W L I g

v W

UNIVERSIDADE DO ESTADO DA BAHIA
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS HUMANAS
COMUNICACAO SOCIAL - RELACOES PUBLICAS

Carnaval de Salvador

Como a economia transformou
a manifestacao popular
em produto da Industria Cultural

BRUNA GOMES LOPES SAMPAIO SILVA

Salvador
2009



BRUNA GOMES LOPES SAMPAIO SILVA

Carnaval de Salvador

Como a economia transformou
a manifestacao popular
em produto da Indudstria Cultural

Monografia  apresentada ao curso de
Comunicacdo Social — Relagdes Publicas como
requisito para a obtencdo do grau de bacharel em
Rela¢des Publicas.

Orientadora: Rita de Cassia Aragdo Matos

Salvador
2009



“O carnaval é uma coisa estranhissima;
eu me vi dentro dele, como todo mundo,
enquanto vitima e ator”

(Edoward Manet)
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“Fevereiro,
alegria, muita
festa, todo dia.”

- | |
INTRODUCAO (Ivete Sangalo)

O Brasil é um pais tipicamente e tradicionalmente festivo. E foi na Bahia que tudo
comecou: desde o seu descobrimento até a entrada do carnaval. Carnaval de Salvador. Um
fenbmeno que se expressa por tantas cores, significados, sentidos e sons. Um espetéaculo
multiplo e complexo da cultura, capaz de revelar — de forma real, provisoria e efémera — a
prépria vida da Bahia e seu povo, que experimenta e vive o carnaval de bairro, dos circuitos,
dos bailes; todos estes repletos de masica, danca, confraternizacao e batucadas elétricas.

Considerada a maior festa de rua do mundo, a folia momesca reiine milhares de
pessoas em apenas seis dias nos circuitos. Seis dias diferentes, anormais, prazerosos, vividos
com alegria, expectativa, vibracdo e liberdade. E o apogeu do verdo, do sol, do mar, da
cerveja e da convivéncia mais intensa, demorada, relaxada e despretensiosa; da movimentacao
da vida social baiana.

Por concentrar um numero enorme de folides nas ruas, o carnaval gera algumas
diferencas e muitos contrastes, fomentando questionamentos sobre as suas modificacdes
sofridas nos ultimos anos, ultrapassando o simples olhar da festa enquanto um festejo popular,
uma brincadeira, fantasia ou manifestacéo cultural.

O objeto carnaval é extremamente amplo e possibilita varios campos de estudo. Ele
atua nos campos social, cultural, politico, histérico, midiatico, econdmico, entre outros. E
uma festa que envolve um ndmero gigantesco de atores, capaz de mobilizar e movimentar
toda a cidade de Salvador; dos dérgdos publicos aos privados. Por isso, neste trabalho sera
abordado o bindmio carnaval e economia, analisando os caminhos que transformaram a
manifestacdo em produto da Industria Cultural.

Ao longo dos ultimos dez anos, o carnaval de Salvador vem adquirindo uma estrutura
cada vez mais industrial e comercial, materializando a cultura e a histéria do carnaval baiano
em um produto capaz de ter uma boa demanda até mesmo fora do pais. O carnaval agora é
global. Todos querem conhecé-lo, todos querem participar desta festa, todos querem
experimentar este produto. O Rei Momo dos blocos afro e das tradicdes cede espaco e abre
alas para o carnaval-negdcio dos camarotes, do campo midiatico e das estrelas da Axé Music.

Como o carnaval se configura atualmente? O que essas mudancas implicam na festa
enquanto manifestacdo? O que os blocos Afro, a axé music, a arte e a cultura tém a ver com a
economia? Existe alguma relagdo entre eles? Existe. Na conjuntura de uma sociedade
moderna e capitalista, & impossivel dissociar acdo cultural da industria cultural, da industria

do lazer e do entretenimento. Sobretudo, quando se trata de carnaval.



O primeiro capitulo abordar a historia, a origem do carnaval na Bahia e no Brasil e 0
embate entre as classes, 0s negros e a elite, existente desde a sua criacdo. Além de apresentar
0 processo de desenvolvimento da festa, a sua muasica, 0 seu proposito, a valoracdo da nossa
baianidade, o surgimento do trio elétrico — um marco e um simbolo da festa —, como também
a idéia de representacdo do carnaval.

Para realizar tal estudo e tragar o processo de desenvolvimento, crescimento e
modificacbes do carnaval baiano foi imprescindivel a consulta de bibliografias referentes a
sua historia e economia — sobretudo Paulo Miguez, Antonio Godi, Milton Moura e Téania
Fischer.

O carnaval é uma festa que interfere na vida dos soteropolitanos, direta ou
indiretamente. Além de configurar, comercializar, divulgar, caracterizar um conceito e uma
representacdo do que € a Bahia e Salvador. O carnaval deixa transparecer uma imagem de
que o Estado e a sua capital s3o a terra da folia, da alegria, do sorriso e da musica. E a venda
da baianidade e da nossa cultura.

Lembrando a cancdo “Um frevo novo” de Caetano Veloso ¢ contrastando-a com a
nova realidade do carnaval, a Praca Castro Alves é do povo, mas de todo o planeta também.
Considerada a maior festa popular do mundo, o carnaval de Salvador adapta-se a globalizacéo
e ao capitalismo. Nao deixou de ser carnaval, apenas reconfigurou-se, adquiriu uma nova
l6gica.

O capitulo dois traz o aporte tedrico da Inddstria Cultural e a sua relagdo com o
carnaval da Bahia. Esta expressao integra o estudo das Teorias da Comunicacédo e, segundo
Adorno (1978), é resultado de uma fusdo de transformacdes do homem enquanto ser social e
uma forma de organizacdo das sociedades: “Com efeito, a industria cultural é importante
enquanto caracteristica do espirito hoje dominante” (ADORNO, 1978, p. 291). Este tema
ainda é bastante polémico no ambito comunicacional. H4 quem a defenda, quem a julgue e a
critigue veemente. Hoje, a visdo que se tem, em geral, da Industria Cultural € de algo que é
feito em grande escala para o consumo rapido, facil, exacerbado, padronizado e desenfreado.
Por isso, foi possivel fazer ligacbes entre ela e a festa momesca, ja que o carnaval baiano
adquiriu um carater industrial, mercantilizado, voltado para 0 consumo.

Ainda no segundo capitulo surge o didlogo com alguns estudiosos da industria cultural
como Theodor Adorno, Umberto Eco, Renato Ortiz e Edgard Morin, revelando o quéo
contemporanea é esta expressdo criada a tantos anos pela Escola de Frankfurt. Além de
trabalhar com o conceito e a idéia de cultura, afinal, este termo é bastante discutido durante

todo o estudo. O objetivo ndo é apresentar nem defender uma posicdo sobre a Inddstria
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Cultural, mas utiliza-la — através de suas ponderagdes, justificativas e argumentos — como
ferramenta no processo de compreenséo da influéncia dos aspectos econdmicos no carnaval e
como eles cadenciaram e aceleraram essa nova concepc¢édo do festejo. E, assim, produzir uma
analise bem fundamentada, estruturada e coerente com a tematica proposta, baseada no tripé
carnaval-produto-economia ou simplesmente carnaval-negécio, denominado assim por Paulo
Miguez (1996).

O capitulo trés é o ponto central da analise, pois ele apresenta o panorama do carnaval
atual de Salvador e como o carnaval-produto é comercializado. A sua configuracdo, os seus
atores — campo midiatico, artistas, axé music, vendedores ambulantes, publicidade, 6rgaos
privados e o turismo —, 0s nimeros que compdem a festa e como se da a relacdo entre o
Governo com todos esses atores. Os dados e informagbes foram colhidos, principalmente,
através da Emtursa (Empresa de Turismo de Salvador), da Prefeitura Municipal, da empresa
Central do Carnaval (entrevistas informais e observacdo participativa), da revista Veja e do
jornal A Tarde a fim de corroborar e sustentar as analises realizadas sobre a nova
configuracdo da festa enquanto carnaval-negdécio.

Os dados ganham dimensé&o e sustentacdo ao serem atrelados a uma contextualizacéo,
neste caso, teorica; tanto da industria cultural quanto da historia do carnaval. So tera utilidade
saber quantos milhGes de reais o carnaval movimenta, se este valor for diretamente
relacionado a logistica de padronizacdo e mentalidade comercial atuante neste processo, que
se tornou industrial.

A festa deixou de ser local, pois atrai inimeros investimentos de empresas nacionais,
de 6rgdos publicos e chama a atencéo de turistas estrangeiros, que desembarcam na Bahia, em
forte crescimento, a cada ano. Todos fazem movimentar o carnaval-negocio: folies da
capital, do interior, do Brasil e do mundo; empresas, 6rgaos pablicos, midia, artistas, bandas.
Uma rede de interacGes econdmicas e de poder. Desta forma, o carnaval ganha proporcdes
maiores, seja no que se refere ao publico, aos atrativos, servicos e valores, a estrutura,
publicidade e aplicacdo de capital.

As decisbes sobre a logistica e a dindmica do carnaval, agora, sdo pensadas e
articuladas a partir de 6rgdos publicos, grupos politicos e comerciais (principalmente, as
grandes empresas, o Governo e a midia), especificando as novas regras do carnaval,
conduzindo-o para um outro contorno, uma outra realidade. A festa sai de uma extensdo
micro para macro. Sai do artesanal para o industrial, do local para o global. O carnaval cria
uma rede de interagcdo comercial tdo extensa quanto a sua importancia para a cultura popular

da Bahia e do Brasil.



O carnaval visa a atender a essas novas demandas impostas pelos interesses do sistema
econdmico. Por isso, tornou-se um produto, uma industria, um mercado. E, como o mundo é
capitalista, seria quase impossivel imaginar que, um dia, o carnaval baiano também ndo o
fosse. As consequéncias destas modificacdes sdo inumeras, mas é necessario observar que
todas elas incidem diretamente em um aspecto: a not6ria mudanga na concepgéo de carnaval.
Por isso, € pertinente fazer o seguinte questionamento: como a economia possibilitou que o
carnaval de Salvador se transformasse em um importante produto da Industria Cultural?
Como também, analisar o que muda no carnaval com essa configuracdo, com a logica
capitalista do lucro; o que nesta festa é renovado, readaptado, excluido, descartado, criado,
modificado, reestruturado.

Durante todo este trabalho, sera apresentado como o carnaval de Salvador ganhou essa
dimensdo macro e como a economia interfere na sua constru¢do de um produto da Industria
Cultural; atraves da organizacdo e do poder dos blocos (principalmente os de trio), seus
repertorios musicais, 0s artistas, as entidades e os publicos, os camarotes, a publicidade, as
relacBes existentes entre as entidades e 0 Governo e as parcerias — extremamente rentaveis e
lucrativas — entre os 6rgédos produtores da folia e a midia.

Desta forma, pretende-se construir um olhar critico sobre essa transicdo do carnaval
baiano, de manifestacdo cultural a produto industrializado, valorando e destacando mais 0s
carnavais dos grandes blocos e artistas e dos camarotes e se esquecendo da importancia e da
magnitude dos blocos afro. Quais as consequéncias disso? O que se perde, o que se ganha?

Ha transformacbes concretas na logica do carnaval baiano, sobretudo no aspecto
econdmico, hoje determinante para a realizacdo da maior festa popular do planeta. E
importante ressaltar que, apesar da economia ser um aspecto intrinseco ao carnaval, ele ndo
deixou de ser uma festa tipicamente baiana e popular, entretanto com uma nova concepg¢éo. O
carnaval se reveste com a sua histdria, o seu poder de representacdo e simbologia, a mistura
do sagrado com o profano, para se reconfigurar diante do mundo dos negécios e propositos da

Industria Cultural.
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“Ja pintou verdo,
calor no coragéo,
a festa vai
comegar.”

1. CARNAVAL DE SALVADOR (Evany)

Ontem e Hoje: sua histdria e representacéo

Para compreender o carnaval baiano atual, € necessario apresentar um breve contexto
historico desta festa tdo antiga e que perpassa as civilizagbes da antiguidade. Tal festejo,
apesar das peculiaridades de cada local, fazia parte do calendario egipcio, greco-romano e,
sobretudo, europeu.

O carnaval ingressou no Brasil pelos portugueses ha mais de duzentos e cinquenta
anos. Porém, cabe afirmar que a festa ndo tinha este nome. O carnaval, enquanto
denominacao, existe ha pouco mais de cem anos. O seu precursor foi 0 Entrudo, que significa,
segundo o simbolismo religioso, “entrada”. De acordo com Paulo Miguez, o Entrudo sao
jogos festivos realizados no periodo anterior a Quaresma, no qual havia o combate entre O
Entrudo e a Dona Quaresma. O primeiro representava simbolicamente a figura dos nobres
aldedes, enquanto a Dona Quaresma — que representava o0 descontentamento com a
dominacdo da nobreza e derrotava 0 Entrudo — era associada a austeridade e sobriedade dos
moradores locais: “O Entrudo simbolizava a Vida como fonte de pecados, e Dona Quaresma a
Morte como salvagdao” (MIGUEZ, 1996, p.23). Nota-se a representatividade do carnaval para
a diferenca de classes e a religiosidade. O profano e o sagrado em um combate simbdlico, mas
também real.

Tais jogos eram realizados com grandes bonecos, seguidos por cortejos, cances,
encerrando o embate sempre com o “enterro” do boneco do Entrudo (ou Jodo). Depois do
jogo, as aldeias preparavam banquetes e brincadeiras, seguidos de bailes, que encerravam 0s
festejos. Naquela época, tanto em Portugal como no Brasil, ndo havia segregacdo sécio-
econbmica; todos participavam do Entrudo: homens, mulheres, criangas, adultos, jovens. E a
organizacdo do Entrudo contava apenas com as relagdes de vizinhanca e familiares.

Apesar do carater religioso impresso nesta festa, o0 Entrudo e o carnaval representam
para a sociedade a possibilidade de se permitir, conferindo uma liberdade, uma fuga da
realidade; capaz de poder sair da rotina, modificando as regras do cotidiano. Tais festejos
remetiam sempre ao tempo extraordinario (MIGUEZ, 1996).

A partir do século XIX, o Entrudo adquiriu um carater mais urbano e menos familiar,
abrindo espacgo para os territorios da rua e, consequentemente, para a intensificacdo das
relagbes sociais e das diferengas de classes. O gosto pelo carnaval tomava conta das

localidades, levando ao seu gradativo crescimento.
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Os jogos festivos foram incorporados pela sociedade colonial brasileira no inicio do
século XVII, que, ao longo da historia, transformaram-se na maior festa popular do pais. Nao
se pode negar: o carnaval é descendente do Entrudo e a sua importancia cultural, politica,
econdmica e social para o pais é inquestionavel. O Entrudo teve uma boa receptividade dos
brasileiros, que, naturalmente, possuem um carater festivo, apesar das inimeras proibicGes e
interdigdes que marcaram a sua trajetria. Como em Portugal, a guerra de classes também foi
um ponto forte e especifico dos festejos tupiniquins, porém com a particularidade do jeito de
ser brasileiro, mesclado pela alegria do africano e pela tradigdo do portugués.

O Entrudo no Brasil tinha os mesmos objetivos e principios portugueses, além de ser
uma “expressdo da sociedade patriarcal brasileira, marcadamente assentada numa profunda
desigualdade sdcio-racial” (FRY et al apud MIGUEZ, 1996, p.32). Percebe-se que a
problematica da macica presenca de negros no pais nasceu logo nos seus primeiros anos de
colonizacdo, apds a tentativa frustrada de escravizar e catequizar os indios. O negro, recém
chegado ao Brasil, j& era um motivo de preocupacdo para uma sociedade elitista e
europeizada. E, em se tratando de carnaval, ndo seria diferente.

Como a festa é efetivamente popular, era comum a participacdo dos negros e escravos
nos jogos e nas comemoracdes, que se tornaram bastante violentos. Os negros tinham a tarefa
de fabricar os elementos carnavalescos, além de organizar a festa. Depois, assumiam o lugar
de espectadores dos combates de seus senhores. Entretanto, a presenca deles foi fundamental
para a historia do carnaval, afinal eles inseriram a musica no lugar das “armas”. Introduziu-se
a musica e a danga no lugar da guerra e do confronto. E, posteriormente, 0s negros foram os

responsaveis pela formacéo dos blocos afro e afoxés no carnaval baiano:

(...) sob o ritmo do samba, negros baianos comecam a fundar blocos,
inicialmente sem tematica negra explicita, mas que dariam conta de uma
nova trajetéria na direcdo de uma afirmacdo negra sem precedentes no
carnaval soteropolitano, alterando decisivamente o teor plastico, tematico e
musical da festa. (GODI, 1991, p. 2)

Os negros e os indios contribuiam para a afirmacdo dos seus valores na festa
carnavalesca. Uma afirmacdo, a principio, ndo planejada nem elaborada; surgida pela
espontaneidade e pelo simples desejo de brincar o carnaval e participar da folia. A¢des
naturais que alteraram e configuraram de vez esta festa que ainda remete, mesmo que em
menores proporcdes, a historia do negro e do indio no Brasil. Seja através da musica, dos

tambores, das batidas, de determinados rituais ou dos cortejos.
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Durante este processo, percebia-se cada vez mais a desvinculagdo do carater
estritamente religioso do carnaval no pais, mesmo com a insistente e fiel celebracdo dos
negros e escravos as suas divindades africanas. A manifestacdo religiosa cedia um bom
espaco as festas e as comemoracgdes. Desta forma, o carnaval agregava aspectos cada vez mais
africanos, negros e populares em contraste com a elite colonial brasileira. Sendo assim, o
Entrudo “(...) reproduz, assim, fieclmente, as “batalhas” do cotidiano escravista e patriarcal (...)
Aos brancos, as “armas”, o direito permanente ao “ataque”. Aos negros, a “defesa”, se tanto”
(MIGUEZ, 1996, p.41-42).

Com o crescimento, expansdo e desenvolvimento das cidades (incluindo aqui a
supremacia da elite sobre a populacdo e os negros), o Entrudo foi proibido no Brasil em 1853.
Foi ai que nasceu, de fato, o chamado carnaval popular. Em Salvador, o carnaval tornou-se
oficial no dia 23 de Fevereiro de 1884, quando a elite baiana conseguiu coibir o Entrudo —um
espaco de manifestacdo, de confusdo, de brincadeira e musica, capaz de reunir diferentes
estratos da sociedade baiana. De |& até os dias atuais, a festa, considerada a maior e mais
popular do mundo, tem uma fundamental notoriedade e importancia no calendario da cidade,
apesar de ainda apresentar visiveis sinais de desigualdade social e racial. O carnaval é uma
célula essencial da sociedade baiana, sobretudo soteropolitana.

Apos a proibicdo do Entrudo, algumas semanas antes do carnaval, as autoridades
policiais do Estado divulgavam notas oficiais impedindo qualquer manifestacdo que fizesse
alusbes aos costumes africanos, como os batuques e as dancas afro. De fato, tais restricdes
podem ser consideradas eficazes, ja& que até 1930 ndo se encontrava na midia impressa
nenhuma referéncia a organizacdes carnavalescas negras, apenas mencdes aos desfiles de
carros alegoricos nas ruas e aos bailes promovidos pelos clubes (MIGUEZ, 1996).

As primeiras quatro décadas do século XX foram caracterizadas, sobretudo, pelos
carnavais da elite, que expandiam a sua participacdo realizando desfiles de trés clubes nas
ruas (Fantoches da Euterpe, Cruz Vermelha e Inocentes em Progresso). Depois, veio 0 Bloco
do Bardo, fundado em 1963 pelos associados do Clube Baiano de Ténis, que participou da
festa até o inicio dos anos 80. Nos clubes, as bandas das corporacdes militares tocavam as
famosas marchinhas e nas ruas era a vez dos desfiles dos blocos. Os carros alegoricos
contavam, principalmente, com a presenca das mulheres da alta sociedade, fantasiadas com
roupas luxuosas e coloridas, protagonizando cenas e personagens da historia e cultura
européias. Porém, o carnaval das elites nas ruas ndo se consolidou, pois a aristocracia baiana

preferia o territorio privado e fechado ao espago aberto e livre da rua. Este € um momento da
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historia do carnaval em que se percebe visivelmente a segregagdo social e racial no pais, além
de revelar a presenca da europeizagéo e a auséncia da africanizacdo nos festejos.

Vale ressaltar que estes blocos desfilaram até o comeco dos anos 60 (exceto o Bloco
do Bardo), passando por dois longos periodos de interrupgdo, coincidentemente os anos que
nortearam as duas guerras mundiais.

O século XX foi marcado por iniUmeras mudancas sécio-econdmicas no pais. Na
Bahia, especificamente, 0 processo de industrializacdo, modernizagao e urbanizagéo iniciado
nos anos 50 com a vinda da Petrobrés para o Recbncavo Baiano — intensificado com a
instalacdo do Centro Industrial de Aratu e do P6lo Petroquimico de Camacari nos anos 60 e
70, respectivamente — foram imprescindiveis para a consolidacéo de dois tipos de carnaval em
Salvador: o da rua (popular, nacional) e o dos bailes (clubes de elite, europeizado). Tal
segregacdo ja apontava para a problematica do publico x privado. Em que medida o carnaval
era “carnaval” nos clubes da alta sociedade, repletos de pré-requisitos? Por que a festa
dividiu-se? Por que ha dois distintos carnavais dentro do carnaval? Para realizar os eventos,
tanto no espaco publico quanto privado, era necessario o “aval da administracdo publica e das
autoridades policiais e o incentivo da imprensa” (MIGUEZ, 1996, p. 56). O carater comercial
e administrativo da festa revela o provavel motivo desta segregacdo, que sera mais bem
desenvolvido no capitulo trés.

O carnaval se ampliava e ganhava propor¢des cada vez maiores, permitindo — e
necessitando — a consolidacdo da economia, afinal a festa necessitava do comércio de rua com
as vendas de cervejas, refrigerantes, agua mineral, picolés, “queijinhos”, sanduiches,
cachorro-quente, amendoim, colares, cigarros, chicletes, balas, os acarajés das baianas
(LOIOLA E MIGUEZ, 1996). E dos servicos da area de infraestrutura: limpeza, sonorizacao,
seguranca e iluminacdo publica.

Outro ponto que merece destaque nesta teia de producdo sdo os patrocinios e apoios,
iniciados pelos Livros de Ouro e, posteriormente, emanados do Governo e de entidades
particulares. Os Livros de Ouro consistiam em doacOes aleatdrias e espontaneas, sem nenhum
acordo de valor nem contrapartida. Com a evolucdo da festa, tais contribuicdes tornaram-se
insuficientes para as demandas, abrindo espaco para 0s patrocinios e apoios em quantias cada
vez maiores. A midia também comecou a ter uma participacdo mais efetiva, concedendo parte
da sua programacdo para a transmisséo ou divulgacdo da folia. Era a passagem do carnaval
amador e espontaneo para o profissional e planejado. Um processo de transformacdo e

renovacao inevitaveis.
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Este era 0 panorama que configurava o carnaval baiano, sofrendo modificagdes e
alteracOes cadenciadas, principalmente, pelo desenvolvimento urbano e econdmico do pais, da
Bahia e de Salvador.

Entretanto, o grande marco do carnaval baiano enquanto festa popular foi o advento do
trio elétrico em 1950. Depois da invencdo dos baianos Dod6 e Osmar, o carnaval nunca mais
foi o mesmo. Adolfo Nascimento (Dodd) era especialista em eletronica e Osmar Macedo,
técnico e dono de uma oficina mecanica. Ambos eram musicos nas horas vagas e decidiram
preparar um Ford “bigode”, ano 1929, com decoragao de luzes, cores e som que viria a ser o

primeiro trio elétrico:

(...) Osmar decorava a fobica com confetes coloridos e pintava
compensados em forma de violdo. (..) Dodd construia a fonte que
trabalharia ligada na corrente da bateria e armava os auto-falantes colocados
na frente e atras da fobica. (...) ‘200 metros de povo que pulava e se divertia
como nunca antes na Bahia’, conforme palavras do préprio Osmar. (GOES
apud MIGUEZ, 1996, p. 84).

A inovacgdo/renovacdo do trio elétrico provocard mudancgas na logica organizacional
do carnaval, redefinindo o seu conceito e os atores que fazem parte desta festa: surgia uma
nova forma de “brincar o carnaval”. O avanco tecnologico proporcionou a criagdo do trio e da
“guitarra elétrica”, ja conhecida nos Estados Unidos, mas que no Brasil, era novidade. Com o
uso da madeira, 0s inventores conseguiram sanar o problema da microfonia. O frevo
pernambucano foi eletrificado, enriquecendo ainda mais a cultura brasileira, recebendo o
nome de “frevo novo” por Caetano Veloso ou “frevo da Bahia” por Dod6 e Osmar. A musica
se condensava do frevo ao rock, com misturas de reggae, ijexa, xotes, xaxados, baides e
chorinhos. Enfim, a musicalidade sincretizava-se, estabelecendo-se com a invencdo do trio
elétrico. O trio elétrico representou a modernizacao do carnaval de Salvador.

No final dos anos 70, subia no trio elétrico o conjunto Os Novos Baianos, integrado
por Baby Consuelo, Pepeu Gomes e Paulinho Boca de Cantor, tornando-se um sucesso. O trio
era a porta de entrada para a fama, ndo s6 dos Novos Baianos, mas de tantos outros que
subiram naquele caminhdo e que, efémera e repentinamente, conquistavam multidfes e se
tornavam conhecidos em todo o pais e que, da mesma forma, retornavam ao anonimato e ao

esquecimento do publico e da midial. O trio elétrico, diante de seu poder e da capacidade de

1 Alguns artistas que conheceram tanto o sucesso quanto o anonimato nas décadas de 80 e 90: Sarajane, Cétia
Guimma, Mércia Freire, Carla Visi e Mércia Short.
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revelar artistas, bandas e cancdes, é o grande palco, a grande oportunidade de entrar para o
mundo da musica “reconhecida e idolatrada”.

Em 1984, o carnaval ganha uma trilha sonora “exclusiva”, um repertério peculiar: a
axé music ou musica baiana, encabecada por Luiz Caldas, seguida pela ainda garota Sarajane.
O precursor deste modelo iniciou a sua carreira no trio elétrico Tapajos, misturando em suas
masicas ritmos caribenhos como a salsa e 0 merengue; distanciando-se do frevo e das batidas
afro, sem deixar de produzir um ritmo extremamente mixado e multiplo.

Apesar de o carnaval ter origens européias e ter sido apresentado ao Brasil pelos
portugueses, é inegavel a forte presenca da Africa na cultura baiana. Se o novo género
musical do carnaval se caracterizava esteticamente com tragos distantes das batidas e dos
batuques afro, a sua denominacdo certamente traria alguma referéncia a este continente. A
palavra “axé” tem origem africana, mais exatamente do dialeto Yorubano (falado na Nigéria,
Republica do Benin e Togo), e possui diversos significados: energia, forca e poder. O termo
parece coerente, afinal ndo ha nada mais baiano do que a Africa e o poder, a forca e boa
energia da sua cultura. Consolidava-se, desta forma, o casamento entre o trio e a axé. A Bahia
ganhava um simbolo, uma fonte de referéncia, um ponto que a destacava como global, afinal
a expressdo axé music € composta por um termo em yoruba e outro em inglés,
respectivamente. Era o abre-alas para 0 novo ritmo baiano — um marco desta festa tdo profana
e tdo sagrada — e viva o carnaval de Salvador.

