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Val Passar
Chico Buarque

Composigao: Chico Buarque e Francis Hime

Vai passar nessa avenida um samba popular
Cada paralelepipedo da velha cidade essa noige\atepiar
Ao lembrar que aqui passaram sambas imortais
Que aqui sangraram pelos nossos pés
Que aqui sambaram nossos ancestrais
Num tempo pagina infeliz da nossa historia,
passagem deshotada na memdria
Das nossas novas geragdes
Dormia a nossa patria mae tao distraida
sem perceber que era subtraida
Em tenebrosas transacoes
Seus filhos erravam cegos pelo continente,
levavam pedras feito penitentes
Erguendo estranhas catedrais
E um dia, afinal, tinham o direito a uma alegrigem
Uma ofegante epidemia que se chamava carnaval,
o carnaval, o carnaval
Vai passar, palmas pra ala dos bardes famintos
O bloco dos napoledes retintos
e o0s pigmeus do boulevard
Meu Deus, vem olhar, vem ver de perto uma cidazintar
A evolucao da liberdade até o dia clarear
Ai que vida boa, 0 leré,
ai que vida boa, 0 lara
O estandarte do sanatorio geral vai passar
Ai que vida boa, 0 leré,
ai que vida boa, 0 lara
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Resumo

O crescente interesse da sociedade por quest@songldas ao turismo tem norteado
estudos que visam redefinir o planejamento dasleslaom objetivo de criar diferenciagéo
e atrair mais turistas. Este estudo tem o objati@dnvestigar o impacto dos blocos de
carnaval da Zona Sul da cidade do Rio de Janeiratnagdo e retencdo de turistas na

cidade.

Para tanto foram constituidos dois grupos de psagugrupos de foco — um com jovens da
Zona Sul e outro com jovens da Zona Norte da cidatdos com experiéncia vivéncia em
carnaval de rua. Os grupos manifestaram concor@anee os blocos da Zona Sul sdo
garantia de brincadeira, resgate de uso de fasfasiguranca e liberdade, mas discordaram
guanto a questbes de escolha dos blocos e orgaonizdestes na cidade. Ambos
manifestaram preocupacdo com o “gigantismo” e também a possibilidade de cercear

os desfiles com cordas e venda de abada.



ABSTRACT

An increasing interest in society towards a tougiststions inspire studies for the new city
plans. The objective of this plans is developmbatdtructure for attract more tourists. The
objective of the present study is to investigaeithpact of the new carnival street groups

in South Zone in Rio de Janeiro.

The study was based on quality data - two focusigre one of them is a young person
who lived in South Zone and the other with youngspe who lived in North Zone. Both
groups has experience which street carnival. Tasgroups agree with the idea of the
South Zone street carnival is happiness, usedffefreint fantasy, security and freedom, but
disagree about the choice of many groups and thgonsibility of organization. Both
groups said the main problem is de size of grouqasia the future this group limits the

popular participation.
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SUMARIO

A deciséo da escolha do tema desta dissertacéesdes@ crescimento do carnaval de rua
na cidade do Rio de Janeiro. Os blocos transformaeanos Ultimos anos em motivo de
atracdo e retencdo de turistas internos e extérrmdade. Esta constatacédo foi reforcada
por uma crescente exposicdo destes blocos a npidiecipalmente jornal e TV. Desta

forma, investigar a crescente importancia dos lslaom carnaval da cidade surgiu como
caminho de investigacdo sobre preferéncias, atitederiticas de frequentadores destes
blocos e, desta forma sugerir acdes que estimuleturismo no Rio de Janeiro,

aproveitando este fendmeno.

A necessidade de construir um foco especifico patssertacdo determinou os caminhos
da pesquisa realizada com grupos de foco compasagintre jovens da Zona Sul e Zona
Norte da cidade, buscando entender os diferentdesage um Unico fendbmeno, os blocos
da zona sul. Ao longo do trabalho, que recupemrdgem do carnaval, procurando entender
como estes blocos surgiram e de que forma se tu@rstcomo parte do grande movimento
social e cultural que € o carnaval. Assim a pesgpiscurara estabelecer as motivacoes
originais destes grupos e compara-los com outrasfeséacbes carnavalescas cariocas e

sua influéncia no ritmo turistico da cidade.

Com o objetivo de estruturar esta dissertacao,ueggopor dividi-la em 05 partes, uma
introducdo que trata de questdes gerais sobremaadr provendo uma aproximacao do
leitor com os blocos de carnaval e com a contextagio do problema, que diz respeito ao
entendimento de porque jovens cariocas estéo apfaordoermanecer no Rio de Janeiro ao
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invés de buscarem outras pracas para desfrutarnaved. Este efeito é observado no
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carnaval baiano e em sua notdria capacidade de @tnaconjunto estimado de turistas de

aproximadamente um milh&o de pessoas todos 0s anos.

A segunda parte da dissertacdo trata do carnabatlisersas perspectivas. Sua origem é
retratada no topico “Lendas e Primérdios” onderseyra observar as raizes mitoldgicas e
histéricas do carnaval, onde o ritual € de despediid excessos, em particular os da carne,
tipicos dos momentos de fartura em geral assoc@slgslheitas. Destas caracteristicas de
origem o capitulo desdobra-se na parte “Desembarguio de Janeiro”, relatando fases e
momentos caracteristicos da festa na cidade, centrodo e seus desdobramentos para as
escolas de samba e posteriormente os blocos, gigessntes até hoje, como o Cordéao do
Bola Preta, Cacique de Ramos e Bafo de Onca. Acifismiade da dissertacdo exige que
os blocos tenham um tratamento diferenciado, cogoere no tépico “Carnaval de blocos”
onde parte das saborosas histérias do surgimergdldcos da Zona Sul é descrita e

culmina com uma breve analise do impacto econésmncéO Mercado do Carnaval”.

O terceiro capitulo aborda o referencial tedrice gubsidia a dissertacdo e se subdivide
nos conceitos e discussdes soloity marketing para explicar o enfoque turistico
desenvolvido para cidades e finalmente na buscandeeferencial antropolégico sobre

consumo.

Os capitulos IV e V finalizam a disserta¢ao tratand primeiro caso da descricao e analise
da pesquisa e finalmente a conclusdo do trabalascando entender como os dados
coletados na pesquisa impactam na defesa da questfial que é o estimulo ao turismo
interno, em especial na cidade do Rio de Jandifzamdo o impacto do crescimento dos

blocos como fator motivador da atrag&o do turista.
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INTRODUCAO

Apresentacéo geral do problema

O problema central desta dissertacdo € pesquipartizipante do carnaval de blocos do
Rio de Janeiro e entender como utiliza-lo comorfd&atracdo de turistas para a cidade do
Rio de Janeiro. Para tanto, a pesquisa realizadpara duas perspectivas distintas sobre o
carnaval de bloco da cidade do Rio de Janeiro, almsarvando o publico da Zona Sul e
outro da Zona Norte da cidade. Estes dois olhaefindem tradicdo e modismo em seu
discurso e fornecem pistas para o desenvolvimentesttatégias de marketing capazes de

potencializar o fluxo turistico para a cidade.

Ao longo do trabalho, pretende-se lancar um olhaismagudo sobre o movimento dos
blocos de rua da Zona Sul do Rio de Janeiro e cestes se inserem no carnaval,
estabelecer as motivacdes originais destes blocompara-los com outras manifestacoes

carnavalescas cariocas.

O tema central deste trabalho estda documentado m&l&a posterior ao carnaval e

estimulou este fendbmeno com uma intensidade pooocwum no Rio de Janeiro. Em

entrevista ao Jornal do Brasil, 22 de fevereiro2007, Rita Fernandes, presidente da
Sebastiana (Associacao Independente dos Blocosad@¥al de Rua da Zona Sul, Santa
Teresa e Centro) declara que “nunca se viu tamti dantasiada, o ladico apareceu muito
e a marchinha fez um carnaval mais roméantico”. éstoum contexto onde se exaltava o
crescimento do carnaval de rua em até 25%, quamuparado ao ano anterior, reunindo
nos quatro dias de festa “700 mil pessoas”(Rid007). A mesma matéria do Jornal do

Brasil, citando o Disque-Denuncia indica queda d&o3nas ligacdes, 0 que para o
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coordenador deste sistema, Zeca Borges, demonstra’np carnaval, o que a gente

observa, é que as ligacdes e os medos diminuem”.

O Jornal do Brasil de 26 de fevereiro destaca @udonobloco teria levado 100 mil
pessoas para a Avenida Atlantica, citando dadd®otiaia Militar. As matérias destacam o
tamanho do bloco, mas enfatizam a tranquilidadanstnitida por entrevistas com
personagens anbnimos, mas expressivos para ogeon @vento sem problemas, presentes
no cotidiano da cidade. Exemplo disto é a econantidisabeth Corréa de 51 anos, que
participa todos os anos, para quem o desfile “@amuanquilo”. Importante destacar a

faixa etaria e a profissdo, pois reforca a quasaionidade das opinides expostas na midia.

Outro destaque na imprensa refere-se ao sucesstedbies pré-carnavalescos, situacao
até a poucos anos esquecida e vista como “fraquiEz@arnaval carioca, principalmente
guando confrontado com o axé do carnaval da B&maO Globo, 16 de fevereiro, ante
véspera da abertura oficial do carnaval na cidadepo mostra fotografia do bloco
Escravos da Maué e texto que comenta que “animadied&o... arrastou os folides pelas
ruas da zona portuaria do Rio”. O bloco Escravodldaa existe ha 15 anos e faz parte

deste universo abrangido pelos blocos da ZonaSauta Teresa e Centro da cidade.

Este significativo destaque na midia impressa, peoimado por programas televisivos de
notdria repercussao e formacao de opinido nactorab os telejornais da Rede Globo e o
Fantastico, apenas para referenciar as maiore®rai@é, teceram suas observacoes
enaltecendo o espirito ludico e a baixa violén@sta época como marca registrada deste

“novo carnaval”’ na cidade.
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O problema

O problema central deste trabalho € pesquisartipante do carnaval de blocos do Rio
de Janeiro e entender como utiliza-lo como fatoatdgcao de turistas para a cidade do Rio
de Janeiro entender o comportamento dos frequeetdos blocos de carnaval do Rio de

Janeiro e sugerir um conjunto de a¢des que orgasteemovimento sem descaracteriza-lo.

O foco tedrico: apresentacao e justificativa

Como justificar o uso de ferramentas de marketmgarnaval e para um necessario plano
estratégico capaz de explorar este fendmeno paraidade? Fundamentalmente
reconhecendo que o entendimento de marketing tnansti-se bastante ao longo do século
XX, em especial nas ultimas trés décadas com bomtfies criticas que ampliaram o

escopo da disciplina, seja em sua perspectiva agea®u na empresarial.

Do ponto de vista empresarial, o foco nos aspeetasionados a distribuicdo do inicio do
século algumas outras variaveis estratégicas smmae criticas em funcédo do acirramento
da concorréncia, globalizacdo, saturacdo de mescadoomotidizacdo das ofertas. Em
paralelo a isto outras organizagfes, além das samreomecaram a se preocupar com este
Viés estratégico, tais como escolas, hospitaignizgcdes publicas e, para esta analise em

particular, estados e cidades.

Contribuindo para a justificativa deste trabalhocordhece-se que o crescimento do turismo
nas Ultimas décadas e sua transformacdo em umaegeardiversificada industria. O

crescimento da chamada industria do turismo teradgeuma demanda cada vez mais
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intensa pela utilizacdo de técnicas, ferramentastetégias de marketing oriundas de

outros setores.

A expanséao deste setor aliada aos casos de sut®E&s0Dpresas e executivos, propalados
pela midia e pelas escolas de negdcios, criaramarbiente favoravel a aplicacdo destas
técnicas como fator critico de sucesso para a @egsiblica dos estados e cidades. No
entanto, se por um lado o discurso tem se tornada @ez mais estratégico, as acoes
parecem ndo acompanhar as praticas consagradasrecasno resultado desta distancia
entre falar e fazer, as acfes dos estados e cidadbam sendo percebidas como mero
acaso, tanto para o sucesso quanto para o fragassopalmente na incapacidade de se

mensurar os investimentos e resultados destas.acdes

Para Brown (in Baker, 2004), em seu artigarketing Pds-Moderno — Vale tudo
“consumo na pos modernidade € infalivelmente vdloiso, frenético, nervoso, efémero,
hiperativo”. O consumo ocorre em todos 0s espacasjeropriacdo destes espacos pelas
empresas acontece furiosamente, ndo apenas nagmusta/os canais de distribuicdo, mas
pela transformacdo de espacos tradicionais comgagyr museus, areas destinadas ao
esporte e lazer em oportunidades de distribuimeuoicar seus produtos e marcas.(Baker,

2004, pag 17).

Como o objetivo desta dissertacdo € pesquisar fticipante dos blocos e apresentar
sugestdes para incentivar o turismo na cidade dadRiJaneiro a partir do fendmeno dos
blocos de rua da Zona Sul, a primeira parte doerégal tedrico diz respeito a uma revisao

dos principais conceitos de marketing.
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A partir desta discussao dos conceitos de marketurge a discussédo do conceito de “city
marketing” ou marketing de lugares, na qual os ragtoeferenciados discutem como
desenvolver acdes de marketing com o objetivo denpver e sustentar agcdes que visem

potencializar locais e ndo empresas.

Como o carnaval ocorre em uma data especifica ragu® um intenso fluxo turistico, o
complemento destas leituras de marketing da-serahatente para um subtépico de
marketing de turismo, visto aqui como uma possiade no “city marketing”, voltada
especificamente para a chance de atrair e reteso@esa partir da extrapolacdo da

experiéncia vivida e contata.

Complementando o referencial tedrico, a leitura alguns antropdlogos sobre os
fendbmenos do consumo moderno e de como estes fanémaéetam a vida moderna séo
utilizados para o entendimento de como este comgumelata suas experiéncias e como
estas determinam a forma de construgcdo da imagem a¥@ntos. Interessante,
especificamente, é o entendimento de como estaicunsge experiéncia se reproduz na

sociedade e como pode ser utilizado para a defimleg&estratégias publicas.

Perguntas de pesquisa

As questdes que orientam o trabalho surgiram daredgdo do fendbmeno do crescente
interesse pelo carnaval de rua na Zona Sul e serialetaram no roteiro da pesquisa
realizada com os participantes de blocos, tant@a® Sul quanto da Zona Norte. O
carater da divisdo desta investigacdo deve-seoaliecida tradicdo, pelo menos no que se
refere a historia e longevidade dos blocos da Rtorée, e a recente emergéncia dos blocos

da Zona Sul. Desta forma a investigacdo concestragublico jovem e busca entender o
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porqué de suas escolhas e desta forma propor gg@emantenham este interesse, mas

orientem politicas publicas para melhor disciplia@idade.

Quais as expectativas do publico-alvo quanto atevat da cidade do Rio de Janeiro?

Quais as expectativas do publico-alvo quanto asBlele em blocos da Zona Sul do Rio de

Janeiro? Estas expectativas sdo as mesmas consiolgraipos distintos?

Estas expectativas sdo as mesmas considerandes glispfiotos?

Existe exclusividade ou preferéncia na escolhaldoo? Isto influéncia na decisao sobre

por permanecer na cidade durante os festejos dawf?

Quais sao as principais opinides destes frequemsadte blocos e como percebem outras

manifestacdes do carnaval, como os desfiles emacalrem outros estados?

Quais sao as opinides destes frequentadores sErsmaca, limpeza, organizacéo e outras

guestdes que afetam este publico e modificam maroth cidade?

Os objetivos

O objetivo central do trabalho, como explicitaddéesiormente, é pesquisar o participante
do carnaval de blocos do Rio de Janeiro e entarmeo utiliza-lo como fator de atracdo de
turistas para a cidade do Rio de Janeiro Para,tdmtam recrutados dois grupos de
frequentadores dos blocos de carnaval do Rio dgrdacom caracteristicas comuns como
idade, interesse pelo carnaval, participacdo efetos desfiles de blocos e pelo menos uma
gue os distingue; as regibes geograficas onde erasid o primeiro € formado por

moradores da zona norte da cidade e o segundogradares da Zona Sul.
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A partir da analise das respostas dos entrevistadtyabalho pretende sugerir estratégias
capazes de atrair mais turistas para a cidade adloisvpela repercussao positiva sobre os
blocos de carnaval, bem como reverter o fluxo déasde jovens cariocas nesta época do
ano, retendo-os com a implementacédo de melhoriasgamnizacdo dos desfiles e ensaios

dos blocos de carnaval.

A relevancia

A relevancia deste estudo € entender as prinaipaisvacdes e criticas mapear, entre dois
grupos pesquisados distintos, as experiénciasadasatsobre o carnaval dos blocos do Rio
de Janeiro e como esta abordagem pode ser utilzaldacidade na definicdo de suas

estratégias de turismo.

Este estudo entende que eventos como o carnavalapaages de grande mobilizacdo de
recursos e de pessoas e podem ser utilizados @yma fle gerar uma imagem positiva da
cidade. Como registrado pela midia regional e matiem 2007, o carnaval de rua (blocos)

contribuiu em muito para a imagem da cidade nestedgo.

Observando a transicdo dos grandes bailes, repadsesimbolicamente pelos bailes do
Municipal e do Copacabana Palace e para os baikesldbes da cidade, o surgimento do
carnaval baiano e mais recententemente o ressurggina®s blocos no Rio de Janeiro,

nota-se uma importante mudanca de desejos sobeeeormmo “brincar” o carnaval.

A diferenca na construcdo destes desejos e nasngaglae comportamento existentes
entre a geracdo dos anos 70, 80, 90 até os dihejele visivel. Apesar deste ndo ser o

objetivo principal desta pesquisa, € intriganteescdso das autoridades publicas para a
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formulacdo de estratégias que objetivem atrair imaro maior de turistas para a cidade,
aproveitando-se de um movimento espontaneo, osdblarnavalescos e suas tradicbes. O
carnaval parece limitar-se, neste sentido, aosleeslas Escolas de Samba. O movimento
mais recente, o crescimento dos blocos e o ressengd do carnaval de rua, fizeram surgir
a questdo central deste trabalho; como e porqueocss estdo atraindo o jovem, o que
pode ser feito para alavancar o fluxo turistico sdescaracterizar este fenémeno
espontaneo e motivar este publico a permaneceidadecdo Rio de Janeiro e escolhendo

alguns dos 300 blocos (estimativa Riotur, 2007).

Mas como se constroem estes desfiles e blocostepgam a reunir 100 mil pessoas, caso
do Monobloco, ou 200 mil folides, caso do tradieilb@ordado do Bola Preta, ou de blocos
muito conhecidos e disputados como Simpatia é Qe e Suvaco do Cristo? Estrutura
de som, integrantes das baterias e das bandasiiapwnto, banheiros quimicos,
comunicacao de local e horéario, camiseta, busgaattecinio tem exigido cada vez mais
tempo e dedicacdo de seus fundadores. O combagggaatismo tem se tornado lugar
comum. Blocos como Suvaco do Cristo e Boitata tecomrido a um expediente cada vez

mais comum para reducédo do numero de folibespeaghio do horario dos desfiles.

