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INTRODUCAO

Roberto DaMatta, importante antropdlogo brasileiro, envolvi-
do nos estudos que procuram compreender questdes profundas da
cultura e da sociedade deste pais, € quem nos serve de ponto de
partida tedrico.

Como o desfile carnavalesco retine um pouco de tudo - a di-
versidade na uniformidade, a homogeneidade na diferenca, o
pecado no ciclo temporal cdésmico e religioso, a aristocracia
de costume na pobreza real dos atores —, ele remete a varios
subuniversos simbdlicos da sociedade brasileira, podendo ser
chamado de um desfile polissémico. (DAMATTA, 1997, p. 59,
grifo do autor).

E concordando com o autor e procurando iluminar modesta-
mente outro aspecto do carnaval — o da sua relagdo com o consumo,
com as marcas e com a publicidade —, que se apresenta este texto.

Quando se diz que marcas estao por toda parte, quase sempre
fazendo alusdo a sua crescente e inegavel importancia nas sociedades
contemporaneas assinaladas pela transversalidade do consumo, esta
se fazendo um raciocinio metonimico. Tomam-se por marca, a rigor,
suas expressividades identitarias — logo, nome, cores, simbolos etc.,
como ensina Perez (2004) —, 0s seus produtos — 0 que pode existir nes-
te mundo de hoje que ndo seja fabricado e vendido por uma empresa e
que nao tenha uma marca? — e, mais do que tudo, a publicidade. Mar-
cas séo entidades de natureza simbadlica, existem, portanto, na cultura,
no imaginario, na memaria, nessa dimensao abstrata maior em que re-
sidem todos os significados, sentidos e valores que parametrizam nos-
sa vida e nos definem como seres humanos. No cotidiano, na concre-
tude da vida, na dimensao matérica da existéncia, estdo as fachadas
das lojas com seus letreiros chamativos, as vitrines repletas de roupas
e sapatos, os supermercados, as lojinhas, os shoppings, os arméarios e
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as estantes cheios de latas de sardinha, garrafas de refrigerante, fras-
cos de xampu, eletroeletrénicos e livros. E esta também a publicidade.
Sendo o discurso predominante na sociedade contemporanea, por ser
o discurso por exceléncia do consumo, a publicidade, sim, esta por
toda parte. Nao somente como placas de outdoors, banners inseridos
em sites e apps ou anuncios interrompendo filmes, séries e novelas,
mas principalmente como légica estruturante (POMPEU, 2021) — como
visédo de mundo que define padrbes estéticos, comportamentos, prati-
cas, atitudes, relagcoes e valores.

Nosso objetivo neste texto € promover uma discusséo a respeito
da presencga das marcas ‘em’ manifestacoes e festividades culturais,
atendo-nos a um objeto de pesquisa bastante especifico: os desfiles
das escolas de samba do Rio de Janeiro. Ao usarmos a preposicao
‘em’, destacamos nosso interesse particular na insergcédo da marca e
da publicidade nos elementos centrais dessas festividades — no caso,
o desfile em si: enredo, samba-enredo, alegorias e fantasias; nao a
estrutura que suporta e circunda o evento, para assisténcia e transmis-
sdo, por exemplo.

Sendo o desfile das escolas de samba do Rio de Janeiro um
evento de raizes histéricas tradicionais inquestionaveis, de profunda
poténcia expressiva dos valores e da cultura brasileira e, hoje, de gran-
de repercussao, com mudltiplos atravessamentos pela publicidade e
pela légica do consumo, nos parece rentavel utiliza-lo como objeto de
analise. Mesmo sendo um evento que prevé e privilegia a experiéncia
presencial, tanto dos que participam do desfile quanto dos que o as-
sistemin loco, o carnaval pode ser considerado também conteddo mi-
diatico. Primeiro porque, se tomarmos o conceito de mediagao a partir
de uma perspectiva tedrica mais ampla (TRINDADE; FERNANDES; LA-
CERDA, 2019; PEREZ; TRINDADE, 2020), vamos ter o carnaval como
uma verdadeira profusdo signica, promovendo inUmeras mediagoes
(DAMATTA, 1997; 2020). Mas também porque os desfiles das escolas
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de samba — assim como 0s eventos esportivos, o0s festivais musicais e
outras festas populares — ja faz tempo que séo transmitidos midiatica-
mente ao mundo inteiro.

