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! Musica “O carnaval quem ¢ que faz?” da banda BaianaSystem

A melhor festa de rua do planeta,

A luz da lua, a noite escura

a cena toda como num cinema

0 bumbo ao longe, 0 metal anuncia
t4 comegando mais um carnaval

A rua esta cheia

eu vou me esgueirando

feito um ninja no meio da

multidao

0 peito inflama , a lagrirma derrama
t4 comecando mais um carnaval

O carnaval, quem é que faz?
O carnaval ainda quem faz é o folido

No empurra, empurra, no roga roca

a massa avancga num clima medieval
a fantasia t& na sua cabega

t4 comecando mais um carnaval
Quem esta em baixo quer mais espaco
guem estd em cima quer o seu calor
gquem t& na chuva, pula e se enxuga

t4 comecando mais um carnaval

O carnaval, quem é que faz?
O carnaval ainda quem faz é o folido*
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Resumo

O carnaval de Salvador é uma festa que ha muitos anos desperta o interesse de folides,
mas também de empresas da iniciativa privada. Este trabalho vai apontar as questdes
politicas, econdmicas e culturais que permeiam a producdo simbdlica de alguns sujeitos
presentes no carnaval de Salvador. Através da andlise de legislacdes e estudo de caso,
pretende-se compreender as intercessdes entre 0os campos politico e econdmico e como
0s sujeitos, como o folido pipoca e o vendedor ambulante — interagem com a

organizacéo do festejo.

Palavras-chave: Carnaval de Salvador; Financiamento; Organizacéo; Pratica Cultural.

Abstract

Salvador's carnival is a festivity that for years has caught the interest of revellers, but
also of private corporations. The work will point out the political, economic and cultural
questions that permeates the simbolic production of certain subjects present in
Salvador's carnival. Through legislation analisys and case study, the intention is to
comprehend the intersection between political and economic fields and how subjects,

like popcorn reveller and street salesmen - interact with the festivities organization.

Keywords: Salvador's carnival, Financing, Organization, Cultural practices
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INTRODUCAO

A economia do carnaval de Salvador é matéria de estudos ha alguns anos para
pessoas interessadas em compreender como um modelo de festa popular e
aparentemente democratica produz tanto investimento empresarial, governamental e
publicitario, e se torna um polo atrativo de investimentos de diversos setores da
industria cultural. O carnaval da capital baiana se estruturou organizativamente a partir
do desenvolvimento do contexto econdmico baiano, explicado na propria histdria da
construgdo do que hoje chamamos de carnaval. Esta estrutura organizativa, segundo
Loiola e Miguez (1995) é receptora de cadeias comerciais e producdes simbdlico-

culturais da sociedade baiana ao longo do tempo.

A producdo de politicas publicas em torno da organizacdo do carnaval e em
didlogo com a economia deste se faz um tema importante hoje dentro dos estudos
relacionados a folia, ndo s6 em Salvador, mas também em Recife e no Rio de Janeiro,
principais polos da festa de momo. Os estudos da economia da cultura avangcam cada
vez mais neste modelo de festa, na busca por um entendimento das estruturas,

organizacao e acao social e econdmica de certos atores.

Neste trabalho, busco compreender a relacdo entre politica e economia no
carnaval de Salvador, refletindo sobre suas influéncias para a organizagdo da festa.
Traco historicamente a trajetéria econdmica do carnaval e mapeio politicas publicas da
prefeitura de Salvador que se debrucem sobre a festa. Identifico algumas instancias
publicas ligadas a organizacdo da festa, além de algumas disputas pelo mercado de
marcas no carnaval e como eles influenciam diretamente na folia e 0 modo do foli&o

viver a festa.

A metodologia adotada neste trabalho foi a analise da bibliografia adequada para
0 tema, pesquisa e andlise de legislacBes que correspondem ao objeto da pesquisa e
principalmente, a clipagem de sites e analise do discurso midiatico por tras dos
carnavais de 2016 e 2017. Para além da andlise tedrica e pesquisa dos itens que
mencionei, utilizei alguns relatos de alguns produtores culturais que passaram o
carnaval de 2016 em Salvador, e me concederam um pequeno relato de experiéncia
através de perguntas sobre o contrato de exclusividade e fiscalizagdo. Utilizei também a
pesquisa de campo como ferramenta para a percepgao e analise do carnaval de 2017, em

que passei 0s seis dias da folia em Salvador, me utilizando do método de observacgéo



participante, baseado em varias leituras antropoldgicas, mas principalmente influenciada
por Clifford Geertz, no qual ndo me separo do objeto estudado, compreendendo a
dindmica tal qual o modo de viver a festa, tomando-me também sujeito de uma
experiéncia cultural e simbdlica (GEERTZ, 1973).

Para entender como se desenvolve economicamente o carnaval de Salvador, sdo
necessarias apreensdes historicas sobre alguns marcos, dos quais 0s principais
aconteceram na virada do século XIX para o século XX e na metade deste século, no
ano de 1950, que sdo respectivamente a passagem do entrudo para o carnaval e a criagéo
do primeiro trio elétrico. Esses marcos historicos sdo desenvolvidos no capitulo um, no
qual eu vou percorrer sob a ética da economia uma boa parte da trajetéria do carnaval
baiano, sendo elucidada por autores como Paulo Miguez, Elizabeth Loiola e Marina
Frydberg, que em seus escritos ou obras conseguiram traduzir boa parte do viés
econémico da festa, trazendo a economia da cultura para o centro de suas producdes e

auxiliando a formulacao histérica a partir de seus textos.

No contexto de desenvolvimento da festa, conto com autores no capitulo um
para me ajudar a desenvolver as etapas que passaram o carnaval de Salvador ndo s6 em
sua perspectiva econdmica, mas também cultural, racial e simbolica. Livros como “O
Pais do Carnaval Elétrico”, do Fred de Goées e “O Livro de Ouro do Carnaval
Brasileiro” de Felipe Ferreira me auxiliaram a uma fundamentacdo teorica e histdrica,
principalmente por ser extremamente documental, com entrevistas, como € o0 caso de
Fred de Goes. Utilizei também para auxiliar na construgdo do carnaval num Brasil
recém republicano a autora Maria Isaura Pereira de Queiroz, que dedica sua pesquisa as

raizes do carnaval brasileiro.

Revisitando todos esses momentos historicos no capitulo um, podemos notar que
as aparicOes de atores sociais se intercambiam, passando pela aristocracia, burguesia,
classe jornalistica e empresarial baiana, classes populares e o préprio governo do Estado
e a Prefeitura de Salvador. Esta ultima entidade realizou seu primeiro patrocinio no ano
de 1958 (MIGUEZ, 1995). Deste entdo, com a evolucdo do modelo empresarial no
carnaval, nota-se maior envolvimento da prefeitura na organizagéo da festa, dando conta
ndo somente da infraestrutura necessaria ao porte que hoje tem o carnaval de Salvador,
mas também participando atraves de suas instancias administrativas com a deliberacéo,

regulamentacéo e fiscalizacdo de diversas areas da folia.
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Esse envolvimento do poder publico com a festa € analisado a partir do capitulo
dois, onde trago dois decretos legislativos importantes para a analise da influéncia
econdmica na producédo de leis e organizacdo do carnaval de Salvador. Sdo os decretos
de n° 20.505 de 28 de dezembro de 2009 e o0 de n° 28.266 de 16 de fevereiro de 2017,
que cria normas e regras para festas populares em Salvador — denominado Estatuto de
Festas Populares — e que disciplina regras e normas para aquele ano, de acordo com

determinaces da prefeitura e a organizacdo do carnaval, respectivamente.

Entender como a prefeitura dialoga com o que hoje se tornou o modelo
econémico do carnaval é necessario para a compreensao de politicas publicas acerca da
organizacdo da festa, ja que - pensando no que se tornou um dos mais importantes
pilares dessa festa - a economia do carnaval de Salvador levantou em 2016 mais de 30
milhdes? de reais, somente em patrocinio de entidades privadas para a sua organizacéo.
Com a crescente participacdo tanto do mercado quanto do poder publico no carnaval,
como nos mostrou Loiola e Miguez (1995), entendo a importancia de interpretar essa
linha histérica de como as politicas e agdes da prefeitura de Salvador interagiram e
influenciaram a economia e vice-versa, e como esse conjunto de fatores advindos destes
dois campos atuam, principalmente nos dias atuais, na organizacdo do Carnaval de

Salvador.

No capitulo dois, trago para pensar comigo as questfes do campo econémico e
do campo politico o sociélogo Pierre Bourdieu, quando este define o campo como um
espaco simbolico da vida social, que tem suas proprias regras e normas, tendo cada um
sua légica propria. Esses campos se hierarquizam entre si e criam também autonomias
(BOURDIEU, 1996). Pensando nesta relacdo de hierarquia e dominacgdo, trago neste
trabalho as relacdes e interacGes entre os campos econémico e politico, explicitando
alguns dispositivos de grande influéncia e dominagéo no capitulo dois, quando analiso
as legislacGes. Outro autor que me auxilia no pensamento e na relacdo entre 0s campos
politico e econébmico é Carlos Vainer e sua analise de cidade como mercado, empresa,
empreendimento. O entendimento da cidade neste caso é analogo ao da festa popular de
grande porte, como o carnaval, na qual o préprio campo politico apropria-se de um
discurso de livre mercado, inclusive para a vida e patrimonio publicos, como é o

carnaval.

2 Nimeros oficiais da Prefeitura de Salvador disponivel em http://curtacarnaval.com.br/site/ambulantes-
dizem-que-exclusividade-de-cervejaria-trouxe-beneficios/ - Acessado em: 13 de outubro de 2016.



http://curtacarnaval.com.br/site/ambulantes-dizem-que-exclusividade-de-cervejaria-trouxe-beneficios/
http://curtacarnaval.com.br/site/ambulantes-dizem-que-exclusividade-de-cervejaria-trouxe-beneficios/
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No capitulo trés vamos para a pratica. Analiso os carnavais de Salvador nos anos
de 2016 e 2017, nos &mbitos culturais, econémicos e politicos. Este estudo de caso nos
mostra como acontecem os impactos do modelo de financiamento sob a ldgica da
exclusividade. O capitulo trés vai perpassar as relacGes entre estruturas, como 0s
campos, mas principalmente entre os sujeitos, quando busco compreender as praticas
dos sujeitos em oposicéao as determinagdes dos campos. A relacdo direta da economia na
festa, através de relagdes mercantis com os foliGes e a classe trabalhadora da folia
permeiam esta analise, que € pensada novamente a partir do espectro da obra de Pierre
Bourdieu e suas contribuicGes sobre capital simbolico e consagracdo. Para além deste
autor, me relaciono diretamente com Michel de Certeau para compreender as inversoes
que acontecem no carnaval através da tatica e da estratégia, e com Chin-Tao Wu, que
me auxilia na compreensdo de modelos de financiamentos privados agregando capital

simbdlico a festa.

Dito isso, partimos agora para a leitura deste trabalho que tenta articular as
questBes econdmicas, politicas e culturais dentro do carnaval. E como a nossa ideia é
carnavalizar, vamos atras do trio elétrico viver essa fantasia na Bahia de todos os santos,

encantos e axés!
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1. “ATRAS DO TRIO ELETRICO SO NAO VAI QUEM JA MORREU” 3

Panorama histérico da economia do carnaval de salvador

A historia do carnaval é contada de diversas formas, por varios autores e autoras,
e seu processo de construcdo histdrica encanta a muita gente. Temos estudos da festa
desde a idade média e moderna®, chegando & complexidade da contemporaneidade, em
diversos modelos financeiros, culturais, simbdlicos e organizacionais. A festa de
carnaval tal qual conhecemos hoje passou por muitas mudancas, j& que desde a
antiguidade vem se reformulando e hibridizando entre diversas culturas e povos.
Segundo Felipe Ferreira “as primeiras manifestacdes festivas ‘carnavalizadas’, ou seja,
com excessos, mascaradas e bebedeiras, de que se tem noticia razoavelmente segura séo
as das antigas civilizagdes, como a greco-romana e a mesopotamica” (FERREIRA,
2004, p. 18), que apreenderam alguns significados e simbolos e passaram assim adiante

0s modos de fazer a festa.

