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Resumo: Este artigo busca apresentar relacGes e interseccdes entre trés objetos
principais: Carnaval, Publicidade e Industria Criativa, com o intuito de encontrar e
propor solugdes para o desenvolvimento e a rentabilidade do festejo em cidades néo-
centrais — associadas, sobretudo, a perspectiva do municipio de Rio Pardo (Rio Grande
do Sul) -, que conjunturalmente possuem menos recursos e interesse publico e privado
para a sua execucdo. Para isso, demonstra-se a valorizacdo da Industria Criativa, a
criatividade e o conhecimento da publicidade em hibridizacdo como solugcbes para a
sustentabilidade carnavalesca. A materializagdo deste trabalho consiste na construgédo de
um referencial tedrico, fundamentados em obras como o “Mapeamento da Industria
Criativa no Brasil” (FIRJAN, 2017), “Publicidade Hibrida” (COVALESKI, 2010) e
“Cadeia Produtiva da Economia do Carnaval” (PRESTES FILHO, 2012).

Palavras-chave: Carnaval interiorano. Publicidade hibrida. Indudstria criativa.
Producdo cultural. Entretenimento.
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Abstract: This article seeks to present relationships and intersections between three
main objects: Carnival, Advertising and Creative Industry, with the aim of finding and
proposing solutions for the development and profitability of the celebration in non-
central cities — associated, above all, with the perspective of the city of Rio Pardo (Rio
Grande do Sul, Brazil) -, which contextually have fewer resources and public and
private interest for their execution. Therefore, the text exposes the appreciation of the
Creative Industry, creativity, and knowledge of hybridization advertising as solutions
for carnival sustainability. The materialization of this work consists in the construction
of a theoretical framework, based on works such as the "Mapping of the Creative
Industry in Brazil" (FIRJAN, 2017), "Hybrid Advertising” (COVALESKI, 2010), and
"Carnival Economy Productive Chain" (PRESTES FILHO, 2012).

Keywords: Non-central cities carnaval. Hybrid advertising. Creative industry. Cultural
production. Entertainment.

Resumen: Este articulo busca presentar relaciones e intersecciones entre tres objetos
principales: Carnaval, Publicidad e Industria Creativa, con el objetivo de encontrar y
proponer soluciones para el desarrollo y la rentabilidad de la celebracidn en ciudades no
centrales - asociadas, sobre todo, a la perspectiva de la ciudad de Rio Pardo (Rio Grande
do Sul, Brasil) -, que contextualmente tienen menos recursos e interés publico y privado
para su ejecucion. Por tanto, el texto expone la valoracion de la Industria Creativa, la
creatividad y el conocimiento de la publicidad de hibridacién como soluciones para la
sostenibilidad del carnaval. La materializacion de este trabajo consiste en la construccion
de un marco tedrico, basado en trabajos como el "Mapeo de la Industria Creativa en
Brasil" (FIRJAN, 2017), "Publicidad Hibrida" (COVALESKI, 2010), y "Cadena
Productiva de la Economia del Carnaval"(PRESTES FILHO, 2012).

Palabras clave: Carnaval de ciudades no centrales. Publicidad hibrida. Industria creativa.
Produccién cultural. Entretenimiento.

1.  Industria criativa e a criacdo de oportunidades comerciais

Na década de 1960, as estruturas tedricas das industrias culturais se apoiavam
em uma sociedade afluente. Acreditava-se que as pessoas passariam a buscar bens e
servicos embutidos no lazer, entretenimento e bens culturais para se satisfazerem e,
progressivamente, passariam a fazer parte dos padrbes de consumo (BENDASSOLLI
et al, 2009). Essas tendéncias se concretizaram nas décadas seguintes e 0s habitos de
consumo em massa se tornaram cada vez mais segmentados. Na década que encerrou
o milénio, porém, o capital cultural (os ativos sociais de um individuo, como educacéo,

intelecto, vestuario etc.), aliado ao capital econébmico, passou a ser ainda mais
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valorizado nos padrdes de consumo. Uma nova classe de servigos surge, por
conseguinte, como a “economia da cultura”, com atividades que tém origem na
criatividade, nos talentos e nas habilidades individuais.

A nomenclatura “industrias criativas”, como conhecemos hoje, portanto, se associa
com as mudancas socioeconémicas ocorridas em paises industrializados na ultima década
do século XX, com a locomocdo do foco das atividades industriais para acentuadas a¢des
em torno do conhecimento, principalmente no setor de servigos. O conceito é australiano,
mas foi em terras inglesas que ganhou maior impulso, principalmente com a associacdo do
tema com o ambito politico. Sendo este o primeiro pais que classificou e detalhou as

atividades dessa industria, a classificagdo contou com itens como:

publicidade, arquitetura, mercado de artes e antiguidades, artesanato,
design, design de moda, cinema, software, softwares interativos para
lazer, musica, artes performaticas, inddstria editorial, radio, TV,
museus, galerias e as atividades relacionadas as tradi¢des culturais.
(DCMS apud BENDASSOLLLI et al, 2009, p. 2).

Entre os componentes principais das Industrias Criativas, a criatividade é o elemento
central e necessario para a geracdo de propriedade intelectual, definida também como a
expressdo do potencial humano de realizacdo, manifestado na geracéo de produtos tangiveis
a partir da manipulacédo de objetos do mundo externo para a concretizacdo de suas fantasias
e desejos. A cultura tratada na forma de objetos culturais (onde seu valor é atribuido e sua
utilidade é percebida), é o fator que o contribui para a decisdo no ato do consumo: as
percepcOes culturais ultrapassam as propriedades fisicas ou materiais de um produto. A
propriedade intelectual é significada a partir do valor econdmico atribuido na disseminacéo
dos produtos criativos. Por Gltimo, a convergéncia entre artes, negécios e tecnologias,
fendmeno milenar institucionalizado nos empreendimentos humanos desde por meio da
criatividade, variando periodicamente em termos de estrutura (BENDASSOLLI et al, 2009).

No que tange & atualidade, o uso intensivo de tecnologias de informacdo e de
comunicagdo permite a descentralizacdo de atividades concentradas nas grandes
organizacOes para pequenas empresas e comunidades, que finalmente podem se apropriar

das manifestacOes culturais e disseminar suas criacbes com mais liberdade e facilidade.
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No Brasil, acdes para desenvolver a economia criativa tiveram forca em 2011,
quando o Ministério da Cultura lancou o Plano da Secretaria da Economia Criativa,
visando definir politicas e diretrizes para promové-las. O Decreto 7.743 de 2012
regulamentou a criacdo da Secretaria da Economia Criativa, érgdo que foi desarticulado
pelo Governo Federal trés anos depois, evidenciando a incompreensdo da tematica e de
sua importancia estratégica para o pais, entre fatores como a divergéncia de interesses
politicos e a falta de conhecimento sobre o setor cultural.

Desde 2014, segundo dados da FIRJAN (2019), a participacdo criativa vem se
estabilizando no Brasil, girando em torno de 2,62% de toda a riqueza gerada em territério
nacional, até 2019. Em 2017, foram contabilizados 245 mil estabelecimentos, cujas ideias
séo os principais insumos de producgéo. Portanto, apesar da sua valorizagao tardia, o mercado
de trabalho criativo vem se alinhando ao restante da economia brasileira. No Rio Grande do
Sul, em 2019, o numero de microempreendedores individuais (MEISs) criativos ultrapassou
48 mil (FIRJAN, 2019), marca expressiva para um estado culturalmente conservador no viés
empresarial. Deve-se considerar, também, que grande parte das atividades econémica
criativas informais ndo costumam ser atestadas pelas agéncias de pesquisas responsaveis por
essas estatisticas, o que ndo permite ter a exata dimensdo da importancia do setor que,
justamente, se caracteriza pela alta informalidade.

