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RESUMO

Uma analise sobre a maneira que o enredo das escolas de samba, tradicionalmente
compreendido como expressdo cultural, comunitaria e simbdlica, transforma-se
também em ativo mercadologico na contemporaneidade, especialmente a partir dos
chamados enredos patrocinados. A pesquisa explora a insercdo de marcas e
instituicbes nas narrativas carnavalescas, observando como o processo de
midiatizacdo e mercantilizacdo dos desfiles — intensificado desde os anos 1980 —
criou condicbes para que empresas passassem a disputar espaco dentro do
discurso alegorico. A metodologia combina revisédo bibliografica, analise documental
de regulamentos de LIESA e Liga-SP e estudo de casos, além da utilizagdo de
entrevistas semiestruturadas com carnavalescos e profissionais que atuam em
frentes comerciais do carnaval, cujo conteudo permitiu identificar praticas,
percepcoes e tensdes préoprias desse modelo de financiamento consolidado como
fendmeno hibrido em que a “voz do povo” e o “sussurro do mercado” coexistem.

Palavras-chaves: Enredos patrocinados. Escolas de samba. Desfiles de carnaval.



ABSTRACT

An analysis of how the theme of samba schools, traditionally understood as a
cultural, community, and symbolic expression, has also become a marketing asset in
contemporary times, especially through so-called sponsored themes. The research
explores the insertion of brands and institutions into carnival narratives, observing
how the process of mediatization and commodification of parades—intensified since
the 1980s—has created conditions for companies to compete for space within the
allegorical discourse. The methodology combines a literature review, documentary
analysis of LIESA and Liga-SP regulations, and case studies, as well as the use of
semi-structured interviews with carnival organizers and professionals working on the
commercial side of carnival, whose content allowed us to identify practices,
perceptions, and tensions specific to this financing model, consolidated as a hybrid
phenomenon in which the “voice of the people” and the “whisper of the market”
coexist.

Keywords: Sponsored storylines. Samba schools. Carnival parades.



LISTA DE ILUSTRAGOES

Figura 1 - Desfile das escolas de samba do Rio de Janeiro em 1965.
Figura 2 - Comissao de frente da escola carioca Paraiso do Tuiuti.
Figura 3 - Carro alegérico “O Mundo na Palma da Mao”

Figura 4 - Diferentes alas vistas de cima no Sambd6dromo do
Anhembi. Fonte: g1 (2025)

Figura 5 - Reldgios e outdoor envelopados por Kaiser e Casas Bahia

no Sambodédromo do Rio de Janeiro.

Figura 6 - Sistema de som da Marqués de Sapucai envelopado por

diferentes marcas em 2014

Figura 7 - Internauta indignado com suposto patrocinio de enredo da

Rosas de Ouro

Figura 8 - Internauta questiona suposto patrocinio de enredo da

Rosas de Ouro.

Figura 9 - Internauta ironiza suposto patrocinio de enredo da Rosas

de Ouro

11

14

15

16

24

24

33

33

34



SUMARIO

1 INTRODUGAOD..........coueereereeneerseesesssessesssssssesssssssssssssessssessessssssssssssssssssessessessesesssssesesssnssssnns 6
2 OS DESFILES DE CARNAVAL NO BRASIL E SUA FORMA DE COMUNICAR................ 8
2.1 Contexto historico e cultural dos desfiles de carnaval..............cccvvvvviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee, 9
2.2 A estrutura de um desfile de escola de samba.........cccccvvveiiiii 13
2.3 A comunicacédo simbdlica presente nos desfiles de carnaval.............ccccccvvveeeeen 17
3 AINSERGAO DA PUBLICIDADE NAS NARRATIVAS DAS ESCOLAS DE SAMBA........ 20
3.1 A evolugdo do patrocinio NOS desfiles. ..o 21

3.2 A marca como narrativa: o enredo encomendado e o discurso publicitario na avenida.
26

4 ENTRE O SAGRADO E O COMERCIAL: TENSOES NA PRESENCA DAS MARCAS

NOS DESFILES.......ooeiieiiiiiccceeirresisssssssssse s s s s s s sssnss e e e s s sssssssnssss s s sssssssssnnnnessssssssssnnnnnensssnnnnn 32
4.1 Tensao simbodlica: tradigao, identidade e intervengao externa.............cccccceeuvvnnnnnnnnns 32
4.2 Entre poesia e propaganda: impactos estéticos dos enredos patrocinados............... 35

5 CONSIDERAGOES FINAIS.......cecceteueirreiessessssessesessssssessssesssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssnns 37

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS..........cooeeieeeeeesreesessassesssssssssssessssessssssssssssssssssssssssssaes 39

7Y = 0] (03 =X T 42
APENDICE A - Transcricéo de entrevista com Julio Poloni (15 jul. 2025)..........ccccocu...... 42
APENDICE B - Transcricdo de entrevista com Renato Candido (28 jul. 2025)................ 84
APENDICE C - Transcrigdo de entrevista com Jorge Freitas (07 ago. 2025)................ 104

APENDICE D - Transcrigéo de entrevista com Mauro Costa (19 nov. 2025).................. 117



1 INTRODUGCAO

Desde a Antiguidade, manifestacbes festivas que antecedem periodos de
renovagao espiritual ja eram reconhecidas como parte da experiéncia social
humana. Embora suas origens ndo sejam lineares, costuma-se associar o
surgimento remoto do carnaval a rituais greco-romanos dedicados a Dionisio e
Saturno, marcados por teatralidade, musica, excessos e inversdes simbolicas. Na
Idade Média, apesar das tentativas de repressao as festividades pagas, a Igreja
Catolica incorporou parte desses costumes ao instituir, por volta de 590 d.C., a
quaresma — periodo que, posteriormente, antecederia de maneira sistematica a
Pascoa, situando o carnaval como momento de transgressao e celebragao anterior a
peniténcia crista.

Independentemente do recorte temporal, do mundo mediterraneo a
modernidade brasileira, o carnaval preserva um trago estrutural: o carater ritualistico
que suspende a ordem cotidiana e opera como espacgo de inversdo, exagero e
licenga social. Como observa DaMatta (1979), trata-se de um “tempo fora do tempo”,
no qual hierarquias se embaralham e o corpo, a musica e o0 riso reorganizam
simbolicamente o mundo. Matos (2005) reforca que essa inversao confere as
classes populares um momento de “nobreza”, em que gestos, vestes e
performances tornam-se instrumentos de expressao coletiva.

E nesse contexto que emergem, no Brasil do inicio do século XX, os desfiles
das escolas de samba — manifestagdo cultural originada dos blocos e corddes
formados majoritariamente por populagdes negras, pobres e periféricas, expulsas do
centro do Rio de Janeiro pelas reformas urbanas e pela vigilancia policial. Ao longo
de mais de nove décadas, os desfiles transformaram-se em um dos mais relevantes
patriménios culturais do pais, combinando memodria comunitaria, espetaculo,
comunicacao estética e producao artistica complexa. O que comegou como
resisténcia e afirmacéo identitaria tornou-se um evento de enorme impacto
econdbmico, mobilizando bilhdes de reais na economia criativa nacional e
integrando-se a légica midiatica e turistica do pais.

Com a expansdo das midias de massa, especialmente radio e televisao, e,
posteriormente, com a consolidagdo dos desfiles como produto audiovisual, o
mercado publicitario passou a ocupar espago progressivamente maior nesse

ecossistema. Se, num primeiro momento, marcas concentravam-se em camarotes,



vinhetas e cotas de transmissao, a partir dos anos 1990 observa-se um movimento
mais profundo: a entrada de patrocinadores no préprio nucleo simbdlico da escola, o
enredo. Esse deslocamento inaugura novas tensdes entre tradicdo e mercado, arte
e estratégia, autonomia criativa e necessidade financeira.