O ritmo tem um estilo marcado por cancdes faceis, curtas, animadas e que fazem
alusbes recorrentes ao sol, as praias e as belezas de Salvador, da Bahia e do Brasil e, é claro,
ao carnaval. Uma mistura de sons, compassos e coreografias. Um género composto por
guitarras, baterias, teclados, violdo e, principalmente, percussdo. Eclético e, ao mesmo tempo,
com um ritmo préprio e Unico. As melodias sdo quase sempre associadas ao verdo, a
sensualidade baiana e a sua vocacao turistica (MOURA, 2001). Tal estilo contagiou tanto o
pais que qualquer festa tinha que tocar “axé”, pois representava alegria e animava as pessoas.
Além de também representar Salvador e a Bahia, pois foi aqui que ela nasceu.

Seis dias de festa ao som desta musica frenética, polifénica e contagiante. Uma
overdose de axeé music, podendo dizer que é “(...) a cara contemporanea da Bahia no
Carnaval” (MOURA, 2001, p.215). Assim, este género consagrava-se como O motor no
carnaval baiano e selava a relacdo entre midia-arte-carnaval-economia.

A formacéo deste novo género provocou o surgimento de inlmeros grupos musicais,
revelando estrelas e grandes sucessos da musica baiana, como Daniela Mercury, Ricardo

Chaves, Netinho, Durval Lélis, Tatau, Carlinhos Brown, Margareth Menezes, Bell Marques,
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Ivete Sangalo, entre outros. A divulgacdo de tantos talentos s fez reforcar a idéia da
baianidade, do orgulho de ser baiano e de imprimir na misica, a cada ano, novos elementos e
instrumentos como a percussao, o berimbau e as batidas fortes, apesar de, inicialmente, a axé

music ndo apresentar caracteristicas afro:

(...) incorporou ritmos caribenhos como a salsa e o merengue. (...)
Luiz Caldas expande as possibilidades de criagdo da musica do trio e
inaugura um estilo menos identificado com o frevo elétrico e com o afro,
caracterizado justamente pela mixagem ainda mais multipla, fazendo um
sucesso ja extraordinario em 1984. (MOURA, 2001, p. 217)

Nota-se que a axé music, assim como o carnaval e a sua estrutura, também sofreu adaptacdes
durante o seu percurso, apresentando nos ultimos dez anos pontos de africanizagdo na musica
baiana. Segundo Moura, para compor axé music “é preciso estar sintonizado com os icones da
baianidade que fazem com que a composi¢ao seja reconhecida como a cara da Bahia”
(MOURA, 2001, p. 218). E quando se fala de baianidade, consequentemente, remete-se a
africaneidade, pois ela enriquece o valor do que é ser baiano. Aos olhos e cora¢Ges mais
sensiveis, 0 afro sempre esta presente, de alguma forma, no carnaval de Salvador.

Todos esses artistas representam, através da mdasica, a Bahia. Sdo elementos
identificadores. Carlinhos Brown, Tatau, Margareth e Daniela Mercury, dentre outros,
reforcam, de alguma forma e por diferentes vieses, a negritude baiana, o0 som, a danga, o0 ritmo
envolvente do afro. Os outros, mais ligados a axé music — como, por exemplo, lvete Sangalo,
Bell Marques, Netinho, Ricardo Chaves, Claudia Leitte, Tomate —, representam também a
alegria do baiano, mas destacam a magnitude que a festa da musica atingiu com a
modernizacdo do carnaval. A cada explosdo de mais um “fendmeno na musica baiana”, é
reforcado o sentimento da baianidade, de uma capacidade quase que natural dos baianos para
a musica.

N&o se pode esquecer que, além disso, 0s meios de comunicacdo estimulam e excitam
este tipo de pensamento, fazendo uma analogia da Bahia com uma fabrica de produzir talentos
e novos artistas; lembrando daquele dito popular: “Baiano ndo nasce, ele estreia”. A
baianidade estd vinculada a pequenos gestos cotidianos e o carnaval e a proliferacdo de
artistas consagrados contribuem para vigorar, amadurecer e consolidar esta ideia. A
baianidade ganha significado, conceito e referéncia quando “A Bahia aparece como o lugar
que se vive amando, em clima de paixdo, numa atmosfera idilica e as vezes divina”
(MOURA, 2001, p. 292). Reafirmando a Bahia para os baianos e para 0 mundo como a terra

do sol e calor, da negritude, fé, alegria, felicidade, tranquilidade e sensualidade, através de
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referéncias como a literatura, as artes plasticas, a masica, entre outras formas de expressdo
cultural. A baianidade revela e reforca o orgulho de ser baiano, de estar sempre de bem com a
vida, com Deus e com 0s outros.

O bindmio trio elétrico-axé music provocou 0 aquecimento do mercado fonografico
baiano. Todos queriam ser artistas da musica baiana, estrelas da axé music. As oportunidades
para gravar cd’s em estidios aumentavam anualmente e as aparicdes nos programas de TV e
de radio eram constantes. Esta ideia serd desenvolvida no capitulo trés, entretanto cabe
adiantar que o carnaval tornava-se mais divulgado nos meios de comunicacdo e, assim,

conquistava bons patrocinios, abrindo espaco para:

(...) a mediacdo entre o universo das bandas e das casas de shows,
dos estudios e das gravadoras e entre estes itens e os politicos e empresarios
de diversos ramos interessados em associar seus negocios a nova cara da
Bahia no Carnaval. (MOURA, 2001, p. 218)

A economia se consolidava de vez no carnaval baiano. A rede de negociacGes conferia
um carater mercantil ao que antes era apenas uma manifestacdo popular e religiosa. Neste
momento, ninguém se lembraria mais do Entrudo, das serpentinas e da folia sem cordas da
Praca Castro Alves...

A constante aparicdo dos artistas da axé music na midia nacional foi tdo intensa e
massiva que, no final da década de 90, chegou a se especular a “morte da axé music”.
Entretanto, notou-se que isto foi apenas uma estratégia de pauta midiatica, ja que, nesta época,
alguns artistas de bandas consagradas tentavam carreira solo — Marcia Freire, do Cheiro de
Amor e Ivete Sangalo, da Banda Eva. O que houve, de fato, foi a saturacdo do ritmo,
comprovada pela visivel queda das vendagens de cd’s, acentuada ainda pela pirataria — copia
e venda ilegal de um produto. Segundo uma reportagem da revista VEJA, o axé dominou o
mercado fonografico nos anos de 1997 e 1998. Ja em 1999, 0s nimeros mostravam a possivel
decadéncia da musica baiana, afinal as vendas de cd’s atingiram, em média, apenas de 10% a

30% do que nos anos antecessores:

Tabela 1: Vendagem de Cd’s
Ivete Sangalo Terra Samba Araketu
1998 — 700 mil 1998 — 2 milhdes 1998 — 1,8 milhdo

1999 — 200 mil 1999 — 240 mil 1999 — 250 mil
Fonte: VEJA, 2000.
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Nesta época, algumas bandas de axé realmente estavam em decadéncia como 0s
grupos Terra Samba e E o Tchan, por exemplo. Este Gltimo foi considerado um grande
sucesso e tocava 0 chamado “pagode baiano”. O grupo tinha dois vocalistas — Beto Jamaica e
“Compadre Washington” — e trés dangarinos que embalavam as cang¢des de duplo sentido com
coreografias sensuais, mesclando sambas de roda com a ginastica aerdbica (um suingue
baiano): um homem negro forte e masculo, “Jacaré”, e duas mulheres — uma loira e uma
morena (Carla Perez, Débora / Sheila Melo e Sheila Carvalho). Depois de fazer alguns
concursos, tanto para a escolha de novas dancarinas e de vocalistas nos programas do
Domingéo do Faustdo e do Domingo Legal, a imagem do grupo se desgastou, ndo conseguiu
se manter, chegando ao fim no ano de 2000.

O que se percebe é que assim como o rock, a MPB, o forr6 e o sertanejo, a axé music
passou por transformacfes e mudancas; que hd& momentos em que um estilo esta mais em
evidéncia do que outro. A musica é universal e mutante, evolui, inova e, a0 mesmo tempo, é
tradicional. Com um pouco mais de vinte anos, este género conquistou um publico fiel, sendo
ainda muito presente no cenario musical ndo so6 do Estado, mas do Brasil e do mundo. Um
exemplo disso sdo os carnavais fora de época em paises da Europa e dos Estados Unidos, com
a presenca de artistas como Daniela Mercury, Ivete Sangalo, Carlinhos Brown, Netinho, entre
outros.

Como qualquer estilo ou género musical, ela apresenta 0s seus momentos de maior ou
menor aparicao na televisdo e nas execuc¢des de programas de radio. Os meses entre outubro e
fevereiro sdo os que mais solicitam a presenca dos artistas e das bandas de axé no campo
midiatico, assim como o forrd tem uma boa frequéncia nos meses que antecedem o S&o Jodo.
E um ciclo, um periodo em que o publico precisa conhecer as musicas e as coreografias. E
quando o carnaval € divulgado, apresentado aos foliGes. E, hoje, ndo da para imaginar o
carnaval sem axé, por mais que haja outros estilos e ritmos presentes entre uma masica e
outra. E improvavel, incoerente e descaracterizado. Nio seria o carnaval da “Bahiaiaia”.

Além dessas mudangas, o trio elétrico? eliminou a ideia de espetaculo/publico do
carnaval, permitindo, de fato, a participacdo das pessoas na festa, imprimindo a marca
registrada do carnaval baiano: o povo nas ruas, dancando, pulando e cantando — a
participacdo: “(...) Todos podiam dangar em torno (do trio); ndo havia associados, era uma
folia no sentido mais proprio” (MOURA, 2001, p. 196). Todos atras do trio elétrico, sem a

expressiva e historica segregacdo do ponto de vista socio-racial; sem a atraente vitrine do

2 O trio elétrico que conhecemos hoje, um grande caminhdo, foi criado por Orlando Campos, em 1958, e foi
chamado de Trio Elétrico Tapajos.
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carnaval-negdcio e sem as relagdes de poder existentes nesta rede. O carnaval baseava-se na
simplicidade, na espontaneidade. Era isso que atraia multiddes para as ruas. Por um momento,
foi possivel transformar o carnaval baiano em uma manifestacdo verdadeiramente popular e
democrética (MIGUEZ, 1996).

Outro quesito transformador com a criagdo do trio foi a entrada, aparentemente sutil e
em uma dimensdo bem menor que a dos dias atuais, da economia. O carnaval, aos poucos, ia
adquirindo contornos empresariais tanto no que confere a sua organizacdo quanto a sua
estrutura e realizacdo; afinal, o trio elétrico atraia muitos folides, tanto de Salvador quanto de
outras regides. E onde tém pessoas que se encontram para ‘“celebrar”, comemorar ou festejar
algo, é imprescindivel ter servicos de bar (bebidas e comidas), ambulantes, sanitarios,
servicos de limpeza, atendimento medico, iluminagdo, seguranca, enfim. Um aparato que
custa dinheiro, mas que também movimenta bastante capital.

Com o crescimento e popularidade da festa, os investimentos e contribuicdes
tornaram-se cada vez mais necessarios. Assim, o carnaval passava a ser financiado, seja por
contribuicdes espontaneas ou por trocas de servicos. O trio elétrico representa a criacdo de
dois mundos, de dois carnavais: o do prazer e o do negocio.

Um fator que exprime claramente o ingresso da economia no carnaval é a
instrumentalizacdo do trio elétrico como meio de propagacdo de marcas e produtos. Muitas
empresas ¢ industrias perceberam que seria um negodcio “altamente rentavel” imprimir a sua
marca no trio elétrico. Em 1987, a fabrica de refrigerantes Fratelli Vita (atual
Brahma/AMBEV) foi a primeira a patrocinar o carnaval, tendo como contrapartida a
impressdo de sua marca no trio (MIGUEZ, 1996). Seguida por outras marcas de bebida como
“Jurubeba” e “Saborosa”. Comegava, entdo, de forma ainda discreta, o carnaval-negécio. A
magnitude estrutural (e simbdlica) da festa ia se revelando a cada ano, na necessidade de
atrair cada vez mais turistas e multid6es para as ruas de Salvador.

O carnaval adquiriu proporc¢des inimaginaveis ao longo do século XX. Néao se poderia
pensar que o Entrudo, uma festa simples e de caréater religioso, fosse se transformar em um
festejo tdo popular, simbdlico, estratégico e rentdvel como o carnaval de Salvador, capaz de

ultrapassar as barreiras do calendario e do territério nacional®.

% Geralmente comemorado em fevereiro, o carnaval faz tanto sucesso que ha um outro evento chamado de
Micareta (que significa a terceira quinta-feira da quaresma), que nada mais é do que um carnaval fora de época.
Elas acontecem em muitas cidades do pais e em algumas cidades do exterior também. E uma alternativa para
divulgar a Bahia, a axé music e seu carnaval. Nota-se que o carnaval made in Bahia é uma exportacdo cultural,
afinal, para tais festejos, leva-se todo o aparato de trio, instrumentos, bandas, musicos e artistas.
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Se o trio elétrico foi um marco para o carnaval, a criacdo dos blocos foi uma
consequéncia desta invencdo. Os primeiros blocos que surgiram foram os afro e os afoxes, na
metade dos anos 70: IIé¢ Aiyé, Malé de Balé, Oludum, Araketu, Muzenza, Filhos de Gandhy,
Apaches do Toror6. O 1lé Aiyé, primogénito, desfilou no carnaval de Salvador de 1975 e a
sua fundacdo deu-se no ano anterior por jovens moradores da Liberdade, o maior e mais
populoso bairro de Salvador.

Os negros sempre fizeram parte da histéria do carnaval de Salvador, apesar de
contrariar o desejo das elites baianas. A criacdo dos blocos afro é a confirmacdo e
consagracdao da notdria participacdo e presenca dos negros na cultura baiana, podendo ser
chamado de reafricanizacdo da festa, j& que, no Entrudo, os negros tinham uma
“participagdo” extremante limitada, serviente e subjugada; confirmada pela “europeizacao” da
festa em detrimento das caracteristicas locais. Entretanto, 0s negros nunca deixaram de
brincar o carnaval.

Neste mesmo periodo, fundaram-se os blocos tradicionais de classe média, com as
grandes bandas da axé music: Internacionais (1962), Corujas (1963), Camaledo (1978), Eva e
Cheiro de Amor (1980), Pinel (1981), Beijo e Tiete Vips (1982), Crocodilo (1987),
Timbalada (1993). Assim, 0 panorama da festa é este: um trio elétrico, uma banda, os folibes
gue pagaram para ter acesso ao bloco e uma corda, para separa-los da multidao, do povo e do
“folido pipoca” — sendo denominado como tal por ficar pulando sozinho como um milho de
pipoca.

Os blocos de carnaval, tanto os afro quanto os chamados tradicionais, desfilavam no
Circuito do Campo Grande (Osmar), passando sempre pelas emblematicas Casa D’ltalia e a
Praca Castro Alves. Porém, com a expansdo da estrutura da festa e o crescimento do ndmero
de folides e de blocos, consolida-se o Circuito Barra-Ondina (Dodd), onde se encontra o
maior contingente de hotéis, ocasionando a criacdo dos blocos alternativos, descendentes dos
ja consagrados blocos tradicionais. Por ser um circuito que beira 0 mar, conquistou
rapidamente os folides e os organizadores do carnaval, sendo bastante requisitado até hoje.
Em paralelo a esta consolidagdo do Circuito Dodd, notou-se a decadéncia da “Avenida”
(Campo Grande), sobretudo na Praca Castro Alves, local famoso por ser o ponto de encontro
entre trios e folides. Atualmente, além desses dois circuitos ha o Circuito Batatinha (Centro
Histdrico), que apresenta um carnaval mais simples, com fanfarras, bonecos e brincadeiras.

S&0 notéveis as mudancas que aconteceram ao longo da histéria do carnaval baiano e
também de outras expressdes da cultura local, que se tornaram produto, como o S&o Jodo e 0

proprio teatro. Tais expressdes ganharam uma dimensdo mais empresarial e comercial,

21



necessitando de patrocinios e apoios para serem realizados. Houve uma reconfiguracdo. A
festa carnavalesca se desenvolveu e adquiriu, gradualmente, um estilo cada vez mais
organizado, estrutural e comercial. As propor¢des tornaram-se maiores, 0 nimero de turistas e
de folibes aumentou e, consequentemente, o numero de investimentos, a amplitude da
infraestrutura e da médo-de-obra tinham que acompanhar este ritmo. Tal conjuntura confere a
festa o inicio de uma profissionalizacdo e mercantilizagdo do carnaval. Enfim, o amadorismo
e o carater local despediam-se definitivamente. Comecgava o abre-alas do carnaval-negocio, do
consumo do mercado simbdlico e cultural da Bahia.

O carnaval gera e estimula um desenvolvimento econémico para a cidade de Salvador,
atraindo patrocinios e bons investimentos, sobretudo, nos setores de hotelaria, servigos e de
turismo. Oferecendo apoios — politicos e econdmicos — e capacitando profissionais para
desenvolverem as atividades, a probabilidade é de que a cidade cresca e adquira infraestrutura
para receber um nimero cada vez maior de pessoas. Quem mais se beneficia com isto ndo ¢ a
populagdo de baixa renda?, e sim, os grandes empresarios e o poder publico do Estado. Afinal,
movimenta-se o capital da cidade, além de gerar investimentos bastante lucrativos. Instalou-se
uma rede de negodcios a fim de “preparar” Salvador para receber mais turistas e folides do
Estado, do Brasil e do mundo. A festa do Rei Momo abria a sua porta para outras regides e
aos paises estrangeiros, enaltecendo o discurso da riqueza da nossa cultura, buscando manter
as condicOes (e os suportes) para a realizacdo da onerosa producéao carnavalesca.

Os atores que elaboravam e produziam o carnaval comegaram a perceber que ele seria
uma forma de gerar e movimentar o seu capital, afinal, desde a sua existéncia, & uma festa que
atrai muitas pessoas, sendo considerada extremamente democratica e popular. A
transformacdo do Entrudo em Carnaval trouxe rentabilidade ao evento. O antigo jogo entre
classes ou entre a Vida e a Morte, virou um jogo das negociacdes, do lucro e do investimento.
Apesar de o carnaval ter despontado fortemente para o setor econdmico, inserindo a economia
na producdo da festa, era necessario manter tais caracteristicas, pois o carnaval representa
muito para Salvador e ele ndo pode perder a sua marca registrada enquanto manifestacéo

popular e cultural:

O conhecimento da economia desse carnaval-negdcio, o correto
dimensionamento do seu mercado, a identificacdo dos seus atores, o
mapeamento dos arranjos organizacionais que lhe ddo forma, sdo elementos
indispensaveis, por exemplo, a formulagdo de politicas publicas capazes de

4 Apesar de o carnaval gerar inimeros empregos temporarios e renda extra para a populagdo de classe baixa, que
também paga impostos para comercializar seus produtos, nota-se que ela arrecada uma parcela infima quando
comparada as cifras angariadas pelos setores publicos e privados presentes na organizacéo e producao da folia.
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incorporar esse fendbmeno complexo e multifacetado a uma estratégia de
desenvolvimento devidamente sintonizada com o que tem sido chamado de
vocacdo poés-industrial da cidade de Salvador, sem, entretanto,
descaracterizar o espirito popular e participativo do Carnaval baiano e a sua
profunda significacdo simbolico-cultural para os habitantes da cidade.
(MIGUEZ, 1996, p. 178)

1.1 S&o tantos Carnavais... — a representacao da festa

O que o carnaval significa e representa? Lazer, dcio, simbolismo, trabalho,
planejamento, comércio, bem-estar, prazer, dinheiro, poder. Alegria, liberdade, arte, preguica,
lascivia, negociacdo, troca, baianidade, cultura, Salvador, Bahia. Violéncia, excluséo,
espetacularizacdo, degradacdo. Sdo inumeras as representacdes e significados de uma festa
que afeta toda uma cidade, capaz de fazer “tudo parar” em sua fungdo, que remete a um
momento, uma ocasido e uma oportunidade de colocar 0 tempo “entre parénteses”. A pura
existéncia do carnaval e da sua rica historia (universal) ja Ihe confere certa representatividade,
simbologia e poder.

A definicdo e representacdo do que seja ou venha a ser o carnaval ultrapassa um
conjunto de palavras capazes de formar uma frase com significado. H& varios carnavais
dentro do carnaval e, por envolver sentimento, prazer, emocdo, acaba por conferir vastos
sentidos. As experiéncias individuais € que contam a histéria desta manifestacdo cultural
baiana. A imensiddo da representacdo revela a complexidade e importancia da festa, que tanto
revela e reafirma a ideia de baianidade enquanto representacdo identitaria e simbodlica. O
carnaval é parte integrante da cultura do baiano e isto faz com que eles (carnaval e cultura
baiana) se misturem e se entrelacem de alguma forma. Nota-se o0 qudo é expressiva a parcela
do carnaval na construcdo identitaria de Salvador e da Bahia.

Esta festa, que ja sofreu tantas modificacfes desde a sua origem, pode, sim, se
misturar, em alguns momentos, com a figura do ser baiano, sobretudo no que se refere a
alegria. O carnaval é uma expressdo de Salvador, do que é um pouco a cultura dessa cidade,
do que é a Bahia.

Para alguns, o carnaval é a época de descansar, sair da rotina, esquecer os problemas e,
apenas, aproveitar. Uns preferem viajar, sair da cidade. Outros gostam da folia, da musica e
da multiddo; de participar realmente da festa, como folido, dentro ou fora dos blocos
(respectivamente denominados de associados ou “pipoca”) ou, simplesmente, ser espectadores
do espetaculo apreciado através do conforto e seguranca dos camarotes. Em sua tese de

doutorado, Milton Moura consegue apontar algumas representacdes do carnaval baiano:
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Para as pessoas que participam da festa acomodadas nos camarotes,
Carnaval é o espetaculo que assistem como espectadores e, de certa forma,
também como folides. (...) para aquelas outras que se deslocam
continuamente pelas ruas ou que ocupam o mesmo lugar na calcada,
Carnaval é a sequéncia intermitente de acontecimentos e espetaculos que
Ihes arrebatam, quase sempre em pequenos grupos. Para quem participa do
cortejo de um bloco, Carnaval € a faganha de passar, diante do palanque ou
dos foliGes do outro lado da corda, identificado como membro daquela
entidade, com seu repertério, seus emblemas, seus artistas. (MOURA,
2001, p. 11)

Enquanto isso, ha quem esteja comprando bebidas e comidas para revender e aumentar
a renda familiar ou alugando seus espacos, seja para empresas (Camarotes) ou 0s seus préprios
imbveis (casas para temporada); antes, 0s hotéis e restaurantes também se preparam para
receber os animados turistas e 0 Governo busca apoio de grandes marcas e empresas. Ainda
existem 0s que arrumam oS circuitos com iluminagdo, seguranca, limpeza, aparelhagem
elétrica para som, TV e radio para que a folia aconteca em perfeitas condigcdes: a midia se
aquece com a venda da transmissdo do carnaval (seja ao vivo, nas revistas, na internet, nos
jornais, etc.). E, por fim, a concentracao dos artistas e musicos que subirdo nos trios elétricos,
dando inicio a festa. Estes s&o os atores do carnaval.

A midia, sobretudo a televisdo, tem uma parcela fundamental no que se refere a ideia
de representacdo do carnaval. Milton Moura aborda a representatividade do carnaval como
um somatorio das imagens veiculadas pela TV, que, a partir dai, constroem no imaginario
popular o conceito e a imagem do carnaval de Salvador. Para o autor, a transmissdo do
carnaval — cobertura intensa dos seis dias de festa e depois como repertorio de pautas
seguintes — contribui para organizar a memoria da cena. Afinal, “o que fica de documento da
festa é o texto dos jornais, dos videos e das fotografias expostas nos shopping centers e dos
noticiarios da televisao” (MOURA, 2001, p.11). Aqui, voltamos ao carnaval espetaculo-
negocio.

Para os baianos, em especial para os soteropolitanos, o carnaval faz parte da sua
historia, sua cultura e sua vida. Mesmo para 0s que ndo gostam ou séo adeptos a folia, sabem
que o carnaval muito representa Salvador, a Bahia e o Brasil. Uma representacdo simbdlica.
Junto consigo, a festa traz algumas excentricidades de um povo considerado naturalmente
festeiro: o baiano e a Bahia representam a alegria, a festa, a musica, a danca, o sol e a praia.

Dai vem a ideia da baianidade, tdo discutida e polémica, que, de acordo com Paulo Miguez:

24



(...) a trama mercadoldgica explora a imagem de uma Bahia exotica
(...) transformando-o (o carnaval) em simbolo de baianidade, e conferindo-
Ihe o carater de mercadoria a ser consumida nos mercados de bens
simbolicos da indUstria cultural e do turismo. (1996, p. 109)

O carnaval faz parte da baianidade. Independentemente do caréter que ele assuma: histérico,
cultural, social, politico ou econémico. Todos esses lados e vertentes da festa remetem a
baianidade.

Mas sera que o carnaval poderia ser a mais perfeita descricdo de Salvador e da Bahia?
Ufanismo & parte, é evidente que a cidade ndo se resume somente ao carnaval. Entretanto, é
inegavel a parcela de contribuicdo que tal festa possui para sua historia. E isto é bastante
perceptivel quando um turista fala algo que lembra Salvador / Bahia: provavelmente lembrara
do carnaval (talvez, a maioria). Esta festa pode ndo ser a exclusiva representacao da cidade de
Salvador, mas €, possivelmente, a mais recordada e relacionada. O carnaval esta inserido na
cultura baiana, com grande mérito e destaque para a midia, que tem um papel fundamental na
construgdo deste processo identitario. E uma forma de assimilacdo com aquilo que se refere a
historia da negritude, do ser baiano. N&o € a toa que tantos artistas gostam de compor sobre 0
carnaval, uma festa que mistura o sagrado, o afro, a tradicdo; o verao, as praias, a liberdade, o
profano.

Assim como o seu surgimento em Portugal, até hoje, o carnaval baiano insere em sua
trajetdria a possibilidade de proporcionar aos foliGes a saida da rotina, a quebra das regras. O
carnaval é um convite ao desligamento do mundo real e a sensacéo ininterrupta por seis dias
de inesgotavel prazer e alegria, estabelecidos pelo carater mercantil. Além disso, o carnaval
de Salvador transmite a ideia de divertimento, lazer, comemoracdo e oportunidade para
conhecer novas pessoas. E um espaco de relacéo social, de interacio humana e de trocas.

A inevitabilidade das transformacdes socio-econémicas influenciou a reconfiguracao
do carnaval baiano, gque, hoje, conta com o apoio da Prefeitura Municipal e do Estado, do
Juizado de Menores, Policia Militar, Postos de Salde, Servico de Atendimento ao Turista,
Vistoria e Fiscalizacdo de Trios Elétricos, etc. Ndo se pode esperar e imaginar o carnaval de
hoje igual ao da época colonial. Esta mais populoso, incrementado, inovador, violento,
profissional, industrial e conhecido. Muita coisa mudou, sofreu adaptacfes e adquiriu novas
concepcbes. Contudo, ndo deixou de ser o carnaval. Talvez, a sua maior transformacdo tenha
sido a sucessdo de uma festa tipicamente local para uma festa universal, globalizada.
Tomando o carnaval baiano um dos produtos da prateleira da industria cultural, é coerente

afirmar que ele passa “(...) por um processo de reelaboracdo local, de reinterpretacdo, ou
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adaptacdo” (MIRA, 1994, p.141), sendo que a producdo adquire uma dimenséao global, porém
flexivel, afinal, ndo perde a esséncia local.