A Economia Criativa, considerada apenas um nicho ha pouco tempo, tornou-se,
ao lado da inovacdo, um elemento tdo relevante quanto o capital para o0 mercado e para
o desenvolvimento do pais. O efeito se multiplica com a quantidade crescente de setores
(publicos, privados, terceiro setor, instituicdes de ensino etc.) que buscam aprimorar seus
processos, produtos e servicos; ampliar seus alcances e caminhos; e promover a
eficiéncia estratégica. Além de possuir um carater multidisciplinar, também ¢é
transversal, tanto entre os setores criativos, quanto com a participagao de outros setores.
No pais, por exemplo, 181,5 mil dos 837,2 mil individuos mapeados pela FIRJAN
(2019), atuavam na Industria Classica (Industria de Transformacao).

Dessa forma, agrega-se valor ao ativo intelectual e ao objetivo econdmico. Para
facilitar a compreensdo da atuacdo da Industria Criativa, a Federacdo das Industrias do
Estado do Rio de Janeiro a divide em treze classificagdes, agrupadas em quatro grandes areas

de acordo com suas afinidades. Dentro da se¢édo “Cultura”, o Carnaval é poténcia na geragao
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de demandas para diferentes setores econémicos. Os empregos vinculados a Publicidade &
Marketing ndo estdo concentrados apenas em meios estritamente comunicativos, como
agéncias de publicidade, produtoras audiovisuais e editoras; empresas de diversas areas
mercadologicas vém buscando esse meio objetivando melhores resultados, diferenciacdo em
seus produtos e novas aplicacOes, publicos e linguagens, dentro do contexto mundial de

transformacéo digital e da valorizacdo da experiéncia do consumidor.

2. Publicidade, carnaval e criatividade

A criatividade e a imaginacao sdo algumas das moedas principais na materializacéo
de produtos, fontes produtivas essenciais para a elaboracdo de elementos surpreendentes
também no Carnaval e isso se converte em oportunidades, negocios e demandas para outros
setores econémicos. A intangibilidade da experiéncia e a geracdo de valor sdo valores
fundamentais para a sustentabilidade de qualquer empreendimento, isso é, a capacidade de
sustentar projetos a longo prazo, consistindo na estabilidade de pardmetros ambientais,
econdmicos ou sociais. Nesse quesito, a busca pela originalidade e pelo conhecimento do
consumidor pressupde a valorizacdo de um setor em que a expressao criativa € comumente
atrelada como um sindnimo: propaganda.

As classificacbes referentes & Industria Criativa listam atividades
comunicacionais, identificando-as, portanto, ora como um segmento e ora como
auxiliadoras de atividades que necessitam de contribuicdo comunicacional e, nesse caso,
a comunicagdo presta assisténcia a Industria Criativa. Em classificagdes realizada pela
Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Comercio e Desenvolvimento — UNCTAD (2012),
a comunicacao esta localizada nos grupos “Midia”, “Criagdes funcionais” e “Servigos
criativos” (publicidade e outros servigos criativos digitais) (FEIL; GUINDANA et, al,
2018). Ja na classificacdo da FIRJAN (2019), a comunicacdo se posiciona na primeira
area criativa, "Consumo™ - a principal em termos de trabalhadores formalmente
empregados (43,8% dos vinculos formais em 2017) -, "Midias" e “Audiovisual”.

Com a andlise das referéncias bibliograficas, podemos considerar o carnaval como

um dos produtos que recebem o auxilio da comunicacao para a ampliacdo de seu alcance.
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Nesse sentido, vemos as expressdes culturais e producfes culturais como parte da area
criativa “Cultura” (FIRJAN, 2019). O setor cultural também envolve outras areas dentro da
Economia Criativa (como a publicidade, a moda e a editoragdo), em que artistas musicais,
plasticos, artesdos e compositores, por exemplo, cumprem papéis importantes.

O ecossistema citado auxilia para que o Brasil seja visto como uma experiéncia e um
produto cultural e criativo, combinando a diversidade social e nossas referéncias ancestrais
para imprimir identidade na musica, no cinema, na moda e no esporte, sintetizando algumas
das producdes criativas memorizadas no imaginario global. Ademais, o Carnaval, com
estrutura distinta em cada canto do pais, possui programacao que contribui para prover
contelido aos turistas e publicos gigantescos e oportunidades em diversos setores formais e
informais, dentro e fora da Industria Criativa, como o turismo.

Mesmo assim, a valorizacdo da criatividade e o incentivo as estratégias criativas
ainda € pouco percebido, principalmente quando evidencia-se seus papéis fundamentais na
disseminacdo da imagem brasileira para todas as orienta¢des do planeta. Em nivel regional,
por exemplo, ndo ha uma unidade quanto as suas aplicacdes em celebracbes carnavalescas
do interior do Brasil, refletida na baixa percepcéao de seus potenciais pelos atores envolvidos.

O Brasil tem como oportunidade, para a producdo artistica e cultural, a Lei de
Incentivo a Cultura, que busca fomentar projetos de incentivo a formacédo de elementos como
a difusdo do patriménio (artistico, cultural e histdrico) e o estimulo ao conhecimento
cultural. Segundo a Secretaria Especial da Cultura, qualquer pessoa fisica ou juridica pode
financiar os projetos, direcionando-os 6% ou 4%, respectivamente do imposto devido ao
governo.

Ainda, a publicidade pode auxiliar na pedagogia das instituicbes carnavalescas
quanto aos interesses comercial e marcério, e esse mecenato transcende 0s aspectos
econdmicos e encontra aspectos de capacitacdo e suporte técnico para a exploracdo dos
potenciais do evento pelos atores e, consequentemente, para a sua autonomia em relacao ao

setor publico.

! Para mais informacdes, ver: SECRETARIA ESPECIAL DA CULTURA. Como Funciona — Lei de
Incentivo a Cultura. Cultura.gov.br. Disponivel em: http://leideincentivoacultura.cultura.gov.br/como-
funciona. Acesso em: 7 fev. 2021.
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3. Publicidade hibrida: um meio ndo-intrusivo

Desde os anos 90, a realidade da propaganda e do marketing passou por grandes
transformacdes e redirecionamentos, oriundas da segmentacdo dos mercados e a ampliacédo
dos canais de comunicacdo. Mesmo que o desenvolvimento exponencial do virtual tenha
embargado a propaganda massiva e, consequentemente, diminuido as verbas das agéncias
na época, também trouxe transformacGes que contribuiram para a precisdo dos servigos
oferecidos, como a focalizacdo de mercados especificos com o uso de midias especificas.

Como consequéncia do desenvolvimento da sociedade, existe uma espécie de senso
comum em que a publicidade e a propaganda séo reflexos sociais. Portanto, conforme as
relacBes e o sistema se transformam, o setor também se modifica e elenca novas demandas.
Em paralelo aos avancos, a propaganda perde o destague entre as ferramentas de
comunicacdo, dando espaco para novas configuracbes e modelos de neg6cios em
publicidade, que séo fluidos e constantemente se transformam, fruto do surgimento de um
publico consumidor com grande poder de decisdo e dentro de uma ampla variedade de
canais, usufruindo dos mecanismos de rea¢do contemporaneos.