Entre narrativas sobre cacau, aviacio, cidades e empresas, e entre confetes,
serpentinas e negociagbes cada vez mais sofisticadas, o publico carnavalesco
passou a ser impactado por mensagens de carater publicitario incorporadas ao
discurso das escolas. A presenga da marca, antes periférica, tornou-se elemento
potencialmente estruturante da narrativa, ora enriquecendo possibilidades estéticas,
ora tensionando a identidade cultural do desfile.

Este trabalho busca compreender justamente esse fendmeno: como a
publicidade se insere nas narrativas das escolas de samba e de que maneira essa
interferéncia produz tensdes simbodlicas, estéticas e éticas no enredo, entendido aqui
como patriménio cultural e motor comunicativo do desfile. Ao analisar praticas
histéricas, regulagdes, entrevistas com profissionais do carnaval e reagbes do
publico, pretende-se investigar os limites, potencialidades e contradicbes da
presenca das marcas nos desfiles, contribuindo para uma reflexao critica sobre o

didlogo entre cultura popular, mercado e narrativa.



2 OS DESFILES DE CARNAVAL NO BRASIL E SUA FORMA DE COMUNICAR

O Carnaval brasileiro, em especial o protagonizado nos sambddromos pelas
escolas de samba, constitui uma das mais complexas e singulares expressdes da
cultura nacional. Mais do que uma festa, trata-se de um sistema comunicacional em
que corpo, som, cor e movimento se unem para transmitir significados e emog¢des de
forma sensorial e simbdlica.

DaMatta (1979) observa que o Carnaval reflete e reorganiza a sociedade
brasileira, espelhando-a em uma légica propria, contudo a comunicagao presente
nos desfiles ndo se limita a discursos sociais ou politicos. A avenida também é
espaco para a materializacdo do abstrato, onde ideias, sonhos e sentimentos
ganham corpo por meio da arte e da performance. Enredos como ‘A vida é um
sonho pintado em aquarela!”, da Dragdes da Real (2025), e “Vou te Levar pro
Infinito”, da Gavibes da Fiel (2024), exemplificam essa dimens&o simbdlica e onirica,
na qual o Carnaval se torna palco de imaginagao e lirismo, como a propria sinopse
deste ultimo descreve:

Em noite de Carnaval, tudo é possivel.

O chéo toca o céu, poeira faz-se mundaréu,
O desvairado veste-se indefectivel.

Cada sonho, um enredo;

Cada enredo, um delirio.

Por vezes brincante; por vezes, provocativo.
Por vezes militante, mas sempre politico.
Sempre dangante, sempre bonito!

Abra sua mente, prepare o coragao...
Porque desta vez eu VOU TE LEVAR PRO INFINITO! (POLONI; MEINERS;
PEREIRA, 2023, s.p.)

Na comunicagdo, a alegoria pode ser compreendida como uma estratégia
semiodtica que amplia o potencial de significagdo dos signos. Eco (1980), ao discutir
os sistemas de significacdo, ressalta que todo signo pode remeter a multiplos
conteudos, sendo interpretado de acordo com codigos culturais compartilhados.
Essa abertura interpretativa aproxima-se da logica da alegoria, que traduz conceitos
abstratos em imagens concretas e simbdlicas. No Carnaval, essa operagao se
materializa nos carros alegoricos e nos demais elementos visuais do desfile, que
transformam narrativas complexas em composi¢cdes estéticas de forte impacto
comunicativo. A popularizagdo do termo “alegoria” como sindbnimo de “carro

alegorico” evidencia uma simplificagdo do conceito, em que a parte mais grandiosa



do espetaculo passa a representar o todo, embora os recursos alegoricos estejam
presentes em toda a estrutura do desfile.

De maneira geral, o Carnaval vai além do festejo, sua preparagao € parte tao
importante quanto os poucos dias de folia que antecedem a quaresma crista
(CAVALCANTI, 1994). Com esse entendimento, pode-se considerar que o desfile
das escolas de samba néo se baseia apenas na apresentagao, “ndo € uma grande
festa desordenada” (JULIO, 2016, p.146) ou uma celebragdo puramente
espontanea, antes € um conjunto de ritos, com planejamento e articulagdo de
diferentes agentes para que a experiéncia estética e cultural ganhe forma no espago

simbdlico da avenida.
2.1 Contexto historico e cultural dos desfiles de carnaval

Foi na movimentada capital do Brasil aquela época, a cidade do Rio de
Janeiro, em que se deu a (moralmente) primeira escola de samba do pais, a
chamada Deixa Falar, no ano de 1928. Embora nunca tenha sido uma escola de
samba como se conhece hoje, Ismael Silva, criador do bloco, foi o responsavel pelo
termo, que atualmente categoriza grandes agremia¢dées do Carnaval brasileiro.

E importante recordar que, antes das escolas de samba, o Carnaval carioca
era majoritariamente elitizado. As manifestagcdes eram protagonizadas pelas classes
mais altas, com seus desfiles em automodveis. Os ranchos carnavalescos e os corsos
dominavam a regido central da cidade do Rio, enquanto empurravam para 0s morros
e favelas, com repressao, os blocos e corddes, que davam inicio ao que, anos mais
tarde, se tornaria simbolo da cultura nacional brasileira (FERNANDES, 2012).

Sob a influéncia do bloco do Estacio e da sua organizagao de instrumentos de
percussao dando o tom para o samba cantado ao desfilar, diversos outros grupos se
organizaram para competir no primeiro concurso de escolas de samba em 1932,
com o patrocinio do periddico O Mundo Esportivo, mas divulgado em diferentes

jornais locais, dada a novidade do evento, sendo um deles O Globo:

Domingo, na Praga Onze, o publico assistira a um torneio que promete
grande brilho, tal o encanto de sua originalidade. Queremos aludir ao
campeonato de samba que o Mundo Sportivo promovera. O acontecimento
€ inédito; até agora, nao se realizara entre nés uma competicao que
reunisse tantos elementos para um éxito sem igual. O campeonato tem
como concorrentes as melhores “escolas” de melodias da metropole. Os
sambas que se candidataram aos grandes prémios sdo os mais lindos dos
morros, das ladeiras, dos lugares sonoros do Rio (...). Na competi¢do
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entrardo instrumentos que nem todos conhecem. A “cuica”, por exemplo,
ainda nao foi ouvida por nds com a devida atengéo (...). “Escolas” existem
que apresentam mais de 100 figuras. E faciimente imaginavel o que serdo
mais de 100 bocas cantando com a sinceridade que os cantores pdéem na
voz para maior repercussao das palavras. (O GLOBO, 1932, apud CABRAL,
2011, s.p)

Embora ainda muito afastado do que se conhece por desfile nos dias atuais, o
concurso de escola de samba da década de 30 foi um marco muito importante na
consolidacdo do Carnaval popular no Rio de Janeiro e, consequentemente, no
Brasil, ao colocar em evidéncia e dar espago para os muitos grupos provenientes
dos morros e favelas, que passaram a ter lugar proprio: a Praga Onze. Até 1942, o
local foi palco da boemia e do principal circuito carnavalesco carioca, concentrando
“blocos, corddes e ranchos [...] — o alegre reduto do carnaval popular do Rio de
Janeiro” (CABRAL, 1996, s.p). A praca, onde ficava a casa de uma das figuras mais
importantes para o surgimento do samba no Brasil, Tia Ciata, foi progressivamente
desarticulada pelas reformas urbanas empreendidas pelo Estado Novo, culminando
em sua demoli¢cao para a abertura da Avenida Presidente Vargas.

Com a remogao da Praca Onze e o avango de projetos de modernizagao
urbana, os desfiles passaram a ser itinerantes, migrando por diferentes logradouros,
como a Avenida Rio Branco, o estadio do Vasco da Gama e a propria Avenida
Presidente Vargas (CABRAL, 1996). Esse deslocamento fisico demonstra como o
Carnaval de rua foi sendo gradualmente enquadrado pelo poder publico,
tensionando sua espontaneidade originaria e aproximando-o de modelos de
espetaculo mais controlados.

