
consolidando-se como festa do periodo momesco em diversas cidades do Brasil.
Portanto, esta investigacdo objetiva representar (graficamente) a cadeia produtiva
do Carnaval em Caxias do Sul a partir do case Bloco da Ovelha e tendo o turismo
como um dos elos do processo. A problematizacdo questiona o como se desenha a
cadeia produtiva do Carnaval em Caxias do Sul, no Estado do Rio Grande do Sul
(Brasil), considerando o visivel (explicito, tangivel) e n&o-visivel (implicito,
intangivel) a um primeiro olhar, a partir do case Bloco da Ovelha e tendo o turismo
como um dos itens do processo. Os resultados indicam que a cadeia produtiva
apresenta complexidade devido a supra posicdo entre suas etapas e a
multifuncionalidade presente nos profissionais das industrias criativas e artisticas.
Sendo estes, indicios paradigmaticos dessa nova economia.

Palavras-chave: Turismo, Economia Criativa, Cadeia Produtiva, Carnaval, Caxias
do Sul/RS, Brasil.



ABSTRACT

The creative economy, in contemporary, emerges as an important stimulation to the
economic development of cities. Characterized by creative capital, symbolism, and
intangibility relating to other economic sectors arising from the productive chain. The
production chain is understood as all phases of these processes, from the
conception of the product to its consumption, either by purchase or enjoyment.
Creative Tourism means the offer of travel experiences, opportunistic to tourists
learning moments that develop their creative skills and the community visited the
appreciation of local identities and cultural expressions. Carnival started as a high
society dominant celebration, and as the times rolled by, it became open to people
in general, being monumentalized in different ways, like carnival parties in clubs,
squares or streets. One of the commemorations is the ‘street blocks’ - a festival
gathered around streets of the city - it consolidates itself as a singular party in lots of
Brazilian communities, titled carnival. Therefore, this research aims to represent
(graphically) the carnival productive chain in Caxias do Sul — RS from the case
‘Bloco da Ovelha” having tourism as one of the items in the process. The
problematization questions how the productive chain of Carnival in Caxias do Sul is
designed, considering the visible (explicit, tangible) and non-visible (implicit,
intangible) at a first glance from the ‘Bloco da Ovelha’ case having tourism as one of
the items in the process. The results indicate that the productive chain presents
complexity due to the superposition between its stages and the multifunctionality
present in the professionals of the creative and artistic industries. These are
paradigmatic indications of this new economy.

Keywords: Tourism, Creative Economy, Productive Chain, Carnival, Caxias do
Sul/RS, Brasil.
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NASCE UMA FOLIA

Uma das minhas memorias de infancia relaciona-se ao me fantasiar para ir
ao Clube Recreativo Palermo, em Caxias do Sul-RS. Lembro como se fosse hoje
de duas fantasias, a de Havaiana e de Mulher Maravilha. Sempre tive a impressao
de que a festa de Carnaval celebrava o fim das férias e o inicio do ano letivo. Além
dessa festa no clube, lembro de ficar acordada até tarde da noite, para ver a minha
Mangueira, a minha verde e rosa, desfilar. Na verdade, acho que todo ano eu tinha
uma nova escola de samba favorita, mas meu coracédo sempre foi verde e rosa.

Outro ponto importante da construcao de minha identidade foi a curiosidade
e a paixao por criar coisas, seja pela pintura, desenho ou até blocos de montar.
Sempre fui encantada em entender mais sobre a vida dos/as artistas — musicos,
cantores e atores — desde a sua inspiracao inicial até entender como conseguiam
gerenciar carreira e vida pessoal.

Estas duas historias, talvez desconexas, de forma sutil e silenciosa me
levaram a duas formacgOes académicas (Fisioterapia e Administracdo), uma
especializacdo (Gestdo da inovacdo) e uma paixdo pela economia criativa e
inovacdo. Acredito que sou como o Carnaval, uma mistura caética de diferentes
culturas e influéncias, mas que de alguma forma, ao se interligarem criam algo novo,
anico e potente.

Sempre quis fazer Mestrado, mas essa vontade havia se apagado até que
conheci minha orientadora, Prof.2 Dr.2 Susana de Araljo Gastal em 2016, que
plantou a semente que foi sendo regada ao longo de trés anos. Em 2019, um ano
marcado por diversas emocdes e realizacdes: ingresso no Mestrado (com bolsa
PrRosuc/CAPES), falecimento do meu pai, a apresentacao da pesquisa em evento no
Chile e projetos profissionais finalizados com sucesso. Mas, nada disso me
preparou para realizar uma pesquisa a distancia sobre uma festa carnavalesca que
preza pela proximidade. Nesse momento, resgatei minha infancia e voltei meus
olhares para o conhecimento em inovagao dizendo para mim mesma que € preciso
caos, para a criatividade fluir.

E quando tudo parecia ser um sinal de que era o pior periodo para uma
pesquisa de mestrado, o caos mostrou que era 0 momento do Bloco brilhar e
mostrar todo seu potencial para a economia criativa e turismo. Em meio a isso, e

como muitos docentes, precisei me adaptar a novos formatos de aula e novas



metodologias. Assim como, mestranda precisei adaptar minha pesquisa para esse
momento pandémico. Um dos pontos de destaque nessa trajetoria é perceber todas
as etapas do processo criativo na minha dissertacéo, especialmente, eu que estou
sempre a explicar como funciona o processo criativo para os alunos. No meu
processo criativo uma ferramenta que sempre me acompanhou foi a musica.

Por isso, Ihe convido a uma leitura diferente nessa jornada pela cadeia
produtiva do Bloco da Ovelha, com a presenca da musica. Claro, musicas de
Carnaval para entrarmos no clima. Vocé vai encontrar na dissertacdo alguma parte
do texto como esta em que vocé pode clicar e fazer uma experiéncia imersiva. Ou
se preferir cligue aqui e se delicie com a playlist. Espero que assim como eu, vocé

sinta vontade de fazer parte dessa grande festa, o Carnaval.


https://open.spotify.com/track/5EZKwblV1sEo7vBoKScSbO?si=88c9e5eff8aa4f24
https://open.spotify.com/playlist/2eofl0r29eMPF96NHUmPtD?si=71daec19036b4597
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1 INTRODUCAO

A cultura pés-moderna, decorréncia da globalizacdo econdmica, marca-se
pelas tecnologias digitais, diversidade cultural, fluidez dos processos sociais e
mobilidades, assim como por sua importante presenca como vetor econdémico nao
raro em associacdo com o turismo, levando ao que a literatura especializada tem
tratado como Economia Criativa. De muitas formas, estas dimensdes foram
fortemente afetadas pela Pandemia Covid-19, o turismo e a cultura sendo os setores
mais atingidos e, possivelmente, incluidos entre os Ultimos a alcancar senédo a plena
recuperagdo, uma retomada minimamente satisfatoria das suas cadeias produtivas.
Entre algumas das experiéncias registradas no momento desta escrita (final de
2021), as aproximacdes entre turismo e cultura - no que tem sido denominado como
turismo criativo - colocam-se com alto potencial de recuperacao dos negocios.

A expressao Economia Criativa foi cunhada por John Howkins, em texto de
2001, sendo ainda um conceito em constru¢éo académica, entretanto, considera-se
gue no nucleo desse processo estao as denominadas industrias criativas, em ampla
e intima relacdo com outros setores econémicos ao longo de complexas cadeia
produtiva (HOWKINS, 2001). Em seguimento, o Turismo Criativo, desdobramento
do incialmente tratado como turismo de experiéncia, destaca-se por envolver
visitantes e visitados em torno de tradi¢cdes locais, oferecendo aos primeiros novas
formas de desfrute das suas viagens e, aos segundos, a oportunidade de, enquanto
comunidade de pertenca, aprofundarem vinculos com suas préprias tradicdes e
atuarem para o desenvolvimento local a partir do apoio a acdes, habilidades e
talentos (MOLINA, 2016). Acrescente-se que tal viés tedrico, ao incorporar o que 0s
norte-americanos tratam como orgulho local, pressupdem a liberdade, a autonomia
e o0 pleno exercicio da cidadania, em alinhamento com a mudanca no perfil de
consumo do turista que busca experiéncias genuinas € uma maior aproximagao
com a comunidade do seu destino.

Ao aprofundar conhecimento sobre tais questfes e as associando a minha
experiencia profissional no mercado cultural, percebi ainda haver importantes
lacunas no que se refere as cadeias produtivas que constituem tanto a Economia
Criativa como em seus desdobramentos no Turismo Criativo. Inclusive, porque os
autores e pesquisadores que investigam este tema nao costumam olhar com

profundidade para a cadeia produtiva, para além da sua dimensdo econ6mica, a
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mais facil de ser mensurada. As dimensdes social, cultural e ambiental, mais dificeis
de mensurar e perceber, em geral desconsideradas, sdo muito importantes na
construcdo da cadeia de valor.

Segundo a UNCTAD (2010), na mensuracao da cadeia de valor existe uma
dificuldade e complexidade pois as metodologias tradicionais ndo dao conta,
demonstrando a necessidade de ampliar a visdo na escolha da metodologia.
Portanto, no ambito da presente pesquisa trato a cadeia produtiva a partir do
conceito de cadeia de valor, conforme Michael Porter (1985), quando afirma tratar-
se de reunido de atividades executadas para projetar, produzir, comercializar,
entregar e sustentar seu produto, possibilitando vantagens competitiva, tendo o
consumidor como parte ativa do processo.

Ao buscar aprofundamento sobre a cadeia de valor e produtiva, o livro
Cadeia Produtiva da Economia do Carnaval, coordenado por Luis Carlos Prestes
(2009), traz luz ao estudar o Carnaval da cidade do Rio de Janeiro, especialmente
as suas escolas de samba. Para o autor, a cadeia produtiva envolveria diretamente
as diversas etapas do processo produtivo, compreendendo pré-producéo,
producao, distribuicdo, comercializacdo e consumo, se desconsiderar seus bracos
indiretos. Tais aproximacdes trouxeram o0 embasamento para compreender o
turismo, sistema complexo que envolve diversas escolhas (local de visita, tipo de
transporte, hospedagem etc.) e motivacgdes, também nas suas formulacfes de
cadeias de valor, especialmente no turismo cultural.

Estudar o Carnaval, talvez a festa mais presente em todos os estados
brasileiros e representativa da identidade cultural do pais, permite considerar novas
aproximacdes entre Economia Criativa e Turismo Criativo, no viés de suas cadeias
produtivas. No meu percurso no Mestrado, e passar a percorrer 0 caminho do
processo de investigacdo, o Carnaval como tematica, tendo como objeto empirico

o0 Bloco da Ovelha, na cidade de Caxias do Sul, no extremo Sul do Brasil.

Por ter proximidade profissional e pessoal com os organizadores do Bloco
da Ovelha, observei o crescimento planejado do grupo nos ultimos anos, incluindo
sua expanséo econdmica e social. Neste sentido, seguindo o que vem se mostrando
no Carnaval da cidade, que ao longo da ultima década aponta crescimento em
termos de numero de folibes. Mas nao s6. Tal crescimento impacta diretamente no

surgimento e crescimento de empreendimentos de comércio e servigos, situados


https://open.spotify.com/track/23utAR3HCR1maoLNLZlEOn?si=583689d60bd344ce
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em uma cadeia produtiva que contribui para a geracdo de renda, emprego e
desenvolvimento econdémico para a cidade, inclusive, no turismo.

Postas estas consideracdes iniciais no sentido de situar a construcdo do
problema, a investigacdo considera como pergunta problematizadora: Como se
desenha a cadeia produtiva do Carnaval em Caxias do Sul, considerando o
visivel (explicito, tangivel) e ndo-visivel (implicito, intangivel) a um primeiro
olhar a partir do case Bloco da Ovelha tendo o turismo como um dos itens do
processo?

Segue-se, como objetivo representar (graficamente) a cadeia produtiva
do Carnaval em Caxias do Sul a partir do case Bloco da Ovelha e tendo o
turismo como um dos elos do processo. E, como objetivos especificos,
proponho:

e Historicizar o Carnaval e a sua importancia cultural, social e econémica;

e Resgatar teoricamente o tratamento académico e de mercado dado a

economia criativa, a cadeia produtiva e ao turismo criativo;

e Reconstruir a cadeia produtiva implicita e explicita na producéo do cortejo

(festa do Carnaval) promovido pelo Bloco da Ovelha;

e Buscar criar um modelo de cadeia produtiva aplicavel a outros eventos

culturais.

Trata-se de investigacdo que utilizarA como metodologia a pesquisa
qualitativa, tendo como método o estudo de caso, a partir de entrevista e observagao
participante, sustentadas pela revisdo tedrica, que permitam atender ao proposto
nos objetivos.

Assim sendo, no delineamento dessa dissertacdo, dando prosseguimento
as guestdes introdutérias que compde este primeiro capitulo, outros cinco dao-lhe
continuidade. No segundo capitulo, Cortejo Teorico, abordo o referencial teérico
construido, dividido em trés subcapitulos: Economia Criativa, Cadeia de Valor e
Cadeira Produtiva; Turismo Criativo; e Carnaval: percurso histérico no Brasil. O
terceiro capitulo, intitulado como Cortejo Metodoldgico, apresenta os referenciais e
definicbes metodoldgicas. No quarto capitulo, O Bloco na Rua, apresento os
resultados do estudo de caso e sua analise. E, por fim, as reflexdes nos Cortejos

Finais, sobre a jornada vivenciada.
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2 CORTEJO TEORICO

Este capitulo discorre o trajeto tedrico percorrido pela autora buscando o
resgatar o tratamento académico e mercadoldgico dado a economia criativa, a
cadeia produtiva e ao turismo criativo. Além disso, esse mesmo resgate busca

historicizar o Carnaval e sua importancia cultural, social e econdémica.

2.1 ECONOMIA CRIATIVA, CADEIA PRODUTIVA, CADEIA DE VALOR

A expressao Economia Criativa foi apresentada pela primeira vez no livro
The Creative Economy — How people make money from ideas (HOWKINS, 2001),
partindo do conceito para indastria criativa, elaborado no contexto do projeto
australiano Creative Nation encabecado pelo primeiro ministro Paul Keating, em
1994. Tal projeto foi concebido visando a valorizagdo do trabalho criativo e cultura
como propulsor do desenvolvimento econdmico naquele pais (REIS, 2008; LEITAO,
2016). Com a retomada das atividades culturais e artisticas, consequentemente,
surgiriam novos empresas, oportunidades de emprego e profissbes. Assim, as
mentes criativas seriam incentivadas a permanecer no pais beneficiando o
desenvolvimento cultural. A implantacdo de uma coesa economia cultural e
globalizada proporcionaria o incremento do turismo australiano e vendas
internacionais de seus produtos e servicos (LEITAO, 2016).

Contudo, tornou-se notdria a pratica realizada pelo Partido Trabalhista
Britanico no final dos anos 1990. A Inglaterra implementa uma nova abordagem
para a cultura, substituindo a concepcéao de industrias culturais [cultural industries],
termo chave da tradicional politica cultural do Partido Trabalhista inglés, para
indUstrias criativas [creative industries]. Ademais, o governo demarca seu
posicionamento com a “[...] criagdo do Grupo de Trabalho sobre Industrias Criativas
[Creative Industries Task Force] para mapear e mensurar a importancia dessas
atividades para a economia britanica.” (DE MARCHI, 2014, p. 196).

Em uma analise histérica, a Economia Criativa se construiu, a principio, em
meio a globalizacdo, nos paises desenvolvidos como uma ferramenta utilizada pela
politica econdmica, com o intuito de explorar vantagens comparativas na producéo
de bens e servicos pautados pela criacdo artistica e acesso as novas tecnologias

de informacdo e comunicacdo. Como resultado, a estratégia era formular um
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sistema de politicas publicas impulsionando os setores criativos oriundos do projeto
Creative Nation (Australia) e Cool Britain (Gra-Bretanha) na década de 1990.
Recentemente, o termo “criativo” tem sido utilizado para atividades nao vinculadas
a producéo em larga escala, comum a mercados marcados pelo oligopdlio. Assim,
a economia criativa incorpora a pequena producgédo caracterizada pelo produto
imaterial ou intangivel, tanto nas artes quanto em eventos culturais. Outro aspecto
€ a sua diferenciacdo por meio do carater simbdlico, estético, da propriedade
intelectual e de recurso as tecnologias de informacdo e comunicacdao (MACHADO,
2016).

Nesse contexto, a Economia Criativa atua com “[...] a criatividade do
produtor de bens e servicos, valorizando a cultura e seus aspectos intangiveis”
(PAULA, 2016, p. 21) e, portanto, esse conceito carrega implicitamente uma “[...]
perspectiva que rearticula a relagdo entre cultura, economia e sociedade” (DE
MARCHI, 2014, p. 194). Nessa relagao incrementa-se e imbrica-se as concepcgoes
de cultura e de economia gerando uma melhor compreenséo entre ambas ao passo
gue se forma um setor econdmico. Apoia-se, entdo, na premissa que a criatividade
é o0 elemento fundamental para esse novo desenvolvimento, combinando a cultura
tangivel e intangivel, visando uma economia inclusiva e sustentavel (nos seus trés

pilares) impulsionando:

[...] diferentes setores produtivos que possuem como denominador comum
a capacidade de gerar inovacao a partir de um saber local, agregar valor
simbdlico a bens e servigcos, além de gerar e explorar direitos de
propriedade intelectual (DE MARCHI, 2014, p. 195).

Para melhor entendimento do termo Economia Criativa busca-se esclarecer
separadamente as duas palavras. Sobre o termo Economia, pode ser definida como
um “[...] sistema para a produc¢ao, troca, e consumo de bens e servigos” (HOWKINS,
2001, p. 13). O autor complementa dizendo tratar-se da alocagdo de recursos
escasso0s, uma vez que, a necessidade dos individuos e da sociedade sao ilimitadas
e 0s recursos limitados. Sobre a criatividade, em uma forma simplista € comumente
definida como a capacidade do ser humano em gerar algo novo. Compreende o ato
de criacdo por parte de uma ou mais pessoas produzindo algo original e carregado
de significado e expressividade. Esse ato de criagdo compreende ideias,
pensamentos, agdes e reacdes (TORRANCE, 1976; HOWKINS, 2001; RICHARDS,;
WILSON, 2007; RAMANATHAN, 2008; CARSON, 2013; KELLEY; KELLEY, 2019;
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ROBINSON, 2019). Além disso, a criatividade é vista como uma experiéncia
espiritual, abstrata, emocional, que geralmente origina algo tangivel ou intangivel.
Portanto, o desenvolvimento dos setores criativos torna-se um processo complexo,
politico, sociologico, cultural e ambiental. A criatividade esta diretamente conectada
com o setor cultural, pois valida e legitima seus processos culturais tangiveis e
intangiveis (RAMANATHAN, 2008).

Ampliando o conceito de criatividade, o economista Celso Furtado (1978)
diz que a area da cultura esta vinculada a criatividade humana expressa por sua
liberdade e se tornando um processo de acumulacdo. Para ele, a criatividade
expressa pela liberdade artistica resulta em uma ferramenta que inicia o processo
de acumulacédo. Com isso, a acumulacédo leva a necessidade de mais criatividade e

a liberdade artistica acaba ficando em segundo plano. Assim, a criatividade como

ato de liberdade consolida a identidade do criador.

Além disso, a criatividade atua como ferramenta para acumulacdo e
producdo de resultados, refletindo na constru¢cdo de uma sociedade em que 0s
individuos aumentam a cada dia sua exposicdo as inovacfes quando comparado a
sua histéria anterior. Outro ponto de destaque € que a criatividade promove um
processo de acumulagdo que potencializa as forgcas sociais estando diretamente
ligado ou como plano de fundo. Ressaltando que a acumulagéo esta intrinsicamente
ligada as transformacdes sociais e a inovac¢ao (FURTADO, 1978).

Assim, em uma juncdo dos termos podemos entender que Economia
Criativa trata-se de promover o desenvolvimento econémico de uma cidade, regiao,
estado ou pais, por meio da producdo de uma ideia ou produto, tendo a criatividade
como principal substrato, e comercializavel. Contudo, o conceito abarca outros
aspectos a serem considerados.

Um aspecto a ser considerado diz respeito ao ciclo de criatividade, que inicia
guando o consumidor usa um produto e inspira-se a ser criativo e, assim, o ciclo se
reinicia. Na Economia Criativa, a matéria prima corresponde ao capital humano
representado pelo seu talento em gerar ideias novas e originais transformando-as
em produto disponivel para consumo e gerador de riqueza. Os recursos de
producdo na economia convencional sdo criticos, ao passo que na economia
criativa sdo menos importantes a medida que 0s produtos criativos se renovam na
cadeia de valor (HOWKINS, 2001).


https://open.spotify.com/track/6rlXkbngZoqIfVfcpORKs6?si=c1dfc45722fb4dd0
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Para o Instituto de Pesquisa Econdémica Aplicada (IPEA), a Economia
Criativa envolve “[...] o conjunto de atividades econémicas que dependem do
conteudo simbdlico - nele incluido a criatividade [...] como fator mais expressivo para
a producéo de bens e servicos.” (2013, p. 6). Complementam defendendo que a
abordagem utiliza recursos criativos com potencial geracdo de crescimento e
desenvolvimento econdmico, além de alavancar a geracao de renda, emprego e
exportacdo, promove inclusdo social, diversidade cultural e o desenvolvimento
humano. Assim, para o IPEA, a Economia Criativa torna-se um diferencial quando
associado ao contetdo simbdlico que envolveria muito mais do que somente a
criatividade.

A Conferéncia das Nacbes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento
[UNCTAD - United Nations Conference on Trade and Development] destaca que a
Economia Criativa engloba fatores econémicos, culturais e sociais que dialogam
com a tecnologia e propriedade intelectual numa mesma perspectiva e apresentam
relacbes proximas com o Turismo. Para os paises em desenvolvimento, o
reconhecimento tanto das industrias criativas quanto da Economia Criativa é
recente. Um movimento importante para isso foi 0 Consenso de Séo Paulo, advindo
da Xl Conferéncia da UNCTAD, que incrementou o foco ao analisar as politicas
ressaltando objetivos essenciais para a abordagem da Economia Criativa, entre
eles, a juncdo de objetivos nacionais culturais com as politicas comerciais e
tecnoldgicas internacionais, e a analise e o enfrentamento das adversidades que
impedem o crescimento das indastrias criativas. Ainda, estimular o nexo criativo
entre investimento, tecnologia, empreendedorismo e comercializagdo, e apontar
respostas politicas inovadoras para incentivar a Economia Criativa almejando o
desenvolvimento econémico (UNCTAD, 2010).

Outras iniciativas surgiram buscando o aprofundamento na funcdo da
Economia Criativa como o simpdsio realizado em Nagaur, na india em 2005,
organizado pela Unesco. Na ocasido, o simpésio ressaltou as atividades artisticas
e culturais locais como modelo de desenvolvimento econémico e para diminui¢ao
da pobreza. Essas recomendacoes, oriundas deste evento, estenderam-se para 0s
paises asiaticos. Na mesma época, a Unesco organizava a Convencdo sobre a
Protecdo e Promocao da Diversidade das Expressdes Culturais com o objetivo de

reconhecer o impacto das industrias culturais para o desenvolvimento econémico e
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cultural dos paises. Assim, busca-se demonstrar que a evolugédo da conceituacao
sobre Economia Criativa.

Nos paises do capitalismo central, a economia criativa atrai a atencao pelos
ricos ativos criativos e culturais existentes nos paises em desenvolvimento.
Ademais, as industrias criativas que fazem uso desses recursos oportunizam que
0s paises contem suas histdrias apresentando suas identidades culturais Unicas
para si mesmos e para a sociedade, contribuindo para o desenvolvimento
econdbmico do pais, fomento de emprego e maior impacto na economia global.
Portanto, a economia criativa proporciona a inclusao social, a diversidade cultural e
o desenvolvimento humano (UNCTAD, 2010).

A Economia Criativa combina aspectos econdmicos e aspectos culturais, o
gue a diferencia de outros setores econdmicos é a heranca cultural. Para Newgbin
(2010, p. 25), "[...] de fato, a atividade cultural ndo esteve incluida como um
componente da economia durante uma boa parte da histéria humana”. Ainda, o
autor ressalta que além do valor de troca [preco no mercado], seu valor funcional
[utilidade], a maioria dos produtos e servigos possui um valor expressivo [significado
cultural]. Geralmente, o significado cultural pouco tem a ver com 0s custos da sua
producéo ou utilidades.

Tal concepcao é inserida nas politicas publicas da Secretaria da Economia
Criativa em 2011, com o Plano da Secretaria da Economia Criativa: Politicas,
diretrizes e acBes — 2011 a 2014, lancado em 2012. Com o logo de ‘Brasil Criativo’,
a intencdo era a de incentivar os compromissos brasileiros firmados no Plano
Nacional de Cultura, “[...] na busca da competitividade e da inovacdo dos
empreendimentos criativos brasileiros” (BRASIL, 2012, p. 5). Outra contribuigao
advinda do Plano foi a traducéo erronea do termo creative industries apenas como
indUstrias criativas, uma vez que em inglés o termo industry significa setor. Para
isso, o Plano adota o termo setores criativos representando os diversos conjuntos
de empreendimentos que atuam no campo da Economia Criativa (BRASIL, 2012).