A ideia de ter a publicidade como meio de persuadir e anunciar para um publico
massivo se encontra cada vez mais obsoleta - mesmo que esteja longe de se tornar inexistente
- com o desenvolvimento da tecnologia e possibilidade de uma interacdo entre emissor e
receptor. Nesse contexto, a segmentacdo de nichos é o caminho a ser seguido, com maior
valorizagdo da opinido e exigéncias do consumidor, como maneira de atuar diante da
crescente diversidade e oferta maiores, dentro da competitividade mercadologica mundial.

Também passa a ser necessario, para a sustentabilidade do setor, ver a publicidade
dentro de um composto comunicacional, em conjunto com atividades promocionais e 0
aproveitamento e recrutamento de expertises. Para 0 bom alinhamento entre as instituicbes
e 0s consumidores, conhecimentos em Inteligéncia Artificial, armazenamento e conversédo
de dados em conhecimento, por meio das mudancgas socioculturais causadas pelos avangos
digitais, em um mercado cada vez mais marcado pela interacdo e pelo compartilhamento.

Nessa conjuntura, um pensamento critico acerca da publicidade se estabelece, com

um paradigma a ser seguido para a compreensdo dos fendmenos de “sincretizagdo de
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linguagens e hibridizacdo de culturas” (COVALESKI, 2010, p. 34). Proposto por Rogério
Covaleski na obra “Publicidade hibrida, o conceito de mesmo nome consiste no “processo
de hibridizacéo da publicidade a partir do didlogo e das interseccdes cada vez mais intensas
entre trés atores do ambiente midiatico contemporaneo: o mercado publicitario, a inddstria
do entretenimento e as tecnologias interativas” (COVALESKI, 2010, p. 12). O hibridismo,
como linguagem resultante da mistura dos vocabularios ou da interpretagdo de sintaxes de
linguas distintas, potencializa a publicidade como “mistura”, aderindo e interpenetrando
novos meios e maneiras para atender as novas demandas do mercado e ir além da funcéo
béasica de informar, assumindo novos formatos.

Sobre essas reconfigurac@es, a mensagem atrai o publico de uma maneira interativa
e afetiva, por meio da elaboracdo de pecas, acdes e campanhas que abrem espaco para o
entretenimento e interatividade, criando uma experiéncia Unica de imersdo. Contribuindo
paraa correlacdo da marca a ideia criativa, a comunicacao por conteudo ou branded contente
é um exemplo que se cristaliza nessa nova cultura de consumo, dando origem a um universo
criativo para desenvolvimento de imagem de marcas ao utilizar a atracdo “entretivel”
(neologismo utilizado por Rogério Covaleski para designar qualidades relativas a
entretenimento), para a integracdo do discurso. Sem causar empecilhos ao consumo
intencional, trata-se de “uma cocriacdo convergente em prol da trindade do marketing:
conteido, midia e marcas” (COVALESKI, 2010, p. 53).

Nesse sentido, a0 mesmo tempo que o0 anunciante é favorecido, recuperando certo
poder impositivo sobre sua propriedade marcaria, aumenta-se, também, a chance desses
contetdos serem mais bem disseminados nas midias a partir da reacdo do receptor a
mensagem embutida, a partir de seus sentidos, sensibilidade, raciocinio e perspicacia. A
horizontalidade dos habitos de consumo contribui a confianga no servigo ou produto entre
0s usudrios, que compartilham suas percepcdes e experiéncias, retirando o papel de emissor
privilegiado da marca. Com senso critico agucado pela autonomia, a possibilidade de
expandir a experiéncia dos consumidores, por meio da emocao, criatividade, entretenimento
e diverséo, deixa de ser uma cogitacao e passa a ser necessidade.

Esse tipo de comunicagdo ocasiona uma transformacdo no produto midiatico em
entretenimento publicitario interativo, ao mesmo tempo que é hibridizada por quatro

dimensGes: a persuasdo, que sempre orientou os esforcos criativos devido ao convencimento
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do receptor em relagdo ao contetido; o entretenimento em si, por meio da fruicéo da estética
e distracdo intelectual pela mensagem, conforme citado anteriormente; a interagdo,
responsavel por mediacdo do conteudo; e o compartilhamento, ou seja, recomendacéao
espontanea realizada pelo receptor (COVALESKI, 2010).

O primeiro elemento é considerado um elemento essencial do discurso
publicitario, que sempre orientou os esforgos criativos devido ao convencimento do
receptor em relacdo ao conteudo, levando-0s a compra. Passa-se a atribuir a sutileza
entre suas caracteristicas, tendo como exemplos, na publicidade brasileira, a seducéo,
0 humor, a ludicidade e suas misturas como os apelos de maior eficacia (COVALESKI,
2010). Em discurso ou acdo publicitarias dotadas de persuasdo “se deve estabelecer
uma relagdo de empatia — minimamente — entre 0 emissor e o receptor da mensagem,
seja pelo impacto que cause a primeira vista ou pelo uso de simbolos comuns ao
imaginario deste individuo”. (COVALESKI, 2010, p. 66).

Entre os elementos constituintes da hibridizacdo, a busca da interacdo se demonstra
fundamental para a propaganda - principalmente em cendrio tecnoldgico e inovativo como
o atual -, em todos os seus meios e campos de atuacdo. Compreende-se como “uma forma
de comunicacdo mediada que possibilita, a partir de mecanismos de acdo entre emissores e
receptores, a interferéncia em contetdos disponibilizados em plataformas comunicacionais
suscetiveis a estas agdes” (COVALESKI, 2010, p. 81).

Todo o investimento em interacdo, seja em midias alternativas ou em marketing
digital, é realizado com a expectativa da geracdo de compartilhamento, outra atribuicao
de um produto hibrido, por meio do estimulo a proliferacéo viral e exponencial e do
incentivo ao consumo. Compartilhar, nesse sentido, &€ compreendido como uma
“intencdo espontdnea do receptor em partilhar contetdos sorvidos a partir de uma
experiéncia positiva empreendida” (COVALESKI, 2010, p. 88).

A publicidade, mesmo cumprindo seu papel mercadoldgico, retira o foco da
mensagem sobre o0 consumo de andncios publicitarios, enfatizando a experiéncia da agéo ou
a estética da peca. Alia-se ao entretenimento (como formato, discurso e inddstria) para a
producdo midiatica em ambiente e época favoraveis ao compartilhamento (distribuicéo
espontanea das mensagens pelo publico, sobretudo mediadas por prosumers, o consumidor

que se envolve ativamente na criacdo de novos produtos ou em criar informacdes e
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contetdos). O entretenimento publicitario, materializado em contetdos hibridos, busca
capturar a atencdo de consumidores e produtores de influéncia por meio da interagéo e da
experiéncia, utilizando-se de recursos persuasivos a fim de responder as suas exigéncias e

atribuir sentido as suas agdes de consumo.

4. Carnaval: inovagdes no ambito criativo e cultural

Assim como a propaganda, a evoluc¢éo da utilizacdo do carnaval como plataforma
midiatica ocorre quando se deixa de focar nos produtos a serem vendidos, para comunicar
comportamentos e valores, correlacionando simbolos de diversdo, alegria e
confraternizacdo de ambas as partes em solucdes hibridas.

Para gerar entretenimento e produzir conteddo relevante ao consumidor, a
experiéncia se sobressai ao produto e a diversidade de canais disponiveis na plataforma
é visto como ponto positivo para a disseminagdo de mensagens que, no contexto atual,
passam a ser consequéncias de demandas dos consumidores. Além disso, a
sazonalidade permite que as campanhas possuam um prazo definido de veiculacgéo e,
assim, as chances de uma campanha fracassar e causar prejuizos sdo reduzidas, devido
a rapida retirada das midias.