A partir do momento em que a festa ganha extensdes macro e global — tanto no sentido
numérico de participantes quanto de demanda estrutural e organizacional —, automaticamente
o carnaval baiano comeca a ser enxergado de forma mais econdmica do que cultural. E
quando a industria transforma a cultura em mercadoria. Esta questdo é fundamental para a
problematica aqui abordada, pois cadencia uma série de outras alteracdes no ambito cultural,
social e econdmico de Salvador, que serdo mais bem analisadas nos capitulos seguintes.

A simplicidade do carnaval antigo, das guerras entre bonecos de pano e madeira, dos
banquetes e dos bailes, cedeu espaco para uma megaproducdo com a participacdo dos
governos, das autoridades, da imprensa, do turismo, da midia, do mercado. Afinal, hoje em
dia, sdo mais de dois milhdes de folides nas ruas®.

O carnaval é importante para o vital funcionamento da economia e da politica
soteropolitana e também baiana. N&o concentra mais esfor¢os apenas na manifestacdo em si,
na festa, mas na producdo de um espetaculo que gera renda, lucros e notoriedade nacional e
internacional. E, por isso, indiscutivelmente, cresceu, destacou-se, expandiu-se. O carnaval do
presente ndo é igual ao de quarenta anos atras. E uma festa que envolve diferentes atores,
sobretudo porque virou um produto de exportacéo, pensado e organizado durante todo o ano.
Esta reconfigurado, atualizado, empreendedor, mas ndo deixou de ser carnaval nem de fazer
parte da cultura.

E complexo, paradoxal e, muitas vezes, dificil de definir, pois, apesar de ser um
produto da Industria Cultural, ainda consegue representar a nossa cidade e o nosso Estado. Os
blocos afro resistem, deixando marcas da cultura negra em seus desfiles, remetendo ao
tradicional, ao historico, ao emblematico. Esta resisténcia ndo confere um valor negativo, €
apenas uma marca da necessidade de se manter expressa a cultura afro no carnaval de
Salvador. Por outro lado, é um problema quando analisado pelo viés comercial da festa.
Enguanto os blocos de banda — representando aquilo que hd de mais moderno, novo e
arrojado — sufocam e comprimem os foliGes e os circuitos, lucrando milhGes com isso, 0s
blocos afro se fecham e saem para desfilar com enormes dificuldades. Um contraste de
sentimentos, desejos e objetivos. De dois carnavais, que serdo mais bem analisados no
capitulo trés. Entretanto, € sempre belo, sempre colorido, multifacetado, sempre animado e

simbdlico, sempre o carnaval da Bahia.

® Fonte: EMTURSA, 2008.
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“We are carnaval,
we are folia, we
are the world of

carnaval, we are
} Bahia.”
2. CARNAVAL E INDUSTRIA CULTURAL (Nizan Guanaes)

Da manifestacéo ao produto e vice-versa

O processo evolutivo e histérico do carnaval de Salvador faz perceber quantas
modificagbes esta festa sofreu ao longo de sua existéncia. Passou de uma simples
comemoracao e brincadeira a uma megaproducdo, pautada na economia, sendo denominada
de carnaval-negd6cio. Serd que sobrou algum espaco para a preservacdo da cultura? Qual o
limiar entre cultura, masica, carnaval, industria e economia?

Antes de iniciar as analises e observacgdes a cerca da industria cultural e do carnaval,
sera desenvolvida a ideia de cultura, um termo bastante recorrente neste estudo. Toda nagéo,
todo povo, toda empresa, organizacgdo, familia, qualquer grupo que viva em sociedade possui
uma cultura. Aqui, o destaque é para a cultura de Salvador e da Bahia. A sua definicdo é
complexa, afinal assume multiplos significados enraizados no tempo e no espaco. Tudo o que
se refere a producdo de um conhecimento ou de um gosto — identificando algo — pode ser
chamado de cultura (ARANTES, 1990). Aléem de estar diretamente ligada a tradicdo,
costumes e conhecimento. Ela se forma no seio da sociedade, que produz valores,
comportamentos e concep¢des implementados nas acgdes cotidianas “(...) através de
complexos mecanismos de producdo e divulgacao de ideias (...)” (ARANTES, 1990, p. 10).

A cultura é um instrumento de conservacdo e de transformacdo social,
concomitantemente. Representa, significa e identifica povos, nacfes, pequenos grupos,
porém, de acordo com o tempo, sofre alguma alteracbes: “O que ¢ identificado e escolhido
como elemento constitutivo das tradicdes nacionais é recriado (...) €, com nova roupagem,
desenvolvido, digerido e devolvido a todos os cidadaos” (idem, 1990, p. 18). Por isso,
inevitavelmente, a cultura é um sistema simbdlico reconstituido que articula significados. A
propria reconstituicdo € resultado da reflexdo sobre a histdria da cultura e da arte de um povo
e de uma sociedade, que estad em constante transformacéo e dinamismo.

Esta contradicdo existente na cultura — tradicdo e dindmica — revela a necessidade de
um se estabelecer e se manter pela presenca do outro. As transformacfes, positivas ou
negativas, ocorrem, em muitos casos, para congelar o tradicional e impedir a sua deterioracao.

Arantes consegue explicar este paradoxo, alegando que:

E possivel preservar 0s objetos, os gestos, as palavras, 0s
movimentos, as caracteristicas plasticas exteriores, mas ndo se consegue
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evitar a mudanca de significado que ocorre no momento em que se altera o
contexto em que os eventos culturais sdo produzidos. (1990, p. 21-22).

Se a cultura representa e identifica uma sociedade, isto ndo implica na sua total
homogeneizacdo dos seres humanos quanto aos seus gostos, comportamentos, ideias. Ela
constitui diversos nucleos de identidade, existente em varios agrupamentos humanos,
diferenciando uns dos outros; preservando a individualidade da expressao e do pensamento de
cada homem, embora interfira na relacdo humana com os outros e com a natureza de forma
convencional. E diversa, miltipla e ubiqua, pois se apresenta como um retrato da vida social
humana, através das agdes diarias no trabalho, na escola, na familia, nos relacionamentos
conjugais, na religido, producdes artisticas ou econdmicas. N&o se pode dissociar a cultura da
acdo social e, desta forma, tudo nas sociedades “(...) é constituido segundo os codigos e as
convengdes simbodlicas a que denominamos “cultura™” (idem, 1990, p. 34).

Para debater a probleméatica da industrializacdo do carnaval — uma manifestacéo
cultural — e as suas consequéncias, é necessario dialogar com as propostas de alguns autores
sobre a Industria Cultural, dentre eles Adorno, Edgard Morin, Umberto Eco e Renato Ortiz; e,
posteriormente, 0os autores que se debrugam sobre a economia do carnaval, como Paulo
Miguez, Milton Moura, Téania Fisher e Antonio Godi. O objetivo deste capitulo ndo é apontar
a melhor definicdo e posi¢do do termo, muito menos acusar a industria cultural e o carnaval,
mas apresentar algumas relaces entre ambos. Algumas divergentes, outras convergentes. Se
este festejo tornou-se um comércio bastante lucrativo, as ideias da industria cultural podem
contribuir, explicando como se da este processo e por que ele acontece. Até onde o carnaval
ainda é manifestacdo e até onde ele € produto? O que se pode constatar, de fato, € que ele se
compde das duas coisas.

Protagonizada pelos frankfurtianos Adorno e Horkheimer, o conceito da industria
cultural é baseado em “(...) produtos adaptados ao consumo das massas e que em grande
medida determinam esse consumo” (ADORNO, 1978, p. 285). Para este autor, a industria
cultural surgiu como uma estratégia econdmica para alcancar novas possibilidades de
aplicacdo do capital em paises mais desenvolvidos. Ela designa um fim lucrativo, sendo que a
industria precisa se transformar em cultura, adequando-se as suas especificidades e
particularidades. Os seus produtos sdo tidos como universais, além de serem postos como
necessidades vitais, estimulando o consumo desenfreado, principalmente através dos meios de

comunicagao.
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Pode-se afirmar que é nesta linha que a nova estrutura do carnaval-negédcio se revela.
O carnaval de Salvador teve que se adaptar para que fosse consumido ndo apenas por pessoas
da cidade, mas do Estado, do pais e do mundo. Para isto, foi preciso reconfigura-lo,
apresentando-o como uma necessidade vital: era preciso estar no carnaval de Salvador,
participar da maior festa de rua do planeta, ir atras do trio elétrico, devidamente caracterizado
com um abada. Evidentemente, tal mentalidade foi introduzida aos poucos, carnaval a
carnaval, com o apoio dos media e capitaneada, sobretudo, pelo Governo Estado da Bahia,
que associou, de forma categorica, a cultura do Estado com o turismo.

A ldgica capitalista-consumista levou a mentalidade humana contemporénea a aceitar
e conviver com o0s produtos oferecidos pela indlstria cultural. No mundo capitalista e
moderno, as pessoas gostam de consumir, sentem-se atraidas por tudo que é comercializavel,
mercantilizado. E, com o carnaval, isto ndo seria diferente, pois ele € um fenbmeno que “(...)
supera a tentagcdo, no minimo saudosista, de imaginar a festa realizando-se independentemente
do negdcio, como se possivel fosse negar o carater de mercadoria que 0s espagos (...)
adquirem no capitalismo” (MIGUEZ, 1996, p.15). Por que a sociedade deixa-se envolver pela
industria cultural? E um caminho inconsciente, natural, instintivo? A capacidade de sedugéo é
tamanha que a industria cultural distorce a ideia de desejo x necessidade. As pessoas ndo
consomem somente pela necessidade, mas, principalmente, pelo desejo de ter o produto,
qualquer que seja. Assim, o desejo sobressai a necessidade, tornando-se tdo vital quanto
aquilo que é realmente importante. Pensando por este viés, o carnaval € um desejo que se
transforma em necessidade pelos folides. A indlstria do carnaval se utiliza dos artificios
publicitarios e politicos, sobretudo, para convencer o folido da necessidade de estar e
participar da festa momesca.

Os filmes, a televisdo, os livros, as revistas, 0s jornais vendem o carnaval da Bahia e a
sensacdo de que nele, ha muita liberdade e o descompromisso temporario com a vida real.
Seis dias de folia, comidas tipicas, cerveja gelada, praia e, claro, muita festa e mdsica. E
dificil resistir ao desejo/necessidade, ja que o carnaval é lembrado, a todo 0 momento, como a
“maior festa popular do mundo”, a mais animada e alegre. Vende-se a baianidade e a nossa
cultura com demasiados adjetivos e imagens atraentes. E ha quem as comprem, afinal estas
mercadorias estdo valorizadas no comércio.

Vale apontar que esta “venda” da baianidade e da cultura ndo pode ser colocada
apenas como um ponto negativo do carnaval baiano. Esta configuragdo industrial engendrada
pelas ultimas trés décadas trouxe beneficios e desvantagens. Ndo se desvirtuou o carnaval da

Bahia e toda a sua histéria somente em troca de mais foliGes, lucros e divulgacdo. Agregaram-
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se estes valores comerciais para que a festa adquirisse uma dimens&o mais ampla, atendendo
as necessidades do mundo capitalista e a0 novo projeto de poder instalado na Bahia por
Antdnio Carlos Magalh&es, que é um icone na politica baiana. O Governo do Estado financia
a iniciativa privada, além de utilizar de recursos publicos para vender o carnaval como algo
essencialmente baiano, acompanhado de todas as “belezas e encantos da terra da alegria”.
Divulgando a festa como um instrumento capaz de movimentar capital e gerar lucro, o
dominio do Carlismo® conseguiu, assim como a indUstria cultural, consolidar a sua
representacdo, a sua atuacdo e o seu poder diante da festa, da cultura local e dos folides:
“Convites e oportunidades, financiamentos e apoios logisticos, homenagens (...), — tudo
contribui para reforcar a velha teia do patriarcado baiano, marcadamente personalista”
(MOURA, 2001, p. 246). Tal perfil reforga a solidez existente entre esses componentes da teia
patriarcal, que se expressa de cima para baixo, como uma hierarquia carnavalesca.

E imprescindivel destacar o papel do Estado na organizacdo do carnaval. Ele é o
centro irradiador, o elo, a pega-chave entre todos 0s outros atores que produzem a festa, além
de interferir em uma logica desigual do capitalismo, que se reflete nas ruas da cidade, seja em
dias de carnaval ou durante todo o ano. Articulando e direcionando as atividades de cada
membro desta rede de interacdes e negocios, historicamente, o Governo da Bahia (ou o
Carlismo) construiu e manteve seu extenso poder e representatividade no Estado,
estabelecendo vinculos importantes com a midia, a iniciativa privada, os artistas e,

principalmente, com o povo baiano. Esta teia de relagdes pode ser observada quando:

Quase todos os artistas e grupos de sucesso costumam louvar
publicamente os representantes do poder politico-institucional na Babhia,
principalmente, a personalidade de Antdnio Carlos Magalhdes, como
acontece veementemente nas apresentacdes do Chiclete com Banana. A
campanha eleitoral de 2000 para a Prefeitura de Salvador contou com a
participacdo de quase todos os grandes cantores do Carnaval. (MOURA,
2001, p. 230)

A insercdo do carnaval na induastria cultural ndo é um plano diabolico para destrui-lo
ou para exterminar a sua histéria, seu passado e a concep¢do do que era o carnaval e a cultura
popular. Pelo contrario: esta unido representa a “galinha dos ovos de ouro” do Governo, da
midia e dos empresérios. E altamente lucrativa, poderosa e rentavel, desencadeando o

monopolio e a hegemonia destes atores. Além de ser uma das consequéncias de uma

& Expressdo politica derivada do nome de Anténio Carlos Magalhies, politico baiano que governou a Bahia,
direta e indiretamente, ao longo de sua trajetoria de cinco décadas como deputado estadual e federal, prefeito de
Salvador, governador da Bahia, ministro de Estado e senador da Republica.

30



sociedade pautada na producdo e no consumo de bens — materiais e simbdlicos. A festa
participativa, a historia e a tradicdo sdo elementos inerentes ao carnaval, sendo vendidas como

um mercado de bens simbélicos:

(...) a trama mercadoldgica que explora a imagem de uma Bahia
exdtica, passa a incorporar o repertorio estético — assentado sobre valores
marcadamente étnicos — veiculado pelas novas organizagfes carnavalescas —
(...) transformando-o em simbolo de baianidade, e conferindo-lhe o caréater
de mercadoria a ser consumida nos mercados de bens simbélicos da indUstria
cultural e do turismo. (MIGUEZ, 1996, p. 109)

A dindmica da industria cultural é inteligente, funcional e, ao mesmo tempo, cruel,
porque segrega e restringe as partes. Em seu meio de producdo ela cria duas opgdes, dois
ambientes, duas posicOes, dois vieses. Fazendo esta relacdo com a festa carnavalesca, é
interessante analisar a existéncia de dois carnavais, hoje, em Salvador: o carnaval dos blocos
afro e o carnaval dos blocos de trio. A festa do Rei Momo, téo tradicional e inovadora, pode
ser dividida e classificada por varios itens. Neste momento, cabe sopesar como ambos 0S
carnavais sdo vendidos e comercializados. O primeiro mantém os requisitos da tradicdo, da
cultura afro e negra da Bahia bastante evidentes — apesar de, inevitavelmente, conter vestigios
e adaptacdes da esfera econdmica, ja que precisa também gerenciar a sua imagem e a dos seus
produtos. Enfim, esta inserido na industria, queira ou ndo. E por isso que, segundo Miguez,

além de atuar no carnaval, os blocos afro devem:

(...) gerenciar e rentabilizar o sucesso mercadoldgico alcancado por
sua imagem, sem perder de vista no plano da cultura, a possibilidade
permanente de afirmacdo étnica, e sem esquecer, do ponto de vista socio-
econbmico, a condicdo de discriminagdo que caracteriza a insercdo dos
negros na sociedade. (1996, p. 110)

Os atabaques, os ritmos fortes, a celebracdo aos santos, a danca, 0s movimentos que remetem
a histéria do Estado, do negro, do indio e dos nossos antepassados; as roupas coloridas, o
cortejo lento e ricamente coreografado. Todo este conjunto de simbolos, marcas e referéncias
reforca a cultura local e os problemas sociais, politicos, étnicos e econémicos da Babhia,
principalmente.

Neste caso, cabem as seguintes perguntas: o0 que o carnaval representa hoje e como a

cultura o transformou em produto? O ritual e a histéria de celebracdo sdo apresentados,
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especialmente aos turistas estrangeiros, como sendo “A Bahia” . Isto sensibiliza as pessoas e
estimula o conhecimento da cultura afro. A resisténcia dos blocos afro a comercializagdo
revelada e oficializada do carnaval reafirma a ideia de que o produto (carnaval) ndo pode, e
nem deve, perder a sua esséncia cultural. De todo modo, os blocos afro também sdo pensados
e considerados como “atracdo”, embora ndo seja apenas isso. O carater cultural e tradicional é
bastante expressivo nestes blocos, pois carregam consigo a africaneidade em suas cores, seu
vestudrio, seus gestos e sua musica. Sendo assim, o grande desafio dos blocos afro é englobar
e manter equilibrado o tripé cultura-politica-negocio.

Em contrapartida, nota-se o outro carnaval — o dos blocos de trio —, completamente
diferente (renovador e inovador®), podendo cada bloco desfilar com até oito mil pessoas
dentro de uma corda. Este ¢, de fato e oficializado, o carnaval-negdcio, o carnaval-produto.
Neste é mais complicado enxergar a cultura baiana, a festa de largo, a referéncia aos festejos
do passado. Eles existem, estdo por todo o carnaval. Seja no trio elétrico (marca registrada do
carnaval), na alegria do folido, no ritual dos desfiles, na expressdo, na danca, na musica, nas
saudagoes de “Axé”. Apesar de este modelo ser capitalista, a cultura — enquanto memoria e
tradicdo — ndo foi exterminada, abolida. Talvez, o problema esteja voltado para a concepgéo
de que o carnaval dos blocos de trio valorize por demais o lado comercial e politico, sendo
indiferente e relapso as questdes culturais, que se tornam prescindiveis, secundarias,
pormenorizadas. Para Arantes (1990), a industria cultural possui uma estreita ligacdo com as
politicas culturais oficiais, articulando-se na esfera do politico. Para o autor, esta relagcdo
implica na disseminacdo de padrGes cognitivos, estéticos e éticos, produzidos através do
interesse e das necessidades da classe dominante, sendo posteriormente, difundidos e aceitos
pela sociedade.

N&o se pode imaginar, muito menos cobrar, que o carnaval do presente seja igual ao
da fobica de Dodd e Osmar. Entretanto, é possivel valorizar e dar mais atencdo a cultura
carnavalesca e a africaneidade, inserindo no carnaval negocio, mais elementos tradicionais e
étnicos, contando com o apoio das artistas, da midia, dos 6rgdos publicos e privados. A
economia veio para somar e enaltecer a importancia da festa enquanto manifestacéo cultural e
ndo para diminuir o valor de sua expressdo. Este é o tipo do carnaval pensado para ser

comercializado, vendido, publicizado, divulgado e rentavel. A complexidade é tamanha que o

" Trecho da musica de Roberto Mendes, bastante utilizada em pegas publicitarias: “Gente que tira alegria da dor,
do batecum do batente / todas as cores de gente /contas de todos os guias / uma nacdo diferente / toda prosa e
poesia / tudo isso finalmente s6 se v€ / s6 se vé na Bahia”.

8 Paradoxalmente, a indUstria cultural além de ter o carater renovador e inovador, também possui elementos
como a saturacéo e a repeticao.
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produto carnaval é vendido como uma festa repleta de manifesta¢fes culturais, populares e
democréticas. Capaz de tornar o publico privado e o privado publico.

O panorama desses dois carnavais aponta para a problematica colocada em questdo: as
transformagdes que a inddstria cultural cadencia no carnaval de Salvador, com a entrada
definitiva da economia.

Assim como € cultural tomar banho e escovar os dentes, consumir também é. A
demanda de produtos da indUstria cultural cresce paulatinamente, sem proporcdes calculaveis,
no entanto é pré-estipulada. O carnaval de Salvador, enquanto mais um elemento desta
industria, além de ser vendido e comercializado mundialmente, confere uma nocdo de status
quo a quem o consome. Ir para o carnaval da Bahia é, acima de tudo, uma condi¢do de
posicionamento, de destaque na sociedade brasileira. E, hoje, ndo basta estar na festa, mas sim
comprar os melhores blocos e camarotes (0s mais caros e bem frequentados) e ainda ter um
tempo livre para olhar o cortejo dos Filhos de Gandhy e do I1l1é Aiyé. Desta forma, o produto
adquire o essencial carater cultural e ndo apenas comercial. Assim caminha o carnaval, repleto
de complexidades e antagonismos: € produto, industria, cultura, democratico, nivelador,
segregador, natural, manifestacdo. A festa do trio elétrico se supera e se reinventa ao mostrar
que é possivel aliar cultura e comércio. Com perdas e ganhos como consequéncias fatais de
qualquer tipo de relacéo.

Embora o carnaval indique a ideia de um status quo, isto ndo implica na alienacdo e na

acomodacdo das massas sugeridas por Adorno:

Isso ndo corresponderia a tendéncia global, de base econémica, da
sociedade contemporanea, no sentido de ndo ir mais além de si prépria em
suas formas de consciéncia, mas sim de reforcar tenazmente o status quo e,
sempre que ele pareca ameacado, reconstrui-lo. (1978, p. 347)

Os meios de comunicacdo, primordial instrumento de divulgacdo e proliferacdo da industria
cultural, tém, sim, uma parcela importante na construcdo identitaria do carnaval baiano, mas
ndo sdo o0s agentes decisivos na escolha do folido. Sdo agentes incentivadores. Eles orientam
caminhos, sinalizam, contribuem, sendo que a escolha final do homem é baseada na relacéo
Eu/Outro, havendo interferéncias das pessoas e do convivio que se tem com elas. A deciséo,
apesar de ser individual, é tomada a partir desta mistura de culturas, de opinides e do
relacionamento com o outro.

Para atender as exigéncias da industria, o carnaval de Salvador sofreu algumas

alteracOes para se mostrar e se firmar como uma poténcia na area mercantil, vendendo a sua
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cultura de forma estratégica, operacional, planejada e organizada. Ao posicionar-se também
como produto, inovou-se. Repito: ndo foi transformado em outra coisa, apenas agregou novas
ideias e valores a sua proposta inicial. Trata-se de uma reconfiguracdo ou, como disse Paulo
Miguez (1996), uma auto-transformagao continuada do carnaval baiano.

Quem assiste ou participa hoje dos desfiles que acontecem nos circuitos Barra-Ondina
e Campo Grande consegue notar o quanto a cultura se tornou um espetaculo patrocinado pela
midia, pelo Governo e pelos grandes empresarios do pais. A midia, em destaque, a televisdo,
consegue aproximar o produto e o espectador, oportunizando a interacdo (midiatica e
figurada) entre o carnaval, o folido que deseja se ver na TV e a pessoa que ndo pode estar
presente na festa. Confere uma sensacdo de pertencimento e envolvimento ao fato, ao
acontecimento. No carnaval da inddstria cultural mantém-se as cores, o som frenético, a
musica, as pessoas nas ruas alegres e saltitantes, a danga, o ritual. Um esteredtipo de boa
aceitacdo, que agrada a maioria. Ao mesmo tempo, construiu-se uma rede de negociacdes,
uma teia de relacionamentos cada vez mais pautada no capital e nas contrapartidas. Desta
forma, € cabivel perguntar: onde esta o carnaval da participacdo popular? Apenas nos cortejos
afro, no circuito Batatinha (Pelourinho) e no folido pipoca que se espreme ao lado (de fora)
dos cordeiros frenéticos dos grandes blocos? De fato, ndo ha nada essencialmente novo no
carnaval subsidiado pela industria cultural, apenas “(...) poucas mudangas como na propria
motivagdo desde que ela ganhou ascendéncia sobre a cultura” (idem, 1978, p. 289).

E paradoxal, mas o carnaval continua 0 mesmo, se olhado, por exemplo, pela 6tica da
segregacdo social e racial. Os que tém dinheiro ficam dentro da corda e da luxuosa
infraestrutura dos camarotes; os que nao tém ficam nos pequenos espacos reservados a eles:
0s becos e as pequenas arestas de asfalto que lhes restam; os que poderiam estar dentro das
cordas, mas ndo estdo e 0s que, em tese, ndo poderiam e, de algum modo, encontram-se na
folia. S6 o carnaval, t4o rico e plural, para permitir tantos paradoxos. E verdade que ele dispde
de inimeros produtos e servicos capazes de atender a variados tipos de publico. Mas isso ndo
implica em dizer que ele consegue atender a todos os folides da mesma forma e na mesma
propor¢ao. Por isso, a “sobra” e o asfalto sem cordas ficam com os menos privilegiados da
folia carnavalesca.

Ja que a inddstria cultural existe e faz parte da légica capitalista mundial, restou a festa
mais sagrada e profana da Bahia, adequar-se a este modelo onde tudo se aproxima para a
padronizacdo e uniformidade; além da sua propria dindmica interna. Os trios sdo bastante
iluminados, repletos de artistas e espagos publicitarios. Em volta deles, folides devidamente

fardados e identificados com seus abadas (estes cada vez mais coloridos e estilizados) pulando
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dentro da corda com uma latinha de cerveja na mdo. Sem esquecer do folido mais conhecido,
o “pipoca”, que é levado pelo mar de gente que se forma nos corredores dos circuitos e atras
dos trios. No comando da folia, bandas de axé music com repertorios ecléticos, passando pelo
rock, pelo forrd, pelo funk, pagode, arrocha e, claro, axé. Tudo perfeitamente adaptado para o
compasso percussivo e tipico do carnaval baiano e para as exigéncias do mercado. Por isso,
elas estdo sintonizadas “com as tendéncias da industria cultural que exploram o fildo da
baianidade” (MIGUEZ, 1996, p. 126).

Pode-se dizer que, apesar de toda a sede por inovacao, nos Ultimos anos, o carnaval de
Salvador esta repetitivo e padronizado. Moldado pela estética da indudstria cultural e da
economia. Primeiro, o Rei Momo, cercado de cameras e de autoridades recebe do prefeito a
chave da cidade, oficializando e abrindo a festa. Dai em diante s&o seis dias que fazem,
literalmente, Salvador parar. A concentracdo ndo é s6 dos blocos: a cidade se prepara e se
organiza para receber milhGes de turistas e de folibes. As atividades rotineiras s&o
temporariamente paralisadas, como trabalho, academia, escola, faculdade, pagamento de
contas no banco, enfim. SO ha espaco para acdes referentes a festa. De um lado, Chiclete com
Banana atrai milhares de pessoas, com musicas que falam de amor e da Bahia. Do outro lado,
os Filhos de Gandhy, que este ano completam 60 anos, saidam a paz e a harmonia entre 0s
homens com muita alfazema, vestidos de branco e azul envoltos pelos famosos e disputados
colares; o 1l1é Aiyé, por algumas horas, enaltece o esquecido, o excluido, o pormenorizado.
Apesar de abordarem e representarem diferentes tematicas nesta reconfiguracdo carnavalesca,
ambos sdo filmados pelas cameras de televisdo do Brasil e de alguns paises estrangeiros e
clicados pelas lentes dos fotografos mais requisitados nesta rede de negdcios. Ambos estdo no
jogo do comércio cultural.