Em termos tedricos, o trabalho se sustenta em uma composi-
¢ao que combina conhecimentos da publicidade, das marcas e do
consumo (POMPEU, 2021; PEREZ, 2004; 2020; CARRASCOZA, 2003;
2015; LINDSTROM, 2012; MCCRACKEN, 2003; 2012; BATEY, 2009;
BAUMAN, 2008; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009; CAMPBELL, 2001)
e do proprio carnaval (SIMAS; FABATO, 2015; MUSSA; SIMAS, 2010;
GOMES, 2008; ARAUJO, 2003; AUGRAS, 1998; DAMATTA, 1997; CA-
BRAL, 1996; MUNIZ JUNIOR, 1976).

BREVE RESGATE HISTORICO

Quem quiser saber mais sobre a origem e a histéria dos desfiles
das escolas de samba vai ter que ir longe — a nossa ancestralidade
africana, de onde vieram os ritmos e a musicalidade que se transfor-
maram através do tempo no samba; as primeiras ocasioes festivas em-
baladas por esse ritmo em terras brasileiras, como os miticos encon-
tros nas casas das “tias” pretas do Rio de Janeiro; as manifestagoes
carnavalescas de origens variadas anteriores as escolas de samba,
como o entrudo, 0s corsos, as grandes sociedades e 0s blocos; ao
surgimento e a fundagéo das primeiras escolas de samba, Deixa Falar
e Mangueira, por exemplo; e as primeiras edigbes do concurso organi-
zado e midiatizado dos desfiles, na década de 30 do século passado.
Para isso, ha material especializado, de qualidade. Enciclopédia bra-
sileira da diaspora africana, de Nei Lopes(2011), A histéria do samba,
de Lira Neto (2017), Dicionario da histéria social do samba, de Nei Lo-
pes e Luiz Antonio Simas (2015), Carnaval: seis milénios de histéria, de
Hiram Araujo (2003), Histéria do carnaval carioca, de Eneida (1987),
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Do batuque as escolas de samba, de J. Muniz Jr. (1976), As escolas de
samba do Rio de Janeiro, de Sérgio Cabral (1996) e Pra tudo comecar
na quinta-feira, de Luiz Antonio Simas e Fabio Fabato (2015), s&o al-
guns dos livros que podem guiar esse percurso de entendimento do
que sao as escolas de samba e do que representam os desfiles carna-
valescos. Isso sem falar em Malandros, carnavais e heréis, de Roberto
DaMatta (1997), que déa ao desfile das escolas de samba a abordagem
sociolégica densa e profunda que ele merece.

Por ora, para nossos objetivos restritos deste texto, vamos nos
ater a histéria da presenca das marcas nesses desfiles.

Se assumirmos que o primeiro desfile organizado em forma de
concurso se deu em 1932, promovido pelo jornal Mundo Esportivo,
por iniciativa de Mario Filho — sim, aquele mesmo, que da nome ao
Maracana, criador da crénica esportiva, irmao de Nelson Rodrigues
—, talvez seja mais dificil do que se imagina identificar a génese desse
fendmeno, o da presenca de marcas em desfiles de escolas de sam-
ba. E provavel que muita coisa desse tipo tenha acontecido antes do
que se vai narrar, mas quem gosta de carnaval e tem boa meméaria vai
se lembrar da imensa bola de futebol que ocupava o espaco central
do carro abre-alas da Beija-Flor de 1986, no enredo “O mundo é uma
bola”, de autoria de ninguém menos do que Jo&osinho Trinta (GOMES,
2008, p. 133; DINIZ; MEDEIROS; FABATO, 2012, p. 74). Era ano de
copa do mundo €, aproveitando o ensejo, a escola decidiu falar sobre
a histéria do futebol. E abriu seu desfile com a reprodugéo em escala
gigantesca da famosa bola Azteca, da Adidas, com o logo da marca
incluido. Se houve ou se nao houve algum tipo de contrapartida por
essa insercao privilegiada, isso fica por conta dos que se interessam
pelas questdes de patrocinio. Importa-nos, aqui, a mera presenga da
marca nessa alegoria que até hoje permanece viva na lembranga dos
que assistiram ao desfile — em casa, protegidos, ou no sambddromo,
debaixo da maior chuva que ja tinha caido em um carnaval.
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Mas pode ter marca no desfile? Nao. Assim como também néo
pode ter “genitédlia desnuda”. O regulamento dos desfiles das escolas
de samba do Rio de Janeiro é um documento dindmico, que muda de
ano para ano — incorporando inovacoes, promovendo ajustes etc. —, mas
que se sustenta em regras geralmente estaveis. Uma delas, talvez a
mais famosa, diz que as escolas de samba tém a obrigagao de “impedir
a apresentacéo de pessoas que estejam com a genitalia & mostra, de-
corada e/ou pintada” (LIESA, 2020). Foi criada como punicéo e antidoto,
depois que esparadrapos mal colados e espiritos mais libertos resulta-
ram em nudez total em plena avenida. E estd no mesmo rol de obriga-
¢Oes e proibigbes em que se 1&: “n&o utilizar, distribuir ou apresentar-se
com qualquer tipo de ‘merchandising’ (implicito ou explicito) em Enredo,
Alegorias, Aderegos, Alas, Destaques, Samba-Enredo ou quaisquer ou-
tros meios” (idem). O aspecto moral que assemelha nudez e publicidade
fica para outro texto, por mais irresistivel que seja pensar no quanto a
presenca de marcas em dado ensejo possa ser comparada a macula
provocada pelos corpos expostos na sua totalidade. De qualquer forma,
0 uso das palavras “merchandising” e “meio” no citado regulamento
ndo deixa duvida: esta-se falando da presenca de marcas e de esforcos
publicitarios nos elementos constitutivos dos desfiles.