Seja do ponto de vista financeiro, seja da displisalde de tempo para a organizacdo dos
desfiles e dos eventos que ocorrem durante o ampieose percebe € uma tendéncia a
organizacao dos desfiles, tema investigado na pEseuque por si s6 desperta discussdes
acirradas e acaloradas. Este ano, apenas o ComlaoPBeta, arrecadou em patrocinio,
segundo O Globo de 15 de fevereiro, matéria assipad Célia Costa e Paula Autran na
pagina 11, R$ 75.000,00 (setenta e cinco mil remgoverno do estado, da prefeitura e da

Ambev. Em termos de estrutura o Bola somara umaBb ade som e mais 10 (dez)
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musicos, em um total de 40, apesar dos problemasdeiros que ocasionaram na perda de

sua sede.

A guestao da organizacéo suscitou em 2007 um anttegorotesto da Liga Independente de
Blocos de Embalo do Rio (Liberj), que em reuniadPétbcio Guanabara, sede do governo
estadual, reivindicou e conseguiu liberacao deaveld aproximadamente R$ 110.000,00
(cento e dez mil reais) para os para 21 blocoempesntes a Liga (cerca de R$5.238,09

para cada um). (O Globo, pagina, 27, Flavia Ola)eir

Tema recorrente em grande parte do noticiario &je como, O Globo (dia 17, 19, 22 de
fevereiro de 2007) e Jornal do Brasil (dias 18,20¢ 21 de fevereiro de 2007), os blocos,
sua alegria, descontracao e figuras folcléricagdulam parte deste espaco como um tipo
de reivindicacdo que passou a acompanhar estessbcemanda da populagdo por mais
organizacao e seguranca. No Jornal do Brasil d#eOi¢vereiro, em matéria assinada por
Leticia Lins, matéria de 02 paginas, que inclufateiro dos principais blocos, apresentava
0s problemas, recorrentes todos o0s anos, causadosidade; engarrafamentos,
desobediéncia civil, ambulantes, ou seja, todee stet desordens urbanas. Para o JB, a
estimativa de aproximadamente um (01) milhdo dédsl ira ocasionar transtornos
significativos para a cidade e trata os blocos cédomos da rua, mais do que nunca o
carnaval dos blocos € o da desobediéncia”. A naatiscreve alternativas para moradores
e motoristas e cita autoridades de érgaos como RiBTque coordena o transito da cidade,

buscando orientar os motoristas e cidadaos soboegimentos Uteis.

Entender, ainda que de forma restrita, a constrdedoescolhas por determinados blocos

contribuird para o estabelecimento de prioridatlegp por parte dos governantes quanto
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dos responsaveis pelos blocos. Assim para a conmgieedo consumo do carnaval na
cidade do Rio de Janeiro mapear os impactos qusooss de carnaval da Zona Sul tém
provocado na retencdo e atracdo de turistas / oodstes € buscar perceber este

fendbmeno pela perspectiva de seus frequientadores.

O método utilizado na realizagédo da pesquisa

O método escolhido foi realizar uma pesquisa qiald, especificamente o método
conhecido como grupo de focfo¢us group. Foram dois grupos, formados por jovens, o
primeiro da zona norte e o segundo da Zona Suiddae. A escolha deste método deveu-
se a possibilidade de confrontar dois grupos apamremnte distintos de freqlentadores dos
blocos de carnaval e entender suas motivacdes sobagnaval. O método do grupo de
foco possibilitou explorar temas comuns aos doigpgs, permitindo a liberdade de

expressar opinides a respeito das escolhas saammaval.

Neste sentido, a escolha de dois grupos com diess@aracteristicas geograficas obedeceu
a duas ldgicas distintas e complementares. A pramadservar se havia um pensamento
Unico sobre carnaval e suas experiéncias com pesstacionadas a Zona Sul e com
pessoas relacionadas a Zona Norte. A segunda ekipadbi de ouvir sobre uma categoria

muito difundida no meio do carnaval, a tradicao.

Desta forma ao selecionar e debater com estesgopos de jovens com diferencas
geogréficas, psicograficas e comportamentais, gedgerceber que suas motivacdes sao
distintas. Apesar de freqlientarem os mesmos bldeoZona Sul, o segundo grupo,
simplesmente ignora a possibilidade de ir ao subyréra se divertir nos blocos. Curioso,

em uma categoria onde tradicdo determina o discofsmal, alguns destes blocos
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“desprezados” (Bafo da Onca e Cacique de Rama®nfgarte da histéria do carnaval
carioca e sao responsaveis, em parte, pelo surgingdenblocos como Suvaco de Cristo,
Simpatia € Quase Amor, Monobloco, Bloco de SeguB@aba, Boitatd e sua recente

dissidéncia BoiTolo.

Assim, a pesquisa busca revelar como o carnavapagticular os blocos da Zona Sul, é
percebido por estes grupos estudados. A andlisasdpsrcepcdes inclui, para o objetivo
deste trabalho quais ferramentas de marketing $é#ivadas para sua comunicacao,
difusdo, marcacdo de encontros e horéarios. Destaafopercebem-se os aspectos de
marketing no que diz respeito a a questdes comiagip de patrocinio e posicionamento
dos blocos, mas também revelando uma tendénciavastimento por parte das empresas,

na medida em que se identificam segmentos conegges especificos.

LimitacOes

A escolha do objeto de pesquisa, participantedat®m$ de rua da Zona Sul da cidade do
Rio de Janeiro, restringe uma percepcdo mais abnémglo carnaval como fendbmeno e
mesmo das diversas facetas reveladas na pesqbreacsimteresse desses participantes em
outras manifestagfes do carnaval, como ensaiosfiéedalas grandes escolas. Esta escolha
deveu-se, como explicitado acima, a significativposicdo — espontanea — na midia deste
fendmeno. De que forma transformar este interessealgo duradouro e capaz de se

desdobrar para outras datas e eventos € outra facer investigada.

Outra limitacdo importante diz respeito aos diverqmiblicos impactados direta e
indiretamente pelos desfiles dos blocos. Ao ouyenas os folides, o projeto néo

contempla a amplitude dos impactos, como por ex@ngd organizadores dos desfiles,
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autoridades municipais e estaduais responsaveigreas como apoios oficiais, seguranca,

transito, salude e limpeza entre outros e os mogadbretamente afetados pelos desfiles.

Resultados

Os resultados deste trabalho apontam para a rdmetralo carnaval de rua no Rio de
Janeiro, mais especificamente para a crescentertéimgea dos blocos nesta festa. Para

ambos os grupos carnaval significa diversao, léeece informalidade.

Os grupos também reclamam da falta de organizagiia fratar de assuntos como
seguranca, higiene e disciplina dos ambulantes, deasgacam que qualquer modelo que
utilize parametros do carnaval baiano sera repodiabmo abadas e corddes de

isolamento.

Os grupos manifestaram posicdes divergentes empérela alguns aspectos dos blocos e
neste sentido apontam para diferentes caminhosupzgamelhor organizagéo dos desfiles.
Para o grupo da Zona Norte uma maior intervencgooder publico € necessaria enquanto

para os da Zona Sul a melhor solugéo viria dadtii@ privada.

De uma forma ou outra, a pesquisa aponta para bamgue podem ser observados pelos
organizadores para aumentar a frequéncia e capaciia atrair mais participantes sem

descaracterizar as questdes centrais citadas acima.
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CAPITULO 02

O CARNAVAL

Fevereiro é sinbnimo de nossa festa maior, o cathau pelo menos a realizacdo para
alguns de seus patrticipantes de um ano de tralfadina.as pessoas que brincam o carnaval,
este € a festa da liberalizagdo da opresséo diiazadi para os pesquisadores da érea, € a
manifestacdo da inversdo dos papéis sociais, o mtondgas classes de menor poder

aquisitivo fantasiarem-se de principes e princas#ése rainhas, personagens historicos.

2.1. Lendas e primérdios

O Carnaval esteve sempre presente na vida do haleste a criacdo dos cultos agrarios e,
como ponto final, a oficializacdo das festas a BRion(Baco) durante o reinado de
Pisistrato, na Grécia (605 a 527a.C.). Mesmo n&olos® centro da discussdo deste
trabalho, é fundamental a reconstrucdo de uma ¢eirgp histérica, realizada por
pesquisadores como Hiran Araujo, entrevistadoereatiado, de José Carlos Sebe (1986)
e Felipe Ferreira (2004). A etimologia da palawamaval nos auxilia neste descobrimento:

carnaval &arne vale

O carnaval € entdoarne vale,0 adeus aos excessos em especial aos da carnee que
alimenta de épocas pagas e percorre longa tragetinibolismos e ritmos que determinam
a nossa festa atual. Para Sebe (1986) e Ferr@@d)(2a cronologia nos remete as festas
gue ocorriam no Egito e Grécia Antigos, das quaibacanais ou dionisiacas, as lupercais,

as saturnais e a procissdo de Boi Apis, possuersamido comum as caracteristicas do
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moderno carnaval carioca, que sao a marcacdo Ogoal do calendario moderno, 0s

desfiles relativamente organizados, os excessdsabde liberdade.

De acordo com Sebe (1986), as bacanais eram éedtap Deus Dionisio ou Baco, para
0s romanos que considerado o deus do vinho e dasnes. Essas festas traziam alteracdes

das rotinas diarias que davam lugar aos momentpsader.

Para Sebe(1986, p.12-15), outra referéncia fund@inesdio as lupercais e saturnais,
“festejos que se celebravam em honra do deus dgrég¢Fauno, para os romanos). Estas
festas se repetiam anualmente no dia 15 de fewer@uriosamente, a fixacdo da data ao
invés do calendario mével adotado ainda hoje, € dawmidéias do pesquisador Hiran
Araujo (2003) e defendida por deputados. O prin@pgumento para esta mudanca sao as
perdas econdmicas decorrentes da aproximacado car@dsode marco. O final das férias
esvaziaria os hotéis e poderia reverter o fluxeaaete de turistas, principalmente dos que

chegam ao Rio de Janeiro através dos cruzeirosimmasi

J4 as saturnais ocorriam no ultimo més do calemdéymano, em dezembro, em
homenagem a Saturno, deus protetor da agricuRan@ os romanos estas comemoracoes,
entre 17 e 23 de dezembro, eram reproduzidas aeosdrem uma celebragdo em memoaria
daqueles tempos. A ordem durante esta semana \&a alegremente, comer muito e

extrapolar os instintos regulados durante o rest@otano.

A procissdo de Boi Apis acontecia no Egito Antigfeera celebrada & beira do rio Nilo
séculos antes da Era Crista e consistia, basicamemt uma procissdo na qual a principal
figura era um touro enfeitado. O touro tinha seufres pintados, seu corpo envolto em

fitas coloridas e coberto por ricos tecidos, pesudo ruas tendo sobre ele uma crianca e
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sendo seguido por grupos fantasiados e mascaiastasfesta durava sete dias, durante os
guais aconteciam banquetes, danca e todo o tipgovdgimentos, segundo (Ferreira 2004,

p. 20).

Além de todos os pormenores referentes a cada estagfio, cabe frisar o fato de que
todos esses ritos eram periddicos, exaltavam deutssgmenos naturais entre espagos de
tempo programados, por motivo de plantios, coleeitautras comemoragdes de fartura.
Dai nasceu a idéia de que o Carnaval atual — usta &ual — tem forte ligacdo com as

celebracdes mitologicas.

Para Hiran Aradjo, em entrevista para o preseatgalino realizada em 10 de janeiro de
2007, esclarece as origens do carnaval e suagnefas pré catolicas, suas transformacdes
durante o catolicismo e as influéncias persas epéias na festa. Para Hiran as questdes

sobre a cronologia séo determinantes para o forenattempo de nosso carnaval.

Desde as Eras pré Cristds até a incorporacdo gaddmdario cristdo, este periodo se
caracteriza pela abundancia seguida de certa mg@@ustle comportamento, que no caso

cristdo se caracteriza pela quaresma.

Este periodo passou a ser marcado por festas eodamgntos intensos de adeus a carne,
caracterizando comportamentos extremos e distntetacao ao seu cotidiano. A extrema
subordinacao a rigidez das normas morais catofifetava mais diretamente a vida das
popula¢des menos favorecidas, e desta forma aséwaiocial transparece, pois estes € que
sentiam mais estes rigores e consequentemententintes motivos para comemorar a

festa carnavalesca. Estava, entdo, instituido aaval, oficialmente como data, imbuido
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das caracteristicas comportamentais e temporaisejtezem presentes até hoje. (Ferreira,

2004)

Podemos, nesse contexto, trazer o Carnaval paaduio brasileiro a partir do século XVI,
passaremos a observar e priorizar o carnaval dgadeido Rio de Janeiro, reconhecida
internacionalmente “como a grande expressdo doa@al Brasileiro, a festa do Rio de
Janeiro exerceu, por diversas razbes, um papeltatizatior e determinante para a

formatacéo da folia nacional”. (Ferreira 2004,2). 1

2.2. Desembargue no Rio de Janeiro

Ao retornar as raizes européias, a primeira mdaifé@s carnavalesca presente no cenario
carioca foi o jogo trazido pelos colonizadores pgueses chamado amtrudg como
apresentam Sebe (1986), Araujo (2003) e Ferre@i@4(2 O entrudo sempre acontecia nos
trés dias que antecediam a Quaresma e suas cistadsr podem ser claramente

observadas nos trechos de Sebe (1986, p.58-59):

Para Araujo (2003) entrudoera uma préatica de rua, a céu aberto onde o<iparites,
sempre em grupos, entravam em confrontos, algussss\vanimados por simples vontade
de brincar; outras, contudo, agressivamente comideeO entrudo reinou no império
carnavalesco por aproximadamente 300 anos, pommaachegada da Familia Real e sua
corte ao Rio de Janeiro, as festividades recebetdanbém novas influéncias. Além do
mais, esta pratica ja estava sendo mal vista eéordas atos violentos e da imoralidade.
No inicio do século XIX, o jogo dentrudocomecou a ser proibido e quem aderisse as
praticas da festanca seria punido, mas a populagéose preocupou com tal proibicdo

fazendo com que a negacdo nao vingasse.
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Para Ferreira, “diferente da desordem populaexibudo os nobres, influenciados pela
Familia Real e sua Corte, preferiram importar dan€a uma nova maneira de brincar,
civiizadamente; os bailes de mascaras, que ingemtais espacos distintos no cenario
carnavalesco: a rua e o saldo, dividindo nitidamentdiversdo entre classes”. (Ferreira

2004, p.110)

Os bailes carnavalescos, apesar do distanciameast@aimadas mais populares, tiveram
uma enorme importancia para a formacao do Carrgresileiro. A principal delas foi a de
fornecer a folia das ruas toda uma série de modelesrem imitados e recriados pelos
folides que néo tinham condi¢des de frequentaestad dos teatros e saldes. Ao entrar em
contato com a beleza e originalidade das indumast@ue a elite desfilava pelas ruas
antes de entrar nos salfes, 0 povo das cidadesaarum outro tipo de folia e associaria

a idéia de fantasia a brincadeira carnavalesca.

Com o passar do tempo, os bailes foram popularizandaté serem divididos entre os
bailes da elite e os bailes das classes internmiaslid popularizacéo e a criagdo do baile da
classe media foram de extrema importancia, poarir glesse divisor de dguas surgem as

condicdes de criacdo das Sociedades Carnavalescas.

Apontavam-se, entdo, novos caminhos para o Cardavala. Com a saida dos bailes dos
saldes para as ruas, comecou a formar-se uma esfgencantamento, tanto para quem
desfilava, tanto para quem assistia. Podemos é¢grdegundo Araujo (2003) que, no Rio

de Janeiro, essa nova forma de brincar Carnavalgrupos — aconteceu pela primeira vez
no ano de 1855, em um passeio de amigos que sdamdm Congresso de Sumidades

Carnavalescas que, pelo nome, era organizado abpenie em razéo da festividade.
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A partir do Congresso das Sumidades Carnavalesg®s grupos comecgaram a surgir no
Carnaval de 1856: o Clube Carnavalesco e a So@e@adhavalesca Uniao Veneziana.
Esta ultima trazendo em seu nome, pela primeiraar@alavra sociedade, que, anos mais
tarde, seria usada para definir os principais ggugoe desfilariam no Carnaval. Na
verdade, o destaque dado a esses dois clubes paremecoberto a existéncia de outras

sociedades menores. (Ferreira 2004)

Posteriormente, podemos conferir segundo os dai®rtadores de Carnaval —Ferreira
(2004) e Aradjo (2003) — que acabaram por deswmamo auge dos desfiles das
sociedades pelas ruas do Rio de Janeiro, trés grummentes do Diabo, Fenianos e

Democraticos.

Segundo os autores, os desfiles tornaram-se, rapida, o ponto alto da festa, quando
centenas de pessoas aglomeravam-se nas estragadawcentro da cidade somente para
assistirem aos cortejos. Percebemos nessa faseitidaasemelhanca com o Carnaval atual
das Escolas de Samba bem como com os atuais btantsno que se refere ao poder de

atracdo de publico e pelas caracteristicas ddekesfi

Na mesma época, um personagem por si s6, marchrsddaia do Carnaval carioca, o Zé
Pereira. Conta Ferreira (2004) que um portuguésatia José Nogueira passou a desfilar
pela cidade tocando um bumbo, dono de um ritmccteniatico. Apesar de as suas origens
nao estarem documentadas com precisdo, esse dasit@no deu origem a grupos que
eram intitulados Zé Pereiras e que, em pouco tepgesaram a ser mais um simbolo de

importancia da festa carnavalesca puramente carioca
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Muitas caracteristicas perpassam esse momentaitistta festa na cidade, tudo parecia
acontecer simultaneamente, o jogo do entrudo quda@ersistia, os bailes de saldes que
para chegarem ao seu destino ainda se misturavana d¢olia de rua e os grandes desfiles
das Sociedades Carnavalescas. Parece que nosswvatajd adquiria, desde entéo,
caracteristicas multiculturais, o poder de mistatasses e a oportunidade de cada vez mais
escapar do cotidiano e esperar a cada ano ansiogamelos dias antecedentes a
Quaresma. A partir desse momento a festa parecegamma abandonar as importagdes e

adquirir vida e caracteristicas muito préprias.