A observacao das atividades econdmicas que envolvem a materializacdo dos
produtos carnavalescos tem como principais valores a criatividade e a imaginacao e,
diante da magnitude do Carnaval como fendmeno comunicativo, social e
antropoldgico, é improvavel ndo associar marcas ao evento. E uma plataforma que a
publicidade busca para néo ser intrusiva e que tem todo o consumismo que a abrange,
legitimado por ela, que atrai e envolve o publico para o espetéaculo, seja um desfile ou
quaisquer comemoracdes carnavalescas.

Como produto midiatico, a festividade e destinada a sorver de ludicidade os
momentos de contemplacdo dos individuos, um paradigma da ilusdo a ser consumido
na televisdo, no meio virtual e nas ruas, sendo, talvez, “em um mundo cada dia mais
aspero e sério [...] a Unica festa permitida, a festa das massas, tdo cheia de ilusdo como

de frustracdo, tdo programada e artificial como todo o resto da vida consumida”
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(MARTIN-BARBERO apud LUDERER, 2007, p. 42). Assemelha-se, portanto, a
fruicdo estética e a distracdo intelectual da publicidade em hibridizacdo, sendo uma das
mais importantes movimentac¢des da industria do lazer e do conteddo e, igualmente,
contribuindo para a formacdo do repertorio cultural e social dos individuos, além de
ser um potente gerador de demandas para outros setores econémicos, gerando receita e
oportunidades, inclusive, para a Indudstria Criativa a qual esta inserida.

Em cidades interioranas, a publicidade ndo € téo utilizada para favorecer a amplitude e o
alcance da festividade, em comparacao as capitais e cidades turisticas, onde esta correlacionada ao
evento, devido a conexao entre sua grandiosidade e a midiatizacdo desenvolvida durante décadas,
assim como o elo construido entre marcas e 6rgdos organizadores.

Apontadas as inovages no ambito criativo e cultural para o desenvolvimento da
industria carnavalesca no Brasil, passa-se a compreender como as quatro dimensdes da
publicidade em hibridizacdo podem ser utilizadas para o impulsionamento do carnaval,
sobretudo, o rio-pardense, favorecendo aderéncia, pertinéncia e adequacdo do
pronunciamento de marcas e ressaltando a importancia da sazonalidade para os agentes
envolvidos no evento e de sua importancia para a regido em que esta inserido.

Lembremos, neste sentido, a utilizacdo da plataforma para a realizacdo de ac6es
e a fruicdo de possibilidades, principalmente pela conveniéncia de se fugir da insergéo
estandardizada da Comunicacdo em um ambiente, efetivamente, sem uma estrutura
completa de sobriedade e austeridade, por se tratar de um formato absolutamente
dindmico e passivel de estratégias alternativas.

Pela similaridade de caracteristicas da festividade e por se tratar de uma das
maiores ocasifes de consumo, marcas do segmento de cerveja tendem a patrocinar
grandes eventos carnavalescos ao redor de todo o Brasil. Apesar de se tratar de um
periodo especial, os anunciantes ainda devem estar comprometidos com a ética na
propaganda comercial veiculada.

Para apontarmos a publicidade no carnaval, objeto deste trabalho, como hibrida,
dependemos de materialidades. Em paralelo ao estudo da festividade como plataforma
midiatica, de maneira ampla, também se faz necessario contextualizar, novamente, 0s
quatro elementos constituintes do conceito hibrido: persuasdo, entretenimento,

interacdo e compartilhamento.
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O carnaval é um periodo de engajamento multimidia do publico, tratando-se de uma
plataforma em que o marketing é aplicado em estratégias fisicas, com altos investimentos
em meios alternativos. Também é diretamente conectada com as redes sociais e a midia
paga, para divulgacdo massiva e de maior amplitude. Em ambos 0s casos, ha a expectativa
de persuasao e da geracao de compartilhamento de imagens, videos e historias, por meio do
estimulo a proliferacdo viral e exponencial e do incentivo ao consumo.

Persuadir, nesse sentido, envolve o uso da linguagem manipuladora classica da
publicidade, por meio da tentacdo e da seducéo, por exemplo. E uma pratica comum do
discurso publicitario, que procura ressaltar ou prevalecer aspectos positivos de um
produto ou servigo sobre os negativos, evitando formas de ordem negativas que
envolvem intimidacéo ou provocacgdo. No lugar, busca-se demonstrar as competéncias,
vantagens ou capacidades que o consumidor pode adquirir ao fazer uso do produto
anunciado. Também é comum apontar a condi¢do de mudan¢a comportamental ou de
conduta. (COVALESKI, 2010). Compartilhar é compreendido como uma “intencéo
espontanea do receptor em partilhar contetdos sorvidos a partir de uma experiéncia
positiva empreendida” (COVALESKI, 2010, p. 88).

Correspondendo ao primeiro dos requisitos propostos para ser definir a plataforma
cultural carnavalesca como hibrida (independente de recortes especificos, conceituando-se
de maneira ampla a festividade e as possibilidades de sua utilizacao), a persuasao, é possivel
afirmar que se faz plausivel e exequivel a veiculagdo de uma propaganda criativa, alternativa
e até mesmo tradicional, para fins persuasivos em diversos niveis e meios.

Ha&, conforme os objetivos do anunciante, o convencimento de se fazer algo que
a mensagem coloca para que o publico aja e reaja, especialmente por se tratar de uma
sazonalidade festiva e uma oportunidade comercial ou de promogdo de mensagens
sociais para o meio comunicativo. De fato, o entretenimento € aplicado a publicidade,
neste ambito, ao se retirar o foco da mensagem sobre o consumo de andncios,
enfatizando a atencdo pela experiéncia ou a sensibilidade pela estética, com um
aparente embelezamento do cotidiano em um trecho especifico do ano, em que muitos
dos problemas politicos e sociais passam a ter menor importancia.

Por isso, a intersec¢cdo que ocorre entre informacdo, entretenimento e propaganda é

direcionada e recebida de maneira menos intrusiva - em comparacao a outras oportunidades
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e datas em que a influéncia publicitaria é problematizada. Dessa forma, abrem-se novos
caminhos para a criatividade e a inovacédo, tornando a interacdo, além de um resultado
desejado, algo possivel com o engajamento das multiddes.

Por fim, sob a perspectiva de um fenbmeno do compartilhamento da propaganda
neste objeto, trata-se de um momento oportuno para as marcas que almejam a aproximacao
dos publicos. O ambiente digital, principalmente, € 0 meio em que as pessoas estdo mais
presentes e atuantes e, nessa conjuntura, compartilhar imagens, videos, historias e interagir

com 0s amigos sdo praticas comuns entre os brasileiros.

5. Carnaval como fendmeno comunicativo

Em meados do século XIX, na cidade do Rio de Janeiro, o carnaval passava a se
estruturar como a principal festa nacional e popular, principalmente com o surgimento de
corddes e blocos, servindo como referéncia para demais cidades brasileiras. Na década de
70, algumas das instituicGes tradicionais se transformaram e influenciaram a criacdo de
escolas de samba, que contribuiram para a organizacdo carnavalesca e o crescimento dos
desfiles. (DA MATTA apud TURETA; DE ARAUJO, 2013).