A industria cultural é conflitante em suas agdes, pois ela coloca o seu produto em
questdo — o carnaval — em uma situacdo de mesmice e padronizacdo e, concomitantemente,
busca a originalidade, a inovacdo. Para Edgard Morin (1987), as duas estruturas
contraditérias, mas fundamentais para o funcionamento da industria (a. burocratizadas-
padronizadas; b. originalidade do produto) devem ser superadas, buscando no intersticio a
unicidade. Esta dicotomia paradoxal é que faz o carnaval ser tdo eclético e heterogéneo em
seus oferecimentos e caracteristicas. E uma mistura de pos-modernidade com a
estandardizacéo e a tradicdo. E a contradicdo que move a industria cultural: originalidade x
padronizacgéo, tradicdo x inovagao, heterogeneidade x homogeneidade.

Quem praticou algumas vezes esta relacdo ambigua proporcionada pela industria é a

cantora Daniela Mercury. A partir do ano 2000, a “Rainha do Ax¢” inovou ao desfilar no
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circuito Barra-Ondina sem as cordas (o chamado trio independente); todos teriam a
oportunidade de sair atrds do trio elétrico, sem precisar se espremer e ficar sufocado entre 0s
becos da cidade. N&o satisfeita com esta novidade, no carnaval de 2005, a artista convidou o
pianista baiano Ricardo Castro para tocar no trio durante o percurso. Em outro ano, foi a vez
das pick ups das musicas eletrdnicas ganharem notoriedade na festa. Os instrumentos eram
inovadores, porém se conservava a padronizacdo de um trio elétrico com os folides pipoca, o
mesmo tempo de percurso — em média, cinco horas — e a famosa parada em frente aos
camarotes e as emissoras de radio e TV.

E vigente, portanto, a necessidade da indGstria cultural em manter estes pares
contraditorios porque ela “(...) precisa de um eletrodo negativo para funcionar positivamente.
Esse eletrodo negativo vem a ser uma certa liberdade no seio de estruturas rigidas” (MORIN,
1987, p. 29). Assim, valoriza-se ao disponibilizar produtos que contenham a
padronizacdo/tradicdo e a originalidade/inovagdo. Isto € o carnaval da Bahia: o misto do
sagrado com o profano, do histérico com o moderno, do publico com o privado. Desta forma,
cria raizes na rede de negdcios da logica capitalista. Todo produto € destinado ao consumo e o
carnaval € consumido por mais de dois milhdes de pessoas em seis dias de festa.

A padronizacdo € uma agdo técno-racional, implicando ao produto cultural moldes
baseados no espacgo-tempo (Morin, 1987). No carnaval baiano ha “Regras da Industria” para
manté-la. Dentre elas, a capacidade dos blocos (no circuito Barra-Ondina, varia entre 2.500 a
5.000 folides; no Campo Grande, o total fica entre 3.000 a 8.000 folibes); o tempo do
percurso minimo é de cinco horas e 0 maximo, oito horas; os abadas como ingressos da folia;
os cordeiros devidamente identificados com a marca de cada bloco garantem a seguranca e a
delimitacdo entre os que pagaram e 0s que ndo pagaram; os excluidos e os escolhidos; as
paradas nos pontos especificos e estratégicos para agradecimentos e publicidades. Estas regras
fazem parte do jogo e da rede de interacdo entre a festa, os artistas, 0os musicos, os folides e
guem a produz — a midia, o Estado, as empresas.

A padronizacdo no carnaval visa atingir o ideal de um pudblico universal, mesmo
sabendo que isto € intangivel em sua totalidade. Padronizacdo no sentido de produzir uma
festa com determinados moldes, como por exemplo, o uso de abadas para ingresso nos blocos,
cumprimento das filas dos blocos e seus horarios, o oferecimento de servicos extras nos
camarotes, as paradas “obrigatorias” dos trios em frente aos camarotes, enfim. Por isso, a
ideia de padronizar remete a busca por um denominador comum, cada vez mais envolvido e

socializado com estas regras que compdem o ritual do desfile dos blocos e da festa em si.
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Abordando a complexidade e ambiguidade dos elementos carnavalescos, é importante
afirmar que esta busca por um publico universal concentra seus esfor¢os basicamente na ideia
de consumir o carnaval de Salvador. Adorno aponta o publico (receptor) como uma massa

débil, irracional, sem poder de discernimento:

O consumidor ndo é rei, como a industria cultural gostaria de fazer
crer, ele ndo é o sujeito dessa industria, mas seu objeto (...). As massas nao
sdo a medida, mas a ideologia da industria cultural, ainda que esta Gltima ndo
possa existir sem a elas se adaptar. (1978, p. 288)

Entretanto, diferentemente do que Adorno proclamava, o consumidor €, sim, um sujeito
agente transformador da cultura. Ele é capaz de pensar, questionar €, em alguns momentos,
até reinar, sendo o centro que movimenta o processo da producdo cultural. N&do se pode
afirmar que uma cangéo, por exemplo, seja recebida desta ou daquela forma pelo publico, de
forma simples, homogénea e uniforme. Esta é uma proposta utopica da industria cultural
adorniana, afinal o publico é um somatério complexo, diverso e pode se comportar como
sujeito e objeto, a0 mesmo tempo.

Por outro lado, o festejo se apropria de uma caracteristica peculiar que é atingir dentro
deste denominador comum, uma variedade sistematizada, homogeneizada — satisfazendo
todos os interesses, conquistando os diversos publicos a fim de alcangar 0 maximo de
consumo, de aceitacdo do carnaval (MORIN, 1987). Por isso, nos ultimos dez anos,
principalmente, € notavel a presenca de outros estilos musicais como o pagode paulista, o
forrd, o sertanejo e a musica eletrénica. Dai se explica a variedade sistematizada, pois todos
0s gostos estdo dentro do seio carnavalesco, da folia, do consumo, da festa, do real, do prazer,
da identificacdo e do imaginario. O carnaval se rende a industria cultural e, hoje, é dificil
enxerga-lo sem ela.

Para este autor, “(...) a producdo cultural ¢ determinada pelo préprio mercado”
(MORIN, 1987, p. 45). Pensando desta forma, o carnaval, que é, a0 mesmo tempo, produto e
cultura, se reconfigurou e buscou artificios para se adequar as exigéncias da logica mercantil.
Ressaltando, mais uma vez, que o festejo ndo perdeu o seu carater de manifestacdo, de um
acontecimento popular e cultural. Pode-se explicar isto, alegando que, infelizmente, houve
uma pormenorizacdo e banalizacdo destes elementos culturais e histéricos, valorizando e
dando mais énfase a modernizagdo e padronizacdo da festa nos moldes do carnaval-negdcio.
Nada é imposto da dialética momesca. Tudo é proposto e pode ser aceito ou ndo, ja que “A

cultura de massa, no universo capitalista, ndo é imposta pelas institui¢des sociais, ela depende
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da industria e do comércio, ela é proposta. (...) ela propde modelos, mas ndo ordena nada”
(MORIN, 1987, p. 46). O carnaval baiano consegue inserir todas as culturas e gostos
mundiais, deixando um pequeno espaco para a sua propria cultura. Mas ndo é somente
mercadoria. E também cultura; comercializada, mas é. Em propor¢des ndo igualitarias, porém
preenchida pelas duas coisas.

Seguindo este pensamento de Edgard Morin sobre a possivel submissédo da producéo
cultural pelas imposi¢cdes mercadolégicas, Umberto Eco (2001) apresenta a ideia da criacdo
cultural através da inddstria cultural, podendo utiliza-la a servico e beneficio da cultura. Né&o
é porque algo esta inserido na inddstria cultural que ndo tenha as qualidades e os requisitos
para ser considerada como cultura. Pelo contrério: se esta na inddstria cultural é porque ha
cultura, inquestionavelmente. Esta colocacdo pode ser analisada também sob a dtica do
carnaval, afinal, ele se utiliza da logica industrial e dos meios de comunicagdo de massa para
divulgar e reforcar a imagem da representacdo da Bahia, terra da alegria, do sol, dos
coqueiros, das praias, da raca negra e do carnaval — alguns dos elementos que compdem a
baianidade nagd, um item imprescindivel a estratégia publicitaria.

De acordo com Eco (2001), o carnaval poderia ser qualificado como “cultura de
entretenimento” ¢, sendo assim, ndo poderia escapar de se submeter a Lei da Oferta e da
Procura. Sera que o folido (denominador comum) tem a sua necessidade saciada apenas com
os grandes blocos de trio e camarotes requintados com musica eletrdnica, todos os tipos de
bebida, sorvete alemao e comida japonesa? Provavelmente ndo. Apesar deste novo modelo ter
uma boa procura e aceitacdo, o folido — tomando como base a ideia universal adorniana —
sente falta de um maior espaco para as manifestacbes populares e culturais do carnaval de
Salvador; ele quer o moderno, o requintado, o luxuoso, mas quer ver a nossa historia, 0s
nossos costumes, a nossa cultura e a tradicdo baiana. Como a industria cultural consegue
medir isso? E preciso experimentar e passear mais pela historia do carnaval baiano.

Diante de algumas exposicdes acerca da relacdo entre carnaval e industria cultural fica
a duvida: esta festa tdo magica, simbdlica, multipla e fascinante esta baseada na Economia da
Cultura ou é a cultura que esta subjugada pelas diretrizes econémicas? Esta pergunta é dificil
de responder, entretanto, vale apontar algumas consideracdes acerca da indagacdo. A
economia é uma ciéncia e o carnaval (cultura) é uma manifestacdo popular. Sdo diferentes,
possuem origens distintas, mas estdo intrinsecamente relacionadas. Eles se identificam, tém
afinidades e pontos convergentes. H4 uma dindmica nesta relacdo, que a torna vantajosa e
benéfica para ambas as partes. Para o carnaval é importante, pois atrai um namero maior de

pessoas, além de divulgar as belezas naturais, culturais e histéricas da cidade de Salvador,
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sendo uma forma de identificacdo do pais e do mundo com a Bahia. Hoje, a festa é uma
articulacdo entre estes elementos e tantos outros. Indubitavelmente, ganha destaque e uma
conotacdo mais abrangente; diversificam-se os ramos de atuagdo. Para a economia,
movimenta o capital, gera empregos, fonte de renda e novos investimentos para o turismo
baiano, estimulando a economia da cidade e o poder do Estado.

Firmada esta parceria, mantém-se viva a maxima da baianidade, do verdo, da musica e
da capoeira e se faz do carnaval uma economia do ludico. Miguez (1996) explica que o
carnaval baiano consegue aliar e tirar proveito da sintese entre lucro e ludico, dando forma a
esta rede, inserindo a ldgica empresarial as singularidades e particularidades do povo
soteropolitano. Assim, faz da producdo de bens e servigos simbdlicos o seu eixo central,
combinando o prazer com o negocio, a diversdo com o trabalho e envolvendo grande parte da
populacdo local, expandindo sua atuacdo também no campo nacional e mundial

A cultura “(...) mesmo quando industrializada, ndo é nunca inteiramente mercadoria,
ela encerra um ‘valor de uso’ que ¢ intrinseco a sua manifestagdo” (ORTIZ, 1988, p. 146). O
carnaval, por mais que seja nitida a sua padronizagcdo comercializada, apresenta tracos fortes
da cultura baiana. Ser um produto industrializado com objetivos concretos de venda e
consumo nédo descarta a sua valoracao e a sua existéncia, até porque todo produto cultural tem
vestigios de inovacdo e irreveréncia. Uma coisa ndo exclui a outra. Este produto tem uma
demanda e é oferecido para satisfazer um desejo e uma necessidade — uma tendéncia da
economia e do marketing contemporaneos —, atingindo o folido nos aspectos de
entretenimento, turismo e cultura.

Para Ortiz, existe uma questdo crucial referente a inddstria cultural: a sua constante
necessidade de inovacdo aliada a criatividade — apesar de sempre buscar a padronizacéo e a
homogeneizacdo. E este é um ponto que une, mais uma vez, a industria cultural com o
carnaval de Salvador. O autor aponta para o fato de que o desejo de inovacdo da industria é
fundamental, porém o espaco real para esta expressdo e atuacdo é dificil e limitada, ja que esta
subordinada a légica capitalista e o produto é pensado, basicamente, para as grandes
“massas”.

A inovacdo e a criatividade fazem parte do carnaval baiano, entretanto ha uma
restricdo, um estudo e um cuidado ao inserir novidades na festa momesca. O caso da cantora
Daniela Mercury que colocou em seu trio um pianista, tocando cangdes classicas e da MPB,
foi inovador sim, porém dividiu a opinido dos foliGes e da imprensa. Causou polémica,
embora, possivelmente, tenha sido planejada, prevista. Por outro lado, tal inovacdo n&o

atingiu diretamente a rede de negdcios do carnaval porque a cantora apresentou-se como trio
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independente e ndo repetiu tal feito nos anos seguintes. Foi apenas uma atragéo diferente, para
inovar, mudar e ousar. Atitudes tipicas da rainha da axé music, que hoje divide o reinado com
a efusiva e altamente rentavel Ivete Sangalo®.

Outro ponto citado por este autor e que tem uma relagdo direta com o carnaval baiano
é o carater integrador da industria cultural. Segundo Ortiz, além de ser um traco definidor, ela:

(...) integra as pessoas a partir do alto porque ela é autoritaria,
impondo uma forma de dominacdo que as “sintoniza” a um centro ao qual
elas estariam “ligadas”. Porém, a padronizagdo promovida por e através dos
produtos culturais s6 é possivel porque repousa num conjunto de mudancas
sociais que estendem as fronteiras da racionalidade capitalista para a
sociedade como um todo. (1988, p. 48)

A integracdo €, talvez, a maior caracteristica promovida, atualmente, pelo carnaval de
Salvador. A publicidade vende e idealiza a integracdo como o fator que une as pessoas, onde
“todos sdo iguais no carnaval”, ressaltando o sentimento de amor, de solidariedade e
igualdade. A maioria dos folies sente-se ligados, unidos e movidos pela mesma razéo (ou
emocao): a alegria e a paixdo que o carnaval desperta nas pessoas. Essa integracdo, como diz
Renato Ortiz, é consequéncia da atual conjuntura social do mundo capitalista. Por isso, é
autoritaria, imperativa, comercial e planejada, contudo o folido, na maioria das vezes, nao
percebe isso. E, neste despropdsito propositado, o carnaval segue na sua rede de negociagdes,
integrando e atraindo um pablico cada vez maior e mais apaixonado pela festa.

Um dos promotores que causam esta integracdo € a publicidade. A industria cultural se
fortalece porque tem o auxilio dos meios de comunicacdo e uma forte presenca dos seus
produtos nas propagandas, estabelecendo inimeros filtros sociais entre a cultura e o seu
consumo (MENDES, 2001). A publicidade € o meio que apresenta, mostra e revela o
carnaval, enquanto produto cultural, aos folibes. Seja pela internet, pelas propagandas na
televisdo, revista ou no radio, pelos e-mails das agéncias de turismo, os jingles criados,
anuncio de blocos, precos, atracbes nos imobiliarios urbanos, outdoors e midia dos énibus.
Ela consegue alcancar tanto o folido que sai no bloco mais caro, quanto o gue sai na pipoca,
no Olodum ou no 1€ Aiyé.

Enfim, é deste modo que a industria do carnaval se fortalece, renova-se e imprime o
espirito integrador e desintegrador, a0 mesmo tempo. Ela se revela pela diferenca, polaridade
e desigualdade. A publicidade consegue envolver cada folido no carnaval, consolidando a

ideia que € sO vir para a Bahia, participar e se deixar levar pelo clima da folia — conferindo

° A imagem dos cantores, blocos e artistas é fundamental nesta rede de negécios, que sera melhor explorada no
capitulo 3.
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uma ideia de prazer, alegria e satisfacdo. E assim que a publicidade carnavalesca envolve,
fideliza e cativa o publico, atingindo ndo o seu lado racional, mas o emocional, o sentimental.

Quando o termo Inddstria Cultural foi criado, Adorno e Horkheimer nem cogitariam a
existéncia da problematica do carnaval baiano. Entretanto, fazendo uma relagdo entre a
industria cultural e o carnaval, nota-se suas interferéncias e seus acréscimos para a festa
carnavalesca. As apreciacdes e observagdes feitas concluem que a industria ndo matou o
carnaval de Salvador e a sua cultura, como dizem os mais saudosistas que pulavam na Praca
Castro Alves ha quarenta anos atras. A industria cultural surgiu para renovar, inovar, criar e, a
partir dai, com discretas e pequenas inser¢des, manter 0s seus moldes e as suas regras.

O carnaval é uma festa rica e pode ser observada por inimeros olhares. E 0 maior
destaque no mercado da industria cultural baiana, apesar da existéncia de outros importantes
produtos culturais da Bahia como os livros de Jorge Amado, artistas como Bel Borba e
intelectuais como Jodo Ubaldo Ribeiro (MENDES, 2001). Se o casamento entre eles ndo pode
ser considerado ideal nem perfeito, é inquestionavel que € uma férmula de sucesso em termos
de lucratividade, aceitagdo, notoriedade, crescimento, reconhecimento e envolvimento de
inimeras camadas da sociedade (evidentemente e infelizmente desiguais).

Se a manifestacdo popular e o resgate da cultura afro ainda ndo ressurgiram com o
valor e 0 espaco que deveriam, fica a expectativa para que haja uma oportunidade para tal
acontecimento. Que a industria cultural, a economia, 0os meios de comunicagdo, 0s proprios
folides e, fundamentalmente, o Estado apontem esta demanda, este desejo e esta necessidade.
Por outro lado, vale lembrar que € praticamente impossivel reviver os antigos carnavais e dos
longos cortejos afro, onde a africaneidade era mais evidente e absoluta; onde a Bahia vestia
apenas as suas cores, 0S Seus gestos e 0S Seus sons; sem espago para 0 mercado, 0 comércio,
as regras e as imposicoes da ldgica capitalista. A cultura de Salvador se confunde com a da
Bahia e a industria cultural sabe utilizar isto a seu favor.

A industria cultural revela uma nova face do carnaval, com o oferecimento de uma boa
infraestrutura e servicos para todos os foliGes. Aponta para a mercantilizacdo da cultura como
um novo eixo das relacdes sociais, politicas e culturais da Bahia, mas continua destacando a
desigualdade, o desequilibrio, as diferencas sociais e econdmicas. E possivel, na mesma festa,
apreciar os desfiles dos cortejos afro e das baianas rigorosamente caracterizadas, as
brincadeiras com os bonecos, as marchinhas no Pelourinho, a tecnologia e a modernidade na
apresentacdo do Chiclete com Banana, seja na Barra ou no Campo Grande. Trés momentos

distintos e diferentes da folia, mas todos, indiscutivelmente, fazem parte do carnaval baiano.
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“Fu fui atrds do
caminhao fazer meu
carnaval e 0
carnaval é feito do
coragdo”

3. CARNAVAL E ECONOMIA (Chiclete com

Banana)
O panorama desta megaproducao

O carnaval da atualidade é mais amplo, populoso e melhor estruturado, sendo um
contraponto ao “espontaneismo” do carnaval do passado. Para isso, requer um grande
somatdrio de investimentos. A economia é o combustivel que aciona a movimentacdo de
tantos atores na producdo da maior festa de rua do planeta. Entdo, Salvador abre alas para a
economia do ludico, da cultura, do 6cio e do lazer.

Para o carnaval acontecer é indispensavel planejamento, organizacdo, infraestrutura,
recursos humanos e dinheiro. Muito dinheiro. Seja das instituigdes publicas ou privadas. Sem
ele ndo ha camarotes, estrelas globais, trios elétricos suntuosos, grandes atracoes
internacionais, patrocinios, postos de saude, policiamento reforcado, bares, cerveja gelada,
folides com abadas, hotéis lotados. Sem capital ndo ha carnaval.

A relacdo intrinseca entre carnaval e economia é o pilar da festa nos moldes
contemporaneos. Por isso, é importante atentar para o fato da economia do lddico se basear
em padrdes préprios de dinamizacgédo, fazendo da producéo de bens e servigos simbdlicos (o
carnaval) o seu eixo precipuo. A economia atua na manifestacdo popular enquanto produto. A
venda de abadas de blocos e camarotes € o ponto central de sua existéncia, evocando a
combinacdo entre diversao e trabalho, prazer e negocio. A economia do ludico apresenta
caracteristicas e condutas semelhantes a qualquer empreendimento, cujo retorno decorre do
seu éxito mercadologico (MIGUEZ, 1996).

Nota-se nos ultimos anos a existéncia de um novo panorama da festa, sendo
fortemente acentuada pela sua mercantilizacdo, apoiada nos elementos econémicos e
industriais, ja bem desenvolvidos e consolidados. Tal configuracdo aponta para uma maior
“complexificagdo organizacional de atores”, revelando o carnaval-negocio como uma
manifestacdo que era apenas popular e cultural e que hoje € estratégica, movida pelos “(...)
arranjos institucionais publico e privados que se desenvolvem em seu entorno” (MIGUEZ,
1996, p.145).

Para abordar e analisar o panorama desta megaproducdo, faz-se necessario apresentar
0s atores que compdem este evento tdo rico, envolvente, multifacetario, atraente, complexo e
contraditorio. Neste capitulo, serd discutida a importéncia da participagdo do Governo do
Estado e da Prefeitura Municipal, a insercdo dos anunciantes e das grandes empresas — a

publicidade; a demasiada presenca da midia, ambas formadoras de opinido e da prépria
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concepcdo do que seja o carnaval da Bahia; os artistas, as bandas e seus cantores, 0s blocos,
0s camarotes, os vendedores ambulantes e os setores de hotelaria e turismo. Como ainda 0s
nimeros da festa, a quantidade de pessoas nas ruas, o fluxo de turistas (nacionais e
estrangeiros), o numero de folides por bloco, o indice de ocupagdes nas redes hoteleiras, a
infraestrutura, a movimentacdo de capital, a quantidade de empregos temporarios, o tipo de
mao-de-obra qualificada e o aparato de seguranca publica utilizado entre outros.

Além destes personagens, havera espaco para a discussdo sobre a posicdo de destaque
que a empresa Central do Carnaval tem na comercializagdo dos produtos oferecidos pela folia,
como também as adaptacdes que a musica do carnaval sofreu ao longo dos Gltimos anos para
se enquadrar as exigéncias do mercado e dos folides do Brasil e do exterior.

Cada um dos atores mencionados compde o0 cenario da inser¢gdo econdmica no
carnaval baiano, pautado no gerenciamento técnico. So eles que movimentam o comercio da
industria cultural. Uns em maiores proporcdes, outros em menor escala. Mas todos estdo
envolvidos neste processo; até mesmo o proprio folido, na condi¢do de consumidor e publico
desta festa que é, concomitantemente, espetaculo e manifestacdo tipicamente popular e
participativa, vivenciada intensamente por cada pessoa presente. A mercantilizacdo da festa
realimenta a sua realizacdo e, de certa forma, perpetua a historia do carnaval, a sua tradicéo e
a sua existéncia enquanto produto simbdlico da baianidade, como revela a musica Baianidade

Nagd, escrita pelos versos de Evany:

Ja pintou verdo/calor no coracdo/ a festa vai comecar/Salvador se
agita/ numa so alegria/eternos Dodé e Osmar / na Avenida Sete, na paz, eu
sou tiete / na Barra, o Farol a brilhar/ carnaval na Bahia oitava maravilha/
nunca irei de deixar, meu amor/ Eu vou atras do trio elétrico, vou/ dancar ao
negro toque do agog6 / curtindo a minha baianidade nag6 / eu queria que
essa fantasia fosse eterna/ quem sabe um dia a paz vence a guerra / e viver
sera s6 festejar / €6, €0, laia, eb, eo.

A proporcdo e magnitude do que era o carnaval ha vinte anos — em termos de
amplitude, repercussao e estrutura — sdo infimas se comparadas ao que vemos na atualidade.
Antes, a festa era menor, improvisada, sem um planejamento bem estruturado. O carnaval da
Bahia cresceu, evoluiu e se desenvolveu junto com a historia da cidade e do pais. Tornou-se
empresarial. Um evento extremamente lucrativo e positivo e, por isso, adquiriu ares de
megaproducao, de carnaval-negocio.

Com a gradativa expansdo da importancia do carnaval para a economia da cidade,

enquanto elemento cultural estratégico, a Prefeitura Municipal ndo tinha condi¢Ges de monta-
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lo e organiza-lo sozinha. Sendo assim, é na administracdo da entdo prefeita Lidice da Mata
(1993) que se introduz um conjunto de ac¢les que dardo formato “profissionalizante do papel
do poder municipal em relagdo a festa” (MIGUEZ, 1996, p.150). Desta forma, a festa adquire
um carater real de evento, constando todas as etapas que este tipo de servico oferece. E mais:
o0 carnaval comeca a ser pensado ja na Quarta-Feira de Cinzas, quando o Gltimo folido deixa o
circuito prontamente ansioso pelo proximo carnaval. As instituicdes e 0s 6rgaos participantes
delineiam durante todo o ano o carnaval sequinte. E um planejamento ininterrupto, constante.
Salvador respira o carnaval 365 dias por ano, direta ou indiretamente: “Este trago implica uma
densidade maior do momento, uma acumulacéo notavel, talvez incomparavel, de expectativas
relacionadas ao que tem que ser desempenhado rapidamente, para ser retomado daqui a um
ano” (MOURA, 2001, p. 65).

Para facilitar e tornar possivel a producdo do carnaval em escala industrial, uma das
acOes desenvolvidas pela Prefeitura de Salvador foi o estabelecimento de cotas para a venda
de espacos publicitarios como captacdo de recursos. N&o que isto ndo fosse feito nos
carnavais anteriores, porém, a partir desta administracdo, houve um maior empenho e
organizacdo para esta venda. Fazer o carnaval acontecer € oneroso, custa caro. SA0 muitas
pessoas envolvidas e muitos equipamentos e servicos a serem montados e oferecidos,
respectivamente.

A publicidade no carnaval-negocio ¢ um fator determinante para o entendimento da
nova configuracdo da festa momesca. Os investimentos nesta area sdo enormes e variam entre
R$ 150 mil e R$ 2 milhdes por anunciante. Segundo dados fornecidos pela Emtursa (empresa
de turismo do municipio responsavel pelo planejamento e organizacao da folia) do carnaval
de 2007, registrou-se um total de 228 marcas, sendo que a Nova Schin (empresa do ramo de
bebidas) foi a marca que mais apareceu nos circuitos e pontos estratégicos da cidade: 163
vezes. Seguida pelo Governo da Bahia com 108 registros e pela Insinuante (maior rede de
varejo da Bahia) com 64 aparicdes da sua marca. O que garantiu a Nova Schin o maior
nimero de registros foi o valor da cota de patrocinio que ela ofereceu & Prefeitura. E assim
que funciona a légica industrial e mercantil do carnaval: quem paga mais, aparece mais.