2.3. Carnaval de blocos

Podemos entéo, citar o surgimento dos blocos éesydomo um ponto para o surgimento
dessa festa essencialmente brasileira. A cidadeéanse modificou fisicamente, criando
novos espacos para os desfiles e ajuntamento dagosyr as ruas mais largas
acompanharam as propor¢des que a festa ganhavaidanggie os anos passavam. Ao
mesmo tempo, a modernidade trazia novamente ageed@ do Carnaval e a exclusédo do
povo dos grandes espacos carnavalescos. Notou&eaformacédo dos corddes, blocos e

ranchos que reuniam grandes grupos populares psifigadpelas ruas. (Araujo, 2003)

Portanto, pode-se perceber que o cenario nas mddiade Janeiro ora pendia para o
sofisticado, ora para as brincadeiras simples eodé®idas. O que acaba por mostrar a
abrangéncia desse Carnaval, que oferecia prazaragipos e pobres, uns espelhando-se
nos outros, por vezes trocando de papéis, invastenthportamentos e posicdes sociais,

nem que fosse so por alguns dias. Ai pode encesgraresséncia de todo Carnaval, aonde
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parece também estar um dos maiores motivos daéiathagnana por essa festa até os dias

de hoje: a transgressao.

O periodo de meados do século XIX ao inicio dolséXX € para Araudjo (2003), onde as

principais influéncias que marcariam o moderno @aahcarioca ja estavam instaladas na
cidade. A forte influéncia do carnaval europeu, cado por fantasias luxuosas e uma
menor “agressividade” por parte dos folides, enewaim por parte dos descendentes de
africanos e antigos escravos os ritmos que, apesavistos e atualizados, determinaram o

formato do carnaval e de sua musica dominantenbaa

A populacédo do Rio de Janeiro que morava no cenpmximidades assistia ao carnaval
carioca no centro da cidade. Apds a reforma atduiea do Prefeito Pereira Passos o
centro da cidade deixou de ser o tambor cultured pa transformar, com a diaspora das

comunidades para as periferias (morros e subuio), centro comercial.

Sem as bases financeiras de sustentacdo econdmifestd: a solidariedade de grupo
(todos os folides se cotizavam para comprarem rdadias e artistas faziam as Grandes
Sociedades e Ranchos Carnavalescos); os jornaccipavam os desfiles (os livros de
ouro assinados pelos comerciantes e ricos). O CarRefinado Europeu entrou em

declinio.

Na década de 30, o quadro era desolador. As Gr&utesdades e Ranchos Carnavalescos
deixaram de sair por falta de sustentacdo econdnasaruas deixaram de ser
espontaneamente decoradas. Em 1932, ante esseedlilade o Poder Publico nédo teve
alternativa a ndo ser injetar verba publica paratemrao carnaval carioca, pratica que se

mantém até os dias de hoje, com grande parte Basrstbes dirigindo-se ao carnaval das
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escolas de samba, R$ 58,5 milh6es contra R$ 51h@eside 2006.(ONG Contas Abertas).

Para os blocos de rua a prefeitura destinou R®2A@m 2007. (Riotur, 2007)

As Escolas de Samba, nascidas nas periferias ebsoh@o Rio de Janeiro, surgiram na
década de 30, em plena crise do carnaval cariood 935, a Prefeitura chamou as Escolas
de samba, registrando-as como grémios recreaticomen direito a subvencgdes. Iniciando
seus desfiles na modesta Praca Onze, em 1952, fanano tablado da Avenida Presidente
Vargas e identificadas como manifestacdes carnscadeproprias diferenciando-se dos

Blocos Carnavalescos.

Da praca Onze para a Avenida Rio Branco, em 135Fsaolas de Samba néo pararam de
crescer e dominar o cenario do carnaval carioca.lB&2, foi feito o ultimo desfile na

avenida Rio Branco A década de 60 marca o nasaintenfontes de rendas auxiliares para
as Escolas, como a participacdo dos banqueirosgiodo bicho e a comercializacdo dos
ensaios. Nesse periodo, as Escolas de samba faswtobartas pela classe média que
passou a freqlentar seus ensaios. O samba tornoodse e entrou na zona sul. Com a
mudanca do olhar, de cima para baixo, dos espeetmd@ms arquibancadas criou-se o

visual e as artes plasticas se aperfeicoaram.

Em 1972 a luta pelo aumento das subvencdes sesifiten. O carnaval carioca era um
sucesso internacional. Os ingressos para o desfileesgotaram rapidamente. Foram

ocupados 40.000 lugares nas arquibancadas e camarot

Em 1983, a Passarela do Samba comecou a ser édasittendendo a antigas reclamactes
dos sambistas (os desfiles eram realizados embampgadas tubulares e isto tinha um alto

custo para as Escolas) e foi inaugurada no dia fhaleo de 1984. As dez principais
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Escolas de Samba desligaram-se da Associacdo aréumda Liga Independente das
Escolas de Samba (LIESA). A partir deste momentoegciacdes para a assinatura do
contrato de prestacdo de servicos das Escolas gdeigmvam do desfile principal
passaram a ser conduzidas pela Liga IndependertE=@A, mesmo que dominada pelos
bicheiros cariocas, passou a ser, historicamentprinaeira representacdo coletiva da
sociedade civil do lazer a ser forte o suficientgapdefender os interesses de suas
comunidades junto ao poder publico, a RIOTUR, Urdetentor, até entdo, tanto da
organizacdo do espetaculo quanto de sua renda @uizms. Gracas a estes dois
importantes acontecimentos (marcos na independénoi@mica das Escolas de samba) o
carnaval carioca deixou de ser um simples e espenténtretenimento” popular para se
transformar numa poderosa industria cultural-caalemeca que movimenta milhdes de reais

e emprega milhares de pessoas.

2.4. O Mercado do Carnaval

De acordo com estimativas do Instituto BrasileieoTdirismo (EMBRATUR), o carnaval

movimenta no Brasil cerca de dois milhdes de @siséntre brasileiros e estrangeiros. O
Rio de Janeiro é a cidade que gera a maior receitea de R$ 1.000.000.000,00. Mas ¢é a
Bahia o Estado que relne o maior niumero de folidersa de 891.000, contra 520.000 no

Rio. (EMBRATUR, 2007)

O carnaval carioca, em termos de dimensdo, é amasid como a maior festa popular
brasileira. De acordo com a RIOTUR, durante o caaha cidade, que possui cerca de 110
hotéis, costuma receber em torno de 350 mil trigEan média o turista estrangeiro gasta

R$ 150,00 por dia e o brasileiro R$ 70,00. Ess@n3b turistas deixam no Rio por volta
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de R$ 280 milhdes. O carnaval carioca de uma nageiral movimenta em torno de R$

1.000.000.000,00. (EMBRATUR, 2007)

Um total de 52 setores da economia séo beneficiao®slias de folia, segundo avaliacéo
do Ministério do Turismo. S&o hotéis, restauranbades nos saldes, desfiles das Escolas
de samba, mesmo o0 consumo maior em bares e badepasia, que ganham por conta do

aumento do fluxo de turistas.

Segundo pesquisa realizada pelo Observatorio dedfme Renda, da Secretaria Estadual
de Trabalho do Rio (2003), o carnaval gera 673emipregos no Rio, diretos ou indiretos
na producdo da festa. Sdo trabalhadores dos merdadoal e informal, em empregos

permanentes e temporarios, principalmente nosesett® servicos e turismo. Do total de
trabalhadores mobilizados, a pesquisa mostra queaiar parcela é representada por
trabalhadores ja empregados nos setores envolvisibsas Escolas de Samba geram

aproximadamente 50 mil postos de trabalho.

No Rio de Janeiro, o desfile das Escolas de Samlmupo especial (domingo, segunda e
sabado das campeas) produz o maior espetaculovaudibdo mundo e chega a gerar US$

20 milhdes (renda dos desfiles e transmissaopepisde melhorar. (Riotur, 2004)

Ao contrario das micaretas baianas que conseguenir 12000 pessoas na corda e uma
multiddo de cerca de dois milhdes fora da cordgif@scas) acompanhando o caminhao do
trio elétrico nos quatro dias de programacdo, a®lgs de samba se limitam a atingir

apenas 120 mil espectadores nos dias de desfiles.
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A maior parte dos brasileiros nunca esteve na Meragie Sapucai, mas certamente foram
impactados por este espetaculo através da cobedurddia, principalmente da televiséo,
gue atrai a atencao de 40 milhdes de espectadel®ed . Nesse imenso espetaculo, tudo
ganha propor¢des gigantescas. Durante duas ndée£1:00 horas as 5:00 da madrugada,
120 mil pessoas assistem no sambddromo ao desfilgrupo especial carioca. Desse
publico, aproximadamente a metade € de cariocd, &b turistas brasileiros e 20%,
estrangeiros (Liesa, 2005). Pessoas de difereldeses sociais, que pagam de R$ 10,00
(ingresso na arquibancada mais barata) a R$ 40@0@reco do camarote para 20

pessoas).

O dnico veiculo capaz de levar as Escolas de sandimgirem milhdes de pessoas é a
televisdo. Por isso é de fundamental importanca@leguacdo dos desfiles a transmissao

pela televisao.

Um espectador sentado na arquibancada vé passée d seus olhos, sucessivamente,
diversos segmentos da histdria contada no degfiketem principio, meio e fim (o enredo).
A verba arrecada pela LIESA (2004), incluindo aacate televisdo varia de R$
1.500.000,00 a R$ 2.300.000,00. As Escolas de samskheram em 2004 trés cotas de R$

242.000,00 do contrato da TV Globo.

O mercado do carnaval, no Rio de Janeiro, estaseenado. Como mostra a figura 4, a
renda do sambodromo e a receita com a transmisedoddsfiles tem aumentado
significativamente, o que mostra que mais pessadiipam do espetaculo de alguma

forma. Em contrapartida, a subvencao dada pelaipred permanece a mesma.
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O mercado apresenta sazonalidade significativand@stria do carnaval na cidade do Rio
de Janeiro comeca a funcionar efetivamente quasdyuadras de ensaio das Escolas de
samba recebem os concorrentes do concurso dos s@mitzmlo, a partir de agosto. Nesta

época, os barracdes iniciam os trabalhos plasticepreparativos do carnaval.

A partir do més de janeiro, nas quadras de ensalmmracdes das escolas esta industria
atinge o apice de seu faturamento no periodo, cdastas estruturas operando em pleno
funcionamento. Neste periodo, as quadras ficarddsteas fantasias sdo vendidas e a midia

divulga informacgdes sobre os enredos das Esca@asssambas.

2.5. Os blocos de carnaval

Diferente deste cenério sécio econdmico tracadmacos blocos de carnaval do Rio de
Janeiro configuram outro espaco na mesma aventukéodho. Da disputa entre o carnaval
elitista e trazido da Europa, representado peldeshde mascaras e depois pelas “grandes
sociedades” contra a festa popular oriunda dosidogre “zé pereiras” surgem elementos
gue estdo presentes até hoje, seja nos desfilegatades escolas seja no recente fendmeno

dos blocos carnavalescos.

Carros alegoéricos, queima de fogos de artificioapararcar a saida do cortejo e a
organizacao em alas, permanecem, em sua ess@attieradas. Para os blocos, sua ligacéo
histérica encontra nos ranchos e corddes sua onpggular. (Pimentel, 2002, p. 28) Cabe
aqui uma distingdo importante com relacdo aos Biagwa divisdo geografica entre a Zona
Norte e Sul da cidade. Eméritos representante®ila izorte e de certa forma precursores
dos blocos da Zona Sul, o Bafo da Onca, criado amr@bi em 1957, decorrente da

observacao de moradores “de que algo precisa i@t fpara resgatar o carnaval de rua, o

36



Cacique de Ramos, fundado 04 anos depois em 1860 eterno rival, os Bohémios de
Iraja , fundados em 1967 e o Chave de Ouro, o amdigo deles, criado em 1947, em uma
ironia sobre a acdo policial de prender jovens lgilecavam o carnaval e a capacidade
imediata de solta-los. (Pimentel, 2002, pag 34 & 4tes blocos tinham como
caracteristica principal, segundo Messeder Pereliata em Cacique de Ramos (Messeder,
2003) um sentido de organizacdo da festa que jé,hda muasica de qualidade existente
nestas localidades e a “reafirmacdo do samba etm@demento ddidentidade socio

cultural” (Messeder, 2003, pg. 53).

A despeito de outras organiza¢fes notorias do ealrearioca, como o Cordao Bola Preta,
fundado em 1918, a Banda de Ipanema e o Clube abe&§aa Zona Sul da cidade viu
renascer a partir da década de 80 seu carnavaladeBlocos como Simpatia é Quase
Amor(1985), Suvaco do Cristo(1986), Barbas (198@®) Bloco de Segunda (1987) tem
caracteristicas comuns e ao mesmo tempo distiasswe marcaram os blocos da Zona
Norte. Oriundos da classe média carioca, esteo®dleargem da discusséo politica e da
consolidacdo dos movimentos democraticos que emegg®s as manifestacdes pelas
eleicbes diretas. Para Pimentel, esta disting@ara e definitiva; a criacdo dos blocos da
Zona Norte obedece a nucleos familiares e regiomais da zona sul dos movimentos
politicos, da praia e dos bares. (Pimentel, 20B8)a origem também determina os sambas
tocados ininterruptamente em seus desfiles, cuygcade o deboche social e a critica

politica.

O carnaval de 2007 testemunhou o sucesso dos hitacasna sul. Em todas as midias
importantes, televisao, jornal, revistas, Intermstespacos para a divulgacéo dos ensaios,

concentracoes, desfiles e suas espontaneas magifest de alegria, criatividade e
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irreveréncia, rivalizaram com as matérias sobrarnaval tradicional, particularmente as

escolas de samba e o carnaval no nordeste, ematsEeBahia.

A midia registrou e testemunhou o amadurecimensted®ovo” carnaval, que de novo,
como vimos anteriormente, ndo tem nada. De qualguma a retomada das ruas e do
carnaval dito popular, consolida-se como tendésuigida nos anos 80 e intensificada nos
anos 90. O numero de blocos registrados na predeitesceu 20% em relacdo ao ano de
2006 e foi impossivel precisar os néo registradmsindo folibes em diferentes esquinas
da Zona Sul da cidade do Rio de Janeiro. (Riotd®d/p Estima-se em 300 os blocos que
desfilaram no carnaval de 2007, entre eles, oscioméis Corddo do Bola Preta e do
Cacique de Ramos, com seus desfiles ja incorporadasteiro da avenida Rio Branco,

centro da cidade.

Matérias publicadas na imprensa relatam o fendnmermmincidem com o0s grupos de
pesquisas realizadas para este trabalho. Apesamidente dos blocos permitir livre
acesso, apenas um em 2007 instituiu a venda deset@m®i— Espanta Neném — a maior
parte dos participantes é constituida por jovensel@os de 30 anos e sua freqiéncia chega
a trés blocos por dia. Este comportamento € ajugatioprépria estratégia dos blocos de

buscar dias e horéarios ndo coincidentes, pelo mesnasis famosos.

Como estes principais, e ja tradicionais, blocog, servem de referéncia aos mais recentes,
sua formacao inicial concentrada na retomada dad®@tia, a festa de 2007 fez mencao a
episddios marcantes da vida da cidade, em espgeditios de paz e referéncias ao
assassinato do menino Jodo Hélio, ocorrido nasevé@spdeste carnaval. Para Evelina

Pérola Branca, fundadora do Bloco de Segunda esstaciacdo Severina, que congrega
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estes blocos “este é 0 nosso papel como institwgkoral. Nossa concepc¢ao € que toda e

gualquer agremiacéo carnavalesca tem sua fungé&d’soc

O sucesso dos desfiles de 2007 fez com que algestastégias que ja vem sendo
utilizadas, tais como antecipar os desfiles / comegdo, tenham sido novamente
implementadas este ano. A adesdo de um maior nlgeguarticipantes nao surpreende 0s
fundadores destes blocos, mas provoca curiososmeows detectados na pesquisa, como
a preferéncia manifesta por blocos menores. Dedayenal, os participantes dos grupos e
pessoas que foram entrevistadas para o entendim@mteescopo deste trabalho,
manifestaram sua tendéncia a brincar o carnavalbleeos menores, onde amigos e
familiares estariam presentes. Observando estesntarios com mais atencao foi possivel
perceber um sentimento de seguranca nestes blooos €rescente preocupagao com 0S

blocos maiores.

Importante considerar que blocos como Simpatia @s@wmor, Monobloco, Suvaco do

Cristo, sairam conforme diferentes fontes (JornaBihsil e O Globo de 18 de fevereiro de

2007) entre 50 mil e 80 mil folides. Esta considémé importante, pois realimenta esta
dindmica de surgimento de blocos menores. Estas @ahservacbes somadas, o numero de
blocos e de patrticipantes por bloco nos conduz a abservacdo paradoxal: a0 mesmo
tempo em que buscam diversao e entretenimentorioha fdescompromissada, estes folides
desejam seguranca, organizacdo e 0s moradoreua@®agor onde os cortejos passam,

limpeza, segurancga, controle do transito.

39



CAPITULO 03

REFERENCIAL TEORICO

7

Segundo a American Marketing Association (AMA),anketing é uma funcgéo
organizacional e um conjunto de processos que esmvoh criagdo, a comunicacdo e a
entrega de valor para os clientes, bem como a &tnaigéo do relacionamento com eles,
de modo que beneficie a organizacdo e seu pubfiteressado. (AMA - American

Marketing Association - 2005).

Com o objetivo de oferecer uma base para melhopoeensdo do problema a ser tratado
no presente estudo, abordaremos o referencial mieto de marketing, que paaatores
como Kripendorf (1997, p. 41-42) “considera as agdeblicitarias e promocionais como
instrumento de marketing turistico e ressalta @s®dade das pesquisas de mercado a fim
de se obterem todas as informacdes de que segpauia a tomada de decisdes frente a

demanda que se pretende atingir".

Pesquisas realizadas pela EMBRATUR - Empresa RBiesitle Turismo, constataram que
0 comportamento turistico das pessoas e o0s regsltaihcidem com os trabalhos de Bacal
apud Ruschmann (1995), que classifica os motivosdtportamento turistico em motivos

de eficiéncia e de excesso que, para sua caraci@oizdepende de mdltiplas variaveis do
contexto da situagdo psicologica dos individuosos estimulos especificos recebidos.

Jost Kripendorf (1989) aponta algumas singularidatteproduto turistico:

a) o consumidor ndo pode ver o produto antes d@im

b) é impossivel fornecer uma amostra ao cliente;
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) o produto ndo é transportado, quem se desloaaésumidor;

d) impossibilidade de estocagem e reposi¢cédo cosensss de avido, salas de convencdes.

Se nao for ocupado no dia, jamais poderao ser eeadps;

e) concentracdo em determinadas regides duranptadas (sazonalidade) como estacdes

de esqui e outros;

f) instabilidade da demanda, ou seja, é dificlver com exatiddo o fluxo turistico em

determinado periodo do ano.

Apesar da citacdo da AMA, marketing é, em gerammeendido em sua dimensado de
gestdo empresarial, mas especificamente quando utwmes referenciados adiante,
marketing turistico engloba entre seus agentes emagrindividuais responsaveis por
transporte, alojamento, alimentacdo entre outrabBuatdes, as instituicdes cooperativas
gue atuam conjuntamente e o Estado que cabe antagd® de infra-estrutura e legislacdo

para a preservacao do patrimonio natural e cultdealm pais.