Enquanto isso, em S&o Paulo, o desenvolvimento do Carnaval de rua e das
manifestagcbes musicais manteve uma trajetéria distinta, ainda quedialogasse com o
modelo carioca. Como demonstra Urbano (2005), os primeiros grupos paulistanos
surgiram ainda na década de 1930 sob a forma de corddes carnavalescos, com
destaque para o Campos Eliseos, o Barra Funda e o Vai-Vai, formados em regides
de sociabilidade negra e operaria. Esses cordbes antecederam a formacgéo das
escolas de samba e desempenharam papel essencial na estruturacdo dos desfiles,
que foram oficializados apenas em 1968, com a organizagdo do poder publico
municipal.

Ja no Rio de Janeiro, a partir da década de 1950, o aumento de publico e a

complexidade dos desfiles exigiram estruturas mais robustas, influenciando a
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padronizagcdo dos quesitos de julgamento e a formalizagdo administrativa das
agremiagdes. Por esses motivos é que se deu a fundagdo da Associagao das
Escolas de Samba da Cidade do Rio de Janeiro (AESCRJ) em 1952, que buscava
organizar o calendario, regularizar as disputas e negociar subvencgdes.

Além disso, um grande marco para a espetacularizagdo dos desfiles foi o
surgimento da transmissao televisiva. Ainda que de forma experimental, a TV
Continental realizou flashes ao vivo do desfile em 1960, inaugurando uma nova era
de mediagcdo tecnolégica da festa (SABINO, 2018). A cobertura, inicialmente
precaria, limitava-se a imagens esparsas, mas ja demonstrava o potencial de
aproximar a festa de novas audiéncias fora do espacgo urbano imediato. A partir da
década de 1970, com a adesdo de emissoras de maior alcance, como a TV Globo, e
o aprimoramento técnico, a presenca televisiva passou a influenciar esteticamente

os desfiles a grandiosidade visual.

Figura 1 - Desfile das escolas de samba do Rio de Janeiro em 1965.

Fonte: Acervo Globo (1965)

Ja em 1984, é inaugurada a Passarela do Samba, também conhecida por
“Sambdédromo”, na Avenida Marqués de Sapucai, onde ja aconteciam os desfiles
desde 1978. O local ja era uma demanda das proéprias escolas, que pediam por um
espaco fixo e definitivo e foi construido para sanar o problema de montagens e
desmontagens das arquibancadas, além de atender ao objetivo principal: ampliar o
publico pagante (SILVA, 2005). O sambddromo foi projetado pelo arquiteto Oscar

Niemeyer, com espacos pensados para transmissdes televisivas e capacidade para
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60.000 pessoas em arquibancadas suspensas, que possibilitariam o acesso da
populacdo pobre sob as mesmas, permitindo que pudessem assistir aos desfiles
sem pagar pelos ingressos (SOARES; LIRA; CAVALCANTE, 2019). No entanto, no
ano seguinte, a Riotur, empresa de turismo da prefeitura carioca, decidiu por
priorizar o faturamento e ocupar o espago com frisas (CABRAL, 1996), deixando o
“‘povao” de fora da jogada, como diz no samba levado a avenida pela Sao Clemente
no ano de 1990:

Vejam sé

O jeito que o samba ficou (e sambou)

Nosso povao ficou fora da jogada

Nem lugar na arquibancada

Ele tem mais pra ficar

Abram espago nesta pista

[...]JHoje o samba é dirigido com sabor comercial

[...] Dirigentes poderosos criam tanta confuséo

E o samba vai perdendo a tradigdo. (Chocolate; Helinho 107; Mais Velho;

Nino, 1990)

Diferentemente do Rio, o Carnaval paulistano s6 viria a ganhar um espago
fixo em 1991. Até entdo, o Parque lbirapuera e a Avenida Rio Branco ja haviam
servido de passarela para as escolas da Paulicéia. Com a construgdo do
sambodromo do Anhembi, projetado também por Oscar Niemeyer e nomeado Polo
Cultural e Esportivo Grande Otelo, a capital paulista deu seu primeiro passo em
diregao a sua consolidagdo como parte da programacéo do Carnaval nacional.

Na década de 1980, com o crescente impacto econdmico e midiatico dos
desfiles, parte das escolas decidiu se desvincular da AESCRJ e criou, em 1984, a
Liga Independente das Escolas de Samba do Rio de Janeiro (LIESA), que assumiu a
organizagédo do Grupo Especial, gestao financeira, negociagdo com patrocinadores e
didlogo com veiculos de comunicagcdo. Em S&o Paulo, um movimento semelhante
resultou, em 1986, na criagdo da Liga Independente das Escolas de Samba de Sao
Paulo (Liga-SP), responsavel pela profissionalizagao e expansao local.

Atualmente, ambas as entidades concentram decisbes estratégicas,
viabilizam subvengdes, regulamentam critérios artisticos e mantém relagées com
orgaos publicos e iniciativa privada. Os desfiles das escolas de samba — tanto no
Rio quanto em Sao Paulo — configuram-se, hoje, como espetaculos culturais de
grande porte, integrando identidades comunitarias, politicas publicas, turismo,
economia criativa e linguagens televisivas. Embora pressionados por logicas de

mercado e por complexos arranjos de patrocinio, seguem preservando tradi¢oes,
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memorias de base e vinculos territoriais, reafirmando-se, ano apdés ano, como

alguns dos mais relevantes patriménios culturais do Brasil contemporaneo.

2.2 A estrutura de um desfile de escola de samba

Para falar de enredo, € necessario entender que ele é um dos pilares
fundamentais que guiam a jornada de uma agremiag¢ao ao longo de quase um ano
de preparagdo para a apresentacdo final. E em torno do enredo que giram os 9
quesitos — Alegoria, Bateria, Comissdo de Frente, Enredo, Evolugdo, Fantasia,
Harmonia, Mestre-sala e Porta-bandeira, Samba-enredo — ou grande parte deles,
julgados na noite de desfiles e anunciados nas apuragdes das notas. O enredo se
trata de um tema escolhido anualmente por cada escola. Ele é o fio condutor que
orienta as escolhas artisticas de fantasias, alas, carros alegoéricos e o préprio
samba-enredo, que sao utilizados como meios para transmitir determinada
mensagem. De acordo com o atual carnavalesco da Gavides da Fiel (Sdo Paulo),
Julio Poloni, um enredo precisa ser claro e cativante, ainda que seja apenas pelo
deslumbre visual’.

Dito isso, o desfile de uma escola de samba se trata de uma apresentacao
com funcdo simbdlica, estética e técnicas bem definidas. E o0 momento em que se
concretiza o trabalho através da explanacdo da mensagem escolhida e se colocam
sob julgamento de uma comissé&o técnica, previamente definida, a compreensédo e a
entrega da mensagem por parte de cada elemento. Dessa forma, pode-se
considerar o desfile de Carnaval como a sintese de uma agremiagao (VERGARA;
MORAES; PALMEIRA, 1997 apud JULIO, 2016).

A ordem habitual de apresentacdo segue uma sequéncia ritualizada. A
Comisséo de Frente abre o desfile: € um grupo coreografado que introduz o enredo
ao publico e aos jurados por meio de um numero cénico teatral. Sua proposta pode
envolver todo o enredo, exprimindo a ideia central ou parte especifica. Em 2018, por
exemplo, a Paraiso do Tuiuti apresentou o enredo “Meu Deus, Meu Deus, Esta
Extinta a Escravidao?”, levando a Marqués de Sapucai uma reflexao sobre a histéria
da escravizagdo dos povos negros no Brasil e criticas, em meio a outras questbes, a

exploragcédo trabalhista dos tempos atuais. Sua comissdo de frente representava

' Julio Poloni, jornalista, gestor publico e carnavalesco, em entrevista concedida a autora, em 22 jul.
2025.
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escravizados presos por correntes, conduzidos por um capataz, que simbolizava a
violéncia e opressao desse periodo. O ponto alto dava-se na libertacdo dos

personagens.

F|gura 2 Comlssao de frente da escola carioca Para|so do Tuiuti.