Sendo assim, a Secretaria da Economia Criativa Brasileira criou o seu
proprio escopo sobre o setor criativo buscando facilitar a “[...] comparabilidade de
estatisticas nacionais e internacionais no ambito das expressdes -culturais,
contemplando aspectos relacionados aos modos de producdo sociais e
econdmicos.” (BRASIL, 2012, p. 29). Os setores criativos s&o “[...] aqueles cujas

atividades produtivas tém como processo principal um ato criativo gerador de um
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produto, bem ou servigo, cuja dimensdo simbdlica é determinante do seu valor,
resultando em producéo de riqueza cultural, econémica e social.” (Idem, p. 30).
Por esses conceitos, a Secretaria da Economia Criativa definia em seu

plano Economia Criativa [Fig.1]:

[...] partindo das dindmicas culturais, sociais e econdémicas construidas a
partir do ciclo de criacdo, producdo, distribuicdo/circulacdo/difusédo e
consumof/fruicdo de bens e servicos oriundos dos setores criativos,
caracterizados pela prevaléncia de sua dimensao simbdlica. (Idem, p. 23).

Ou seja, ela se constitui da economia do intangivel, do simbolismo e de
talentos criativos que se organizam de forma coletiva e/ou individual para a
producdo de bens e servicos criativos. Esses setores criativos estdo acima dos
setores culturais, por consistirem numa cadeia de producdo muito maior e uma
dindmica propria. Os setores criativos apresentam um maior arranjo produtivo e
mais participacdes de atores envolvidos acarretando na otimizacdo do resultado

final.

Figura 1 — Economia Criativa e seu funcionamento

Economia Criativa

——

Consumo/
Fruicao

Setores
Criativos

Difusao/ Produgéo
Distribuicao

Fonte: Elaborado pela autora com base no Plano da Secretaria da Economia Criativa (2012).

Para otimizar o levantamento de dados, pesquisas e analises estatisticas,
a Unesco criou um escopo com 0s setores criativos que deveriam ser inclusos. Com
o passar do tempo, foram ampliando os setores como forma de responder a
evolucéo das discussdes acerca da cultura e criatividade no desenvolvimento dos
paises. Na Figura 2 apresenta-se a proposta da Unesco, a partir de duas
macrocategorias: a dos setores criativos nucleares e dos setores criativos

relacionados. A primeira diz respeito aos setores cuja atividade produtiva central
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tém como processo fundamental um ato criativo gerador de carater simbdlico, que
sera essencial para a formacao de preco e consequente geragao de riqueza cultural
e econdmica. A segunda refere-se aos setores criativos relacionados, aqueles que
nao possuem a criatividade como elemento chave, mas sdo impactados diretamente
por estes, como servigos turisticos, lazer e entretenimento.

Além disso, observamos ainda na figura os setores transversais aos
anteriores: o setor do patrimdénio imaterial, de educacdo e capacitacao, registro,
memoria e preservacdo, e por ultimo, equipamentos e materiais de apoio aos
setores nucleares e criativos (BRASIL, 2012).

Figura 2 — Escopo dos setores criativos da Unesco

Setores Criativos Nucleares

A, B, G D. F E.
Patrimdnio Espetaculos Artes Visuais Livros € Design e Audiovisual
Natural e e e Periddicos Servicos e Midias
Cultural Celebragées Artesanato Criativos Interativas

Setores Criativos Relacionados

G - Roteiros de viagens H - Esportes
Turismo @ servicos turisticos Esportes e - Preparagao flsica
- Servicos de Lazer e bem estar
hospitalidade -Parques tematicos

e de diversao

Patriménio Imaterial
(Expressoes e tradicdes orais, rituais, linguas e praticas sociais)

Educagdo e Capacitacdo
Registro, memdria e preservacao

Equipamentos e materiais de apoio

Fonte: Retirado de Brasil (2012).

Essa concepcgdo nasce também a partir de outras, materiais e imateriais,
entdo propostas pelo Ministério da Cultura em 2011, separando as categorias
culturais nos campos do Patrimbénio [Patrimbnio Material e Imaterial, Arquivos e
Museus], das Expressbes Culturais [Artesanato, Culturas Populares, Culturas
Indigenas, Culturas Afro-brasileiras, Artes Visuais e Arte Digital], Artes de
Espetaculo [Danca, Musica, Circo e Teatro], Audiovisual/do Livro, da Leitura e da
Literatura [Cinema e Video, Publicacdes e Midias Impressas] e das Criacdes
Culturais e Funcionais [Moda, design e Arquitetura] (Figura 3).
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Figura 3 — Escopo dos setores criativos

. Patrimdnio material
. Patriménio Imaterial
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No Campo das . Design
Criagdes Funcionais . Arquitetura
. Arte Digital

Fonte: Retirado de Brasil (2012).

Com a ascenséo da Economia Criativa, conforme Florida (2012), a inovacao
(criatividade tecnoldgica), negdcios (criatividade econdmica) e cultura (criatividade
artistica e cultural) tem se imbricado em fortes combinac¢des. Contudo, a criatividade
necessita de atencao e investimento tanto econémico quanto social para incentivar
o potencial criativo. Eis o motivo, para estudar os neg6cios da economia criativa a
fim de compreendé-los e poder contribuir de forma efetiva. Um dos aspectos
salientados pelo autor é de que a economia criativa hdo conseguira, por um passe
de magica, diminuir a pobreza, eliminar o desemprego, abrir novos mercados,
oportunizando a todos a felicidade e equilibrio. Ao contrario, sem o devido cuidado
e uma inapropriada intervencdo humana esse sistema pode tornar-se falho e piorar
nossa realidade atual.

A Economia Criativa como estratégia de crescimento para 0s paises
periféricos ao capitalismo central, surge a partir do entendimento de que a
criatividade e valores culturais sdo universais e abundantes. Além disso, por terem
como principal matéria-prima o talento criativo poderia possibilitar reduzir a pobreza
e consequente geracdo de riqueza. Isso porque entende-se que essas nagdes
possuem a mesma capacidade que 0s paises centrais em termos de talentos,

instinto empreendedor, manifestacdes culturais, abertura a inovacdo. Porém, esse



26

potencial apresenta-se pouco aproveitado para o crescimento econdmico. A relacao
entre 0s aspectos econdmicos, culturais, e sociais, combinados com a tecnologia, a
propriedade intelectual e o turismo possibilitam, criar estratégias com pouco
investimento, que pode iniciar do zero e conectar-se a economia mundial
(PAGLIOTO, 2016).

Para Barbosa (2012, p. 103), a Economia Criativa € o “[...] re-encontro entre
a légica da necessidade da economia e da liberdade tipica da criatividade cultural.”.
O autor complementa afirmando que no formato de politica publica permite recriar
funcBes politicas e representativas do Estado. Nessa logica, o comércio cultural,
originalmente realizado por agentes culturais autbnomos, de reencontro veriam ser,
tanto por principio quanto por politica, submetidos a logica do bem publico e da
democracia no que tange a concordancia e prestacdo de contas. A valorizacao, o
reconhecimento da diversidade cultural e o desenvolvimento pessoal ganham novos
contornos em meio a contemporaneidade, fazendo com que a economia criativa
(vinculada as artes e cultura) possibilite suporte para reorganizar e ressignificar os
espacos urbanos.

Dessa maneira, a Secretaria, enquanto ativa, estabeleceu quatro pilares
para desenvolvimento de politicas publicas de Cultura, que permanecem
importantes para aproximacdes ao conceito e sua aplicacdo, no pais. Para isso, ela
s6 é realizada de modo efetivo e conforme a realidade nacional se em sua
conceituacdo absorver a importancia da diversidade cultural do Brasil, a
sustentabilidade como agente de desenvolvimento local e regional, a inovacao
como meio de desenvolvimento da cultura e, das expressdes vanguardistas e a
inclusédo produtiva como sustentacdo de uma economia cooperativa e solidaria. Tal
processo de planejamento é entendido como uma “[...] reflexdo de cenarios,
possibilidades, capacidades e potenciais de desenvolvimento [...] para
estabelecermos principios norteadores e balizadores das politicas publicas de
cultura a serem elaboradas e implementadas” (BRASIL, 2012, p. 33). Esses
principios norteadores sédo constituidos por quatro termos-chave, que se entrelacam

entre si [Figura 4).
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Figura 4 — Economia Criativa Brasileira e seus principios norteadores

Diversidade
Cultural

conomia
Criativa
Brasileira

Inovacao Sustentabilidade

Inclusao
Social

Fonte: Elaborado pela autora com base no Plano da Secretaria da Economia Criativa (2012).

Sobre a diversidade cultural, um dos primeiros pontos a considerar reside
em que seus processos e produto originam-se na criatividade brasileira. Esta
também é a forca motriz do desenvolvimento sustentavel das comunidades e
nacdes, uma vez que possibilita um mundo rico e variado capaz de inspirar as
potencialidades humanas. E ainda, pode ser entendida a partir da valorizagéo,
protecdo e promocdo dos saberes e fazeres locais, ndo se restringindo aqueles dos
grupos hegem®onicos ou eruditos. E por meio da diversidade cultural que garantimos
originalidade, forca e potencial de crescimento para as expressfdes culturais
(BRASIL, 2012).

A sustentabilidade vem em segundo lugar, tratando-se muito além da
sustentabilidade ambiental, que € a mais falada, mas também da cultural, social e
econdmica. E de suma importancia, uma vez que a cultura de consumo massificada
proliferou-se com a oferta de produtos com baixo valor agregado, destituidos de
elementos originais e representativos de culturas locais. O desenvolvimento que se
deseja deve ser pensado através da sustentabilidade, ou seja, pelo
desenvolvimento sustentavel € possivel construir de modo a garantir um processo
social, cultural, ambiental e econdmica para geracgdes futuras.

A inovagéao é o terceiro termo, intrinsecamente ligada a Economia Criativa,
assim como ao Turismo. A inovacédo compreende conhecer, identificar e reconhecer

oportunidades, escolher as melhores, empreender e arriscar-se, olhar critico e
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pensamento estratégico para atingir os objetivos propostos. A inovacao devera estar
presente na identificagdo de oportunidades de producao [saberes e fazeres] e na
comercializacdo, agregando valores simbdlicos. Apropriar-se da economia criativa
como potencial de desenvolvimento e como processo cultural produtor de inovacgéao,
pressupde apropriar-se em ambas as dimensodes, seja como resposta as demandas
de mercado ou como ruptura as mesmas (BRASIL, 2012).

A inclusdo social pressupbe assumi-la como vetor essencial para o
desenvolvimento de politicas publicas culturais na area da economia criativa. A
efetividade de uma politica cultural e implementacéo de projetos possibilita a criacao
de ambientes favoraveis ao desenvolvimento econémico, a promoc¢ao da inclusao
produtiva dos cidaddos, com vistas a priorizar a populacdo em situacdo de
vulnerabilidade social com decorrente acesso a bens e servicos promotores da
formacao e qualificacao profissional e geracao de trabalho e renda (BRASIL, 2012).

A Secretaria da Economia Criativa ao lancar o Plano da Secretaria da
Economia Criativa ja elencava a existéncia de uma cadeia produtiva ou de valor
contemplando  criacdo, producdo, difusdo/distribuicdo, consumo/fruicéo.
Complementando esse conceito e utilizando como base este Plano, Mirshawka
(2016) realizou o cruzamento entre as diversas proposi¢cdes da Economia Criativa
e ao identificar as semelhancas destaca a criatividade, a arte e a cultura como
matéria prima, os direitos de propriedade intelectual e as cadeias produtivas de valor
criativo. Sobre cadeia de valor, Krucken (2009) aborda como o grupo de agentes
gue agregam seus conhecimentos e competéncias com o objetivo de desenvolver
e distribuir produtos e servi¢os para a comunidade.

Economia Criativa € um conceito em evolucdo, que expressa a valorizacéo
do conhecimento, a cultura e a criatividade das pessoas ao transforma-las em
negocios. Aborda o capital criativo, ou seja, as pessoas como matéria-prima para a
criacdo de bens e servicos geralmente vinculados as induastrias criativas. A
economia criativa constitui-se de uma rede de empreendedores criativos que a partir
do uso dos seus saberes e fazeres criam produtos e servi¢cos geradores de riqueza,
contribuindo ativamente para o desenvolvimento social, econdmico e cultural de seu

bairro, cidade, estado e pais.
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2.1.1 Cadeia de valor e cadeia produtiva

O termo cadeia de valor foi difundido por Porter (1985; 1989a), e conforme
ele, “[...] toda empresa € uma reunido de atividades que sdo executadas para
projetar, produzir, comercializar, entregar e sustentar seu produto. Todas essas
atividades podem ser representadas fazendo-se uso de uma cadeia de valores” (p.
33).

Para o autor a cadeia de valores de uma organizacdo demonstra como suas
atividades executadas representam sua trajetoria, sua estratégia, seu modo de
execucao, e sua economia. A construcao da cadeia de valores deve estar vinculada
as atividades de uma empresa em uma determinada industria. A cadeia de valores
de um setor ou industria é extremamente ampla, embora empresas na mesma
indUstria possam apresentar similaridades. Para exemplificar, cita a People Express
(operou durante 1981-1987) e a United Airlines (ainda em operacéo), que
competiam entre si no mercado de companhias aéreas, mas possuem cadeias de
valores diferentes incluindo politicas de pessoal, operacdes de embarque e de
aeronave. As particularidades da cadeia de valor de uma empresa conferem a ela
um potencial para vantagem competitiva. Conforme a figura 5, verifica-se que a
cadeia de valores de uma organizacéo situa-se dentro de um fluxo de atividades
maior que chamamos de sistema de valores. Os fornecedores, 0s canais e 0 préprio

comprador terdo suas cadeias de valores (PORTER, 1989b).

Figura 5 — Cadeia de Valores
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Fonte: Retirado de Porter (1989a).
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Considera-se, em termos competitivos, valor como a quantidade que os
clientes estéo dispostos a pagar por um produto ou servico que a empresa ofereca.
E ainda, a lucratividade de uma organizacdo é satisfatoria a medida que o valor
imposto excede os custos envolvidos no processo produtivo. A cadeia de valores
contempla o valor total e é composta pela margem e atividades de valor. Conforme
Porter (1989a, p.34), “[...] as atividades de valor sdao as atividades fisica e
tecnologicamente distintas, através das quais uma empresa cria um produto valioso
para os seus compradores”.

A cadeia de valores é composta por atividades de valores que sédo divididas
em atividades primarias e de apoio [Fig. 5]. As atividades primérias relacionam-se
com a criacao fisica do produto acompanhando seu fluxo até o cliente e incluem
logistica interna (recebimento, armazenagem, distribuicdo de insumos, etc.),
operacdes (transformacao dos insumos em produto final), logistica externa (coleta,
armazenamento e distribuicdo fisica do produto), marketing e vendas (propaganda,
promocao, canais, etc), e servico (instalacdo, conserto, etc.). E as atividades de
apoio existem para dar suporte as atividades primarias e envolvem suprimento,
desenvolvimento tecnoldgico, gestdo de recursos humanos e infraestrutura
(financas, planejamento, qualidade, contabilidade etc.).

As linhas tracejadas demonstram que as atividades de apoio estao
associadas as atividades primarias e dao apoio a toda a cadeia, com excecao da
infraestrutura que apoia a cadeia inteira e ndo apenas uma das partes. Enquanto, a
margem ¢é “[...] a diferenca entre o valor total e o custo coletivo da execugdo das
atividades de valor” (PORTER, 1989a, p. 34). Pode-se medir a margem de diversas
formas, e ainda, ressalta-se que as cadeias de valores do canal e do fornecedor
incluem margens que sao absorvidas no valor pelo cliente final. Ainda sobre as
atividades primarias e de apoio, é importante ressaltar que dentro de cada categoria
sdo desempenhadas atividades direta, indireta e de garantia de qualidade. Sendo
assim, as atividades diretas estéo vinculadas com a criagao de valor para o cliente,
as atividades indiretas possibilitam executar atividades diretas, e atividades de
garantia de qualidade que proporcionam aferir a qualidade de outras atividades
como monitoramento e revisdo (PORTER, 1989a; 1989b).

A analise da cadeia de valores de produtos e servi¢os possibilita vislumbrar
oportunidades e formas de obter vantagem competitiva (PORTER, 1989a;
PORTER, 1989b; KRUCKEN, 2009). E ainda, a analise da cadeia de valor &
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reconhecida como um dos métodos mais objetivos para verificar a estrutura e fungéo
dos setores criativos. A forma de andlise da cadeia de valor € o espa¢o onde as
ideias criativas associadas com outros insumos geram um produto ou servico
criativo que, apds pode ser agregado valor até prosseguir no fluxo pelos canais de
marketing e distribuicdo e, podendo assim chegar ao consumidor final. Em um
primeiro momento parece simplista, contudo, esse processo pode se tornar
complexo a medida que a ideia criativa passa a ser transformada ou reformulada
nas etapas seguintes. Consequentemente, ao final temos a reducéo da participacao
relativa total acumulada para o criador da ideia.

A UNCTAD (2010) apresentou uma forma representativa cadeia de valor da
industria criativa, conforme figura 6, contemplando as suas diferentes etapas:
criacdo/concepcao, producdo, distribuicdo, varejo e consumo. A etapa
criacdo/concepcdo é aquela que acontece o desenvolvimento de uma ideia ou
conceito. Na etapa producéo/reproducéo representa a fase em que uma ideia ou
conceito é elaborado minuciosamente e embalado. A etapa de marketing e
distribuicdo contempla a forma de distribuicido e os canais, e a Ultima etapa o

consumo € nesta fase que o produto é consumido seja pela compra ou fruicao.

Figura 6 — Cadeia de Valor da industria criativa

Varejo e
Consumo

Producéo Distribuicéo

Fonte: Elaborado pela autora com base na UNCTAD (2010).

Vivemos em um mundo permeado por incertezas, transformacgoes e altamente
competitivo. Ao analisar a cadeia de valor de forma sistémica, Krucken (2009) coloca
0 consumidor como parte ativa e essencial desse processo de construcdo de valor,
agregando os processos, as relacdes e trocas entre os diversos agentes que a
compdem. Para Normann e Ramirez (1993), as empresas bem-sucedidas nao estéao
apenas agregando valor, mas estdo o reinventando. De fato, o foco da analise da
cadeia de valor ndo é a empresa, mas sim o sistema de criacdo de valor formado
pelos diferentes atores econdmicos (fornecedores, parceiros de negdécios e clientes)

gue atuam em conjunto para coproduzir valor. Dessa forma, reconfigura-se fungdes
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e relacdes entre esses atores possibilitando a criagao de valor sob novas formas e
por novos atores.

Em meio a esse turbilhndo de movimentos e transformacdes, os profissionais
criativos e organizacdes necessitam se adaptar rapidamente a essa nova realidade.
Com isso, as cadeias de valor estdo modificando ao mesmo tempo que os fatores
externos que cerceiam a economia criativa levam os profissionais criativos a
buscarem novas oportunidades quando se deparam com um cenario de baixos
orcamentos e a retracdo dos empregos. Nesse contexto, artistas e profissionais
criativos tornam-se flexiveis e ecléticos, por exemplo, no caso do Tecnobrega (Para)
h& o relato do DJ que pode ser vendedor de rua, e ainda ha o caso do cantor de
banda que pode ser um planejador de eventos (UNCTAD, 2010).

Sobre a andlise de cadeia de valor, Krucken (2009) cita como fundamental
para que o0s atores consigam planejar e orientar a¢des a longo prazo a partir de uma
visdo compartilhada e buscando propésito em comum. No processo de andlise da
cadeia de valor a dimensdo mais facil de ser verificada é a econbmica. As
dimensdes social, cultural e ambiental geralmente sdo dificeis de mensurar e
perceber. Contudo, sdo extremamente importantes de serem consideradas ao
realizarmos a construgcdo do bem ou produto. Complementando essa viséao, a
UNCTAD (2010) relata que a economia criativa engloba arte, cultura, inddstria,
negocios e tecnologia, o que demonstra a complexidade em sua estrutura e dificulta
sua mensuracdo pelas metodologias tradicionais. Conclui que as medidas
utilizadas, ainda que adaptadas, ndo dao conta dessa mensuragéao.

Ao buscar o entendimento sobre cadeia de valor, o livro Cadeia Produtiva da
Economia do Carnaval, coordenado por Luiz Carlos Prestes Filho (2009, p. 34),
introduz o conceito de cadeia produtiva como “[...] um conceito representativo das
diversas etapas pelas quais passa um processo produtivo para a obtencdo de um
produto, ou produtos, para consumo final”. Conceito este, embasado por Carlos
Lessa, que relata que a festa carnavalesca sO ocorre, pois, uma estrutura quase
empresarial planeja e executa uma série de atividades complexas e relacionadas.
Para Prestes Filho (2009) esse conjunto de tarefas em sequéncia, em formato de

cadeia e no seu estudo, finaliza com o desfile das escolas de samba da Marqués

de Sapucai, que pode ser percebido pelo seu processo levando a um produto final.
A cadeia produtiva do Carnaval, em andlise o Carnaval do Rio de Janeiro, de

acordo com Prestes Filho (2009) é formada pelas seguintes etapas (Figura 7):


https://open.spotify.com/track/3aknPOaEZ3nCsIdDReZQt6?si=8d362647292143fc
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o Pré-producdo: contempla a manufatura e suprimento das matérias-
primas para a fabricacdo dos desfiles das escolas de samba (grupo especial e
de acesso), blocos carnavalescos e bandas, assim como, 0s suprimentos para
a confeccao de artigos e fantasias de Carnaval presentes nas lojas varejistas
e disponiveis para consumo do folido. Os insumos utilizados s&o oriundos dos
seguintes segmentos de induastrias (ou revendas): borracha e plasticos,
vestuario e calcados, papel e celulose, producdo de madeira, téxtil,
metallrgica, tintas, couro e vidro. As industrias de material eletroeletrénico,
maquinas e equipamentos tém menor participacdo nesta etapa;

o Producdo: corresponde a transformagdo da matéria-prima em
produtos carnavalescos de consumo final para venda no varejo, que
usualmente acontece em empresas fabris de pequeno porte ou confeccdes.
Compreende a parte de criacdo que envolve a oficina (atividades de
engenharia e arte dos carros alegdricos e suas alegorias), o atelié (tarefas de
confecgcdo, sapataria e chapelaria) e administracao (financeiro, controle do
almoxarifado, escolha do samba e ensaios). Por Uultimo, essa etapa
contemplando os direitos, tanto de direito da personalidade (direito de imagem
e direito de arena) e propriedade intelectual (direito autoral, propriedade
industrial e licenciamentos);

o Distribuicado: envolve a disponibilizacdo de um produto em seu local
de comercializagcdo ou consumo posterior. No desfile da escola de samba, a
sua distribuicdo esta relacionada ao nome da escola, direitos de bem imaterial,
por meio da divulgacdo na midia, processo de selecdo do samba e a
publicidade realizada pelo patrocinador;

o Comercializagédo e consumo: a comercializacéo do desfile ocorre no
Sambdédromo e nos ensaios nas quadras das escolas, e por meio da
publicidade nateleviséo, radio, jornais, revistas, folhetos e internet. O consumo
do desfile acontece ao vivo e de forma direta no Sambdédromo, e, de forma
indireta no Terreirdo do Samba' de samba, e ainda, por meio do comércio de

produtos culturais como: DVD’s, CDs, videos, livros e cinema.

1 Terreirdo do Samba é uma espécie de extensdo do Sambdédromo, pois esta muito préximo a ele.
Um espaco ao ar livre, aproximadamente 2 mil metros quadrados, que remete ao imaginario do
nascimento do samba, a Praca Onze, regido que antigamente, compunha os bairros da comunidade
negra carioca.



Figura 7 — Cadeia produtiva da industria do Carnaval

Fonte: Retirado e adaptado de Filho (2019).
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Paralelamente, como explica Prestes Filho (2019) ocorre a cadeia da
economia indireta que contempla os setores que produzem servigos e bens que sao
consumidos sozinhos ou em conjunto com produtos culturais finais. No seu estudo
sobre o Carnaval, essa economia esta representada pela industria editorial e grafica
(revistas, folhetos, jornais e livros), industria do audiovisual (transmissdo na
televisdo, venda de DVD, venda de filmes cinematograficos, Cinema e Radio),
internet (sites culturais, informativos e comerciais), industria fonografica (CD e
pirataria), indastria de instrumentos de percussao, turismo (alojamento, transporte,
alimentacdo, comércio), industria de bebidas e entretenimento (venda de bailes,
espetaculos, bares e restaurantes).

Sobre os direitos de propriedade intelectual, o0 mesmo autor verificou que
os direitos autorais (composicfes do enredo), direitos de imagem, direito de arena
e licenciamentos de marca, estdo em uma posi¢cao introdutéria de uso e fruicdo
devido a falta de usuérios legalmente constituidos. Ainda sobre esse aspecto, 0
autor cita, o entdo presidente do Instituto Nacional de Propriedade Intelectual,
durante o periodo 2007-2013, Jorge Avila que afirmou que o Carnaval tem uma
estreita ligacdo com a propriedade intelectual e revela-se como uma geragcéao de
renda importante para muitos trabalhadores. E ainda ressalta, que a apropriacao do
Carnaval ndo é efetiva e poderia ser melhor aproveitada possibilitando maior
divulgacao e veiculacéo nas diferentes midias.

Para se ter uma ideia do potencial da cadeia produtiva do Carnaval do Rio
de Janeiro, em primeiro lugar, precisamos entender que ha uma complexidade na
mensuragao de sua dimensao econdémica e, por conseguinte suas estimativas. De
acordo com Prestes Filho (2009), a industria do Carnaval do Rio de Janeiro obteve
uma receita de 685 milhdes, valor este advindo dos gastos dos folides, empresas,
associacdes e prefeitura, sendo que R$ 298 milhdes (43,5%) correspondem a
pagamento de mé&o de obra. Em 2019, de acordo com dados da Riotur o Carnaval
movimentou R$ 3,78 bilhdes, com alta de 26% em relagdo ao ano anterior.