Durante séculos o carnaval acumulou diversas variagdes, e ao chegar ao Brasil
foi-se espalhando entre as cidades coloniais e também adquirindo as formas de festejar
dos diversos grupos sociais que aqui se encontraram, a exemplo dos portugueses que ja
tinham uma experiéncia carnavalesca europeia, e dos africanos que ao chegar ao Brasil
compartilharam desta festa atribuindo sentidos de suas culturas dentro do carnaval. Em
Salvador, os primeiros registros que se tem do carnaval sdo dos entrudos, que eram
festejos que vieram para o Brasil ainda no periodo colonial e duraram até a metade do

século XIX. Maria Isaura Pereira de Queiroz relata que:

Existem documentos antigos sobre o Entrudo; sdo mais escassos no periodo
colonial, durante o qual sdo encontradas principalmente sucessivas medidas
municipais proibindo certas praticas consideradas nocivas. Percebe-se porém
que, embora constantemente interditada, a festa era muito apreciada pela
populacdo de burgos e pequenas vilas, sendo realizada anualmente.
Analisando a comemoracdo, observa-se que as praticas vinham diretamente
de Portugal: ensopar de agua as pessoas, suja-las com lama, com farinha,
com cinzas. Essas brincadeiras tinham lugar, a principio, no interior das
casas; porém, muito cedo uma outra diferenca afastou o Entrudo de suas
raizes portuguesas: os folguedos eram inteiramente 0s mesmos por toda
parte, enquanto havia, na terra lusitana, variacdes de aldeia para aldeia, de
regido para regido. (QUEIROZ, 1999, p. 45)

3 , . o I
“Atras do trio elétrico”, musica de Caetano Veloso.

* Autores como Mikhail Bakhtin em seu livro “A Cultura Popular na Idade Média e no Renascimento: o
contexto de Frangois Rabelais” (1989) e Peter Burke em “Cultura Popular na Idade Moderna” (1978).
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O entrudo que vai marcar esta virada de século se constituia como uma espécie
de jogos que aconteciam em casas para a aristocracia baiana, e na rua para as camadas
mais populares e descendentes de africanos, nos quais as pessoas jogavam entre si frutas
podres, dgua suja e até urina. Com o projeto de “europeizagdo” da capital baiana, que
data de 1880, esses festejos passam a ser proibidos e a festa passou a se concentrar em
clubes e associagdes, nas quais somente as classes mais abastadas economicamente
participavam (QUEIROZ apud LOIOLA, 1995).

Percebe-se entdo como a economia esta na raiz do carnaval brasileiro, dividindo
as classes sociais atravessadas também por questdes raciais, como no caso dos negros e
negras que tinham lugar reservado para fazer seu carnaval. A elite de Salvador se
concentrava neste periodo nos grandes desfiles que os clubes e associa¢fes organizavam
no Centro da cidade, bairro muito importante para época, onde concentrava a moradia

das classes mais altas.

4 r
Tl

Wi

.

Figura 1 - Corso em desfile na Rua Chile. (Foto: Divulgacdo/Livro Histéria do Carnaval da Bahia — 130
anos do Carnaval de Salvador)
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Do outro lado, geograficamente ndo tdo distante, porém com uma imensa
distancia simbolica, as camadas populares realizavam seu carnaval ainda com tragos do
entrudo, mas com um importante elemento que mais tarde vai dar o tom e a cara ao
novo carnaval de Salvador: uma populacdo negra que aos poucos introduz simbolos de
sua cultura através dos batuques e cantos. Ja nesta virada do século XX os clubes

comecam a se popularizar e ganhar fama, como diz o autor Felipe Ferreira (2004):

Em 1884, a festa jd possui alguma organizacdo com a presenca da elite
passeando em suas carruagens abertas além de desfiles de clubes e
sociedades, como a Fantoches da Euterpe, a Cruzeiro da Vitéria ou a
Iniciantes do Progresso. As brincadeiras populares, bastante isoladas da festa
organizada pela burguesia, manifestavam-se em alguns grupos negros como a
Embaixada Africana, os Filhos da Africa, ou os Pandegos da Africa e mais
tarde nos blocos da Baixa do Sapateiro e nos “caretas”, espécie de
mascarados com o corpo coberto, ao estilo dos Clévis do Rio de Janeiro.
(FERREIRA, 2004, p. 387)

A partir de entdo, o modelo de carnaval “oficial” baiano se adapta ao modelo de
carnaval europeu, levando meio século em seus bailes e festejos que aconteciam nos
clubes, mas também desfilando com as princesas e rainhas do carnaval nas ruas do
centro da cidade. Os clubes, muito comuns na primeira metade do século XX, reuniam
pessoas no geral da burguesia de Salvador, que moravam em partes nobres da cidade, e
se associavam para usufruir do lazer em geral, mas em épocas festivas a exemplo do
carnaval, eram quando ocorriam as maiores movimentacdes a fim de fazer grandes

bailes.

Os clubes mantiveram a hegemonia na organizacao do carnaval a época com 0s
seus bailes, mas a prefeitura de Salvador ja se envolvia nos desfiles a céu aberto, através
do fechamento de rua e definicdo dos circuitos. Era necessario determinar onde se
realizavam os desfiles oficiais e onde as camadas mais populares da populagédo
brincavam com seus grupos formados essencialmente por negros e negras, como

destacou acima o autor Felipe Ferreira (2004).

Dentro do festejo, existiam e existem diversos tipos de trocas, mas a que mais
interessa para esta pesquisa € a questdo econémica que abarca o financiamento para o
proprio carnaval. Em Salvador as relagBes entre economia, festa e organizagdo

permeiam a historia, porém dois momentos sdo muito marcantes para grandes viradas
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nos modelos de economia da festa para o carnaval. Para entender como se desenvolve
economicamente o carnaval de Salvador, dois marcos sdo importantes: na virada do
século XIX para o século XX e na metade deste século, no ano de 1950, que foram
respectivamente a passagem do entrudo para o carnaval (ja ilustrado nesta pesquisa) e a

criagdo do primeiro trio elétrico.

O carnaval aconteceu nos moldes de carnaval de clubes até o ano de 1950,
quando Adolfo Nascimento e Osmar Macedo (hoje conhecidos do mundo carnavalesco
como Dodd e Osmar) resolveram reformar um carro Ford modelo 1929, acoplando
algumas saidas de som e o levando a rua. Nasce assim 0 que mais se aproxima do que
noés chamamos hoje de carnaval de Salvador em seu modelo de financiamento e
organizacdo do festejo. Conforme Loiola e Miguez (1995): “E também com o Trio
Elétrico que o Carnaval baiano ganha os primeiros contornos empresariais, abrindo
espaco para a difusdo de uma l6gica comercial que ira marcar, doravante, a organizagdo
e realizacdo da festa.”. A partir dessa guinada do trio elétrico, logo se percebeu que o
lucro poderia alcancar seu lugar na festa. E foi através das primeiras propagandas em

trios elétricos que a classe empresarial chegou a folia baiana.
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Figura 2 - Primeiro Trio Elétrico. (Foto: Reproducéo)
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Dod6 e Osmar, assim como a cidade de Salvador, estavam a época vivendo a
alegria de receber o clube carnavalesco Misto Vassourinhas®, do Recife — contratado
pela prefeitura de Salvador - que estava a caminho da cidade do Rio de Janeiro para
mais um carnaval e desembarcou no porto de Salvador para uma rapida apresentagdo no
periodo preé-carnavalesco. O clube ja sai do porto em formacéo, levando o pablico folido
a loucura, e a caminho da Rua Chile (a principal rua no circuito de desfiles dos bailes) a
multiddo de pessoas se enlouquece e a propria banda é engolida pela folia, inclusive
machucando alguns masicos e interrompendo o desfile. Diante tanta animacdo, 0s
musicos Dodé e Osmar se impressionaram com o clube carnavalesco Misto
Vassourinhas e prepararam-se para desfilar com a sua criagdo durante o carnaval.
Apelidados de “dupla elétrica”, passou no domingo de carnaval pela Rua Chile tocando
as mesmas musicas que o Vassourinhas tocaria, levando o publico a completa loucura,
seguindo o carro que amplificava aqueles acordes do violao elétrico, hoje chamado de
guitarra baiana (FERREIRA, 2004).

No ano de 1952, o que era dupla virou um trio, e Armandinho (novo na
formacéo), Dodd e Osmar desfilaram pelas ruas da cidade jA& em um caminhdo com som
amplificado, dando origem a expressdo “trio elétrico”. Neste mesmo ano, foi feito o
primeiro patrocinio a bandas em virtude do agora entdo chamado trio elétrico, como

conta Osmar em entrevista a Fred de Gées:

“(...) Em 1952, um industrial daqui da Bahia, chamado Miguel Vita, percebeu
que esse negdcio de trio elétrico tinha grandes possibilidades promocionais.
Poderia servir como 6timo meio de promog¢do da firma dele, a Fratelli Vita,
fabricante de cristais e refrigerantes. Entdo resolveu nos contratar para o
carnaval daquele ano“. (ENTREV. Osmar Macedo, op. cit., 1979 apud
GOES, 1982, p. 56)

A partir de entdo, a grande virada para economia do carnaval baiano se deu,
qguando empresas e inddstrias viram a possibilidade de anunciar seu produto para
milhares de pessoas. Até a prefeitura de Salvador no mesmo ano em que comeca a
organizar oficialmente a festa (1958) patrocina também o trio elétrico de Armandinho,

Dodd e Osmar com o financiamento “(...) do entdo prefeito Hélio Machado, que

5 . . - -
O clube carnavalesco Misto Vassourinhas era uma agremiacdo carnavalesca de frevo que existia na
cidade de Recife/ PE, e em épocas de pré-carnaval rodavam o Brasil com suas apresentagdes.
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possibilitou a introducdo de uma novidade definitiva: uma estrutura metalica

especialmente construida para o trio elétrico.” (GOES, 1982, p. 58).

Nos finais de 1960, esse grande investimento feito no trio elétrico foi vendido a
um dos personagens hoje mais importantes para a mercantilizacdo do carnaval, que foi
Orlando Campos, ha época apenas um jovem rapaz do suburbio de Salvador. Orlando
vai modificando pouco a pouco a carroceria que recebera do trio e 0 leva para as ruas
com o nome de Trio Tapajos em 1962, ja com patrocinios acumulados ao longo dos
anos de importantes empresas, como a ja citada por Goes (1982) Fratelli Vita, a Coca-

Cola e a Antartica.

Tapajos

Figura 3 - Um dos primeiros trios de Orlando Tapajés (Foto: Reproducao)

A imensa importancia de Orlando para a economia que envolvia o trio elétrico
na capital baiana foi essencial para o segmento do modelo de carnaval que ali se

instaurava, como explica Fred de Goes:

A importancia de Orlando Campos na historia do Trio Elétrico é
especialmente destacavel na medida em que foi ele o individuo que percebeu
as potencialidades do fenémeno enquanto meio de propaganda e ndo somente
como expressdo carnavalesca. Em virtude de seu extraordinario tino
comercial é Orlando quem cria no Trio Elétrico a perspectiva de negécio,
quem fixa a necessidade do patrocinio, quem primeiro vai utilizar o trio como
meio de propaganda comercial, para lancamento de novos produtos ou como
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meio de propaganda politica, comparecendo com seu carro aos comicios
interioranos. (GOES, 1982, p. 61).