Atualmente, entre as diversas formas de celebra-lo, se destaca as escolas de
samba e blocos nas avenidas do pais. A festa popular, espontaneamente, é um fenémeno
comunicativo e cheio de criatividade, por suas fantasias majestosas e abadas que
caracterizam grupos de pessoas entre as multiddes, percussdes e baterias que fazem
parte dos enredos modificados anualmente, simbolos regionais e ritmos variados, que
vdo muito além do samba. Essa diversidade, multiplicada pela midia, “atinge as mais
diversas faixas de renda e idade” e, por isso “o Carnaval ¢ uma oportunidade para
marcas comunicarem seu proposito e seus produtos e servigos aos consumidores em
um momento de descontracdo e alegria” (STRANO, 2019).

O Carnaval, produto ja consumido por milhares de pessoas, passou a ser
transmitido para milhdes de pessoas do pais e do mundo por meio da televisdo e da internet.
Se no inicio da festividade as relagbes eram de voluntariado e alinhadas unicamente ao
lazer dos envolvidos, a partir da entrada do dinheiro do Estado e do financiamento dos

meios de comunicagdo, como a televisdo, do turismo e da incluséo das classes médias nos
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sambodromos, essas relacdes tomam-se profissionais, havendo a necessidade de se
contratar outros profissionais especializados (BLASS apud BARONETTI, 2014, p. 140).
Prestes Filho (2012, p. 5) traz o conceito de “cadeia produtiva”, que consiste no conjunto
sequenciado de atividades que culminam em entretenimento, desfiles, interesses
publicitarios e todo o entusiasmo do publico pelas festividades carnavalescas, na espera
pelos enredos, fantasias e carros alegdricos, por exemplo.

A distribuigéo dos produtos carnavalescos fica por conta dos agentes de divulgacao,
selecdo do samba, marketing e da Publicidade. A comercializacédo é feita no sambddromo,
nas quadras, TVs, radios, jornais, revistas, folhetos e internet. Finalmente, 0 consumo do
desfile, por exemplo, ja é feito na avenida e em pavilhdes desde os ensaios e, durante a festa,
também em camarotes. O carnaval também é exportado e vendido como produto cultural
(DVD, CD, cinema, livro e video, por exemplo). (PRESTES FILHO, 2012).

Indiretamente, industrias editoriais e gréaficas (revistas, folhetos, jornais e livros),
audiovisuais (TV, DVD, cinema e radios), de Internet (sites culturais, informativos e
comerciais), fonografica (CD e pirataria), fazem parte da economia do carnaval, usufruindo
da festividade para a criacdo e disseminacdo de produtos. (PRESTES FILHO, 2012).

Deve-se destacar, também, a importancia dos blocos e bandas, instituicdes
carnavalescas que trazem o espirito de festa de forma descontraida, se opondo aos processos
profissionalizados e altamente organizados das grandes escolas de samba, mas que também
possuem interesses comerciais, como contratos com mausicos, grupos, carros de som,
ambulantes, producédo de eventos derivados, como feijoadas e rodas de samba, a criacdo de
abadés tematicos e, em alguns casos, fantasias e aderegos.

E possivel admitir, tendo como espelho a década de 80 para o Carnaval de S&o Paulo,
que a publicidade foi essencial para o crescimento do Carnaval em todo o pais. Além de
servir de fonte de receita, as cotas de publicidade disponibilizadas nos espacos das avenidas
causaram uma transformacdo na estrutura da festividade, proporcionando a criacdo e a
ampliacdo de oportunidades para a contratacdo de profissionais que auxiliaram na
consagracdo do evento no pais e sua atual grandiosidade. Com novas possibilidades de
execucao, vé-se, também, uma valorizacdo da criatividade como um importante fator para o

desenvolvimento e a aplicacdo de inovag6es no evento.
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Em 1973, foram criadas duas diferentes federag6es carnavalescas, a Associagédo
das Escolas de Samba de S&o Paulo (AESSP) e a Unido das Escolas de Samba
Paulistanas (UESP), fundada por sambistas, radialistas e atraindo intelectuais e
profissionais de comunicacdo, buscando maior legitimidade e atencdo por parte do
poder publico (BARONETTI, 2014). Nos primérdios da relacdo publicidade-carnaval,
em 1985, a extinta TV Manchete propés um contrato de exclusividade para a
transmissdo dos desfiles das Escolas de Samba do Grupo | paulista, em troca do
pagamento dos direitos de imagem, repassados diretamente as escolas de samba pela
UESP. No ano seguinte, a Rede investiu 8 bilhdes de cruzeiros para exibir o carnaval
carioca e das principais cidades do pais, mobilizando 870 profissionais. Com a venda
de oito cotas de patrocinio, nacionais e locais, faturou C$ 15 bilhdes, resultado de um
negocio rentavel e com alto potencial de crescimento.

Em 1987, com a organizacdo do evento sob a responsabilidade da Liga,
empresarios se interessaram em comprar cotas de publicidade maiores da Avenida
Tiradentes, oportunidade para divulgarem suas marcas para as 25 mil pessoas presentes
no evento, além dos milhares de telespectadores da Rede Manchete. Posteriormente, 0s
trés principais canais de financiamento das escolas paulistas tornaram-se: 1) as verbas
oficiais da prefeitura; 2) as verbas de direitos de transmissao dos veiculos; e 3) o repasse
de uma parte do total arrecadado com a venda de ingressos (BARONETTI, 2014). Assim,
as estruturas tornaram-se maiores, mais resistentes e mais luxuosas.

A Comunicacdo pode contribuir para a valorizacdo ou a ignorancia do publico
no tocante do Carnaval. Apesar de ser considerada a maior celebracéo brasileira, muitas
pessoas ndo se identificam com o evento e sua carga simbolica. Ademais, em grande
parcela dos municipios brasileiros ndo se comemora a data, tratando-se apenas de mais
um feriado anual. Cabe, entdo, as prefeituras e secretarias das cidades em que a
cerimonia € ocorrida, inovar e manter o interesse publico acerca de sua importancia -
algo que desinteressa muitos desses Orgédos e aparenta ter maior incentivo publico e

privado apenas em capitais estaduais.
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6. Celebracédo em cidade interiorana:

Para a compreensdo das caracteristicas e apreensdo de um possivel padréo entre as
festividades carnavalescas interioranas, realizou-se uma pesquisa exploratoria, de carater
qualitativo, com a realizacdo de um estudo de caso - metodologia que “considera as
caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real” (YIN, 2015, p.2) -
analisando eventos de todas as regides do Brasil.

A selecéo das cidades foi realizada de maneira informal pela ferramenta Stories do
aplicativo Instagram, que torna possivel a publicacdo de cole¢des curtas de fotos e videos
por usuarios. Optou-se pelo compartilhamento de um card (Figura 1), acrescido de uma
enguete que incitava a prospec¢do por comemorag6es em nivel nacional. Essa atividade foi
realizada em comunhd com amigos e conhecidos, preferencialmente naturais de outros

estados do pais. Os resultados da pesquisa se encontram na nuvem de palavras da Figura 2.

Figura 1 — Enquete sobre celebragdes interioranas, enviada pelo Instagram Stories.

JA PARTICIPOU DE
UM CARNAVAL
INTERIORANO?

Entdo, escreva abaixo:

Dicas de carnavais do
interior do Brasil

Type something

(nd@o importa o tamanho do publico ou
da estrutura do evento)

Se a pergunta acima néao te faz
pensar em nada:

* em qual/quais gostaria de ir?

* qual/quais pretende conhecer
um dia?

* em qual/quais percebeu a
melhor organizag&o?