Mas o que quer dizer “implicito ou explicito”? Talvez nada, ou tal-
vez qualquer coisa, porque s&o varios 0s casos em que marcas apare-
ceram nos desfiles. Em 2002, por exemplo, algo extraordinario se deu.
A Beija-Flor, novamente ela, de pavilhdo azul e branco, sendo patroci-
nada naquele ano pela finada Varig, apresentaria um enredo sobre a
aviacdo — do sonho do homem de voar até a moderna conquista do es-
paco, passando pelos mitos culturais e pelos fatos histéricos —; no que
foi acompanhada pelo Salgueiro, famoso pelo seu vermelho-e-bran-
CO, que, por sua vez, patrocinado pela TAM (hoje Latam), desenvol-
veu enredo semelhante. Ou seja, terlamos no mesmo ano, disputando
0 mesmo campeonato, duas agremiacdes carnavalescas tradicio-
nais, com enredos parecidos, com relagbes de patrocinio também
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analogas, tendo por tras marcas igualmente competidoras, ambas
com as mesmas intencdes: alcancar visibilidade por meio do desfile
das escolas de samba. Mas o que poderia ter sido feito para que essas
marcas pudessem aparecer nos desfiles das suas respectivas escolas
sem infringir o regulamento?

Na gravacao oficial dos sambas-enredo, a Beija-Flor inseriu
como efeito adicional na parte final de sua faixa o trecho melédico que
também finalizava o seu lendario jingle, o “Varig, Varig, Varig”, de Cae-
tano Zamma (DIAS, 2017, p. 204). Valendo-se desse poderoso recurso
mnemonico que s&o os jingles, a escola estabelecia de cara uma vela-
da e ao mesmo tempo nitida relagdo musical com a marca anunciante.
S6 que a letra do samba ndo deixava duvida. “Gléria a um gadcho
sonhador / Fez da moderna aviacao / A integracao nacional / No seu
desejo profundo / Este cidaddao do mundo / Lutou pela igualdade so-
cial"®. Exageros e arroubos de exaltacdo do samba-enredo a parte — o
que inclusive chega a ser trago caracteristico desse tipo de composi-
gao (MELLO, 2015; AUGRAS, 1998) —, a referéncia direta era a Ruben
Berta, nome representativo da empresa patrocinadora do desfile.

Caminho diferente trilhou o Salgueiro. Sim, a letra do seu sam-
ba-enredo era também sugestiva, fazendo mencao a elementos da
marca. O trecho “Riscando o céu de vermelho / estende o tapete / la
vem meu Salgueiro”® fazia aluséo a pratica caracteristica e diferen-
cial da TAM de oferecer um tapete vermelho no embarque das suas
aeronaves. “Herdeiro do ar / comandante da folia / tamanho orgulho
te cantar na Academia”, por sua vez, estabelecia relacado com Rolim
Amaro, o chamado Comandante Rolim, dono da companhia, morto
no ano anterior; e também procurava trazer em decalque poético o

5  Autores do samba-enredo: Wilsinho Paz, Elcy, Gil das Flores, Alexandre Moraes, Tamir,
Tom-Tom e Igor Leal

6  Autores do samba-enredo: Leonel, Luizinho Professor, Serginho 20, Sidney S&, Claudinho
e Négo.

7 "Academia do Samba” é como a escola de samba Académicos do Salgueiro também é
conhecida.