No que tange as acdes especificas de comunicacdoriasmo, a OMT- Organizagao
Mundial de Turismo (fevereiro de 2007) sugere m&$as e as respectivas estratégias para

alcanca-las:

1)- aumentar o fluxo de turistas, é precisspadir o0 turista potencial através de acoes

promocionais e publicitarias.

2)- obter a fidelidade dos turistas atualarmo pela imagem do destino e convencendo

o cliente da boa escolha e condicionando-o pareetomo.
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3)- aumentar o tempo de permanéncia do ajdgtializando o turista das novas opgoes

do destino afim de que o turista prolongue sualasta

Termo comum utilizado pelos autores mencionadosgais 0 chamadeity marketing,
Ribeiro e Garcia (1996, p. 170), é a reorganizalgiespaco urbano a fim de garantir aos
seus habitantes boa qualidade de vida e poder ken@mm outras cidades na atracéo de
investimentos e atividades terciarias atraves deissrde comunicacdo. Para os autores a
cidade como um produto de marketing ganha notated® Brasil a partir dos anos 90,
sendo ocity marketingo mecanismo institucional de promoc¢éo e vendaidkde como

lugar onde se concretiza 0 espirito de inovacde @rdle as novidades séo irradiadas.

2.1. City marketing e acdes estratégicas em markag turistico.

As cidades, tal como os produtos estédo sujeit@sgag internas e externas e a variacoes
ciclicas, que eventualmente se traduzem em perielosaior ou menor prosperidade, de

vitalidade ou decadéncia. ¢Ker, Bowen & Makens1999)

Para Kotler et all, principalmente a partir dossa80, os lugares, regides, paises, cidades
vém adotando de forma explicita conceitos de mauted estratégia, objetivando fixar,
transformar ou posicionar sua imagem para moradtudstas, empresas e investidores

potenciais.

Segundo estes autores, a globalizacdo fez emergirinédito fluxo de pessoas,
investimentos e informagdes, tornado critica a dyswr novas formas de politica. Para

tal, seus administradores lancaram méao de estasté&gé entdo restritas as empresas
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privadas, particularmente no que se refere a pram@; acapacidade de atracdo de

pessoas e capitais.

Ribeiro e Garcia (1996), Sanchez Garcia (1999, p0OPéreira (2003), dentre outros, a
partir da analise destas novas politicas publidasaglas ndo s6 no Brasil, como também
em outros paises do mundo, e particularmente cgladas com a promoc¢éo das cidades

na esfera local, regional e global, denominamrat@sso deity marketing

City marketing portanto, tem como objetivo possibilitar 0 posi@mento das cidades
frente & competicdo por recursos e no ambito dgetig@io fazer frente a concorréncia e

para Pereira (2003)

“passou a significar promocéo ou, até mesmo, coitipelade da cidade como
um todo, sendo que tal atitude n&o se limitariana desejo de melhora do tecido
urbano-arquitetdnico da cidade, marcando, na veelad adesdo da cidade as
novas tendéncias internacionais, que partiriam dangissa que a qualidade do
espaco urbano encontra-se vinculada ao aumentoostapetitividade” (Pereira,

2003:5).

David Gertner, co autor de Marketing de Lugaref0afirma que marketing aplicado
ao territorio urbanistico, denominado marketingcades, € um conceito muito recente,

referenciado pela primeira vez por Kotler, Raidéresn, (1993) com a denominacao de

marketing de lugares.

O marketing territorial transforma-se na andlisniicacdo, execucdo e controle de

processos concebidos pelos “atores” de um temwit¢Gosta; Crescitelli, 2003). E
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concebido de modo harmonico e institucionalizad® tgnta, por um lado, dar respostas
as necessidades e expectativas dos cidaddos eadmdidiocais, promovendo a
preservacao do ambiente e, por outro, melhoramtidaue e a competitividade global da
cidade no seu ambiente “concorrencial” promovertksta forma, o desenvolvimento

local.

Para Porter (2002) todas as organizacdes (inclussveidades) estdo susceptiveis, em
maior ou em menor grau, as condicdes ambientaisfobea geral, para os autores, 0
publico em geral e os consumidores, em particalas,ltimos anos elevaram muito seus
niveis de exigéncia que € inversamente proporciasdiacilidades como mobilidade e
comunicagédo, favorecendo as escolhas e 0 aumenpoddy de barganha dos mercados

consumidores. Tudo isso ocorre em velocidade secedentes.

Para Kotler (2005) neste contexto, as atividadesmalketing possuem lugar especial nas
operacbes organizacionais, Independentemente dodgporganizacdo. Gertner (2005)
afirma que as atividades de marketing sdo fundaarepara atrair e reter clientes ou
turistas e cidadaos, contribuindo em proporcionaa posicdo privilegiada dentro de

contextos competitivos.

No passado recente, o tamanho territorial era dersilo uma vantagem competitiva,
mas para Gertner (2005) os lugares precisam seaidmyados, atualmente, a partir de
diversas caracteristicas, e desta forma tamanhdaaipode ser uma vantagem
competitiva, se bem utilizada. No entanto, novasdigias, como internet, celulares,
VOIP, do ponto de vista das comunicacOes e outvas@s em servicos de transporte

permitem a qualquer comunidade ou pais competinaghoente, independente de sua
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localizacdo e tamanho. Neste sentido pequenas ¢daues, cidades, regides e estados,

podem também competir globalmente.

Segundo Friedman (2006), que pesquisou novas [latsiles de competicdo no mundo
moderno, mesmo estando dentro de um pais muitepabindia, € em uma regido mais
pobre ainda, a cidade de Bangalore, que é um tiderdial no setor de servigos de
desenvolvimento de software, recebendo investingeptvados inimaginaveis a apenas
uma década. Desvantagens como a distancia dos egramdntros produtores,

transformou-se em vantagem competitiva pelo aptaveinto das diferencas de fuso

horéario e do incremento de economias de servico.

Para Gertner (2005) e Fridman (2006) o tamanhoénémis € um fator determinante,
apesar de oferecer ainda um diferencial competitddependendo estratégia a ser
implementada. Gertner (2005) afirma que um dos cispemais importantes do
marketing de lugares sdo as pessoas — famosas,ewotgs, com lideranca e

empreendedoras.

Analisando o Brasil em particular, Gertner (200)umenta que nossa imagem exterior
e as dificuldades na atracdo de empresas e pessuasie nossa responsabilidade na
medida em que nao gerencia a sua imagem. Quarmdondstacontece, a imagem do pais
passa a ser determinada pelo que € mais salietiteacal mercé da forma como a midia e

a industria de entretenimento retratam o pais.

Segundo o autor, para um pais ou regidao, em phkation Brasil, poder competir
seriamente por investimentos, negdcios e turismpeéiso pensa-lo como uma marca ou

produto. Para tanto as autoridades, do presidestg@ ernadores e prefeitos, bem como
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técnicos e politicos responsaveis pelas areas egoap de investimento e turismo,
precisam entender que cada vez que o nome do Bf¥asiencionado, existe uma

oportunidade para adicionar ou subtrair ao valamdeca Brasil.

No caso mais especifico das cidades acbes que,etmedvaliam e classificam cada
projeto de modernizacdo urbana com pretensdesimigeredo global” (Sanchéz Garcia,
2001: 32). Neste sentido, a autora diz que a sadeeatapitalista contemporanea forja
modelos de sucesso. Estes modelos de sucessoesanba® conceito de boas préaticas
comerciais e na idéia de que as pessoas, as empgrasacidades deveriam construir uma
imagem vendavel — onde os conceitos e estratégiasagdketing, comuns na pratica da
iniciativa privada, podem tornar-se politicas pcéd para paises, estados e / ou
prefeituras. Para atingir tal objetivo, administe de lugares estdo utilizando
ferramentas de marketing com o objetivo de torisasums cidades dotadas de um maior
valor aos olhos de seus moradores e especialmesti&estidores externos. Para Kotler

(2008):

“o0 desenvolvimento de um plano de marketing exigepuocesso sistematico que
inicie com a analise da situacdo atual e do aml@enpasse para o
estabelecimento de objetivos e de metas de magkédi@ntificando publico-alvo,
determinando o posicionamento desejado e projetammiocomposto (mix) de
marketing (4P’s) e, entdo, conclua com o desennm@nio de planos, avaliacao,

orcamento e implementacéo ” Kotler (2008, pag.298-2

Segundo Sanchez Garcia (1999) a valorizacacityomarketingtambém seria fruto da

atual conjuntura econdbmica mundial, na qual serdes&a uma situacdo cada vez mais
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instavel para os centros urbanos, “seus modelaesenvolvimento, suas funcdes e suas

morfologias” (Sanchez Garcia,1999:1).

Tomando-se como ponto de partida apenas os exemaissconsagrados na literatura,
percebe-se que as cidades de Barcelona (Sanch&ia,Ga899), Curitiba (Sanchéz
Garcia, 1999; 2001), Belo Horizonte (Pereira, 2003jortaleza (RIBEIRO e GARCIA,
1996) foram paradigmaticas nos anos 90, sendo exgeslas como modelos de
administracéo inteligente e criativa (Sanchez Gart999: 2), gracas a adocao mais ou
menos extensiva de praticas diéy marketingaliadas uma re-estruturacdo do tecido

urbano.

Especificamente se referindo ao estado do Rio deirda Gertner (2005) afirma que
primeiro deve-se enfrentar e resolver o problemaedpiranca publica que atinge ndo s6
0 visitante como todo o cidaddo. O desenvolvimeitdgouma cultura de servicos no
estado e investimento em novas atracdes para Bartaomais competitivo sdo, para

Gertner (2005,) o caminho de desenvolver uma vemagpmpetitiva.

Além disso, para os autores, o Rio de Janeiro s#aede um plano estratégico de
marketing que inclua uma visao de longo prazo efmigéo de objetivos de marketing,
de publicos-alvo e de posicionamento de mercadde B$ano, embora deva ser
constantemente reavaliado, deve ter sua contineidadegurada. Sua efetividade sera

tanto maior quanto for a capacitacdo e competérais responsaveis pelo

desenvolvimento e implementacao do plano.

Para Gertner (2005), embora de forma geral o matkete lugares no Brasil deixe a

desejar, h4 inUmeras induastrias, como a aeronauidades, como Curitiba, e estados,
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como a Bahia, que vém adotando o planejamentotégita de marketing com sucesso.
E também bom lembrar que a Internet permite a gealpessoa, organizacdo ou lugar
promover sua oferta junto a centenas de milhdgmedsoas em qualquer lugar do planeta,

a qualquer hora.

Para o autor, o impacto econdmico de todas es&ss grara um pais como o Brasil
guase que intuitivo, e o desenvolvimento de um @lestratégico de marketing de um

lugar deve incluir uma visédo de longo prazo, numzoote em torno de vinte anos.

Assim para Kotler et all (2003), Kotler & Getner(H), Porter (2002), ndo diferente das
organiza¢gfes empresariais, as cidades inseridasoddaste novo arranjo produtivo,
precisam se adaptar as estratégias mercadolégacasistentes, e criar novas formas de

aplicabilidade.

Para Sanchez e Moura (1999)ity marketingou marketing de cidades, € muito mais do
que um procedimento especifico para ser aplicadsirracdes particulares. E mais do
gue qualquer outro instrumento disponivel nas npadisicas urbanas. Ele constitui-se na
orientacdo da politica urbana a criagdo ou ao atmrmdo das necessidades do

consumidor, seja este empresario, turista ou orfor@padao.

A emergéncia e a ascensdo do marketing na esferpaliicas urbanas na virada do
século indicam também o surgimento de uma novaladeo do planejamento e acdo,
uma nova visdo de mundo que se impde na orientdgdsas politicas. Durazo (1997,
p.51) vai além, e argumenta sobre a interface emto®nceito de sustentabilidade e

cidade-empresa.
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Para Cidrais (1998) as questdes sdo claras: oagee jpara elevar a produtividade local;
como criar as condi¢des internas para a afirmagioancipacao territorial; de que forma
pode-se melhorar a qualidade de vida destas regideso valorizar a identidade local;
como se pode transformar os ativos intangiveis eggdo em valor agregado para o

desenvolvimento; como tornar visiveis os aspectsgipos do local.

Para o autor estas sdo questdes que devem segritegipara os gestores das cidades que
desejam unir turismo e marketing. A resposta pataseperguntas, ou, a criacdo de
ferramentas para responderem estas perguntas & aach legitimidade na concepcéo de

um turismo sustentavel e lucrativo.

Vainer (2002), um critico declarado da ideologiactttade mercado, concorda que “nédo
h& como desconhecer a centralidade da idéia de atm@p entre cidades no projeto
tedrico e politico do planejamento estratégico” (MER, 2002, p.99). E a constatacdo da
competicao entre cidades que ir4 autorizar a mégratp modelo estratégico do mundo
das organizacdes para o universo urbano, inseesdndades no ambiente das empresas

competitivas, autorizando o emprego do marketirguoo.

Vale esclarecer, todavia, que a simples transposiedtecnologia gerencial pode levar a
equivocos e distorcbes quando se trata da adnaig@strpublica e de seu compromisso
com o bem-estar social. O Estado constitui um @oalta relevancia em uma esfera que
representa o espaco de interesse coletivo — acpubN ele cabe a responsabilidade,
intransferivel, de assegurar a prevaléncia doestar de todos e do bem-estar geral, sobre

os interesses privados (Carvalho, 2004).
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Para o autor o que se faz necesséario € identificesl o verdadeiro papel a ser
desempenhado pelas politicas de marketing urbant jaos processos materiais de
renovacao espacial que tem dado emergéncia a @gteespaco, e ao mercado mundial

de cidades.

Uma critica deve ser feita a respeito da possipasteurizacdo” e homogeneizacdo das
cidades, a ponto de serem “vendidas” de modo semighA década de 90, que pode ser
considerada o marco temporal para a passagem daccespercadoria a cidade

mercadoria, naturalmente, utilizou-se deste anifiprincipalmente, através de seus
modelos, Curitiba e Barcelona, importantes fontegestudo de caso. (Sanchez e Moura,

1999)

Para Sanchez (2001), temos testemunhado em divexeagplos no Brasil, o0 marketing
territorial bem como o turistico vem sendo utiliaate forma desvirtuada servindo muito
mais como uma estratégia politica do que propriéenema ferramenta de dinamizacao

local.

Desta forma, para angariar votos e midia, prefegtagovernadores tém escondido as
mazelas de muitos e mostrado apenas o desenvobanten poucos. Esconde-se a
realidade da cidade, camuflando seus problemasaispcculturais, ambientais e

econdmicos, como se fossem “cidades-modelo”.

Segundo Sanchez (2001), as chamadas “cidades-rodétm imagens de marca
construidas pela acdo combinada de governos lgcaisy a atores hegemonicos com
interesses localizados, agéncias multilateraisdesrenundiais de cidades. A partir de

alguns centros de decisdo e comunicacdo que, dadwarfluxos e interacdes, parecem
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conformar um campo politico de alcance global, tosea que participam desse campo
realizam as leituras das cidades e constroem ageimsatornadas dominantes mediante
estratégias discursivas, meios e instrumentos paalifusdo e legitimacdo em variadas

escalas.

Como j& discutido e apresentado neste trabalhdadpem Baker (2005), Kotler &

Keller (2005) e Churchill & Peter (2005) a concep¢i@ um plano de marketing pode ser
aplicadas a qualquer tipo de produto, bem ou ser#ie atividades do marketing tendem
a ser muito semelhante mesmo considerando as mjgseintrinsecas do objeto em

guestao.

Desta forma, e concordando com o0s autores citadmsaa o city marketing usa os
mesmos instrumentos de marketing utilizados pelgsresas privadas - a investigacao e
a definicdo dos segmentos de mercado e dos papémsumo do publico-alvo, o
posicionamento do produto e da marca, a definiphoesprodutos e servigos, precos, a
definicAo dos canais de distribuicAio bem como assdes sobre comunicagdo e
promocédo. O conjunto das estratégias de marketimgjdbs e desenvolvidos com vistas
ao city marketing devem abranger, para cidades corRo de Janeiro, seu potencial

turistico. (Gertner, 2005).

Assim para Holloway (1996) a questdo mais relevaratediscussdo das estratégias de
turismo na perspectiva dity marketingé a capacidade de distinguir o marketing tustic
praticado pelos grupos de maiores dimensbes - gpemm@o, o Estado - aspecto
macroecondmico, de um outro que é praticado pelgzresas turisticas individuais -

hotéis, agéncias de viagens, transportadorasyasoutou marketing microecondémico.
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Desta forma, como destaca Gertner (2005), a dimemnsA marketing turistico esta
integrada as diversas dimensfes macro e microe¢oadmesta interdependéncia revela
mais frustracdes no caso brasileiro e em espeaidbrRio de Janeiro, pois uma 6tima rede
hoteleira, por exemplo, terd pouca serventia seest§o da seguranca néo for de fato
atacada. Importante destacar que algumas pesqesi@adas pela EMBRATUR, entre

outras, o0 quesito seguranca ndo aparece com adestado pelo autor.

Para Baptista (1997) o sucesso do plano de magketiistico depende fundamentalmente
do conjunto, onde esta incluida a administracadiqalb em suas trés esferas — aliadas a
acOes pontuais estimuladas pelo proprio poder gnibNa medida em que o plano de
marketing organiza as ac¢des buscando destacarndsgeas competitivas do lugar, a
complementaridade do produto turistico € destaas gssociacbes, cooperativas e

empresas devem desenvolver acdes de marketing, si@mestas acoes e a quem se destina.

Desta forma, argumenta Baptista (1997) todos ogpoaentes do mercado (0s recursos da
area, a imagem da regido / cidade, do setor nojstic.) devem estar integradas no ambito
desse plano, elaborados com uma perspectiva deroedio e longo prazo. Assim, definir

um plano de marketing turistico significa obsemwa@viamente se é ou ndo possivel definir
explicitamente e de forma sistematica, um conjdetdecisdes que facilitem os objetivos a

serem perseguidos.

Para Baptista (1997) um plano de marketing tedste desdobra em seis etapas, a saber:

a. fixagcéo prévia dos objetivos;
b. realizacdo de diagnésticos ou de previsdes sobrean®

c. analise das estratégias possiveis,
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d. selecdo das melhores estratégias;
e. determinacao final de objetivos;

f. controle dos resultados e acompanhamento do plano.

Neste sentido apresentado pelos autores, o tuésama industria, da forma definida por
Porter (1985), e revela diversas caracteristicaeibmntes a de outros produtos e servicos,
mas a especificidade de varidveis independentefe(K@®005), como a determinante
participacdo do setor publico como agente decisigala um carater proprio e especifico e

gue traduzem, em grande parte, a natureza do praghigtico Baptista (1997).