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 2 — Nuvem de palavras com os resultados da pesquisa

info
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Mediansiva ' gl
Fadianaia
Congork Mariana

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por conseguinte, as andlises foram realizadas com os municipios de Corumbé (Goiés),
Cameta (Para), Caicé (Rio Grande do Norte) e Ouro Preto (Minas Gerais). A escolha se deu pela
caracteristica dos eventos (publico e tipos de carnaval relativos as do municipio de Rio Pardo) e
a relevéncia do evento na pesquisa e nos resultados de pesquisa da internet.

O carnaval de Corumba, no interior do Mato Grosso do Sul, € um dos maiores eventos
do centro-oeste. A cidade recebe de 20 a 35 mil pessoas por dia de evento. Além disso, em
2020, passou a ser patrimonio imaterial de Mato Grosso do Sul pela Assembleia Legislativa do
Mato Grosso do Sul, sendo reconhecida pelos érgaos publicos e pelo estado no Calendario
Oficial sul-mato-grossense, assim recebendo, também, mais divulgacdo em nivel nacional.

O municipio investe cerca de 300 mil reais anualmente em entretenimento, com
shows nacionais (como Claudia Leitte e Grupo Revelacdo) e locais e possui desfiles de
avenida e de blocos oficiais e independentes, Recebe, também, bastante influéncia carioca
em seus lacos culturais, contando com a presenca de musicos cariocas em seus bastidores,

que contribuem para a profissionalizagéo de artistas da regido corumbaense.
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Em 2020, o carnaval corumbaense obteve também o apoio governamental, por meio da
Fundacéo de Cultura, com o recebimento de 700 mil reais, distribuidos entre escolas de samba,
blocos e para estrutura da festa. Segundo o Diario Corumbaense (2020), a totalizacdo do
investimento chega aos 3,5 milhdes de reais. O retorno da aplicacdo monetaria a movimentacéo
da cadeia produtiva € de, mais ou menos, R$ 13 milhdes, fruto do planejamento de uma longa
programacdo e de metodologias como a profissionaliza¢do do espetéaculo.

A pesquisa revelou que o evento usufrui da criacdo publicitéria para a divulgagéo de
suas atracdes e do mapa da cidade durante a festividade, buscando persuadir e gerar interacao
e compartilhamentos. Em 2018, também foi disponibilizado um documentario sobre o
Carnaval da cidade, com o titulo “Corumba e o Carnaval de Corumba”, ou seja, investe-Se
em produtos de midia, como os visualizados na Figura 3, juntamente com a exemplificacdo

da interacdo com o veiculo e imagens do evento em si.

Figura 3 — Carnaval de Corumba (Mato Grosso do Sul).
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Fonte: Elaborado pelos Autores com dados da pesquisa.
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Além disso, realizam a¢des e eventos de divulgagdo, como quando um flashmob foi
organizado em uma praga de alimentagdo da cidade, em 2012. Na ocasido, um mdusico
acomodado comumente comeca a reproduzir o samba jingle do carnaval em seu cavaquinho,
passando para a entrada de musicos, passistas, dancarinos e personagens tipicos da folia
corumbaense na performance. A acdo de entretenimento de interacdo com a populagdo
presente pdde se converter de sua persuasdo a participacdo na festa e a de outras pessoas,
que visualizaram reportagens sobre o0 ocorrido e se interessaram no evento, compartilhando-
0 por conta prépria, em alguns casos.

Um dos principais diferenciais de Cametd, no interior do Par4, é a sua enorme
visibilidade na regido norte e em nivel nacional. Valendo-se da valorizagdo dos
elementos regionais e, consequentemente do entretenimento de seu povo, o espetaculo
conta com o “Carnaval das Aguas”, tradigdo centenaria que cruza os rios da Amazonia
e chamou, inclusive, a atencdo da Netflix, para o desenvolvimento de uma producgédo
documental que comecou a ser desenvolvida em 2020. Trata-se de um produto de
entretenimento que, indubitavelmente, ir4 persuadir os espectadores a conhecé-lo,
podendo também gerar o compartilhamento espontaneo pelos admiradores e
interessados. No caso do servico de streaming, é vantajoso pela interacdo que 0s
habitantes cametaenses podem fazer com a sua marca.

A publicidade, no local, é bastante valorizada, havendo uma preocupacdo com 0
fomento das redes sociais e o engajamento do publico, sobretudo no periodo que antecede a
realizacdo da festa. O evento investe em grandes atracdes para os shows, como as duplas
Matheus e Kauan e Maiara e Maraisa e a cantora Gloria Groove.

Entre as acOes relevantes realizadas no evento, a Secretaria de Estado de Salde
Publica (Sespa) vinculou-se a festividade, organizando uma campanha de prevengdo as
infeccbes sexualmente transmissiveis, oferecendo testes rapidos de HIV e hepatites e
distribuindo 1,5 milh&o de preservativos entre municipios paraenses, porém principalmente
durante os dias de festa em Cameta. (SESPA, 2015). Algumas das informagfes citadas

podem ser visualizadas na Figura 4.
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Figura 4 — Carnaval de Cameté (Para).
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RODRIGO @rcoutys - 12 de jan de 2020
N3o tem discuss3o, Cameta tem o melhor carnaval do Norte do Brasil e

quem disser que ndo € porque ainda ndo foi 13 essa épocal Ta doido, essa
cidade respira carnaval do inicio ao fim do ano...

e N Carme ¥ 301 100

0:11 190 visualizagGes

Fonte: Elaborado pelos Autores com dados da pesquisa.

Caicd, municipio nordestino, localizado no interior do Rio Grande do Norte,
tem perfil festivo semelhante as cidades citadas (figura 5). Na interacdo, participa da
folia entre o publico com os bonecos de Olinda patrocinado por marcas de lojas da
cidade. Seus perfis nas redes sociais sdo muito atualizados, organizados e com contetdos
planejados que resultam em interagdo e compartilhamentos, como “dicas de filmes para
o fim de semana, com o tema carnavalesco”. Para a persuasdo, dispdem de diversos

produtos, como uma revista especial para o Carnaval de Caico.
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Figura 5 — Carnaval de Caic6 (Rio Grande do Norte).
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Bernardo Roux @uepOrra - 10 de jun de 2020
Por falar em turismo RN tem a cidade de Caicé, a terra do maior carnaval de

13 e a 37 maior do nordeste perdendo apenas para Olinda e Salvador. E
também tem um dos maiores parques edlicos gerando muita energia limpa.

Fonte: Elaborado pelos Autores com dados da pesquisa.
Segundo a Camera de Dirigentes Logistas (CDL) do municipio, a festa gira em torno

de 60 milhdes de reais a economia local. O entretenimento ao turista também é gerado com

a aproximacao a culinéria tipica da regido, ao artesanato de bordados e ao forro elétrico.
Apesar de ser uma cidade historica, a cidade do interior do sudeste, Ouro Preto
(Minas Gerais) é um dos maiores carnavais universitarios do Brasil, com diversas festas
tematicas de republica e com atragdes de interacdo como o “banho de cerveja”, registrado
pelos folides e compartilhados em suas redes sociais. Em 2020, a cidade comemorou 40 anos
sendo Patriménio Cultural da Humanidade pela UNESCO - esse titulo é um fator relevante
para marcas e para a cidade, que contou com investimento de cerca de R$ 2,18 milhdes de

reais da Skol e é patrocinadora oficial do evento (com vérios guarda-s6is e um palco
| 263

DOI: http://doi.org/10.14393/par-v6n2-2021-63260 - Paradoxos, Uberlandia, v. 6, n. 2, p. 243-272, jul./dez. 2021



e e B WP PO Me da um dinheiro ai!:
- e Estudo sobre as relagées e
Intersecgdes entre publicidade e

Criatividade para a sustentabilidade

Carnanvalesca interiorana

MOURA, RABAIOLLI, 2021

estilizado pela marca. Também possui Bonecos de Olinda com a marca dos anunciantes
locais. A figura 6 elucida alguns desses pontos.