Neste ano de 2009, as trés Cotas Masters oferecidas pela Prefeitura de Salvador
ficaram com o Banco Ital, a empresa de comunicacdo Nextel e a Nova Schin (esta €
patrocinadora master pelo nono ano consecutivo). Cada uma desembolsou a quantia de R$
1,85 milhdes. Destaque para a Nextel que, recém chegada a Salvador, investiu junto com a

Nokia o total de R$ 2,5 milhdes na festa. Além dessas cotas, a prefeitura contribuiu com R$
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30 milhGes para a realizacdo da festa que mobiliza algo em torno de R$ 1 bilhdo na economia
da cidade®®.

Segundo Mauricio Magalhdes, presidente da agéncia Tudo Entretenimento &
Conteudo que faz a captacdo de recursos do carnaval, em entrevista para a revista Muito, 0s
recursos aumentaram de R$ 2,9 para R$ 8,1 milh6es em 2008. Agora em 2009, a estimativa é
que seja arrecadado cerca de R$ 11 milhdes!!. Percebe-se que o caminho para captar recursos
de grandes empresas encurtou, propiciando selar novas e lucrativas parcerias com o carnaval
baiano, sendo um investimento para ambos os lados. O carnaval é um evento consolidado e de
credibilidade, garantindo uma boa visibilidade as marcas. O publico atinge todas as faixas
etarias, de diferentes poder aquisitivo. Entretanto, isto ndo significa que ficou mais facil
conquistar patrocinios, porém eles se tornaram mais acessiveis e o carnaval, cada vez mais,
atrai estes investidores devido a sua organizagdo e magnitude.

Nota-se que a relacdo entre carnaval — enquanto estrutura organizacional e
mercadologica — necessita de grandes empresas como essas, afinal a quantia oferecida
disponibiliza uma melhor infraestrutura para os folides, turistas e artistas em termos de
seguranca, iluminacdo, limpeza, estacionamentos, servicos de alimentacdo e bebida, enfim.
Com estes patrocinios, a Prefeitura cobre os gastos com a producéo da festa.

A resposta para quem recebe o investimento publicitario é imediata: com dinheiro em
maos, a cidade comeca, desde janeiro, a ficar com a “cara” do carnaval: instalagdo de
lampadas, fiacdo elétrica, placas de sinalizacdo, localizagdo e patrocinios, banheiros pablicos
quimicos, montagem dos camarotes do Governo. Porém, para quem oferta, a resposta do
publico ndo é de todo instantanea. Evidentemente que a exposicao e a veiculacdo da marca ou
produto nos meios de comunicacdo, trios elétricos e em todos os lugares dos circuitos durante
os seis dias de desfiles conferem um recall, uma lembranca e referéncia a marca. Entdo,
somente apds esta fixacdo na mente e nos coracdes de cada folido é que o patrocinador tera o
possivel e esperado retorno do investimento realizado, expandindo o seu patrocinio para além
dos limites carnavalescos. Para as cervejarias, porém, o retorno é imediato, afinal a venda é
intensa ao longo de todo o verdo, nas festas que antecedem a folia e no proprio carnaval.
Desta forma, as empresas conseguem aumentar a rede de distribuicdo e o consumo de seus
produtos durante todo o ano, através das atividades paralelas dos blocos, como os shows, 0s

ensaios e as micaretas — carnavais fora de época realizados em todo o pais.

10 Fonte: Emtursa.
1 Fonte: Mauricio Magalhaes em entrevista para a Revista Tudo, em 25 de janeiro de 2009.
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Apesar da Crise Mundial que se instalou no ano de 2008, causando instabilidade no
mercado financeiro, sobretudo nos Estados Unidos e na Europa, o carnaval ndo foi
completamente prejudicado a ponto de impedir a sua realizagdo. Se 0 mundo estd em
recessao, a Bahia, quando se trata da festa momesca e da venda de abadas, em grande parte
foi beneficiada com a crise. Muito se questionou sobre os seus possiveis impactos no
carnaval. Contudo, segundo o Jornal A Tarde, a Associacdo Brasileira de Industria e Hotéis na
Bahia (Abih) calculou um aumento de 10% na ocupacao hoteleira, em comparagdo com 2008.
Além disso, as vendas de abadas também registraram crescimento de até 15% — as camisas
variaram de R$ 80 a R$ 1.300,00, por dia'?. Para os empresarios e donos de grandes blocos,
esta alta deveu-se, principalmente, a valorizacdo do délar, reduzindo a saida de brasileiros
para o exterior e atraindo mais turistas para o carnaval baiano.

Por outro lado, a crise parece ter afetado a venda de patrocinios. De acordo com o
jornal A Tarde, a Prefeitura s6 conseguiu vender 59% das cotas, totalizando a quantia
arrecada de R$ 8 milhes — 7% a menos que 2008. Desta forma, a previsdo de Mauricio
Magalhdes em atingir quase R$ 11 milhdes em patrocinios ndo se concretizou. Seria um
fracasso de Nizan Guanaes e sua equipe ou a problematica da crise?

A Crise Mundial atinge, sobretudo, grandes empresas e multinacionais, fazendo com
que diminuam seus gastos significativa e expressivamente. O ano de 2009 é de cautela para
esta classe, por isso, muitos investimentos esperados ndo vieram para os cofres publicos do
Governo Municipal e Estadual.

Para a maioria dos blocos, bandas e cantores da axé music, a crise ndo existiu.
Entretanto, € importante explanar duas situacdes que aconteceram no carnaval deste ano e que
revelam a presenca da crise financeira e os contrastes causados por ela: o Apaches de Torord
ndo conseguiu desfilar na Avenida porque a empresa que confeccionava as fantasias entregou
apenas 300 ao invés de 1.500, alegando que nédo tinha capital para produzir a quantidade
estipulada; ja o Bloco Beijo, ha duas semanas para o inicio do carnaval, tinha comercializado
apenas 170 abadas. A direcdo do bloco divulgou uma nota nos principais jornais de Salvador,
cancelando o seu desfile e se comprometendo a devolver o dinheiro dos associados ou
oferecer o bloco Papa para os seus pagantes. Porém, na semana da folia, 0 Beijo conseguiu
um bom patrocinio e desfilou no circuito da Avenida com mais de duas mil pessoas na corda.

Nota-se, com isso, 0 valor e o poder que o dinheiro tem no carnaval da atualidade. Ele é o

12 Fonte: A Tarde.
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“comandante do navio”, capaz de indicar e possibilitar a saida ou ndo de um bloco de
carnaval.

Para a Prefeitura, a crise j& traz sinais de preocupacdo. Desta forma, cabe a seguinte
reflexdo: de onde o Governo vai tirar para cobrir os custos da producgdo da festa? Bem
provavel que seja do povo, que tanto ama e venera o carnaval da Bahia, e das verbas
destinadas a salde, a educacdo... Esta realidade aponta para a importancia da economia na
festa, fazendo lembrar que o carnaval, hd muito tempo, ndo é mais somente fantasia,
celebracgéo, paz e amor.

Mesmo com a presenga sombria da crise, o carnaval ainda movimenta bastante capital
e, sem ele, ndo seria possivel conferir tanto destaque e visibilidade (nacional e intencional) a
esta manifestacdo do sagrado e do profano. Salvador € a terra da economia do ludico, do écio,
da cultura. Tudo junto, misturado. Tudo a0 mesmo tempo, uma coisa so.

Por detréds do prazer, 6cio, da folia e diversdo, o carnaval se configura como um
megaevento composto de inumeros atores e uma rede de negdcios bem estruturada e
politizada. Forma-se uma indudstria da cultura e do turismo sem limites, submersa na légica
mercantil da producdo-distribuicdo-consumo.

A empresarizacdo da folia, a participacdo do Estado e a insercdo voraz da midia séo
marcas de uma sociedade capitalista e que, provavelmente, serdo tracos irreversiveis da
conjuntura momesca. Vale declarar que esta industrializacdo e mercantilizacdo do carnaval
n3o é algo depreciativo a festa. E uma realidade e uma consequéncia da propria forma como o
mundo realiza as trocas de produtos ou materiais e da relagdo entre os homens. Por outro lado,
é interessante apontar que a economia conquista cada vez mais espaco na rede da folia,
diminuindo a valoragdo cultural e tradicional da festa, sobrepondo e destacando mais o

produto do que a manifestacéo.

3.1 Numeros e outros atores que regem a producao da folia — maos a obra momesca!

O carnaval é uma festa que demanda um nimero expressivo de pessoas para produzi-
la. De acordo com a Emtursa, a organizacdo direta da festa envolve cerca de 25 mil pessoas,
além de gerar mais outros 220 mil empregos temporarios. Alias, como qualquer outro evento,
é uma producdo trabalhosa. Enquanto inimeros folides se divertem atras, dentro ou fora das
cordas dos trios elétricos, nos camarotes ou nos becos dos circuitos, ha muitos profissionais,
artistas, musicos, policiais, técnicos, ambulantes, enfim, ha toda uma equipe cujo objetivo

primordial é atender ao folido, oferecendo-lhe o melhor servico e a melhor infraestrutura
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possivel. A cidade movimenta-se e se prepara para produzir a sua festa e mostra-la ao mundo

como um grande e vivo cartdo postal. Abaixo, é possivel ter uma no¢do da mao-de-obra

qualificada utilizada pelos 6rgdos municipais e estudais, na forma de empregos operacionais

temporarios, para producao e execucdo da festa:

Tabela 2: Colaboradores de Orgdos Municipais e Estaduais

Orgéo / Quantidade

Central de Vistorias (veiculos) 70 | Policia Militar 14.700
CODESAL 99 | Policia Rodoviaria 679
COELBA 321 | PRODASAL 89
Corpo de Bombeiros 1.400 | SEDES / SETRADS 58
DELTUR 218 | SESP 1.800
DETRAN 220 | SET 850
EMBASA 134 | SMCS/ SECOM 79
EMTURSA 1.300 | SMS 2.289
Juizado de Menores 750 | SPJ 34
LIMPURB 2.376 | STP 953
Ouvidoria 06 | SUCOM 195
Policia Civil 4.809 | SUMAC 213
Total = 33.642
Fonte: Emtursa / Carnaval 2007.
Tabela 3: Empregos Temporarios Operacionais
Operacional / Quantidade
Ambulantes 28.360 | Pessoal de Decoracéo 850
Artistas 11.750 | Pessoal de Montadoras 1.750
Cordeiros 90.000 | Pessoal e técnicos de lluminacdo  3.125
Guardadores 1.063 Eg‘;ﬁg’fgfeg'sms e Gargons em 3.125
Motoristas de Trios Elétricos 625 | Seguranca de Blocos 18.125
Pessoal_ de Comgrcializagéo e Vendas 1113 Seguranca e Limpeza de 5.000
de Bebidas e Alimentos em Blocos Camarotes
Pessoal de Confecgéo e Brindes 2.500 | Técnicos de Som 1.838

Total =174.743

Fonte: Emtursa / Carnaval 2007.
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Para a festa ser bonita, completa e inesquecivel aos olhos do folido, é preciso ter um
grupo de pessoas desenvolvendo este trabalho de producgéo, coordenagdo e organizacdo do
carnaval. Por isso, ele se mercantilizou, revelando um cenéario diferente e bem elaborado,
desafiando a simplicidade da manifestacdo popular e espontanea, que era o carnaval da Bahia.
Aumenta-se 0 nimero de policiais nas ruas, de garis e de profissionais da area de salde e
atendimento ao cidaddo. Os circuitos se caracterizam e montam a sua estrutura para
estabelecer a ordem e a tranquilidade.

A tradicdo do sagrado ainda perdura — no ritual dos Filhos de Gandhy, no 1€ Aiyé, no
Muzenza —, porém a mudanca é algo permanente nesta festa. O carnaval, enquanto producédo
cultural, reinventa-se e se torna uma atividade cada vez mais profissionalizada. Ela se
desenvolve junto com a sociedade e se desenha a partir da sua histéria e do seu crescimento.

Quase tudo no carnaval ganhou dimensdes maiores: mao-de-obra, infraestrutura,
atragOes, folides, artistas, transmissdes, fotos em revistas e jornais. O carnaval, considerado
por muitos como um momento de 6cio e prazer, agora divide estas caracteristicas com o
momento de se fazer negocio, de trabalhar e de ganhar dinheiro. Ha de se considerar o embate
vigente entre 0 mundo do 6cio e 0 mundo do negocio no carnaval. Ambos convivem lado a
lado e, apesar das aparentes divergéncias, eles caminham juntos no carnaval. E o negdcio,
enquanto trabalho produtivo e rentavel, so surgiu devido ao dcio e a possibilidade de conferir
ao publico um lazer/prazer comercializavel. Ndo ha& incompatibilidade entre carnaval e
negocio, nem entre Ocio e negdcio. A folia baiana comprovou que eles sdo atividades
complementares e convergentes.

A festa do Rei Momo sempre remeteu ao lazer, a fruicdo dos desejos e sentimentos, a
ideia de ndo se preocupar com 0 nada; viver apenas 0 momento presente, a algazarra, a
comemoracdo, o festejo. Com a entrada no negocio, o Gcio somou a estes quesitos a
possibilidade de desfrutar de um status quo idealizado e projetado para uma sociedade
pautada nos preceitos capitalistas.

E importante pensar o carnaval como uma organizacdo complexa, multipla em seus
sentidos, significados e diretrizes. O que garantiu e garante até hoje o sucesso da parceria
entre negdcio e 6cio € a comercializacdo e a espetacularizacdo da baianidade. Vender a
imagem de que “E bom ser baiano”, “A Bahia ¢ linda” e “Aqui tem festa todo o ano”
corrobora o pensamento de que realmente a cidade e o Estado sdo um paraiso, estimulando o

desejo das pessoas de conhecerem a cidade e o “maior carnaval do mundo”. Os meios de
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comunicacgdo, grandes aliados da logica comercial da festa, azeitam este fluxo de negdcios,
divulgando os prazeres existentes na terra da capoeira, do sol e do axe.

Além disso, vale colocar que ndo se faz mais carnaval hoje sem a economia e que
também ndo tem festa se ndo houver boas estratégias de comunicacdo. O marketing e a
propaganda sdo essenciais para a organizacdo da folia, estabelecendo o embate com a cultura,
afinal, ¢ imprescindivel saber vender e apresentar o produto carnaval. E uma rede de
interacbes, ndo ha como fugir desta maxima. Uma coisa liga a outra, sdo estruturas
interdependentes, correlacionadas. Assim, o 6cio se mistura com 0 negdcio e, juntos,
protagonizam uma das mais intricadas e contraditorias manifestacdes populares do pais.

A partir do momento em que a baianidade torna-se uma cultura mercantilizada, a
viagem de volta ao carnaval absolutamente espontaneo, popular e simpldrio € cancelada. N&o
tem mais volta; sobra apenas espaco para o saudosismo, as lembrancas de um carnaval mais
simples, menos requintado. Vende-se a Bahia, Salvador, o carnaval e os baianos. Muito do
que a folia conquistou nos ultimos anos deve-se a baianidade, que a sustenta, a impulsiona e a
divulga. A relacdo entre eles é intima e dependente. Um est4 atrelado ao outro. E a ideia de
representacdo da cidade e da festa que traz cada vez mais folibes para 0s circuitos,
cadenciando a sua comercializacdo e a consolidacéo efetiva da economia. O mundo mudou e
o carnaval também.

A inevitabilidade da mercantilizacdo da festa aponta para uma possivel ameaca do seu
carater intrinseco de folia. Este é um ponto bastante discutido e delicado, entretanto, o
carnaval (mesmo sendo um carnaval-negocio) sofreu mutilagdes durante a sua historia; ele foi
redimensionado, sofreu algumas alterac6es, mas mantém, a todo custo, 0 compromisso com o
espirito da participacdo popular (sim, ela ainda existe), revelando a significacdo cultural e
historica que tem com os soteropolitanos e baianos. O carnaval ndo é somente espetaculo,
negocio ou manifestacdo. Ele se embebe de todos estes artificios e tragos que, hoje,
configuram a folia: “As diversas configuracdes da folia correspondem aos momentos da
historia da cidade” (MOURA, 2001, p. 190). O carnaval baiano acompanha, sobretudo, o
desenvolvimento de Salvador. Se a cidade esta se industrializando mais, profissionalizando-
se, comprimindo e segregando classes, o carnaval, inevitavelmente, segue estes caminhos. Por
isso, ele é inquietante, instigante, paradoxal, contraditorio: é carnaval-espetaculo, carnaval-
negdcio e carnaval-manifestagéo.

A histéria do carnaval estad em todos os blocos, em todas as masicas. Intrinseca ou
extrinsecamente. Contudo, o que falta no carnaval industrializado é a racionalizagdo dos

circuitos e dos horarios. O espaco ainda € um grande problema para a organizacao da festa.
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Os camarotes tomam o espaco que antes era publico e agora é mais que privado. E exclusivo
para vips, imprensa e pessoas com um alto poder aquisitivo.

Sdo vinte e cinco quildmetros de festa mal distribuidos e que precisam ser ampliados e
repensados. Se a festa cresceu, aumentou o nimero de turistas, de folibes, blocos, atracdes,
camarotes, consequentemente, seria fundamental aumentar o local de ocupacdo desses atores.
Os horérios também poderiam ser mais bem pensados, elaborados em forma de rodizio. Néo é
justo nem coerente deixar 0s blocos afro desfilarem nas madrugadas de carnaval enquanto que
0 Chiclete com Banana, Claudia Leitte, Durval Lélis e Ivete Sangalo saem no inicio da tarde
ou da noite. Os blocos afro simbolizam também o carnaval baiano. Eles s&o a raiz, a origem
de tudo, o que faz permanecer viva a Africa existente na Bahia e em Salvador. S&o estes
detalhes que precisam ser repensados e reavaliados. A economia veio para somar, agregar
valores e ndo para dirimir o carnaval baiano.

Outro ator que compde as linhas da rede do carnaval-negocio é a midia. Ela tem um
papel fundamental para a construcéo da folia, afinal ela publiciza (a sua maneira, ao seu olhar
e recorte) os fatos e acontecimentos relacionados a esta megaorganizacdo. Tal realidade
confere um destaque para o radio e a televisdo: o primeiro por ser o meio divulgador das
musicas carnavalescas e o0 segundo por transmitir e sugerir um modelo (conceito) do que € a
festa, conferindo grande visibilidade ao carnaval. Sem divida, ambos conseguem atingir o
maior nimero de pessoas.

Assim como a organizacdo da folia necessita de patrocinadores e apoiadores, a TV
também utiliza os espacos publicitarios (os comerciais) e a articulagdo com 0s empresarios
para captar recursos e poder investir em tecnologia, seja nas transmissées ao vivo ou nas
matérias realizadas especialmente para a festa no meio dos blocos, das ruas ou dentro dos
camarotes. As estratégias de negociacdo sdo infindaveis nesta teia industrial do carnaval,
sendo que muitas delas se baseiam nos arranjos politicos e na troca de favores.

Apesar da boa aceitacdo e do consumo destes meios de comunicacdo — o radio e a TV
— no carnaval, este indicador de poder deve ser analisado com bastante relativismo e cautela.
As teorias da comunicacdo provam que a teoria hipodérmica esta equivocada no sentido de
pensar que determinado conteddo (a mensagem) ira atingir, afetar e influenciar
completamente o receptor. De fato, a midia € dotada de poder, porém ndo € um dominio
inexoravel e nem tudo que provém dela é inteiramente submisso & industria cultural. E
necessario enxergar o poder da midia no carnaval como um mediador das relacdes
estratégicas existentes, além de divulgador e configurador da manifestacdo que assumiu

ambito cultural, econdmico e popular.
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A midia é responsavel, juntamente com o Governo e o empresariado, por desenvolver,
revelar e estimular uma cultura de carnaval. Para Moura (2001), o periodo que vai de outubro
a margo — 0S meses mais quentes no Brasil, culturalmente e informalmente denominados
como verdo — ja contém o clima propicio ao carnaval. Tudo remete a folia: sol, praia, musica
por todos os lados, calor, festas, cerveja e convivéncias mais prazerosas, intensas, longas e
energéticas. Estes meses revelam-se como o apice do calendario anual baiano, “sendo que em
janeiro e fevereiro é reconhecido como de Carnaval (...) no sentido de que se cultiva o
Carnaval como evento magnifico que se aproxima inexoravelmente, para gdudio dos folides”
(MOURA, 2001, p. 248).

Os artistas e as suas bandas completam o cenario midiatico e rentavel do carnaval
baiano. A proje¢do que os meios de comunicagdo conferem as atracOes dos trios elétricos
sugere uma relacdo de parceria e interdependéncia também. Assim como lvete Sangalo e
Claudia Leitte necessitam dos flashes e das cameras para fazer o seu marketing pessoal, a
midia se utiliza da imagem delas para conquistar ibope, credibilidade, lucratividade e
respaldo. E uma troca, um jogo de interesses e estratégias, assim como quase tudo que
envolve o carnaval. Essa parceria se beneficia com a velocidade da informacdo, hoje rapida,
abrangente e multipla. Isto € fundamental para o processo que envolve os artistas e a midia:
fama, sucesso, lucro e reconhecimento.

O carnaval é transmitido no Brasil, sobretudo, ao vivo — pelo radio, pela televiséo ou
internet — o que facilita a divulgacdo e a propagacao instantanea dos artistas, das bandas, das
musicas e dos blocos. Na TV, destaque para a Rede Bandeirantes, que, diferentemente da
Rede Globo que insiste em enaltecer o desfile das escolas de samba paulista e carioca,
transmite o carnaval de Salvador ao vivo a partir da sexta-feira para todo o pais. Sem esquecer
do radio, das matérias que vao ao ar em noticiarios ou sdo publicados nas revistas ou nos
jornais e da internet, com seu alto poder de alcance. E a rede do carnaval-negécio, que liga e
une uma coisa a outra. Nos paises estrangeiros, as produtoras, redes de televisdo, revistas,
jornais, centros de pesquisa e internet sdo os veiculos credenciados para cobrir a festa e
apresenta-la ao mundo. Com destaque para os Estados Unidos, a Italia, Alemanha e Franca
(ue s&o 0s paises que mais investem e divulgam o carnaval da Bahia®®.

Se o carnaval baiano traz inmeros folides para a cidade, é imprescindivel que o
turismo tenha condicOes suficientes para atender e proporcionar aos visitantes uma estadia

confortavel, fazendo com que o turista sinta o desejo de regressar no ano seguinte a “capital

13 Fonte: Emtursa
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da folia e da alegria”. Ao longo dos ultimos anos, o Governo da Bahia, junto com a Prefeitura
de Salvador, vém buscando meios e recursos para estimular o fluxo de turistas (sobretudo
estrangeiros) no carnaval. Para isso, conta-se com 0 apoio e 0S recursos tecnolégicos,
estratégicos e criativos da publicidade e da propaganda. Entretanto, é importante tratar o
turismo como uma organizacdo também industrial.

Para oferecer conforto e praticidade para o turista, € necessario conferir ao turismo um
espirito empreendedor, investindo na estrutura e nos recursos humanos da capital: construir
novos e bons hotéis, contratar e treinar uma equipe qualificada, reformar os hotéis mais
antigos que estdo na praca, expandir as linhas aéreas para suportar o fluxo e a procura de
turistas; melhorar o sistema de transporte da cidade, reestruturar o servico de bares e
restaurantes, incentivar, organizar e legalizar o trabalho informal (os ambulantes). Além disto,
ampliar os servicos sanitarios, a assisténcia medica e o policiamento na cidade.

A sociedade contemporanea muito se preocupa com o tempo para lazer, ja que o ser
humano se encarrega de assumir inumeras atividades e responsabilidades durante o dia,
comprimindo o seu horério de descanso, folga e relaxamento. O tempo de lazer (6cio) € algo
precioso para a contemporaneidade e a inddstria do turismo teve sensibilidade e capacidade
para investir em cima deste conceito, crescendo, especializando-se, qualificando os seus
profissionais e investindo na sua infraestrutura. Em Salvador, o carnaval é um periodo
importante, especial e estratégico para as redes hoteleiras que utilizam esta maxima do tempo
de lazer para atingir um grau de ocupacdo de quartos satisfatoria, capaz de se manterem por
todo o resto do ano, apenas com as ocupacdes de verdo e do carnaval.

Para receber o turista, seja ele do Brasil ou do exterior, € fundamental que se tenha
suporte e condicdes para tal. A Emtursa disponibiliza durante o carnaval postos de
Atendimento ao Turista. Este servico tira dividas e da informagbes gerais, principalmente
sobre programacao, horarios e concentracdo dos blocos, transporte urbano e solicitacdo de
mapas da cidade. No carnaval de 2007, em seis dias de festa, foram atendidos 12.950 turistas,
sendo que 70% eram turistas brasileiros*.

A hotelaria, o turismo e o carnaval possuem uma relacdo intima e de base. Uma
caracteristica peculiar a hotelaria € a sua imobilidade, a sua dependéncia do espa¢co urbano
ocupado. E, em meio as constantes mudancas e processos de desenvolvimento econémico, ela
precisa se adaptar as exigéncias e as leis do mercado, buscando novas formas de operacéo,

ampliando a sua rede de atuacdo, como os bailes de mascaras, feijoadas, festas com musicas

14 Fonte: Emtursa
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eletrbnicas ou bandas de axé music. Os hotéis, além de oferecerem o seu servigo primordial e
béasico, a acomodacdo, agora também precisam inovar — assim como o carnaval, os blocos, 0s
artistas, os camarotes e 0s trios elétricos —, produzindo eventos relacionados ao tema para ndo
perderem o espaco conquistado na folia, além de aumentarem a sua receita, podendo investir
mais no proximo periodo pré-carnavalesco e no verdo (CYPRIANO, 1996).

De acordo com a Secretaria de Turismo (SETUR), a taxa de ocupacdo dos hoteis vem
caindo anualmente, ndo atingindo mais a sua totalidade. A causa desta reducdo pode ser
justificada pelo aumento consideravel do nimero de albergues existentes nas proximidades
dos trés circuitos — Dodd, Osmar e Batatinha — e pelos habitantes de Salvador que alugam os
seus apartamentos como forma de renda alternativa. Este comércio mais “informal” esta
crescendo e se tornando uma tendéncia no modo de ocupacdo de turistas no periodo
carnavalesco. Porém, como ja foi colocado, este ano foi diferente, j& que as redes hoteleiras
tiveram um aumento de 10% em suas ocupacgdes em relagcdo a 2008.

O carnaval baiano esta reconfigurado. Atrai muitos turistas do interior do Estado®®, do
Brasil e do mundo, movimentando a sua economia e divulgando a Bahia como a terra da
magia, da festa, da cultura popular, da negritude, baianidade e suas permissividades. De
acordo com a Emtursa, 0s paises que mais trazem folides para Salvador séo Israel, Franca,
Chile, Argentina, Inglaterra, Estados Unidos, Italia, Espanha, Australia e Alemanha. E os
turistas brasileiros vém, em sua maioria, do interior da Bahia, de S&o Paulo, Pernambuco,
Sergipe, Santa Catarina, Ceara, Rio de Janeiro, Distrito Federal, Rio Grande do Sul e Minas
Gerais.