Assim, marketing entendido enquanto uma disciplidea gestdo que implica
simultaneamente, em um sistema de pensamento estema de acdo, torna-se uma
ferramenta imprescindivel para o desenvolvimentcidades e regides (Kotler e Gertner,

2005) e para atrair determinados publicos, de acooth 0s objetivos tracados.

O marketing turistico, segundo Baptista (1997)esgnta algumas especificidades que
decorrem, de suas caracteristicas particularege eatido, o propdésito da elaboragcédo de
um plano de marketing turistico é refletir, de farolara e sistematica, as diversas opcoes
apresentadas e traduzi-las em decisdes e em piEnegdo a fim de assegurar o seu

sucesso e desenvolvimento.

2.2. Um olhar antropoldgico sobre o consumo.

Alguns antropdlogos no inicio dos anos 60 passambservar que o consumo tem um
sentido integrador nas sociedades modernas e aldodo simples ato de comprar e

adquirir bens. Estas reflexdes tém em Douglas enigdbod (2004) os pioneiros nesta
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busca do entendimento do que realmente ocorre guuessoas adquirem determinados
produtos e que utilizacdo estes produtos tem. @xesientendem que o consumo esta
além do fato de comprar e utilizar produtos, mae gste ato em si esta repleto de
significados e constroem uma teia de relacionansegte precisam ser explicadas para
gue se saiba a dimenséo além da funcionalidader&cttmalidade até entédo vistos como

as explicagOes para as relacdes entre oferta endema

Neste sentido, formulam a seguinte questdo; porogueonsumidores compram bens?
Em meio a crescente discussdo dos maleficios dedsale de consumo, os autores
propdem uma reflexdo diferenciada que integra axiglinas de antropologia e
economia. Surge assim um dialogo que utiliza os odo&® de investigacdo
antropoldgicos, em especial a etnografia, que peotserir 0 consumo como elemento
do processo social e sob a perspectiva econbmioge suma critica a “teoria da

demanda”, que para 0s autores nao consegue res@opdegunta central do livro.

A utilizacdo de autores de antropologia do consmeste trabalho pretende aproximar
ainda mais as discussfes antropoldgicas as de timgrk&anto Douglas e Isherwood

(2004), quanto McCracken (2003) e Kopytoff (1986jn trabalhos citados adiante,

referem-se fundamentalmente ao conceito de bems mredominante nas discussdes
académicas de gestdo nesta época. No entanto, atpbeuma ressalva, que é a
interpretacdo do conceito de bens proposta porti€d90) que discute que a imagem
visual do produto € tdo ou mais importante que sspgctos funcionais e neste sentido
precisa ser vendido com ele. Levitt destaca ainddeim que o mundo estd focado no
estético e que esta tendéncia, apontada nos anosub@erte as relacbes de oferta e

demanda por acretidar que o produto abrange coscsignificativamente mais amplos,
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COmo 0S servicos agregados, 0 posicionamento sdei@rrente deste e a experiéncia

advinda do consumo em si.

Esta ressalva objetiva reforcar os aspectos daiéspm e dos servicos ndo analisados
pelos antropologos citados acima, que dirigiramssesforcos para o universo dos
produtos, mas que a partir de suas reflexdes plisgdom todo um conjunto abrangente
de interpretacbes que ndo estavam claros na litarate negocios, principalmente os

conceitos de significado e experiéncia.

Para os autores, duas questdes centrais dirigedisasssdes sobre a antropologia do

consumo; a primeira € que 0 consumo ndo & imposiosegunda é que O consumo

comeca onde termina o mercado.

“um uso de posses materiais que esta aléem do cmerg livre dentro da lei”

(Douglas e Isherwood 2004, p.102).

Douglas e Isherwood (2004) centram suas a¢Oesedafinicdo do consumo” e analisam
a significacdo que a posse dos bens carrega e watmucultural como comunicadores.
Para eles “a funcéo essencial do consumo é suzidapga de dar sentido” (p. 108) e
desta forma o consumo dos bens é tomado como garten sistema de comunicacgao,
como um ato onde se da “visibilidade e estabilidasleategorias da cultura” (p. 108).
Assim, com os bens sendo pensados como acessariaagbes, a questdo da excluséo e
do poder surgem de forma definitiva na idéia desaam. Como exposto pelos autores o
consumo teria forte influéncia sobre padrdes deswmo, pois na medida em que poder,
inclusdo e exclusdo fazem parte desta categoriaraljlo objetivo € restringir o acesso

para impedir que todos participem deste procesdooda, explicando a questao do valor
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e diferentes classes de consumo. Desta forma sunmmarticula as esferas econdmicas

da producao e do consumo.

Para McCracken (2003) cultura sé@o as idéias ardaé quais fabricamos e construimos
nossos mundos e demonstra que o consumo é moldiaigado e constrangido em todos

0S seus aspectos por consideracdes culturais.

“os bens de consumos nos quais 0 consumidor despdeinpo, atencdo e renda

sdo carregados de significado cultural”. (McCraclz803 p. 19)

Para o autor, o consumo tem propdsito totalmeniteiral, € os consumidores usam 0s
significados dos bens para expressar categorias;iios, criar e sustentar estilos de
vida. Para McCracken a revolucdo do consumo aneecedrevolucdo industrial

determinando-a.

“o consumo moderno foi a causa e a consequéndant®s mudancas sociais que
sua emergéncia marcou nada menos que a transfarndac&undo ocidental”.

(McCracken 2003, p. 21).

Assim, os significados apresentam uma trajetoressam do mundo culturalmente
constituido para o mundo do bem de consumo; emide@le se afasta e se transfere
para o consumidor individual. Pode-se dizer assim gxistem dois momentos de
transferéncia de significados: mundo-para-bem e-pa@&m-individuo. Para Douglas e

Isherwood:

“Os bens de consumo tém uma significacdo que anale seu carater utilitario

e de seu valor comercial. Esta significacdo coedistgamente em sua habilidade
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em carregar e em comunicar significado cultural’qiglas e Isherwood, 2004, p.

99).

A origem do significado que reside nos bens de wowosesta no mundo culturalmente
constituido e os significados podem ser caractdoizaem dois conceitos: categorias e
principios culturais. Para McCracken (2003) as nmaortantes categorias culturais sao

agquelas que segmentam a comunidade humana emcddstde classe, status, género,

idade, ocupacéo.

No mundo socialmente constituido, categorias desqass e ocupacdo podem ser
representadas em um conjunto de distincbes mataateavés dos bens, que ajudam a

substanciar a ordem da cultura

“o significado esta ininterruptamente fluindo dasne direcdo as suas localizacdes
no mundo social, com a ajuda de esforcos indivelgacoletivos de designers,

produtores, publicitarios e consumidores” (McCracR803, p. 99).

A questdo que surge é de que forma estes sigroficado absorvidos pela sociedade?
Para McCracken (2003) a publicidade e o sistemaalda atuam na sociedade moderna
na construcdo da mudanca do significado vindo dodowulturalmente constituido para

0s 0 mundo dos bens, sendo elas:

1° - a mudanca que ocorre no jeito de se vestimagliar a casa,

2° - é 0 que inventa novos significados culturasm lideres de opinido que
ajudam a moldar significados ja existentes, refowhoa assim categorias e
principios; e
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32 - é ndo sO de inventar mais de reforma radioasignificado, citando como

exemplos os hippies, 0s gays, entre outros.

Assim, o significado cultural também consiste erm@pios culturais. Nesse caso o
significado ndo reside em categoria de idade, @spagim nas idéias ou valores. S&o os
valores que permitem a distingdo. Os principiosbtaim sdo substanciados pela cultura

material e pelos bens de consumao.

“vestuario, transporte, comida, interiores e extes de habitacdo, ornamentos;
todos funcionam como midia para a expressao dafisapho cultural de acordo

com o qual nosso mundo foi constituido”( McCracké03, p. 113).

Na mesma linha de argumentacdo, Kopytoff (1986ixmaf que os bens possuem
propriedades que extrapolam sua esséncia economésague em sua dimensao cultural
“a producdo dos bens é também um processo cognds/dens devem ser ndo apenas
produzidos materialmente como coisas, mas tambéunramente sinalizadas como um

determinado tipo de coisas”. (p.17)

“a cultura publica das sociedades complexas fernewrcacdes de valor

amplamente discriminadoras para bens e servigdsgytoff 1986, p. 18)

Assim, as sociedades como a nossa possuem um evittkssejo de singularizacéo”,
entendido como um esfor¢o tanto individual comoetiob de reconhecimento dos
processos que levam bens e servigos a se tornagmadss ou profanos, na perspectiva
de uma cultura em particular. Outras culturas fEn@EN 0S mesmos objetos e servigos

de uma outra forma, atribuindo a estes valoresgwamente distintos.
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“feita por grupos, ela porta um certificado deosmacdo coletiva, canaliza os
impulsos individuais de sigularizacdo e assume so A sacralidade cultural”.

(Kopytoff 1986, p.21)

Esta mobilizacdo e reconhecimento é apontada tanpleérivicCracken quando descreve
0 processo de insercdo na cultura através da pldidie e da moda. Estas instancias
publicas de reconhecimento geram a garantia daalgtame das instituicbes, que

procuram seus mecanismos de perpetuar seu dissuesdirmar suas categorias.

Para Messeder (1993), é@uemSabe Faz a Hora...E Espera Acontecerdiscussdo do
papel das categorias no carnaval, em especialadéc@io, fundamental no discurso de
legitimacdo do carnaval, particularmente das grerekrolas de samba. Discutindo o
papel do pagode e sua reintroducdo no mundo do ssaMésseder aponta para um
paradoxo presente em um samba do grupo Fundo aea@Qup samba marca como giz /
€ eterno como raiz” permite uma curiosa analiseesobimobilismo das tradicdes e a
introducdo de novos elementos em um carater nigdéenreestruturante. Para ele “essa
curiosa aproximacdo entre a “solidez” e a “imolsild” da raiz (do samba) e a
momentalidade ou a “ndo-fixidez” do giz, afora @aaonoro, da rima, parece oferecer

uma pista interessante”. (1993, p. 06)

Na discusséo sobre o carnaval, a sociedade modteasdeira, caracterizada como de
excesso e de rapidez no consumo e descarte dowybparece ter encontrado nas
escolas de samba do Rio de Janeiro sua adequac&itaperesgata a tradicdo e a
transforma em consumo moderno, impondo mudancassuar sobrevivéncia, ajudando-

0S neste processo de integracdo social ao adgeu# objetos, sua masica, sua cultura.
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“A identidade torna-se uma ‘celebracdo movel': fada e transformada
continuamente em relacdo as formas pelas quais sompresentados ou

interpelados nos sistemas culturais que nos rodéiérall, 1987, p. 13)

A modernidade traz a possibilidade de criacdo deasmadentidades. As diferentes
identidades as quais o homem desempenha sdo gextadass do discurso da cultura,
dos significados que séo produzidos e que fazemaqeos seres se identifiquem (Hall,
1987). Esta é, portanto mais uma caracteristiceuttara global e consequentemente da

sociedade moderna.

Observa-se, a principio, nos casos abordados deat®lho, uma preocupacao
extraordinaria com a manutencdo da cultura e idadd das comunidades em que o
samba esta inserido. Esta claro que os grupos fdeémeia do artigo sao diferentes
comunidades localizadas também em diferentes regifie Brasil, no entanto, elas
apresentam e concretizam suas respectivas ideasidadturais. Diversas manifestacoes
culturais indicam um movimento de sobrevivéncias tomo movimentos religiosos,
musicais e producédo artesanal tornando possive¢éper, nestes exemplos a perpetuacéo
da cultura popular local, da tradicdo, da contiad&l Percebe-se que o movimento do
samba tem apresentado véarios caminhos, um deles pné&imo a modernidade, das

escolas de samba, e outro mais préximo da tradigdo, dos blocos carnavalescos.

Consumir é nas sociedades modernas uma questadtdeMary Douglas, McCracken e
Kopytoff, falam enrituais de consumo e consideraram que existe sataalidadedestes
rituais de consumo, em especial em relacdo ao oumsle significados simbdlicos como

os do carnaval. E, como acontece com o que é sggeadrituais de consumo estdo
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repletos de simbolismos, seja em suas manifestdifieas, freqiéncia na quadra e ou
local de ensaio, compra de fantasias e lembrarfpésgrafias e em sua condicao

intangivel, relatos, experiéncias, memoria dos nmosemagicos.

A publicidade, entendida aqui em sua forma maislampe inclui a construcdo da marca
através das varias formas de midia, convida a gyaati dos rituais de consumo.
Desvendar os rituais que constroem os mitos daawvaftre das escolhas dos individuos &
desvendar o valor de culto e os processos de esqok realimentam os significados de
pertencer a uma determinada escola ou bloco. @Q&drgadores sdo seduzidos por uma
atmosfera simbdlica que é o oposto do que expetaneno real, em sua vida pratica e

esta subverséo é tipica do carnaval, desde a gemoaté os dias atuais.
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CAPITULO 04

METODODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentado o método a seadtlpara atingir os objetivos propostos
de pesquisa. ApOs a realizagdo de considerac@gsisna respeito da perspectiva adotada
para a realizagdo da pesquisa, sera realizadacterd@acao da pesquisa, a definicdo dos

termos e das estratégias de coleta e tratamentados.

4.1 Introducdo ao Método Qualitativo

O método qualitativo origina-se nas Ciéncias Segcarticularmente na Antropologia e na
Sociologia, mas tem garantido seu espago em oatezs, como em Administracdo nas
ultimas décadas. Diferentemente da abordagem tmiardj que pretende implementar
com rigor uma estratégia de pesquisa apoiada eatelgs claras, a pesquisa qualitativa
“ndo objetiva enumerar ou medir eventos, ndo enapiregrumental estatistico para analise
dos dados” (NEVES 1996, pag.l,). Os dados obtidospesquisa qualitativa sdo de
natureza descritiva realizado em “contato diretoterativo do pesquisador com a situacao
objeto de estudo” (NEVES 1996, pag. 1). Ainda agsama Vieira (2004, p.15) “por vezes
é dificil classificar um método como qualitativo quantitativo, uma vez que informacdes

gualitativas podem ser contatas e informacdes gatvas podem ser interpretadas”.

Empregar o método ou as técnicas qualitativas gapim acessar um conjunto amplo e
diversificado de técnicas cujo principal objetivtdéscrever e decodificar os componentes

de um sistema complexo de significados” (NEVES 199g. 1).
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As técnicas de pesquisa mais utilizadas pelo métpaalitativo sdo os Grupos de
Discusséao Kocus Groupps e as Entrevistas em Profundidade. A principabhd®ristica
destas duas técnicas € a utilizagdo de “estimdssstiuturados”, ou seja, de mecanismos
de investigacdo que deixam o pesquisado livre pasenvolver seu pensamento de

maneira expressiva.

“Quanto mais desestruturado e ambiguo for um estipmaior seré a projecao de

emocoes, necessidades, motivacoes, atitudes esa(@aker, 2001, 22).

Por este motivo, 0 que orienta 0 pesquisador nas tecnicas de pesquisa € um roteiro de
pesquisa ndo-estruturado, ao contrario, por exendplauestionario estruturado utilizado
em pesquisas cuja natureza € estatistica. Neslieorde pesquisa, todas as perguntas sédo

obrigatoriamente “abertas”.

O que distingue o Grupo de Discussao da Entregrst&rofundidade € a interacéo entre o
pesquisado e o pesquisador. No primeiro, ela éetadija que sofre a interferéncia dos
outros participantes do grupo. Na segunda, ela rétagdi mediada apenas pelo
desdobramento do roteiro. Este “nivel de interfeigsi pode ser mais adequado para

diferentes objetivos metodolégicos.

4.2 Grupos de Foco

Para a nossa investigagdo a técnica de pesquispiaatie recaiu sobre o Grupo de
Discussdo devido a maior adequabilidade desta padendmeno que investigamos. O

fenbmeno de carnaval de rua, investigado em nassarthcdo, € um lazer tipicamente

caracterizado como um fendmeno coletivo, onde edlless, as percepcdes se formam de
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maneira conjunta. Assim, um argumento que corropara a maior adequabilidade desta
técnica € a sua caracteristica de estimular a&pigin grupo, a partir da confrontacdo de

temas em um contexto coletivo.

Uma das contra-recomendacdes da utilizacdo destamienta € a discussédo de assuntos
denominados sensiveis (por exemplo, assuntos qudvam questdes de cunho moral ou

gue possam sofre qualquer restricdo social) o §aetro caso de nossa investigacao.

Em nosso caso a realizagdo da coleta de dadosrwpmogyde discussdo, e ndo via
entrevistas em profundidade, mostrou-se operaci@rde mais facil de ser implementado
devido a possibilidade de reunido e coleta de 6psde um maior nimero de pessoas em

um menor espaco de tempo, sem prejuizo para anglidhde da discussdo desejada.

Objetivos:

- Grupo de Discussao: identificar, através do dszwerbal e ndo-verbal dos participantes,

aquilo que interfere no comportamento ou na cogatralas opinidées do GRUPO.

- Entrevista em Profundidade: identificar, atrawis discurso verbal e ndo-verbal do

entrevistado, suas opinides e impressdes de maneitanda e individualizada.

Tanto no Grupo de Discussdo como na Entrevista mfurklidade, os participantes séo
selecionados a partir de um mesmo perfil socio-@eico associado a algum habito de

consumo, estilo de vida ou outro aspecto em comum.

4.3 Populacéo e escolha dos individuos
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Pesquisa qualitativa (focus group) realizada cagrupos compostos por jovens de 18 a 35
anos, que tenham desfilado pelo menos 2 vezesltiosos 3 anos, em alguns dos
seguintes blocos do carnaval carioca: Corddo dtatgiCarmelitas, Suvaco de Cristo,

Simpatia € Quase Amor, Rola Prequicosa e Bloccedergla.

Os dois grupos foram realizados nos dias 25 deirgaree 01 de fevereiro de 2007,

respectivamente, na Escola Superior de Propagakidgaketing (ESPM).

Ambos os grupos foram recrutados através da irttesardo compostos por participantes
de comunidades do Orkut (site de relacionameniigajlas aos blocos acima mencionados.
As idades foram compreendidas entre 20 e 30 anegd® as limitacbes impostas pelo
recrutamento via internet (meio eletronico), hodifeceuldade de manter uma distribuicédo
equivalente por sexo, e por local de moradia. Sesdon, o primeiro grupo foi composto
por 8 jovens do sexo masculino e 2 jovens do semonino, residentes da Zona Norte do

Rio de Janeiro.