O carnaval de Salvador da um salto mercadoldgico e abre as portas para uma
grande investida empresarial, pois o advento do trio elétrico se caracteriza como uma
“promogdo de choque”, diz Gées, “E como se 0 proprio produto saisse as ruas
anunciando sua chegada aos consumidores.” (GOES, 1982, p. 63). Depois de muitas
propagandas e patrocinios, o trio elétrico Tapajos acaba se transformando, em 1976, em
uma empresa, administrando varios trios em varias festas Brasil a fora (FERREIRA,
2004).

Ao mesmo tempo em que se desenvolviam os trios elétricos, os bailes de
carnaval nos clubes foram ficando cada vez mais escassos, pois a festa nas ruas havia
conquistado o povo baiano, que a partir dai todos os anos saiam em busca da festa
capitaneada pelos trios que enchiam a Rua Chile. O progresso dessa festa ocorreu de
forma répida. Logo os clubes e associacdes, que antes faziam os carnavais em locais
fechados, viram um novo modelo de negocio ao levar seus festejos para a rua em
corddes e blocos, em volta dos trios, que eram cercados pelos seus associados e também
por uma corda, distinguindo assim 0s pagantes e associados dos ndo pagantes e ndo

associados aos clubes. Paulo Miguez fala que:

Os anos 1980 (...) com suas cordas, privatizam o trio elétrico e reintroduzem
uma hierarquia social na ocupacao do espago publico da festa. Dessa forma,
realizam um movimento inverso ao registrado em 1950, quando essa mesma
hierarquia foi desarticulada pela aparicéo do trio elétrico. Do ponto de vista
estético, com base no repertdrio criado pelo processo de “reafricaniza¢do” do
Carnaval, essas organizagBes constituem o palco privilegiado para o
nascimento da chamada axé music, nome pelo qual ficou conhecido o género
musical que, a partir do Carnaval da Bahia, conquistou posices expressivas
no mercado fonografico brasileiro. (MIGUEZ, 2009, p. 238)

Dessa forma, os blocos crescem a partir dos anos 80 junto com o fendmeno da
axé music, que possibilita a reorganizacdo do carnaval de Salvador, festejado como uma
festa publica e de rua, mas tambeém apropriado pelos grupos empresariais que gerenciam
0s blocos de carnaval. O mercado cada vez mais se apropria das festas e suas relagdes,
chegando ao ponto de Salvador exportar um modelo de festa para outras cidades,

explorando este modelo de negdcio, como diz Felipe Ferreira:
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Na década de 1980 o carnaval de Salvador j& é visto como uma verdadeira
“marca registrada”, um produto mercadolégico organizado em bases
profissionais e comerciais. Um evento exportavel na forma de folias que
podem acontecer em qualquer lugar ou momento, denominado genericamente
de “Carnaval fora de época”. Eventos como Recifolia, Cabofolia ou Fortal
tornam-se objetos do interesse de grandes empresas, desejosas de associar
suas marcas a uma festa popular cada vez mais atraente. (FERREIRA, 2004,
p. 390).

Os Internacionais foi a primeira associacao, em 1962, a levar um bloco para a
rua, se tornando assim o mais antigo bloco carnavalesco de Salvador®. Esse modelo de
blocos e cordas veio se modificando ao longo do tempo. O que nds conhecemos hoje
como modelo foi caminhando juntamente com diversos elementos que influenciaram
diretamente o fazer da festa, como a industria cultural, por exemplo, através da axé
music, que possibilitou a expansdo de uma modelo de negdcio ndo apenas para as ruas
no carnaval de Salvador, mas para os cantores e cantoras que através do mercado

fonogréafico faziam suas grandes carreiras.

Através do tempo, no modelo atual do carnaval de Salvador, estes blocos de
clubes e associagfes viraram empresas de grandes negocios, que produzem além de
blocos, produtos, bandas, musicos e festas em Salvador e em suas regides de influéncia,
chegando até a exportar musicas e bandas para o resto do Brasil. E o caso da marca
Central do Carnaval’, que gerencia a carreira do musico Bell Marques (ex-integrante da
banda Chiclete com Banana) e se associa a outras marcas para a venda de abadas de

blocos e camarotes para o carnaval de Salvador.

Esses blocos e camarotes criaram ao longo do tempo a nogéo de “areas privadas”
em pleno carnaval, através dos elevados para os camarotes e da corda para os blocos.
Hoje em dia o modelo segue os padrbes adquiridos nos anos 80, com a venda de
camisas, chamadas abadas, para o acesso de pessoas que adquiriram a camisa a €sses
espacos. Essas empresas também garantem o livre negocio para essa “area privada”,
como a contratacdo de empresas patrocinadoras que sejam diferentes ao carnaval oficial
organizado pela prefeitura de Salvador. Este tipo de negdcio, em que os blocos tem
autonomia para dialogar com seu patrocinante, € também utilizado nos blocos de rua do

carnaval do Rio de Janeiro, no qual afirma Frydberg e Vasconcelos:

6 http://home.centraldocarnaval.com.br/bloco/bloco-inter - Acessado em: 15 de outubro de 2016
! http://home.centraldocarnaval.com.br/ - Acessado em: 24 de outubro de 2017
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(...) tanto os blocos oficiais quanto os ndo-oficiais lancam méao de estratégias
para se financiar, e uma delas é recebendo o patrocinio de bebidas
alternativas a patrocinadora oficial do carnaval, disponibilizando assim a
outras marcas a possibilidade de estar no circuito sem entrar na disputa direta
na licitacdo, ja que a bebida é geralmente comercializada no carro de apoio
do bloco e sua identidade visual é ligada diretamente a imagem do bloco de
rua. (FRYDBERG E VASCONCELOS, 2017, no prelo)

Nos blocos de carnaval de Salvador, esse modelo de financiamento também é
muito utilizado, se contrapondo muitas vezes ao patrocinador oficial do carnaval, mas
respeitando os aspectos legais previstos em leis e decretos sobre o modelo de
financiamento. E é justamente sobre este modelo de financiamento que eu vou falar
rapidamente neste capitulo, e me debrucar no préximo, buscando entender as relacdes

legislativas e mercantis da festa em Salvador.

Como ja mostrado anteriormente, ndo € novidade que empresas de grande e
médio porte financiem o carnaval de Salvador, primeiramente através do trio elétrico,
passando depois a patrocinar a prépria organizacdo do carnaval, quando a prefeitura
assume essa tarefa e abre assim ao mercado financeiro, em 1958, a possibilidade de
investimentos desta ordem, além de blocos e camarotes. O modelo de financiamento
que a organizacdo do carnaval em Salvador opera hoje é um modelo conhecido
mundialmente e muito utilizado no capitalismo, que é o patrocinio de cotas. Criam-se
possibilidades de patrocinios para os diferentes niveis de patrocinadores: quem paga
mais € beneficiado com as cotas de patrocinador master, quem paga menos ndo tem os

mesmo direitos e regalias, além de visibilidade para as marcas.

Mas ndo é sé em visibilidade que as marcas ganham com este modelo de
negocio, como também a possibilidade de comercializacdo do seu produto. A prefeitura
de Salvador recebe as cotas de patrocinio que vdo auxiliar a producdo e organizacao do
carnaval, além de engordar os caixas publicos para, segundo a prefeitura®, investir em

acOes sociais para a cidade no resto do ano.

O modelo de financiamento aqui em questéo é o que ¢é adotado pela cidade desde
0 ano de 2014, o que é chamado de modelo FIFA®. Este modelo garante a exclusividade

8 http://carnaval.salvador.ba.gov.br/ambulantes-dizem-que-exclusividade-de-cervejaria-trouxe-beneficios/
- Acessado em 24 de outubro de 2017.

http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2013/12/1389791 -salvador-adota-modelo-fifa-no-carnaval-e-
dobra-receita-com-patrocinio.shtml - Acessado em 24 de outubro de 2017
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da venda dos servicos e produtos dos patrocinadores master nos circuitos da folia, onde
a prefeitura fiscaliza e regulamenta esta venda de servi¢os e produtos, e garante a
exclusividade do marketing para essas empresas que garantiram a cota master. Em
virtude de toda mobilizacdo que a prefeitura tem entorno da festa e dos patrocinios,
foram lancados ao longo dos anos alguns decretos que respaldavam politica e
legislativamente a prefeitura dentro da organizagdo do festejo, voltando a producéo de
leis e decretos exclusivamente para a parte de financiamento do carnaval e vendas dos

servigos e produtos, além das cotas dos patrocinios.

No proximo capitulo, irei analisar estas leis e decretos através da Otica
organizativa do evento, buscando a compreensdo dos variados campos envolvidos —
econdmicos, politicos e simbolicos — para tentar traduzir os decretos as suas préaticas
dentro do carnaval de Salvador, me atendo ao recorte do carnaval de 2016 e 2017,
quando o caso da exclusividade de venda dos servicos e produtos do patrocinador
master tomou maior proporcao pela midia e pelos cidaddos baianos, causando maiores
repercussdes sobre o modelo de financiamento das festas e sobre as privatizacGes do
espaco publico.
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2. “COM DINHEIRO OU SEM DINHEIRO, EU ME VIRO EM FEVEREIRO” '

Relagdes entre os campos politico e econémico no carnaval de Salvador

Como demonstrado no primeiro capitulo, a economia do carnaval de Salvador é
percebida desde que os trios elétricos comegam a ganhar as ruas, e as médias e grandes
empresas percebem o potencial do marketing que essa nova invengdo pode causar para
suas marcas. Coca-Cola, Fratelli-Vita, Antartica, dentre tantas outras marcas ja lucraram
com o carnaval e hoje em dia outras marcas e empresas também competem entre si para

ser “a cara do carnaval de Salvador”, ou seja, seu patrocinador master.

O modelo de financiamento as festas populares de Salvador, incluindo o
carnaval, vem se modificando ao longo do tempo, chegando ao ano de 2017 com o
formato que é executado pela FIFA hoje. Esse modelo de financiamento que a FIFA
lancou nos anos 70 e vem sendo copiado ao redor do mundo desde entdo, foi
implementado na capital baiana em 2014, no segundo ano de mandato da primeira
gestdo do atual prefeito, Antdnio Carlos Magalhdes Neto (popularmente conhecido
como ACM Neto, do partido Democratas), e desde entdo vem sendo testado, licenciado

e fiscalizado pela prefeitura e seus 6rgaos.

Neste modelo de financiamento, sdo separadas cotas para empresas patrocinarem
oficialmente o carnaval de Salvador, com exclusividade de marketing da marca, venda
dos produtos e de alguns servicos da mesma. O patrocinio ndo é uma novidade para
ninguém. Como demonstraram Goes (1982) e Ferreira (2004), o carnaval foi regado de
patrocinios desde sua aproximac¢do com o atual modelo, tendo inclusive a prépria
prefeitura como um dos patrocinadores nos primoérdios do trio elétrico. O que vai
acontecer em 2014 com a mudanga do modelo de financiamento é a novidade a partir da

exclusividade.

A exclusividade opera sobre o mercado de bens e servigos de forma muito
pratica. Fechado o contrato, a empresa € a Unica marca que pode ser comercializada, no

caso do carnaval de Salvador, nos circuitos oficiais™ da folia, e isso sim passa a ser

10 “Toneladas de desejo”, musica da banda Timbalada.