Desta forma, o carnaval consegue reunir mais de dois milhdes de pessoas nas ruas,
sendo quase quinhentas mil de turistas nacionais e internacionais, gerando uma receita de R$
59.872.308,00%. Um valor incalculavel e intangivel diante da magnitude e da importancia que
esta manifestacdo tem para a cidade e para o pais. Entretanto, sera que a cidade vé o retorno
desta receita? Isto é investido na capital soteropolitana, nos carnavais de bairro e nos servi¢cos
basicos a populacdo? Este ano, o prefeito de Salvador, Jodo Henrique Carneiro, afirmou
retirar da receita da Salde e da Educacdo para garantir a realizacdo do carnaval, causando
indignacdo na sociedade e nos meios de comunicacdo. Por que ha verba para se fazer o
carnaval e ndo ha dinheiro para investir nas escolas publicas, nos professores, no sistema de

educacdo e nos hospitais da cidade? O que define o carnaval como uma prioridade,

15 No carnaval de 2007, mais de 600 mil folides foram oriundos do interior da Bahia, totalizando mais de 1
milhdo de turistas durante o carnaval. Fonte: Emtursa.

16 Fonte: Bahiatursa
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colocando-0 acima da saude e da educacdo, direitos basicos e fundamentais do homem?
Assim é o carnaval, que se aproveita da pluralidade cultural da Bahia para ser contraditorio,
paradoxal, complexo, misterioso, grande, estranho, intrigante e também apaixonante.

Com a mercantilizacdo do carnaval e a sua inevitavel segregacdo sécio-econdmica,
surgem, em meio as esquinas e becos dos circuitos, os vendedores ambulantes. Aquilo que
chamamos de comércio informal ou de rua, sendo destaque o ramo alimenticio. A demanda
por bebidas e comidas rapidas e caléricas é grande nos dias da folia. Vende-se da agua até o
“capeta” — uma bebida forte que contém vodka, achocolatado em po e leite condensado —,
gomas de mascar, cigarros, sanduiches, acarajés e churrasquinhos. Sem esquecer dos apitos,
colares, faixas com os nomes dos blocos e dos artistas, pulseiras, chapéus e outros aderecos.
Este panorama carnavalesco reflete a compressdo socio-econdmica existente em Salvador
(sendo a festa apenas um dos sintomas da desigualdade social), produzindo uma outra rede de
micronegdcios, que visa a gerar receita para as pessoas de baixa renda, que véem na folia a
possibilidade de ganhar um dinheiro extra e colaborar com o orcamento da familia. A
economia informal do carnaval é tdo importante quanto a economia formal, cadenciada pelos

blocos, servicos patrocinados e terceirizados, ja que:

Essa arquitetura reticular funciona como meio de integracdo, ao
megaevento Carnaval, de uma miriade de micronegécios, de produtores
autbnomos e de ocupacbes temporarias, concorrendo para alargar e
requalificar permanentemente o papel, a contribuicdo e a importancia da
economia informal no Carnaval baiano (LOIOLA E MIGUEZ, 1996, p. 33).

Porém, nota-se que o informal, devido ao carater empresarial do carnaval, adquiriu
uma condi¢do tipica do comeércio formal, que é a legalizacdo do espaco publico.
Teoricamente, todas as atividades de comeércio de rua devem pagar uma taxa de
licenciamento, sendo sujeitas a fiscalizacdo dos 6rgdos municipais competentes. De acordo
com a Emtursa, a Prefeitura, enquanto 6rgao administrativo e gerenciador de todos os atores
da producédo carnavalesca, ndo tem um controle efetivo e concreto do total de vendedores e

dos seus produtos, sendo que muitos ambulantes nao sdo licenciados:

a) Ambulantes Licenciados pela SESP — Secretaria de Seguranca Publica: 3.360

b) Ambulantes ndo-licenciados: 25.000
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E visivel que o nimero de comerciantes informais nio licenciados ¢ maior que os licenciados,
comprovando que a fiscalizacdo dos 6rgdos municipais prometida ndo é, de fato, cumprida.
Além da imensa dificuldade que é controlar esses ambulantes, ja que muitos vém do interior
do Estado e da periferia da capital com o seu isopor de bebidas ou sua barraca de comidas. E,
mesmo quando a fiscalizacdo retira esses ambulantes de determinado local, logo em seguida,
eles retornam ao seu ponto ou vao para outro lugar.

Vale analisar ainda a legalizacdo do espaco publico. O carnaval tomou proporcdes tdo
industriais, de megaevento, que transformou o publico em privado. Para cada isopor ou
barraca montada, espalhadas pelos meio-fios, becos, esquinas e asfaltos dos circuitos da folia,
€ necessario pagar uma taxa que permita a utilizacdo deste espaco publico, agora com ares e
status de espaco privado.

Outra atividade informal interessante e que vem sendo estimulada pelo proprio
governo € a dos catadores de latinha. A reciclagem é uma agdo que, cada vez mais, ganha
destaque e propor¢do no pais; seja pela iniciativa privada, publica ou até mesmo individual.
Catar as latinhas de cerveja, refrigerantes, energéticos e sucos também se transformou em
uma fonte de renda para muitas pessoas, estendendo tal atividade em outras épocas do ano,
como micaretas, shows ou festas de camisa que acontecem por todo o ano no litoral baiano.
Ao entregar as latas amassadas, os catadores recebem uma quantia em dinheiro ou cestas
basicas. Ao apoiar e estimular os catadores de latinha, os 6rgdos publicos e privados
corroboram o seu compromisso socio-ambiental, porém deixam visivel o problema da
desigualdade social existente na cidade: pessoas catando latinha daqueles que tiveram a
oportunidade de sair como folido no carnaval; seja dentro ou fora da corda. Tal atitude, de
reciclar e se responsabilizar por um carnaval mais ecologico, também faz parte dos requisitos
e das exigéncias da economia do ludico, capaz de revelar a desigualdade social e, a0 mesmo

tempo, demonstrar preocupacdo com o meio ambiente.

3.2 O supermercado da folia: Central do Carnaval — “Se tem Chiclete eu té 14

Se o carnaval foi redimensionado pela economia em termos de extensdo, amplitude,
objetivos e significados, a Central do Carnaval é uma peca-chave para a compreensdo da
l6gica (e da logistica) existente no carnaval-negécio. A Central, como é chamada pelos seus

socios e funcionarios, € uma empresa que comercializa blocos, camarotes, festas, roupas,

17 MUsica do Chiclete com Banana.
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acessorios, cd’s e dvd’s e tudo mais que esteja relacionado a festa e a sua marca, adquirindo o
status de shopping, com produtos e servicos carnavalescos.

A Central do Carnaval existe ha 9 anos e € uma sociedade composta pela Camaledo
Producgdes e Mazana Producbes Artisticas, liderada pelos irmaos Joaquim, Adolfo e Marcelo
Nery. Em 1999, o Bloco Beijo procurou os sécios do Camaledo para realizarem a venda do
seu produto. Com isso, percebeu-se que a estrutura tinha que aumentar, afinal, seriam trés
blocos para comercializar — Camaledo, Nana Banana e Beijo. Em 2000, mais outros dois
blocos fizeram a mesma proposta — o Crocodilo e as Académicas. E, neste mesmo ano, 0
Camale&o convidou o Cerveja & Cia para compor o conjunto. Com isso, seriam seis blocos
para vender, surgindo, ent&o, a ideia de combinar a venda desses blocos. A possibilidade de
poder comprar apenas um dia de um desses blocos ou de fazer um mix (de no minimo trés
dias) deles tornou-se o diferencial da Central do Carnaval.

A empresa funciona durante todo o ano, com lojas nos shopping Iguatemi, Aeroclube,
Barra e uma no Pelourinho. A Central comercializa 27 blocos e 10 camarotes®®, além da
venda de ingressos das festas que acontecem durante todo o ano na cidade e de roupas e
acessorios com a sua marca, a do Chiclete com Banana e seus blocos, 0 Camaledo e o Nana
Banana. Inteligente e com um planejamento estratégico de marketing eficaz, a Central
consegue mostrar ao consumidor as suas diversas possibilidades de atuacdo e de produtos,
com o apoio e a coligacdo da Cara Caramba Producfes Artisticas, uma produtora de eventos.
Com isso, revela-se a “(...) a acelera¢ao do processo de mercantilizagdo do Carnaval que se da
a constituicdo dessas empresas na area de produgdo artistica, vinculadas aos grandes blocos”
(MIGUEZ, 1996, p. 123).

Evidentemente que o carnaval é o foco da Central do Carnaval. E o periodo o qual
toda a sua estrutura é pensada, porém a rentabilidade com a venda de roupas, acessorios e
festas é bastante significativa. A Central comercializa abadas diariamente. Na Quarta-feira de
Cinzas, ela ja comeca a vender os blocos e camarotes do ano seguinte. Nota-se, com isso, que
a economia do carnaval ultrapassa as dimensGes dos meses de janeiro e fevereiro,
prolongando-se por todo o ano. Sempre articulando o carnaval com a industria fonografica, a
produco de shows e micaretas. E um comércio ininterrupto. A Central respira o carnaval de
Salvador 365 dias por ano.

O carnaval é o seu foco, porém, a Central oferece ao consumidor-folido outros

produtos como as festas de S&o Jodo, 0s ensaios de verdo, as raves nas praias do Litoral

18 Esta quantidade foi a contabilizada neste ano, 2009. A cada ano, novos blocos e camarotes surgem e gquerem
entrar na Central para serem comercializados la. Por isso, 0 nimero de produtos tende aumentar ano a ano.
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Norte, o Festival de Verdo, enfim. Pensou em festa em Salvador, pensou em Central do
Carnaval. A empresa é referéncia em eventos e tem uma estrutura preparada para
disponibilizar ao cliente o comodismo de parcelar o seu carnaval em até dez vezes sem juros
no cartdo de crédito. Facilidade como esta, de dividir o que ser& gasto em alguns dias em dez
meses, € apenas um dos atrativos da rede de negécios do carnaval, o que incita ainda mais o
seu consumo. As pessoas ndo se incomodam de ficar quase o ano inteiro pagando por um
servigo que ja utilizaram. O prazer e o desejo de estarem com o “Chicletdo na Avenida” e
outros artistas transpassam as barreiras econdmicas de cada folido. O sistema econdémico do
carnaval é rigido neste ponto, pois ele envolve e atrai — através das técnicas da administracéo,
do marketing e da comunicacdo — o consumidor a ponto de estancar a razdo e a logica
(“Quanto posso e devo gastar?”), fazendo prevalecer a emogao e o impulso (“Eu preciso sair
no carnaval de Salvador!”).

Tendo o Chiclete com Banana como a sua “menina dos olhos” e o seu carro-chefe, a
Central conquista um publico fiel de foliGes. Ndo s6 da capital, mas do Brasil inteiro. Os
“chicleteiros de plantdo” estdo por todas as partes do pais, presentes em todas as festas e
shows da banda. O sucesso do grupo é tdo grande que ndo se pode explicar o que leva uma
multiddo a sair no Camaledo ou o que leva a outra multiddo a pular na pipoca ao som da
guitarra e voz de Bell Marques, cantor e lider da banda. E algo pessoal, individual,
sentimental e até sagrado. A banda cria com o seu publico e vice-versa uma relacdo de amor e
dependéncia. Talvez, uma das suas musicas possa revelar ou, pelo menos, exemplificar esta
magia misteriosa que € a paixdo e o vicio pelo Chiclete com Banana: “Se vocé é Chicleteiro
Deus te abengoa / Se vocé ndo ¢ Deus te perdoa™®. E 0 espetaculo da axé music personalizada
na voz e no carisma de Bell.

Com o slogan “Carnaval ¢é na Central”, a empresa tornou-se referéncia em qualidade
de servico, conquistando a preferéncia dos foliGes tanto da cidade quanto de outros Estados e
dos paises estrangeiros. S80 nove anos de experiéncia no mercado, 0 que assegura ao folido
uma compra tranquila, sem fraudes ou enganagfes. O slogan serve ainda para alertar o
consumidor: com a globalizacdo da festa e a possibilidade de se ganhar um dinheiro extra,
muitas pessoas criam sites fantasmas ou vendem abadas falsificados. Quem ndo quer correr
riscos na hora de garantir o seu carnaval, opta por comprar 0s seus blocos e camarotes na

Central do Carnaval. E assim, a economia do lidico se movimenta, consolida-se e se fortifica.

19 “Sou Chicleteiro”, musica do Chiclete com Banana.
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A profissionalizacdo da festa e as exigéncias do proprio mercado fizeram com que a
empresa também se modernizasse e acompanhasse esta demanda, criando e sistematizando a

venda da folia pelo site na internet (www.centraldocarnaval.com.br). Desta forma, a Central

conquista o publico externo a capital soteropolitana, ja que ndo possui nenhuma filial nos
outros Estados, além de ser um facilitador para quem ndo mora no Brasil. A Central recebe
folides de todas as partes do mundo. Quem mais consome 0s seus produtos séo 0s estados de
Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Goias, Rio Grande do Sul e Recife. No exterior, destaque
para Australia, Israel, Italia, Argentina, Espanha e Franca. A Central € do mundo, globalizada,
internacional, pluridimensional, assim como o carnaval.

A Central se prepara 0 ano inteiro para atender turistas e folides nos meses de
dezembro a margo, principalmente. Este é o periodo de maior fluxo de vendas e de
movimento nas lojas. Para atender essa demanda, a Central do Carnaval contrata funcionarios
temporéarios. O numero de atendentes por loja, nesta época, pode ateé triplicar. Entretanto,
vender blocos e camarotes é uma agéo realizada diariamente pela empresa. Durante 0 ano, a
empresa conta com 120 colaboradores, em média. Nas proximidades da festa, este nimero
pode chegar a 650, envolvendo apenas a area de pré-producdo, atendimento ao publico e
producdo. O desafio esta na entrega desses produtos, que dura somente dez dias.

A Entrega de Abadas comeca no sabado antes do carnaval e é marcada por
funcionarios temporarios com faixa etaria entre 17 e 30 anos, em media. A logistica da
entrega de abadéas é simples e dinamica. Qualquer folido que compre um abada na Central do
Carnaval terd que retirar o seu Passaporte, um documento ao portador que contém a
combinacdo de blocos e/ou camarotes escolhida por cada folido. Um nome sugestivo e
convidativo, fazendo uma aluséo a entrada no pais das maravilhas momescas. O Passaporte é
o cartdo de embarque para o inicio da folia. E com ele que se tem acesso ao abada.

O carnaval comeca, para muitos folibes, na hora de retird-lo. A festa tem inicio na
propria Entrega: fotos, dancas, pulos, declaracdes de amor a Bahia, ao Camaledo, ao Chiclete
com Banana, ao Jammil, a Claudia Leitte, Daniela Mercury, enfim. A Entrega € a primeira
concentracdo dos foliGes. Ali, ja da para sentir como serd o carnaval em termos de aceitacéo,
fluxo de turistas e repercussao.

Com o Passaporte em maos, retira-se 0 abadd. Quem compra pela internet, pode
imprimir o Web Passaporte, que tem a mesma validade e funcdo do Passaporte. Quem
compra pelo boleto, deve retirar o seu em qualquer loja ou na prépria Entrega, no Check In.
Na Entrega, realizada no pavilhdo A do Centro de Convengdes da Bahia, ha outros pontos

como.
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- Sala de Apoio (sala exclusiva para a liberacdo de cortesias ou entregas acima de
quarenta abadés, sendo muito utilizada pelos meios de comunicagdo, agéncias de turismo,

artistas ou folides que adquirem o Abada Vip? e o Super Abada??);

- Sala da Credicard (sala exclusiva para quem comprou abadas no cartdo Credicard,
com direito a brindes exclusivos, sala climatizada, além de bebidas e comidas, como pipoca,
picolé, castanha);

- Boutique da Central;
- Entrega de Kits (bolsas e brindes dos blocos);

- Atendimento Especial (atendimento de clientes que ainda estdo em débitos com 0s
boletos da Central ou suspeita de cartées clonados e roubados);

- Check In (sistema utilizado para a retirada do Passaporte);
- Big Bar (venda antecipada de fichas de bebidas para os blocos);
- Atelié (servigo oferecido gratuitamente para quem deseja ampliar o abada);

- Lanchonetes

Em dez dias, a Central entrega em media cento e vinte mil abadas. Um numero
significativo e expressivo, ja que ela comercializa quase todos os grandes blocos que desfilam
nos circuitos Dod6 e Osmar. Para que a Entrega seja rapida, eficiente e realizada com extrema
seguranca (afinal, abada é dinheiro), os funcionarios trabalham em dupla e sdo filmados para
que nao haja furtos e para que a Central se certifique de que seus colaboradores entregaram 0s
abadas corretamente: um confere a validade e veracidade do Passaporte, checa a combinacéo
que estd no papel com a que aparece no leitor e o outro busca e confere as camisas com o
folido. Sempre dizendo em voz alta os dias e o bloco referente, mostrando o selo de seguranca
existente em cada abada. Tudo realizado com extrema seguranca e agilidade para que o folido
seja bem atendido, saia da Entrega satisfeito e, 0 mais importante, retorne a empresa no

proximo carnaval. Sdo detalhes sugeridos pela rede de nego6cios do carnaval mercantilizado e

20 O Abada Vip custa, em média, o dobro do valor normal de um bloco e da acesso ao Carro de Apoio do trio
elétrico.

21 O Super Abada também custa, em média, o dobro do valor normal de um bloco e dé acesso ao bloco e ao
camarote. Por exemplo: Super Nana — um abada com um selo diferenciado que permite livre acesso tanto no
bloco Nana Banana quanto no Camarote do Nana.
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que, no final, fazem toda a diferenca. Saber oferecer o produto carnaval de forma agradavel e
segura para o cliente é o atalho do sucesso e da permanéncia da industrializacao da festa.

Comercializar vinte e sete blocos e dez camarotes aponta para a tendéncia a
monopolizacdo e hegemonia da Central do Carnaval quanto a venda desses produtos
carnavalescos. O mais interessante € que 0s donos dos blocos fazem questdo de estar na
Central, de que os seus abadas sejam vendidos por ela. Mesmo que para isto, tenham que
repassar nada menos do que trinta por cento do valor total da sua venda para o grande
shopping da folia. E o preco que se paga para fazer parte do grupo seleto dos blocos e
camarotes.

E inquestionavel o enorme faturamento da Central do Carnaval, principalmente porque
ela tem como carro-chefe a banda Chiclete com Banana, que atrai muitos folies fanaticos e
fiéis. E uma rede de lucro e de poder sem fim. Confere-se isto através dos valores de cada

bloco com as suas atracdes:

Tabela 4: Precos dos Blocos

BLOCOS ATRACOES Ne dias | Valor Total
Al Inter Rapazola, Psirico e Voa Dois 3 R$ 220,00
Araketu Araketu 2 R$ 290,00
Avides Elétrico | Avibes do Forro 1 R$ 180,00
Balada Jammil 3 R$ 650,00
Bicho Ricardo Chaves e Alexandre Peixe 3 R$ 250,00
Bloco da Barra | Claudia Leitte 2 R$ 550,00
Broder Oz Bambaz e Bué da Fixe 3 R$ 210,00
Camaledo Chiclete com Banana 3 R$ 2.520,00
Cheiro Cheiro de Amor 3 R$ 550,00
Cortejo Afro Banda Cortejo Afro 3 R$ 350,00
Crocodilo Daniela Mercury 3 R$ 630,00
Eu Vou Claudia Leitte, Jammil e Negra Cor 3 R$ 550,00
Eva Banda Eva 3 R$ 740,00
Furacédo Psirico e Saia Rodada 3 R$ 210,00
Inter Voa Dois e Tatau 2 R$ 320,00
Intternacionais | Claudia Leitte 1 R$ 300,00
Happy Eliana e Tio Paulinho (Bloco Infantil) 2 R$ 200,00
Nana Banana Chiclete com Banana e Timbalada 3 R$ 1.390,00
NuOutro Eva, Tomate e Tatau 3 R$ 350,00
Mais Eu Via Circular 1 R$ 90,00
Olodum Olodum 3 R$ 390,00

61



Papa Tomate 3 R$ 490,00
Requebra Bué da Fixe e Kondendé 2 R$ 150,00
Psirico e Latino, David Guetta, Armin

Skol Folia Van Buuren e Pete Tong 2 R$ 340,00
Timbalada Timbalada 2 R$ 500,00
Voa Voa Chiclete com Banana 1 R$ 430,00
Yes Bahia Club | Cheiro de Amor, Chicafé e Yves Larock 3 R$ 400,00

Fonte: Central do Carnaval 2009.

Esta tabela permite avaliar e constatar que o carnaval virou uma inddstria comandada
pelos donos dos blocos de trio e pelos artistas empresarios, como Ivete Sangalo, Bell
Marques, Durval Lélis e Claudia Leitte. Levando-se em consideracdo que em cada bloco pode
haver entre 2.000 a 6.000 folides, o faturamento € no minimo satisfatorio. Principalmente para
0s grandes e tradicionais blocos como Camaledo, Nana Banana, Eva, Crocodilo, Me Abraca,
entre outros. O Camaledo, por exemplo, arrecada aproximadamente a quantia de R$ 10
milhdes. A economia firmou-se e o folido ndo se sente ameacado por ela. Nem mesmo pela
crise. Segundo Joaquim Nery Filho, socio da Central do Carnaval, controlador do Bloco
Camaledo e coordenador geral da Entrega de Abadas, o ano de 2009 apresentou um aumento
de 10% nas vendas com relagio ao mesmo periodo do ano anterior??,

Hoje, abada significa dinheiro e investimento. Por isso, nos ultimos anos, aumentou
bastante o nimero de ocorréncias dando queixa de roubos de abadas. Apos a retirada do
abada, muitos folibes sdo surpreendidos por assaltantes, que roubam apenas as camisas dos
blocos e camarotes. A atuacdo € direta e rapida: eles ndo querem dinheiro nem cartbes de
crédito, e sim o abada. Para tentar inibir e reduzir o numero de assaltos, a Central, ha sete
anos, firmou uma parceria com o Governo do Estado e a Policia Civil para garantir seguranca
ao redor do local da Entrega de Abadas e dentro do proprio espaco com policias a paisana. Os
assaltos ainda existem, porém notou-se um namero menor de queixas, pelo menos onde havia
a presenca de policiais.

O comércio de abadas parece ndo ter se abatido com a crise, apesar dos exorbitantes
precos de alguns blocos — os produtos variam de R$ 85,00 ticket/dia a R$ 1.050,00 ticket/dia
—, disponibilizando e, de certa forma, “democratizando” o acesso ao carnaval para quase todas
as classes sociais, estilos musicais e bolsos. Muito se discute sobre a segregacdo social e
econbmica existente na festa do Rei Momo (que € real e expressiva), entretanto nota-se que

mesmo as pessoas dotadas de uma condigdo financeira mais baixa, compram estes blocos

22 Entrevista realizada por Fernanda Figueiredo, para o site Bahia Noticias em 11 de Fevereiro de 2009.
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caros pelo boleto, endividando-se e deixando até de pagar as contas de &gua, luz ou telefone.
Por exemplo, o Camaledo é o bloco mais caro vendido na Central do Carnaval. Este ano foi
comercializado por R$ 2.520,00 os trés dias. Sdo R$ 840,00 por dia (0 domingo é mais caro,
R$ 1.050,00) para se espremer dentro de uma corda com mais de quatro mil pessoas. E uma
oferta cara, um preco acima da média, mas que tem bastante procura. Sem ddvida, a maioria
dos folides do Camaledo possui um poder aquisitivo bastante alto, mas ha aqueles fas
incondicionais que se planejam (ou ndo) durante todo o ano para sair no Camaledo.

Né&o se pode explicar o que leva tantas pessoas a sairem no carnaval com o Chiclete
com Banana; seja no bloco Camaledo, Nana Banana ou VVoa Voa. Esta relagdo entre bloco,
artista e folido mexe com sentimento, euforia, agitacdo, fanatismo, uma mistura de
significados pessoais, individuais. Ha uma sinergia entre eles. Talvez, isso componha tambem
a linguagem e o significado da baianidade. Enfim, compreender esses meandros do carnaval é
algo bastante complexo, pois lida com as emog¢des mais intimas do folido e do artista.

O abada é a legitimacéo e a materializacdo que garante a distincdo do carnaval. Se
pode estar ou ndo dentro da corda, demarcando o espacgo fisico e a condi¢do social. Este
altimo ponto merece uma consideracdo: o que a cidade ganha com essa mercantilizacdo do
carnaval e a hegemonia dos donos de blocos? Segundo o presidente da agéncia Tudo
Entretenimento & Conteudo, o baiano Mauricio Magalhdes, a cidade ganha “Impostos,
visibilidade, emprego, renda” %. Salvador cresceu, modernizou-se e consegue, de outra forma
e com outros artificios, falar sobre o seu carnaval e revela-lo em suas inimeras formas, cores
e tons.

Os camarotes, cada vez mais luxuosos e com servicos inovadores, sdo uma outra fonte
lucrativa de vendas para a Central. O sucesso é tanto que ndo hd mais espaco para outros
camarotes e, a cada ano, a empresa se responsabiliza em entregar um ndmero maior de
camisas. Os camarotes tomaram conta do pouco espaco que restava para os folides pipoca. O
carnaval esta superpopuloso e superpovoado. O circuito Barra-Ondina é sufocado com tantas
estruturas de metal e aco, onde pessoas pagam caro para se amontoarem e se espremerem tal
como se estivessem la em baixo, no asfalto, dentro ou fora das cordas. Um dia de camarote
pode custar na Central entre R$ 100,00 e R$590,00 e, para Joaquim Nery, isto revela a

variacdo de precos e produtos oferecidos pela empresa:

(...) existem produtos de todos os precos. Assim como os blocos, tem
camarotes de todos os pregos. Aqui na Central a gente tem camarote de R$
100,00 e o camarote do Nana estd R$ 590,00. Entdo, tem pessoas que ndo

23 ABRE ASPAS. Revista Muito. Salvador: Grupo A Tarde. 25 de janeiro de 2009. n. 43. Semanal.
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podem consumir os de R$ 590,00, entdo, consome os de R$ 100,00. Ent&o,
existem produtos com precos variados. O preco é formatado em funcao de
custos, em funcdo da qualidade do produto que estamos dando, da qualidade
do servigo e em funcdo de uma perspectiva empresarial e, claro, de demanda,
também. Nao adianta nada vocé formatar um preco que vocé ndo venda, né
isso? A ldgica de preco e produto, ela tem um comportamento que se adequa
na relagdo de oferta e procura. Entdo, por exemplo, o camarote mais vendido
que existe da nossa estrutura € o camarote do Nana. O bloco mais vendido é
0 Camaledo. Coincidentemente, sdo os produtos mais caros. Vou repetir: ndo
que sejam mais vendidos por serem mais caros e sim, por serem os produtos
de maior qualidade, que tem os melhores servigos e assim por diante.
(Entrevista ao site Bahia Noticias, 11 fev. 2009)

As tabelas seguintes revelam os precos dos camarotes vendidos na Central do
Carnaval neste ano, quase todos com o servigo all inclusive (em “baianés”, significa tudo de

graca, ou melhor, tudo incluso: comida e bebida).