Figura 6 — Carnaval de Ouro Preto (Minas Gerais)

partiuviajar @partiuvigjarblg - 21 de fev de 2017

N3o sabe o que fazer no Carnaval? Faga um tour por MG! Tem Ouro Preto.
Mariana, Inhotim e Serra Do Cip6 #minasgerais

[ uvigjar.blog.br/tag/minas-gera

% Dudu @ @Dud 3 ar de 201
Ouro Preto melhor carnaval de rua

Fonte: Elaborado pelos Autores com dados da pesquisa.

7. O caso do carnaval de Rio Pardo, Rio Grande do Sul

Uma andlise de cenario sobre o carnaval de Rio Pardo, é feita, a priori, admitindo
percepcdes sobre como a festa € anunciada e comunicada é auséncia de um posicionamento
definido, assim como o comodismo para a ndo-execucdo de uma propaganda que fuja do
gue ja tenha sido realizado.

A fins de contextualizago, as origens da celebragio carnavalesca da cidade de Rio
Pardo, no Rio Grande do Sul, remontam o final do século XIX e primeira metade do século
XX, com blocos e agremiagdes, tambem conhecidas como corddes, rivais batizados de “Tem
Gente Ahi” e “Olha 0 Grupo”, que ja& desfilavam em meados de 1920. Desses conjuntos de

pessoas, foram sendo desenvolvidas algumas das primeiras escolas de samba da regido
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central do Rio Grande do Sul, na década de 1950, que percorriam as ruas, mesmo sem a
organizacédo que se conhece atualmente (VOGT; ROMERO, 2010).

Em 1959, a primeira escola de samba foi oficialmente fundada. A Candangos,
ainda em atividade, era formada principalmente por integrantes da classe média. Ja em
1968, integrada por moradores dos bairros, originou-se a Embaixadores do Ritmo,
assim como a rivalidade entre os grupos. O Clube Literario e Recreativo, saldo
localizado no centro da cidade, foi o ponto principal do Carnaval de uma parte da
populacdo, marcado por festas luxuosas e alegres, que iam até o amanhecer e, muitas
vezes, tinham que ser interrompidas para finalmente serem encerradas. Os “assaltos”
as fazendas, dindmicas que antecediam o Carnaval, uniam o0s jovens, que eram
recebidos com bebidas, salgados e doces caseiros por fazendeiros, em um clima alegre,
que garantia o sucesso da festa, ano ap6s ano, desde o fim do ano antecessor, mais
precisamente apos a escolha da Rainha da edicdo (VOGT; ROMERO, 2010).

Os tempos sdo outros, mas o Carnaval continua mobilizando a cidade inteira:
com populacdo em 38.968 habitantes, segundo o IBGE (2020), o municipio atraiu cerca
de 120 mil pessoas em 2020 para a Avenida Gogdia, nome dado em homenagem a uma
tradicional carnavalesca da cidade a rua Andrade Neves no periodo da festa, em um
dos mais tradicionais desfiles de carnaval do interior do estado, que mobiliza muitas
pessoas para seu preparo e registro.

As escolas de samba, com seus temas e enredos, proporcionam a incluséo social
e cultural a comunidade. Os folides também aproveitam os diversos blocos
carnavalescos, em desfiles ou em concentracdes, enfeitando o centro historico luso-
acoriano rio-pardense com seus abadéas. Profissionais como cantores, compositores,
artistas e percussionistas contribuem para a folia, transmitindo e perpetuando seus
conhecimentos e vivéncias para a comunidade.

Em 2020, o jari das Escolas de Samba foi formado por cinco especialistas da
Associacdo de Jurados de Carnaval e Eventos Populares do Rio Grande do Sul
(Ajucepergs), a banda Fandanga¢co movimentou as quatro noites de carnaval, ap6s 0s
desfiles e um camarote esteve instalado ao lado do palco, em frente ao prédio da
Prefeitura. As radios Rio Pardo, da Gazeta Grupo de Comunicacbes, e Mais FM

cobriram o espetaculo em seus respectivos veiculos.
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A divulgacdo da folia rio-pardense comecga apenas nas proximidades do
carnaval, isto é, em meados dos meses de janeiro e durante o més de fevereiro. Durante
o0 restante do ano, sdo poucas as mencdes e praticamente nulas as iniciativas que
envolvam a festividade, com excecdo das iniciativas das Escolas de Samba. De forma
independente, esses grupos organizam rodas de samba e venda de pratos em ocasides
especiais, com o0 objetivo de arrecadarem fundos para a execugcdo dos desfiles
alegoricos, anualmente.

O envolvimento da midia massiva é o maior percebido no municipio. A emissora
filial da Rede Globo, a RBS TV, as radios Rio Pardo, Mais FM e os jornais Gazeta do
Sul e Jornal de Rio Pardo, realizam reportagens e entrevistas para cobrir a preparagdo
final da celebracdo. Voltadas a comunicacao dentro da cidade, carros de som divulgam
o0 evento pelas ruas e uniformes sdo desenhados para a equipe de trabalho e de apoio
carnavalesco. A vestimenta também conta com a montagem da marca anual para o
carnaval, uma das expressdes de comunicacdo percebidas, que é aplicada em folders,
convites formais e crachas.

Deduz-se que ndo haja interesse, por parte dos poderes publicos, de realizar-se uma
divulgacdo mais ampla do evento, expressivo por natureza (expressivo por natureza, com
desfiles, atragdes de rua e opgdes em saldes, demonstrados na figura 7, em uma mesma
rua). A propaganda limita-se as artes visualizadas também visualizadas na imagem abaixo,
pela possivel crenca de que ela ja esteja presente no inconsciente da populacdo (conforme
representado no tuite) e, por esse motivo, acredita-se que publicidade de forma espontanea

e em sua forma tradicional, “boca a boca”, pelos habitantes.
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Figura 7 — Rio Pardo: muita expressividade e pouca amplitude.

€ FEVEREIRO DE 2021 EM RIO PARDO

GOGOIA LOTADA o

Uma semana para o carnaval

Geral muito doido gritando Al Al Al CORONAVIRUS E O CARAI
Geral vacinadao

Todo mundo na frente do palco LOKO

3 p/10

Plaquinhas do tipo: O corona ndo te pegou mas eu te pego!

Seria um sonho?
Oremos A

Fonte: Elaborado pelos Autores com dados da pesquisa.

Esses argumentos ndo sdo erroneos: a festa faz parte da realidade rio-pardense ha
décadas e a populacéo, de fato, contribui para a recepcao de turistas, em todos os anos, por
meio de convites. No entanto, a falta de investimento em comunicacéo significa insuficientes
esforcos para o impulsionamento do evento e uma consequente amplitude de alcance e lucros
para a receita da cidade. Ademais, 0 quadro 1 mostra que a relacdo das marcas apoiadoras
do evento, apesar de importante, ainda € pouco explorada e, com uma visdo comercial

melhor desenvolvida, poderiam qualificar a realizagdo do evento e o retorno de investimento.
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Quadro 1 — Relacédo de apoiadores e participa¢do no Carnaval de Rio Pardo.

‘Nome Participagio
Incentiva o Carnaval de Rua com
CORSAN recursos para o Desfile na Avenida do

samba Maria da Gléria anualmente.