32



préprio nome da empresa, na palavra “tamanho”, através das suas
trés primeiras letras.

Mas a presenca da marca no desfile ficou efetivamente evidente
quando, pararepresentar “uma” aeronave em forma de alegoria, o nome
do patrocinador, TAM, foi alterado para SAL, primeira sflaba e espécie de
“apelido” da escola de samba Salgueiro. Foram mantidas a cor verme-
lha e a tipografia (além da letra “A’, claro), fazendo emergir, na complexa
teia de signos que compdem os logotipos, a presenga da marca.

Em 2005, contando com o investimento da Nestlé, a Grande Rio
levou para a avenida o enredo “Alimentar o corpo e a alma faz bem”,
a um so tempo anunciando a abordagem do tema — a importancia da
alimentacéo, em sentido amplo — e a marca patrocinadora — que, a épo-
ca, usava o slogan “Faz bem”. Slogans, como se sabe, Sa0 recursos
poderosos na expressao dos valores de uma marca e funcionam como
gatilhos de memaria (CARRASCOZA, 2003; IASBECK, 2002; REBOUL,
1975; SIMOES, 2012). Quando bem feitos e bem divulgados, sao assim:
ouve-se 0 slogan, lembra-se da marca. E, sabendo disso, os composi-
tores do samba-enredo® nao deixaram por menos. O refrao principal da
obra era assim: “A mensagem de paz Grande Rio nos traz / a verdade
da vida, o prazer de viver / alimentar o corpo e a alma faz bem, meu bem
querer!”. E a certa altura ainda, a letra dizia: “moga, o seu doce é sa-
boroso”; em outro trecho, mandava: “nosso ninho tem sabor especial”.
Obviamente, as referéncias eram aos nomes das marcas Moca e Ninho,
duas das mais famosas.

Varios outros casos poderiam ser citados, ja que marcas de
xampu, fabricantes de iogurtes e até empresas de extracao mineral ja
apareceram em desfiles. Entretanto, como nosso interesse aqui, repi-
ta-se, ndo sdo as relagbes de patrocinio e, sim, a presenga das marcas
nos desfiles, nos basta ter demonstrado como esse tipo de presenca
pode se dar. Passemos as reflexdes.

8  Autores do samba-enredo: Barberinho, Competéncia, Bitar, Marcelo, Levi, Licinho, Deré,
Mingal, Leleco e Ciro.
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CONSUMO, MARCAS E CARNAVAL

Na origem dos desfiles das escolas de samba, os enredos eram
limitados pelo regulamento aos temas histéricos. Vultos importantes,
acontecimentos e marcos eram decantados pelas escolas na avenida
nas décadas de 40 e 50. Conforme o tempo foi passando, as restricbes
foram diminuindo, permitindo que as agremiagdes levassem a passa-
rela tematicas mais diversas. Hoje, pode-se ver de tudo em um desfile
carnavalesco. Os enredos histéricos continuam existindo, assim como
aqueles que homenageiam artistas ou personalidades importantes. Ha
os temas abstratos, sobre a existéncia do homem, a criagdo do mundo e
o sentido da vida. Tem os chamados “enredo CEP”, que tratam de cida-
des, estados e paises. Tem realmente de tudo — sé ndo pode ter marca.