11 - L _ ) A

Os circuitos oficiais foram se definindo através das experiéncias ao longo do tempo para o carnaval de
Salvador. Atualmente, os circuitos mais famosos sdo o Dodd (que liga o bairro da Barra a Ondina),
Osmar (que liga a praga do Campo Grande a Praga Castro Alves) e o circuito Batatinha (Pelourinho). Para
além destes, existem também os carnavais nos bairros que também é de organizagdo da prefeitura de
Salvador. Os nomes escolhidos sdo homenagens a misicos importantes para a histéria da musica e do
carnaval baiano (GOES, 1982).
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novidade para 0 mercado, tanto formal quanto informal, durante o carnaval. O mercado
formal se caracteriza pelos estabelecimentos que tém uma licenca para a venda de
produtos. O mercado informal estd representado por pessoas ou lugares que ndo tem
alvaras para a venda de produto, e este € concedido pela prefeitura as vésperas da folia,
a exemplo de comerciantes de comidas e bebidas. Ja a maneira mais comum de venda
da cerveja oficial do carnaval neste novo modelo de financiamento estd na figura do
vendedor(a) ambulante - categoria sempre presente nas festas populares de Salvador —
que apos a exclusividade de venda da marca do patrocinador, viu-se obrigado a se
credenciar e adquirir um alvard de venda, o que faz parte da regulamentacdo da
prefeitura (os que ndo se credenciavam e insistiam na venda de outras marcas estariam
sob pena de apreensdo de toda mercadoria). Este modelo de credenciamento ja acontece
em cidades como o Rio de Janeiro, por exemplo, desde 2009, quando o ex-prefeito
Eduardo Paes regulamentou o carnaval de rua da cidade. A patrocinadora oficial
(Ambev — Antartica) fica com a obrigagéo de credenciar os vendedores ambulantes e a
prefeitura de fiscalizar o modelo implementado (FRYDBERG; KOSSAK;
VASCONCELOS, 2017).

A venda dos produtos do patrocinador oficial passou a ser obrigatoria nos
circuitos, e os vendedores ambulantes somente podem comercializar tais produtos,
assim como mercados e distribuidoras de bebidas que se localizam perto dos circuitos.
No que diz respeito ao carnaval, embora existam varios patrocinadores, 0s que pagam a
maior cota de patrocinio sdo as cervejarias, ja& que as cervejas sdo produtos muito
consumidos neste tipo de festa, um costume criado inclusive na tradicdo do carnaval
europeu, no qual todos os excessos eram permitidos, incluindo as bebidas alcodlicas
(FERREIRA, 2004).

Nos anos de 2014 e 2015, as cervejarias Petropolis e Brasil Kirin dividiram a
cota de patrocinio®, sendo as cervejas oficiais dos circuitos a Itaipava (produto da
cervejaria Petrdpolis, comercializada no circuito Osmar) e a Nova Schin (produto da
cervejaria Brasil Kirin, comercializada no circuito Dodd). Somente no ano de 2015,
para fazer valer o cumprimento do contrato de exclusividade, a prefeitura na forma de

seus orgdos (que serdo mais a frente especificados) retirou dos circuitos mais de 1

12 . - . -
http://varelanoticias.com.br/cervejaria-deve-ter-exclusividade-no-patrocinio-do-carnaval-de-salvador-

em-2016/. Acessado em 02 de novembro de 2017.
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milhdo de cervejas*® de marcas concorrentes s patrocinadoras, fazendo valer sua
legislagdo de fiscalizacdo e seu contrato de exclusividade. A prefeitura criou normas e
regras de fiscalizagdo desde 2009, quando neste ano foi instituido o decreto de n°
20.505, o Estatuto de Festas Populares da Cidade do Salvador. Mas somente a partir de
2014 - com a mudanca no modelo de financiamento aos moldes da exclusividade -
endureceu a fiscalizacdo da cerveja em especial, pois este estatuto ja cumpria as normas

referentes ao comércio informal de comidas e estruturas para camarotes, por exemplo.

O Estatuto é uma regulamentacdo que da conta de diversas areas e estruturas,
organizacdo e fiscalizacdo ndo somente do carnaval de Salvador, mas também de
diversas festas populares, muito comuns na cidade durante o ano inteiro, como a
Lavagem do Bonfim, que acontece na segunda quinta-feira do ano, ou a Festa de
Yemanja, que acontece no dia 02 de fevereiro. Essas festas populares, na cidade de
Salvador, sdo tdo importantes para a cultura soteropolitana quanto o préprio carnaval.
Embora sejam festas de menores propor¢fes, cumprem a maior parte das regras e
normas impostas pela prefeitura, assim como o carnaval.

Aqui eu me volto para o estudo principalmente dos artigos legislativos que
tratam da regulamentacdo e fiscalizacdo da bebida, licenciamento para vendas,
patrocinio, publicidade e areas afins, no intuito de analisar como se estabelecem as
relacBes entre os campos politico e econdmico, nas figuras da prefeitura e suas leis e
decretos, e 0 mercado e seu novo modelo de financiamento. Tomo aqui como campo 0

conceito do socidlogo Pierre Bourdieu, no qual ele fala que:

Em termos analiticos, um campo pode ser definido como uma rede ou uma
configuracdo de relagbes objetivas entre posicOes. Essas posicdes sdo
definidas objetivamente em sua existéncia e nas determinacfes que elas
impdem aos seus ocupantes, agentes ou institui¢bes, por sua situacdo (situs)
atual e potencial na estrutura da distribuicdo das diferentes espécies de poder
(ou de capital) cuja posse comanda o acesso aos lucros especificos que estéo
em jogo no campo e, a0 mesmo tempo, por suas relacdes objetivas com
outras posi¢des (dominagdo, subordinacdo, homologia etc.). (...) 0 cosmos
social é constituido do conjunto destes microcosmos sociais relativamente
autdbnomos, espagos de relacfes objetivas que sdo o lugar de uma légica e de
uma necessidade especificas e irredutiveis as que regem 0s outros campos.
Por exemplo, o campo artistico, 0 campo religioso ou 0 campo econémico
obedecem a ldgicas diferentes. (BOURDIEU apud BONNEWITZ, 2005, p.
60).

13 - . . . .
http://varelanoticias.com.br/mais-de-um-milhao-de-cervejas-foram-apreendidas-no-carnaval-de-

salvador-em-2015/. Acessado em 02 de novembro de 2017.
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Os campos, contemplados por esta definicdo, que aqui estdo em questdo, sdo 0s
campos politico e econémico, que dialogam em torno da organizacdo e modelo de
financiamento para o carnaval. Como explicito em Bourdieu (1996), seguem sua prépria
I6gica e tem suas autonomias. Em campos mais bem estruturados, como o caso do
campo econdmico no carnaval de Salvador (como foi mostrado no capitulo um), existe

mais possibilidade de autonomia, e para compreendé-las é necessario:

(...) saber qual é a natureza das pressdes externas, a forma sob a qual elas se
exercem, créditos, ordens, instrugdes, contratos, e sob quais formas se
manifestam as resisténcias que caracterizam a autonomia, isto é, quais sdo 0s
mecanismos que o microcosmo aciona para se libertar dessas imposi¢des
externas e ter condi¢fes de reconhecer apenas suas proprias determinacGes
internas. (BOURDIEU, 2004, p. 21)

As aces da prefeitura de Salvador junto a seus érgdos tornam-se assim ac¢Ges do
campo politico influenciado pelo campo econémico na construcdo da organizagdo e
pratica do carnaval de Salvador.

Analiso aqui alguns artigos e incisos desse estatuto e as respectivas autarquias
responsaveis pela dindmica de organizacdo da festa. Fica a cargo da Empresa Salvador
de Turismo (SALTUR - vinculada diretamente ao gabinete do Prefeito) planejar,
coordenar, fomentar, produzir, contribuir, e executar os eventos carnavalescos. A partir
da SALTUR™, outros servicos sdo prestados por diferentes 6rgdos, como é o caso da
Secretaria Municipal de Servicos Publicos e Prevencdo a Violéncia (SESP), como
disposto no artigo 2° do estatuto:

Art. 2° Compete a Secretaria de Servigos Publicos e Prevengdo a Violéncia -
SESP:

| - Autorizar e fiscalizar a exploragdo de atividades de comércio informal em
logradouros publicos, seja qual for o equipamento utilizado;

()

§ 3° Os permissionarios de bancas de chapa, localizados no interior dos
circuitos das festas populares e carnaval, deverdo obter a licenca especial,
emitida pela SESP, para a comercializacdo de bebida alcéolica; (DECRETO
n° 20.505 de 28 de dezembro de 2009, p. 2)

Neste artigo fica instituida entdo a responsabilidade da SESP*® em fiscalizar o

servico concedido por ela prépria a terceiros, conforme as normas e acordos firmados,

14Empresa Salvador de Turismo, ligado diretamente ao gabinete do prefeito.
15 secretaria de Servigos Publicos e Prevencdo a Violéncia.
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com o patrocinio da cerveja ao carnaval, que no ano de 2016, por exemplo, foi feito
pelo valor de 25 milhdes'®, levado novamente pela empresa Brasil Kirin, mas dessa vez
com a exclusividade para a cerveja e produtos Schin. Para implementar o acordo
firmado e as licencas de publicidade, a SESP conta com a ajuda da Superintendéncia de
Controle e Ordenamento do Uso do Solo do Municipio, que dentre outras atividades,
auxilia no controle da festa como descrito no art. 11, no qual este 6rgdo concede alvaras
de autorizacdo e fiscalizacdo das seguintes atividades:

Art. 11

| - instalacdo de camarotes, praticaveis, arquibancadas, palcos e similares, em
areas publicas ou privadas;

Il - exibicédo e exploragdo de publicidade em &reas publicas ou privadas;

Il - exploracdo de atividades, em carater eventual, de &reas publicas e
privadas;

IV - fiscalizagfo, juntamente com a Defesa Civil - CODESAL, vinculada a
secretaria de Transportes e Infra-estrutura - SETIN, no que couber, do
funcionamento de atividades provisorias e de exibi¢do de publicidade, bem
como aplicar as normas de seguranga quanto ao disposto nesse decreto; (...)
(DECRETO n° 20.505 de 28 de dezembro de 2009, p. 8-9)

Além da fiscalizacdo sobre a publicidade de patrocinadores, cabe também a
SUCOM'" autorizar e fiscalizar toda publicidade do carnaval, para além dos
patrocinadores. Os camarotes, blocos, e outras entidades carnavalescas devem seguir as
determinac6es da SUCOM, juntamente com a restri¢cdo de marca, para que a parcela de
publicidade cedida pela cota do patrocinio ndo seja infringida ou ocultada por outras
marcas que apoiam ou patrocinam diferentes atividades no circuito, como explica estes

incisos do art. 11:

8§ 1° A autorizacdo de que trata este artigo, quando ndo se enquadrar no uso de
espacos publicos resultante de licitacdo, devera ser requerida 8 SUCOM pela
entidade realizadora das festas populares, dos eventos, ou do desfile de blocos
carnavalesco ou folclorico, trio elétrico e congéneres ou pela pessoa juridica
que pretender instalar e explorar servicos especiais, de camarote, de
praticavel, arquibancada, palco e similares, em &rea publica ou privada,
promover veiculagdo sonora ou expor publicidade em logradouros, publicos
ou privados, nos prazos estabelecidos na legislacéo.