Fonte. Fernando Tr|b|no (2018)

Em seguida vem o carro abre-alas, representagcédo plastica sobre rodas que
costuma sintetizar a tematica fazendo a transi¢cao para as alas e alegorias. Embora
os regulamentos oficiais frequentemente indiquem que o desfile deve se iniciar com
a Comissao de Frente, seguida pelo carro abre-alas como primeira alegoria da
escola, ha observagdes empiricas que mostram que nem sempre o abre-alas entra
imediatamente apds a Comissdo de Frente. Algumas escolas colocam alas
coreografadas ou de destaques entre a comissao e o abre-alas, como forma de criar
uma transicdo narrativa. Outras preferem encaixar o casal de mestre-sala e
porta-bandeira nessa posicéo, reforcando a identidade da escola antes da primeira
alegoria. No entanto, o carro mencionado €, tradicionalmente, o primeiro carro
alegorico a representar visualmente o enredo na avenida.

Além do abre-alas, os demais carros alegoricos complementam o ponto alto
visual, simbdlico e tecnologico dos desfiles. Segundo Rosa (2013), sua composi¢ao
complexa entre cores, texturas, luzes e, as vezes, até movimentos, € responsavel
por cumprir papel narrativo, estético e semidtico, materializando os simbolos do
enredo. Para esses elementos, que sao julgados no quesito alegoria, ha diversas

especificagées como, altura, largura, quantidade de eixos (LIGA-SP, 2025, p. 7).
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Rosas de Ouro.

T

Fonte: Roberto Sungi (2025)

Para as alas, vale um destaque maior devido a sua diversidade e
representacdo da maior parte do corpo do desfile. De maneira objetiva, elas sao
conjuntos de integrantes com fantasia e fungao estética comum, que ajudam a
materializar simbolicamente diferentes capitulos e/ou atos do enredo.
Etimologicamente, deriva da ideia de divisdo e agrupamento: cada ala reune
componentes que seguem uma mesma caracteristica visual, coreografica ou
tematica, funcionando como blocos simbdlicos. Segundo o estudo etnografico
Escola de Samba: o chdo afro-brasileiro em movimento (PIMENTA, 2021), as alas
compdem a comunidade da escola, subdividindo-se em alas de baianas, ala da
velha guarda, passistas, bateria, alas narrativas etc., designando a cada uma delas
papéis culturais distintos no movimento coletivo do desfile.

As alas participam ativamente da dinamica evolutiva do desfile: elas devem se
mover em banda progressiva, seguindo ritmo marcado pela formagao (comisséo de
harmonia, bateria, diretores de ala etc.). A falta de sincronismo ou de espagamento
entre alas, ou alas demasiado espacadas (“buracos”), pode gerar penalizagdes no
quesito evolugao (LIGA-SP, 2025, p.66).

Figura 4 - Diferentes alas vistas de cima no Sambddromo do Anhembi.
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No centro da apresentacdo simbdlica esta o casal de Mestre-Sala e
Porta-Bandeira, responsavel por apresentar e exaltar o pavilhdo (a bandeira) da
escola, elemento maximo de identidade e pertencimento coletivo. Sua danca
ritualizada ndo é apenas uma performance estética, mas um ato de reveréncia e
comunicagdo simbodlica que condensa a memoria, a histéria e o orgulho da
comunidade.

A Porta-Bandeira conduz o pavilhdo com gestos precisos e graciosos,
mantendo postura, elegancia e evitando que ele se enrosque em seu préoprio corpo
ou no mastro. Estas agbes possuem forte carga simbdlica, pois representam a
pureza e a dignidade da agremiagdo. O Mestre-Sala, por sua vez, executa
movimentos corteses, de reveréncia e protecdo, evocando tradicdes afro-brasileiras
de dancga e teatralidade, mas também dialogando com codigos de etiqueta e respeito
historicamente associados as elites, o que reforca a ambivaléncia cultural do
Carnaval.

Enquanto o Carnaval opera como uma inversédo controlada da ordem social,
um espago em que hierarquias s&o0 momentaneamente suspensas e valores sao
reencenados sob nova forma (DAMATTA, 1979), o casal funciona como guardidao
desse equilibrio, materializando o respeito e a nobreza da escola dentro da logica
ludica do desfile.

A bateria, por sua vez, € o corpo percussivo que da ritmo ao samba-enredo,
cadenciando n&o s6 a ala musical, como também todos os componentes da escola

com surdos, tamborins, repiques, caixas ou malacaxetas, chocalhos e agogés. Vale
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dizer que estes sdo os instrumentos mais convencionais nas baterias dos grandes
desfiles de carnaval do pais, entretanto cuica, timbal, frigideira também podem
aparecer, a depender do estilo e identidade de cada mestre, figura de lideranga
maxima na bateria. E esse ritmo tocado por grupos de centenas de ritmistas quem
sustenta a dindmica e contribui significativamente para a emogéo do espetaculo. Em
suma, a bateria € mais do que um grupo de instrumentistas: € o nucleo vital do
desfile, o elo que transforma o movimento em ritmo, a coletividade em som e o
enredo em pulsagao.

Todos os elementos mencionados foram explanados em sua forma
fundamental, ndo se limitando a ordens, posicdes ou quantidade de componentes,
uma vez que o desfile é, além de espetaculo, um organismo vivo, sujeito a variagoes
que dialogam com o espaco, o publico, as limitagcdes logisticas e o impacto visual

desejado.

2.3 A comunicagao simbdlica presente nos desfiles de carnaval

E quase inevitavel tratar sobre desfiles de carnaval sem que se atravesse pela
semiodtica. Na verdade, seria subestimar a profundidade de suas origens e ignora-lo
como uma forma de comunicagdo de um grupo, de uma classe, reduzindo-no a
mais uma “mera festa” pertencente a “balburdia” da grande festividade.

O desfile de escola de samba pode ser compreendido como uma grande
narrativa alegérica que articula simbolos sociais e culturais em forma de espetaculo.
Para DaMatta (1979), o carnaval é uma dramatizagcdo da sociedade brasileira, em
que papéis, hierarquias e identidades se tornam signos em movimento,
comunicando-se por meio de metaforas coletivas. Sodré (1972), ao analisar a
comunicagdo popular, mostra como o grotesco, o exagero e a teatralidade sao
estratégias expressivas que intensificam o carater simbdlico da festa,
transformando-a em um espago de comunicacgao estética e politica. Nesse sentido,
as alegorias carnavalescas nao se limitam a carros ou fantasias, mas constituem
dispositivos narrativos que traduzem a experiéncia social determinada pelo enredo
em formas visuais e performaticas.

Como antecipado no subcapitulo anterior, o0 enredo é a espinha dorsal da
comunicagéo de um desfile. E ele o responsavel por sintetizar e destacar, através do

uso de linguagem artistica e, as vezes, poética, a mensagem, historia ou conteudo
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que uma escola se propde a transmitir. A tematica desse enredo pode partir de
diferentes instancias dentro de uma agremiacgao, tanto do(a) presidente, quanto do
carnavalesco, diretor de carnaval ou mesmo um possivel patrocinador —esse ultimo
caso sera detalhado em outro capitulo mais a frente.

Com a tematica definida, os carnavalescos tém a missdo de lapidar e
estabelecer os fragmentos que mais se adequam as intengdes da parte
administrativa e criativa para aquele ano e, de modo fundamental, a identidade da
escola. Este trabalho concretiza a peca narrativa de definicdo semantica do desfile,
atribuindo sentido e tangibilizando para o publico, compositores, jurados e midia o
pequeno universo, que tomara forma apds alguns meses (MANGABEIRA, 2020
apud. MANGABEIRA; ARAUJO, 2024). Enfim, o enredo entdo é composto por uma
sinopse, esta que é apresentada para fornecer os maiores detalhes a quem
necessite té-los e um titulo, que sintetiza toda a proposta para o grande publico e
nomeia o “carnaval’ daquele ano para determinada escola, exemplificado pelo caso
do irreverente enredo de 2019 da Estacdo Primeira de Mangueira: Historia para
Ninar Gente Grande:

Ao dizer que o Brasil foi descoberto e ndo dominado e saqueado; ao dar
contorno heroico aos feitos que, na realidade, roubaram o protagonismo do
povo brasileiro; ao selecionar heréis “dignos” de serem eternizados em
forma de estatuas; ao propagar o mito do povo pacifico, ensinando que as
conquistas sado fruto da concessdo de uma “princesa” e ndo do resultado de
muitas lutas, conta-se uma histéria na qual as paginas escolhidas o ninam
na infancia para que, quando gente grande, vocé continue em sono
profundo. [...]