Pesquisa do PPGE —~ Mestrado e
Doutorado sobre a Culturalidade e
vivéncias educativas dos Povos
Tradicionais

UNISC

Fonte: Bittencourt (2020)

Esse comodismo ndo parece uma ameaca, por engquanto, pois a festividade faz parte
de uma escassa quantidade de carnavais na regido - e, por esse motivo, poderia agregar-se a
esses municipios e desenvolver uma comunicacéo regionalizada. No entanto, com o0 andncio
da realizacdo do carnaval na cidade vizinha e polo industrial da regido, Santa Cruz do Sul,
nos préximos anos, é de se esperar que essa seguranca seja estremecida. Grande parte dos
turistas do carnaval rio-pardense vém dessa cidade, ou seja, € eminente a diminuicdo do
publico no evento e a precarizacdo da festa em questdes estruturais e organizacionais.

A transformacdo causada pelas cotas de publicidade disponibilizadas nos espacos da
avenida do Carnaval de S&o Paulo, na década de 80 é apenas um dos exemplos da propor¢éo de
oportunidades para a contratacdo de profissionais e a consequente ampliacdo de possibilidades
que pode ocorrer, 0 que resultou na consagracdo do evento paulistano no pais e sua atual
grandiosidade. Também ha de se ratificar as iniciativas populares porto-alegrenses, que
despertaram o interesse publico para a captacdo de vieses de apoio e patrocinios, na retomada
de um evento que, por algum tempo, havia perdido parte de seu folego.

Além disso, 0 que se admite com o que é divulgado e como a comunicagdo poderia
ser aprimorada, em relacdo aos materiais e inspiragdes interioranas coletadas com a pesquisa
exibida anteriormente, € a consideracdo do espaco como uma plataforma social e de
expressdes que acaba sendo um veiculo de comunicacdo, apropriando-se de sua cultura e
incentivando o esforco dos agentes, sobretudo os da Industria Criativa, como o0s integrantes
de entidades carnavalescas, que o fazem acontecer. A visdo do municipio sobre a
comunicacdo também é um entrave ao seu desenvolvimento, visto que ndo se busca realizar
investimentos em possibilidades menos convencionais de publicidade, como a midia

alternativa no carnaval de avenida e de rua. De fato, € uma plataforma de muita forca, que

DOI: http://doi.org/10.14393/par-v6n2-2021-63260 - Paradoxos, Uberlandia, v. 6, n. 2, p. 243-272, jul./dez. 2021 | 268



Me da um dinheiro ai!:

Estudo sobre as relacoes e
Intersecgdes entre publicidade e
Criatividade para a sustentabilidade
Carnanvalesca interiorana

MOURA, RABAIOLLI, 2021

poderia usufruir de seu ambiente para a realizagdo de a¢fes marcérias, fortalecendo a relacao
comercial e empresarial da cidade com o poder publico e com o setor privado. A Figura 8
demonstra o poder social da festividade, com a elaboracéo do Bloquinho Ame Juju, acdo de
solidariedade criada por voluntarios do projeto Ame Juju, que buscou arrecadar 9 milhdes
de reais para a cura da Atrofia Muscular Espinhal (AME), dispondo da avenida carnavalesca

como uma das téticas de propagacao da mensagem e arrecadacdo de fundos.

Figura 8 — Bloquinho Ame Juju na avenida.

Fonte: Portal GAZ, 2020.2

Associando o evento a negdcios que buscam persuadir, no cenario carnavalesco,

traz possibilidades da geracdo de identificacdo e, consequentemente, de influéncia na

2 Disponivel em: http:/Aww.gaz.com.br/conteudos/regional/2020/02/24/162236-
fotos_bloco das _donzelas exibe irreverencia no carnaval de rua.html.php. Acesso em 18 fev. 2021.

DOI: http://doi.org/10.14393/par-v6n2-2021-63260 - Paradoxos, Uberlandia, v. 6, n. 2, p. 243-272, jul./dez. 2021 | 269


http://www.gaz.com.br/conteudos/regional/2020/02/24/162236-fotos_bloco_das_donzelas_exibe_irreverencia_no_carnaval_de_rua.html.php
http://www.gaz.com.br/conteudos/regional/2020/02/24/162236-fotos_bloco_das_donzelas_exibe_irreverencia_no_carnaval_de_rua.html.php

Me da um dinheiro ai':

Estudo sobre as relagoes e
Intersecgoes entre publicidade e
Criatividade para a sustentabilidade
Carnanvalesca interiorana

MOURA, RABAIOLLI, 2021

interacdo e na intervencgdo do publico quanto as pecas e a¢des visualizadas na rua. 1sso
também pode gerar compartilhamentos espontaneos pelos folides, que passam a se
tornar disseminadores da publicidade. Sendo assim, a nogdo de hibridizacédo da
publicidade é importante para entender que, atualmente, ela abrange muitos. Tudo isso
¢ importante para movimentar a economia da cidade e, consequentemente gerar

melhorias ndo apenas na cultura, mas em outros setores.

8. Considerac0es finais

Pela revisdo bibliogréafica, foi possivel compreender a grandeza do carnaval e
todas as possibilidades que ele permite serem cogitadas, testadas e aplicadas. Entendeu-
se que as dinamicas e relacbes entre os trés pilares deste trabalho sdo aplicaveis a
realidade interiorana, em diferentes dimensdes.

Em sintese, alguns dos intercAmbios notados foram: 1) O carnaval relaciona-se a
publicidade por também ser uma plataforma social, e mostra-se como um veiculo de
comunicacdo por expressar signos e ideias; 2) A hibridizacdo da publicidade contribui para
a aplicacdo de marcas no imaginario e na experiéncia em torno da ludicidade da folia; 3)
A plataforma carnavalesca, pela quantidade de publicos e identidades que contempla, € um
veiculo muito potente para a midia; 4) A publicidade cumpre o importante papel de
inducdo ao consumo na Industria Criativa, onde o Carnaval se insere e, nesse caso, a
comunicacdo que foge aos rigidos moldes estandardizados, tende a obter resultados mais
satisfatorios; 5) Apesar do enaltecimento a receita gerada pelo esforgo criativo e impostos
durante o evento, 0 que se percebe é um investimento maior na estrutura do que nos agentes
que o erguem (musicos, artistas, artesdos, etc.); 6) A insercdo da publicidade em espagos
e narrativas que ndo se restringem aos espac¢os midiaticos sempre constituird polémicas,
mas ha de se exaltar que o investimento publicitario e marcario pode amenizar a falta de
recursos publicos e servir como subsidio as festividades.

A midiatizacdo tardia do Carnaval alia-se & uma maior preocupagdo com
profissionalizacdo também tardia. Dessa forma, mesmo que a criatividade seja Gtil para
impulsionar as instituicdes carnavalescas, isso ainda é feito de forma muito auténoma,

com cronogramas intuitivos e processos muito particulares, como a reciclagem de
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fantasias e aderecos. As entidades se organizam individualmente durante o ano no fluxo
criativo que culmina no desfile de avenida.

Percebe-se que a relagdo dos carnavais interioranos com a publicidade, que
caminha sem rumo, muitas vezes, pela falta de visdo estratégica e pelo entendimento
das potencialidades desses esforcos. Nao se exime, também, as responsabilidades dos
agentes carnavalescos e da cadeia produtiva do carnaval de resistirem as tentativas de
comercializagdo, negando-se, muitas vezes, a inovagdo em vez de buscar a
convergéncia entre o que se V& nas ruas e o que € praticado por outros setores — esforgos

que, muitas vezes, sdo benéficos a eles.
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