Sim, é verdade que ha uma questao bastante objetiva al: como
os desfiles das escolas de samba sdo produtos midiéticos, a presenga
de marcas em alegorias e fantasias configuraria um incémodo, com
essas marcas sendo veiculadas e divulgadas sem pagar por isso. Da
mesma forma que produtos e marcas s “podem” aparecer em uma
novela ou em um filme se por isso tiverem pago, no carnaval elas tam-
bém acabam sendo eclipsadas ou disfargadas. Tendo na sua génese
0 entroncamento entre comunicagao midiatica e cultura popular, sen-
do compreendidos ha muitas décadas como espetaculo, os desfiles
das escolas de samba sao hoje o que Francisco Gracioso chamaria
de uma “arena da comunicagao” (2008), com inUmeras possibilidades
para a publicizagdo de uma marca. Mais do que isso, até: o evento
carnavalesco de que tratamos passa a fazer parte do “ecossistema
publicitario” (PEREZ, 2016), desse emaranhado infinito de possibilida-
des comunicacionais de que se servem as empresas anunciantes e as
marcas na divulgacao de si proprias e de seus produtos.
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Todavia, com esse tipo de proibicdo — que mistura aspectos téc-
nicos (regulamento), comerciais (patrocinio) e morais (a presenca de
marcas macularia a originalidade ou a pureza do desfile, comprome-
teria sua esséncia popular, algo nessa linha) —, uma série de questoes
pode ser aventada. Primeiro, se faz sentido conceber uma manifesta-
¢cao como os desfiles das escolas de samba, especialmente no que
diz respeito aos contelidos que promove, expressa e veicula, comple-
tamente apartada do universo do consumo e das marcas. Se, por um
lado, marcas sdo entidades alicergadas no tecido econémico e, por
iSSO, sua aparicao nos desfiles possa ou deva ser limitada; por outro,
sua natureza simbdlica as insere diretamente no tecido cultural, sendo
a rigor potentes nucleos de sentidos e valores, portanto com plenas
poténcias de conexado com o universo carnavalesco. Sendo os desfiles
uma clara expressao da cultura de um povo — sem que seja possivel
aqui abrir discussao sobre cultura popular ou cultura de massa (MO-
RIN, 2018; EAGLETON, 2011; SANTAELLA, 2003, entre tantos outros)
—, as marcas talvez pudessem, sim, estar presentes no panorama dos
conteudos dos enredos dos desfiles das escolas de samba.

Talvez ndo como ja se fez, com desfiles sobre o iogurte ou sobre
o Rock in Rio — mas por que nao tratar de assuntos ou temas de forte
e claro cunho cultural, mas que sejam — e poucos talvez ndo venham
a ser, se olharmos bem - atravessados pelo consumo, pelas marcas?
A nostalgia, o resgate histérico, os valores e as riquezas nacionais, o
cotidiano da cidade ou do campo, tudo isso costuma aparecer com
frequéncia nos enredos das escolas de samba. E muito disso tudo,
atualmente, tem relag&o direta com 0 consumo e com as marcas.

Com a emergéncia do consumo como fenémeno econémi-
co, social e cultural, a publicidade assumiu, paulatinamente,
proeminéncia e legitimidade como um recurso indispensavel
para a compreensdo dos espagos sociais, simbdlicos, publi-
cos e privados. A publicidade se torna um dispositivo complexo
e poderoso, confirmando o lugar central da estrutura midiati-
ca como autoridade e influéncia cultural no cenario brasileiro.
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A publicidade é uma narrativa que da forma e concretiza diver-
sas linguagens, valores e imagens, elaborando representagdes
coletivas e identidades, papéis sociais e estilos de vida, desejos
e subjetividades, através de um incanséavel universo simbadlico
que sustenta nossa cultura material transformada em bens de
consumo (ROCHA; PEREIRA, 2013, p. 42).

Estdo muito mais no discurso publicitario das marcas as pos-
sibilidades de construcao, assimilacéo, circulacao e ressignificacao
de importantes sentidos e valores na contemporaneidade do que em
outras esferas da sociedade. A profunda e intrincada relagcao entre
cultura e consumo é de longa data estudada (ROCHA; PEREIRA;
BARROS, 2014; ROCHA; PEREIRA, 2013; BARBOSA; CAMPBELL,
2006; MCCRACKEN, 2003) e precisa ser alargada até dar conta das
implicagbes que traz as manifestacdes culturais populares, como os
desfiles das escolas de samba.

N&o se esta defendendo aqui simplesmente que, de agora em
diante, se facam enredos sobre a Coca-Cola ou sobre a Nike — nem
sobre a Sadia ou a Natura. Mas em que medida enredos absoluta e
inegavelmente ricos em termos culturais ndo podem estar também vin-
culados a marcas? Sim, existem os casos de patrocinio ja apresenta-
dos acima. Esta-se falando aqui de outro tipo de situagéo. Um enredo
sobre o cotidiano do carioca ou sobre as gragas do Rio de Janeiro,
por exemplo, como ja fizeram inUmeras escolas, perderia sua riqueza,
sua pertinéncia, seu sentido edificante, se, a certa altura, apresentas-
se vendedores de mate (Ledo ou Guaraviton), pessoas de sandalias
(Havaianas ou Ipanema) tomando uma cerveja (Bohemia ou ltaipava)?