§ 2° A SUCOM cabe, sob pena de indeferimento ou cassacdo da licenca, a
cobranca e arrecadacdo dos encargos legais incidentes sobre quaisquer
atividades referidas neste artigo, inclusive respeitados os parametros das cotas
de patrocinio, quando a atividade carnavalesca representar competicdo com
outros patrocinadores que se vincularem a forma de captacdo de recursos

16 http://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/novo-modelo-de-festas-em-salvador-aumenta-

arrecadacao-com-patrocinio-master/ . Acessado em 02 de novembro de 2017.
1 Superintendéncia de Controle e Ordenamento do Uso do Solo do Municipio.



http://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/novo-modelo-de-festas-em-salvador-aumenta-arrecadacao-com-patrocinio-master/
http://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/novo-modelo-de-festas-em-salvador-aumenta-arrecadacao-com-patrocinio-master/
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financeiros estabelecida no Edital respectivo. (DECRETO n° 20.505 de 28 de
dezembro de 2009, p. 8-9)

Desta forma, a superintendéncia mantém o controle da ordem publica realizando
rondas especificas no periodo da folia. No ano de 2016, fez parte da fiscalizacdo a
protecdo a marca do patrocinador master, a Schin. A SUCOM foi a responsavel pela
retirada de milhares de cervejas de outras marcas do circuito e seus arredores® desde o
carnaval de 2014, porém engatou um endurecimento na abordagem no carnaval de

2016, se utilizando do estatuto que da poder regulamentador e fiscalizador a ela.

1170 [l |

Figura 4 — Apreensfes de cerveja em depdsitos (Foto: Divulgacdo SUCOM)

As leis e decretos produzidos pela prefeitura de Salvador sdo resultados da
influéncia do campo econdmico sobre o campo politico, que para além de dispor sobre a
organizacdo, permite que a prefeitura retire de si a obrigacdo de financiamento para a

festa publica, e ainda lucre a partir da imposi¢do de um campo sobre outro.

Diante da nocdo que o Estatuto passa e a analise da atuacdo dos 6rgdos da
prefeitura em virtude de patrocinios e protecdo as marcas de mercado (conforme o
modelo de financiamento vigente), percebemos, como ja falado, a influéncia do campo
econdémico sobre o campo politico. No carnaval de Salvador o campo politico e

18 .. . .
http://www.sucom.ba.gov.br/noticias/apreensao-de-cervejas-ultrapassa-um-milhao-no-carnaval/

Acessado em 19 de novembro de 2017.



http://www.sucom.ba.gov.br/noticias/apreensao-de-cervejas-ultrapassa-um-milhao-no-carnaval/
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econbmico se relacionam e trocam interesses entre si, sendo 0 campo econémico
dominante sobre o politico, j& que a propria prefeitura cria novas regras € normas para
atender uma demanda de um modelo de financiamento especifico e privado, que é feito
pelo campo econémico e suas regras.

A partir da relacdo entre os campos supracitados, podemos perceber o quanto a
interagdo entre os campos politico e econdmico influenciam no campo cultural. O
campo cultural é o campo onde é vivenciada a festa do carnaval, onde as representacoes
simbolicas ganham vez, ndo sO pelas fantasias vestidas, mas pela ideia de inversao do
cotidiano (BURKE, 2010). E o campo que engloba as manifestacdes culturais e as
formas de viver a festa, no caso do carnaval de Salvador. Notadamente é um campo
altamente atravessado pelos campos politico (que organiza a festa) e econémico (que
financia a festa). O campo cultural vai ser atravessado e vivido pela pratica do folido
perante 0 modelo de financiamento e fiscalizacdo, que sera apresentado mais a frente,

no capitulo trés.

Demonstrando essa relagcdo entre o campo politico e econdmico, além do
Estatuto de Festas Populares, a prefeitura lanca anualmente um decreto. No ano de
2017, é o decreto de n° 28.266, que “Disciplina as obriga¢fes dos titulares de Alvara de
Autorizacdo para exercicio de comércio informal em logradouro publico, de Alvara de
Autorizacdo Especial e de Alvara de Autorizacdo para a exploracdo de atividades, em
carater eventual, durante o Carnaval de 2017 e d& outras providéncias”.

Nos ultimos anos, um pouco antes do carnaval é publicado em diario oficial pelo
gabinete do prefeito os decretos que normatizam a festa de acordo com a publicidade
para os patrocinadores oficiais da folia, e no ano de 2017 (assim como no ano de 2016 e
anteriores) o decreto 28.266 foi oficializado com algumas disposi¢des importantes para
o0 entendimento sobre a fiscalizacdo e a normatividade do evento, e como esses fatores
influenciam diretamente na organizacdo da festa. Embora nestes anos a partir de 2014
os decretos sejam similares, todos eles respeitam o capitulo terceiro do Estatuto de
Festas Populares, que da conta sobre toda publicidade do carnaval®.

No predmbulo do decreto 28.266, avaliam-se as condicOes e consideracdes para
a parceria publico-privada, mesmo entendendo o carnaval como uma festa publica:

(...) Considerando que o Carnaval se tornou um bem publico imaterial, do
qual se beneficia toda a coletividade, seja para explora-lo economicamente,

Yo Capitulo 111 do decreto 20.505 de 28 de dezembro de 2009 consta nos anexos deste documento.
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obtendo lucros, ou para fins de lazer e diversdo, razdo pela qual se deve
buscar o equilibrio em relacdo ao suporte financeiro para sua realizacdo,
repartindo-se o0 &nus entre o poder pulblico e a iniciativa privada;
Considerando a celebracdo de Contratos de Patrocinio pela Administracao
Puablica Municipal como a operacdo mais adequada para obtencdo de recursos
financeiros pelo Municipio do Salvador, exigindo-se, em contrapartida, o
cumprimento de obrigacGes que viabilizem ag¢fes de marketing eficazes (...)
(DECRETO n° 28.266 de 16 de fevereiro de 2017, p. 1).

Analisando alguns pontos deste predmbulo do decreto, percebe-se o discurso do
beneficio a coletividade de um bem que ¢é publico por sua natureza, como as festas de
carnaval. Porém identifico neste paragrafo um discurso elaborado em favor da propria
exploracdo econdmica pelo novo modelo de financiamento e através de empresas
privadas. O sentido da palavra “publico” como “de todos(as)” faz coro a uma tentativa
de legitimacdo de obtencdo de lucros - por parte da prefeitura - mas também reconhece
a legitimidade por parte da iniciativa privada na exploracéo da festa publica.

No que tange a questdo sobre os “fins de lazer e diversdo”, a propria prefeitura
entende que é necessario buscar financiamentos — que ndo necessariamente publicos -
no intuito de proporcionar este lazer e diversdo. No paragrafo, se induz a partilha do
onus na relacdo publico-privado, mas na pratica ndo € isso que ocorre, com a prefeitura
transferindo assim a responsabilidade financeira e em parte, organizativa, para a
iniciativa privada. A autonomia que 0 campo econdmico constroi perante o campo
politico possibilita que essas relacdes de venda de servicos publicos sejam legitimadas e
desta forma, o equilibrio que é citado no predmbulo se dilui, num movimento de venda
da festa publica similar a prépria venda da cidade.

O entendimento da exploracdo da festa publica pelo meio privado vem em
consonancia a um planejamento estratégico urbano, a partir de reflexdes do autor Carlos
Vainer (2002), no qual a cidade estd a venda e sempre em disputa pelos mercados
financeiros e empresariais. A sinalizagé@o de se repartir o 6nus entre o poder publico e a
iniciativa privada nos mostra que se identifica por parte do decreto legislativo um
discurso de responsabilidade partilhada, ja& que o modelo de planejamento estratégico
urbano confere ao poder publico (prefeituras, administraces e afins) novos sentidos,

como fala Vainer neste trecho:

(...) a analogia cidade-empresa ndo se esgota numa proposta simplesmente
administrativa ou, como muitas vezes pretendem apresentar seus defensores,
meramente gerencial ou operacional. Na verdade, é o conjunto da cidade e do
poder local que esta sendo redefinido. O conceito de cidade, e com ele os
conceitos de poder publico e de governo da cidade sdo investidos de novos
significados, numa operacdo que tem como um dos esteios a transformacéo
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da cidade em sujeito/ator econdmico, e mais especificamente, num
sujeito/ator cuja natureza mercantil e empresarial instaura o poder de uma
nova logica, com a qual se pretende legitimar a apropriacdo direta dos
instrumentos de poder publico por grupos empresariais privados. (VAINER,
2002, p. 89)

Aliado ao carnaval, as novas formas de financiamento como o modelo
implementado em Salvador traz a questdo empresarial de concorréncia diretamente para
a logica da festa popular. O poder publico e a prefeitura se encarregam de novos
significados a partir da venda de seus servicos de fiscalizacdo para uma transacéo
milionaria, onde ndo sé se paga a festa, mas também se vende seu carater publico e de
livre escolha, a partir da questdo da exclusividade.

Ainda sobre o predmbulo, considerar a mais adequada forma de financiamento o
contrato de patrocinio a administracdo municipal retira de si e respalda num terceiro —
que neste caso é o proprio mercado — 0 sucesso ou insucesso da festa popular. E
surpreendente que, no ano de 2017, o discurso da midia em torno do carnaval de
Salvador era de crise financeira. Esta crise foi negada pela maior parte do
empresariado®’, enquanto a prefeitura de Salvador pouco se pronunciava, entendendo
seu papel construido, a partir da gestdo do prefeito ACM Neto, de ponte entre 0s
negociantes e publico consumidor, a saber, as empresas privadas e o mercado do
carnaval de Salvador, na figura de seus foliGes.

Analisando agora os artigos legislativos, no primeiro artigo do decreto de 2017,
fica claro a transferéncia de responsabilidade sobre a mercadoria para os licenciados ou
como é chamado no artigo “titulares de alvara”, onde também, através de um inciso,

pode-se visualizar a lista de todos os patrocinadores oficiais da festa:

Art. 1 Os titulares de Alvara de Autorizacdo para exercicio de comércio
informal em logradouro publico, de Alvard de Autorizacdo Especial e de
Alvaréa de Autorizagdo para a exploragdo de atividades, em carater eventual,
expedidos pela Secretaria Municipal de Ordem Pulblica - SEMOP ou pela
Secretaria Municipal de Desenvolvimento e Urbanismo - SEDUR, deverao
observar, dentro dos Circuitos do Carnaval, as regras de licenciamento e
comercializacdo de produtos dos Patrocinadores Oficiais do Carnaval 2017,
ressalvadas as areas e estabelecimentos particulares, blocos de carnaval e
afins. (...)