Sem saber quem somos, vamos a “toque de gado” esperando “alguém pra
fazer a histéria no nosso lugar”, quiga uma “princesa”, como a ISABEL, a
redentora, que levou a “gléria” de colocar fim ao mais tardio término de
escraviddo das Américas. Nunca esperaremos ser salvos pelos tipos
populares que nao foram para os livros. Se “heroéis sdo simbolos poderosos,
encarnacgdes de ideias e aspiracbes, pontos de referéncias, fulcros de
identificacdo” a construcdo de uma narrativa histérica elitista e eurocéntrica
jamais concederia a lideres populares negros uma participacao definitiva na
abolicdo oficial. Bem mais “exemplar” a princesa conceder a liberdade do
que incluir nos livros escolares o0 nome de uma “realeza” na qual ZUMBI,

DANDARA, LUIZA MAHIN, MARIA FELIPA assumissem seu real papel na
histéria da liberdade no Brasil (VIEIRA, Leandro, 2019, s.p.).

Para contemplar o titulo desta secdo, € necessario compreender de forma
profunda o enredo e suas multiplas dimensdes, posto que toda a proposta simbdlica
a ser entregue aos receptores que acompanham os desfiles de carnaval sdo
definidas neste elemento, que pode ser considerado o nucleo da mensagem. E o

enredo o “roteiro simbdlico” de um desfile.
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Visando a entrega desta mensagem pré-estabelecida, cada escola utiliza dos
elementos ora ja apresentados, que sao pertencentes ao sistema de signos
especifico desse universo. Esse sistema é composto por signos visuais, sonoros,
gestuais, verbais e comunica identidades e memorias, ponto em que semidtica e
cultura se encontram. Nesse contexto, a triade de Peirce (2005) -
representamen, objeto e interpretante — ajuda a compreender a complexidade do
processo comunicativo desse espetaculo carnavalesco.

O representamen, ou seja, a forma sensivel do signo pode ser vista ou ouvida
pelo publico na avenida, nas alegorias, nas fantasias, nos movimentos
coreograficos, no samba. O objeto, por sua vez, é o enredo, a ideia ou conceito que
a escola busca materializar simbolicamente: seja uma narrativa historica, seja uma
homenagem ou uma critica social. Ja o efeito de sentido produzido no espectador —
a emogao, leitura cultural ou mesmo politica emergente dessa experiéncia — cumpre
0 que Peirce descreve como interpretante. Dessa maneira, a avenida torna-se um
espacgo de mediagao simbdlica, onde o sentido € construido coletivamente por meio

da interagao entre escola e publico.
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3 A INSERGAO DA PUBLICIDADE NAS NARRATIVAS DAS ESCOLAS DE
SAMBA

A relacao entre Carnaval e mercado consolidou-se de maneira progressiva ao
longo do século XX, acompanhando a expansao dos meios de comunicagédo de
massa. Desde as primeiras iniciativas midiaticas — como o concurso carnavalesco
promovido pelo jornal Mundo Sportivo em 1932, pelo O Globo em 1933 e 1934 e
assumido pelo poder publico nos anos seguintes (CARDOSO, 2008, apud. OLIOZI,
2019) — os desfiles ja se inseriam em uma légica de visibilidade publica, atraindo
interesses econdmicos e propagandisticos.

Com o avanco tecnoldgico, a mediagdo midiatica do Carnaval torna-se ainda
mais sofisticada. Na década de 1980, a construcdo da Passarela do Samba,
popularmente chamada de Sambddromo, inaugurada em 1984 e projetada por
Oscar Niemeyer, redefine o espetaculo, oferecendo condigdes técnicas e logisticas
adequadas ao consumo massivo (SOARES; LIRA; CAVALCANTE, 2019). Em
seguida, a entrada da televisado transforma irremediavelmente o desfile, ndo apenas
por meio da transmissao simultédnea pela TV Globo, mas, sobretudo, pela sua
posterior exclusividade na cobertura do evento. Como observa o jornalista Eliakim
Araujo, “a exclusividade é da Globo, que determina até o inicio do horario de
transmissao, de acordo com a conveniéncia de sua programacao” (apud SOARES;
LIRA; CAVALCANTE, 2019, p.11). A selegao de imagens, celebridades e momentos
transmuta o espetaculo em um produto audiovisual cuidadosamente editado para
fins comerciais e publicitarios.

Essa transformacdo encontra respaldo tedrico nas reflexdes de Adorno e
Horkheimer (1985) sobre a Industria Cultural, que consiste na conversao de bens
simbdlicos em mercadorias orientadas ao lucro. Sob essa perspectiva, quando os
desfiles se submetem aos imperativos da audiéncia, a natureza da arte é
transformada. O Carnaval-espetaculo passa entdo a operar como produto de
consumo, reforgando o circuito mercantil que envolve patrocinadores, marcas e

negociagdes de exposicao.

Se, em sua origem, os desfiles das escolas de samba emergiram como
expressao popular, artistica e comunitaria, a consolidacdo desse espetaculo como
produto midiatico transformou a festa em territério estratégico para o universo

publicitario. Hoje, a avenida configura-se como um espago no qual simbolos
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culturais e interesses mercadologicos se entrecruzam, dando origem a novas formas

de narrar, promover e significar marcas.

Nesse contexto, o Carnaval ultrapassa a légica do patrocinio convencional e
passa a incorporar a presenca das marcas como parte de sua propria composi¢cao
narrativa. A publicidade deixa de ocupar apenas camarotes, cotas de transmisséo ou
ativagdes pontuais e passa a integrar o discurso simbdlico-estético da escola. A
marca, ao entrar no desfile, ndo apenas financia, mas fala através da escola; a
escola, por sua vez, incorpora-a no seu universo simbolico, adaptando-a a festa, as
cores, a ancestralidade e a poesia visual das alas e alegorias. Esse movimento
hibrido abre caminho para uma zona de tensao entre o sagrado e o comercial, que

sera abordada neste capitulo.
3.1 A evolugao do patrocinio nos desfiles

N&o ha registros concretos ou confiaveis em materiais académicos, tampouco
em fontes jornalisticas de referéncia ou em documentos institucionais, que tratem de
forma sistematizada e verificavel as primeiras inser¢des de marca atreladas aos
desfiles de carnaval. Essa auséncia se refere tanto aos patrocinios de natureza
fisica — cartazes e banners, por exemplo — quanto as inser¢gdes comerciais nas
transmissdes televisivas — em comerciais nos intervalos, acbes de conteudo,
assinaturas de vinhetas. No entanto, apés a construgdo do Sambdédromo da
Marqués de Sapucai em 1984, as marcas passaram a se aproximar do chamado
solo sagrado do samba. O primeiro relato documentado dessa presenga comercial
remonta a inauguragdo do Camarote Brahma, em 1989, considerado um marco na
relacdo entre empresas e o espetaculo (ISTOE Dinheiro, 2025). O que se pode
abordar nesse contexto e sera tratado neste subcapitulo diz respeito a construgao
de relevancia do evento e relacdo midiatica, que contribuiram para o apetite
comercial que hoje cerca tal competicdo carnavalesca.

Como ja mencionado anteriormente, a dindmica mercadolégica dos desfiles
de carnaval se inicia logo no primeiro concurso de escolas de samba no Rio de
Janeiro, organizado por jornais da época, quando os veiculos ja reconheciam o
potencial comercial de ter em suas paginas registros da festa. A evolugdo dessa
relagdo caminha lado a lado ao desenvolvimento dos meios de comunicagéo, que

puderam acompanhar, transmitir e registrar o aumento de proporgdo desse evento
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cultural que hoje, junto as demais festividades do carnaval, movimenta cerca de
R$12 bilhdes em faturamento no pais (FORBES, 2025).