Sobre a formacdo de cadeias produtivas ou a implantacdo de redes
organizacionais, Reis (2011) considera que sua promoc¢do ocorre pelo
desenvolvimento das industrias criativas, as trocas de informagdes potencializam
as cadeias e redes envolvidas, fortalecendo vinculos profissionais que visam
vantagens competitivas. A unido de instituicdes culturais distintas, equipamentos

culturais, artistas, artesaos, parques cientificos e estacdes de midia formam os
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chamados aglomerados criativos. Esses sao conhecidos como locais ao mesmo
tempo de trabalho e residéncia, na qual os produtos criativos sdo produzidos e
consumidos, imersos em diversidade, em cidades multiculturais que tém ao mesmo
tempo sua diferenciacao e ligagdo com o mundo.

A Federacao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN, 2014)
para seu mapeamento econémico das industrias criativas dividiu a cadeia produtiva
como mostra a Figura 8, em trés segmentos: nucleo, relacionadas e apoio. O nucleo
€ composto por setores que tem a criatividade como ferramenta essencial no
processo produtivo, que sdo Expressbes Culturais, Artes cénicas, Artes Visuais,
Musica, Filme e Video, Televisdo e Radio, Mercado editorial, Software e
Computacéo, Arquitetura, Design, Moda e Publicidade; as relacionadas englobam
as industrias e empresas que fornecem materiais diretamente essenciais para o
funcionamento do nudcleo e, o apoio € responsavel por fornecer bens e servicos de
forma indireta provendo suporte ao nucleo e atividades relacionadas.

Para analise desse trabalho, entende-se que a cadeia produtiva consiste
em um conjunto de atividades que nas diversas etapas de processamento,
transformam matérias primas [materiais e imateriais] em produtos, interligando os
principais nés — pré-producao, producao, distribuicdo, comercializacdo e consumo
— num formato em rede, na qual o relacionado e o apoio [subcadeias] também
podem construir suas proprias cadeias produtivas. A fase pré-producao
compreende a compra de insumos [matéria-prima] necessarios para a producéo. Os
ndés comercializagdo e consumo comumente consideram-se como uma fase

conjunta uma vez que as linhas que os separam séo ténues.



Figura 8 — Cadeia da industria criativa no Brasil
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Fonte: Elaborado pela autora com base em FIRJAN (2014).
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2.2 TURISMO CRIATIVO

Em um primeiro momento, buscou-se o conceito em diversas literaturas, e
observou-se que durante muitos anos o turismo esteve enraizado nos trés pilares:
agéncias, hotelaria e deslocamento (BARRETTO, 2001). Um dos conceitos que
demarcou esse novo olhar foi de Oscar de La Torre Padilha, cuja definicdo de
turismo é:

O turismo é um fendbmeno social que consiste no deslocamento voluntario
e temporario de individuos ou grupos de pessoas que, fundamentalmente
por motivos de recreacéo, descanso, cultura, ou saude, saem de seu local
de residéncia habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade
lucrativa nem remunerada, gerando multiplas inter-relagcées de importancia
social, econdmica e cultural (PADILHA, 1997, p.19).

Um aspecto a ser destacado na analise de Barretto (2004) diz respeito as
definicbes de turismo por diversos autores que, geralmente, contemplam o tempo
de permanéncia do turista e lucratividade, sendo que poucos exploram o prazer e
satisfacdo do viajante. Para a autora (p.13), “[...] o turismo é uma atividade em que
a pessoa procura prazer por livre e espontanea vontade.”. Isto posto, o turismo deve
abarcar a livre escolha como caracteristica essencial em seu estudo.

Ao analisarmos a atividade econdmica ‘industria turistica’, termo
amplamente difundido pelas escolas americanas, Barretto (1995; 2001) diz que esta
contempla trés aspectos: (1) agéncias ou operadoras, guias ou softwares
responsaveis pelo atendimento do turista e por preparar sua viagem; (2) empresas
de transporte responsaveis pelo deslocamento-viagem; (3) empresa receptiva no
destino do turista e toda a rede que envolve 0s servigos prestados a ele e a as
relacdes entre turistas e residentes da regido de turismo. Ressalta-se neste ultimo
ponto que no contexto do fendmeno turistico, as relagdes entre turistas e residentes
sao as que hoje despendem maior atencao.

Na visdo de Beni (2001), o turismo é definido como um sistema complexo
gue contempla diversas escolhas sobre o que visitar, local, tipo de transporte,
acomodacéo e a que preco. Esse sistema envolve diferentes razdes que ditam suas
decisbes a respeito dos destinos, tempo de permanéncia, tipo de transporte, e
acomodacéo, assim como a finalidade da viagem em si para o usufruto material e
imaterial de sonhos, de desejos, de imaginarios, de desenvolvimento histérico-
humano e profissional e de alavancagem de negdcios. As razdes que influenciam

essas decisdes dizem respeito a realizacao pessoal e social, de carater emocional,
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econdmica, cultural, ecoldgica e cientifica. Integrado a esse sistema temos o
consumo que é realizado por meio de roteiros turisticos interativos, espontaneos ou
direcionados.

Colocando o turismo como fenédmeno econémico, Lemos (2001) elenca
alguns principios pertinentes como: (a) 0s sujeitos que viajam e consomem, ainda
que durante sua estadia, produtos e servicos turisticos em outras localidades; (b)
0s recursos financeiros necessarios para as despesas de turismo sao provenientes
da renda da familia, empresas ou instituicdes; (c) as operadoras e agéncias atuando
como divulgacao e mediacao entre oferta e demanda; (d) os locais que detém os
atrativos turisticos; (e) os habitantes do local de receptivo com seus habitos, saberes
e fazeres, suas formas e aspectos sociais internos, sua relacdo com os turistas e as
vantagens econémicas obtidas; (f) os profissionais planejadores e criadores do
produto turistico e que estao inseridos no processo de oferta turistica (instituicées
privadas e publicas); (g) e as empresas que possuem atuacdo de forma indireta no
setor.

A transdisciplinaridade, a diversidade e a complexidade imbricadas no
turismo permitiram que diversos autores de diferentes areas de estudo produzissem
uma grande quantidade de conceitos sobre o turismo. Portanto, de maneira direta,
€ um fenbmeno social que, geograficamente, envolve 0 mundo inteiro, e quase
todas as classes sociais. Isto posto, envolve o mundo inteiro pois hoje sdo poucos
os locais que ndo recebem turistas, especialmente, depois da evolucdo da
globalizagdo das economias e da cultura, o aprimoramento dos meios de
comunicacdo e mobilidade. E envolve todas as classes sociais, uma vez que quem
nao é turista, de alguma forma torna-se parte desse processo (BARRETTO, 2006).

Sobre a pratica do turismo, a mesma autora apresenta essa interconexao
entre turista e habitante, buscando demonstrar que os turistas se envolvem
diretamente com os prestadores de servicos e essa interrelacdo influencia as
relacbes que acontecem entre cidaddaos e prestadores de servicos e,
consequentemente, com os turistas. E em um efeito doming, essa influéncia afeta
outros grupos, sem esquecer da relagéo que acontece entre turista e outros turistas.
A autora acrescenta que, analisando de forma econdémica, ha num extremo 0s
turistas (consumidores/demanda) e, em outro, os criadores de atracdes turisticas e

a atracdo fisica (prestadores de servigo/oferta).
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Sobre a complexidade no turismo, Barretto (2006) afirma ser o turismo uma

pratica que cresce e se espalha, assemelhando-se a uma estrutura rizomética, no
tempo e no espaco de maneira incontrolada e inesperada. A pratica turistica, cada
vez que ocorre, pressupde uma série de conexdes geralmente diferentes e quase
imprevisiveis. Portanto, as atividades turisticas ndo podem ser replicadas, inclusive
no turismo de massa, uma vez que este caracteriza-se por fidelidade e padrdes de
comportamento.

Ampliando o entendimento acerca da concepc¢éao, Barretto (2006) elucida
gue os turistas seriam apenas viajantes caso ndo houvesse um sistema de produtos
e servicos turisticos. Para isso, o0 turismo pressupde ter uma infraestrutura
(hotelaria, gastronomia e mobilidade) e atrativos com a devida intervencdo de
planejadores de turismo, pois sem eles sdo apenas recursos. Por conseguinte, 0s
servigos turisticos somente existem quando h& um recurso que o converte em
atrativo e porque ha turistas que o visitam. Dessa forma, ha uma interdependéncia
e autonomia dos elos: turistas, atrativos, recursos e servicos. Ressalta-se nesse
sistema que a falha ou desgaste de um dos elos pode ser resolvido e gera a
autorreproducao.

O mundo passou por diversas transformacdes que afetaram também o
turismo. Analisando nossa historia para entendermos a mudanca no comportamento
do consumidor, Gastal (2003) expde que nos primoérdios nossa base econémica era
a agricultura, em uma sociedade que produzia para atender suas préprias
necessidades, e que o0 excedente era usado como escambo ou vendido nas feiras.
Com o advento da maquina, a base econdmica da sociedade torna-se a industrial,
qgue ficou marcada por uma producdo em série e em quantidade, que o mercado
consumidor deveria ser capaz de absorver. Contudo, esse sistema nao podia
depender somente das necessidades naturais dos consumidores - ter somente um
sapato - e para isso, surge a publicidade, passando da divulgacdo boca a boca para
a divulgagdo em massa, aliado ao cinema, televisdo, jornais e radio. O objetivo da
publicidade é criar o desejo no consumidor, deixando de lado a compra por
necessidade.

Para Gastal (2005), temos desejos materiais, sociais e culturais. Nesse
mundo em constante transformacdo e atual, nossos desejos tornam-se
necessidades. No passado, essas necessidades eram pela sobrevivéncia e

subsisténcia, porém, hoje elas incluem o social e o cultural. Nesse contexto, com a
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ampliacdo de novas necessidades, uma delas ndo pode ser subestimada, a
necessidade de carater simbdlico. Esse plano simbolico abarca ritos, rituais,
mitologia, costumes, saberes e o campo das Artes, envolvendo artes plasticas,
literatura, cinema, e outras formas de producdo artistica. Em um mundo pés-
moderno, conhecido como a era do consumo, ndo compramos mais por
necessidade, mas compramos para satisfazer nossos desejos convertidos em
necessidades. Nesse contexto, o consumidor necessita do imaginario e do produto,
sendo fundamental que este produto contemporaneo tenha integrado a si o
imaginario.

Se compramos por desejo e necessidade, nG6s consumimos produtos e
imaginarios. Nosso imaginario contemporaneo, por um lado pode desejar paz e
tranquilidade opondo-se ao mundo em que vivemos, por outro lado, ele pode querer
inspiracdes culturais, sociais, intelectuais e diversdo. De fato, no imaginario pos-
moderno, viajar esta atrelado ao imaginario de status. Ao comprar um bem, como
viagem ou curso de especializagao, so temos a ‘posse’ desse bem apoés usufruir do
mesmo. Essa fruicdo carrega resultados sociais e psiquicos. Os produtos turisticos
sdo os produtos que melhor contemplam esses desejos e necessidades da
sociedade contemporanea. O turismo utiliza produtos tangiveis, mas também atua
com imaginarios. Portanto, atuar no Turismo esta diretamente relacionado a
sustentar, ressaltar ou renovar imaginarios, em um processo além das propostas de
marketing usuais. (GASTAL, 2003; 2005)

Sobre o desenvolvimento do Turismo, Molina (2003) identifica trés fases:
pré-turismo, turismo industrial e pds-turismo. A primeira fase denominada como pré-
turismo teve como apice o Grand Tour, as viagens realizadas pelos filhos mais
velhos de familias inglesas ricas, com o objetivo de aprimorar sua educagéo e
contatos estratégicos nas principais cidades da Europa. Na segunda fase, o turismo
industrial, subdividido em trés momentos: turismo industrial primitivo, turismo
industrial maduro e turismo pés-industrial. O turismo industrial primitivo é
caracterizado pelo avanco dos balneéarios costeiros no Mar Mediterraneo e pelo
surgimento da primeira agéncia de viagens e dos primeiros hotéis urbanos. Apés
veio o turismo industrial maduro, caracterizado pelo fendbmeno de massa e pela
consolidag&o do turismo como industria. Essa fase termina com o turismo industrial
pés-industrial  caracterizado pela diferenciacdo dos  produtos/servicos,

desmassificacdo dos mercados ou alta segmentacéo, inicio da personalizacdo dos
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servicos, a hospitalidade como parte estratégica no turismo, entre outros. A terceira
fase denominada pos-turismo, constitui-se em meio ao surgimento da tecnologia e
proliferacéo da internet, onde a informacéo usada de forma intensiva ganha poder
e surge como recurso estratégico.

Aprofundando o entendimento sobre a fase do pds-turismo, Molina (2003)
relata que néo existe um desaparecimento do ‘turismo industrial’ e do ‘pré-turismo’,
uma vez que ambos possuem demanda de mercado e estrutura empresarial cabivel
para aproveitamento. Contudo, os beneficios sociais e pessoais de ambos
apresentam resultados diferentes. Nesse contexto cresce o nimero de produtos
competitivos com alta inser¢cao no mercado tendo a tecnologia como base para seu
desenvolvimento em um processo que ainda possui os trabalhadores, a
organizacdo e a gestdo. Como exemplo dessa transformacédo, temos os parques
tematicos de alta tecnologia que apresentam reajustes de preco maiores do que 0s
pacotes turisticos que envolvem praia e sol. Essa transformacao implica em agregar
NovVos recursos e orientacdes sociais e culturais que compreendam a oferta de
produtos poés-turisticos.

Todavia, 0 pos-turismo compreende um processo constituido por principios
e relacdes que abrange como caracteristicas principais:

e deslocamento desnecessario do local de residéncia: possibilitando a
realizacdo de turismo na cidade por meio de atracdes, turismo de
aventura e reproducéo de ambientes histéricos;

e nenhum contato com individuos das comunidades locais: envolve o
isolamento em um superatrativo e em uma aventura de risco controlado
pela alta tecnologia;

e contato com cenarios naturais readaptados pela aplicacdo de
tecnologias: reconstrucdo de ambientes em locais fechados ou
semifechados;

e deslocamento de mao-de-obra causado devido aos processos
automatizados de alta tecnologia: as tecnologias intensivas levam a
necessidade de capital humano altamente qualificado e apto para
desempenhar uma rede complexa de processos, e mudanca de alto
impacto na educacéo e programas de estudo;

e 0 poOs-turismo ndo esta determinado pelos recursos naturais nem pelos

recursos culturais existentes na regido: ha a criacdo de produtos
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turisticos que n&o usam os atrativos naturais ou que ndo estdo vinculados
aos componentes das culturas locais. Em meio ao isso, as comunidades
locais necessitam apossar-se das vantagens ocasionadas pelas
empresas pos-turisticas, mesmo que nao agreguem elementos naturais
e culturais da regido onde se localizam.

Um dos pontos abordados por Molina (2003) diz respeito a tarefa
fundamental das empresas poés-turisticas idealizar e realizar a experiéncia do
turista. Nesse contexto, o servico de um restaurante ndo se limita ao prato e o
servico que 0 segue, mas envolve cenarios diferentes, dispositivos de alta
tecnologia, fantasia, diverséo, entretenimento, e a possibilidade de ainda ter uma
arquitetura diferenciada do espaco. No pdOs-turismo vivemos a revolucdo da
experiéncia, uma vez que 0S consumidores veem 0O CONSUMO COMO uma
experiéncia. A oferta de produtos, tradicionalmente, acontecia na sequéncia:
produto - servigo - experiéncia dos clientes. No contexto do pds-turismo a oferta de
produtos adquire uma nova sequéncia: experiéncia dos clientes - servico - produto.
A primeira demonstra interesse em satisfazer as necessidades e propésito da
empresa, contudo, a segunda a existéncia da empresa esta diretamente vinculada
ao entendimento dos clientes e do ambiente.

O comportamento do consumidor € o que melhor explica o turismo
contemporaneo, representado pela diversidade e descentralizacdo. O consumidor
na cultura pés-moderna quer ter o novo, o diferente como forma de reconstrucao
identitaria e reafirmacdo de seu carater, pois ele sabe o que desejar comprar de
acordo com seus preferéncias e necessidades. Na economia da experiéncia, termo
amplamente difundido no livro The experience economy dos autores B. Joseph Pine
e James H. Gilmore (1999), que relata que o desenvolvimento econbmico sé
acontece ao agregar valor aos produtos e servi¢os, 0s bens tornam-se utilidade, os
servicos ambientacdo e as experiéncias sdo vivéncias eternizadas na mente e
coracao dos turistas. Dessa forma, a empresa torna-se a executora dessa
experiéncia, que € o valor que o turista conserva em sua memdria e que possibilita
0 reconsumo dessa experiéncia ou comprar novas experiéncias (MOLINA, 2003).

O pos-turismo, de acordo com Molina (2003), evolui da pratica de analise
das tendéncias da demanda, que ndo compra mais pelo mero produto tangivel, mas
sim pelo carater simbdlico-concreto que faz uso de tecnologia e alta eficiéncia. Com

o desenvolvimento do pOs-turismo, apostar na categorizacdo tradicional,
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comumente, vista na etapa anterior, levou a falhas e erros nesse processo. Portanto,
no pés-turismo identificou-se novas tipologias de categorias e demandas sendo
feitas pela segmentacdo por estilos de vida, que se torna essencial em meio a
amplitude de informacdes e possibilidades (MOLINA, 2003).

Para Holt (1995), o consumo pode ser classificado em quatro dimensoes
inter-relacionadas, compreendendo a estrutura e ao proposito que sao aspectos
indutores do consumo. Na estrutura, 0 consumo consiste de a¢fes diretamente
vinculados aos objetos de consumo (acBes de objeto) e interagbes com outras
pessoas onde 0s objetos de consumo tornam-se recursos pontuais (acdes
interpessoais). No propésito as ac¢bes do consumidor podem terminar neles
mesmos (acOes autotélicas) e podem ser meio para outros fins (acdes
instrumentais). Ao cruzar os quadrantes, conforme a Figura 9, temos as quatro
dimensdes de consumo: consumo como experiéncia, consumo como integragao,

consumo como classificagdo e consumo como jogo ou fungéo.

Figura 9 — Modos ou Dimensdes de Consumo

PROPOSITO DA AGAO

Acodes
Agées Autotélicas Instrumentais
Agg‘:)s.efz CONSUMO CONSUMO
s COMO COMO _
EXPERIENCIA INTEGRAGAO
ESTRUTURA
DE ACAO

Agdes CONSUMO COMO CONSUMO COMO
litsipessodls JOGO/FUNGAO CLASSIFICAGAO

Fonte: Elaborado pela autora com base em Holt, 1995

As dimensfes ou modos de consumo descritos por Holt (1995) sao:
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eConsumo como experiéncia: abrange dimensdes subjetivas e reacodes
emocionais, exigindo uma perspectiva fenomenoldgica visando a captura de
vivéncias e estados emocionais. Nessa dimens&o os consumidores tém o seu
poder de decisdo influenciado conforme as experiéncias que determinados
produtos ou servigos irdo lhe oportunizar. Como exemplo, Molina (2003) relata
gue nesta dimensao consumidores podem recusar certas facilidades em troca
de enfrentar riscos ou por busca de autoconhecimento;

eConsumo como integracdo: contempla como os consumidores adquirem e
usam os significados dos objetos. Essa dimensao associa 0 objeto comprado
com os elementos simbdlicos que o consumidor busca ou quer aumentar,;
eConsumo como classificagdo: visto como um processo em que 0s objetos
adquiridos pelo consumidor atuam como forma de classificacdo em relacéo ao
status social e posse. Como exemplo, Molina (2003) cita que é comum vermos
essa classificacdo nas viagens e férias por seus diferenciais na oferta;
eConsumo como jogo ou funcdo: descreve como as pessoas utilizam objetos
de consumo para jogo e a sua interatividade com outros consumidores de
objetos semelhantes. Para Molina (2003) esta dimenséo é fundamental no uso
do tempo livre, considerando que os turistas escolhem o destino de suas férias
conforme o perfil socioeconémico, -cultura, religido e atividades de
entretenimento.

Paralelo a economia da experiéncia temos o surgimento do turismo criativo.
De acordo com Richards e Raymond (2000) o ponto de virada em ofertar a cultura
como objeto de consumo para o desenvolvimento da criatividade foi potencializado
pela festivalization of city. Este termo é entendido como um movimento onde as
cidades espalhadas pelos paises desenvolvidos iniciaram um processo onde
situam-se como palcos para expressodes culturais com o intuito de atrair turistas que
investiram dinheiro em consumo de lazer e entretenimento. Esse processo se
espalha pelo mundo com ofertas culturais semelhantes.

Esse movimento criativo no desenvolvimento urbano levou algumas cidades
para um processo de reinvengcdo como centros de criagdo cultural e ndo apenas
como consumo cultural. Uma das caracteristicas do turismo criativo é que ele pode
ser fomentado pelas habilidades, conhecimentos e cultura local de diferentes areas.
O turista criativo pode ter como desejo aprender sobre: artes e artesanato, design,

gastronomia, saude, linguas, espiritualidade, natureza e esportes. Nesse contexto,



46

o destino tem como principal beneficio no turismo criativo, possibilitar uma nova
forma de diferenciagdo dos seus produtos culturais perante seus concorrentes.
(RICHARDS; RAYMOND, 2000)

Ao buscar uma definicdo para o termo Turismo Criativo, Richards e
Raymond (2000) identificam como sendo o turismo que oferta aos visitantes e
turistas oportunidades de desenvolvimento de sua capacidade criativa por meio da
participacdo em cursos, oficinas e experiéncias de aprendizagem que fazem parte
do seu destino de férias. Ampliando o conceito, Molina (2016) considera a
identidade como parte essencial do turismo criativo e que esta difere de uma
comunidade para outra. Cada comunidade criar sua identidade por meio de sua
criatividade, que é a soma dos conhecimentos e capacidades de seus membros e
parceiros. Portanto, ndo existe um modelo a seguir no turismo criativo. Cada
comunidade deve criar e desenvolver um modelo Unico. Para Molina (2016, p. 210),
“O turismo criativo, como processo pos-moderno, estabelece que os observadores
agem para construir uma realidade, identificam as variaveis para fazé-lo e as
ordenam.”.

Nesse contexto, o turismo criativo oportuniza as comunidades aprenderem

sobre sua cultura, entendimento e agdo no desenvolvimento, progresso e bem-
estar, pois é por meio do aprendizado que eles orientam seus desejos, mobilizam
suas acOes, habilidades e talentos. E ainda, que o turismo criativo busca
representatividade em dados diversos levando seu desenvolvimento a ser baseado
em outros cddigos e padrées. Nao havendo exatiddo, cada comunidade deve
escolher como deseja desenvolver o turismo criativo. Para isso, devem selecionar
o caminho, habilidades, recursos e objetivos mais apropriado conforme sua
realidade de vida. Na base do turismo criativo temos a liberdade, a autonomia e o
pleno exercicio dos cidaddos. Portanto, o turismo criativo esta diretamente
vinculado as inter-relagbes intracomunitarias, 0s recursos ambientais e as
expectativas dos atores e observadores. De modo que nao existe desenvolvimento
se nao houver envolvimento entre eles (MOLINA, 2016).

O desenvolvimento do turismo criativo ocorre em uma determinada
comunidade, com atores identificados por aspectos especificos e envoltos em um
contexto interrelacional constituido apenas por estes atores. Cada comunidade
deve encontrar a forma de como desenvolver seu turismo criativo, ndo havendo uma

férmula magica. Quando o turismo criativo é genuino, ndo existe 0 mesmo ou
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semelhante em qualquer outra parte do mundo. O grande beneficio do turismo
criativo estad na sua singularidade, respeitando a realidade da comunidade e para
beneficio desta. Dessa forma, o turismo criativo institui-se como estratégia para
potencializar o desenvolvimento e o bem-estar da comunidade (MOLINA, 2016).
Para Richards e Wilson (2007), a criatividade pode ser vista como elemento
na transformacdo das experiéncias dos turistas como mostra a Figura 10, onde
observamos que no turismo de massa os turistas eram movidos pela necessidade
e pelo querer viajar. Ao longo da evolucdo, no turismo cultural temos como
motivador o ter, que confere o status. E no turismo criativo, os turistas sao movidos
pelo ser e autodesenvolvimento. Em ultima andlise da figura, o turismo criativo pode

ser visto como uma evolucédo do turismo cultural ao longo do tempo.
Figura 10 — Mudanca nos direcionadores do turismo ao longo do tempo

Estilo de turismo

Turismo
Criativo

Autodesenvolvimento

Turismo

Cultural Criando diferenciagao

Turismo Encontro de
de Massa necessidades basicas

Necessitar Querer Ter Ser

Direcionadores

Fonte: Elaborado pela autora com base em Richards e Wilson (2007).

Tendo o turismo criativo como evoluc¢édo do turismo cultural, Richards (2001)
e Richards & Wilson (2006) estabeleceram algumas possibilidades pelo qual o
turismo cultural pode ser aprimorado a partir do turismo criativo que sao:
e a criatividade € vista como um aspecto que pouco possuem, portanto,
leva a escassez e assim cria valor;
e a criatividade possibilita aos destinos criarem produtos inovando

rapidamente e obtendo vantagem competitiva perante outros destinos;
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e a criatividade é um processo, e 0S recursos criativos sdo renovaveis, ao
passo que recursos culturais fisicos podem se deteriorar. Um indicativo
€ a expansao de festivais culturais e de artes na Europa;

e a criatividade tem ampla mobilidade com o advento da internet,
possibilitando que performances artisticas e outras produ¢des possam
ser reproduzidas digitalmente.

Na visdo de Ohridska-Olson & Ivanov (2010), o turismo criativo é entendido
como um modelo de turismo cultural com suas diferencas. No turismo cultural o

3 “

turista tem como agdes “observar’, “ver”’ e “contemplar’, ao passo que no turismo
criativo as acdes sio “experienciar”, “participar” e “aprender”. O turista assume uma
posicdo ativa nesse processo, satisfazendo seu desejo de autorrealizacdo e
autodesenvolvimento.