§ 2° Sdo Patrocinadores Oficiais do Carnaval 2017 as seguintes marcas:
Ambev S/A (Skol), Itad, AirEuropa, Trident, Avatim e SBT/Aratu, relativas a

20 http://www.ibahia.com/detalhe/noticia/nao-tem-como-entrar-em-crise-uma-festa-tao-grande-diz-mari-

antunes-sobre-carnaval/. Acessado em 24 de novembro de 2017.
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todos os Circuitos (...) (DECRETO n° 28.266 de 16 de fevereiro de 2017, p.
1-2)

No terceiro artigo deste decreto, percebem-se 0s agentes que virdo a efetuar o
cumprimento do mesmo, envolvidos numa denominada “for¢a tarefa”, que autoriza em
termos legais os tais agentes a fazer-se cumprir os termos do acordo de licitacdo para
patrocinadores oficiais do carnaval de Salvador:

Art. 3 No intuito de assegurar o bom andamento da fiscalizacdo e apreensdo
de publicidade e produtos em desacordo com este Decreto, especialmente
quanto ao marketing de guerrilha ou de emboscada, fica designada acdo em
Forca Tarefa, a ser realizada pelos agentes da Secretaria Municipal de
Desenvolvimento e Urbanismo - SEDUR, da Secretaria Municipal de Ordem
Puablica - SEMOP, da Superintendéncia da Guarda Civil Municipal - GCM e
Empresa Salvador Turismo - SALTUR, sendo deferido a tais agentes,
conjunta ou separadamente, a realizacdo das diligéncias legais necessarias

para garantir o cumprimento dos termos ora estabelecidos. (DECRETO n°
28.266 de 16 de fevereiro de 2017, p. 2)

Neste caso, 0s agentes que compde o campo politico podem intercambiar entre
si, como faz a prefeitura assegurando que a SEDUR* e a SEMOP? fiscalizem o
carnaval de 2017 - junto ao 6rgdo de seguranca que é a GCM? e a organizacdo do
carnaval executada pela SALTUR - ao invés da SUCOM, como foi 0 de 2016, mas esta
troca é pouco efetiva no que tange as suas influéncias dentro do campo, pois embora
sendo diferentes secretarias em suas operacionalidades durante o ano, no periodo do
carnaval cumprem o mesmo papel de representacdo politica a servigco dos setores
econbmicos, que sdo os patrocinadores oficiais da folia. Finalizando o decreto, 0s
artigos quatro e cinco preveem a punicao ao titular de alvara que desobedecer as normas

previstas, acarretando a apreensédo de propagandas e mercadorias:

Art. 4 O descumprimento das regras deste Decreto sujeitara o infrator

as sancBes de Cassacdo do Alvard e de Apreensdo de Bens e
Mercadorias previstas na Lei Municipal n® 5.503/1999.

Art. 5 O exercicio de atividade econdmica nos Circuitos do Carnaval sem o
devido Alvara sujeitara o infrator a sancdo de Apreensdo de Bens e
Mercadorias prevista na Lei Municipal n® 5.503/1999. (DECRETO n° 28.266
de 16 de fevereiro de 2017, p. 2-3)

2! Secretaria Municipal de Desenvolvimento e Urbanismo.
22 Secretaria Municipal de Ordem Publica.
23 Guarda Civil Municipal.


https://leismunicipais.com.br/a/ba/s/salvador/lei-ordinaria/1999/550/5503/lei-ordinaria-n-5503-1999-codigo-de-policia-administrativa-do-municipio-do-salvador
https://leismunicipais.com.br/a/ba/s/salvador/lei-ordinaria/1999/550/5503/lei-ordinaria-n-5503-1999-codigo-de-policia-administrativa-do-municipio-do-salvador
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De acordo com esses artigos, qualquer titular de alvara, que neste caso englobam
tanto os donos de mercados e depo6sitos de bebidas, quanto as pessoas que trabalham na
rua com suas mercadorias, sejam autuadas e tenham as mercadorias ndo referente aos
patrocinadores oficiais recolhidas. Isso implicou nos anos a partir de 2014 no alto indice
de recolhimento de mercadorias concorrentes ao redor e nos circuitos da folia, poréem,
um dos casos que mais chamou atencdo da midia e da populacéo baiana foi no carnaval
do ano de 2016, em que a empresa Brasil Kirin patrocinou com exclusividade o
carnaval de Salvador.

Feita essa analise a partir da legislacdo especifica para o carnaval, sigo para o
capitulo trés onde aprofundo minha discussao sobre influéncias do mercado econémico
sobre o campo politico, analisando os casos de apreensdes de cerveja, cumprindo o
critério de exclusividade nos carnavais de 2016 e 2017 em Salvador, aproximando os
conceitos sobre as nogbes publico/privado da folia, e buscando entender a pratica do

folido inserido neste jogo de mercados com o grande publico do carnaval de Salvador.
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3. “JA PINTOU O VERAO, CALOR NO CORACAO, A FESTA VAI
COMECAR”*: As taticas e estratégias nas praticas carnavalescas

Os carnavais de 2016 e 2017 chamaram atengédo da populagéo baiana, que pela
primeira vez vivenciou o acirramento das praticas do modelo de exclusividade e
patrocinio. Vou fazer a leitura de alguns fatos que ocorreram nestes carnavais na
perspectiva de fiscalizacdo, sendo estes decisivos sobre o objeto dessa pesquisa, no que

tange a organizacao do carnaval de Salvador.

Nos dias que antecederam o carnaval de 2016, a prefeitura intensificou a
fiscalizagdo e a apreensdo das cervejas concorrentes a oficial com ambulantes, depdsitos
e mercados ndo s6 do circuito, mas também das ruas proximas a festa, tentando evitar a
quebra da exclusividade com a cervejaria Brasil Kirin. Nesse momento, ambulantes da
capital protestaram em varios pontos da cidade, e os foliGes ndo estavam satisfeitos com
a ideia de ndo poder consumir livremente a cerveja mais consumida na Bahia até ent&o,
a Skol®.

No ano de 2016, como ja expus no capitulo anterior, a prefeitura a partir de seus
orgdos — SUCOM, GCM, etc. — intensificou a fiscalizacdo sobre o contrato de
exclusividade e patrocinio. Este contrato funciona de uma maneira bem similar ao do
carnaval dos blocos de rua da cidade do Rio de Janeiro, em que a empresa vencedora da
licitacdo faz o cadastramento/licenciamento de vendedores ambulantes, para que estes
fiqguem credenciados na folia, ndo s6 vendendo os produtos do patrocinador oficial, mas
também com todo tipo de material que exple a sua marca (ex.: sombreiros, isopores,
chapéus/bonés, etc.), como nos mostra Frydberg, Kossak e Machado:

Um comunicado da RioTur no Diario Oficial do dia 24 de Janeiro de 2013
informou que “S6 poderdo trabalhar nos blocos os cinco mil ambulantes
credenciados pela AMBEV, que atuam com colete, credencial e isopor
padronizado”. Além de permitir que a Ambev utilize a imagem do carnaval
enquanto propaganda da sua marca, a prefeitura atribui a empresa (e ndo a
produtora) a politica de cadastramento dos ambulantes, assim como permite

que as identificagdes possuam as cores e 0s simbolos das marcas.
(FRYDBERG; KOSSAK; MACHADO, 2016, p.146)

2 «Bajanidade nagd”, misica da Banda Mel.

http://jconline.ne10.uol.com.br/canal/economia/nacional/noticia/2016/08/01/as-10-cervejas-mais-
consumidas-pelo-brasileiro-246914.php . Acessado em 29 de novembro de 2017.



http://jconline.ne10.uol.com.br/canal/economia/nacional/noticia/2016/08/01/as-10-cervejas-mais-consumidas-pelo-brasileiro-246914.php
http://jconline.ne10.uol.com.br/canal/economia/nacional/noticia/2016/08/01/as-10-cervejas-mais-consumidas-pelo-brasileiro-246914.php
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A empresa Brasil Kirin patrocinou o carnaval de 2016 e seu produto, a cerveja

Schin, foi a cerveja oficial do carnaval de Salvador neste ano.

No dia 08 de fevereiro de 2016, no circuito Dodd (Barra/Ondina), em frente ao
Farol da Barra (ponto turistico de Salvador), onde os trios se concentram para dar inicio
ao trajeto dos blocos, um grupo de vendedores ambulantes iniciou um protesto que
durou cerca de uma hora por ventura da fiscalizacao e apreensdo de outras cervejas que
ndo a Schin dentro do circuito. Foram queimados varios objetos, entre eles a propria
cerveja, sombreiros, caixas, no intuito de chamar atencdo para o evento. Neste
momento, policiais militares e guardas municipais faziam a contencdo da classe,
engquanto a SUCOM recolhia o restante da mercadoria. “N&o querem deixar a gente
trabalhar. Levando a mercadoria da gente como se a gente fosse ladrdo. Querendo bater
na gente como se a gente fosse ladrdo. Até spray de pimenta o guarda municipal jogou

na gente.”, informou a vendedora ambulante Jamile Nascimento ao site do G1, que fazia

a cobertura jornalistica do fato?®.

Figura 5 — “Revolta dos ambulantes”(Foto: Patricia Oliveira/ Site G1)

26 http://gl.globo.com/bahia/carnaval/2016/noticia/2016/02/vendedores-ambulantes-fazem-protesto-no-

carnaval-de-salvador.html . Acessado em 08 de novembro de 2017.
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Nesta situacio pode-se observar a realizagdo da tatica e estratégia certeauniana®’,
onde a estratégia € um conceito que corresponde a um tipo de campo de forgas somadas
por um sujeito detentor de tipos de poder, qualquer agdo dominante, que encontra-se na
figura da prefeitura e seus agentes de fiscalizacdo — SUCOM, GCM. O que Certeau
chama de estratégia é

(...) o calculo (ou a manipulacdo) das relagdes de forcas que se torna possivel
a partir do momento em que um sujeito de querer e poder (uma empresa, um
exército, uma cidade, uma instituicdo cientifica) pode ser isolado. A
estratégia postula um lugar suscetivel de ser circunscrito como algo préprio
e ser a base de onde se podem gerir as relagdes com uma exterioridade de
alvos ou ameagas (os clientes ou 0s concorrentes, 0s inimigos, 0 campo em
torno da cidade, os objetivos e objetos da pesquisa etc.). Como na
administracdo de empresas, toda racionalizacdo “estratégica” procura em

primeiro lugar distinguir de um “ambiente” um “prdprio”, isto é, o lugar do
poder e do querer proprios. (CERTEAU, 2012, p. 93)

Ja as taticas para este autor se constituem em “maneiras de fazer”, burlar a
imposicdo da I6gica dominante, trazendo efeitos imprevisiveis as acdes dos sujeitos que
estdo ali inseridos, que neste caso se materializam na figura dos vendedores ambulantes.
Nas palavras do autor:

(...) chamo de tética a acdo calculada que é determinada pela auséncia de um
proprio. Entdo nenhuma delimitacdo de fora lhe fornece a condig¢do de
autonomia. A tatica ndo tem por lugar sendo o do outro. E por isso deve jogar
com o terreno que lhe é imposto tal como o organiza a lei de uma forca
estranha. N&o tem meios para se manter em si mesma, a distancia, numa
posicdo recuada, de precisdo e de convocagdo propria: a tatica € um

movimento “dentro do campo de visdo do inimigo”, como dizia Bullow, e no
espaco por ele controlado. (CERTEAU, 2012, p. 94)

A préatica dos foliGes no carnaval vai obedecer a essas praticas do campo
politico, de autorizacdo, legalizacdo e fiscalizagdo, porém ele também é capaz de criar
alternativas as regras que o campo politico organiza. Foi o caso das rotas de cervejas
alternativas que se estabeleceram fora do circuito, jA que dentro e nos arredores as
cervejas de outras marcas foram recolhidas, podendo somente a Schin ser
comercializada. Além disso, como cumprimento do contrato de patrocinio, as cervejas
dentro do circuito tinham pregos tabelados, ndo tendo os vendedores ambulantes a

possibilidade de alterar o prego sobre a mercadoria, rompendo assim sua logica de

2T Relativo a Michel de Certeau (1925-1986), historiador francés que desempenhou estudos nas areas das
ciéncias sociais e filosofia.
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venda — que € de um produto mais barato. Essa alteracdo s6 foi possivel nessas rotas
alternativas fora do circuito, onde a fiscalizagdo ndo foi tdo intensificada, apesar de
existir.