Tabela 5: Precos dos Camarotes com Distingdo no Valor para Mulheres e Homens

CAMAROTES VALOR FEMININO VALOR MASCULINO
(todos os dias) (todos os dias)
Camarote da Central* R$ 660,00 R$ 720,00
Camarote do Nana** R$ 2.340,00 R$ 2.560,00
Camarote do Samba R$ 150,00 R$ 170,00
Camarote Folia Tropical R$ 420,00 R$ 480,00
Camarote Oceania* R$ 1.700,00 R$ 2.050,00
Camarote Ondina** R$ 1.490,00 R$ 1.690,00
Camarote Skol Fest* R$ 1.250,00 R$ 1.400,00

Fonte: Central do Carnaval.

* Open Bar: agua, refrigerante, cerveja, rosca e uisque incluso no valor de venda.
** All Inclusive: servi¢o de comidas e bebidas a vontade, ja incluso no valor de venda.

Tabela 6: Precos dos Camarotes de Valor Unico para Mulheres e Homens

CAMAROTES VALOR (todos os dias)
Camarote Marguerita R$ 620,00
Camarote Tripulante R$ 820,00
Camarote ViaFolia R$ 850,00
Planeta Othon Quem*** De R$ 850,00 a R$ 1.680,00

Fonte: Central do Carnaval 2009.
*** O camarote Planeta Othon, em parceria com a revista de celebridade “Quem”, criou “castas” no camarote, oferecendo o

servigo basico (apenas a camiseta) ao mais luxuoso (buffet completo, além da presenca de inimeros Globais e famosos).
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Os camarotes ja fazem parte do carnaval de Salvador ha muito tempo, porém, 0s
ualtimos cinco anos vém sendo marcados pela sofisticacdo e inovacdo dos seus servicos. Os
circuitos, sobretudo o Barra-Ondina, sdo tomados pelos camarotes; ndo ha mais espaco para
nada, deixando o folido pipoca espremido nas calcadas. Ndo basta montar uma estrutura
grande e ampla para os folides (mais espectadores que folides, neste caso): é imprescindivel
contar com uma boa equipe de arquitetos, designers e decoradores. Quanto mais colorido,
moderno, diferente, melhor. Disponibilizar o maior nimero de atrativos também é um desafio
para os donos de camarote. S6 o trio elétrico na frente da estrutura ndo agrada mais ao
consumidor da festa-negdcio-espetaculo. Quanto mais exotico e multiplo for os servicos
oferecidos por cada camarote, maior é a sua procura e o seu valor. E possivel listar alguns

destes servigos disponibilizados:

- Acesso a praia;

- Palco com shows diérios;
- Ciber Cafeé;

- Saldo de Beleza;

- Sala de Cinema;

- Atelié para Customizacéo de abadas;
- Praca de Alimentacéo;

- Comida Japonesa;

- Massagem;

- Espaco Zen;

- Espaco de Musicoterapia;
- Boate Climatizada;

- Lounges;

- Sala de Imprensa;

- Servico Médico;

- Recepcionistas bilingues;
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- Equipe de Seguranga;
- Transmissdo ao vivo do carnaval;

- Distribuicdo de brindes dos patrocinadores (bonés, bolsas, squeezes, bandanas,
sandalias de dedo personalizadas)

3.2.1 Carnaval Business Show — outra inovacdo do carnaval-negécio da Central do

Carnaval

Uma novidade para o ano de 2009 na Central do Carnaval foi o Carnaval Business
Show. De acordo com Joaquim Nery, a Entrega de Abadas € bastante onerosa para a empresa,
devido ao grande namero de funcionarios contratados. Com isso, desenvolveu-se um novo
conceito de entrega a fim de captar novos recursos, além de manter a mesma qualidade da
entrega de abadds dos anos anteriores, porém, agora, com a colaboracdo de empresas
parceiras. Este projeto foi realizado também no Centro de Convencgdes da Bahia.

A Entrega se transformou em uma grande feira, com a participacdo de 21 empresas ou
Orgaos publicos que tém interesse em divulgar, apresentar, mostrar ou vender 0s seus
produtos. Portanto, neste ano, além de ir buscar ou comprar o seu abada, o folido pode
consumir outros servicos/produtos relacionados com o carnaval, festas, eventos, turismo,
entretenimento, setor alimenticio e lazer. Para participar do Carnaval Business Show cada
empresa interessada desembolsou R$ 500,00 pelo metro quadrado do espago do seu balcéo.

Abaixo, a lista dos participantes e colaboradores deste projeto:

- Credicard (sala de atendimento, stand para adquirir novos clientes, além da acao da

producdo de videos feitos na hora para os folides levarem de recordacéo);

- Ford (venda de Ecosports — Promoc¢do: Eu quero um Ecosport com a guitarra do
Bell);

- Sanduiche Hall (lanchonete);

- Pizza em Cone (lanchonete);

- Cantinho Goumert (lanchonete);
- Sartre COC (divulgacgéo);

- Jornal A Tarde (divulgacgéo);
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- Energético Night Power (divulgacédo e degustacéo);
- Fébrica de Camisas Litoral Norte (customizacdo de abadas);
- Malboro (divulgacéo);

- Forré do Bosque (vendas da festa de Sdo Jodo que tem a banda Chiclete com Banana
como maior atragéo);

- Uranus 2 (divulgacao);

- Camaledo (vendas dos abadas de 2010 e apresentacdo de pequenos trechos do novo

DVD do Chiclete que ainda ndo foi lan¢ado);

- Skol (divulgacéo e venda do bloco e do camarote Skol, alem do servigo gratuito de

customizacao dos abadas e de penteados “tererés” para os associados);

- Faculdade Mauricio de Nassau (divulgacao);
- Sucos Tampico (divulgacéo e degustacao);
- Fitwell Promocéo de Salude (massagem relaxante: R$ 15,00/ 20 minutos);

- Sol Express Hotéis & Resorts (divulgacdo e promocéo para sorteios de camarotes

para o carnaval de 2010 e diarias no Stella Maris Resort);

- Global do Brasil Audiovisuais (divulgacéo e venda);

- Axé Brasil (divulgacdo do evento que acontece todo ano em Belo Horizonte);

- Governo da Bahia / Secretaria do Turismo — Bahiatursa (divulgacdo do projeto Praia
24h.)

Esta foi a solucdo, a principio, bastante inteligente e lucrativa, que a Central do
Carnaval encontrou para diminuir os seus custos e tentar impedir que a crise afetasse 0s
negocios da folia. Além disso, em 2009, o niamero de funcionarios temporarios da Entrega
caiu de 650 para 250, evidenciando a negacao da geracdo de mais empregos, 0 monopdlio e a
precarizacdo no servico devida a reducdo da mao-de-obra. Diminuiu-se a equipe, a fim de
otimizar recursos e lucrar mais. Porém, a “grande ideia” custou caro para a Central do
Carnaval. Por dois motivos. Primeiro: este projeto tinha como objetivo atrair em torno de 42
empresas para a “feira do carnaval”. Devido a crise, o Carnaval Business Show conseguiu

atrair apenas a metade, sendo que muitas das empresas que estavam sdo parceiras da Central
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do Carnaval e tiveram seus metros quadrados cedidos. Segundo: com a reducgéo de quase 60%
da equipe de entrega, as filas este ano foram quilométricas, causando enorme insatisfacdo e
reclamacdo dos foliGes, que ficaram bastante irritados com a espera de aproximadamente trés
horas para receber um abada. O prejuizo ndo foi financeiro, mas prejudicou a imagem da
empresa diante dos folides-consumidores e formadores de opini&o.

Joaquim Nery, em todas as entrevistas que concedeu a imprensa, afirmou que a crise
ndo afetou as vendas da Central do Carnaval. E, de fato, isso pode ter realmente acontecido,
afinal a procura por blocos e camarotes foi intensa e o fluxo de pessoas da Entrega foi
bastante similar aos anos anteriores. Porém, a sede de diminuir gastos e o desejo de lucrar
mais e garantir um ano tranquilo, apesar da crise, atingiu diretamente o seu publico
consumidor, que saiu do Centro de Convengdes irritado e decepcionado com a desorganizacao
apresentada este ano.

Tornar o carnaval uma industria da folia ndo foi um castigo que o capitalismo ofereceu
aos folibes nem a cultura baiana. Foi uma proposta aceita pela propria sociedade e pelo meio
o qual ela esta inserida. A comercializagdo do carnaval ¢ um “mal necessario”. Nao se pode
pensar que a configuracdo do carnaval do passado vai se estabelecer novamente. Os jogos de
Entrudo ndo voltam mais nem a fobica de Dodd e Osmar celebrando na Praca Castro Alves.
Hoje, isso € a histdria do carnaval, a sua riqueza cultural, um passado que ndo pode e nem
deve ser esquecido. Assim, é preciso valorizar e revitalizar a expressdao popular e a
diversidade cultural, que devido a essa nova estrutura, provoca uma apreciacdo do privado (o
carnaval dos camarotes e dos blocos) sobre o pablico (o folido pipoca).

A Central do Carnaval tornou-se um icone quando o assunto &€ comercializacdo da
festa. E 0 supermercado da folia. L4, escolhe-se a atracdo, o dia e a forma de pagamento,
assim como em um estabelecimento comercial qualquer. Bem adaptada as exigéncias do
mercado carnavalesco, ela facilitou o processo de venda e distribuicdo de abadas e camisas,
antes realizados nas sedes dos blocos, individualmente. Inovou ao possibilitar ao folido
escolher mais de uma atracdo e um bloco, podendo efetuar a sua compra em um anico local.
Na folia mercantilizada, a Central do Carnaval é um componente imprescindivel ao novo
formato da festa do Rei Momo, pois estimula e ajuda a desenvolver a rede de interacdo dos

negocios carnavalescos, fortificando a economia do ludico.
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3.3 A Globalizacdo da Axé Music: a musica como combustivel primordial da festa e

elemento da industria cultural

O grande simbolo e icone do carnaval baiano €, sem duvida, o trio elétrico. Ele é o
elemento que comanda a festa, aquele capaz de emitir e propagar o som das musicas que
embalam os mais de dois milhGes de folides nas ruas. O que seria do carnaval sem o trio
elétrico, a mUsica e seus artistas?

O Brasil é conhecido mundialmente pela sua tradicdo, riqueza e diversidade musical:
samba, bossa nova, musica popular brasileira, frevo, chorinho, xaxado, xote e, por que nao,
Axé Music. Dotada de um estilo musical local, ela é considerada a trilha sonora da folia — a
musica do carnaval da Bahia — nos ultimos vinte anos e, assim como o proprio carnaval, a
musica baiana teve gque ser reinventada.

A consagragdo da axé music no carnaval é indiscutivel. O seu sucesso deve-se muito a
midiatizacdo da musica de carnaval, que desfila tanto pelas ondas das radios quanto pelas
imagens e sons televisivos. Como ainda a modernizacdo da inddstria fonografica, que
permitiu a gravacdo de cd’s e dvd’s, ampliando sua rede de distribuicdo e divulgacdo. Nesse
contexto, os artistas e blocos possuem fundamental importancia no papel de divulgar, atrair e
manter a axé music em pleno vapor durante todo o ano.

O carnaval é movido pela musica, em especifico, pela axé music, sendo ela “(...) a cara
contemporanea da Bahia no Carnaval” (MOURA, 2001, p. 215). Entretanto, este repertorio
musical concedeu um pouco do seu espaco — antes imperial — para outros estilos a fim de
conquistar e fidelizar novos folides, agregando diversos pablicos em uma festa que antes era
comandada absoluta e exclusivamente pela axe.

No carnaval-negdcio, a logica é a seguinte: quanto mais heterogéneo, diversificado e
eclético for o publico, melhor para os blocos, as bandas, os camarotes, a imprensa, 0 Governo,
enfim. Por isso, muitos blocos, possuem atracfes que fogem do padrdo Chiclete com Banana,
Asa de Aguia e lvete Sangalo. O diferente e néo casual é visto com bons olhos na festa do Rei
Momo.

Um bom exemplo disso foi o ingresso da masica eletrénica no carnaval de Salvador ha
uns quatro anos atrds com a presenca dos DJ’s mais famosos do mundo — entre eles, Fat Boy
Slim, Yves Larock e David Guetta. E 0 que é mais fantastico: os seus blocos ficam lotados
(ou melhor, superlotados), com pessoas de inimeras nacionalidades, até mesmo brasileiros. O
curioso neste fato é que a musica eletrdnica em nada se assemelha com a axé music. Sao

estilos completamente diferentes (quase ndo ha letras nem coreografias ensaiadas), o que
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atende as necessidades do carnaval-negdcio, ja que atrai também um publico distinto dos
tipicos folides de bloco, que antes ndo se interessava pela festa momesca.

Outro estilo que marca presenca na folia baiana é o forré (Avides do Forro, Cavaleiros
do Forr6 e Saia Rodada), seguido pelo pagode paulista (Exaltasamba, Grupo Revelagdo). Os
donos de bloco passaram a entender que “abrindo o leque” dos estilos musicais, atingiriam
uma marca de folibes dentro das cordas ainda maior. Uma estratégia também utilizada é a de
trazer participagOes especiais durante o circuito, como se fosse um show de palco. Neste caso,
ha espaco para qualquer género e artista: Vanessa da Mata, Junior, Jota Quest, Skank, Zezé Di
Camargo e Luciano, Latino, Sandra de S4, MC Leozinho (funk), Bono Vox (U2, diretamente
do Camarote Expresso 2222 de Gilberto Gil). Do pop rock ao sertanejo, o carnaval se revela
como uma festa plural e dindmica — de todos os sons —, capaz de aceitar e receber a musica
brasileira e internacional, sem perder o brilho, a importancia e a magnitude da festa.

Os artistas e musicos sentiram a necessidade de acompanhar as mudangas do carnaval,
imprimindo em seus blocos um padrdo do publico (basicamente a classe média e a classe
média alta). Os blocos de trio sdo fundamentais para a historia do carnaval, afinal
oportunizaram ao folido a libertacdo dos entdo tediosos bailes de saldes, conquistando o
direito de pular e dancar pelas ruas da cidade. Camaledo, Internacionais, Crocodilo, Eva e
Cheiro de Amor s@o os precursores desta trajetdria, sendo que a cada carnaval detalhes séo
acrescentados, inovacdes nos abadas (nem que seja um brilho ou uma iluminacao fluorescente
na marca do bloco), nos trios e na caracterizacdo do artista. Com o tempo, esses blocos
adquirem carater nitidamente empresarial, deixando de lado o carater essencialmente cultural
peculiar ao carnaval.

Vale ressaltar que, apesar da entrada de outros estilos, € a axé music quem reina e
impera no cendrio do carnaval, integrando o texto da baianidade. Ela é também uma
mercadoria cultural da Bahia, pois atinge uma “(...) proximidade e a intimidade que ela
consegue estabelecer com os individuos, pela capacidade que tem de sensibilizar as pessoas, a
partir dos esquemas propostos pelos varios meios que dela fazem uso” (TOSTA, 2008, p. 20).
Mesmo sendo uma musica com raizes e criacdes locais, ela se tornou nacional e internacional,
criando esta relacdo intima entre musica e folido. Ela ainda é o hino consagrado da festa e,
enquanto estilo musical, significa o combustivel tradicional dos grandes e tradicionais blocos
da cidade. A sua consolidacdo representa um elemento fortemente cultural de Salvador e da
Bahia, pois se apropria dos itens da baianidade, reforcando em suas cangdes, ritmos e letras a

“alegria e o orgulho de ser baiano”.
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Essa “globaliza¢do da musica carnavalesca” ndo implica em uma decadéncia da axé
music, como ja alegaram. Pelo contrario: exprime o seu desenvolvimento, o seu processo de
modernizacdo e amadurecimento, inserindo em seus acordes as tendéncias da musica do pais
e do mundo.

As suas grandes bandas e nomes continuam fazendo sucesso ndo sé no periodo pré-
carnavalesco e na folia, mas durante todo o ano. Afinal, existe uma dindmica no interior da
industria cultural com a Axé Music. Seja com shows, gravacdes de cd’s e dvd’s, micaretas,
eventos, aparicdes em programas de televisdo e radio, entrevistas em revistas, enfim. As
micaretas, em particular, séo um produto bastante rentdvel, levando a axé music e seus artistas
para as principais capitais do pais, como também cidades do interior. Estes carnavais fora de
época movimentam o comércio da folia, pois se tornam indicadores de como serda o proximo
carnaval, como uma espécie de pré-convite a festa momesca.

Os artistas deste género que tanto representam e simbolizam Salvador e a Bahia
trabalham durante todo o ano, tendo o carnaval como foco, como o evento principal e mais
importante do calendario. O que aconteceu é que, além do carnaval ter acrescentado outros
géneros musicais a folia , a propria axé music se modernizou, adquirindo um carater mais pop,
com guitarras, baterias, recursos de mixagem e da musica eletrénica. Se o carnaval se
globalizou, 0 mesmo aconteceu com a masica baiana e a industria fonogréafica, que captou o
qudo rentavel seria este estilo musical.

Este ritmo “E um repertorio que se refere explicita e reiteradamente a Bahia como seu
lugar” (MOURA, 2001, p.218), que, com seu ritmo frenético e contagiante, simboliza a Bahia
como a terra da magia. Tal caracteristica € fundamental para compreender a relacéo existente
entre a axé music, 0 meio empresarial e a midia, ao passo que um é dependente do outro na
esfera da dindmica politico-institucional baiana. Em Salvador, o carnaval sé acontece devido
a esta relacdo solida, pautada em interesses mercadologicos e politicos. E a axé music tem um
papel importante neste processo, pois ela consegue, junto com as imagens da cidade
veiculadas em outros estados e paises, definir a musica baiana como moderna, arrojada,
romantica, elétrica, envolvente, dancante, que liberta. Desta forma, associando as
caracteristicas da musica a cidade, ganha-se um novo instrumento para atrair novos folides,
além de fidelizar os ja existentes.

A Bahia se reinventou quando Luiz Caldas langcou a Axé Music como um patriménio
imaterial do carnaval. Capaz de representar a festa, este estilo musical esta diretamente ligado
a baianidade, ao carnaval, a Salvador e a Bahia. A axé music é tdo baiana quanto o acarajé, a

capoeira ou o trio elétrico.
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“Agora que 0 verao passou,
agora que o céu ja mudou de cor,
agora que o carnaval terminou,

quando vou te ver, amor?”’

CONSIDERACOES FINAIS (Jammil)

Do Entrudo para o Carnaval muita coisa mudou. S&o mais de duzentos e cinquenta
anos de histéria, de musica, folia e contradicdes. Na Bahia, adquiriu caracteristicas peculiares,
de manifestacdo popular, da negritude e, posteriormente, da baianidade. Uma festa de grande
poder simbdlico e dotada de um significado extremamente relevante para a vida social,
cultural, politica e econdmica da cidade de Salvador. Carnaval é histdria e cultura,
independentemente de sua configuracédo atual.

As transformacgdes ocorridas na festa momesca acompanharam o processo de
desenvolvimento da propria sociedade baiana. Dos jogos para os bailes, dos bailes para o trio
elétrico. Das ruas para as cordas, das cordas para os camarotes, é inquestionavel o significado
e a grande relevancia que a festa tem para a vida social e econdmica da cidade de Salvador.

Por outro lado, € possivel notar que se sobressai, acentuadamente, o carater
mercantilizado da festa, com os elementos econdmicos e industriais plenamente
desenvolvidos, consolidados e aceitos pela sociedade. O carnaval se requalificou para atender
as novas demandas.

O carnaval deixou de ser apenas um festejo e se tornou produto. Agregou um outro
sentido, um outro valor. Sendo assim, sofreu — e causou — influéncias na economia, politica,
cultura e na sociedade. Segundo Paulo Miguez (2008), o carnaval € um bem simbdlico que
ndo pode ser completamente subordinado pelo valor econdmico. Entretanto, a realidade
observada nestes Ultimos anos ndo é esta, apesar do carnaval ainda se alimentar por
expressdes artisticos culturais ligadas ao segmento sdcio-étnico da cidade, como o I1lé Aiyé, o
Olodum, os Filhos de Gandhy, a banda Didéa e a Timbalada.

O governo se limita em oferecer infraestrutura e comodidade aos folides, agregando
bons parceiros ¢ deixando de lado a cultura baiana, expressa no ato de “se fazer carnaval”.
Além de coordenar toda a rede de negocios que gera o carnaval, buscando patrocinios e
apoios no campo midiatico, na inddstria turistica, cultural, além das satisfatorias parcerias
com instituicdes privadas. A economia do ludico mudou o carnaval de Salvador e este é um
caminho sem volta: sem dinheiro, investimento e patrocinio ndo ha mais carnaval.

E perceptivel o processo de renovacdo e inovacdo da festa. O carnaval baiano se
tornou produto e um negocio que movimenta o capital, enriquece a economia, gera emprego e
renda, divulga a cidade e o Estado. Enfim, este processo constitui uma gama de oportunidades

e investimentos no ponto de vista econdémico, porém o desequilibrio entre os espacos publicos
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e privados revelam uma sensivel perda das caracteristicas étnico-culturais em seus desfiles,
dificultando a participagdo popular da cidade sob a 6tica da dimens&o lGdica do carnaval.

A festa do Rei Momo j& apresentava uma vocacao industrial desde a chegada do trio
elétrico. Ela é multifacetada e permite mudancas suaves e, concomitantemente, impactantes e
revolucionadoras. A economia surgiu velozmente no carnaval e cadenciou algumas dessas
transformacdes, mas ela ndo conseguiu descaracterizar a raiz da festa que é o seu espirito
popular e participativo. Apesar dos inimeros camarotes, dos blocos de trio, da construcdo dos
papéis de cada ator envolvido na producdo, da insercdo direta da midia, do Governo como
mediador das relacdes da teia de negdcios, o carnaval ainda revela a sua profunda e estreita
significacdo simbdlico-cultural para os habitantes soteropolitanos.

A mercantilizacdo do carnaval baiano € uma estratégia para arrecadar verba (seja para
os cofres publicos ou privados) e estimular o consumo de um produto cultural. A venda desse
produto cultural implica em interferéncias e resultados tanto na area social quanto na area
politica e econbmica. Salvador constroi uma agdo coletiva — mesmo que inconsciente e
simbdlica —, pois ela se planeja e se prepara para construir e pensar o carnaval, afetando toda a
populagéo e seus atores.

O carnaval ganhou dimensGes e proporcdes expressivas e a passagem do Entrudo —
uma festa individualizada, familiar e espontanea — para o Carnaval revela uma organizacéo
prévia, sistematizada, bem elaborada e que domina toda a cidade, direta ou indiretamente.
Vende abadés e se disponibiliza servicos. Monta-se um infraestrutura para abarcar os itens do
mundo dos negdcios. Valoriza-se uma baianidade e uma negritude que parecem se expressar e
se revelar apenas no periodo do veréo, do sol, da praia e do carnaval.

O desenvolvimento e a expansdao do carnaval s6 reforcam e conferem mais
importancia a baianidade (enquanto texto identitario). E traz consequéncias como a
exportacdo de um modelo de Bahia perfeita e exotica, atraindo investimentos, especialmente,
na area do turismo, da seguranca publica e da qualificacdo da médo-de-obra.

Nos seis dias de folia, a cidade volta-se para a realizacdo do carnaval. Salvador torna-
se 0 cenario mais visado, observado, visitado e comentado do pais — superando o0 nimero de
folibes do Rio de Janeiro, de Recife, Sdo Paulo e Minas Gerais. As redes de televisdo e radio e
a internet montam uma super estrutura para transmitir o “Carnaval da Bahia”.

A logica capitalista conquistou seu espago na festa do Rei Momo e reconfigura o
cenario da realidade carnavalesca com as relagbes de poder, o negocio e o Ocio, a
desigualdade de lucro entre os ambulantes e os grandes empresarios, midia e Governo;

desnuda o embate entre os folides de dentro da corda e os “folides pipoca”, apresenta as
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diferengas estruturais e estratégicas entre os blocos de trio e os blocos afro; concede um
espaco consideravel a tudo o que é comerciavel, rentavel e lucrativo.

Os carnavais do trio elétrico frenético de Dodd e Osmar ficaram para trds. A Praca
Castro Alves ja ndo tem o mesmo charme. Estd desprotegida, desvalorizada ou até mesmo
esquecida. A axé music comanda a trilha sonora da festa que se tornou eclética em seus estilos
musicais para atrair novos gostos, novos publicos. O forrd, o pagode e a mdsica eletrénica sao
os destaques desse “caldeirdao musical” que se tornou o carnaval de Salvador. De lvete
Sangalo a Fantasmdo?*, os circuitos se misturam em ritmos, sons e cores. Pelo menos, na
musica hd uma democracia explicita.

O tempo, em seu sentido mais amplo, construiu diversos carnavais com infinitas
representacdes. N&o existe somente uma defini¢do para esta festa. Muito se perdeu, muito se
ganhou, muito se manteve. O carnaval da Bahia € assim: no trajeto de sua historia ha cultura,
negritude, som, baianidade, mistura de ragas, credos, africaneidade, axé, frevo, batucadas,
invencdes, inovacBes, tradicdes, rituais. E a sua complexidade e o seu antagonismo que o
enriquece e 0 engrandece enquanto manifestacdo popular, enquanto produto da industria
cultural.

A reconfiguracdo carnavalesca aponta para a sua acelerada industrializacdo e
confeccdo em série de produtos capazes de atrair e reter diversos publicos. A maioria dos
blocos de trio estd cada vez mais rica e poderosa, enchendo suas cordas com trés ou quatro
mil folibes apaixonados, exaltados, deslumbrados e eufdricos. Os circuitos Barra-Ondina e
Campo Grande estdo inchados, superlotados, com camarotes para todos os lados e espacos. E
o0 espaco do folido pipoca, quem se arrisca? Ele ainda existe. Existe e persiste. Na raca, na
vontade e na alegria de pular atras de um trio elétrico, qualquer que seja. O folido € uma
mistura de sentimentos, de vontades, sendo que “O carnaval é a segunda vida do povo, o
tempo entre parénteses, da revitalizagcdo dos postos e papéis” (MOURA, 2001, p. 304).

Apesar de toda a rigidez e seriedade que envolve o carnaval-negécio, ndo se pode
negar que a magia, a diversidade, a euforia e a beleza ainda permanecessem vivas no carnaval
baiano. A sua mercantilizacdo o transformou sensivelmente em alguns pontos, porém nao foi
capaz de desconstruir a histéria e a cultura da festa momesca.

A industria cultural mostrou que é possivel vincular manifestagfes culturais e
populares a economia. No carnaval baiano ainda hd muito que se fazer para valorizar mais a

historia e a tradicdo desta festa tdo antiga. Os atores que participam da teia das relagdes de

24 Banda de Pagode baiana.
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poder — campo midiatico, Governo, artistas e empresarios — poderiam ampliar 0s espagos e as
aparicdes dos blocos afro, como também a conservacao do circuito Campo Grande. Os blocos
de trios e seus respectivos artistas e bandas poderiam homenagear artistas ou entidades que se
consagraram na folia e que fazem parte dessa historia. Ou ainda sair um dia sem cordas,
oferecendo ao folifo pipoca a oportunidade e a liberdade de pular atras do trio elétrico. E
preciso investir mais na historia e na cultura da festa momesca.

O carnaval é um tema interessante, vasto, rico, amplo e complexo, que permite
diversos olhares, angulos e ponderagdes. Revela o embate entre o tradicional, 0 moderno e
inovador; o sensual e o ritual sagrado; o folido pipoca e o folido de bloco; o pobre e o rico; 0
consumidor e o produtor; o lazer e 0 negécio; o publico e o privado. S6 o carnaval para reunir
polos tdo dispares e antagonicos, expressando-se em uma pluralidade infinita, que perpassa a
historia, o espago e o tempo, demonstrando toda a africaneidade existente nesta manifestacéo
econdmica e cultural.