Diante do exposto, Richards e Raymond (2000) ressaltam que 0s novos
produtos turisticos devem contemplar as necessidades dos consumidores a medida
gue se disseminam os modos de uso da criatividade pelos destinos turisticos.
Analisando a experiéncia do turismo criativo, Richards e Wilson (2006) identificaram
trés tipos basicos dessa experiéncia: espetaculos criativos, espacos criativos e
turismo criativo. Os espetaculos criativos sao atividades criativas e inovadoras para
uma experiéncia turistica mais passiva. Os espacos criativos sdo locais que
possuem criativos culturais para atrair turistas. E o turismo criativo abrange a
participacdo ativa pelos turistas nas atividades criativas, o desenvolvimento de
habilidades e desafios criativos contemplam essa forma de experiéncia que pode
juntar os espetaculos criativos e espacos criativos.

Aprofundando o entendimento do turista criativo, Sousa et. al (2019) relatam
gue este perfil é construido por turistas que cujo desejo primordial € aprender e
conectar-se com a cultura da comunidade local dos destinos que estéo visitando por
meio do desenvolvimento de suas habilidades criativas, participagao e convivio ativo
com os cidaddos da comunidade local. Para Carvalho, Costa e Ferreira (2019), o
turista criativo buscando autenticidade procura atividades de imersao, experiéncias
e vivéncias, incluindo no dia a dia da cultural local, distanciando-se do consumo
entediante ou comum de um destino turistico. Conforme Moragues Cortada (2006)

o turista criativo retne alguns atributos em comum:
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) Impaciente: o turista criativo necessita de respostas rapidas e diretas
guando solicita alguma informagé&o ou algum tipo de servico;
° Procura de experiéncias: o turista criativo busca satisfazer seu
desejo do desconhecido, seu anseio por vivéncias que aprimorem sua vida
pessoal, viver valores de consciéncia coletiva e humana promovem
experiéncias criativas;
° Informado e exigente: o turista personaliza sua viagem conforme
seus desejo e interesses, criando seu proprio roteiro de acordo com a
informacao turistica disponivel;
) Boa relacdo qualidade-preco: o turista criativo ndo se importa em
desembolsar mais dinheiro se isso oportunizar uma melhor experiéncia da
viagem e a oferta de servicos de qualidade.

Entre as vantagens do turismo criativo Sousa et. al. (2019) destaca as

seguintes:

° Diversificacdo da oferta turistica de um destino, ampliando com a
disponibilizacdo de recursos tangiveis e intangiveis (cultura, saberes,
artistas), incluindo infraestrutura;
) A experiéncia e o conhecimento ofertado pela cultura local e pelo
destino turistico potencializam a valorizagdo da comunidade,
especialmente, de seus protagonistas que atuam diretamente com o0s
turistas, assim como fomenta a perpetuidade dos saberes e fazeres locais;
) Desvincular as atividades turisticas vinculados ao turismo criativo das
estacdes do ano permite oferta-las durante o ano inteiro;
° A deslocalizacdo geografica ocasionada pelos turistas criativos que
tem maior interesse em ‘viver’ a cidade do que as atragdes turisticas usuais.
Um turista criativo que retorna ao mesmo destino ndo voltara a visitar as

atracfes emblematicas, permitindo-se ‘viver’ o local de destino.

O campo do turismo criativo carece de pesquisa cientifica e critica que
possibilitem reflexdes e andlises profundas de todos os atores que configuram esse
sistema. O sucesso do turismo criativo ocorre no desenvolvimento de habilidades e
aprendizados, em contrapartida, ainda existem lacunas importantes a serem
preenchidas sobre como ele é criado e usado. Este tipo de modalidade de turismo
gue tem como base o uso da criatividade de cada destino turistico, contudo é precisa
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refletir se ha a efetivacdo da implementacdo de um plano de turismo, baseado nos
fundamentos do turismo criativo em comunidades onde o0s atores estdo
representados de forma desigual (CARVALHO; COSTA; FERREIRA, 2019).

2.3 CARNAVAL: PERCURSO HISTORICO NO BRASIL

A maior festa brasileira € o Carnaval. Uma festa conhecida por seu feriado
prolongado — o mais prolongado do calendario oficial brasileiro —, sinénimo de
diversao, alegria e pluralidade, comemorada de norte ao sul do pais. Os festejos
reunem turistas de diversas partes do mundo, que se declaram encantados com as
fantasias, os desfiles, a caipirinha e 0 samba. Como registrado por Dorival Caymmi?:
“Quem nao gosta de samba, bom sujeito néo é ...”.

Analisando o Carnaval, Gaido e Leé&o (2013) e Germano (1999) referem-no
como sendo uma das festas mais representativas da identidade cultural brasileira
que ativa o comércio, promovendo entretenimento e diverséo. Isto acontece porque
iniciamos um processo de ressignificacdo de memorias divertidas e artisticas do
povo, em conjunto com simbolos, mudanca de regras e redefinicdo de espacos.

Os primeiros registros das festividades reportam a 1553, no Periodo
Colonial, com os Entrudos, festividade que se mantem até o século XVII
(GERMANO, 1999; FERREIRA, 2004). Os entrudos iniciaram entre as elites, nas
familias patriarcais brancas, que brincavam atirando-se agua, farinha, lama, limdes
de cera com liquidos perfumados. Escravos e estrangeiros eram excluidos das
festividades. Contudo, os escravos auxiliavam seus senhores nos entrudos,
buscando agua nas fontes, limpando a sujeira, situacdo em que acabavam virando
alvo das brincadeiras, mas sem poder revidar. Uma delas era a pratica de atirar
farinha nos ‘senhores’ para vé-los embranquecidos e divertirem-se as suas custas.
Distante dos olhares atentos dos seus senhores, 0s escravos praticavam o entrudo
entre si.

Havia, também, o estranhamento dos estrangeiros em relagéo ao entrudo;
Ferreira (2004) relata o caso do francés Louis-Francois Tollenare, que esteve em
Recife em 1817, e ao ser convidado para lanchar na casa de uma amiga teve seu

corpo molhado por garrafas de agua despejadas sob sua cabeca. Ele estranhou a

2 Samba da Minha Terra: Letra e misica de Dorival Caymmi.


https://open.spotify.com/track/51g6E3VzDG6RmaMTOT1yE7?si=9c27d4f3687b4ad7
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atitude vinda das mulheres, que representavam as familias patriarcais brancas e
ainda acrescentou que 0 que acontece nas ruas, entre a plebe é mais violento, com
laranjadas, garrafadas e outras imundicies atingindo as pessoas.

Para fins de melhor compreensao, Ferreira (2004) difere o entrudo em duas
formas de festejos: familiar e popular. O entrudo familiar (Figura 11) é restrito as
familias da elite brasileira branca e com a presenc¢a de homens, mulheres, meninos,
meninas, idosos e idosas brincando, dancando, cantando e rindo. O entrudo familiar
era um momento de descontracdo festiva aonde a populacdo que néo pertencesse
a elite atuava como mera espectadora ou como alvo das brincadeiras, sem o poder

do revide.

Figura 11 — Entrudo no Rio de Janeiro, por Augustus Earle, 1822

Fonte: Pintura em aquarela de Augustus Earle, 1822. Retirado do site da Prefeitura
do Rio de Janeiro (2020).

Contudo, o entrudo popular era uma grande confusédo, onde qualquer tipo
de liquido ou pd era utilizado como municdo para jogar na cabeca de quem
estivesse passando. Devido a hierarquia imposta pela sociedade, os escravos nao
deveriam ter como alvos os senhores. Contudo, era comum o revide acontecer com
os liguidos que estivessem por perto como dejetos, especialmente, pelos escravos
gue transportavam fezes e urina. Possivelmente, a fama ruim do entrudo se deve a

este tipo de brincadeira. O autor ainda relata que, por vezes, o entrudo familiar e o
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entrudo popular se confundiam, uma vez que a algazarra nas casas era semelhante
a que acontecia nas ruas.

Com o passar do tempo e o desenvolvimento das cidades no século XIX,
ainda de acordo com Ferreira (2004) e Germano (1999) houve a popularizacdo do
entrudo, saindo das residéncias familiares e tomando o espaco das ruas, becos e
avenidas levando a preocupacao do poder publico e da elite (Figura 12). Para eles,
a popularizacao significaria a perda de controle sobre a populacédo. Com o progresso
dos festejos e sua crescente popularizacao, a elite afastou-se das ruas, do que eles
consideravam uma festa decadente, selvagem e popular. Assim, o entrudo passa a
ser considerado como uma festa popular. Para Germano (1999, p. 132), a festa do
povo acaba por constituir “[...] o primeiro processo importante de ressignificacao
pelo qual passa o Carnaval no Brasil.”.

Figura 12 — Angelo Agostini, O Entrudo, 1884
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Fonte: Retirado do site da Prefeitura do Rio de Janeiro (2020).

Sobre a decadéncia dos festejos carnavalescos na forma de entrudos,
Ferreira (2004) e Germano (1999) afirmam que apds a Abolicdo da Escravatura
(1888) e a Proclamacéo da Republica (1889) o negro comeca a participar livremente
do entrudo nas ruas da cidade. No final do século XIX, juntamente ao entrudo,
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grupos de mascarados e folides solitarios desfilam pelas ruas ao som de tambores
e instrumentos de percussdo. Este evento era conhecido como Zé Pereira, cujo
barulho era considerado diabdlico e o desfile uma bagunca, especialmente para a
elite. Paralelo a este movimento, iniciaram-se as campanhas moralistas solicitando
que o poder publico fizesse uso de sua autoridade para reprimir as festividades
populares acionando a policia em casos de desordem social.

Enquanto o entrudo popularizou-se como um evento do povo, a elite
brasileira buscou formas de festejar o Carnaval ficando distante das ruas. Nesse
contexto, Germano (1999), Ferreira (2004) e Fernandes (2019) afirmam que a elite
com seu olhar voltado para a Europa copiava seus costumes, habitos, modas e
acessorios, entre eles o Carnaval de mascaras e de saldo, considerado por eles
mais “civilizado” (Figura 13). De acordo com Ferreira (2004), a chegada da Familia
Real ao Brasil veio acompanhada de novos habitantes acostumados com o0s
costumes da corte europeia. A elite conseguiu que a Camara Municipal do Rio de
Janeiro proibisse o entrudo, condenando o contraventor a uma pena de 8 dias de

prisdo ou de cem chibatadas caso fosse um escravo.

Figura 13 — Michéle Bellot, Baile de Carnaval em Paris, pintura, 1794
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Fonte: Retirado do site National Geographic (2020).

Ao constatar que essas leis ndo davam conta, a elite se inspirou na corte
francesa e transformou em uma nova forma de festejar, considerada elegante,
formalizada, com regras e etiquetas determinadas. O autor aponta o ano de 1840
como sendo o inicio dos bailes carnavalescos a francesa que eram conduzidos ao
som de valsa, polca e quadrilhas. Além disso, os bailes incorporavam

comportamentos franceses considerados sofisticados como proibicdo de fumar,
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manter o siléncio durante as dancas e o saldo somente poderia ser frequentado por
guem estivesse mascarado. Mas, com o tempo as classes populares comecam a
copiar os costumes da elite e passaram a realizar os bailes publicos.

Em meio aos bailes publicos, muito préximos do entrudo popular, e aos
bailes sofisticados da elite, conforme, Gastal (1995), Germano (1999) e Ferreira
(2004) nas ultimas décadas do século XIX surgem os bailes “intermediarios”,
realizados pelas sociedades carnavalescas. As pessoas que organizavam esses
bailes pertenciam a clubes que realizam atividades como sarau, leituras, jogos e
reunides dangantes. O Carnaval para a elite iniciava com um desfile pelas principais
ruas de forma ordenada, disciplinada, civilizada, incluindo em sua forma de festejar.
Um Carnaval civilizado precedido por desfiles com a elite ricamente fantasiada nas
carruagens e carros alegoricos exibindo-se para o publico em cortejos com destino
ao salédo ou o clube onde aconteceria o baile.

Complementando essa visdo, Gastal (1995) relata que o surgimento da
festa ordenada aconteceu pelo uso de fantasia e pela cadéncia da muasica que
determinava a seguir um ritmo. E ainda que a barbarie do entrudo foi substituida
pelos desfiles dos corddes. Diante do exposto, Germano (1999, p. 133) afirma que
este Carnaval civilizado contrario a barbarie dos entrudos ¢é identificado como a “[...]
segunda ressignificacédo pela qual passou o Carnaval no Brasil, quando ele volta a
ser associado no imaginario social a elite, composta por distintas familias, em
oposicao ao entrudo jogado pelo povo.”.

Complementando sobre os bailes de Carnaval, Ferreira (2004) relata que
com o passar do tempo as sociedades recreativas ndo mais realizam os bailes
exclusivos para os seus socios, como de costume, e passam a frequentar os bailes
realizados pelos teatros. Assim, 0s soOcios reunem-se em frente aos clubes e
seguem em cortejo festivo para o local do baile em suas carruagens abertas pela
cidade. Toda essa fuzarca buscava atrair os olhares do povo para a alegria e pompa
daquela festividade. Os cortejos tornam-se comuns e passam a ser incentivados
pelos teatros como forma de atragdo de folides para os bailes. E ainda Ferreira
(2004, p. 128) afirma que “[...] a presenca de pessoas fantasiadas transitando pelas
ruas das cidades brasileiras durante os dias de folia marcaria um passo importante
no surgimento daquilo que mais tarde ficaria conhecido como Carnaval de rua.”.

Ainda que a elite festejasse o Carnaval de forma civilizada, o povo

continuava a participar do entrudo nas ruas e becos mal iluminados que proliferavam
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em meio ao desenvolvimento urbano. Na periferia e marginalidade da sociedade
comeca a surgir uma nova forma de festejar o Carnaval mesclando as tradigbes
europeias e africanas. Esses costumes europeus podem ser observados pelo
préprio Carnaval e o desfile nas ruas, e as caracteristicas africanas advém dos
ritmos de percussdo e os rebolados sensuais (FERREIRA, 2004; GERMANO,
1999).

Em meados do século XX, os entrudos populares sofrem com as
perseguicdes policiais e as classes populares passam a adotar a forma de festejar
da elite representada pelo desfile e incentivada pela imprensa e governo como uma
festa de Carnaval apropriada e civilizada. Paralelamente a isso, houve a
disseminacéao de numerosos blocos, corddes e sociedades populares oriundas das
periferias, mas que nos festejos de Carnaval se dirigiam as ruas da cidade para seu
desfile marcado pelos ritmos e dancas originarias da Africa. Novamente a elite
buscando distanciar-se e diferenciar-se do Carnaval popular refugia-se nas
festividades de Carnaval nos saldes ou, no caso de desfilar junto ao povo, sai em
destaque, nos carros alegoricos demarcando sua posi¢cdo social ou cultural
(FERREIRA, 2004; GERMANO, 1999).

Essa diferenciacdo entre as formas e permissdes de festejo de Carnaval
ficou demarcada pelo desenvolvimento urbano nas cidades, especialmente, nas
avenidas, que permitiu o retorno da elite aos festejos carnavalescos. O passeio
ressurge sobre o nome de corso e consiste em uma longa fila de viaturas desfilando
pelas avenidas, tendo como ponto alto do desfile o momento em que as viaturas
gue estavam em direcdes opostas se encontram e se jogam mutuamente confetes,
serpentinas e um esguicho perfumado vindo de uma bisnaga que mais tarde vinha
de vidros de lanca perfume. O corso situava-se como um momento de socializagao
para a elite brasileira e como um momento de flerte para os jovens. Os grupos
populares que quisessem participar do corso somente podiam ocupar o lugar entre
as viaturas e 0s canteiros centrais, contanto que suas brincadeiras néo
atrapalhassem o andamento do corso (Figura 14) (FERREIRA, 2004; FERNANDES,
2019).
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Figura 14 — Folibes do Rio de Janeiro a espera do corso no Carnaval
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Fonte: Foto de Augusto Malta. Carnaval na avenida Central, atual avenida

Rio Branco, 1906. Retirado do site Brasiliana Fotografica (2020).

O corso permitia que a burguesia brasileira, ao festejar o Carnaval,
estivesse 0 mais proximo possivel da forma de festejar da burguesia europeia como
em Nice, na Franca. Outro ponto citado por Ferreira (2004) é sobre a batalha das
flores que acontecia durante o desfile, na qual a elite em seus carros jogava flores
uns sobre os outros. Este era considerado o ponto alto do Carnaval de Nice, mas
gue nao obteve o0 mesmo sucesso no Brasil e foram substituidas por confetes e
serpentinas. Ha relatos de em 1901 e 1904, no Rio de Janeiro sobre convite para a
batalha flores, contudo, em 1906, o jornal Gazeta de Noticias, do Rio de Janeiro, ja
convida o publico para a Batalha do Confete. As flores ainda permaneceram no
Carnaval, mas como ornamento para os carros (Figura 15) (FERREIRA, 2004;
FERNANDES, 2019; MIGUEZ, 2013).
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Fonte: Foto de Augusto Malta. Retirado do site Brasiliana Fotografica (2020).

Este momento para Germano (1999, p. 133) é considerado a terceira
ressignificacdo do Carnaval no Brasil, “[...] quando os segmentos populares,
novamente, se apropriam do Carnaval produzido pela elite.”. Para a burguesia, o
Carnaval de rua representa a decadéncia dos antigos carnavais, por eles
considerados mais familiares e para poucos, e desfiles que expressavam sua
posicdo social e econémica e os distanciavam do Carnaval do povo, desordeiro e
para muitos. A terceira ressignificacdo é identificada como o ponto originario do que
hoje conhecemos como a imagem do Carnaval: uma festa popular nacional,
legitimamente originario do povo e representante da nacionalidade brasileira.
(GERMANO, 1999).

Para entendermos a evolucéo de entrudos aos bailes, e por fim os corddes,
blocos, ranchos e escolas de samba, precisamos retornar ao passado do Rio de
Janeiro, mais especificamente as reformas urbanisticas acontecidas no periodo de
1902 a 1906 pelo prefeito Pereira Passos. Nesse processo de reforma mais de
1.300 edificagcbes foram demolidas, mais da metade na Avenida Central,
abandonando 14.000 pessoas sem moradia. E preciso lembrar que essa populagéo
era constituida basicamente por negros que apdés a abolicdo da escravatura
representavam 50% da populagcéo. Esse movimento ficou conhecido como Rio do
“bota abaixo” trazendo consequéncias que se tornaram caracteristicas marcantes

da cidade do Rio de Janeiro como: ocupacgdo e residéncias nos morros, as sub-
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habitacdes, e a exclusdo da classe trabalhadora para as regides mais distantes do
centro (FERNANDES, 2019).

Na regido portuaria do Rio de Janeiro e na regido da Cidade Nova em
virtude da grande concentracdo da populacdo negra transformaram-se no que o
compositor Heitor dos Prazeres denominaria como a “Pequena Africa”. Esse local
teve grande importancia para a construgdo identitaria musical carioca e na criagdo
do Carnaval, pois ali nas casas das ‘tias’ nasce o samba (FERNANDES, 2019).
Como ja citado, o processo urbanistico do inicio do século XX no Rio de Janeiro
representou para o poder publico e para a elite uma arquitetura moderna e novos
espacos carnavalescos, mas para 0s pobres, negros e imigrantes reforcava a
estratificacdo social. Este também ficou evidente nas manifestacdes carnavalescas,
pois a elite mais abastada participava das grandes sociedades, dos corsos, das
batalhas de confete e dos bailes de teatro e clubes.

A pequena burguesia era representada nos ranchos, e a populagdo mais
pobre, os negros e imigrantes, cabia os corddes e os blocos. Na Figura 16 mostra

um dos mais famosos blocos de rua do Rio de Janeiro, o Cordao do Bola Preta que

foi fundado em 1918. Soma-se a isto, 0 surgimento das escolas de samba no final
da década de 1920 que conectariam em sua forma de festejar elementos originarios
dos ranchos, corddes, blocos e bailes da elite (FERNANDES, 2019; CAVALCANTI,
GONCALVES, 2009).

Figura 16 — Cordao do Bola Preta no Carnaval do Rio de Janeiro, 1936
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Fonte: Retirado do site Brasiliana Fotografica (2020).
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As sociedades carnavalescas e a elite foram responséaveis por estabelecer
organizacdo ao Carnaval brasileiro e sua popularidade foi instituida pelos corddes
e os blocos de rua. No século XIX surgem os primeiros ranchos e corddées no
entorno da regido portuaria do Rio de Janeiro. Neste ponto, geograficamente, a
cidade do Rio de Janeiro, por estar localizada junto ao porto e com fluxo de cidadaos
e turistas acaba por criar uma forma de festejar que aos poucos torna-se parte do
conceito de Carnaval. Qualquer agrupamento de pessoas, de diferentes ritmos
como tango, xote, ou ainda, ranchos natalinos ou zé-pereiras eram bem-vindos ao
festejo carnavalesco. (FERREIRA, 2004; FERNANDES, 2019).

De acordo com Fernandes (2019), as sociedades carnavalescas
permaneceram até meados do século XX, momento em que estavam perdendo sua
utiidade e importancia para os folides, ao mesmo tempo em que crescia a
importancia das escolas de samba com a popularizacdo do Carnaval. Ferreira
(2004) também coloca a Semana da Arte Moderna, ocorrida em S&o Paulo em 1922,
como um marco para as ideias modernistas e a partir de sua combinacdo com a
festa carnavalesca resultou na reformulacéo do significado de Carnaval. Portanto,
na segunda metade do século XIX, a festa carnavalesca surgia como um momento
de ‘loucura permitida’ ao menos nos dias em que a folia acontecia e desde que nao
houvesse relagdo com os entrudos. Assim, no inicio do século XX o Carnaval acaba
estabelecendo sua insercdo como uma festa popular nascido do povo e para o povo.
E o Carnaval torna-se um momento libertario da vida cotidiana, uma festa divertida,
descontraida e que permitiria esquecer dos problemas momentaneamente.

O Carnaval surge como uma forma de resisténcia ‘antropofagica’ da
populacdo brasileira as imposicbes externas, especialmente quando a viséo
modernista surge imbricada ao conceito de desapego libertario do cotidiano. E como
um furacdo capaz de transformar tudo em diversdo carnavalesca. Oswald de
Andrade (1928, s/p) em sua célebre frase, exemplifica muito bem isso, “Nunca
fomos catequizados. Fizemos foi o Carnaval”. Em meio a essa acepc¢ao, o Rio de
Janeiro toma espago como ponto central da folia carnavalesca popular. A cidade
carioca assume a folia carnavalesca como algo verdadeiramente seu e com
diversos intelectuais brasileiros como apoiadores, a cidade do Rio de Janeiro passa
guase a ser sindbnimo de Carnaval (FERREIRA, 2004).

A intelectualidade brasileira foi essencial para o que hoje conhecemos como

o Carnaval e sua forma de festejar. Eles consideravam a forma de diversao
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carnavalesca imposta pelas elites brasileiras apenas mera copia ou imitacdo de
cultura exdégena, contrapondo o Carnaval popular construido pelo povo mesclando
nossos costumes com o “espirito” e alma brasileira. O Carnaval torna-se um produto
originario da combinacao de muitas diferencas que congrega a pluralidade de uma
nacéo em uma festa multifacetada (FERREIRA, 2004).

Ao longo dos anos, o Carnaval evolui e demonstra seu amadurecimento por
meio da juncdo das tradicdes e costumes regionais do povo brasileiro em suas
festividades. Assim, ndo existia mais uma festa especifica em sua forma de festejar
no pais inteiro, mas uma juncdo de diferentes ritmos e formas de festejar. O
Carnaval torna-se a expressao cultural e da tradicdo do povo brasileiro em um
processo da unido da intelectualidade brasileira e do povo com a funcédo de
articulacdo das diferencas nacionais. Este movimento iniciou no Rio de Janeiro,
mas espalhou-se culminando, por exemplo, no surgimento do frevo no Recife e 0
afoxé em Salvador (FERREIRA, 2004).

Para fins de melhor entendimento sobre as manifestacdes carnavalescas,

0s elementos e caracteristicas foram sintetizados no quadro a seguir.

Quadro 1 — Elementos e caracteristicas das manifestacdes carnavalescas
| (continua)

Manifestacéo Caracteristicas
Carnavalesca

Sociedades | Simbolizavam o Carnaval oficial, da elite. Os desfiles eram compostos por
diversos carros alegéricos, teméaticos e suntuosamente decorados. Os homens
e mulheres devidamente fantasiados vinham ordenados em alas. Estrutura
ordenada que depois foi adotada pelas escolas de samba.

Cordbes Identificados pela vastiddo de elementos de expressées da cultura negra; seus
desfiles incorporavam caracteristicas dos antigos cucumbis®, como
instrumentos de percusséo, ritmos, formato de procisséo, fantasias e alegorias.

8 Segundo Querino (1977), o cucumbi ndo passava de uma recordacao das festas africanas, é certo,
mas foi-me impossivel conhecer a significacdo propria do vocabulo. Compunha-se de numeroso
agrupamento: uns armados de arco e flecha, capacete, bracos, pernas e cintura enfeitados de penas,
saiote e camisa encarnada, corais, missangas e dentes de animais no pescogo, a fei¢cdo indigena.
Outros, porém, trajavam corpete de fazenda de cor, saieta de cetim ou cambraia, com enfeites de
velbutina azul e listras brancas, num estilo bizarro, acomodado ao divertimento. Os instrumentos
consistiam em pandeiros, ganzas, checherés ou chocalhos, tamborins marimbas e piano de cuia
(cabaca enfeitada com contas). Os cucumbis ensaiavam as suas diversées em determinados pontos,
como fosse: Largo da Lapinha, Terreiro de Jesus e Largo do Teatro, sob as frondosas cajazeiras que
ai existiam.
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(concluséo)

A musica cantada era o samba ou 0 maxixe. Eram consideradas manifestacoes
das classes mais populares. Uma evolugéo do Z¢é Pereira.