A questao nao é econdmica ou mercadoldgica — é cultural. Como
conceber uma manifestacao genuinamente cultural (ndo confundindo
aqui cultural com artistico, tampouco fazendo a ja desgastada divi-
sao entre cultura popular e erudita, entendendo-a, ao contrario, na sua
esséncia simbdlica), no contexto atual, sem a presenca de marcas”?
Como supor que se reproduzam em fantasias e alegorias cenarios os
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mais variados — cidades do mundo inteiro, espagos publicos ou pri-
vados, cenas do cotidiano — sem marcas? Mais do que isso: se todas
essas situagbes que acabam servindo de base de ideias e imaginarios
também para os desfiles carnavalescos ja estdo ha décadas impreg-
nadas pelo consumo — ruas com fachadas de lojas, casas cheias de
aparelhos, cidades recobertas de anuncios, pessoas vestidas com
roupas de grife —, pode fazer sentido pensar que as marcas devam
estar apartadas de tudo isso?

Levando a discussdo mais além, podemos chegar a outros
guestionamentos. E sabido que as escolas de samba sdo entidades
enraizadas nas comunidades periféricas e/ou pobres do Rio de Ja-
neiro. Ainda que a discussao a respeito do financiamento dos desfiles
e darelacao das agremiacdes com a “contravengao” ou com o narco-
trafico mereca ser robustecida (JUPIARA; OTAVIO, 2015), é inegavel
gue a grande maioria do contingente que frequenta as quadras das
escolas e que preenche os desfiles carnavalescos € composta por
pessoas pobres, dessas autodenominadas comunidades. E o que
significa a interdigdo ao consumo e as marcas exatamente no con-
teddo e na plastica dos desfiles?

Quem ajuda a responder é Hiram Araujo:

Os carnavais se sofisticam cada vez mais, procurando o ca-
minho das superprodugdes, do chamado show business. (...)
Novas técnicas foram introduzidas, em atendimento a opgéao
espetaculo. Dentro dessas caracteristicas, as escolas moder-
nas comegam a produzir arte de multiddes, elaboradas em es-
petaculos de massa. (...) Tal arte de multidées trabalha com ca-
racteristicas artisticas consagradas, para agradar ao mercado
consumidor. (ARAUJO apud SPINOLA, 2012, p. 23).

Tudo nos desfiles das escolas de samba é espetaculo, merca-
do, massa, show e business. Dos financiamentos invisibilizados dos
desfiles aos patrocinios das transmissdes midiaticas, passando pela
estrutura do sambddromo, nada escapa ao capital, ao consumo e a
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publicidade — a ndo ser o contelido dos enredos e a plastica dos des-
files propriamente, que seguem ingénua ou cinicamente apartados
disso tudo. E como se, na passarela do samba, passistas, ritmistas,
destaques, mestres-salas e porta-bandeiras, desfilantes em geral,
devidamente fantasiados, ou seja, investidos dos sentidos carnava-
lescos e carnavalizados, ndo pudessem se contaminar com o mundo
das marcas e do consumo. Cria-se um simulacro de cultura imune
aos poderes do capital, uma utopia festiva ilusoriamente livre dos
tentaculos do mercado, mas que ndo faz uma coisa nem outra. Nao
se tem, de fato, uma producéo cultural ou uma expresséo artistica ge-
nuinamente desprendidas da l6gica capitalista — até porque isso é da
ordem do impossivel em nosso contexto atual, mas também porque
todo o espetaculo se sustenta, como se sabe, em questdes econdmi-
cas e comerciais —; tampouco se permite que a presenca efetiva das
marcas possa contribuir de forma mais direta no espetaculo — nao
somente no que diz respeito a aportes financeiros (isso ja se tem),
mas principalmente na sua dimensao simbdlica, na produgéo, na im-
plicagao e na transformacéo dos sentidos associados as escolas de
samba e as suas comunidades.

Enguanto forem compreendidas apenas na sua dimensao
econbmica, em negligéncia a sua natureza simbdlica, as marcas es-
tardo sempre sendo mal aproveitadas pelo carnaval e dele tirando
também limitado proveito.
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