Estes circuitos e rotas alternativas surgiram como tatica para burlar a gigantesca
fiscalizacdo dos agentes em algumas ruas paralelas aos circuitos Dodé e Osmar, mas
também dentro do proprio circuito oficial do carnaval isso pdde acontecer, dando conta
de pequenos sucessos mediante a estratégia da prefeitura. Em um relato para esta
pesquisa, o produtor cultural Leandro Souza dos Santos, 26 anos, relata que o nivel de
dificuldade para se conseguir cervejas de outras marcas dentro do circuito oficial,
principalmente a Skol, lider no mercado baiano, era um “nivel [de dificuldade] absurdo,
tinha cddigos inclusive para que identificasse qual ambulante tinha das outras marcas.
Geralmente ele colocava as Schin por cima e as outras embaixo dentro do isopor.”.
Outro produtor cultural, Catriel Latino Chamusca Garcia, 30, quando perguntado se
presenciou as apreensdes de mercadorias no circuito, ele informa: “Vérias. Como
trabalhei todos os dias também, sempre antes de comecar a sair 0s trios rolavam

mutirdes de fiscalizacéo e apreensio de bebidas clandestinas.” %%,

Para o0 ano de 2017, o carnaval seguiu com o mesmo modelo de financiamento e
exclusividade no patrocinio, porém em agosto de 2016 foi anunciada a empresa que
ganhou a licitacdo para o carnaval deste ano: a Ambev. A Skol, um de seus produtos, foi
a cerveja patrocinadora oficial do carnaval de Salvador em 2017. A noticia agradou
folides, ambulantes, midia local e a prefeitura, que arrecadou dessa vez cinco milhdes a
mais na parceria, totalizando 30 milhdes® de reais que foram investidos apenas pela
Ambev, se somando ao restante do montante de outros patrocinadores oficiais que ja

foram sinalizados no capitulo dois.

Em uma matéria do site “Varela Noticias”*

, 0 jornalista chega a afirmar que “A
novidade coloca um fim em uma das maiores polémicas dos carnavais da gestdo ACM Neto,
que desde o inicio foi fortemente criticada por vender exclusividade para as marcas Schin e

Itaipava.”, como aconteceu desde 2014. Vale lembrar que a cerveja Skol é lider de mercado

%8 Relatos concedidos nos dias 09 a 12 de novembro de 2017, todos autorizados a utilizacdo para a
ggsquisa monogréfica.
http://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/novo-modelo-de-festas-em-salvador-aumenta-
arrecadacao-com-patrocinio-master/ . Acesso em 12 de novembro de 2017.
http://varelanoticias.com.br/apos-polemicas-prefeitura-anuncia-nova-cervejaria-patrocinadora-do-
carnaval-de-salvador/. Acesso em 12 de novembro de 2017.
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do ramo no estado da Bahia, assim como em outros estados do Norte/Nordeste. Em virtude
dessa lideranga, a midia e a populacédo encararam de forma mais amena as fiscalizacGes,
assim como os vendedores ambulantes, que agora com a cerveja de gosto da populacéo,

puderam garantir melhor as vendas.

Em matéria da assessoria do gabinete do prefeito, o poder publico vai além e afirma
que os vendedores ambulantes concordam com o modelo de exclusividade implementado,
sendo a maioria da categoria a favor do contrato, identificando inclusive ampliagdo nas
vendas no circuito, ao contrario de minoria da categoria de trabalho informal®'. Essa reac&o
somente foi possivel pela Skol ter o status de cerveja mais vendida no mercado de marcas de
cervejas em Salvador, possibilitando a receptividade do publico baiano e da classe de

trabalhadores informais.

A cerveja Skol, por ter o status de mais vendida em Salvador, agrega valor a sua

marca e ndo passa pelas mesmas dificuldades que passou a Schin no ano anterior, como a

revolta dos ambulantes, por exemplo. Essa cerveja (Skol) tem o que podemos chamar de

capital simbdlico, dentro do campo econémico, ja que transforma suas vendas e servicos em

preferéncias do mercado. Trago como conceito de capital econdmico, 0 que nos traz
Bourdieu, quando afirma que:

O capital “econémico” s6 pode assegurar os lucros especificos oferecidos

pelo campo (...) se se reconverter em capital simbdlico. A Gnica acumulagao

legitima (...) consiste em fazer um nome, um nome conhecido e reconhecido,

capital de consagracdo que implica um poder de consagrar objetos (...) ou

pessoas (...), portanto, de conferir valor, e de tirar os lucros dessa operagéo.
(BOURDIEU, 1996, p. 170)

O capital econébmico se tornou predominante no carnaval de Salvador,
expandindo cada vez mais sua influéncia, ao ponto de influenciar quase que
completamente o campo politico. Se aliando a um modelo de gestdo empresarial dentro
da gestdo publica da cidade e das festas, o0 campo econdmico também influencia

diretamente na pratica cultural do carnaval, através de suas marcas e publicidades, além

81 http://carnaval.salvador.ba.gov.br/ambulantes-dizem-que-exclusividade-de-cervejaria-trouxe-

beneficios/ . Acessado em 26 de novembro de 2017.
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a obrigatoriedade e exclusividade de consumo por parte do folido pipoca®, que

abordarei mais a frente.

O capital de consagragdo no qual cita Bourdieu esta ligado tanto a marca quanto
a festa, quando nesta relagdo, intermediada pelo campo politico, se estabelece uma
mutua significacdo e consagracao. O carnaval de Salvador é uma festa que atrai milhdes
de pessoas, entre turistas do Brasil e do mundo, além dos proprios baianos, tornando-se
assim uma vitrine de marcas e um espaco simbdlico para consagrar estas. Porém, no
caso do patrocinio da cerveja no ano de 2017, a consagracdo pode ser visualizada no
caminho oposto, quando a propria marca se coloca no discurso de agregar valor
simbolico ao carnaval, e isso s6 foi possivel pelo patrocinio em 2016 ter sido rejeitado
pelo publico. Um exemplo desta relacdo de consagracdo que a marca e o carnaval
estabelecem é o discurso empresarial investido no carnaval. Em entrevista ao site do

jornal Correio da Bahia, um dos maiores de Salvador, o vice-presidente da Ambev,

Ricardo Melo, declara que “Nosso patrocinio é geral, mas queremos usar a Skol para
9933

liderar a campanha porque é a marca que tem a cara do carnaval de Salvador.

Figura 6 - Prefeito de Salvador, ACM Neto, e vice-presidente da Ambev, Ricardo Melo, comemoram
assinatura de contrato recorde. (Foto: Divulgacdo/ Agecom Max Haack)

A transformagdo de capital econdmico em capital simbdlico, e este por ventura em

capital de consagracéo, é algo pertinente ao campo econdémico, que em varios exemplos ao

32 «polido pipoca” é como é chamado o folido que ndo compra camarotes ou blocos, logo ndo faz uso de
nenhum espaco privado dentro do circuito, ocupando “apenas” as ruas.
33http:/lwww.correi024horas.com.br/noticia/nid/novo-modeIo-de-festas-em-salvador-aumenta-
arrecadacao-com-patrocinio-master/ . Acessado em 26 de novembro de 2017.
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redor do mundo, assim como a Skol, investiram num setor do campo cultural — seja ele festa,
museu, musica, teatro, etc. — para promover sua marca. A autora Chin-Tao Wu descreve com
destreza esta relagdo no campo das artes, quando observa o surgimento nos anos 80 de um

mercado voltado a valorizacdo da marca e capital econémico. Ela retrata em sua analise que:

Ao participar do patrocinio das artes, essas elites usam suas posicdes corporativas
para promover interesses pessoais em status social. (...) pode-se afirmar que essas
elites empresariais estdo transformando em capital cultural o capital econdmico
das corporacdes que elas dirigem para atender aos seus proprios fins, ainda que
ajam ao mesmo tempo no interesse corporativo. (WU, 2006, p.150)

Anéalogo ao campo da arte, a festa popular se torna um lugar de disputa entre as
empresas que querem oferecer patrocinio em troca de publicidade a sua marca. Como
demonstrei no capitulo um, esta préatica no carnaval de Salvador € implementada desde a
criacdo do trio elétrico, se aliando a questdo dos blocos e camarotes. Esse fator histdrico
torna possivel a consagracdo da festa em seus termos culturais, revisitando a tradi¢édo, porém
podemos perceber nesses dois Ultimos carnavais a inversdo do poder de consagracdo. Em
2016 foi feito de festa para marca e em 2017 foi feito de marca para festa. Isto porque,
segundo o discurso da midia, o carnaval de Salvador acabou com suas polémicas e voltou a
ser a grande festa que era tradicionalmente, por ventura da marca de cerveja mais consumida
e consagrada no estado assumir o patrocinio da folia neste ano. A consagragao da festa pela
marca perpassa inclusive o tempo de patrocinio oficial, que para a Ambev esta assegurado

até 2019, sem abertura de licitagio™.

No ano de 2017, embora em menor nimero, as apreensdes continuaram a acontecer,
e 0s Orgaos da prefeitura, como a SEDUR, continuaram a fazer a inspe¢do. Este ano eu
passei 0s seis dias na folia soteropolitana e pude testemunhar seis apreensdes, em duas delas
consegui conversar rapidamente com o0s agentes, perguntando se 0 motivo da apreenséo de
materiais era proveniente das marcas de cerveja, e 0s mesmos me informaram que nao, se
tratava de objetos cortantes no circuito ou material inapropriado para a venda das
mercadorias. A forma que acontecem essas apreensdes, em meio a festa, dentro do circuito,

se caracterizam como violéncia simbdlica para com os vendedores ambulantes. Em meu

34http://www.correi024h0ras.com.br/noticia/nid/novo-modeIo-de-festas-em-salvador-aumenta-
arrecadacao-com-patrocinio-master/ . Acessado em 26 de novembro de 2017.
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entendimento, todo o processo de legalizacdo ja configura este tipo de violéncia, que pela

maioria das vezes € exercida pelo Estado.

Segundo Bourdieu, “a violéncia simbolica € uma violéncia que se exerce com a
cumplicidade tacita daqueles que a sofrem e também, frequentemente, daqueles que a
exercem na medida em que uns e outros sdo inconsciente de a exercer ou a sofrer”
(BOURDIEU, 1996, p. 16). Desta forma, embora ndo se utilizando de violéncia fisica
(como foi no caso de 2016, na revolta dos ambulantes, retratado no inicio deste
capitulo), a violéncia simbolica existe nos proprios papéis exercido em dualidade, entre
agentes da prefeitura e vendedores ambulantes, e também em festa pablico-privada e

folibes pipoca.

Estes foliGes pipoca, que se encontram nas ruas dos circuitos sem fazer uso nem
pagar qualquer bloco ou camarote, também esta inserido no processo de violéncia
simbdlica pelo fato do contrato de exclusividade da marca. A obrigatoriedade dessa
magnitude numa festa publica estd condicionada a exercer o poder simbdlico sobre 0s
corpos, decidindo por eles suas preferéncias: beba Skol, ou ndo beba. Nesse sentido, o
folido pipoca se inclui na tatica certeouniana dos vendedores ambulantes, alimentando o
circuito alternativo de vendas de bebidas a baixos precos e diferentes marcas e burlando
as imposic6es do mercado de exclusividade, exercido pelo campo politico e econémico.

Os fatos aqui apresentados, ligados aos carnavais de 2016 e 2017, mostra a questao
central deste trabalho. As relacbes que estabelecem os campos politico e econdmicos,
perpassados por seus agentes, modelos de financiamento e mercados, sdo pe¢as chave para o
entendimento da pratica cultural que é o carnaval de Salvador. Essas questdes sdo
importantes para compreender empiricamente a pratica do carnaval de Salvador, seja ela
pelas suas institui¢des, através da organizacdo no caso da prefeitura, ou seja ela pelo cidadao

gue estéa ligado diretamente a essa festa popular.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do trabalho, expus a trajetoria econémica do carnaval de Salvador, e
como essa economia, nos dias de hoje, influencia a producgéo de politicas pablicas, que
por sua vez interfere diretamente na pratica do carnaval. A andlise de que o campo
econémico influencia o campo politico € possivel ao observar os decretos que foram

estudados, dando larga prioridade a construcéo das regras do campo econémica na festa.