Ranchos

Formato criado a partir de coléquios culturais mediados pelas ruas, com a forte
presenca da cultura negra, porém equilibrada pelo uso de cédigos da folia
burguesa as grandes sociedades. Mais complexos que os corddes em relacéo ao
ritmo. E ainda, necessitavam de maiores investimentos e organizacéo, visto que
possuiam enredos (eruditos e educativos), fantasias, alegorias e grupos musicais
(instrumentos de sopro e inclusdo de vozes femininas). Um dos exemplos de
representatividade feminina é Chiquinha Gonzaga, exemplificado por meio da
musica “O Abre Alas”. A orquestra amplia-se e além da percusséo, incorpora
cordas e metais. Considerado os precursores da escola de samba.

Corsos

O ato de ir e vir de veiculos automotivos cujos passageiros lancam serpentinas e
confetes uns aos outros. Eram considerados os desfiles da burguesia, que
participava devidamente fantasiada e em carros fartamente decorados, em uma
forma de cortejo pelas ruas da cidade.

Blocos

Sdo consideradas as manifestagbes carnavalescas mais informais e
improvisadas. Eram considerados uma brincadeira intermediaria entre os ranchos
e os corddes. Os folides participam com ou sem o uso de fantasias, em grupos
pequenos e sem qualquer enredo. Seu inicio surge em um grupo de amigos ou
vizinhanca. O ndmero de folides aumenta a medida que o bloco segue cortejo
pelas ruas, assim como, é comum a jungéo de instrumentos que surgem junto
com os folides. Os blocos situam-se entre 0s mais organizados até os totalmente
desorganizados. Combinando a espontaneidade e a organizagdo proporcionou
gue os blocos fossem vistos como ranchos mais populares.

Blocos de
Sujo

Uma versdo mais pandémica dos blocos, caracterizada pela informalidade,
desorganizacao, liberdade e democracia. Os folides sozinhos ou em grupos saem
fantasiados e vao se reunindo espontaneamente na rua. Folies, muasicos e
instrumentistas participam entrando e saindo da brincadeira de forma fluida.

Blocos de
Trio

Utilizam o trio elétrico como substituto para 0s instrumentos de percussao e sopro
que caracterizavam o0s blocos tradicionais. Surgem na metade dos anos 1970 e
ganham forga nos anos 80 ao mercantilizarem o Carnaval. Os maiores chegam a
reunir 5.000 participantes.

Escolas de
Samba

As agremiacdes trabalham durante o ano inteiro para a noite do desfile que tem
alas (como baianas e velha guarda), mestre-sala e porta bandeira, bateria, os
puxadores do samba, comissdo de frente, os carros alegéricos, a rainha ou
madrinha de bateria. Todos os anos as escolas criam um samba enredo. E todos
entram na avenida para o desfile devidamente fantasiados alusivos ao samba
enredo. O desfile acontece no sambdédromo, especialmente no Rio de Janeiro,
este local € um espaco turistico mesmo fora da época do Carnaval. Inclusive, ha
uma loja que vende produtos das escolas de samba como camisetas, chaveiros,
entre outros. No Carnaval, este local possui locais como arquibancadas e areas
vips para o publico acompanhar o desfile e oferece locais de alimentacao e
bebidas, e banheiros. O desfile acontece na Avenida do Samba e geralmente tem
a duracdo média de 60 minutos por escola

Fonte: Adaptado pela autora a partir de Fernandes (2019), Ferreira (2004), Prestes Filho (2009) e

Miguez (2008).

De fato, muitos historiadores tentaram separar as diferentes manifestacdes

carnavalescas, entrudo, zé pereira, ranchos, corddes, blocos, corsos e sociedades

seja por sua origem, formatos e caracteristicas. Fica evidente que em muitas

manifestacbes a linha de separacdo é ténue. Portanto, o que deve ser neste

momento explicitado € que o Carnaval € uma festa popular que evolui dos entrudos
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as escolas de samba, sendo um artefato construido pela combinacdo das
brincadeiras das ruas e das ideias dos intelectuais. A construgdo e prética do
Carnaval aconteceu por meio de dialogos e mediacdes entre os diferentes atores
envolvidos nesse processo, como 0s intelectuais, a imprensa e 0S Qgrupos
carnavalescos (FERREIRA, 2004).

O Carnaval de rua seguia acontecendo no Rio de Janeiro e ia disseminando
por outras cidades como Olinda e Recife. Contudo, € importante ressaltar que
tivemos um declinio no Carnaval de rua, especialmente os blocos, nas décadas de
1960 ao inicio de 1980. Esse periodo foi marcado pela ditadura militar na qual o
governo militar impunha & populacéo restricdes as liberdades individuais. Paralelo
a isso, os Carnavais de clube e desfiles de escolas de samba se fortaleciam em
meio obrigatoriedade de uso de fantasias e regras de participacdo. Outro ponto
destacado refere-se ao destaque dos desfiles de escolas de samba envolto em um
modelo disciplinado, homogéneo e lucrativo. As escolas de samba surgem como
espetaculo para os folibes e mais tarde instaura-se como produto turistico
(FERNANDES, 2019).

Para Herschmann (2013), esse periodo de declinio do Carnaval de rua foi
caracterizado por esvaziamento das ruas, com excecdo de alguns blocos que
bravamente resistiram realizando cortejos. E o Carnaval carioca no final do século
20 passa a se tornar um evento mercantilista restrito ao desfile das escolas de
samba do sambddromo e a alguns bailes espalhados em clubes. Esse movimento
nao se restringiu ao Rio de Janeiro, acontecendo em outras cidades, como
Salvador. De acordo com Miguez (2008) e Oliveira e Oliveira (2005), no final da
década de 1970 e com mais forca nos anos 80 o Carnaval baiano transforma-se em
um produto turistico com possibilidades de geracdo de riqueza e receita tanto de
maneira direta quanto indireta, especialmente, pelos blocos de trio. Para situar, um
bloco de trio poderia contemplar atividades como: gerenciamento de shows, artistas,
marcas, discos, patrocinios, eventos pré e pds-carnavalescos, entre outros. A
profissionalizacdo do Carnaval possibilitou o crescimento no numero de turistas e
geracgao de receita e desenvolvimento econémico para as cidades.

ApOs o periodo ditatorial, em meados dos anos 1980, ha uma retomada do
Carnaval de rua como coloca Fernandes (2019), de modo que uma mobilizagao
carnavalesca continua foi instaurada reunindo caracteristicas caoticas, criticas e

populares aliada a informalidade e ao jeito dos antigos blocos de sujo. Esse
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movimento no Rio de Janeiro nos anos 2000 ja reunia cerca de 500 blocos. Contudo,
a mobilizacao foi disseminada pelo restante do pais culminando com a criacéo e o
ressurgimento de blocos e outras manifestacdes culturais do Carnaval de rua em
meio a um processo de redemocratizacao vivido no Brasil.

Esse movimento de redemocratizacéo brasileira teve inicio com as Diretas
Ja (1983 - 1984) que possibilitou maior atuacdo dos cidaddos devido a criagdo de
novas formas de participacdo. Para Fernandes (2019, p. 82), “[...] as celebracbes e
as festas comecgavam a ocupar um lugar importante na cidade, traduzindo a vontade
compartilhada de recuperar o espaco publico, que tivera por tanto tempo seu acesso
restrito.”. Nesse contexto instaurado nos anos 1980, os blocos de rua ressurgem
como espacos abertos a convivéncia politica e social. Esses grupos carnavalescos
emergentes tém como propodsito experimentar e desfrutar de sua profunda
liberdade.

De acordo com Fernandes (2019), algumas caracteristicas semelhantes
sdo encontradas nos blocos de rua criados nos anos 1980 e 1990. De modo que
esses atributos permitem entender o resgate do Carnaval de rua como um
movimento em grupo e temporal:

e E livre a participacdo de qualquer individuo, sem a imposicdo de

inscricdes, ingressos, pagamentos, alas, fantasias, camisetas, abadas,
ou o uso de corddes, cordas, carros, ou areas reservadas que venham a
impossibilitar o livre arbitrio do folido em ir e vir;

e Ha uma ligacado direta e intrinseca com seu territorio de origem e, dessa
forma seus desfiles s6 fazem sentido nesses lugares, sem uma rota pré-
concebida pelo poder publico;

e Entoam e cantam as historias da cidade, da regido, do pais, em sambas
autorais frequentemente marcados pelas criticas politica ou social, ou por
temas vinculados a propria histéria do bloco. Os sambas séo inéditos e
criados para o ano do desfile em questéo, portanto, os temas sao atuais.
Os sambas séo escolhidos por concurso ou criado pelos fundadores ou
amigos do grupo carnavalesco.

e Todos 0s anos sdo criadas camisetas novas ilustradas por chargistas,

cartunistas ou artistas com temas vinculados a critica social ou politica.
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O uso da camiseta ndo é obrigatorio e tem como fungdo o senso de
pertencimento e n&o de excluséo.

e O conjunto musical é formado por instrumentos de percussédo
comandadas por mestres de bateria. Esse formato € semelhante ao
realizado pelas escolas de samba. No ritmo musical distanciam-se dos
corddes que tocam marchinhas de Carnaval e sambas variados, e das
fanfarras que sdo formadas por instrumentos de sopro. Ambas nao
possuem samba autoral.

e No cortejo os ritmistas seguem no chao, enquanto os musicos e cantores
seguem o fluxo sendo transportados nos trios elétricos entoando o samba

enredo do bloco.

Ainda que essas caracteristicas possam ser vistas em outros grupos
carnavalescos de rua nos primeiros anos do século XXI, Fernandes (2019) afirma
que esse modelo se fragmentard em uma diversidade de estilos, sonoridades e
modos de festejar, ndo encontrando seu lugar nas definicbes ja explanadas
anteriormente. Contudo, a primeira caracteristica € comum a todos - o livre arbitrio
na participacao.

O Carnaval de rua tem sua retomada marcada pela apropriacdo do espaco
urbano pelos folides onde as ruas tornam-se um lugar de encontros que tanto
remete a vida urbana. Roberto DaMatta (1997) sintetiza sobre a representatividade

da rua e de sua apropriacdo pelo Carnaval como seu espaco proprio:

No Carnaval [...] embora exista um local especial para os desfiles das
escolas de samba, a “rua”, tomada em seu sentido mais genérico e
categorico, e, em oposi¢cdo a “casa” (que representa o mundo privado e
pessoal), é o local préprio do ritual. Assim, o universo espacial do préprio
Carnaval sdo as pecas, as avenidas e, sobretudo, o “centro da cidade” que,
no periodo ritual, deixa de ser o local desumano das decisfGes impessoais
para se tornar o ponto de encontro da populacdo, do mesmo modo que 0s
saldes sdo o espaco igualador de varias posicdes sociais no baile.” (p. 55-
56).

Complementando esse pensamento, Lefebvre (1991) em seu livro O direito
a cidade aborda a possibilidade de olhar para a rua e 0 espac¢o urbano como um
espaco de encontros favorecido pela reciprocidade de conhecimentos e
reconhecimentos. Para o autor, o valor de uso é mais importante e deveria estar
sobreposto a orientacao irreversivel do dinheiro, do comércio, e de tudo o que

representa o valor de troca no espaco urbano moderno. Aprofundando o conceito
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de cidade, Gastal (2017) demarca trés imaginarios que habitariam o urbano:
monumento, praca e palco. O monumento representa o registro da passagem do
tempo. A praca representa, pela heranca grega, o espaco de cidadania, e medieval,
praticas de comércio e espaco de encontro e festa, criando um imaginario na qual
0S Curiosos e 0s passantes, reinem-se para consumo cultural e lazer. Para a autora
(p.- 290), “[...] o palco, espaco de representacdo e apresentagdo, deixa de reduzir-
se ao tablado onde atores simulam a simulacéo que seria a cidade, para que a urbe
— 0 lugar do olhar e do ser olhado — transforme-se, ela também, em imenso palco.”.

Ademais, Fernandes (2019) elucida alguns pontos em comum para a
formacgao dos grupos nessa “retomada carnavalesca” como: a militancia em partidos
de esquerda na luta pela redemocratizacéo do pais; a participacdo em movimentos
sociais e politicos emergentes como Diretas J4&; os encontros em bares para
debates e interagOes sociais; 0 apreco pelo samba e a participacdo em rodas de
samba; a vanguarda intelectual e cultural dos anos 1980 e suas novas formas de
expressao artistica e social.

Os blocos de rua retornam ao Carnaval apos os anos 1980, reivindicando
o direito de ocupacéo da cidade e fruicdo da rua, e nesse sentido de apropriacéo e
dominagéo da rua, Lefebvre (1991) diz que:

O direito & cidade ndo pode ser concebido como um simples direito de visita
ou de retorno as cidades tradicionais. Sé pode ser formulado como direito
avida urbana, transformada, renovada. Pouco importa que o tecido urbano
encerre em si 0 campo e aquilo que sobrevive na vida camponesa
conquanto que ‘o urbano’, lugar de encontro, prioridade do valor de uso,
inscricdo no espaco de um tempo promovido a posi¢cao de supremo bem
entre os bens, encontre sua base morfoldgica, sua realizagdo pratico
sensivel. O que pressupde uma teoria integral da cidade e da sociedade
urbana que utilize os recursos da ciéncia e da arte (p. 117-118).

O Carnaval de rua se consolida a partir dos anos 1990 e 2000 sendo
influenciado pelas suas diferentes manifestacdes festivas e formas de festejar. Para
a autora Frydberg (2014, p. 16), “Fazer do modo de brincar o Carnaval nos blocos
de rua um patrimoénio imaterial € valorizar um saber e uma pratica tradicional.”.
Compreendendo que esta pratica tradicional esta vinculada a ideia de festa onde
todos somos iguais e somos parte fundamental do Carnaval. De fato, ndo existe
Carnaval sem os folides. Portanto, eles sdo essenciais para a festa carnavalesca
uma vez que, de acordo com Frydberg (2014, p. 17), “[...] constroem a narrativa
carnavalesca.”. Experienciar, brincar e viver o Carnaval de rua é ser a0 mesmo

tempo ator e espectador, motorista e passageiro, produtor e consumidor, 0o que
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Canclini (2012) denominou de prosumidores. Para ele, os prosumidores
representam uma nova geracdo dedicada as atividades criativas e culturais também
podem ser empreendedores individuais ou influenciadores (digitais ou de
tendéncia), tudo isso na sociedade da informacao e conhecimento.

Os blocos de rua emergentes agregam diferentes caracteristicas tendo
como Unica regra a livre participacdo das pessoas. Constituindo-se uma
manifestacdo para construcdo de identidades, formacéo de grupos e de dinamicas
sociais particulares, culminando com as trocas sociais, simbdlicas e humanas.
Assim, o Carnaval configura-se como um local de convivio e construgdo de
conexdes essenciais para que os folibes se sintam confortaveis para se divertir.
Além das redes de relacionamentos e suas conexdes, a apropriacdo do espaco
urbano como uso para encontros, foram alguns dos pontos que eclodiram no
ressurgimento do Carnaval de rua (FRYDBERG 2014; FERNANDES, 2019).
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3 CORTEJO METODOLOGICO

Esse capitulo trata sobre o percurso metodolégico na busca de sustentagéo
metodoldgica da pesquisa, buscando os métodos necessdarios para 0 cortejo
cognitivo. A metodologia e seus métodos buscam reconstruir a cadeia produtiva
implicita e explicita na producéo do cortejo (festa do Carnaval) promovido pelo Bloco
da Ovelha.

3.1 METODOLOGIA

Com o intuito de sustentar metodologicamente essa pesquisa, busca-se 0s
meétodos que possibilitam tal jornada cognitiva. Ao falarmos de Carnaval, economia

criativa, cadeia produtiva e turismo criativo, com enfoque no Bloco da Ovelha, notou-

se a necessidade de uso de pesquisa qualitativa tendo o estudo de caso como
meétodo de pesquisa.

A pesquisa qualitativa € usada para solucionar questdes particulares e sua
realidade ndo pode ser quantificada. Esta inserida em um contexto de significados,
aspiracoes, crencas, motivacdes, valores, atitudes e comportamentos que Sao
vistos em profundidade em processos, fendmenos e relagcdes que ndo podem ser
traduzidas em variaveis. Os usos de dados quantitativos sdo complementares aos
qualitativos, proporcionando dinamica e interacdo de informagcdes para o
pesquisador (MINAYO, 2001). O pesquisador deve ter clareza em suas informacdes
de pesquisa por meio de uma descricao detalhada de todo o processo, abrangendo
a problematizacdo, metodologia e resultados devidamente fundamentados. A
pesquisa gualitativa busca compreender de forma profunda as particularidades de
um fendmeno pelo viés de seu significado para o grupo ou comunidade pesquisada
(GOLDENBERG, 2004).

De acordo com Yin (2015), o estudo de caso é escolha em diversas
pesquisas que buscam conhecer os fenbmenos individuais, grupais,
organizacionais, sociais, politicos e relacionados. E comumente aplicado na
Psicologia, Antropologia, Sociologia, Ciéncia Politica, Assisténcia Social,
Administracdo, Educacdo, Enfermagem e no planejamento comunitario. Pelo seu
escopo, o0 estudo caso é uma pesquisa empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo de forma profunda e dentro do seu contexto real, especificamente

guando ndo ha uma separacao clara entre o fendbmeno e o contexto.


https://open.spotify.com/track/0M4zMRHK9zzPRiG99oY7a8?si=e469440f58c941ac
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Aprofundando o entendimento da concepc¢ao, Yin (2015) diz que outras
caracteristicas metodoldgicas se tornam importantes como as caracteristicas de um

estudo de caso:

A investigacdo do estudo de caso enfrenta a situacdo tecnicamente
diferenciada em que existirdo muito mais variaveis de interesse do que
pontos de dados e, como resultado conta com mudltiplas fontes de
evidéncia, com os dados precisando convergir de maneira triangular, e
como resultados beneficia-se do desenvolvimento anterior das
proposicoes tedricas para orientar a coleta e a analise de dados (2015, p.
18).

Os procedimentos utilizados em uma investigacédo de estudo de caso néo
sdo rotineiros. E ao contrario do que muitas pessoas pensam, realizar uma pesquisa
de estudo de caso nao é facil e requer algumas habilidades e valores especificos
como: fazer boas perguntas, ser um bom ouvinte, adaptabilidade, clareza sobre os
assuntos em pesquisa e a imparcialidade. Um ponto importante a ser considerado
€ que todos podem desenvolver essas capacidades (YIN, 2015).

Para Goldenberg (2004) e Yin (2015) o estudo de caso aborda o maior
namero possivel de informacées minuciosas, por meio de diversas técnicas de
pesquisa, buscando a totalidade de uma situacao e analisando em profundidade.
Como técnicas de pesquisa frequentemente utilizadas no estudo de caso, Yin
(2015) aponta: documentacdo, registros em arquivo, entrevistas, observacdes
diretas, observacdes participantes e artefatos fisicos. Ampliando a visdo acerca das
técnicas de pesquisa utilizadas no estudo de caso, o autor apresenta no Quadro 2

0s pontos fortes e pontos fracos para uma analise comparativa entre as técnicas.

Quadro 2 — Pontos Fortes e Pontos Fracos das técnicas de pesquisa de Estudo de

Caso.
(continua)
Técnica de Pontos Fortes Pontos Fracos
Pesquisa
Documentacéo | © Estabilidade — pode ser revista ¢ Recuperabilidade — pode ser dificil
diversas vezes; de encontrar
e Discri¢do — néo foi criada para o ¢ Seletividade parcial, se estiver
estudo de caso incompleta
¢ Exatiddo — contém detalhes de ¢ Parcialidade do relatério — reflete
determinado evento parcialidade ainda que
Ampla cobertura - longo periodo de desconhecida do autor
tempo e diversos eventos Acesso — pode ser negado
Registros em e [idem a documentacao] ¢ [idem a documentacéo]
arquivo Preciséo e dados quantitativos Acessibilidade devido a dados
privados
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(concluséo)

Entrevistas

¢ Direcionadas — interesse direto nos
tépicos do estudo de caso

¢ Perceptiveis - fornecem
explicagcbes, percepcgbes, atitudes
e significados

e Parcialidade devido as perguntas
mal elaboradas

¢ Parcialidade da resposta

e Incongruéncias devido a falta de
memoria

¢ Reflexividade — o entrevistado da ao
pesquisador o que ele deseja ouvir

Observacdes e Urgéncia — investiga eventos em | e Seletividade — para uma ampla
diretas tempo real cobertura necessita de equipe de
e Contextual — investiga o contexto investigadores

do “caso” » Reflexividade — o evento prossegue
ainda que esteja sendo investigado
e Custo - observadores demandam

consumo de tempo e dinheiro
Observacéo e[idem aos acima para as| e[idem aos acima para as

participante

observacdes diretas]
e Captar o fenbmeno do ponto de
vista do participante

observacodes diretas]
¢ Parcialidade devido a participacéo
do observador

Artefatos
fisicos

¢ Diferencia-se das caracteristicas
culturais e processos técnicos

o Seletividade
¢ Disponibilidade

Fonte: Elaborado e adaptado pela autora de Yin (2015).

Na investigacdo de estudo de caso ha quatro principios norteadores de
coleta de dados: o uso de multiplas técnicas de pesquisa e ndo somente uma, a
criacdo de um banco de dados do estudo de caso, constancia na conexao de
evidéncias, e o cuidado no uso de evidéncias de comunicacdes de midias digitais.
Como primeiro principio, orienta-se o uso de multiplas técnicas de pesquisa
possibilitando ao pesquisador visualizar diversos fatores de aspectos histéricos e
comportamentais. Além disso, ao seguir este principio desenvolvemos as linhas
convergentes de investigacdo que resultam em achados do estudo de caso com
maior acuracia ao usar diferentes técnicas de pesquisa.

O segundo principio diz respeito a organizacao e documentacao de dados
coletados para o estudo de caso, distinguindo-se entre a base de dados efetiva e 0
relato do pesquisador em forma de artigo, relatorio, livro ou oral. A criacdo do banco
de dados ocorre por meio de quatro componentes: notas, documentos, tabelas e
narrativas. O terceiro principio € assegurar uma conexao de evidéncias. Com base
na investigacao forense, esse principio garante que um observador externo siga a
fonte de qualquer evidéncia das questdes de investigacao iniciais para finalizar as
consideracdes finais do estudo de caso. O quatro principio é cuidar ao usar dados
de fontes eletrbnicas oriundas de comunica¢des de midia social, levando em
consideracao seus limites e prioridades, a confiabilidade de sites e sua precisao
(YIN, 2015).
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3.2 PROBLEMA E OBJETIVOS

Ao buscar o referencial tedrico, surgiam diversos questionamentos que iam
sendo respondidos pelos autores utlizados. Pela minha formacdo, em
Administracdo, com especializacdo em Gestédo da Inovacgéo e atuacdo profissional
em Economia Criativa, uma das questdes que mais prevaleceu durante toda a
pesquisa € o questionar sobre como se desenha a cadeia produtiva do Carnaval em
Caxias do Sul e suas relagcbes com o Turismo. Como representar essa cadeia
produtiva, levando em consideracdo seus aspectos tangiveis e intangiveis?
Estariam relacionados o Carnaval, Turismo Criativo e Economia Criativa, e ainda
essa juncao estaria potencializando o desenvolvimento econdmico e social de
Caxias do Sul?

Posto esses questionamentos iniciais, o referencial tedrico e as praticas

analisadas do Bloco da Ovelha essa investigagcdo considera como pergunta

problematizadora: Como se desenha a cadeia produtiva do Carnaval em Caxias
do Sul, considerando o visivel (explicito, tangivel) e ndo-visivel (implicito,
intangivel) a um primeiro olhar a partir do case Bloco da Ovelha tendo o
turismo como um dos itens do processo?

Esta pergunta norteadora delineou a pesquisa tedérica e, contribuiu para a
construcdo e definicdo do objetivo geral que é representar (graficamente) a cadeia
produtiva do Carnaval em Caxias do Sul a partir do case Bloco da Ovelha e
tendo o turismo como um dos elos do processo e, como objetivos especificos
advindos:

) Historicizar o Carnaval e a sua importancia cultural, social e

econdmica;

° Resgatar teoricamente o tratamento académico e de mercado dado a

economia criativa, a cadeia produtiva e ao turismo criativo;

° Reconstruir a cadeia produtiva implicita e explicita na producdo do

cortejo (festa do Carnaval) promovido pelo Bloco da Ovelha;

° Buscar, criar um modelo de cadeia produtiva aplicavel a outros

eventos culturais.

Ao ingressar no Mestrado, ja tinha certeza de que meu objeto de pesquisa

seria o Carnaval em Caxias do Sul, com foco no Bloco da Ovelha. Ha alguns anos


https://open.spotify.com/track/0M4zMRHK9zzPRiG99oY7a8?si=e469440f58c941ac
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participo do carnaval de rua da cidade, especialmente, do Bloco da Ovelha como
folid e admiradora. Tive a oportunidade de ser professora de empreendedorismo de
um dos fundadores e durante as aulas seu objeto de estudo nas aulas era seu
préprio negécio: o Bloco da Ovelha e o carnaval de rua da cidade. Devido a
proximidade, observei o crescimento planejado nos ultimos anos, incluindo sua
expansdo econdmica e social. Contudo, ainda existem pessoas que acreditam que
a festa esta ligada a balburdia sem compreender que por tras dessa festa ha uma
cadeia produtiva responsavel pela geracdo de renda e emprego. Assim, ao longo
dos encontros com a orientadora, conseguir entender a importancia de investigar a
cadeia produtiva.