A decisdo de realizar a discussdo em dois grupnscam integrantes da Zona Norte e
outro da Zona Sul, deveu-se ao objetivo de busaaaiar variabilidade nas respostas e no

entendimento das escolhas adotadas por essesujois g

Disposicédo na mesa e perfil dos participantes:

O grupo reuniu-se na sede da Escola Superior dea§aoda e Marketing, em uma sala
devidamente preparada com filmadora e gravadorevodepara que fosse possivel
transcrever a reunido. A moderadora sentou-se ecesb da mesa e no sentido horario

sentaram-se respectivamente Bruno de 25 anosuoaded@runo de 25, Thiago de 24. Na
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cabeceira oposta sentaram-se Aloisio de 27 anosa@ld®de 20, seguidos de Adriana de
30 anos e Walber de 27 anos e Diego de 30. Os noitae®s sao ficticios, de forma a

preservar suas identidades.

O segundo grupo foi composto pelo mesmo métodoupgrado manter a distribuicéo
etaria para a investigacdo. As idades foram comgidas entre 23 a 30 anos, sendo 5
jovens do sexo masculino e 5 do sexo feminino,destes nos bairros de Botafogo,

Flamengo, Copacabana, Lagoa e Icarai.

Disposi¢cdo na mesa e perfil dos participantes:

O grupo reuniu-se na sede da Escola Superior dea§aoda e Marketing, em uma sala
devidamente preparada com filmadora e gravadorevodepara que fosse possivel
transcrever a reunido. A moderadora sentou-se ecesb da mesa e no sentido horario
sentaram-se respectivamente Leonardo, de 26 aido# Be 25, Camila de 23, Marina de
24. Na cabeceira oposta sentaram-se Diogo de ZbeaRaola de 24, seguidos Vinicius de

24 anos e Maria Clara de 23 anos, Gustavo de Zleaharcela de 30.
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CAPITULO 5

ANALISE DOS DADOS

Caracterizacédo dos Grupos

O grupo 1 foi composto por pessoas de 20 a 30 amrsdores da Zona Norte do Rio de
Janeiro e frequentadores de blocos, como o Simgat@uase Amor, Imprensa que eu
Gamo, Escravos da Maua, Bola Preta, Cacique de ®aBajo da Onda, Cacique de

Ramos, Banda de Ipanema, Suvaco de Cristo, Monmel@armelitas.

Ja o Grupo 2 conta com pessoas de 20 a 35 anosgiaaa moradores de bairros da Zona

Sul e da Tijuca.

Os componentes do Grupo 1 revelaram ter uma relagd® organica com os blocos de
carnaval, pois todos afirmaram ter participado ldosos nos ultimos 3 anos. Ja no Grupo
2, havia pessoas que mantém uma relacdo mais ég@ordom o0s blocos, inclusive

havendo um jovem que afirmou que nunca passounavarno Rio de Janeiro, apesar de
carioca. Mesmo assim, os participantes do Grupm&naram-se bastante familiarizados

com o tema.

Da apresentacéo.

Espontaneamente revelaram terem sido apresentadodl@ecos de carnaval ainda na
infancia, através de membros da propria familian@gais e avos, especialmente o0s

componentes do Grupo 1.
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Hoje, quando pensam em carnaval, se remetem asdojemarchinhas, bandas, samba,
amigos, cerveja e “pegacdo” (giria comumente ugaala caracterizar paqueras ou
namoros relampagos). Essas referéncias de cas@vglara os dois grupos. O grupo 2 vai
além, indicando idéias mais ousadas, como sexaitarip”, “zona”, quando pensam em

Carnaval.

Da participacéo no Carnaval.

Participar de blocos para o Grupo 1 é “fazer pdatenaior festa popular brasileira (...), é
estar na rua”, “sdo 4 ou 5 dias que vocé vira cemeio de uma folia (...), vai ser uma
pessoa que n&do vai o resto do ano”. E assumir usom@gem, se soltar, mas também é
fazer parte de uma tradicdo. Quanto a assistir sfileletambém €& uma forma de
participacdo, “mas sem graca’. “Ficar com os aniiggso maior significado da
participacdo no Carnaval para o Grupo 2, até ponguieos ali viajam ou ja viajaram com
0s amigos no Carnaval. Apesar disso, também citaqrd rua”, “tomar cerveja”, entre

outros significados coincidentes com os do Grupo 1.

Entre os participantes do Grupo 1, todos frequantdriocos nos ultimos trés anos e alguns
participaram de escolas de samba também. A fanzipasar de introduzi-los em sua
maioria, aos blocos na infancia, hoje ja ndo fratpienais, ou pelo menos ndo mais em sua
companhia. Atualmente, costumam participar dogddocom o grupo de amigos. Em
contraposicédo, todos participantes do Grupo 2 afinnja ter viajado durante o Carnaval,

uma experiéncia ainda nao vivenciada pela maiasgparticipantes do Grupo 1.

Se os participantes do Grupo 1 tivessem possibdéidalguns optariam por passar o

carnaval em Olinda, Ouro Preto e Salvador, sejaqusramigos comentaram
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favoravelmente, seja pela oportunidade de conhemars lugares. Porém, o integrante do
grupo que afirmou ja ter passado o carnaval ema8aty Espirito Santo e outros lugares,
revela que prefere o carnaval do Rio de Janeiradldeao samba, e ndo passaria mais em
outro lugar. Ja no Grupo 2, todos os participavitesnciaram a experiéncia de viajar para
outros lugares no carnaval, guardam oOtimas refexéne sentem que agora “estdo
redescobrindo o carnaval do Rio”. Enquanto expliognte os participantes do grupo 1
ficam no Rio por falta de opcédo, mesmo gostandegepvando esse carnaval, os do grupo

2 estédo ficando no Rio agora por opgéo.

Os participantes dos dois Grupos costumam se ezvods atividades ligadas ao carnaval
somente na época que antecede o evento, em dezenj@neiro. VAo aos ensaios das
escolas de samba durante o inicio dos ensaiosdguasquadras estdo mais vazias e 0
preco dos ingressos € mais barato. Os participalteSrupo 2, por serem ambientados
mais na Zona Sul, ndo tém uma relacéo tdo orgéniteas escolas de samba quanto os do
Grupo 1. Nao vai a Mocidade, por exemplo, apesasetlea escola que torce, “porque €

bem distante...”.

Da participacédo nas Escolas de Samba.

Entre as escolas de samba que torcem estdo a M@nguaanime entre os participantes
dos dois grupos - a Portela, a Unidos da TijucajaBdor, Viradouro, Tradicdo, Tuiuti,

Sao Clemente e Salgueiro. Nesta ultima, um doscipemtes do grupo 1 toca na bateria.
Ha quem desfila ou ja desfilou, mas ndo chega a seaioria, que se divide entre os que

tém vontade de desfilar e os que néo tem.
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Fregientam a quadra e conhecem o samba-enred@asl@stolas preferidas, mesmo que
nao integralmente, e os participantes do Grupoolfinaram constrangidos em afirmar que
compram CDs piratas, ou baixam os sambas pelan@iteracharam caro o valor do CD

(R$23,50).

Apenas os participantes do Grupo 1 acompanham g dos votos do desfile pela

televisdo. “Nao tem carnaval sem apuragao”.

Da participagcédo nos blocos.

Os participantes do Grupo 1 séo folides de blo@gaha sul e centro e, apesar de nem
todos conhecerem a existéncia, alguns também fn&mieblocos da zona norte. Ja os

participantes do Grupo 2 restringem-se aos bloaada sul.

Zona Norte X Zona Sul

O grupo 1 levantou a questédo da tradicdo dos blestas mais relacionada ao suburbio do
Rio de Janeiro. Um dos participantes sugeriu quaaxos surgiram do subudrbio e existem
até hoje, para suprir a pouca opc¢ao de diversda negido. Compararam o “clima” entre
os blocos da Zona Norte e os da Zona Sul, sengoirogiros os blocos tradicionais, onde
as pessoas sao mais velhas e vao para “curtmbasae os outros blocos, os da zona sul,

onde as pessoas sdo jovens e VAo com outros oBjetiMmo para “pegacao”.

O Grupo 2 aponta a preferéncia por blocos mais &muagk”, inclusive que apresentem

sons diferenciados, como “o samba rock” e pelol loode se originaram.
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Os participantes do grupo 1 acreditam que os bldaddna Norte sdo os verdadeiramente
tradicionais, freqientados por familias inteiram@adores dos bairros, enquanto os da
Zona Sul sdo blocos que atraem pelo modismo, ca&danvais caracterizados pelo

gigantismo e freqiientados por pessoas com objedivessos.

Concordam que os blocos da Zona Norte, como o Gaale Ramos e o Enfermeiras de
Madureira, apesar de mais tradicionais, sdo meiasgddos e sofrem preconceito dos

folides da Zona Sul.

Para o Grupo 2, bloco de carnaval no Rio de Jaheié um objeto de redescoberta dos
jovens, um modismo, como outro movimento qualquen, lugar de “encontrar gente

bonita”. Ndo conhecem ou nao tem intimidade corblosos da zona norte, alegando que
“la ndo ha gente bonita”. Em determinado momen&ssam a reconhecer e assumir 0
preconceito contra a zona norte, justificando sehailar preconceito da Zona Sul contra

Barra. Culpam o tunel.

Quando questionados sobre a sua preferéncia, teigeartes do grupo 1 disseram gostar
de ambos. “Eu quero é ser feliz!” Ja aos partidgmmem foi possivel fazer essa pergunta,

pois eles nem reconhecem os blocos da Zona Norte.

Hinos

Ficam conhecendo os hinos dos blocos pela inteonata hora do desfile. Alguns blocos

s6 tocam marchinhas.

Ha quanto tempo desfilam
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Frequentam os blocos ha mais ou menos 4 a 7 amwsexcecao de alguns participantes
do Grupo 2, que sempre viajaram e s6 recentemedtsgobriram o carnaval do Rio e
outros que nunca passaram o Carnaval no Rio dedaBascam informagdes sobre dias,
locais e horarios de saida dos blocos pela intébhags, site da prefeitura e outros afins),
jornais e guias impressos. Se organizam com angignsntam itinerarios, que geralmente
s&o modificados pela presenca de blocos mais &tgadh a pratica da informalidade e da

liberdade, tdo proclamadas nos dois grupos.

Fantasias

Quanto a fantasia, alguns usam, outros ndo, poréwalpcendo sempre o0 improviso e o
conforto das vestimentas. Concordam que a infodadé e a auséncia de uniformidade na
hora de se vestir € 0 que mais caracteriza a ipat&o nos blocos. Apesar de existir
grupos gue combinam a fantasia. H4 também aqueéeagroveitam o momento para fazer
critica social, como um dos participantes do Gripgue costuma ir fantasiado com algum

personagem que marcou a historia politica duraateo

Companhias e relacionamentos

Suas companhias preferidas sdo amigos, irméos,ogrimamorados(as), e inclusive
pessoas conhecidas vindas de outros Estados ptcippado Carnaval do Rio de Janeiro.
Alguns ja fizeram amizades no carnaval que duragmhaje, outros fizeram e mantém
“amigos de temporada”, ou seja, que sé encontrate peeriodo aqui ou quando foram a
outros Estados, como no caso dos participantesaioo@. Um dos participantes do Grupo

1 conheceu a atual namorada no bloco dos Escravibkada, em fevereiro do ano passado,
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e outros dois participantes, um de cada bloco,loavgue seus pais se conheceram em

guadras de escolas de samba.

Do Carnaval do Rio — Preferéncias e Motivacoes

O melhor do Carnaval

" ” oo

Para o grupo 1 é “a animacao”, “a diversidade”,fitemo samba”, “a diversao”, “o clima”,
“0 povo carioca”. O sambddromo, que custa caro, ates o turista, “é a vitrine”; e o
bloco de rua, que é de graca e todos podem ir.udimgfica de fora. Ninguém pode dizer
gue ndo ha o que fazer no carnaval. As possibéglado muito, ha “maratona de cinema

na Cinelandia” durante o carnaval.

O grupo 2 ressalta os blocos, o descompromisshamada “zoacéo”, o “estar junto dos

amigos”, ndo ha uma definicdo conceitual sobreqsofartes do carnaval do Rio.

O pior do Carnaval

Numa coisa o0s dois grupos concordam: a violéncia &os piores fatores do Carnaval do
Rio de Janeiro. Inclusive, o Grupo 1 diz que “n@osque a violéncia, é a inseguranga” o

gue tem de pior no Carnaval.

O grupo 1 aponta ainda “as espumas” que muitassv@zpiciam assaltos, e o ruido das

cornetas como os piores fatores do carnaval dal®ianeiro.

A sujeira, a falta de banheiro sdo apontadas pelpds2 também com piores fatores.

Ainda ha um problema do Grupo 2 com a distanciabtt=os.
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Blocos X Escolas de Samba

Apesar de serem folides de blocos de carnaval ctwsyiao serem abordados sobre o que
preferem, blocos ou escola de samba, todos os&degfilaram em escolas de samba
confirmaram a preferéncia por este tipo de desfilgumentos explicitados no grupo 1

como “a emocao é mais forte”, “a adrenalina é miafescola de samba tem unido e tem

causa’, e no grupo 2 como “é emocao, € vibracatiyezam presentes nos seus discursos.
Os gue nunca desfilaram em escolas de samba sieaivientre os que ndo acreditam que
elas sejam melhores do que os blocos, devido gartorde regras a ser seguido; e 0s que

tém o sonho de desfilar em escolas, mas nuncativaroportunidade.

Para quem prefere blocos, a liberdade propiciattss fiocos € expressa no grupo 2: “Por
isso que eu gosto da liberdade, eu faco o que ewywalém de acharem que “carnaval €

exatamente isso: quebrar regras!”.

Quanto a possibilidade de afastamento dos ensa®sstolas de samba, nas quadras,
devido a violéncia por vezes presente nas comuesjaacreditam que ndo exista. O
primeiro grupo de respondentes lembra que os endaidvangueira sédo frequentados por
cerca de 6.000 pessoas em cada sabado e arriscangde ha algum tipo de acordo ou
trégua entre o crime organizado e as comunidades quee as pessoas ndo se sintam
inseguras ao freqlentar os ensaios. Ja o seguogo gcredita que a violéncia tem sim
afugentado um publico dos ensaios, exemplificarmio @ presenca de homens armados

em frente & quadra da Mangueira.

Motivagao para desfilar em blocos
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O que mais motiva o grupo 1 a desfilar em blocts dima do bloco”, “a descontracdo”,
“a certeza de diversao”, “a liberdade”, “poder fmir”, e “a euforia, que € maior do que a
inseguranca”. Também foram apontados motivos comfato de ser de graca, da

possibilidade de se fugir da escola, dos bailes@sica eletronica.

Além da zona e da folia, entre os integrantes dmpar2, foi apontada também como
motivacdo para ser folido o fato de o bloco seniealiopcdo do carnaval carioca. Quando
inquiridos sobre o resgate da tradicdo como umvmgiara optarem pelo bloco, o grupo
reagiu de forma negativa, unanimemente, contrap@andwdismo como justificativa: “é
modismo, mesmo... € a festa pela festa”. Incluspantam que “é uma questao de ciclo... é

bloco, eletrénico, forrd, reggae...”.

A escolha de um bloco

A tradicdo, embora vista como um fator motivadonawez que faz com que um bloco seja
populoso, talvez seja mais importante para folfies vem de outros lugares, de fora do
Rio de Janeiro. A certeza de encontrar amigos,aidgule do som, as marchinhas, os
enredos, a animacao, e o estilo do bloco séo ibsit@as considerados fundamentais na hora
da escolha por um bloco. A proximidade de casaa ¢acilidade de deslocamento até o
bloco, a indicacdo de amigos, a freqUéncia e arjpré@xperiéncia também foram citados
como fatores definidores da escolha. Quanto a rhai)i quanto maior o nimero de
participantes do bloco, melhor ele é considerada ps solteiros, e pior € considerado para

0S enamorados.

Tanto os participantes do primeiro, quanto os dgus#o grupo ndo se julgam

preconceituosos com relacéo a frequientadores deseslasociais diferentes das suas nos
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blocos; no entanto, o grupo 1, que € composto mradores da zona norte acredita que
com moradores da Zona Sul esta resisténcia exssti@atd. Afirmam que amigos seus,

moradores desta regido ndo frequentam lugaress barwcos da Zona Norte, alegando s6
haver “gente feia”. Observando o grupo 2, predontgraente composto por jovens da
Zona Sul, ouvimos exatamente esta expressdo cogumanto, que apesar de tentar
disfarcar a discriminacdo pela diferenca de classtal, ndo esconde o preconceito com
relacdo aos bairros e a populacédo da Zona Nortgriymw 2, especificamente, escolhe-se 0
bloco onde haja gente bonita e, por isso, escahmeas Zona Sul. Ha a tentativa de

minimizar esse preconceito, tentando imprimir stikdgade nessa escolha, quando falam

da rave, que “é um evento carésimo e vocé nao santdima legal”.

Estilo, ritmo de preferéncia.

” M

“Marchinha’, “samba”, “os dois”. “Tem também o fiev.” .

O melhor dos blocos

Foram citados a informalidade, a irreveréncia,egréd, o carioca, 0 descompromisso, e
sobretudo, a democracia, pelo fato de todos temsssa. Também foram lembrados a
bebida, os amigos e, principalmente, a pegacéoeijo Ima boca, esses fatores mais

enfatizados no grupo 2.

O pior dos blocos

“Os ambulantes com aqueles isopores enormes”, fostgs”, “a falta de banheiros
guimicos”, “a espuma’. Marcante como pior do blespecialmente para o grupo 2, é a

guestdo da violéncia. Foi mencionada a falta déoage prefeitura com relagéo a falta de
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seguranca e de infra-estrutura. Um dos particigadte grupo 1 lembrou do incentivo

logistico e financeiro dado a shows internacionzisno o dos Rolling Stones, e reclama
pela prefeitura ndo ter a mesma iniciativa comceslaaos blocos de rua. Ja 0 grupo 2
apresenta um projeto de organizagdo dos blocosacparticipacdo da iniciativa privada.

Um, clama pela prefeitura, o outro, pelo investitoeprivado, para solucionar esses
problemas. A presenca das drogas é fator negatva @ grupo 1. “As pessoas estdo
usando drogas indiscriminadamente, descaradaniabiegsam da bebida (...) ndo sabem
beber com moderacédo”. A violéncia de determinadopas de frequentadores, sobretudo a

sofrida pelos homossexuais também é lembrada.

O gigantismo dos blocos, hoje é visto como um @molal que tende a incomodar cada vez
mais, pela dificuldade de brincar e até de se mewiar principalmente para os integrantes
do grupo 1. Acreditam que o gigantismo se deu peldismo que tomou conta dos jovens
de dois anos para ca. Para o grupo 2, esse probkoiai indicado espontaneamente, e sé

foi debatido, timidamente, depois da introduca@ssunto pela moderadora.

Sugestoes

“A volta de bailes de carnaval nos bairros”, “ataalos coretos”, “dialogo com ambulantes
e criacdo de boxes para eles” ou aloca-los em tmaamsversais, mas principalmente
incentivo da Prefeitura para organizar os blocegysanca, transito, infra-estrutura), sem

descaracteriza-los, sédo sugestfes do grupo 1.