E um fendmeno que atua no campo do real, do experimental, do espaco fisico-social e
faz parte da rica cultura popular baiana. Mesmo com tantas modificacfes e com a entrada da
economia, ainda é cultura, é Bahia. Por isso, deve ser lembrado constantemente e, analisado e
discutido, principalmente, por quem o vivencia ou se depara com ele em sua realidade ou seu
cotidiano.

N&o deve ser lembrado s6 no verdo, nos dias que ele acontece, na Quarta-feira de
Cinzas, na volta as aulas ou ao trabalho. Carnaval é a prova viva da cultura do povo baiano,
mesmo que ele tenha se transformado em produto. Um produto de dimens@es infinitas, de
proporcoes largas. Rico, belo, maltiplo, plural e singular, a0 mesmo tempo. Um dos maiores
tesouros da cultura da Bahia. Abre alas para o carnaval, para a nossa cultura, para a nossa
historia.

O trio elétrico foi um marco na historia carnavalesca baiana e representa o que ha de
mais moderno em sua trajetdria. Os blocos afro sdo a tradi¢do africana, do povo, da negritude.
Os blocos de trio e os camarotes sdo a arena da industrializacdo do carnaval. E a propria
cidade de Salvador se tornou uma mercadoria cultural, sobretudo no carnaval, quando
consegue — atraves de inimeros sentidos — representar uma coreografia de vértices e

realidades tdo diferentes umas das outras.
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ANEXO

Entrevista com Nery da Central do Carnaval
Por Fernanda Figueiredo

Se a palavra de ordem em todo o mundo é crise, entdo Nery deve viver em outro planeta. Se
alguns empresarios estdo “com a mao na cabeca” por conta das vendas de seus abadas, Nery
tem motivos de sobra para sorrir. E se vocé acha os produtos da Central do Carnaval caros,
Nery vai lhe fazer mudar de opinido. Porque foi assim durante toda a entrevista que concedeu
a Coluna Holofote. Com muita inteligéncia e perspicacia, Joaquim Nery - conhecido
carinhosamente como “Quinho Nery” pelo publico em geral, socio da maior empresa de
carnaval de Salvador, a Central do Carnaval, e de alguns dos maiores e melhores blocos e
camarotes da cidade — respondeu a cada uma das perguntas sem fazer rodeios e sempre dando
uma justificativa plausivel para tudo. Uma verdadeira aula aos empresarios do carnaval e a
nds, meros expectadores e consumidores desse universo. Nesta entrevista, Nery conta desde o
surgimento da Central do Carnaval até seus planos de expansdo para esta empresa que ja
surpreende por ter crescido de forma tdo acelerada. Sobre o “boato” de que a crise teria
afetado a Central, Nery avisa categoricamente: “Nao tem nenhuma situagdo com crise”.

Coluna Holofote: Como foi que surgiu a Central do Carnaval?
Joaquim Nery: A Central do Carnaval surgiu no ano de 2000 e, na realidade, ela veio como
consequéncia de algo que estava sendo construido nos anos anteriores, onde a estrutura do
bloco Camaledo, que sempre foi uma estrutura premiada no carnaval de Salvador, ela, no ano
de 1999, foi procurada pelo bloco Beijo, para que nds fizéssemos a venda do bloco naquela
oportunidade e isso era pra gente um desafio, entdo, nds aceitamos fazer a venda do bloco
Beijo dentro da estrutura do Camaledo. SO que ai a gente comecou a ver que nds tinhamos trés
blocos para vender, que era 0 Camaledo, o Nana Banana e o bloco Beijo e nés conseguimos
transformar iSSo num sucesso.

CH: E de que forma vocés transformaram isso num sucesso?

JN: No ano seguinte, que foi no ano 2000, nds fomos procurados por dois outros blocos com
a mesma proposta, que foi o Crocodilo e o Académicas, que queriam, também, que nos
fizéssemos a venda deles. Entdo, de repente, a estrutura do Camaledo tinha para vender o
Camaledo, o Nana Banana, o Beijo, o Crocodilo e 0 Académicas. E isso fez com que a gente
comegasse a pensar huma forma de vender esses cinco produtos. E a forma que nds achamos
mais interessante foi tornar possivel combinar a venda dos produtos através de um sistema
que permitisse ao folido comprar produtos quaisquer, em dias quaisquer, com atracoes
diferentes, também. E assim surgiu a idéia da Central do Carnaval. Ai, nds desenvolvemos o
sistema para tornar isso possivel, essa venda combinada, e a partir do sistema veio a idéia da
marca “Central do Carnaval”. Naquela oportunidade noés convidamos um sexto bloco para
compor o conjunto, que foi 0 Cerveja & Cia. E ai nds tinhamos seis blocos para vender dessa
forma combinada.

CH: Antes, ndo se vendia blocos com o folido livre para escolher quais dias ele queria
sair e onde sair. Como foi a receptividade do publico, o resultado desse projeto inovador
da Central do Carnaval?
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JN: O resultado foi muito bom, porque acabou sendo um “bochicho” na cidade sobre o que
foi a Central do Carnaval, teve um resultado efetivo de venda muito legal e isso fez com que
ela pudesse crescer nos anos seguintes. Entdo, no primeiro ano, por exemplo, nos tivemos seis
blocos e esse ano, nds estamos indo para o carnaval 2009, sdo 9 anos de Central do Carnaval,
nds estamos com 27 blocos e 10 camarotes na estrutura da Central.

CH: Quando vocé diz “nés”, quem ¢é que compde esse “nos”?
JN: A Central do Carnaval ¢ uma empresa que tem dois parceiros nossos, que ¢ a “Camaledo
Produgdes” e a “Mazana Producdes Artisticas”. Esses sdo os dois socios da Central do
Carnaval.

CH: A gente sabe que, com a proximidade do carnaval, as vendas “bombam”. Mas a
Central do Carnaval funciona o ano todo. Como ela se mantém?
JN: Primeiro que o carnaval hoje, ele roda o ano inteiro. Apesar de ser um evento
concentrado no verdo, a parte de comercializacdo e desenvolvimento de produtos, ela se d& o
ano inteiro. Entdo, desde quando termina o carnaval, a gente ja esta comecando a fazer as
vendas do carnaval do ano seguinte e comecando a criar as estratégias dessas vendas e,
independente disto, existe uma empresa coligada a Central do Carnaval, que é a “Cara
Caramba Produgdes Artisticas”, que ¢ uma produtora de eventos. Entdo, a “Cara Caramba”
demanda, também, muitos eventos para a Central do Carnaval. Eventos, muitos deles ligados
ao axé music, mas também outros, de outros estilos. Entdo, a gente faz parcerias de shows,
eventos, praticamente o0 ano inteiro.

CH: E no carnaval? Como sdo os preparativos para atender a essa demanda téo
grande?

JN: Primeiro, o grupo de colaboradores cresce muito. A gente trabalha durante o ano com 120
colaboradores, em média, e esse numero, nas vesperas do carnaval, ele chega a 650
colaboradores envolvendo apenas a area de pré-producéo, producéo e atendimento ao publico.
Entdo, o nimero cresce muito e surge uma série de outros setores dentro do nucleo da
empresa para cuidar de cada area especifica.

CH: A gente esta ouvindo falar muito em crise e, em meio a isso, surgiu um “boato” de
gue a Central do Carnaval também estaria sentindo os efeitos dessa crise financeira,
atraves da reducdo das vendas de abadas. A crise tem afetado a Central do Carnaval, de
fato?

JN: Por enquanto, ndo. O carnaval fica dependendo muito desses proximos 15 dias, porque,
como ele tem uma venda final muito forte, entdo, nos proximos 15 dias, tudo pode mudar.
Mas a analise comparativa que a gente faz de quantos dias ainda faltam para o carnaval, ela
ainda € muito positiva. A gente esta vendendo, este ano, algo em torno de 10% a mais do que
no carnaval do ano passado e 0 que a gente observa nos entornos — porque a gente tem que
fazer essas avaliacGes — € que, por exemplo, a rede hoteleira, ela estd muito satisfeita com as
reservas para o carnaval; a passagem aérea, VOC€ ndo encontra mais para vir nem para voltar
nos entornos do carnaval. Entdo, sdo sinais muito positivos, sinais de que as pessoas Virdo
para ca. A gente acha que pode ter havido até um fendmeno muito interessante, que é, com a
alta do ddlar, ter havido uma inversao de fluxo do turismo.

CH: Como assim?

JN: Com o dolar mais caro, o cidaddo baiano que, no ano passado teve a chance, por
exemplo, de viajar para o exterior, ele talvez ndo va esse ano, fique por aqui e ficando por
aqui, ele vai acabar consumindo o carnaval. Ou mesmo os turistas nacionais, de Sao Paulo,
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Rio de Janeiro, Brasilia, que também tinham opcdo de fazer uma viagem ao exterior, mas, de
repente, este ano, possam optar por uma viagem aqui mesmo, dentro do Brasil e ai Salvador €
um dos principais destinos. E isso pode ter um resultado mais positivo para o carnaval.

CH: O bloco Camaleéo sempre foi o carro-chefe da casa, mas parece que este ano nao
deslanchou, visto que, apenas o domingo de carnaval esgotou. A que vocé acha que isso
se deve, entdo? Para vocé isso ndao €& um reflexo da crise?
JN: N&o tem nenhuma situacdo com crise, até porque, no ano passado, 0 comportamento
também foi esse. O que aconteceu com o Camaledo, na realidade, é que nos tivemos dois anos
seguidos (2006 e 2007) de um fortissimo ataque especulativo ao Camaledo. 1sso, hoje, a gente
avalia que tem muito a ver com o surgimento da Central do Carnaval.

CH: Explique melhor isso...

JN: A Central do Carnaval, quando ela surgiu, ela tornou possivel a venda individualizada
por dia. Entdo, antes, por exemplo, o Camale&o, ele tinha 3 mil folides e eram 3 mil que
compravam os 3 dias de Camaledo. Com a Central do Carnaval, como ele pode comprar
apenas um dia de Camaledo e dois dias de outros blocos e 0 Camaledo ¢ um bloco mais caro,
muitos folides fazem isso: compram um dia de Camaledo e dois de outro bloco. Entéo, para
compor os trés dias, vocé acaba tendo um nimero maior de pessoas, que degustaram o bloco.
Entdo, 0 que aconteceu? Isso comegou a acontecer no ano 2000, entdo, a partir da Central do
Carnaval, comecou a acontecer isso no ano 2000. Entdo, do ano 2000 em diante, 0 universo
de degustadores do produto Chiclete com Banana e do Camaledo aumentou muito e isso foi
uma onda crescente, que teve o seu apice em 2006/2007. Veio junto com isso uma onda
especulativa. Como havia uma forte valorizagdo do abadd do Camaledo, houve uma onda
especulativa de cambistas em cima dos produtos Camaledo. A partir de 2007, nds criamos
novos sistemas de vendas, que acabou desinibindo isso. Por exemplo, um controle por CPF —
a gente s6 vende dois abadas por CPF — e isso acabou desestimulando essa onda especulativa.
Tanto que no ano passado também, o Camaledo esgotou, mas SO esgotou na semana do
carnaval e é 0 que vai acontecer este ano também. NGs ja esgotamos o domingo, a segunda,
possivelmente esta semana também estara esgotada e, na préxima semana, a terca-feira deve
acabar, tambem.

CH: Entdo, o Camaledo continua sendo o carro-chefe da casa?
JN: Continua. Os produtos do Chiclete com Banana: o Camaledo, o Nana Banana, o Voa-Voa
sdo os produtos mais demandados, porém, tem outros produtos fortes, como a Timbalada, que
ta muito bem esse ano, o Eva também, o Balada do Jammil esta muito bem esse ano, também.

CH: Agora, vocé ndo acha que essa reducéo nas vendas de abadas tem relacdo, também,
com os valores dos blocos de carnaval?

JN: A gente ndo esta sentindo reducdo de vendas de abadas. E o valor dos blocos, ha alguns
anos ndo se altera. O Camaledo, por exemplo, esses precos estdo ai hd 3 anos. Entdo, ndo tem
havido alteracdes significativas. Poucos blocos tiveram aumento de preco. A Timbalada esse
ano teve um aumento pequeno, mas poucos blocos tiveram aumento de preco. Os camarotes
até tiveram mais valorizacdo do que os blocos, porque € um mercado que ainda é elastico e
permite uma expansdo, até por ser uma coisa mais recente do que os blocos.

CH: Mas, sinceramente, vocé acha que esses valores se adéquam ao padrao de vida das
pessoas, em especial, dos baianos?

JN: Vocé tem numa gama de blocos, por exemplo, da Central do Carnaval, produtos que
variam de R$ 85,00 o ticket/dia a um produto de R$ 840,00 o ticket/dia. Entdo, vocé tem uma
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elasticidade de preco muito grande e essa elasticidade estd muito relacionada com a propria
caracteristica do produto, a qualidade do produto, o custo que vocé tem de producéo efetivo, o
custo de banda e assim por diante. Entdo, vocé tem precos diversos. Ndo d& para a gente fazer
isso como se fosse uma coisa s6. Entdo, existem produtos acessiveis: tem blocos de precos
mais acessiveis e tem blocos mais caros. Curiosamente, 0s mais vendidos sdao 0s mais caros.
N&o porque sejam 0s mais caros, e sim porque, efetivamente, sdo os mais demandados.

CH: E, na sua opinido, esse “boom” dos camarotes representam alguma ameaca aos
blocos? Os blocos podem ser extintos com a entrada, cada dia mais forte, dos
camarotes?

JN: Nao. A avaliacdo que a gente faz também ndo é essa. A gente ndo acredita que 0
camarote concorra com o bloco. A gente acha que o camarote, ao contrario, ele possue um
outro perfil de publico. Ele trouxe, primeiro, o pablico que ja estava saindo do bloco, porque
0 bloco acaba sendo um produto de publico muito jovem. Entéo, a faixa etaria, por exemplo,
acima dos 35 anos, ela ja vai tendendo a sair do bloco e, a medida que ela vai saindo do bloco
hoje, ela tem a opg&o de ir para o camarote. E o cara que gosta da festa, gosta da folia, mas ele
ndo quer mais ficar no ch@o. Entéo, ele tem no camarote uma opgao alternativa. Entéo, a gente
acha que o camarote trouxe um outro publico: um publico de faixa etaria mais alta, o
camarote tem tambem um publico familia e pessoas que vem de fora, turistas que ndo querem
se aventurar no chdo. A gente acha que ele trouxe uma complementacdo e ndo uma
concorréncia.

CH: Mas quando os camarotes surgiram com forca total, vocés ndo sentiram uma
gueda, significativa ou néo, de publicos dos blocos?

JN: Nao. Na verdade, no carnaval, vocé tem um universo de um nimero “X”* de blocos € em
todos os anos sempre foi assim: desse nimero “X”, vocé tem uma quantidade de blocos bem
sucedidos. Por exemplo: num universo de 30 blocos, vocé tem 10 deles que sdo bem
sucedidos e outros que sofrem pra sair. As vezes um bloco tem uma performance muito boa
num ano, no ano seguinte ele diminui a performance e isso sempre foi assim. A chegada do
camarote ndo mudou esse status quo, ele manteve essa estrutura, ndo houve grandes
mudancas, néo.

CH: E sobre os valores cobrados para os camarotes, Nery? O que vocé acha deles?
JN: O camarote do Nana, por exemplo, ele tem um servigo diferente dos outros camarotes e
por isso que ele é mais demandado, também. Por exemplo, a gente esta falando de esgotar. O
produto que a gente tem esgotado hoje aqui é o Camaledo, depois do Camaledo a gente tem a
sexta-feira, o sdbado e a terca-feira do camarote Nana ja estdo esgotados. Entdo, dos seis dias
do camarote do Nana, trés ja estdo esgotados. Entdo, ele € um camarote que tem um servico
espetacular de alimentacdo, de bebida, além das atracGes e atividades internas que ele possue.
Isso aumenta muito. Por isso que os camarotes tem diferencas de precos tdo significativas,
porque aumenta muito o custo de um camarote. Entdo vocé tem camarotes, por exemplo, que
ndo tem nenhum tipo de servico incluso e tem camarotes all inclusive. O Nana é um camarote
all inclusive. Independente de ser all inclusive, ele € um all inclusive de qualidade, entdo, por
isso que o ticket médio dele é bem mais caro que o de outros camarotes que existem.

CH: Vocé tem o controle do tipo de publico que consome os produtos do Chiclete com
Banana?E ai eu me refiro tanto a blocos quanto a camarotes. Porque, na verdade, eu
gueria saber quem  prevalece nesse publico: baianos ou  turistas?
JN: Depende muito do produto. O bloco Camaledo, ele tem, aproximadamente, hoje, 60% de
baianos e 40% de turistas. Ja o bloco Nana Banana, ele inverte essa relacdo: sdo 60% de
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turistas e 40% de baianos. O camarote do Nana também é um produto que tem mais baianos
que turistas, entre 60 e 70% de baianos...

CH: Nery, eu insisto: mesmo com esses numeros, vocé ndo acha que os valores dos
camarotes e produtos do Chiclete com Banana vao muito de encontro com o custo, 0
padrdo de vida, em especial dos baianos, ainda mais nesse tempo de crise?
JN: E o seguinte, Fernanda: existem produtos de todos os precos. Assim como os blocos, tem
camarotes de todos os precos. Aqui na Central a gente tem camarote de R$ 100,00 e o
camarote do Nana estd R$ 590,00. Entdo, tem pessoas que ndo podem consumir os de R$
590,00, entdo, consome os de R$ 100,00. Entdo, existem produtos com precos variados. O
preco é formatado em funcdo de custos, em funcdo da qualidade do produto que estamos
dando, da qualidade do servico e em funcdo de uma perspectiva empresarial e, claro, de
demanda, também. Nao adianta nada vocé formatar um preco que vocé ndo venda, né isso? A
I6gica de preco e produto, ela tem um comportamento que se adéqua na relagdo de oferta e
procura. Entdo, por exemplo, o camarote mais vendido que existe da nossa estrutura € o
camarote do Nana. O bloco mais vendido € o Camaledo. Coincidentemente, sdo 0s produtos
mais caros. Vou repetir: ndo que sejam mais vendidos por serem mais caros e sim, por serem
0s produtos de maior qualidade, que tem os melhores servicos e assim por diante.

CH: Quando eu Ihe faco essa pergunta, Nery, eu quero chegar no ponto de que: existe
uma tendéncia devido a esses pregos exorbitantes, por mais qualitativo que sejam 0s
produtos, mas vocé ndo acha perigoso que o carnaval acabe perdendo a sua
caracteristica de ser uma festa popular direcionada a todos, mas principalmente ao povo
baiano?

JN: N&o, ndo. Sdo aqueles dados que eu lhe dei: o camarote do Nana, por exemplo, tem mais
baianos que turistas, s6 que, claro, sdo baianos de maior poder aquisitivo, que tem condicdes
de consumir um produto com esse ticket, entendeu? Existem outros produtos, por exemplo,
dos camarotes que a gente vende aqui, como o camarote Via Folia, que é um camarote mais
barato, que também tem mais baianos que turistas, s6 que € um outro perfil de publico baiano.
E um perfil de ptblico baiano com o poder aquisitivo um pouco menor.

CH: Desde o ano passado que Bell Marques comecou a fazer show dentro do camarote
do Nana e esse ano vai repetir a dose...

JN: Vai, vai... Ele vai na sexta, no sabado e no domingo, trés dias. No ano passado ele
também foi trés dias. Ele tinha prometido ir num dia s6, mas acabou indo trés. E esse ano ele
vai repetir os trés.

CH: De quem partiu esse idéia, Nery?
JN: Foi dele mesmo. Do proprio Bell.

CH: Mas foi algo espontaneo ou tinha algum objetivo por tras?
JN: Bell, na realidade, no ano passado, como o ano passado era 30 anos do Camaledo, ele
queria fazer disso uma homenagem ao Camaledo, entdo, ele comegou a brincadeira dizendo
isso, que no dia que o Camaledo fosse desfilar na Barra, que era o domingo, ele iria ao
camarote para homenagear o Camaledo de dentro do camarote. Ele queria tocar para o bloco
de dentro do camarote. SO que depois, ele mesmo evoluiu isso e disse: “po, como € que eu
vou para o camarote do Nana no dia do Camaledo? Eu tenho que ir no dia do Nana, também”.
Ai, ele acabou avancando e achando que ele tinha que ir todo dia. Entdo, todos os dias que ele
desfilou na Barra, com excecdo do dia do Voa-Voa, ele foi no camarote.
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CH: Mas vocé acredita que isso também foi um diferencial frente a concorréncia? Vocé
sentiu as vendas aumentarem com isso?

JN: Claro. Sentimos, sentimos. Foi um fator diferencial. Esse é um dos fatores diferenciais. A
presenca do Chiclete, ela é esperada. Mas também, existem outros diferenciais. Por exemplo,
a gente faz um link via radio do trio elétrico para o camarote, que o folido do camarote do
Nana, nos dias que tem o Chiclete na Barra, ele passa duas horas tocando ao som do Chiclete,
como se ele estivesse dentro do bloco. Entdo, quando o bloco esté 14 no Ipiranga, o som do
trio j& toca dentro do camarote com a qualidade perfeita, como se fosse o trio elétrico dentro
do camarote. E vai assim até o bloco terminar. Ai, o DJ dentro do camarote, ele s6 diminui o
som quando tem uma atragdo na frente. Quando a atrag&o sai, ele solta Chiclete com Banana
de novo. E iSSO da um nivel de satisfacdo grande.

CH: Agora, por que houve a mudanga do desfile do bloco Camale&o da avenida para a
Barra, no domingo de carnaval?

JN: Nos fizemos o ano passado, pela primeira vez, como experiéncia e vamos repetir esse ano
e existe uma tendéncia de que a gente continue na Barra mesmo, no domingo. E o que
aconteceu com o Camaledo é que o domingo de Camaledo na avenida era um dia de muita
pressdo, porque, primeiro, é o dia mais forte do carnaval, é o dia que é feriado, por exemplo,
para as cidades circunvizinhas, entdo vem muita gente do Recdncavo para cé, o volume de
publico no domingo aumenta muito e, além disso, a avenida tinha um dia de maior pressao...
Esse era um motivo. O outro motivo era que havia, de fato, uma demanda de foliGes que
queriam ver o Camaledo na Barra, que eram fas do Camaledo, mas que havia provocado isso e
0 ano passado, para comemorar 0s 30 anos a gente fez a experiéncia, que foi bem sucedida, a
gente esta repetindo esse ano... Acho que é uma situacdo que nao tem volta. A gente continua
no domingo, na Barra. Mas também, ndo é nossa intencdo ampliar para os outros dias, porque
a gente tem aquele folido que quer a avenida de qualquer maneira. Entdo, a idéia é de que a
gente continue a segunda e a terca na avenida e 0 domingo na Barra.

CH: Mas o valor no domingo, ja que diminui 0 percurso, o tempo, porque o circuito
Dodd é menor que o Osmar, o preco do Camaledo no domingo de carnaval diminui
também?

JN: O valor continua 0 mesmo da segunda e terca. N&do é nem a questdo do tempo é que o
percurso, ele é mais estreito, sobretudo na Carlos Gomes. A descida da avenida é até
tranquila, ndo tem problema, o Chiclete é uma banda que atrai muita multiddo externa, mas a
descida na avenida é super tranquila, ndo tem problemas até a Praca Castro Alves. O
problema é que a gente tinha uma enorme pressdo na subida da Carlos Gomes, sobretudo, no
domingo.

CH: Vocés espalharam lojas da Central do Carnaval por todo o canto da cidade e em
pontos sempre muito estratégicos, como o Aeroporto, Pelourinho, shoppings...\Vocés
pretendem expandir isso ainda mais? Montar uma loja em mais alguma localidade ou ja
estd bom e vao parar por ai?

JN: No momento, ndo. Esse ano a gente abriu dois projetos, que foi o0 Aeroporto e uma loja
nova no Iguatemi, a gente mudou de piso no Iguatemi. A gente ja tinha uma loja no 2° piso e
passamos para 0 3° piso e esse foi 0 investimento previsto para este ano. Para 0 proximo ano,
a gente ainda esta estudando a possibilidade de ter uma loja na Praia do Forte, mas ainda é
uma discussao interna, ndo esta certo que ela vira, mas existe essa chance, sim.
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CH: Em Salvador a gente sabe que existe Feira de moda, de automdveis, de imoveis,
tudo quanto ¢é feira, mas Feira do carnaval.. Que novidade ¢ essa?
JN: A idéia era o seguinte: 0 evento entrega de abadas, ele acaba sendo um evento de grande
porte, porque, como a gente concentra na Central do Carnaval a maioria dos blocos e a
maioria dos camarotes, pelo menos, 0s mais importantes, vocé tem uma presenca de um
publico muito grande que, obrigatoriamente, precisa passar por la, pelo evento entrega de
abadas. No ano passado nos recebemos 90 mil pessoas 14 no Centro de Convencdes e esse
ndmero é 0 numero que a gente espera receber esse ano, também. Entdo, no ano passado,
quando nés fomos para o Centro de Convencgdes, como la tem uma infra-estrutura maior, um
espaco maior, nos tivemos a oportunidade de colocar alguns stands de
parceiros/patrocinadores, entdo, houve um stand da Smirnoff, um da Ford, outro da Fébrica de
Oculos e isso despertou a idéia de que a gente poderia fazer algo um pouco mais organizado e
melhor, porque a gente achou que muitas empresas poderiam ter interesse naquele publico.
Ao mesmo tempo € um evento que ele ndo é auto-sustentavel, € um evento que ndo tem
receita, ele é s6 despesa, 0 evento entrega de abadas. Entdo, a idéia era possibilitar com a
feira, também, uma captacdo de recursos que desse sustentabilidade ao evento. E ai, na
construcdo da idéia veio uma idéia de fazer uma feira de exposicdo de empresas que tenham
interesse naquele publico. Entéo, nos criamos, o Pedrinho da Rocha fez a marca, que chama-
se “Carnaval Business Show” e a gente vai estar 14 esse ano com 15 parceiros expositores.

CH: Mas como isso vai funcionar exatamente? E como uma feira mesmo e a pessoa pode
adquirir determinado produto ou o stand estara ali apenas para “aparecer”, em carater
de divulgacdo mesmo?

JN: Na feira, vocé tem um pouquinho de cada coisa: tem stands que estdo ali para
comercializar e ja tem empresas que vao apenas demonstrar o seu produto. Entdo, vocé tem
desde parceiros que tem marcas fortemente ligadas ao carnaval, como a AMBEYV, através da
marca Skol, até parceiros que tenham interesse comercial na feira. Por exemplo, vocé vai ter a
Litoral Norte, que é uma fabrica de confeccGes e eles vao ter uma estrutura bacana la de
customizacdo de abadas, que € uma coisa que as pessoas procuram muito e que vai gerar
receita. O Forrd do Bosque, também, ele vai estar com um stand 14, ja vendendo, divulgando o
Forré do Bosque de junho. Ja o Sartre COC vai estar la apenas demonstrando o produto que
ele tem da Faculdade COC. Entéo, tem de tudo.
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