Os maiores blocos de rua da cidade de Caxias do Sul s&o Bloco da Velha,
Bloco da Ovelha e Bloco do Luizinho que contrastam dentro de suas
particularidades. O Bloco da Velha é conhecido por ser o primeiro e reunir um maior
namero de folides, contudo, este bloco e o do Luizinho acontecem parados, ou seja,
sem realizar o cortejo. O interesse por pesquisar um bloco de Carnaval especifico,
como o Bloco da Ovelha, esta relacionado com o fato de ser um dos maiores blocos
da cidade e dentre estes o Unico a realizar o cortejo. Além disso, carrega atributos
de blocos, trios elétricos e escolas de samba, como tema, samba-enredo, abada,
fantasias, aderecos, alas e a escolha da “Ovelheza” (uma espécie de rainha do
bloco). Outro ponto crucial no Bloco da Ovelha é a sua preocupacdo com a incluséao
e diversidade de folies e integrantes do Bloco, e suas conexdes com artistas de
outros estados, como o Rio Grande do Norte. Além disso, o Bloco da Ovelha esta
localizado em Caxias do Sul, uma cidade que se auto apresenta como da fé e do
trabalho. O trabalho como praticado em suas grandes empresas metallrgicas seria
arduo, o que talvez tenha levado a que, na cidade, o Carnaval nunca ter sido
marcado por feriados. Isso contribui para o lugar comum caxiense, de afirmar que
‘Caxias ndo tem Carnaval’, criando o imaginario de que a cidade ndo € / seria

carnavalesca.

3.3 TECNICAS DE PESQUISA

Para tal investigacao, tendo como método o estudo de caso, optou-se como
técnicas de pesquisa pela pesquisa bibliografica, observacdo participante e

entrevista a serem realizadas durante os meses de dezembro de 2019 a setembro
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de 2020. A pesquisa bibliogréfica é realizada a partir de livros e artigos cientificos,
abrangendo um levantamento e revisdao de literatura existente para o
desenvolvimento conceitual e identificacdo dos referenciais tedricos (DENCKER,
1998; KOCHE, 2015). A autora ressalta que esta pesquisa possibilita uma
abrangéncia maior e a investigacdo de dados historicos, sempre tomando o devido
cuidado com a reproducao de erros nas fontes consultadas (DENCKER, 1998).

No presente caso, para estudo da economia criativa utilizam se os autores
John Howkins do livro “The Creative Economy — How people make Money from
ideas’, Claudia Leitdo e Ana Flavia Machado, organizadoras do livro ‘Por um Brasil
Criativo: significados, desafios, perspectivas da Economia Criativa Brasileira’. Para
a cadeia produtiva utilizam-se os autores Michael Porter dos livros ‘Vantagem
Competitiva’ e a ‘Vantagem competitiva das nagdes’, Lia Krucken do livro Design e
Territério, e Luis Carlos Prestes Filho do livro ‘Cadeia Produtiva da Economia do
Carnaval’. Para o turismo criativo os autores Greg Richards e Alfred Molina e, para
o Carnaval utilizam-se os autores Rita Fernandes do livro ‘Meu bloco na rua’, Felipe
Ferreira de ‘O Livro de Ouro do Carnaval Brasileiro’ e o ja citado Luis Carlo Prestes
Filho.

Na pesquisa documental serdo analisados o ‘Plano da Secretaria da
Economia Criativa — Politica, diretrizes e agbdes (2011 a 2014)’ do Ministério da
Cultura, o ‘Relatério de Economia Criativa 2010’ da Nagdes Unidas, o Manual do
Bloco da Ovelha e planilhas eletrénicas contendo registro dos fornecedores e
profissionais contratados.

A observacao participante é comumente utilizada em trabalhos em campo,
buscando aprofundar seu conhecimento a respeito de um grupo ou comunidade
(DENCKER, 1998; GOLDENBERG, 2004, SCHLUTER, 2005). O grupo ou
comunidade a ser pesquisada esta ciente da realizacdo da investigacdo, sua
finalidade, objetivos e identidade do pesquisador. Esta técnica permite observar as
acOes quando estas acontecem, visualizando suas dindmicas de interacao e relacéo
entre grupos (DENCKER, 1998). Na observacao participante o pesquisador coleta
dados por meio da participagdo nas atividades cotidianas do grupo ou da
organizacdo do estudo, observando seus comportamentos, conversando com 0s
integrantes sobre as situagdes que observou resultando em interpretagcdes que
podem ser analisadas e comparadas em diferentes situacbes (GOLDENBERG,
2004).
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Acompanho o Bloco da Ovelha desde setembro de 2018 participando
ativamente dos eventos e festas. Além disso, durante o primeiro semestre de 2019
fui professora de um dos diretores o que acabou aprofundando meu conhecimento
a respeito do Bloco. Para fins de estudo de caso a aplicacdo da observacgéo
participante teve inicio em 22 de fevereiro de 2020 com a realizagdo de roteiro de
observacéo, anotacfes em caderno de pesquisa e registros fotograficos.

O roteiro de observacédo participante foi aplicado no cortejo do sabado de
Carnaval de 2020 com base nas carateristicas abordadas no capitulo do percurso
tedrico sobre os blocos de rua por Fernandes (2019) que englobam a participacéo,
territério, critica social ou politica, pertencimento, bateria e cortejo. Para fins desta
pesquisa entende-se por essas caracteristicas, aqui identificadas como identidade,
como sendo:

A entrevista é uma técnica de pesquisa definida como uma conversa entre
duas ou mais pessoas. Deve ter um certo grau de estruturacao prévia determinada
visando obter informacdes de pesquisa. Podem ser utilizadas como Unica
ferramenta de coleta de dados ou complementar outras técnicas. Em relacédo a sua
classificagdo, podem ser estruturadas (com perguntas definidas) ou
semiestruturadas (pesquisador possui maior liberdade) (DENCKER, 1998;
SCHLUTER, 2005). A entrevista estruturada é rigida e constante, levando o
pesquisador a realizar as mesmas perguntas e na mesma ordem. Por sua vez, as
entrevistas semiestruturadas, também conhecidas como n&o estruturadas
compreendem uma conversa sem limitacdes entre o entrevistado e 0 pesquisador
sobre assuntos pertinentes ao objeto de estudo.

Como vantagens da entrevista, destaca-se a obtencéo de dados relevantes
e significativos, a espontaneidade, o entrevistado nédo precisam saber ler, maio
guantidade de respostas e é mostra-se mais adequada para demonstrar informacao
sobre emocgdes das pessoas (SCHLUTER, 2005). A entrevista semiestruturada foi
realizada na sede do Bloco da Ovelha com o diretor responsével pela producéo
Leonardo Pellizzari de Mattos, no més de setembro de 2020. Embora, o Bloco tenha
trés fundadores, apenas o responsavel pela producéo foi entrevistado por ter sido
designado como o mais qualificado para a entrevista. No apéndice encontra-se as

perguntas que nortearam a entrevista.
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3.4 PESQUISA E SEUS RECORTES

A pesquisa tem como recorte espacial a cidade de Caxias do Sul, localizada
na regiao nordeste do Estado do Rio Grande do Sul. De acordo com o Ministério do
Turismo (2020), o Estado do Rio Grande do Sul é dividido por 27 regides turisticas.
Entre elas, temos a Regido das Horténsias que esté localizada geograficamente na
regido nordeste do estado do Rio Grande do Sul e é composta pelos municipios de
Gramado, Canela, Sdo Francisco de Paula, Picada Café e, quando da realizacao
da presente investigacdo, Caxias do Sul. De acordo com dados estimados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2019), a popula¢édo de Caxias
do Sul corresponde a 510.906 habitantes.

Caxias do Sul é considerada a maior cidade da regido em termos
econbmicos, mas também como a de melhor infraestrutura, como aeroporto,
hospitais, universidades. Contudo, nossos numeros no turismo ndo sao
representativos, pois se configuraria apenas como cidade de passagem. Em
pesquisa da Associacdo de Turismo da Serra Nordeste (Atuaserra), veiculada no
Jornal Pioneiro (SOARES, 2016), Caxias do Sul apresentava naquele momento 68
ofertas em 83 agéncias de viagens pesquisadas em todo o Brasil, o que a coloca
em décima posi¢do. Em comparativo Gramado ocupava primeiro lugar, com 452
ofertas, Canela com 418, Bento Gongalves com 388, Garibaldi com 330, e em nono
lugar Cambara do Sul, com 140 ofertas. Esses numeros podem ser entendidos
quando verificamos o orcamento da cidade para o Turismo, que em 2017
representava 2,3 milhdes de reais e em 2018 foi reduzido para 1,3 milhdes de reais.

Além disso, a cidade € palco desde 2008 para o maior Festival de Blues da
América Latina reunindo mais de 10 mil pessoas, o Mississipi Delta Blues Festival,
e organiza a Festa Nacional da Uva desde a década de 1930, o que a transforma
talvez, no evento turistico mais antigo do pais, em atividade. Destacam-se, ainda,
diversos eventos gastrondmicos, culturais e de negécios que movimentam a cidade
e arredores com potencial para impacto turistico.

Em relacdo ao seu recorte temporal, a pesquisa foi realizada no periodo
entre os meses de dezembro de 2019 e setembro de 2021, com énfase para a festa
de Carnaval ocorrida em fevereiro de 2020. Em termos de retrospectiva historica,
considera-se que o Carnaval é uma festa que teve suas primeiras manifestaces

nas civilizagbes greco-romana e mesopotamica. Ao longo da historia sofreu
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transformacdes, mas sempre foi considerada uma festa urbana por ocupar a
cidades, suas ruas e espacgos publicos. Essa festa incluia pessoas devidamente
caracterizadas com suas fantasias e aderecos. Atualmente, o Carnaval é
comemorado em todos os Estados do pais e é responsavel pela maior

movimentag&o de turistas no Brasil sejam eles estrangeiros ou nao.

Como recorte empirico, a pesquisa investigou o Bloco da Ovelha, o segundo
maior bloco da cidade de Caxias do Sul. Sua sede esta localizada na rua Tronca,
bairro Rio Branco, na Casa Paralela, que funciona desde 2012 como um ponto de
cultura denominado Associacéo Cultural Paralela. Atua na realizagédo de atividades
culturais, com maior foco em sessdes de cinema, shows de musica independente,
debates sobre direitos humanos e identidade, exposicOes de artistas, bazares e
brechés com marcas locais e oficinas envolvendo artes, cultura e economia criativa.
Essas atividades acontecem o ano todo. No periodo da pandemia, passaram a ser
realizadas virtualmente ou com medidas protetivas e respeitando o distanciamento
social. Além disso, no espaco existe um coworking* com a participacdo de marcas
locais, artistas e produtoras culturais.

Sé&o trés os fundadores do Bloco da Ovelha, Leonardo Pellizzari de Mattos,
Vicente Lopes Pires e Humberto Giordani, sendo que os dois primeiros 0os que
atuam efetivamente a frente da organizacédo da festa. Os fundadores sao de Caxias
do Sul, e seus ascendentes tém origem na classe operéria, pautada pelo trabalho
excessivo em detrimento da diversdo. Por sua origem na classe operaria, um
caminho natural seria continuar atuando na economia industrial, contudo, percorrem
um caminho diferenciado, na area cultural, sendo um dos produtos culturais o Bloco
da Ovelha. Em sua estreia no Carnaval de 2015 o Bloco reuniu 200 pessoas que
realizaram o cortejo saindo da sede e seguindo até a Estacdo Férrea da cidade. Em
2020, cerca de 25 mil pessoas participaram da folia que sempre inicia com o cortejo,

realizando o mesmo trajeto de sua estreia.

4 Coworking — um espaco onde pessoas dividem o espaco para trabalhar atuando em diferentes
organizag6es por meio de locagdo mensal ou diarias.


https://open.spotify.com/track/2xj6qTWjnG0SXUXxlAxHoD?si=229b73112764403a
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4 O BLOCO NA RUA

Este capitulo trata a analise de dados dividindo em dois itens: identidade do
bloco e sua cadeia produtiva. Ambos realizados a partir da observagéo participante
realizada no dia 22 de fevereiro de 2020, sabado de Carnaval, na entrevista com
Leonardo Pellizzari de Mattos no dia 4 de setembro de 2020 e na pesquisa
documental tendo como base o Manual do Bloco da Ovelha e planilhas com
relatérios de contratacbes para a festa. Com base nesse contexto, busca-se
representar (graficamente) a cadeia produtiva do Carnaval em Caxias do Sul a partir

do case Bloco da Ovelha e tendo o turismo como um dos elos do processo.

4.1 O ABRE ALAS: A IDENTIDADE DO BLOCO DA OVELHA

O Bloco da Ovelha nasceu no Carnaval de 2015, na cidade de Caxias do

Sul, Estado do Rio Grande do Sul, por iniciativa Leonardo Pellizzari de Mattos,
Vicente Lopes Pires e Humberto Giordani, hoje tidos como o trio fundador, que
gueriam se divertir na festa de Carnaval, com os amigos. Na sua primeira edi¢do, o
bloco reuniu 200 pessoas que realizaram o cortejo, conforme a figura 17, saindo da
Casa Paralela na Rua Tronca e seguindo até o espaco Praca das Feiras localizado
na Estacdo Férrea (remanescente da presenca do trem na cidade). Esse espaco é
chamado de apoteose, uma alusdo ao Sambdédromo do Rio de Janeiro. Ano apés
ano o bloco cresceu, saltando em 2020 para 25 mil folides que estiveram presentes
na festa carnavalesca. Desde sua estreia o bloco realiza o mesmo trajeto durante o
cortejo.

No sabado de Carnaval, o dia da grande festa, o Bloco se divide em trés
momentos principais e com horario preestabelecidos: concentracdo (9h - 12h),
cortejo (12h — 15h) e apoteose (15h — 20h). Conforme depoimento de Leonardo
Pellizzari de Mattos®: “Esses momentos e horarios foram testados e posteriormente
configurados para que nao se tenha uma perda de controle do publico, buscando
manter a integridade do Bloco perante a opinido publica e os 6rgaos publicos que

autorizam a realizacéo da festa.”

5 Leonardo Pellizzari de Mattos, em entrevista a autora em 04/09/2020.


https://open.spotify.com/track/64pLNyztHDguI12FmXCBf6?si=58aef53e1d714ed6
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Figura 17 — Trajeto do cortejo do Bloco da Ovelha
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Fonte: Adaptado pela autora a partir do Google Maps.

O Bloco da Ovelha se caracteriza por ser o Unico bloco da cidade que ainda
realiza o cortejo pelas ruas. O cortejo € projetado para 2 mil pessoas e na apoteose
do samba, para 15 mil participantes. A organizacdo sabe que existe um publico
maior que o projetado, mas nao pretendem aumentar a estrutura para atingir maior
namero de pessoas, para nao onerar 0s custos. Além disso, h4 uma preocupacéo
em um maior numero de folides levar a perder a esséncia carnavalesca do Bloco
frequentemente reverenciada pelo publico: plural, inclusivo e gratuito.

No Bloco da Ovelha existe uma unidade responsavel pela parte artistica do
evento composta por ritmistas, musicos, bailarinos, atores e figurinistas. O grupo
artistico é denominado como Charanga Estacdo Primeira Paralela (CEPP) o que
evidencia a ligacdo com as escolas de samba, sendo uma alusdo ao Grémio
Recreativo Escola de Samba Estacdo Primeira de Mangueira. A bateria é
denominada como ‘Ovelha Furiosa’, outra alusdo a escola de samba, neste caso, a

bateria ‘A Furiosa’, da Salgueiro. Ao longo do ano o grupo oferece oficinas de ritmos
e linguagem da regéncia. Além disso, as cores que representam o Bloco sdo o roxo
e 0 amarelo, presentes na comunicacao visual, abadas, bandeiras, estandarte,
fantasias e figurinos.

O Bloco da Ovelha apresenta atributos ja descritas por Fernandes (2019)
como sendo caracteristicos deste tipo de manifestacdo carnavalesca. Os folibes
podem participar livremente, sem o pagamento de ingressos, com livre arbitrio. O


https://open.spotify.com/track/6deWSL3iHk50xrJe3rIhCf?si=3c9e89a1f9124472
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Bloco possui uma ligacdo direta com seu territdério de origem, o que pode ser
observado na criagdo de sambas com temas atuais e da cidade. Todos 0s anos sao
desenvolvidos abadas com ilustracdo de artista caxiense, conectando ao tema e
demonstrando a valorizacdo coma a arte e cultura local. Nao ha obrigatoriedade
para uso de camisetas, enaltecendo o senso de pertencimento. O conjunto musical
é formado por instrumentos de percussdo e o mestre de bateria, semelhante as
escolas de samba. Durante o cortejo, 0s ritmistas percorrem o trajeto no chédo e o
grupo de cantores os segue, sendo transportado pelo trio elétrico.

A criacdo da identidade Bloco da Ovelha € resultado de vivéncias com
referéncias diversas, como a escola de samba, o maracatu, a poesia, o funk, o
teatro, a danca, entre outras linguagens. Sua principal misséo € a de: “Garantir uma
festa popular e plural, oferecendo um ambiente de respeito a diversidade e de
ressignificagado dos espagos que ocupa.” Como grupo, a Ovelha tem como objetivo
a integracdo e a valorizacdo do trabalho autoral, levando isso a toda producéao
artistica ser produzido pelos integrantes do Bloco ou artistas parceiros.

Essa pluralidade de vivéncias e manifestacdes artisticas sdo expressas nas
no Bloco da Ovelha reunindo caracteristicas de bloco de rua, trios elétricos e escola
de samba, como tema, samba-enredo, abad4, fantasias, aderecos, alas e a escolha
da ‘Ovelheza’. A figura da ‘Ovelheza’, uma alusdo a Globeleza da rede televisiva,
foi criada com o intuito de ser a rainha da Bloco e esta atrelada a diversidade e a
representatividade das minorias, promovendo a diversidade e inclusdo. Nos anos
anteriores ao Carnaval de 2020, as ‘Ovelhezas’ representaram a comunidade
LGBTQIA+, negra, PCD’s, incluindo, a militdncia pelo movimento corpo livre.

Em 2020, mais uma quebra de barreiras com a escolha da ‘Ovelheza’
Danielle Oss Correa, representando a comunidade down, que ama Carnaval e
danca e tem como experiéncia ser integrante da bateria de um bloco de rua da praia
litorAnea onde passa suas férias. A Ovelheza esta a frente do Bloco juntamente com
0 restante da corte composto pela porta-estandarte, porta bandeira, figuras
importantes do Carnaval, e ‘Ovelheza’ do Carnaval anterior (Figura 18). Apés o
cortejo e chegada na apoteose é realizada uma cerimdnia de passagem das faixas

da Ovelheza do ano anterior para a atual.
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Figura 18 — Abertura do Carnaval 2020 do Bloco da Ovelha com a presenca das

Fonte: Dani Correa para Bloco da Ovelha Carnaval 2020.

Todo ano o Carnaval esta associado a um tema que norteia 0 samba
enredo, cenografia e figurino. Este tema geralmente ligado as artes, cultura e a
cidade e conectado com a atualidade. Além do samba enredo, ha outras musicas
gque acompanham o tema do Carnaval e que representam o posicionamento e

manifestacéo do Bloco como na musica “Quanto Mais Carnaval Menos Guerra” com

letra alusiva ao, entéo prefeito de Caxias do Sul, Daniel Guerra, que abandonou os
profissionais da cultura caxiense. Esse sentimento teve seu 4pice em dezembro de
2017, quando o entao prefeito Daniel Guerra, descumpriu a Lei n° 6.967 de 30 de
julho de 2009, que prevé entre 1% e 2% da receita proveniente da arrecadacdo com
o Imposto Sobre Servigos de Qualquer Natureza (ISSQN) e com o Imposto Predial
e Territorial Urbano (IPTU) para projetos do Financiarte — Financiamento da Arte e
Cultura caxiense. Em numeros, apenas 18 projetos dos 184 projetos inscritos seriam
contemplados, sendo que a Comissdo de Avaliacdo, Selecdo e Fiscalizacdo
(CASF), responsavel por analisar as propostas, havia recomendado 69 projetos.
Em valores, a administracao publica liberou apenas R$ 600 mil reais, sendo
que nos anos anteriores o valor era de R$ 2 milhdes. Na arrecadacéo deste ano, de

janeiro a setembro, ja havia alcangcado R$180 milhdes, o que garantia o valor dos


https://open.spotify.com/track/0QzsvAKkBUdorHDQ16CHTm?si=7ba8fb0d156a4ef2
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anos anteriores. Esses fatos colaboram mais para a constante luta que a cultura
enfrenta em nosso pais, especialmente, quando falamos sobre o carnaval de rua.

Os figurinos sdo desenhados por designers de moda e confeccionados
pensando sempre no maior reaproveitamento possivel, de materiais. Conforme o
tema do ano, ha uma procura por materiais reciclaveis que possam ser utilizados,
sendo este material doado por empresas. Além disso, o Bloco mantém um acervo
de materiais que podem ser utilizados em outras festas de Carnaval.

No Manual do Bloco, um dos pontos de destaque € o texto Antropofagia a
La Bloco da Ovelha, que explica o Movimento Antropofagico, liderado por Oswald
de Andrade, Tarsila do Amaral e Raul Bopp, criado em 1928. Este movimento surge
como forma de fortalecimento da cultura brasileira ao incorporar e utilizar elementos
de culturas estrangeiras. O Bloco faz uso desse conceito para fortalecimento e
referéncia em suas criagcdes e, consequentemente, ganhar adeséo do publico.

Para compreender o uso do Movimento Antropofagico, o Bloco
contextualiza que Caxias do Sul ndo possui uma producao prépria pela perspectiva
do Carnaval ou dos blocos de Carnaval e acaba por incorporar o que vem de fora,
como as escolas de samba do Rio de Janeiro ou 0 axé na Bahia. O Bloco busca
referéncias em diferentes festas carnavalescas, unindo as diferentes maneiras de
festejar o Carnaval no Brasil e, assim, criar sua propria identidade e fazer artistico,
valorizando a cidade e atraindo o interesse do publico. Essa pluralidade e fluidez na
construcdo da identidade do Bloco em conjunto com sua manifestacéo sociopolitica
também é citada por Araujo (2017) ao dizer que a construcao de identidade cultural
acontece por meio de movimento que preza a diversidade, levando em conta as
diferencas e divergéncias transformando-as em algo Unico e identitario.

No entanto, a cidade de Caxias do Sul ja foi destaque nas décadas de 1950
a 1980, com os carnavais de saldo, realizados nos clubes locais. O primeiro
colunista social do Jornal Pioneiro (periodico veiculado em Caxias do Sul e Serra
Gaucha), Christiano Carpes Antunes, costumava dar destaque ao Carnaval e
participava do mesmo, fantasiado, nas décadas de 1950 e 1960. Na Figura 19, o
colunista, fantasiado de maraja, se diverte com amigas no Carnaval do Clube
Recreio da Juventude, em 1960. Christiano Antunes gostava tanto do Carnaval que
montava albuns com fotos das festividades. Ele mesmo colorizava as fotos,

originalmente em preto e branco e acrescentava anotacdes nas fotos.
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Figura 19 — Christiano Carpes Antunes, colunista social, que fazia a cobertura das
festas de Carnaval nas décadas de 1950 e 1960

Fonte: http://wp.clicrbs.com.br/memoria/2015/02/07/Carnaval-christian-e-as-antigas-
folias-de-salao/?topo=35,1,1,,,35

Em noticia veiculada em 10 de fevereiro de 1986, no periddico Jornal de
Caxias sao citados os clubes que teriam espetaculos e festas de Carnaval, como
Reno Piscina Clube, Palermo, Recreio da Juventude, Recreio Guarany, Recreio
Cruzeiro entre outros. Além disso, ha destaque para a volta do Rei Momo e a
homologacéo da soberana. Vivaldo Vargas, eleito como Rei Momo, representava a
Escola de Samba Incriveis do Ritmo e retornava ao posto, desempenhado por ele
ha 13 anos.

A cidade de Caxias do Sul esta inserida em um contexto sociocultural ainda
marcado por certa ruralidade e religiosidade, herdadas da imigracéo italiana, por
uma economia industrial pautada por jornadas de trabalho exaustivas, e por
festividades carnavalescas mais discretas, geralmente vinculadas aos clubes ou
festas particulares, que ndo incluiam as classes populares. Essa caracteristica fica
mais evidente, por exemplo, no fato de, na cidade, a terca-feira de Carnaval néo ser
feriado, ou seja, as industrias e servicos funcionam normalmente.

Em relacdo a histéria de carnaval de rua caxiense, em 1918 nasceu o Bloco
dos Ciganos, bloco de rua pioneiro na cidade. Nas décadas de 1930 a 1969

surgiram outros blocos carnavalescos como Os Filhos Dele, Protegidos da Princesa


http://wp.clicrbs.com.br/memoria/2015/02/07/carnaval-christian-e-as-antigas-folias-de-salao/?topo=35,1,1,,,35
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e Bola Preta, que cresceram e tornaram-se escolas de samba, em festas
envolvendo os segmentos populares e, por tal, levando a um certo apagamento da
festividade na cidade como um todo. Nos anos 2000 a presenca de blocos nas areas
centrais e com a presenca da classe média, demarca uma nova etapa na historia
do carnaval na cidade, momento no qual o Bloco da Ovelha € significativo
(PEREIRA, 2020).

E possivel observar que em décadas passadas a cidade ja vivenciava uma
cultura de festividades associadas ao Carnaval. Assim, havia destaque para a
coroacao do Rei Momo e para a decoracgao dos clubes. Contudo, com o passar dos
anos houve um ‘apagamento’ das festividades momescas, tanto pelo fechamento
dos clubes recreativos quanto pelo discurso que impunha Caxias do Sul como uma
cidade industrial e ‘do trabalho’. Outro discurso associado, que contribui para esse
apagamento, associa-se a italianidade (em outros tempos heranca hegemoénica no
local) e apregoa ser o imigrante vindo da Itdlia alguém que trabalha arduamente,
sem tempo para se divertir no Carnaval ou em outras ocasifes. Para esta crenca,
muito contribuiu a acéo da Igreja Catélica (COMARU, 2014).