O grupo 2 j4 esta mais preocupado com uma cerfsgiomalizacdo dos blocos baseado na

parceria com a iniciativa privada, com a entradaena de patrocinadores.
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O grupo 1 quer a organizacado protagonizada pelergmiblico e o grupo 2, pela iniciativa
privada. Mas os dois concordam que € preciso argamis blocos sem que eles sofram

gualquer tipo de intervencao ou descaracterizagao.

Reestruturacéo dos blocos, como o carnaval de &alva

E unanime, nos dois blocos, a recusa pela reestodim dos blocos do Rio de Janeiro nos
moldes de Salvador. Ndo querem abada, ndo quereda,codo querem restricdo a

participacao.

Um dos participantes explana que este tipo de @agdo “vem junto com a cobranca, e a
cobranca é sempre descabida”, e o Estado passadaopfolido a responsabilidade pela
seguranca. Além disso, a informalidade se perde@ademocracia também, pois com a
cobranca, nem todos poderiam continuar participaimdivez s6 os turistas. No grupo 2,
sugerem que o bloco “perderia a filosofia”. Suggitios “blocos pipocas”, para o grupo 1,
ou “blocos alternativos”, para o grupo 2, como eav&lor, freqiientado por aqueles que

ndo tém abada, e que é caracterizado pelo excessoléncia.

Comparacdes e Referéncias

Bloco ou Escola de Samba? A cara do carnaval @arioc

Todos concordaram que para o carioca, 0s blocassemtam mais a cara do carnaval,
porém através da midia, a imagem divulgada € asdelae de samba, o carnaval na
apoteose.

Bloco ou Escola de Samba? A tradicao.
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A tradicdo € o bloco, a raiz do carnaval. “Todeotscm dia ja foi um bloco” (grupo 1)
“As escolas sao blocos que viraram escolas”. O dbléca tradicdo e a escola, a

modernidade.

Se a Escola de Samba fosse uma pessoa...

Embora os participantes dissessem que seria “aaitnécblorida”, “uma drag”, “uma
mulata do Sargentelli”, “peituda e bunduda”, “EMearavilha”, “pavdo” um integrante do
grupo 1 pensou na figura de um empresario: “extneemée comercial”. O grupo 2 chegou

a conclusdo que uma mulata seria a melhor repegsgentias escolas de samba.

Se o Bloco fosse uma pessoa...

“Seria um folido”, “qualquer folido com uma lata d@erveja na mao”, “um homem
sorridente”, “um cidadéao (...) que s6 quer se divef'uma pessoa de classe bem baixa,
que tem varios problemas o ano inteiro e (...)Inody vive um momento de rei”. “E um rei

no meio da folia”, “um mendigo”, “uma crian¢a”, “@pessoa simples”.

Como seriam os blocos?

O grupo 1 caracterizou melhor os blocos. O Simsaiéa “0 meio zona sul, que gosta de
praia e de pegar onda”; o Carmelitas, mais ludmessoas fantasiadas, a freirinha,
palhacinho, bailarina. O Boitata, mais folclériamais familia, meio intelectual. “O Suvaco,
ndo tem esteredtipo (...) s6 que todo mundo jadimvata todo mundo 14! E estamos
juntos”. “Vamos juntos que é carnaval’. Para o gr@p Boitata € fantasia, Simpatia, drag

gueen, Suvaco, a “playboyzada”...
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Pontos de destaque da andlise dos dados

A pesquisa demonstrou com clareza o comportamentgowkem carioca quanto a sua

participacdo no Carnaval do Rio de Janeiro. Deaidehte, a reestruturacdo dos blocos
ndo pode chegar perto do modelo implantado em &alvAbada e corda passam longe
dos sonhos e préticas dos jovens folides cari@ega, por questdes financeiras, seja pela

restricdo a participagao ou ainda pela descaraatggio da informalidade dos blocos.

A necessidade da organizacdo dos blocos é recodiahedesde que ndo se imprima

qgualquer carater coercitivo para a informalidadeudaem nome dessa organizagao.

E unanime o reconhecimento da importancia das &sab® samba e do carnaval da
Sapucai, principalmente por se constituirem naneite na imagem do carnaval do Rio de

Janeiro.

Também identificamos alguns pontos de divergéndige es grupos constituidos por perfis

diferenciados:

. Para os jovens da Zona Norte, 0s blocos represaradigdo; para os jovens
ambientados na Zona Sul representam modismo.

. O gigantismo dos blocos incomoda muito mais osrjewv#a zona norte do
gue os da Zona Sul;

. Para os jovens da Zona Norte, € o poder publiceespansavel pela
organizacao da infra-estrutura dos blocos; pam@aacgona Sul, a iniciativa privada

poderia cumprir esse papel.

. Os jovens da Zona Norte sao folides de bloco noaval de rua no Rio de
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Janeiro por falta de opcéo. Os da Zona Sul, pci@pmor modismo.

Esta caracterizado o pensamento e descrita agddigovem carioca que ja freqienta

ou

esta redescobrindo o carnaval de rua do Rio derdafes blocos séo, de qualquer forma e

a cada um a sua maneira, referéncia de diversdibetdéade e de informalidade.

De forma a facilitar as conclusdes dos grupos psados, segue uma tabela resumindo as

principais questdes abordadas:

O melhor do Carnaval

G1: é "a animacao”, “a diversidade”, “manter o samba diverséo”, “o clima”, “o povo
carioca”.

G2: ressalta os blocos, o descompromisso, a chatreaigdo”, o “estar junto dos amigos
ndo ha uma defini¢cdo conceitual sobre pontos faoidesarnaval do Rio.

O pior do Carnaval

G1 e G2: a violéncia € um dos piores fatores do&@al do Rio de Janeiro. Parao G1
gue “mais do que a violéncia, é a inseguranca’etgm de pior no Carnaval.

diz

G1: “as espumas” que muitas vezes propiciam assato ruido das cornetas como 0s
piores fatores do carnaval do Rio de Janeiro.

G2: A sujeira e a falta de banheiro sdo tambémegpifatores. Outro problema é a distan
dos blocos.

cia

Motivacao para desfilar em blocos

G1: é "o clima do bloco”, “a descontracéo”, “a ezd de diversado”, “a liberdade”, “poder

fantasiar”, e “a euforia, que € maior do que agosanca”. Gratuidade e alternativa aos
bailes e a musica eletrbnica.

G2: o bloco ser a unica op¢ao do carnaval carfechre o resgate da tradicdo como um
motivo para optarem pelo bloco, o grupo reagivodmé negativa, unanimemente,
contrapondo o modismo como justificativa: “é modismmesmo... € a festa pela festa”.
Inclusive apontam que “é uma questao de cicldloéo, eletrénico, forrd, reggae...”.

A escolha de um bloco

G1 e G2: encontrar amigos, a qualidade do somaashinhas, os enredos, a animacgao,
estilo do bloco séo os atributos considerados fumediais na hora da escolha por um
bloco.

eo

G1 e G2: ndo se julgam preconceituosos com rela¢@mlentadores de classes sociais
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diferentes das suas nos blocos;

G2: afirmam que néo frequentam lugares, bareseélda zona norte, alegando s6 hav
“gente feia”.

O melhor dos blocos

Gl e G2: informalidade, a irreveréncia, a alegriearioca, 0 descompromisso, e
sobretudo, a democracia, pelo fato de todos teoessa. Em segundo plano a bebida, o
amigos e, principalmente, a pegacao, o beijo na ffatores mais enfatizados no G2).

O pior dos blocos

G1: O gigantismo dos blocos, hoje € visto como voblpma que tende a incomodar cag
vez mais, pela dificuldade de brincar e até de@amentar .

la

G2: esse problema néo foi indicado espontaneamente.

Se a Escola de Samba fosse uma pessoa...

G1l:*animada”, “colorida”, “uma drag”, “uma mulata &argentelli”, “peituda e bunduda’
“Elke Maravilha”, “pavao”, figura de um empresarfextremamente comercial’.

G2: uma mulata seria a melhor representacdo daleste samba.

Se o Bloco fosse uma pessoa...

G1 e G2: “qualquer folido com uma lata de cervejan@o”, “um homem sorridente”, “un
cidadao (...) que s6 quer se divertir”, “uma pesimalasse bem baixa, que tem varios
problemas o ano inteiro e (...) no bloco, vive uommento de rei”. “E um rei no meio da

folia”, “um mendigo”, “uma crian¢a”, “uma pessoagies”.

Pontos de divergéncia:

G1: os blocos representam tradicao.

G2: representam modismo.

G1: O gigantismo dos blocos incomoda muito.

G1: é o poder publico o responsavel pela organizdadnfra-estrutura dos blocos;

G2: ainiciativa privada poderia cumprir esse papel

G1: séo folibes de bloco no carnaval de rua nodRidaneiro por falta de opcao.

G2: Os da zona sul, por opcéo, por modismo.
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CAPITULO 6

CONCLUSOES

O problema central desta dissertacdo € pesquipartizcipante do carnaval de blocos do
Rio de Janeiro e entender como utiliza-lo comorfdeatracdo de turistas para a cidade do

Rio de Janeiro.

A partir deste objetivo, o referencial teorico lkek® no entendimento do conceito de
marketing aplicado ao turismo em especial ao charoiégl marketinge de antropologia do
consumo, permitiu uma andlise ampla do fenbmenaatoaval de blocos do Rio de
Janeiro, que ressurge com forca nos anos 80, apeimduma origem singular, a classe
média da zona sul da cidade, mas com raizes idewltis na tradicdo do samba, oriunda do

suburbio carioca e de seus blocos tradicionais.

O carnaval de blocos da Zona Sul da cidade do Ridadieiro traz ares de renovacéo da
formula de sucesso do carnaval das Grandes Es@anio assistido por milhdes de
pessoas, gracas a capacidade de abrangéncia dsamleEste fendbmeno, que tanto
caracteriza o carnaval carioca, obscureceu outites desta mesma festa; o carnaval de
rua e em particular o carnaval de blocos. Estesimm@ram a existir, sustentados pela
traicdo da rivalidade do Cacique de Ramos e do 8afonca e pela onipoténcia do Cordao
do Bola Preta, arrastando aproximadamente millgedslides pela Avenida Rio Branco,

nos domingos de Carnaval.

Até meados dos anos 90, estas manifestacdes parétmga e atratividade em relacdo ao

jovem de classe média, atraido cada vez mais peta fdo carnaval baiano. Com a
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decadéncia dos grandes bailes e a emergéncia davahbaiano, os jovens cariocas de
classe média foram buscar seus sonhos momescostier® pracas, em especial Salvador e
Recife. Mas, durante os anos 80, novos ares tomepata do carnaval de rua do Rio de
Janeiro. O que era apenas lazer de pessoas reemdaares em busca de alternativas para
brincar o carnaval, tornou-se um fendmeno que garee tanto no sentido horizontal
guanto no vertical. Horizontalmente cresce no atwonde registro de blocos pela cidade e
verticalmente em uma maior adesdo de folibes nosobl mais concorridos, como 0

Suvaco de Cristo, Monobloco e Boitata.

Como indica a pesquisa realizada para este trabaladicipar dos blocos significa
diversdo, conquista, alegria e o0 resgate da espEdtle dos antigos carnavais,
caracterizado pelas marchinhas e fantasias liveasscdreografias e ensaios das Grandes

Escolas.

Como explicitado no capitulo 3, entende-se quelizagdo das ferramentas de marketing
nao se restringe a um tipo especifico de organizagén especial as empresas. Ao
estender o conceito de marketing a areas que mémamtiente relacionadas as atividades
empresariais e de mercado tais como organizacOesrrgomentais, do terceiro setor,

paises, cidades e locais, os profissionais de riagkpassaram a ser requisitados para
reflexbes cada vez mais distantes do formato erapats Inicialmente centrados no

aumento de lucro através de captacdo de mais ediemt aumento de vendas, o foco
ampliou-se para o entendimento dos objetivos da asididade ou organizacdo buscando
a melhor relacéo destes objetivos com o atendimdgdcdemandas dos publicos que sao

impactos por estas atividades.
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De forma a orientar as conclusdes do trabalho,estfaorganizada a partir das perguntas
gue orientaram a pesquisa qualitativa realizada jomens da Zona Sul e Zona Norte da

cidade.

Perguntas de pesquisa

Quais as expectativas do publico-alvo quanto ao azaval da cidade do Rio de

Janeiro?

A pesquisa realizada com os dois grupos de jovanscas demonstrou que as principais
expectativas deste publico dizem respeito a “fpaete da maior festa popular” e a “estar
na rua”, brincando com os amigos, “azarando”, ernasupalavras estes jovens querem
estar inseridos na significativa experiéncia deenéiar outros papeis sociais e interagir

com diferentes grupos sociais.

Quando estimulados, respondem que deveria haver mmaor preocupacdo com a
necessidade da organizacdo dos blocos, ressaltandoimemente, que ndo se imprima
qualquer carater coercitivo para a informalidadeudaem nome dessa organizacdo. Neste
ponto surgem questdes como repudiar a “baianizal@ blocos. Assim, abadé e corda
passam longe dos sonhos e préaticas dos jovensedol@driocas, seja por questdes
financeiras, seja pela restricdo a participacdo ainda pela descaracterizacdo da
informalidade dos blocos. Isso sugere, também,niendésse em preservar a identidade do
carnaval carioca quando comparado com aquele ddesd‘concorrentes” como Salvador

ou Olinda.
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E também opini&o unanime dos grupos pesquisadesomiecimento da importancia das
escolas de samba e do carnaval da Sapucai, ptineit@ por se constituirem na vitrine e
na imagem do carnaval do Rio de Janeiro. Nestédsemdio € uma escolha em detrimento
de outra, mas festas que fazem parte da festa oa@oé o carnaval. Participar de ensaios
de escolas e freqUentar os bailes preparativosbtims € participar ativamente do

carnaval da cidade, em um aspecto holistico da.fest

Os grupos divergem quanto a participacédo no caknamguanto os participantes do Grupo
1 demonstram maior envolvimento com o ciclo do @aah ensaios, desfile e apuracéo, os
do Grupo 2 restringem sua participacdo aos desfAgesar de ndo ser unanime no
segundo grupo, alguns participantes revelaramesgser em participar das reunides dos
blocos que acontecem a partir de novembro, mesneo ngais vazias e com menor

interatividade. Neste sentido revelaram identificacom os blocos e se orgulham deste
sentimento de pertencimento. Realizam-se ao sedmmtificados pelos musicos e

integrantes relacionados as origens do bloco.

Quais as expectativas do publico-alvo quanto aossfédes em blocos da zona sul do Rio

de Janeiro? Estas expectativas sdo as mesmas coasaddo grupos distintos?

Para os participantes do Grupo 1, a principal espiga é da manutencdo da tradicéo,
opinido principalmente ancorada na idéia que ososlgurgiram na Zona Norte e que esta
tradicdo deve ser mantida. Esta tradicdo remonba@sns e se sustenta com a participacao

das familias do bairro.

Diferente disto, o Grupo 2, suas principais exgaes dizem respeito ao modismo que

atrai “gente bonita” e possibilidade de interagdaanto aos blocos da Zona Norte, ndo
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conhecem, mas tem opinido formada: “ndo tem geomatdi. Desta forma, enquanto o
grupo 1 tem uma preocupacao identitaria mais fartgrupo 2 usa o carnaval de forma
mais instrumental, como uma forma de atingir irdses individuais, e ndo relacionados a

identidade local.

Como explicitado na questdo anterior, ambos osogrugefendem a organizagdo dos
desfiles, apesar de ressaltarem a preocupacéo cmscaracterizacdo do que consideram
0s mais importantes beneficios do blocos: a limkdaa informalidade e a ampla

participacdo das pessoas.

Estes pontos sdo fundamentais para o entendimergoexpectativas. A liberdade é
entendida como a possibilidade de frequentar osobl@omo “bem entender”, o que
abrange desde pessoas que sairam de seus trabathdsm na folia” até os grupos que se
organizam e combinam fantasias comuns, muitas \@rasreferéncias a fatos politicos /

sociais atuais.

A informalidade também diz respeito as fantasiaa boerdade de ir aos blocos como bem
entender, mas também a habitos que se difundirais ieeentemente, como os horarios
alternativos e a possibilidade de frequentar dogerslocos. A escolha de consumo de
produtos diversos, de bebidas e comidas a aderegodidos por ambulantes, e a

“organizacéo” dos blocos caracteriza esta infordaale.

z

Encontrar ou conhecer pessoas € na opinido dogipamtes da pesquisa a mais
significativa motivacao para freqientar os blodésta questdo também esta diretamente
relacionada ao carater desta organizacao partidotablocos. Como ndo existem restricdes

de fantasia e pagamento para participar, os maoess, como o Monobloco, reuniu no
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carnaval de 2008, 150.000 folides, segundo dado®dliia Militar, divulgados nos

principais jornais.

Importante destacar alguns pontos de divergéndra @s grupos constituidos por perfis

diferenciados. Estes pontos reforcam a idéia de sepmracdo por segmentos, pois
ressaltam diferencas interessantes, tais comaeeed@a de motivagdo para a escolha dos
blocos recai para os jovens da zona norte na &adigquanto para o grupo formado por

jovens ambientados na zona sul € o modismo.

Neste sentido, para os blocos da zona sul é funtdah®reinvengcdo em todos os anos de
sua capacidade de atrair este publico, buscandcérefias em figuras notérias e em sua
capacidade de renovac¢do. Como a discussao estadzenb turismo e a zona sul do Rio de
Janeiro é forte lancadora de tendéncias os orgioriezsa dos blocos, os patrocinadores e o
poder publico precisam entender as demandas cancastcteristica da moda, do efémero.
Se as decisbes passarem por um entendimento de camaval de blocos da zona sul

obedece ao discurso da tradicdo e ndo da reinvgmgi@oanente corremos 0 risco de

engessar este movimento e perder sua atratividdgleos blocos da zona norte estdo

apoiados por um sentimento de tradicdo os da adrsz seinventam permanentemente.

Como tém perspectivas distintas sobre o carnawaus significados, para os jovens da
zona norte o gigantismo dos blocos é um problersar @ombatido. Do ponto de vista o
grupo formado por pessoas da zona sul, entendecsatrio. Quanto maior melhor. A

explicacdo é fornecida pelo mesmo argumento; dhescims blocos por este grupo é feita

por sua capacidade de reunir mais pessoas e comasatir uma festa ainda maior e mais
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animada. Por esta perspectiva, aproxima-se mugdet®menos do carnaval do nordeste,

onde multiddes acompanham os trios.

Existe exclusividade ou preferéncia na escolha ddogoo? Isto influéncia na decisdo

sobre por permanecer na cidade durante os festejo® carnaval?