Historicamente, a midia carioca ja exercia mediacdo importante junto as
escolas de samba. Na Era Vargas, o radio e o carnaval tornaram-se instrumentos
estratégicos de construcdo identitaria e diplomacia cultural. Nesse periodo, a Radio
Nacional desempenhou papel central na difusdo das marchinhas e na sedimentacao
do imaginario carnavalesco e, como registra Cabral (2011), chegou a integrar agdes
de propaganda estatal, transmitindo em 1936 uma edicdo de A Hora do Brasil
“‘diretamente da Mangueira para a Alemanha”, no contexto de aproximagdes
geopoliticas do governo brasileiro.

Com a chegada e difusao da televisao no Brasil, sobretudo a partir da década
de 1950, os desfiles das escolas de samba passaram por um processo crescente de
midiatizagdo. A introducdo da transmisséo televisiva ampliou exponencialmente o
alcance da festa, antes restrita aos publicos presentes nas ruas e arquibancadas.A
primeira emissora a registrar imagens do desfile das escolas de samba foi a TV
Continental, em 1960, realizando uma cobertura pontual e limitada a flashes, apenas
em determinados momentos da apresentagdo (SABINO, 2021). A estreia da TV
Globo nesta jornada aconteceu em 1965, com a emissora ainda em fase
experimental e seguiu 0 mesmo formato dos flashes. A partir de 1970, a transmissao
passou a ser feita na integra, com comentaristas que se revezavam entre longas
horas de desfile, e ganhou cores em 1973.

O ingresso definitivo das transmissdes televisivas na rotina dos desfiles
modificou a légica de produgao e exibicdo do espetaculo carnavalesco. A partir do
momento em que a imagem passou a ser elemento central, as escolas de samba
tiveram de adaptar-se a um novo tipo de audiéncia: aquela mediada pelas cameras.
Essa midiatizagado transformou o desfile em um produto audiovisual, guiado por
tempos televisivos, angulos e necessidades comerciais das emissoras. Segundo
Ramos (2013, apud SOARES; LIRA; CAVALCANTE, 2019), a TV Globo, por conta
de sua exclusividade com a exibicdo, passou a controlar e influenciar diretamente
pontos relacionados ao desfile, como horario de inicio, a fim de adequa-lo a seus
interesses de programacgao.

Durante as décadas de 1970 e 1980, a TV Globo consolidou-se como
principal difusora do carnaval, incorporando o evento a sua grade de entretenimento

e criando uma cobertura com linguagem propria. A emissora investiu em
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comentaristas, trilhas sonoras e transmissées ao vivo em rede nacional, o que
reforcou a ideia do desfile como espetaculo midiatico. O aumento da audiéncia e o
aprimoramento técnico estimularam o interesse de marcas que, até entdo, viam o
carnaval apenas como espago de folia e consumo popular. A exposicdo em horario
nobre e o valor simbdlico do evento, ao se associarem a identidade nacional e a
alegria coletiva, transformaram o desfile em vitrine de alto retorno imagético e
emocional.

A partir de 1984, com a inauguracdo do Sambdédromo da Marqués de
Sapucai, o carnaval passou por um novo processo de institucionalizagcao e
mercantilizacdo. O projeto arquitetdnico de Oscar Niemeyer, encomendado por
Darcy Ribeiro, foi pensado para unir espetaculo e funcionalidade, garantindo espaco
fixo para o desfile e melhor estrutura para publico, midia e autoridades (SOARES;
LIRA; CAVALCANTE, 2019). Contudo, a fixagdo do evento em um espago controlado
também permitiu maior exploragdo comercial do entorno — desde os ingressos até as
arquibancadas e camarotes — abrindo uma nova frente de negdcios ligada a
experiéncia do carnaval.

O surgimento dos camarotes corporativos na década de 1980 marcou a
entrada definitiva de marcas no espaco fisico da Sapucai, especialmente o
Camarote Brahma, inaugurado em 1989. Ao longo das décadas seguintes, o espago
foi operado pelo Holding Clube, que profissionalizou sua gestao e transformou o
local em uma plataforma de hospitalidade corporativa de grande visibilidade. Em
2017, o camarote passou a se chamar Camarote N°1 e, mais recentemente, a
Ambev retomou o naming rights e o camarote voltou a adotar o nome Camarote
Brahma N° 1 (JANELA PUBLICITARIA, 2022). Com faturamentos estimados entre
R$20 e 30 milhdes por edicdo (EXAME, 2025), o camarote consolidou-se também
como um dos principais pontos de encontro de celebridades, personalidades
influentes, atletas, executivos e artistas em evidéncia, cuja presenca refor¢ca a
estratégia de branding das marcas envolvidas. A marca patrocinadora, nesse
contexto, ndo apenas aparecia: ela performava, materializando seus valores por
meio de ambientes imersivos e narrativas sensoriais.

A partir de entado, pode-se observar o surgimento de formas cada vez mais
diversificadas de exposicdo comercial ao longo da Passarela do Samba, como
adesivos de identificacdo nos camarotes, reldgios tematicos, estruturas de som,

ativagbes interativas e elementos luminosos que, embora n&o interferissem
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diretamente no desfile, compunham o ecossistema visual e simbdlico da Sapucai e

reforgavam a presenga das marcas no espaco fisico do sambdédromo.

Figura 5 - Reldgios e outdoor envelopados por Kaiser e Casas Bahia no Sambédromo do Rio de
Janeiro.

i T
Fonte: André Telles (2004)

Figura 6 - Sistema de som da Marqués de Sapucai envelopado por diferentes marcas em 2014.

Fonte. Autor Desconhecido.

Em paralelo a isso, a relagdo entre marcas e desfiles também se sofisticou
nas transmissdes televisivas. As vinhetas de abertura, as cotas de patrocinio e as
acdes de conteudo — popularmente chamadas de merchandising — tornaram-se cada
vez mais estratégicas para TV Globo, transformando, por exemplo, o Carnaval
Globeleza em um dos mais relevantes produtos publicitarios da emissora. De acordo
com Mauro Costa, o produto é comercializado ha pelo menos duas décadas? e teve

2 Informagéo fornecida por Mauro Costa, Gerente de Produtos Publicitarios na Globo, em entrevista
concedida a autora, em 19 nov. 2025.
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a Brahma figurava como unica cotista por muito tempo. No entanto, com a evolugéo
das estratégias de midia, marcas como Guarana, Pixbet, Superbet, Comfort e
Samsung, se aproximaram da festa, além de Mercado Pago e 99 Food previstos
para 2026. A expansdao do numero de anunciantes e a crescente pluralizagao
setorial demonstram que o carnaval televisivo tornou-se plataforma estratégica para
marcas de diferentes perfis, muitas das quais ndo possuem presenca fisica nos
desfiles, mas encontram na transmissao nacional uma forma de insergcéo consistente
e de alta capilaridade. O conjunto desses elementos reforgca que a transmissao
televisiva ndo € apenas meio de difusao do espetaculo, mas componente central da
sua cadeia mercadoldgica, operando como interface entre avenida, mercado e
audiéncia.

Voltando alguns passos, se no inicio a presengca das marcas se limitava a
logotipos, patrocinios institucionais e televisivos, a partir dos anos 2010 observa-se
uma crescente entrada das marcas no campo simbdlico dos desfiles — isto €, dentro
da propria narrativa dos enredos. O primeiro registro de patrocinio desta forma,
interferindo na tematica, remete ao enredo da Imperatriz Leopoldinense, que, em
1995, apostou na histéria da expedicado de D. Pedro Il ao Ceara e o dilema “camelos
ou jegues”, recebendo apoio financeiro do governo junto a empresarios do estado e
sendo consagrada com o titulo de campea daquele ano (BEZERRA, 2018; apud.
SABINO, 2021).