Bloco da Ovelha, enquanto grupo organizado, € formado por entusiastas
da arte e cultura. As acgles, festejos e formas de festejar sdo pensadas para este
publico, sempre mantendo a esséncia de nao fazer distincdo, sendo um Carnaval,
plural, inclusivo e gratuito. O grupo preza pela valorizacdo da arte e cultura caxiense
nos figurinos, aderecos, abadas e fantasias. Além disso, € conhecido pelas criticas
politico-sociais presentes no tema, samba-enredo, musicas e gritos de Carnaval.
Todas as caracteristicas apontadas demonstram sua identidade como bloco de rua

ainda presente.

4.2 EXPLODE CORACAO: A CADEIA PRODUTIVA DO BLOCO DA OVELHA

Em relacdo ao funcionamento, o Bloco ele é dividido em trés organizacdes
distintas e complementares nas atividades e demandas ao longo do ano: producéao,
direcdo operacional e direcdo artistica (Fig. 20). A producdo coordena as rotinas
internas e gestado (planejamento, documentagdes, editais e controles) do Bloco,
sendo suporte para demais areas. A direcdo operacional coordena a execucao das
operacbes nos eventos, como bares, portaria, venda de shows, montagens e

desmontagens. A direcdo artistica coordena desde a criacdo a execucdo das


https://open.spotify.com/track/4MUSUqEj9aEuJxI6BsL4f0?si=2abca1f98c924b4e
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manifestacdes artisticas do bloco, dividida nos nudcleos de cénica, bateria, estilo e,
harmonia e voz.

Figura 20 — Funcionamento do Bloco da Ovelha
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Fonte: Manual do Bloco da Ovelha.

Na figura 21 estd representado organograma geral do Bloco da Ovelha,
construido a partir do funcionamento: producdo, direcdo operacional e direcao
artistica. Na producdo temos quatro profissionais gestores, responsaveis
respectivamente pela producdo executiva, técnica operacional, técnica artistica e
cultural. Cada parte do organograma esta responsavel por uma funcéo, conforme
segue:

e Producao Executiva: Organizacdo dos diversos controles (financeiros e
organizacionais) necessarios.

e Producao Técnica Operacional: Organizacdo das necessidades técnicas
de infraestrutura e operacao.

e Producao Técnica Artistica: Organizacdo das necessidades técnicas da
artistica.

e Producao Cultural: Desenvolve projetos nas diversas leis de incentivo e
prémios.

e Direcdo de Arte: Desenvolvimento de tema e costura do mesmo nas
diversas frentes artisticas e comunicagéo.

e Direcao de Harmonia e Voz: Coordenacéao de repertorio e performance do
time da harmonia e vozes.

e Direcao e Regéncia de Bateria: Organizacao e coordenacao das oficinas e
do grupo de ritmistas.

e Direcdo Cénica: Organizagdo e coordenacdo do time de bailarinos,

brincantes e corte.



Direcao de Estilo: Coordenacao de figurinos e maquiagens.

Planejamento

necessarias.

Direcdo de Operacdo: Coordenacédo dos fornecedores, das equipes de

Operacional:

bares, portarias e montagens.

Direcdo de Produtos e Distribuicdo: Coordenacdo da distribuicdo dos

produtos desenvolvidos.

Produtor e Booker: Organizacdo de agenda e venda de shows para

terceiros.

Organizacéo

prévia das

Figura 21 — Organograma Geral do Bloco da Ovelha
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Fonte: Manual do Bloco da Ovelha.

Para analise desse trabalho, entende-se que a cadeia produtiva consiste

BATERIA
Bruno Ortiz
Mateus Roth

CENICA
CarlaVanez

ESTILO
Leo Lima

em trés grandes grupos: nucleo, relacionados e apoio, e ainda em um conjunto de

operacgdes
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atividades que nas diversas etapas de processamento transformam matérias primas
[materiais e imateriais] em produtos, interligando os principais nos — pré-producao,
producdao, distribuicdo, comercializacdo e consumo — num formato em rede, no qual
o relacionado e o0 apoio [subcadeias] também podem construir suas proprias
cadeias produtivas. A fase pré-producdo compreende a compra de insumos
[matéria-prima] necessarios para a producdo. Os ndés comercializagdo e consumo
comumente consideram-se como uma fase conjunta uma vez que as linhas que os
separam séo ténues.

A analise da cadeia produtiva do Bloco da Ovelha em Caxias do Sul, tem
como base ao estudo realizado por Prestes Filho (2009) no Carnaval do Rio de
Janeiro e contempla as etapas de pré-producdo, producdo, distribuicdo, e
comercializacdo e consumo. Estas etapas ja foram anteriormente descritas no
capitulo do percurso teorico. Resumidamente, a etapa pré-producdo contempla a
manufatura e suprimento das matérias-primas para a fabricacdo dos desfiles do
bloco e fantasias. A producdo envolve a transformacdo da matéria-prima em
produtos carnavalescos de consumo final para venda no varejo. Na distribuicdo
corresponde a disponibilizacdo de um produto em seu local de comercializagdo ou
consumo. Por fim, na comercializacdo e consumo acontece por meio da venda de
produtos fisicos e culturais, e consumo da festa de Carnaval.

Na etapa de pré-producéo, que contempla a manufatura e suprimentos das
matérias-primas para a fabricacdo dos desfiles do Bloco, assim como o0s
suprimentos para a confecgcédo de artigos e fantasias de Carnaval presentes nas
lojas varejistas e disponiveis para consumo do folido.

Essa etapa, a um primeiro olhar, parece invisivel pois a compra de insumos
pelo Bloco geralmente acontece por meio de lojas de aviamentos e tecidos. Outro
ponto a ser ressaltado é que o Bloco tem um estreitamento com algumas empresas
para o recebimento de material reciclavel, que podem ser utilizados como fantasias
e parte das alegorias. Esse material envolve sobras de banners, fios, tecidos, entre
outros. Além disso, essa etapa € considerada como integrando o apoio.

A etapa de producdo corresponde a transformacéo da matéria-prima em
produtos carnavalescos de consumo final, para venda no varejo, que usualmente
acontece em empresas fabris de pequeno porte ou confec¢gbes. Envolve a oficina
(atividades de engenharia e arte dos carros alegéricos e suas alegorias), o atelié

(tarefas de confeccéo, sapataria e chapelaria) e administracao (financeiro, controle
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do almoxarifado, escolha do samba e ensaios). Por Ultimo, esta etapa contempla as
guestdes legais e de direitos, tanto de direito da personalidade (direito de imagem
e direito de arena) como propriedade intelectual (direito autoral, propriedade
industrial e licenciamentos).

No Bloco esta etapa contempla as atividades realizadas pela bateria,
cénica, estilo, harmonia e voz, e outras areas. No Quadro 3 estdo descritas as
funcdes desempenhadas e a quantidade de profissionais para a execucao do
cortejo e festa carnavalesca do Bloco. A bateria contempla um diretor de bateria e
um regente de bateria e mais 40 instrumentistas, como caixas (15), repique (3),
tamborim (5), surdo de primeira (5), surdo de segunda (5), surdo de terceira (2) e
chocalho (5). No total a bateria contempla 42 profissionais. Todos os profissionais
sdo contratados como profissional liberal ou como microempreendedor individual,
sendo devidamente remunerados.

Quadro 3 — Numero de profissionais na Bateria

EETe Numero de
profissionais

Caixas 15
Repique 3
Tamborim 5
Surdos de primeira 5
Surdos de segunda 5
Surdos de terceira 2
Chocalho 5
Regente de Bateria 1
Diretor de Bateria 1
Total 42

Fonte: Elaborado pela autora

No Quadro 4 esta descrita as atividades desempenhadas pela area cénica
gue contempla 28 profissionais, sendo uma diretora cénica, uma coredgrafa, dois
produtores, 10 bailarinos e 10 brincantes. Na cénica, temos ainda, a presenca da
corte composta por 4 pessoas: uma porta-estandarte, uma porta-bandeira, e as
Ovelhezas do Carnaval anterior e a atual. Todos os profissionais sdo contratados e
remunerados como profissional liberal ou microempreendedor individual. As

Ovelhezas nédo recebem pagamento.



Quadro 4 — Numero de profissionais na Cénica

Cénica NUr_nero d?
profissionais

Brincantes 10
Bailarinos 10
Corte 4
Producao 2
Coreodgrafa 1
Diretora Cénica 1
Total 28
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Fonte: Elaborado pela autora

No estilo, conforme Quadro 5 estdo envolvidos 4 profissionais sendo um
diretor de estilo, um figurinista, um maquiador e um produtor. Todos os profissionais
séo contratados e remunerados como profissional liberal ou microempreendedor
individual. No Carnaval de 2020 ndo houve contratacdo de profissional para a
funcao de produtor, as atividades acabaram sendo distribuidas entre os integrantes
do estilo.

Quadro 5 — Numero de profissionais no Estilo

Estilo N“F“efo dFT'
profissionais
Producao 1*
Figurino 1
Maquiagem 1
Diretor de Estilo 1
Total 4

Fonte: Elaborado pela autora

Quadro 6 — Numero de profissionais na Harmonia e Voz

Harmonia e Voz Numero de
profissionais

Voz 4
Guitarra 1
Cavaco 1

Baixo 1
Diretor de Harmonia 1
Total 7

Fonte: Elaborado pela autora
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As fungbes desempenhadas pela harmonia e voz, como descritas no
Quadro 6, contemplam um diretor de harmonia, 4 cantores e 3 instrumentistas,
sendo um baixo, um cavaco e uma guitarra. Ao total sdo 8 profissionais devidamente
contratados e remunerados como profissional liberal ou microempreendedor
individual.

No Quadro 7 estdo descritas outras atividades contempladas na etapa de
producdo, desempenhadas por empresas e profissionais terceirizados, como
assessoria juridica para licenciamento de musicas e propriedade intelectual,
navegador, ilustrador, fotografo, videomaker e profissional de captacéo de recursos.
Além disso, ha servicos como locacdo de espaco para producdo de Carnaval,
tecidos para cenografia, servicos de marcenaria, chaveiro, eletricista, engenharia e
contabilidade. Todas as empresas e profissionais contratados estdo devidamente
formalizados. Ao total, ha a contratacdo de 28 empresas para a execucao desses
Servigos.

Essa etapa ainda contempla os servigos de producao para a execucdo do
cortejo e festa de Carnaval como a confeccéo de ingressos, pulseiras, banners e
abadas.

Quadro 7 — Numero de empresas na Producédo

(continua)
NUumero de

empresas
Assessoria juridica ECAD 1
Navegador
Producéo Musical
llustrador
Fotografo
Videomaker
Captador
Tecidos para cenografia
Aluguel Casa Paralela

Servigos de marcenaria
Servicos de eletricista e iluminacao
Servigos de engenharia
Servicos de chaveiro
Empresa de contabilidade
Pulseiras Ingresso ldeal
Banners — Smartprint
Confeccao de abadas - Trampus
Tendas — Big Lonas

Outras areas

R RRRRRRINRPIRIRPR R R W R R -
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(concluséo)
Totens de sinalizacdo — Top Midia 1

Seguranca - Kaesse
Palco, Gerador e Sonorizagdo — Open Door
Banheiros quimicos - Tecnisan
Servigos de ambulancia — Transmed
Papelaria - Maffei
Locacao de estrutura — Vibe locagbes

Total 28
Fonte: Elaborado pela autora

S

A etapa de distribuicdo contempla a disponibilizacdo de um produto em seu
local de comercializacdo ou consumo posterior. No bloco envolve a divulgacdo na
midia e a publicidade realizada pela organizacdo. Essa fase envolve a contratacao
de empresas ou profissionais terceirizados e devidamente legalizados.

Na parte de fornecimento de servicos diretamente, conforme o quadro 8,
temos a assessoria de imprensa e servicos de marketing digital que impactam na
divulgacao e publicidade. Na area de marketing digital temos a hospedagem de site,
loja virtual, automacéo de midias sociais e anuncios para midias sociais. Ao total,

temos 5 empresas participando desta etapa da cadeia produtiva.

Quadro 8 — Numero de empresas na Distribuicédo

Outras areas Namero de

empresas
Assessoria de imprensa 1
Anuncios Facebook e Instagram 1
Hospedagem de site — Locaweb 1
Loja virtual — lluria 1
Automacéo de midias sociais - Growsocial 1
Total 5

Fonte: Elaborado pela autora

A etapa de comercializacdo e consumo engloba a venda de produtos do
Bloco e o consumo do mesmo por meio do cortejo e festa. Os produtos do Bloco da
Ovelha envolvem abadas, camisetas, copos, ingressos para shows, bandeiras entre
outros. A comercializacdo contempla produtos alimenticios como comidas e bebidas
disponibilizadas para venda ao publico no show da apoteose do samba. O consumo

do desfile acontece ao vivo e de forma direta no Sabado de Carnaval e midias como
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televisdo, radio, jornais, revistas e internet, e por meio do comércio de produtos
culturais como participacao em shows.

Para a realizacdo da festa de Carnaval, conforme o Quadro 9, estdo
discriminadas os 18 profissionais contratados e seus cargos. No staff sdo 12
profissionais que atuam no bar, caixas e montagem. Além disso, ha um profissional
atuando em cada uma das seguintes funcdes: geréncia de bares, geréncia de
caixas, geréncia de montagem, produtos e distribuicdo, produtor e booker®. Estes
sdo contratados como profissionais liberais ou como microempreendedores
individuais. No Carnaval de 2020 a funcdo de geréncia de caixas foi desempenhada
pela diretora de operacao.

Quadro 9 — Numero de profissionais na Comercializagcdo e Consumo

Operacional Nl]r.nero de_

profissionais
Staff Bar, Caixas e Montagem 12
Geréncia de Bares 1
Geréncia de Caixas 1*
Geréncia de Montagem 1
Produtos e Distribuicéo 1
Produtor e Booker 1
Diretora de Operacéo 1
Total 18

Fonte: Elaborado pela autora

Esta etapa ainda contempla, conforme Quadro 10, a contratacdo de
empresas de servicos financeiros e de suporte ao comércio, empresas distribuidora
e varejo de produtos alimenticios e compra de utensilios de suporte e apoio ao
consumo. Ao total temos a participacao de 13 empresas devidamente registradas.

Quadro 10 — Numero de empresas na Comercializagdo e Consumo

(continua)
Comercializacdo e Consumo Namero de
empresas
Maquina de tickets — Bar facil 1
TransacgOes Financeiras - Pagseguro 1
Maquinas de Cartdo — Stone 1
Urnas de tickets — Mercado livre 1

6 Booker — é profissional que atua como agente de neg6cios comercializando a presenca do Bloco
da Ovelha em eventos e shows.
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(concluséo)
Bebidas — Central de Bebidas e Monte Cristo 2

Patrocinio Bebidas — Ambev
Gelo — Nevaska
Agua — Ivo
Mercado
Transporte — Marco Veio
Transag6es Bancarias — Caixa

Total 13
Fonte: Elaborado pela autora

RPN R P

ApOs mapeamento realizado em relacdo ao numero de profissionais
atuantes na festa de Carnaval do Bloco da Ovelha temos um total de 97 profissionais
atuando como profissionais autonémos ou como microempreendedores individuais.
No total estdo também inclusos os 4 produtores técnico-operacional, técnico-
artistico, cultural e executivo. Além disso, ha 80 profissionais atuantes nas areas
conhecidas como industrias criativas: masica, moda, design, teatro, danca, artes e
cultura. Os 97 profissionais estdo vinculados aos setores nucleares da cadeia
produtiva, atuando diretamente; além disso, h4 46 empresas que PARTICIPAM
como fornecedoras tanto na categoria relacionadas como apoio.

A partir dessas informacfes mapeadas dos profissionais e empresas
atuantes na cadeia produtiva do cortejo do Bloco da Ovelha no Carnaval de 2020,
se construiu uma representacdo visual (Figura 22), onde as figuras geométricas em
formato de hexagono representam as empresas e profissionais contratados para a
execucdo do Carnaval. Para 0 mapeamento da cadeia produtiva as empresas e
profissionais foram divididos nos trés grandes grupos: nucleo, relacionadas e apoio
representados pela cor de delimitacdo. Aléem disso, houve a divisao pelas etapas da
cadeia produtiva: pré-producdo, producao, distribuicdo, e comercializacdo e
consumo que estdo representadas pela cor de preenchimento. A etapa de pré-
producdo ndo foi possivel mapear, visto que para iSSO seria preciso entrevistar

outros agentes da cadeia, o0 que néo estava contemplado nos objetivos da pesquisa.
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Figura 22 — Representacao visual da cadeia produtiva do Bloco da Ovelha 2020
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Figura 23 — Representacgéao visual da cadeia produtiva do Bloco da Ovelha 2020
considerando as etapas de producéo, distribuicdo e comercializacdo e consumo
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Para anadlise da pesquisa observa-se a constru¢cdo da cadeia produtiva
conforme a figura 22, que apresenta o principio do mapeamento com o0s
profissionais e empresas contratadas para o cortejo contemplando as etapas de
producao, distribuicdo, e comercializacdo e consumo. A etapa de producdo esta
representada pelas cores azul claro e escuro. A etapa de distribuicdo esta
representada pela cor vermelha e a etapa de comercializagdo e consumo pela cor
verde claro e escuro.

No mapeamento das atividades vinculadas a producao temos os produtores
técnico-artistico, operacional, cultural e executivo representados pela cor laranja,
que desempenham outras funcbes em outras areas da cadeia portanto, estdo
representados com mais de uma cor e um tragco que conecta com a outra area da
cadeia. Além disso, temos as atividades de bateria, cénica, estilo, e harmonia e voz
representadas pela cor azul escuro e com um numero indicando a quantidade de
profissionais envolvidos no cortejo do Carnaval de 2020. A producdo esta
representada por quatro hexagonos alusivas aos 4 profissionais gestores atuando
nas seguintes areas: executiva, técnico (operacional, técnico), artistico e cultural,
representadas respectivamente pela cor de preenchimento laranja. Além disso,
temos a Cénica com 28 integrantes, Bateria com 42 integrantes, Estilo com 4
pessoas, e harmonia e Voz com 7 pessoas representado por hexagono na cor azul
escuro e Operacional com 17 pessoas representado pelo hexagono preenchido pela
cor verde.

Apbés o0 mapeamento das etapas de producdo, distribuicdo e
comercializacdo e consumo, a cadeia produtiva foi dividida nos trés grandes grupos:
ndcleo, relacionadas e apoio. Para essa classificagdo considera-se nucleo como as
atividades que contemplam as industrias criativas e tem a criatividade como matéria-
prima como Expressbes Culturais, Artes cénicas, Artes Visuais, Musica, Filme e
Video, Televisdo e Radio, Mercado Editorial, Software e Computacgéo, Arquitetura,
Design, Moda e Publicidade; as relacionadas englobam as industrias e empresas
gue fornecem materiais diretamente essenciais para o funcionamento do nucleo e,
0 apoio é responsavel por fornecer bens e servicos de forma indireta provendo
suporte ao nucleo e atividades relacionadas.

A partir desse contexto, 0 mapeamento, conforme a Figura 24, apresenta o

ndcleo delimitado pela cor rosa, as relacionadas delimitadas pela cor amarela e o
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apoio delimitado pela cor roxa. Essa classificacdo se desenhou a partir da base
teorica, na entrevista com Leonardo Pellizzari de Mattos e pesquisa documental.

Figura 24 — Representacéo visual da cadeia produtiva do Bloco da Ovelha 2020
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Com base na figura 23, que apresenta énfase no nucleo, observa-se a
conexdo entre as etapas de producdo (azul escuro), distribuicdo (vemelho) e
comercializagdo e consumo (verde escuro). No processo do mapeamento e na
entrevista ficou claro que a area operacional vinculada a etapa de comercializacdo
e consumo faz parte do nicleo ainda que ndo tenham a criatividade como
ferramenta essencial para sua atividade. Contudo, sua classificacdo como parte do
nacleo se estabelece devido & uma relacdo de comprometimento e
responsabilidade mutua.

Os profissionais que atuam na area operacional sdo contratados para atuar
no dia do cortejo. Existe uma lista de profissionais que atuam nessa area e que
estdo vinculadas ao Bloco por serem amigos dos integrantes ou ter uma relacdo de
proximidade. Esse mesmo grupo atua em outros eventos e festas realizados pelo
bloco durante o ano ainda que com a aquipe reduzida. Além disso, 0s responsaveis

pela producdo técnico operacional e técnico artistico atuam também nessa éarea
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assumindo a responsabilidade, respectivamente, pelos produtos e captacdo de
shows.

Na Figura 25, os hexagonos representam as areas de producdo técnico-
artistica, técnico-operacional, cultural e executiva que também atuam em outras
atividades conectadas por meio de um trago. Assim, observa-se que o produtor
técnico-artistico atua na etapa producéo nesta atividade e harmonia e voz, e nas
etapas distribuicdo e comercializacdo e consumo. A produtora cultural atua nesta
atividade na etapa de producéo e na harmonia e voz. O produtor executivo atua na
etapa de producao nesta atividade e na harmonia e voz, e na etapa de distribui¢éo.
O produto técnico-operacional atua na etapa de producédo e na comercializacdo e

consumo.

Figura 25 — Representacgéao visual da cadeia produtiva do Bloco da Ovelha 2020
com énfase ao ndcleo da cadeia.
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Em relacdo ao nucleo, outro ponto a ser destacado, conforme figura 22, é a
harmonia e voz que € composta por sete integrantes, sendo trés deles os gestores
da producéo cultural, executiva e ténico-artistico. Além disso, um dos integrantes da
harmonia e voz atua também na producédo musical do Bloco da Ovelha, atividade

essa como parte da etapa de produc¢do mas vinculada as atividades relacionadas.
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Dessa forma, observa-se existir uma multifuncionalidade no Bloco, para a
execucgao do cortejo, como visto com o0s gestores da producgédo cultural, executiva,
técnico-artistico e técnico-operacional. Esse ponto € destacado na entrevista com
Leonardo Pellizzari de Mattos, que considera esse fator importante para a
perpetuidade do Bloco e para a motivagéo dos integrantes que podem utilizar seus
talentos em outras atividades e ainda obter experiéncia a partir disso. Esta pesquisa
tem como recorte a cadeia produtiva do cortejo do Bloco da Ovelha e, caso, 0
mapeamento fosse realizado em outros eventos, possivelmente, haveria mais
profissionais atuando em outras areas.

Desde a crise de 2008 o mundo dos negécios viveu o chamado Mundo
VUCA, do inglés Volatile, Uncertain, Complex e Ambiguous. Em portugués, os
termos séo traduzidos como volatil, incerto, complexo e ambiguo. O conceito foi
apresentado em 1998 pelo Tenente Coronel Wayne E. Whiteman, das Forgas
Armadas dos EUA, quando ele apresentou um estudo analisando o panorama geral
do mundo e antecipando os desafios enfrentando na era do conhecimento e
informacdo. Esse novo mundo apontava para reacdo rapida as mudancas
(volatilidade), ter agdo sem ter certeza (incerteza), ambiente dindmico com muitas
interdependéncias (complexidade) e um ambiente ndo familiar (ambiguidade).
Nesse contexto, incorpora-se Zygmunt Baumann, socidlogo e filésofo polonés,
aborda o conceito de liquidez, em que tudo é efémero e nés, enquanto seres
adaptaveis, precisamos ser como os liquidos: fluidos.

A pandemia da Covid-19 alterou novamente a rota no mundo dos negécios,
e com isso, mundo VUCA ja ndo dava conta para explicar pelo que estavamos
passando. De forma agil, o futurista Jamais Cascio em 29 de abril de 2020 nos
apresenta o conceito de mundo BANI e por meio da plataforma de conteddo
Medium, contrastando com as revistas e livros que, possivelmente, demorariam
meses para serem publicados ao invés de alguns cliqgues. Para Cascio (2020)
mundo BANI, que em inglés vem das palavras brittle, anxious, nonlinear e
incomprehensible, e que em portugués significam fragil, ansioso, néo-linear e
incompreensivel. Nossos sistemas sao aparentemente fortes, mas estéo sujeitos a
desmoronar a qualquer momento (fragilidade), com isso toda decisdo parece ser
uma escolha certa ou errada (ansiedade), a complexidade dos sistemas
globalizados e hiperconectados impossibilita verificar todas as alternativas que

influenciam uma acdo (ndo-linear), e assim, as respostas ndo fazem sentido e
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guanto mais informac¢des temos, mas complicado se torna identificar as causas
(incompreensibilidade).

De acordo com Cascio (2020), o mundo BANI oferece uma estrutura para
observamos o que esta acontecendo no mundo e oferecer possiveis respostas. A
fragilidade apoia-se na resiliéncia e capacidade, a ansiedade necessita de empatia
e atencao plena, enquanto a néo-linearidade pede por contexto e flexibilidade, e a
incompreensibilidade se apoia na transparéncia e intuicdo. Em contrapartida, Taleb
(2020) nos apresenta ao conceito de antifragil afirmando que algumas coisas se
beneficiam com o caos, mesmo em meio a volatilidade, incerteza, aleatoriedade e
desordem, elas prosperam. Para ele, a antifragilidade ndo comporta a resiliéncia e
robustez, uma vez que se conecta com a aleatoriedade, a incerteza e o amor pelos
erros. Além disso, a antifragilidade nos possibilita lidar com o desconhecido e fazer
as coisas sem compreendé-las.