Ambos o0s grupos disseram que ndo para a excludwideforcando inclusive que a
preferéncia pelo carnaval carioca caracteriza-da pessibilidade e diversidade de
escolhas. J& a preferéncia € claramente organgeldatradicdo, pois os blocos mais
antigos e tradicionais tendem a ser mais freqliestaassim atraem mais participantes e
como conseqiéncia mais divulgacdo na midia, amaas$im mais folibes que vem de

outros lugares, de fora do Rio de Janeiro.

Os melhores blocos séo avaliados pelos grupos isasgs a partir de critérios objetivos
como “certeza de encontrar amigos”, a “qualidadeaio”, as “marchinhas”, os “enredos”,
a “animacao”, e o “estilo do bloco” sdo os atrilmubonsiderados fundamentais na hora da
escolha por um bloco. Fatores secundarios, masupg&ram na pesquisa indicam que a
proximidade de casa, ou a facilidade de deslocaragato bloco, a indicacdo de amigos, a
freqUiéncia e a propria experiéncia também sadodstefinidores da escolha. A magnitude,
do bloco é também um fator de escolha embora emctadvas assimétricas para solteiros

e casais, onde para os ultimos blocos menoresie tabnos” sejam a op¢ao preferida.

A pluralidade e diversidade social dos frequentslatos blocos séo vistas tanto pelos
participantes do primeiro, quanto os do segundgayrde forma aparentemente nao
preconceituosa. No entanto, esta verdade estachaséspara os participantes do Grupo 1,

composto por moradores da Zona Norte, por sentseraxcluidos pelos moradores da
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Zona Sul. Esta opinido é clara quando afirmamaju®os seus moradores desta regido

nao freqiientam lugares, bares e blocos da zone, mtegando s6 haver “gente feia”.

Ja os integrantes do Grupo 2, composto por jovenZaha Sul, manifestaram este
argumento, apesar de certo constrangimento, temtmfiarcar a discriminacdo pela
diferenca de classe social, ndo esconde o pre¢oromen relacdo aos bairros e a populacao
da zona norte. A escolha deste grupo recai espatiénte em blocos onde haja gente

bonita e, por isso, escolhem a Zona Sul.

Em recente pesquisa realizada pela FGV (ICC —éndécConfianca do Consumidor) sobre
tendéncias de comportamento de consumo — feveteir2008 -, divulgada em fevereiro

deste ano, revela que mais jovens estdo opitandggrmanecer na cidade durante os
festejos do carnaval. A pesquisa nao trata do assannaval especificamente, mas nesta

época, inclui perguntas relacionadas a esta atitude

Quais séo as principais opinides destes freqientags de blocos e como percebem

outras manifestagcdes do carnaval, como os desfile® carnaval em outros estados?

Ambos os grupos reconhecem a importancia das sscaasamba e do carnaval da
Sapucai, principalmente por se constituirem naneite na imagem do carnaval do Rio de
Janeiro. Neste sentido ndo € uma escolha em datdnde outra, mas festas que fazem
parte da festa maior que € o carnaval. Participandaios de escolas e frequentar os bailes
preparativos dos blocos € participar ativamentecalmaval da cidade, em um aspecto

holistico da festa.
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Os participantes de ambos os grupos foram escalipdo serem folibes de blocos de
carnaval convictos, mas ao serem abordados sobsepsaferéncias, blocos ou escola de
samba, todos os que ja desfilaram em escolas deaszonfirmaram a preferéncia por este
tipo de desfile. Argumentos como “a emocéao é n@ie’t, “a adrenalina é maior”, “escola

de samba tem unido e tem causa”, manifestadasupp@re no Grupo 2 como “é emocao,

é vibracdo”, estiveram presentes nos seus discursos

Para os participantes que nunca desfilaram emassdel samba houve uma divisdo entre
0S que ndo acreditam que elas sejam melhores dogjb&cos, devido ao conjunto de
regras a ser seguido; e os que tém o sonho ddadesfi escolas, mas nunca tiveram a

oportunidade.

Para os que disseram preferir os blocos, a liberdeido argumento principal. Com o
crescente profissionalismo das Escolas de Sambecessidade de participar dos ensaios
técnicos, o0 ensaio das coreografias e a rigidezddefiles a sensacdo de que o carnaval
deve ser a manifestacdo de sua individualidadedi@ea com o argumento de um dos
participantes do Grupo 2: “Por isso que eu gostdibdaidade, eu fagco o que eu quero”,

além de acharem que “carnaval € exatamente issbrajuregras!”.

Quais séo as opinides destes freqientadores sobegwanca, limpeza, organizacao e

outras questfes que afetam este publico e modificamrotina da cidade?

Ambos os grupos destacam, de forma enfatica, qpemtss de destaque dos blocos sdo a
informalidade, a irreveréncia e a alegria de brirca&arnaval. Ou seja, entendem que a

festa é boa pelo que ela possibilita em termogidedtleiras e da foliger si
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No entanto, quando estimulados a expor suas ogisidiere a organizacao do carnaval de
rua, surgem as idéias do que foi considerado odmararnaval de blocos de rua da Zona

Sul.

Da mesma forma como surgiram opinides curiosasesabnterferéncia dos ambulantes e
pivetes, emergiram comentarios interessantes queoniparam o evento do carnaval a
outros realizados na cidade. Pela proximidade comhaw dos Rolling Stones, a
comparacgao é inevitavel. Da montagem do palco queesa de seguranca e organizacao
do transito, todas as mencgdes surgiram como neggtara a estrutura do carnaval. Para os
participantes da pesquisa sobram responsaveisdpstaganizacdo, entre eles com muito
destaque, a prefeitura. Curiosamente, apesar deaapm para oS mesmo problemas, 0s
grupos discordam dos caminhos para soluciona-lasa B Grupo da Zona Norte a
prefeitura € quem deveria assumir a tarefa de uedol de problemas e para 0s 0s
participantes da Zona Sul esta responsabilidaderideser da iniciativa privada. Isso indica
gue a organizacao comercial do carnaval em molagsesariais ndo seria um problema

para os habitantes da Zona Sul.

Outro problema apontado por ambos os grupos éfalt&ade banheiros quimicos” que
deve ser creditado no quesito da desorganizacatieede planejamento. O carnaval de
2008 repetiu as cenas exibidas pelos principaggotelais dos folibes urinando nas ruas,

postes e portarias.

Os jornais também forma generosos em registrar waultos causados pelos
engarrafamentos, ocasionados principalmente pelbafeento de ruas importantes da

cidade. As estratégias de mudanca de horario eicBestdas informacdes sobre a

92



concentracao e os desfiles pareceram nao surta@ito eesejado, ou seja, diminuir o fluxo

de participantes.

Neste sentido o gigantismo dos blocos, tendéna@apauece crescer todos 0s anos, € vista
como um problema que tende a incomodar cada vez, pela dificuldade de brincar e até
de se movimentar. Esta situacdo ndo incomoda apenasrticipantes dos blocos mas
também moradores das areas afetadas e pessoad@uéansitando pela cidade. Para os
participantes dos grupos houve significativa preleo@incia desta discussédo no Grupo 1,
gue enfatiza as questdes de brincar com amigosnédidae ndo parece incomodar 0s
participantes do Grupo 2, cuja motivacdes sdo amrhpessoas e brincar em grandes

concentragoes.

Comentario finais

Importante destacar alguns pontos de divergéndra @s grupos constituidos por perfis

diferenciados. Estes pontos reforcam a idéia de sepmracdo por segmentos, pois
ressaltam diferencas interessantes, tais comaeeed@a de motivacdo para a escolha dos
blocos recai para os jovens da zona norte na &adigquanto para o grupo formado por

jovens ambientados na zona sul € o modismo.

Neste sentido, para os blocos da zona sul € fundaheereinvencdo em todos os anos de
sua capacidade de atrair este publico, buscandcérgias em figuras notorias e em sua
capacidade de renovag¢do. Como a discussao estadzenb turismo e a zona sul do Rio de
Janeiro é forte lancadora de tendéncias os orgioriezs dos blocos, os patrocinadores e o
poder publico precisam entender as demandas cancastcteristica da moda, do efémero.

Se as decisbes passarem por um entendimento de camaval de blocos da zona sul
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obedece ao discurso da tradicdo e ndo da reinvgre@oanente corremos 0O risco de
engessar este movimento e perder sua atratividéeleos blocos da zona norte estdo

apoiados por um sentimento de tradicdo os da adrs® seinventam permanentemente.

Como tém perspectivas distintas sobre o carnagaue significados, para os jovens da
zona norte o gigantismo dos blocos € um probleser @ombatido. Do ponto de vista do
grupo formado por pessoas da zona sul, entendecsatirio. Quanto maior melhor. A

explicacdo é fornecida pelo mesmo argumento; dhescms blocos por este grupo é feita
por sua capacidade de reunir mais pessoas e comgasatir uma festa ainda maior e mais
animada. Por esta perspectiva, aproxima-se mugdetd®menos do carnaval do nordeste,

onde multiddes acompanham os trios.

Para os tomadores de decisdo esta ja se revelanaorayruéncia. Os organizadores dos
blocos ja utilizam de ferramentas para impedir &gigantismo”, ndo divulgando hora e
local dos desfiles. Em alguns casos, relatadosaadiimulga-se um horéario de desfila-se
em outro. Estas medidas tém sido ineficazes e szionento da participagdo popular tem
causado transtornos para moradores e autoridatdésgsi Neste sentido, acdes estruturais
precisam ser pensadas como uma prévia organiza;@ordrios e conseqientemente da
segurancga, limpeza e do transito. Estes pontodestacados como aspectos negativos por

ambos 0s grupos

Os grupos manifestaram a preocupacdo com a desqudlelica, mas atribuem diferentes
responsabilidades para esta organizacéo. Paraovess] da zona norte, € o poder
publico o responsavel pela organizacdo da infradest dos blocos; para os da zona sul, a

iniciativa privada poderia cumprir esse papel. €86 fazem significar as diferentes
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perspectivas destes jovens, mas em relacao aovahdeablocos o movimento € no sentido
da criacdo de uma organizacao dos blocos mais fquie seja capaz de negociar com 0

poder publico de forma mais efetiva.

De maneira espontanea, Perfeito Fortuna, espéciprdieito informal” da Lapa, regido
boémia do Rio de Janeiro, organizou por conta paéprcircuito de blocos na regido.
Ainda sem a expressdo dos blocos formado nos adpxdno Suvaco do Cristo e
Monobloco, estes blocos estdo organizados comagbaitns e representam determinados
bares do local, como o Carioca da Gema. A orgea@ao circuito é uma alternativa a
desordem e permitira uma estrutura melhor com sesyprivados através de patrocinios e

apoios.

Esta caracterizado o pensamento e descrita agpdigovem carioca que ja freqienta ou
esta redescobrindo o carnaval de rua do Rio derdafes blocos séo, de qualquer forma e
a cada um a sua maneira, referéncia de diversdieldade e de informalidade. E estao
atraindo mais frequentadores e exigindo mais des swganizadores, das empresas
patrocinadoras e das autoridades publicas. Assimnovimento espontaneo pode tornar-

se uma ferramenta de marketing poderosa para ategssturistas para a cidade.

A partir da pesquisa realizada diversas opinidesrginam, mas de modo a organizar 0s
pontos de destaque construiu-se um diagrama cotivearandicando a intensidade dos

pontos positivos e negativos dos blocos do carrdav&io de Janeiro.
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Diagrama de intensidades — Pontos fortes (+) eoBdrdcos (-)

Pontos positivos

f

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 1
Liberdade
Fanilasia Fantasia Informalidade

Marchinha Amigos

Samba Diversidade
Samba
Diversdo
Marchinha

Baixa intensidade

Grupo 2

Liberdade
Informealidade
Amigos
Desompromisso
Bebida

Alta intensidade

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 1

Violéncia
Presenga Distancia Espuma

da familia — Cometas
Gigantismo Falta de banheiro

Ambulantes
Gigantismo

Pontos negativos

Grupo 2

Violéncia
Falta de banheirg
Ambulantes

O carnaval de bloco da zona sul do Rio de Jan@ppesentado no diagrama acima, aponta
para algumas questdes que carecem de uma abordagsnécnica do ponto de vista da
elaboracdo de um planejamento. A pesquisa realimddaé conclusiva, mas os pontos

levantados por estes dois grupos devem ser tratedfema de uma pesquisa de opinido
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estruturada, para que se transformem em refer@acé a formulacdo de uma estratégia

para a atracao de turistas para a cidade.

A sugestao deste trabalho € investigar o que der@onas de assuntos de alta intensidade,
sejam seus aspectos negativos ou positivos. Ostaspeegativos referentes aos blocos
para ambos 0s grupos que precisam ser avaliados @wéténcia, a falta de banheiros e a
desorganizacdo dos ambulantes. Problemas que z€in d@speito apenas ao carnaval, mas
gue dada a dimenséo da festa para o Rio de Jansua capacidade de atrair turistas e
mais arrecadacao precisam ser atacadas de fréideé N papel deste trabalho discriminar
acOes que organizem estas questbes, mas aporddqes objeto de uma investigacédo
rigorosa, ja neste proximo carnaval. Entende-se s§o questdes que devem ser objeto de
avaliacéo dos organizadores envolvidos, blocosyesag e governo, no sentido de apontar

um conjunto de acdes que reflitam estas inquietudes

A organizacgao dos desfiles, com destinacao de,Ipeainitiria uma melhor organizacéo do
esquema de seguranca, do transito e da limpezan®slantes, problema crénico na

cidade, podem estar em locais especificos, proxauossiesfiles, mas ndo os impedindo.

Os pontos positivos de alta intensidade destacapaiseambos 0s grupos, a liberdade, a
informalidade e a possibilidade de diversao coramgos. Neste sentido qualquer que seja
o esforco de planejamento que vier a ser execuwddaleve atentar para estas questdes
referentes a esséncia da festa. Nao se deve plrdésta que a tomada de decisdo destas
pessoas prende-se a estes pontos. Quando compasupostos positivos e negativos de

alta intensidade revela-se um sentido ambiguocipaimente em relacdo a demanda por

mais organizacao e segurancga e ao mesmo tempaoddzer
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O desenho de um planejamento que atenda esta®egiésa chave para tornar esta festa,
nascida de forma irreverente e espontanea nos daresdade, em um evento que ao
mesmo tempo garanta aos diversos envolvidos navarseguranca, limpeza e ordem,
mas preserve a esséncia da liberdade e da espdatismeom principio permanente de sua

reinvengdo a cada ano.
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Anexo

ROTEIRO UTILIZADO

Objetivos:

1. Investigar razdes da atual suposta “preferéncia’ jowens pelos blocos no
Carnaval do Rio em detrimento dos blocos do catriziano e das Escolas de
Samba.

2. Conhecer opinides sobre o crescimento dos bloeopassivel organizacdo dos

desfiles, como acontece com as escolas de samba;

Dinamica rapida de apresentagéo, conduzida pel@maddra, com objetivo de conhecer o

perfil e o clima do grupo e criar um ambiente decdatracédo para o inicio da discussao.

“Quebra-gelo”: rapida auto apresentacao dizendo:

1. Nome, idade, em quais blocos desfila,
2. Quando vocé pensa em Carnaval, qual a primeiraeémague vem a sua

cabeca?

Habitos — questdes introdutdrias

1. O que significa participar do Carnaval no Rio deed®? Assistir o desfile das
escolas de samba e dos blocos é patrticipar? Quegsectador?

2. O que fez nos ultimos 03 carnavais?

3. O que vai fazer neste de 20077

4. Alguém de sua familia participa do carnaval?
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5. Qual a forma de participagdo de sua familia no &ai? Desfila em blocos ou
escolas de samba, assiste aos desfiles nas rgasde g®la televisdo, ou néo
participa de maneira nenhuma do Carnaval?

6. Se vocé tivesse outra opcao, vocé iria para outizde durante o Carnaval?
Para onde? Por qué?

7. Porqgue vocé costuma/prefere ficar no Rio no catRava

8. Durante o ano, vocé costuma se envolver com atesldigadas ao carnaval?

Quais?

Visdo Geral — questbes de transi¢éo

1. Tem alguma escola de samba pela qual vocé torce@ Weqlienta a quadra?
Desfila ou ja4 desfilou? Sabe os sambas? Compra 8 B8siste na TV?
Acompanha a apuracao?

2. Qual (is) sdo os blocos de carnaval que vocé cesfrenientar? Participa dos
ensaios? Sabe o samba?

3. Ha quanto tempo vocé frequenta os blocos?

4. Como vocé se organiza para sair nos blocos? Cobeol@eal e horario?

5. Vocé vai fantasiado? Como escolhe a fantasia? Etarfprada, feita na hora —
improvisada — escolhida com o grupo?

6. Vocé costuma ir acompanhado ou sozinho para o®$o(Com quem vocé
costuma passar o Carnaval? Quem é a sua compatitaah nos desfiles de
bloco?)

7. Vocé mantém contato com as pessoas que conhecduogos? (Tem histéria

de relacionamento iniciado em bloco de carnaval?)
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Opinides, preferéncias e motivacdes — questbeschav

1.

2.

O que tem de melhor no Carnaval do Rio? E de pior?

Vocé prefere desfilar em blocos ou em escolas déaa Por qué? (Quando
preferirem bloco, perguntar por que nao preferecnlasie samba — “é desfile”,
“tem tempo determinado”, “é muito organizado”, “@ito organizado”, “tem
medo da violéncia e ndo querem freqlentar as calades”)

O que motiva a ser folido e desfilar em blocos m?Rmoda, espontaneidade,
resgate de tradicdo, irreveréncia, a turma fregijemtre outros)?

Como vocé escolhe os blocos para desfilar? (lestillo, ritmo, tamanho, dia,
horario, nimero de participantes, publico participa tema, popularidade,
animacao, tradicao).

Que estilo e ritmo de bloco vocé prefere?

O que tem de melhor nos blocos do Rio?

Quais os principais problemas que atualmente temmodado os folibes nos
desfile dos blocos? (gigantismo, ambulantes, f@dtaeguranca, falta de infra-
estrutura — sanitarios, etc — falta de organizaigi@tysao de pessoas de todas as
classes socialis).

Quais sao as sugestdes para diminuir estes probl@redficar o que pensam
sobre corddo de isolamento e o abad4, como noveduatea Salvador).

Se o0s blocos passassem por um processo de orgamizegmelhante ao
carnaval baiano ao ocorrido com as escolas de sawtlo& continuaria a

frequentar? Por qué?

Comparacdes e referéncias — qguestdes finais
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. Desfile ou bloco: qual vocé acha que tem mais a darcarnaval carioca?

. Qual dos dois vocé considera mais tradicional?gge” Questao do moderno X
tradicional.

. Qual a principal diferenca entre bloco e escolaateba?

. Se o desfile das escolas de samba fosse uma pessoala seria?

. E os blocos?

. Como seriam os blocos Carmelitas, Boitata, Suv@itopatia?
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