Preferiram o Ceara por causa de suas supostas riquezas minerais. O povo
vivia sonhando com eldorados. Falava-se com a maior naturalidade em
lagoas encantadas e tesouros escondidos por flamengos. Os ministros e
Cientistas sonhavam como os antigos bandeirantes.

Munidos de grande quantidade de aparelhos geoldgicos, fisicos, geodésicos
e astronbmicos, partiu a nossa expedigdo desbravadora da qual fazia parte
Gongalves Dias, o poeta, que era responsavel pela narrativa da viagem e
pelo estudo da populagao.

Por influéncia da Sociedade Zooldgica da Aclimatacdo de Paris, o Governo
Imperial resolveu comprar camelos na Argélia para que se reproduzissem
no Ceara, tal como havia acontecido nas regides semi-aridas da Australia e
Estados Unidos.

[...] Gongalves Dias resolveu ir até Baturité, usando camelo como meio de
locomocgéo, afinal, tinha sido comprado para isso mesmo.

[...] Mas cinco léguas foram suficientes para tirar o prestigio da incémoda
montaria. Neste trecho da viagem, um dos camelos caiu e quebrou a perna,
e o presidente da Provincia do Ceara acusou Gongalves Dias de
camelicidio. Os camelos ndo deram certo com os cearenses, nem 0s
cearenses deram certo com os camelos.

Enquanto isso, o jegue, tdo util no sertdo, era esquecido. [...] Afinal, o jegue
que serve pro trabalho, que ara a terra, que carrega fardos e ainda serve de
montaria, recebe as honras necessarias.
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Abaixo o camelo, Viva o Jegue! (MAGALHAES, Rosa, 1995)

A partir desse momento, abre-se um novo horizonte para o entendimento do
patrocinio no carnaval: a coexisténcia de diferentes camadas de inser¢ao comercial
— fisica, midiatica e simbdlica — que dialogam entre si e respondem as
transformacdes econdmicas e tecnoldgicas do pais. O acumulo historico das
praticas anteriores, sobretudo aquelas consolidadas nos anos 1980 e 1990, permitiu
que as escolas de samba e seus patrocinadores desenvolvessem modelos de
negociagao mais complexos, nos quais a visibilidade ndo se limita a exposicédo de
marca, abrindo caminho para a participagéo estratégica no imaginario carnavalesco.

Por fim, é importante notar que essa evolugao do patrocinio, marcada pela
transicao do material ao simbdlico, ndo ocorre de maneira homogénea nem isenta
de tensdes. Cada nova forma de insergdo comercial gera debates sobre
autenticidade, tradicdo, interesses das escolas, autonomia artistica e limites da
influéncia corporativa. O surgimento dos enredos patrocinados — cuja analise sera
aprofundada na préxima segao — representa apenas uma das manifestacées mais
evidentes desse processo historico maior, em que a relagdo entre carnaval e marcas
se adensa e se redefine continuamente. A compreensédo dessa trajetoria permite
perceber que a presenca das empresas no carnaval ndo € fenbmeno abrupto ou
isolado, mas resultado de um longo percurso de aproximagao entre espetaculo,

midia e mercado, que moldou o evento tal como se apresenta hoje.

3.2 A marca como narrativa: o enredo encomendado e o discurso publicitario
na avenida

O fenbmeno dos enredos patrocinados emerge como desdobramento direto
do processo de mercantilizacdo e midiatizagdo analisado no capitulo anterior. Ao
compreender o fendmeno dos enredos patrocinados, emergentes do processo de
mercantilizacdo e midiatizagao, torna-se possivel abordar mais faces deste cenario.
Se nos anos 1980 e 1990 as marcas consolidaram espacos fisicos no Sambddromo,
a década de 1990 inaugura uma nova fronteira: a entrada das empresas e
instituicbes no préprio conteudo narrativo apresentado na avenida, refletindo as
transformagdes econbmicas do carnaval e a necessidade crescente de

financiamento para os desfiles.
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E a partir de 1995 que o debate sobre influéncia externa no enredo ganha
forma clara. O enredo da Imperatriz Leopoldinense, que recebeu apoio financeiro do
governo cearense e de empresarios do estado, marca, segundo Bezerra (2018,
apud. SABINO, 2021), o inicio de uma fase em que temas passam a ser negociados
com agentes externos. Nao se tratava ainda da presenga de uma marca comercial,
mas de um modelo precursor de “encomenda tematica institucional”’, no qual a
narrativa € moldada para atender interesses de promocao territorial. Esse caso
engendra, de forma inequivoca, a compreensdo de que o enredo pode funcionar
como pega de comunicagao estratégica, sendo a primeira manifestagcdo do “enredo
CEP”, como sdo popularmente chamadas nesse universo as narrativas
encomendadas que tém como objetivo promover algum lugar, normalmente cidades,
estados ou mesmo paises.

Nos anos 2000, com a profissionalizacado crescente das escolas e o aumento
exponencial dos custos de producgado, o enredo patrocinado passa a envolver néao
apenas governos estaduais e municipais, mas também empresas privadas. Um dos
casos mais emblematicos é o patrocinio da companhia aérea TAM no desfile da
Académicos do Salgueiro no ano de 2002. A empresa investiu, aproximadamente,
R$1,8 milhdo para homenagear seu fundador, Rolim Amaro (FOLHA, 2001),
contando a histdéria dos pioneiros da aviagao, transformando a experiéncia de voar
em eixo estruturante da dramaturgia carnavalesca. Em determinado trecho do
samba-enredo, “Riscando o céu de vermelho, estende o tapete, la vem meu
Salgueiro” (LEONEL et al., 2002), a escola ainda deixa implicita uma referéncia a
marca, cujo logotipo € marcado vermelho, mas que logo se camufla ao universo da
escola, por dividirem a mesma cor como identidade.

Nesse modelo, como observa Bezerra (apud SABINO, 2018), a marca atua
como vetor externo de significagdo, introduzindo no enredo valores, metaforas e
associagbes alinhadas a sua estratégia de comunicagdo. A escola de samba,
portanto, ndo apenas apresentou um tema sobre o “sonho de voar”, mas incorporou
elementos discursivos associados a TAM, como a nog¢ao de conectividade,
brasilidade e ascensdo, sem recorrer a logotipos explicitos, caracteristica que
diferencia esse patrocinio de formatos meramente expositivos. O desfile construiu
um campo simbdlico que ampliava o valor da marca para além do consumo,
reforcando sua presenga como agente cultural e identitario. Assim, o enredo

patrocinado passa a operar como estratégia sofisticada de branding e narrativa.
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Quanto a ndo-exposicao de marca de forma explicita, ndo se trata apenas de
motivagdes simbdlicas. O regulamento da LIESA de 2006 — o arquivo mais antigo
disponivel publicamente — ja traz, em seu artigo 26, clausulas que vedam a exibicéo,
distribuicdo ou insercao de qualquer forma de promocédo comercial dentro do desfile,
antecipando a necessidade de preservar a integridade artistica do espetaculo. Esse
documento estabelece que as escolas ndo podem apresentar logomarcas, slogans
ou qualquer elemento que configure promocao explicita de produtos e servigos
durante o cortejo.

N&o utilizar, distribuir ou apresentar-se com qualquer tipo de
“merchandising” (implicito ou explicito) em Enredo, Alegorias, Aderecos,
Alas, Destaques, Samba-Enredo ou quaisquer outros meios, exceto: a. nas
vestimentas dos Empurradores de Alegorias; b. em prospectos com letras

do Samba-Enredo; c. nos instrumentos musicais da Bateria, desde que
sejam as marcas de seus respectivos fabricantes. (LIESA, 2006, p.8)

A Liga-SP segue caminho semelhante. Em seu regulamento atual, ha
igualmente a proibicdo formal do merchandising na pista, com especificagdes que
delimitam o que é considerado promocido comercial e quais situacdes escapam
dessa categoria, como por exemplo, a exibigdo da marca de um equipamento
técnico utilizado pela escola.