Nos ultimos anos, vivemos profundas transformacfes desde os adventos
tecnolégicos até as relagdes humanas, passando pelo universo de negdcios e
mercado de trabalho. Esse ultimo tem modificado muito, tanto que Oliveira (2015)
aborda que o mercado de trabalho busca profissionais que tenham comportamento
empreendedor, autonomia e iniciativa. Essas caracteristicas se conectam com o
conceito do termo multipotencial, descrito por Wapnick (2017) como pessoas que
possuem multiplos interesses e buscas criativas. Além disso, ressalta que pessoas
mutipotenciais sentem-se satisfeitas quando praticam a experimentacdo em
diferentes talentos e projetos sem se restringir a um Unico trabalho ou area.

Essa visdo de multipotencialidade também se apoia no embasamento de
Robinson (2019) ao afirmar que todos temos talentos, contudo eles sdo expressos
em varias formas. Portanto, as pessoas tem aptiddo por diferentes areas, isso
porque nossa inteligéncia € diversificada, dinamica e distinta, uma vez que, a
criatividade € uma habilidade que ganha poténcia a partir de nossos modos de
pensar e ser. Soma-se a isto, o fato do nosso cérebro agir de forma organica e em
dinamismo, nao limitando a criatividade a apenas uma regido do corpo.

Para Dyer, Gregersen e Christensen (2019), uma das caracterisiticas do
profissional atual e inovador € sua curiosidade, expressa em atos como questionar,
observar e experimentar. Além disso, ressaltam a importancia de vivenciar
diferentes experiéncias, especialmente, ao desenvolvermos uma nova

competéncia. Essa visao é corroborada por Magaldi e Neto (2019, p.148) ao afirmar
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que o futuro dos negécios esté ligado ao desenvolvimento de nova competéncia por
parte dos profissionais. Afinal, o conhecimento est&4 multifacetado, fluido e informal.

Essa multipotencialidade do Bloco se observa na realizacao de oficinas e
outras atividades culturais. Em outros anos, o bloco ja realizou oficinas de
percussdo. Contudo, ha planos futuros para oficinas de danca, moda e artesanato
fomentando a geragéo de renda entre os integrantes e profissionais do Bloco. As
atividades oferecidas pelo Bloco da Ovelha fomentam a sustentabilidade do bloco e
de sua cadeia produtiva, e o turismo criativo. Além disso, essas oficinas oportunizam
a participacdo de diferentes publicos e que estes vivenciem uma diversidade de
saberes e fazeres artisticos. As atividades possibilitam ao participante desenvolver
uma habilidade contribuindo para o seu autodesenvolvimento e realiza¢do. Tendo
como base os critérios do turismo criativo estabelecidos por Molina (2016b), as
oficinas contemplam esses critérios como: criatividade, inovacdo tecnoldgica,
participagao ativa dos atores locais, incluséo social, solidariedade, sustentabilidade,
exceléncia, compromisso, responsabilidade, convergéncia de visées, aceleracdo de
processos e influéncia.

Em relacdo a cadeia produtiva se identifica uma preocupacédo dos gestores
com seus fornecedores e profissionais, em consonancia com a nova era dos
negécios na qual Magaldi e Neto (2018) dizem que mesmo 0S negocios
considerados competidores devem atuar juntos criando valor para todos e gerando
riqueza. Essa pratica requer uma analise mais profunda de todos os envolvidos no
ecossistema, uma vez que a analise exclusivamente linear da cadeia produtiva nao
da conta para explicar, pois ndo leva em consideracao o efeito em rede.

A diversidade esta presente no bloco em diversos aspectos como profissao,
empresas, artes, cultura e minorias. Esse ponto € evidenciado por Magaldi e Neto
(2019) que abordam a diversidade como relevante nos diferentes ambitos da
sociedade. Claramente, um conceito atrelado as minorias. Contudo, os autores
defendem que um ambiente construido por diferentes pensamentos, estilos e
experiéncias torna-se um ambiente valioso e com potencial de gerar alto impacto
guando comparado com um ambiente homogéneo. Esse ponto de vista também &
compartilhado por Fernandes (2015) ao relatar que uma cultura de poderes
descentralizados promove a valorizag&o e cuidado com as pessoas, e ao final, gera

uma oferta igualitaria de oportunidades. Reforca, ainda, que um mural ndo suporta
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mais a missao, visao e valores da organizacdo e que o0s profissionais devem
experienciar isso no seu dia a dia de trabalho.

Na entrevista, quando questionado sobre os planos para o Carnaval 2021,
o entrevistado relatou que “n&o era otimista sobre a realizacdo do Carnaval de rua
como aconteceu em 2020.” Mais ainda, acrescentou que mesmo com uma vacina,
nao vislumbrava a possibilidade de uma realizacdo da festa sem comprometer a
saude dos folides. Diante disso, a equipe de planejamento do Bloco da Ovelha se
debrucou em planejar o Carnaval 2022 com a premissa de estar proximo ao publico
e levando alegria e diversdo. Nas palavras de Leonardo Pellizzari de Mattos,
“precisamos planejar o pos-pandemia porque as pessoas estardo com muita
vontade de ir para a rua, se divertir.”

Posto isso, a cadeia produtiva de um evento cultural como o Bloco da
Ovelha, intangivel, difere-se de uma cadeia produtiva de produto, tangivel, pela
relacao interpessoal que se da entre os agentes do nlcleo, ou seja, o capital criativo.
Inclusive, pelo fato, dos agentes da cadeia produtiva estarem vinculados em outras
atividades que acontecem na Casa Paralela durante o ano sejam como profissionais
ou como publico. A partir dessa analise, um aspecto que se desenha é que a
aderéncia entre a cadeia produtiva seja o relacionamento entre os profissionais
atuantes. Essa retroalimentacdo aqui entendida como a multipotencialidade dos
profissionais e atuacdo em mais eventos, torna a cadeia produtiva mais complexa
de ser mapeada, especiallmente, ao se identificar os seus agentes.

Essa complexidade qualifica o grupo, considerando que vivemos em um
mundo contemporaneo que preza pela multipotencialidade, inovacgao, criatividade e
protagonismo. Esses aspectos sao paradigmaticos dessa nova economia e
permitem supor que seja um desenho organizacional modelar da economia criativa.
Ha um discurso atual nas organizagcbes buscando a horizontalizacao,
descentralizagdo de poderes, diversidade e inclusdo. Contudo, para algumas
organizacbes € apenas discurso e acaba por ndo evoluir para a pratica
organizacional. Ao passo que para o Bloco é uma prética diaria.

Essa relacéo intriseca leva a construcdo do sentimento de pertencimento a
comunidade, comprometimento com a causa e cooperagao. Isso € uma marca da
economia criativa para além do que a literatura coloca. Dessa forma, na cadeia

produtiva do Bloco da Ovelha as atividades do nucleo baseiam-se no sentimento de
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pertencimento e amor a causa e ndo somente no seu vinculo com as indastrias

criativas.
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5 CORTEJOS FINAIS

Eis o0 momento de estabelecer as consideracdes ao fim desta trajetoria de
pesquisa e repensar novos trajetos. Entendo esse momento como o recolher do
bloco para planejar o proximo Carnaval, pois todo fim € sempre um novo comeco.
Desde o inicio do Mestrado minha escolha foi 0 Bloco da Ovelha, pois sempre quis
estudar o Carnaval. Durante o trajeto, cheguei a me questionar, mas o amor aliado
a intuicdo falou mais alto. As festas de Carnaval, de outrora, cederam espaco a um
olhar aprofundado para uma festividade contemporanea plural, inclusiva, gratuita e
econdbmica. Assim, descubro um Carnaval que fomenta a geracdo de renda e
emprego em uma cidade que pauta seu imaginario local pela italianidade e pela
economia construida em torno de setor industrial, em especial das industrias
metallrgicas, mas que ndo se vé como uma cidade operaria.

Com a Pandemia Covid-19, percebe-se uma maior dimensao e importancia
dessa pesquisa, especialmente, ao demonstrar a movimentacdo econdémica e
geracdo de emprego e renda por trds dessa grande festa brasileira. Entre tantos
blocos de rua da cidade de Caxias do Sul, situada no extremo sul do Brasil, a
escolha pelo Bloco da Ovelha parecia antecipar uma das caracteristicas identitarias
do Bloco, o senso de pertencimento, pluralidade e inclusdo, uma vez que, além de
té-lo como objeto de pesquisa, sou participante como folid e ja tive a oportunidade
de ser professora de empreendedorismo de um dos fundadores.

Portanto, essa pesquisa buscou representar (graficamente) a cadeia
produtiva do Carnaval em Caxias do Sul a partir do caso Bloco da Ovelha, com foco
no Carnaval de 2020, e tendo o turismo como um dos elos do processo, A coleta de
dados realizada por meio da observacgao participante durante o cortejo do Bloco no
Carnaval 2020 e na entrevista com um dos fundadores e gestores em setembro de
2021, esclareceu alguns apontamentos mas também caracterizou informacdes que
careceriam de maior aprofundamento.

No inicio do processo de analise emergiram as caracteristicas que tornam
o Bloco da Ovelha ndo s6 um bloco, mas um bloco de rua, que para esta pesquisa
foram compiladas sobre o termo ‘identidade’. As caracteristicas que compde a
identidade s&o: participacado, territorio, critica social ou politica, pertencimento,

bateria e cortejo. A analise da observacao participante demonstrou que todas essas
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caracteristicas estdo contempladas no Bloco. E ainda, o quanto o pertencimento
esta conectado com a cadeia produtiva do Bloco.

A analise de dados deixou clara a preocupacéo dos gestores e produtores
culturais do Bloco com a comunidade, levando os mesmos a redobrarem cuidados
e repensarem as estratégias. Ha uma preocupacdo do Bloco com a saude fisica e
mental de seus integrantes e participantes, o que levou a uma ampliacdo do espaco
fisico destinado as oficinas, para melhor acomodar as pessoas e respeitar as regras
de distanciamento social.

Além disso, os profissionais artisticos, duramente afetados pela Pandemia
Covid-19, precisaram buscar formas de garantir sua renda econdmica, levando
alguns a se qualificar para uma segunda profissdo. Esse ponto esta conectado com
a multifuncionalidade presente na atuacdo de alguns profissionais do Bloco da
Ovelha, que s&o, em principio, profissionais da &rea cultural e artistica. Esses
profissionais ja carregam em sua bagagem a necessidade de atuar, em simultaneo,
em diferentes funcdes para que o projeto principal se realize em sua area cultural.
Contudo, se observa que a multifuncionalidade implicita no Bloco esta intimamente
ligada ao senso de pertencimento e amor pelo Bloco. Esse aspecto carece de maior
aprofundamento e como sugestéo para elucidar em futuras pesquisas.

E notdria a percepcéo da valorizagdo da cultura e talentos locais pelos
integrantes do Bloco, o que nos leva ao senso de pertencimento e cumplicidade que
se torna elemento fundamental para a construcdo de uma cultura ganha-ganha.
Esse senso de pertencimento ndo esta restrito aos profissionais artisticos ou
considerados do nucleo da cadeia produtiva mais direta do Bloco da Ovelha, mas
se prolonga para as empresas que prestam servicos terceirizados.

Ao mapear a cadeia produtiva do Carnaval, como presente no Bloco da
Ovelha, ficam claras as divisbes entre as etapas de pré-producédo, producao,
distribuicdo e de comercializacdo e consumo. Contudo, ao mapearmos a cadeia em
nacleo[s], relacionados e de apoio, essas divisdes nao ficam claras, especialmente,
as duas primeiras que envolvem a pré-producgéo e produc¢do. I1sso porgue o nucleo
envolve as industrias criativas, mas o Bloco inclui também a area operacional, que
nao se vincula a uma industria criativa. Essa inclusdo acontece pelo senso de
pertencimento e por serem considerados como parte do grupo que realiza a grande

festa de Carnaval.
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Dessa forma, se percebe o pertencimento como caracteristica identitaria do
Bloco da Ovelha e, ainda, como caracteristica formadora implicita, ndo tangivel e
invisivel, da cadeia produtiva do Bloco, especialmente nas atividades nucleares que
sdo as industrias criativas e a area operacional. Fica o questionamento: o
pertencimento leva o folido a se tornar um dos profissionais da cadeia produtiva ou
0 pertencimento leva o profissional da cadeia produtiva a se tornar um folido? E
ainda, o pertencimento seria um motivador para a criacdo de atividades
remuneradas para a cadeia produtiva do Bloco, especialmente as suas atividades
nucleares?

Sendo assim, um dos possiveis caminhos para uma possivel retomada do
turismo pds-pandemia é o turismo criativo. Posto isso, oferecer oficinas de
percussao, danca, moda e artesanato, como as planejadas pelo bloco, fomentaria
o0 turismo criativo e, ainda, possibilitaria uma maior aproximag¢ao com a comunidade
local e regional. Além disso, essas oficinas valorizam os saberes e fazeres artisticos,
a criatividade, a cultura e a memdéria locais e promovem uma maior aproximacao
entre visitante e visitado.

Outro ponto a ser considerado na retomada p6s-pandemia é a necessidade
dos encontros presenciais e do convivio com outras pessoas fora do nucleo familiar,
nos distanciando das telas dos smartphones e notebooks tdo utilizados no
distanciamento social vivido em virtude da Pandemia. Vivemos a certeza do uso de
aparelhos eletronicos para nosso trabalho, e ainda, alguns estdo vivendo a
realidade do trabalho remoto. Essa soma de fatores leva as pessoas a buscarem
atividades que permitam a desconexdo do online. Assim, os saberes e fazeres
artisticos e culturais que utilizam a manualidade estdo sendo resgatados e devem
ser estimulados, inclusive em produtos do turismo criativo.

Assim, em um contexto pos-pandemia e de retomada do turismo, € oportuno
incentivar o turismo criativo, que tem o potencial de promover a sustentabilidade do
Bloco e sua cadeia produtiva. Além disso, proporciona aos turistas o
desenvolvimento de novas habilidades, vivenciar saberes e fazeres artisticos e
aproximar-se de sua comunidade. Outro destaque no turismo criativo € que
possibilita a divulgacdo e promocédo de artistas, saberes e fazeres para outras
instancias em uma espécie de intercambio artistico e cultural.

Ao final, perante a realidade e 0 momento estudados, € possivel supor que

os profissionais das industrias criativa e cultural, em virtude de sua natureza de
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trabalho, possuem maior facilidade nessa fluidez de fungbes em consonancia com
0s conceitos de multipotencialidade, horizontalizacao e antifragilidade, sendo estes
paradigmaticos dessa nova economia. Como possivel questionamento para
prosseguimento e aprofundamento dessa pesquisa, se busca compreender se 0
pertencimento visto no Bloco da Ovelha como caracteristica identitaria e formadora,
seria fator presente igualmente na cadeia produtiva de outros setores da economia

criativa.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Nome:

Idade:

Género:

Cargo:

Perguntas:

1. Quais éreas e profissionais sdo necessarios para a execug¢ao do cortejo Bloco
da Ovelha 20207

2. Quantas pessoas trabalharam para a realizacdo do Carnaval Bloco da Ovelha
20207 Por quanto tempo cada pessoa trabalha?
Quais insumos sédo adquiridos diretamente em funcdo do Bloco?

4. Se dentre as pessoas que trabalharam existem empresas terceirizadas e de que
areas? (incluindo nomes das empresas)

5. Como eles dividiram a execucédo do Bloco da Ovelha 2020?

6. Todos os profissionais sdo remunerados? Como é realizada a remuneracao?

7. Existem parcerias com empresas e/ou entidades?

8. Quais produtos do Bloco da Ovelha séo produzidos vendidos durante o ano?

9. Existem produtos do Bloco da Ovelha que séo ofertados durante o ano fora do

periodo de Carnaval?
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ANEXO A — MATERIA DO JORNAL PIONEIRO, COLUNA MEMORIA, 2016

{ Geral )

A volta do

Tote Luvis Corlon Loire

rei Momo e a

homologacao
da soberana

0 camaval deste ano estd
marcando a volta, sels anos
depols, do rei momo Vivaldo
Vargas de Almeida. Sio 130
e poucos quilos de alegria,
come ele mesmo definiu.
Com 51 anos de idade, Vival-
do Vargas de Almeida wvolta
a seu lugar, como referiu o

camavalesco Valdir dos San-*

18, que esti exibindo luxvo-
1 fantasia pelos clubes,
Juntamente com Clari Melo.
Clari, aliés. na abertura do
camaval, exibiu a fantasia
“'Sagracdo a primavera',
premiada mo baile municipal
do Clube Juvenil hi dois. Ele
csta representando a Escola
Incriveis do Ritmo. Valdir e
Clari estio famndo parte da
comitiva do rel ¢ da rainha
Maria José dos Rels.

Maria José, exibindo uma
fantasts onde predomina a
cor rosa, estd cumprindo o
segundo ano de reinado no
camaval, mantendo, como
Vivaklo, 2 mesma disposi-
Gio e alegria. Por ocasiao da
abertura sexta-feira no Re-
no, o rei Momo recebeu a
chave - “sem fechadura' -
da ciade da diretora do
Servico Municipal de Turis-
mo, professora Maria Clari
Frigeri Hom, representando
o prefeito municipal Victo-
rio Trez. A diretora também
nio fugm 2 alegria e so en-
trosou na comitiva do rei
Mo mo pulando ocamaval no
Reno.

O rei Mormo, ao receber a
chave da cidade, decretou a
“republica da alegrin® até
tercafeira. Vivaldo Vargas
J4 havia desempenhado o
reinade de Momo durante 13
anos. afastandose quando
assamiu o Servigo Municipal

de Turismo. Nesse periedo,
em promogdo organizada
pelo organismo que dirigia,
foi eleito Carlos Farina,
que o ano passado preferiu
abandonar a coroa.
INVESTIMENTO
O Reno Piscina Clube in-

vestiu cerca de Cr§ 5 mi-
thoes na decoracdo executa-
da por ‘‘Jorginho"’, associa-
do da entidade. Delmo Sche-
mes, o presidente. afirma
que ‘‘ndo parece, mas foi
esse o investimento. Nao sei
se 0 dinheiro ndo vale mais
nada, ou se todo mundo esta
mordendo mesmo'. Com
cerca de 5.500 associados, o
clibe tem gastos com a mi-
sica, Cr$ 60 milhdes, durante
as seis noites, na contrata-
cdo de 15 segurancas, gar-
cons e todo o pessoal de
apoio a0 bom andamento do
camaval,

Delmo Schemes acrescenta
que "'ndo precisa ser methor
do que 85" 0 camaval deste
ano. No ano passado, duran-
te todas as noites, o Reno re-
gistrou cerca de 20 mil pes-
50as, CUj0S INEressos e ven-
da de mesas devem dar co-
bertura financeira a promo-
¢io. O Rodovidrio também
investiu em sua decoracio
cerca de Cr$ 3 milhdes. O
presidente Devino Mari diz

que ela fol escolhida ¢ execu- de

tada pela diretoria e Depar-
tamento Jovem do clube, por
ser um tema atual, e visa
mudar a consciéncia de
quem ainda pensa que o Co-
meta ‘‘Halle™ trard desgra-
cas.

'Quere mos associar o co-
meta ao Ano Intemacional &
Paz, para que ele nos traga
mais paz", disse Mari. Tam-
bém tem o objetivo de inte-
grar e levar para a entidade
o mundo jovem que forma a
grande maioria dos folides.

Com 1800 sicios. Devino
Mari mostra muita satisfa-
¢io com o sucesso das pro-
mogoes ¢ o acerlo de pela
primeira vez ter promovido
carnaval na sexta-feira.

Apesar do periodo de racio-
namenlo de energia elétrica.
os clubes nio €m outra la-
temativa. Excecio para o
Recreio da Juventude. que,
aderindo a0 esquema, segun-
do seu presidente. nio pro-
move camaval esta noite,
para economizmr eletricida-

No Neerelo Crumeim. o wicesso de sempre nam camaval lrrepreensivel

Caxias do Sul. 10,0286 - JC - 5

Fonte: http://cdn.wp.clicrbs.com.br/memoria/files/2016/02/Carnaval86.ipg
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i
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Esquecer a nova e a velha
repiblica e a “‘repiblica da
alegria, alegria, alegria”,
fol a ordemn do rei momo Vi-
valdo Vargas de Almeida,

na abertura do camaval

deste ano no Reno Piscma
Clube, sexta-feira, a noite
Mas, fazendo uma compara-
Gao entre os dois periedos,
neste o publico dos saloes

esta mais gastador. As fan-
tasias, porém, ndo muda-
ram. Tudo simples, embora
voltado para a animacdo dos
saldes, que estiveram lota-
dos nas primeiras noites do
camaval.

Os precos ndo asustaram
os folides, que sem se preo-
cupar em pagar doses de
uisque de (r$ 10 a Cr$ 20
imil e refrigerantes a Cr$ 5
mil, A cerveja a Crs 13 mil
na primeira passou para Cr$
15 mil na segunda noite no
Reno. Enlretanto, existe pe-
quena variagdo de clube
para clube. No Recreio da
\Juventude, por exemplo,
custa Or$ 13.500. Os ingres-
s0s também ndo foram moti-
vo para afugenfar os folides
dos saloes. No Rodovidrio,
sexta eram cobrados Cr$ 50
e Cr$ 30 mil, respectiva-

( Geral )

Animacao, marca registrada do
carnaval dos clubes este ano

Um carnaval animado, baseado em fantasias simples e muita criatividade,
marcou os saloes dos clubes da cidade, na primeira etapa do carnaval-86

Apesar de algumas caras sérias, po Palermo nunca s riu tanio

Tata Luver Corlos Leite

Ne Rodovidrio. aquele camaval com sabor de brincadeira familiar

rotes, que foram a
Cr$ 1.5 milhdo os com duas
mesas e (r$ 2 milhoes, com
trés mesas. O presidente do
Recreio da Juventude, entu-
siasmado, afirmava que a
melhora do poder aquisitivo
da populacdo era a diferenca
em relagio ao ano passado.

José Carlos Bertolto. en-
tretanto, considera que o
periodo do carmmaval deste
ano, fevereiro , trouxe algu-
ma influéncia, pois um bom
nimero de associados dei-
xou a cidade para veranear
no litoral. Sem revelar, Ber- =
totto afirmou queé o investi- 3
mentn na organizcdo do \
carnaval do Recreio da Ju- 3
ventude, envolvendo cerca
de 150 pessoas, foi bastanle =
alto. Porém, nao estava
preocupado com esse deta-
the. dizendo que, se fosse
preciso, teria investido mui-
to mais para alegria do asso-
ciados.

DECORAGCAO

As mais sugestivas deco-
ragdes deste ano ficaram
com o Reno e com o Rodo-
vidrio, embora os demais
também tenham feito inves-
timentos para deixar seus
saloes mais alegres, No Re-
no, uma aFesta

mente para homens Th
res, valores que se repetem
hoje. Sabado e amanhi esta-
rio custando Cr$ 80 e Cr$ 50
mil.

Ja no Recrelo da Juventu-
de, Cr$ 120 mil e Cr$ 80 mil
sibado e Cr$ 90 mil e Cr$ 50
mil também ndo foram em-
pecitho & seus folibes que
|lotaram seu salio de festas,
|especialmente sibado anol-
te. 0 prego também nio en-
cathou nenhum dos 19 cama-

da Uva, para a qual elegeu a
rainha Silvia Slomp, com pa-
péis coloridos dispostos
como cachos de uvas desde a
entrada do clube até o saldo
No Rodoviario, foi escathido
o atalissimo tema do Co-
meta de Halley Ndo menos
agradaveis os guarda-sois
em verde e brunco do Re-
crejo da Juventude ¢ a deco-
ragio do Recreio Cruzmiro
No Recreio Guarany, pelo

jeito, o | estava su-

padroes de anos an-
teriores. Ct do a aten-

pe 3
te sibado & noite. Um rapaz
de cerca dos 20 anos foi re-
tirado a tapas e puxdes de
cabelo. A nossa reportagem
nio recebeu aulorizacio
para observar o camaval do
clube, a exemplo do que
ocorrera no ano passado.
Somente o repérter fotogra-
fico, portando a maquina,
poderia entrar.

Em todos os clubes. o for-
te foi a animacdo dos folives

cio em lermos de fantasia,
um que oulro short ou biqui-
ni mais ‘generoso’. As mi-
sicas preferidas, natural-
mente, 0 samba ¢ o frevo,
mas os chavoes que mexem
mesmo ¢ movimentam oS
folibes sio os antigos, como
‘‘Mamie ey quero”, ‘Jardi-
neira’, como observou Lau-
riFerreira, do Ego Mecandi-
de, que anima o camaval do
Reno,

0 alegre Jorginho, presency marcante em fodos os haikes da cidade

fare Luns Corles Lewte

Musicas populares tam-
bém agradam, adapladas
em ritmo carnavalesco.
“Marilu™, do Ultraje a Ri-
gor, € um exemplo: Amor
no Coracio, de Simone, ¢ O
Homem Falou, de Gonza-
guinha, também fazem par-
te do repertirio dos grupos
musicias. Também a musica

“Julieta’ de, Roedil Caeta-
no, esti fazndo sucesso. A
letra, porém, nos versos me-
nos fortes, € cantada no seu
sentido literal, como *“Mari-

Iu, ela temas perna  aberta
de tanto tomar ..café”, ou
“'pisei no mabo de um urubu.
e ¢le mandou tomar .. cuida-
do™,
Enquanto no Reno esta o
Ego Mecandide, ndo com
menos brilhan tismo animam
o carnaval do Juventude o
Grupo Musical Brasil Ex-
portacdo: no Rodovidrio, o
Grupo Santos Show. no
Roda-Viva. o Panorama. no
Bailio Gigante da Federal.
Samba Show

Clari, uma das alreies om siua eduzinte fantasi

Caxias do Sul,
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Fonte: http://cdn.wp.clicrbs.com.br/memoria/files/2016/02/materia2.jpqg
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