A economia do carnaval baiano passa por renovacfes desde a criacdo do
primeiro trio elétrico, em 1950, quando este novo modo de curtir a folia criou
possibilidades para 0 mercado de marcas. Desde esse marco, as empresas intensificaram
0 patrocinio ao carnaval, por conta da grande publicidade que o evento estava dando. A
I6gica atual de patrocinio vem se desenvolvendo desde os anos 80, quando os blocos de
carnaval comecam a tomar as ruas e o carnaval de Salvador apreende a logica
empresarial na gestdo da festa. O modelo de financiamento vigente nos dias atuais foi
implementado no carnaval da capital baiana no ano de 2014, e entdo a prefeitura vem
trabalhando a partir de decretos legislativos que ddo suporte politico a organizacdo da

festa.

Os decretos 20.505 de 28 de dezembro de 2009 e 28.266 de 16 de fevereiro de
2017 disciplinam 6rgdos fiscalizadores e termos e regras para consecdo e venda de
produtos dos patrocinadores oficiais da folia, que a partir do ano de 2014 assinaram um
contrato de exclusividade nos circuitos da festa. Esse contrato de exclusividade nos
revela que o campo politico aceita as imposicOes e regras do campo econdmico, e essa
I6gica mercantil vai estar presente ndo s6 nas festas populares de Salvador mas também
na propria mercantilizacdo da cidade, se tornando cada vez mais um polo de

investimentos para o capital privado.

Os carnavais de 2016 e 2017 sdo importantes para pensar sobre o modelo de
financiamento que existe hoje em Salvador a partir da pratica que a festa nos
proporciona. A questdo da exclusividade das marcas de cerveja nos circuitos refletem
tanto no viver a festa pelo folido, quanto no comércio informal de bebidas, que na
pratica € um dos que mais sofrem com a politica de fiscalizacdo adotada pela prefeitura
e seus Orgaos — SUCOM, SEDUR, GCM, etc.
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Como visto, existe um entendimento dessa atual gestdo em aproximar a cidade e
as festas populares a modelos empresariais, operando a I6gica do campo econdémico no
carnaval ndo somente com os blocos e camarotes, mas também na pipoca. Desta forma,
a légica do campo econdmico vai estar presente nas producfes simbolicas da festa,
conduzindo os folides a se adaptarem a sua exclusividade nas vendas e precos. Vimos
que esta forma de conduzir a prética cultural dos sujeitos ndo é isolada de resisténcias,
como foi o caso da revolta dos ambulantes e os circuitos alternativos de venda de
bebidas mais baratas e de diversas marcas no carnaval de 2016. Assim, esses sujeitos —
folibes e vendedores ambulantes — criam taticas e saidas para sustentarem as pequenas

brechas contra a grande estrutura e hegemonia do campo politico e econémico.

O carnaval de 2017 reformula a ideia de consagracao da festa e nos faz pensar na
I6gica de mercado alterando as estruturas no campo politico, através do poder
simbolico. A festa em seu atual modelo de financiamento estd a mercé dos
investimentos empresariais, nos montantes exorbitantes que sdo necessarios para
construir um tipo de estrutura para o carnaval de Salvador. Atualmente, a organizacéo
do carnaval é paga inteiramente com a quantia advinda dos patrocinios, e ainda gera-se
lucros que, segundo a prefeitura, sdo reinvestidos na cidade de Salvador durante o ano

inteiro.

Apds essa analise, entendo que a mercantilizacdo do carnaval da forma que é
apresentada altera os sentidos na producdo simbolica da festa. A economia sempre
esteve na raiz do carnaval de Salvador, com seu modelo de festa privada, blocos e
posteriormente, camarotes. A partir de 2014, essa logica passou a valer também para o
folido pipoca e o comércio informal, que antes conseguiam resistir a0 modelo de

privatizacdo do carnaval de cordas e tapumes.

Uma festa tdo grande como o carnaval de Salvador ndo conseguiria se abastecer
sozinha com os cofres publicos, e neste sentido a iniciativa privada é importante. Porém
os termos de organizacao, fiscalizacdo e legalizacao da festa foram apaziguados pelo
campo politico em favor do campo econémico. Essa ldgica mercantil retira a liberdade
dos sujeitos — que no modelo capitalista é uma liberdade imposta — e torna mais visivel
as regras do campo econdmico em busca ndo so do lucro nessa operacdo, mas do poder

simbolico sobre o mercado de festas populares em Salvador.
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A logica mercantilizada do campo econdémico, com aval do campo politico, ndo
pode ser a dominante numa festa popular de inverséo do cotidiano, de novas producdes
simbdlicas, de ocupacdo da cidade. A prefeitura pode investir numa I6gica em que se
contemple o carater publico da festa, sem deixar de arrecadar o patrocinio, que hoje
ainda é vital para a organizacdo do carnaval. Investir no carater pablico aproxima mais
o carnaval de Salvador de suas dimensfes simbdlicas, sem que seja necessario perder as
dimensoes cidadd e econémica. Uma festa de carater publico tem muito potencial para
ser a melhor festa popular, tal qual diz a musica: “Carnaval na Bahia, oitava maravilha!

Nunca irei te deixar, meu amor... 7%,

% Musica “Baianidade Nagd”, da Banda Mel.
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ANEXOS

CAPITULO IlI

DA PUBLICIDADE

Art. 33. O licenciamento para exibicdo de publicidade em geral ao longo do
percurso e nos locais onde serdo realizados os festejos de Carnaval, Festas Populares e
demais Eventos, sera feito pela SUCOM, ficando, no caso do Carnaval e dos eventos

oficiais, condicionado ao parecer prévio da SALTUR, 6rgdo executor deste evento.

8 1° Entende-se por publicidade ou propaganda toda e qualquer forma de
propagacdo de idéias, identificacdo, marcas, produtos, mercadorias ou servigos por

quaisquer meios ou canais que transmitam as mensagens.

§ 2° A competéncia da SUCOM para a permissdo, acompanhamento,
fiscalizacdo e montagem de engenhos publicitarios destinados a exploracdo de
atividades eventuais e publicitarias exibidas, sobre qualquer forma, em quaisquer areas,
ou veiculos, mesmo automotores, a exemplo de trios elétricos, ou prédios, edificados ou
ndo, publicos e privados, em qualquer periodo do Carnaval ou das demais Festas
Populares e Eventos dependera da cobranca e da arrecadacdo, pela SUCOM, dos
encargos legais incidentes sobre quaisquer atividades referidas no paragrafo anterior,
inclusive respeitados os parametros das cotas de patrocinio, quando a atividade
carnavalesca representar competicdo com outros patrocinadores que se vincularem a

forma de captacdo de recursos financeiros estabelecida no Edital respectivo.

Art. 34. Para o licenciamento da publicidade, a SUCOM adotara as seguintes
bases de célculo:

I - a publicidade a ser exibida em camarote, praticavel,
arquibancada, veiculos automotores, inclusive trios elétricos, palco e similares, com

visibilidade externa, tera como base de célculo a area fisica do engenho;

Il - a publicidade a ser exibida pela entidade carnavalesca tera
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como base de célculo o nimero de integrantes da entidade, bem como o valor cobrado

aos integrantes.

Paragrafo Unico. A SUCOM, no que couber, observara, para o licenciamento,

o disposto no 8§ 2° do artigo anterior.

Art. 35. O licenciamento de publicidade fica condicionado ao pagamento da
Taxa de Licenca para Exploracdo de Atividades em Logradouros Publicos - TLP,
conforme o disposto na Tabela de Receita n.° V, Parte “B”, anexo V da Lei n.°

7.186/2006, observados 0s critérios seguintes:

I - para a estrutura instalada em &rea privada, em
estabelecimento comercial, e em equipamentos do tipo barraca e similares, em
logradouro publico, a taxa sera cobrada por metro quadrado de area de engenho, nos

valores definidos pelo item 05 da Tabela “A”, do Anexo Unico;

I - para a entidade carnavalesca gque desfile durante o periodo do
Carnaval, Festas Populares e Eventos, a taxa de publicidade sera cobrada de acordo com
os itens 06, 07, 08 e 09 da Tabela “A”, do Anexo Unico;

11 - 0 licenciamento do engenho de publicidade do tipo baldo
(blimp) sera feito quando do licenciamento da entidade carnavalesca,
independentemente do estante da publicidade do bloco e, sera cobrado por unidade e
por dia de exibicdo, de acordo com o item 11 da Tabela “A”, do Anexo Unico, sem
prejuizo da cobranca da taxa de publicidade estipulada para a entidade carnavalesca,

observado o seguinte limite maximo por bloco:

a) até 500 pessoas: 2 blimps porbloco;

b) de 501 a 1000 pessoas: 4 blimps porbloco;

c) de 1001 a 2000 pessoas: 6 blimps porbloco;



46

d) acima de 2001 pessoas: 8 blimps porbloco.

v - a exibicéo e distribuicdo de engenho de publicidade visual,
baldo, painel, cartaz, bandeirola, flamula, estandarte, bola, engenho especial, projetor a
laser fixo ou em veiculo, abano, chapéu, tabuleta, néon, fumaca desprendida por
aparelho aéreo, dirigivel, tapume, folheto, prospecto, impresso e similares, nos
percursos e locais do Carnaval, Festas Populares e Eventos Oficiais, inclusive em
equipamento licenciado para os festejos, esta condicionada ao devido licenciamento
pela SUCOM.

Art. 36. A publicidade prevista neste Decreto somente podera ser exibida no
periodo definido pela SUCOM, em alinhamento com os demais 6rgdos municipais
envolvidos e, observando, no caso do Carnaval, o periodo de publicidade dos

patrocinadores oficiais contratados pela SALTUR.

Art. 37. No local, seja 0 espaco publico ou seja o privado, onde forem
instalados camarotes, arquibancadas, balcGes, praticaveis e palcos, ou implantado
servico especial, fica proibida, quando a exibicdo alcancar a vista do publico a partir das
ruas e demais logradouros publicos, a veiculacdo de publicidade, mesmo a sonora,
especialmente na forma de jingles speech e similares, excetuando-se a publicidade dos
patrocinadores oficiais contratados pela SALTUR, tendo, em qualquer hipétese, a
autorizacdo dos 6rgdos administrativos e o prévio pagamento da compulsoria prestacéo

pecuniaria devida.

Paragrafo Unico. Nenhuma marca, seja qual for a titularidade, podera ser
divulgada através de qualquer veiculo automotor ou mediante qualquer meio de
comunicacdo de massa, inclusive na parte externa de camarotes ou de qualquer imdvel,
nos circuitos do Carnaval sem a prévia autorizacdo dos Orgdos administrativos
municipais e sem que tenha sido realizado o pagamento de qualquer que seja a
compulsoria prestagcdo pecuniaria devida, nos termos da legislagdo municipal, inclusive

a de policia administrativa.

Art. 38. O contribuinte que exibir publicidade em desacordo com o disposto
no presente Decreto fica sujeito & multa estabelecida na Tabela “B” do Anexo Unico,
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sem prejuizo da retirada e apreensdo do engenho de publicidade, veiculo ou

equipamentos.

Paragrafo Unico. No caso de reincidéncia, a penalidade sera aplicada em

dobro, sem prejuizo de cassacdo da licenca e apreensdo do engenho.

Art. 39. Fica vedado o uso de equipamentos sonoros, para veiculagdo externa,

nos camarotes, arquibancadas, balcdes e praticaveis.
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