Essas proibicbes, entretanto, ndo eliminam a possibilidade de enredos
patrocinados, antesdelimitam sua forma de atuacéo: a narrativa pode ser inspirada,
financiada ou orientada por uma marca, desde que a promog¢ao ndao se manifeste
como exposigao direta de produtos, slogans ou identidades visuais. Essa limitagao é
tratada com tranquilidade pelo carnavalesco Jorge Freitas, que afirma: “Existem as
regras. Eu ndo posso expor a marca, mas eu posso contar a histéria daquela
marca”.

Com isso, pode-se dizer que exposigcdo de marca e visibilidade ndao sao os
objetivos de quem patrocina um enredo. O especialista em captagdo de recursos
Renato Céandido acredita que a expectativa corporativa opera em outra ldgica,
voltada para alinhamento simbdlico e construgdo de experiéncias*. Essa fala

confirma o deslocamento do marketing carnavalesco: o objetivo ndo é “mostrar

% Informagao fornecida por Jorge Freitas, professor, maestro e carnavalesco, em entrevista concedida
a autora, em 07 ago. 2025.

* Informagcao fornecida por Renato Candido, CEO da CRCB, empresa especializada em captagéo de
recursos voltados ao carnaval, em entrevista concedida a autora, em 28 jul. 2025.
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produtos”, mas gerar capital afetivo, engajamento interno ou aproximacéo
institucional com comunidades.

A experiéncia da Sociedade Rosas de Ouro em “Os Condutores da Alegria”
(2013) exemplifica de maneira concreta esse deslocamento do patrocinio
carnavalesco para campos simbdlicos e experienciados. Naquele ano, a escola teve
o enredo patrocinado pela Mercedes-Benz e, de acordo com Candido e Freitas, que
trabalharam nessa construgéo, o projeto nédo se estruturou em torno da visibilidade
da marca, mas de uma estratégia interna de engajamento, alinhada ao langamento
de um novo caminhdo e a necessidade de reforgar vinculos com funcionarios e
fortalecer uma cultura mais colaborativa dentro da companhia.

Do ponto de vista artistico, o carnavalesco Jorge Freitas, responsavel pelo
desfile, reforca essa perspectiva ao destacar que o objetivo central da parceria era
produzir sentido e pertencimento entre trabalhadores da Mercedes-Benz, que
participaram ativamente do processo, através dos ensaios de quadra, dentro da
prépria sede e do desfile propriamente dito.

Esse nao foi o primeiro ou Unico caso desse formato de negociacdo na Rosas
de Ouro. Em 2010, a escola ja havia conquistado o titulo de campead com “Cacau:
um Grao Precioso que Virou Chocolate, e Sem Duvida se Transformou no Melhor
Presente”, patrocinado pela Cacau Show, parceria esta que se estende até os dias
atuais. Angelina Basilio, atual presidente da agremiagdo, conta que a empresa
realiza doagdes com frequéncia, apoiando a escola em acbes sociais como de
Pascoa, distribuindo ovos de chocolate para criancas da comunidade®. Como
costuma dizer Angelina: “quem tem parceiro, ndo morre na estrada”. Embora tenha
sido campea, o processo nao esteve isento conflitos: um més antes do desfile, a
escola precisou alterar parte da letra original de seu samba prevista para evitar
possiveis conflitos com as normas que proibem merchandising na pista e garantir a
adequacgao as clausulas contratuais de transmissdo da TV Globo. O samba, que
levava em sua letra “o cacau € show”, precisou ser alterado para “o cacau chegou’,
conta Jorge Freitas.

Na década de 2010, assistiu-se a uma escalada significativa do patrocinio
privado aos enredos de carnaval, o que ecoou fortemente nos desfiles das escolas
de samba do Rio de Janeiro. No carnaval de 2013, por exemplo, 9 das 12 escolas

do Grupo Especial entraram na avenida com samba-enredos patrocinados (EXAME,

® Em entrevista concedida a autora em 03 set. 2025, sem registro devido a falhas técnicas.
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2013), o que colocou as marcas no centro da festa e deu luz a um debate polémico
em relagdo a mercantilizacdo da esséncia artistica do desfile, que é definida pelo
enredo, sendo motivo de discordancia entre sambistas dos mais tradicionais aos
contemporaneos.

Os enredos CEP, desdobramento desse movimento estreado pelo Salgueiro,
tiveram um crescimento nessa época também. A Académicos do Grande Rio, por
exemplo, € uma das escolas que possuem histérico de “homenagens” a cidades
como Santos (2016), Marica (2011) e Florianépolis (2014). Em Sao Paulo, a
experiente em patrocinios, Rosas de Ouro, ja desenvolveu seu desfile com o apoio
do consulado da Arménia em 2019 com o enredo Viva Hayastan!, exemplo da
articulagao entre representagdes culturais e interesses diplomaticos. A Gavides da
Fiel, no entanto, embora tenha levado “Dubai” para a avenida em 2011, por
motivacdes de patrocinio, ndo recebeu o apoio prometido, mas optou por seguir por
ja estar em fase avangada de produgao, contou o carnavalesco Julio Poloni®, que na
época estreava ainda como enredista’. Este &, inclusive, um dos problemas que
tensionam esse formato de financiamento e sera abordado de forma mais detalhada
no capitulo seguinte.

Do ponto de vista contemporaneo, observa-se que o patrocinio narrativo
segue presente, mas assume formas mais discretas e menos declaradas do que no
auge registrado na década anterior. Além disso, o ambiente digital pode ter aberto
novas camadas de negociacdo, em que a marca pode apoiar a escola sem
necessariamente figurar tematicamente no enredo. Assim, embora o patrocinio néo
tenha desaparecido, ele se reconfigura em formatos hibridos, distribuidos entre
ac¢des comunitarias, projetos socioculturais, presenga em ensaios e vinculos
institucionais de médio e longo prazo.

Apesar dessa permanéncia, os enredos patrocinados continuam sendo um
tépico sensivel entre sambistas, pesquisadores e setores mais tradicionais do
Carnaval. A percepcao de que o enredo deve ser expressao autbnoma da escola — e
nao resultado de interferéncias externas, principalmente comerciais — faz com que o
tema seja frequentemente tratado como tabu, especialmente no periodo recente.

Percebe-se que muitas escolas evitam confirmar acordos publicamente, mesmo

6 Entrevista cedida a autora em 22 jul. 2025.
” Profissional responsavel por pesquisar e construir a narrativa do desfile, sinopse e roteiro, que ddo
base para o trabalho do carnavalesco.
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quando ha indicios claros de influéncia externa na narrativa. Essa ambivaléncia
revela a complexidade simbdlica do fendmeno: embora financeiramente relevantes e
por vezes culturalmente produtivos, os enredos patrocinados desafiam concepgdes
de autenticidade, tradicdo e autonomia criativa que estruturam a identidade das
escolas de samba. Esse tensionamento entre necessidade econdmica, construcao
estética e limites éticos é justamente o ponto de partida para o capitulo seguinte,
“Tensdes na Presenga das Marcas nos Desfiles”, no qual se discutira quando o
patrocinio enriquece o discurso e quando, ao contrario, pode contribuir para seu

empobrecimento narrativo e simbdlico.
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4 ENTRE O SAGRADO E O COMERCIAL: TENSOES NA PRESENGA DAS
MARCAS NOS DESFILES

A presenga das marcas no carnaval, embora consolidada ao longo das
ultimas décadas, permanece como uma das dimensdes mais delicadas da dindmica
contemporanea dos desfiles das escolas de samba. Isso porque o carnaval opera
simultaneamente como espetaculo de grande escala — dependente de recursos,
tecnologia e midia — e como pratica cultural tradicional, enraizada em comunidades
especificas, cuja identidade se expressa por meio do samba, do enredo, do desfile e
dos vinculos afetivos com suas agremiacgdes. O enredo, especificamente, é pode ser
entendido como o “repositério simbdlico” da escola: nao apenas uma narrativa, mas
uma forma de expressdo coletiva que condensa memoria, territorialidade e
identidade. Quando agentes externos, como marcas ou governos, participam da
construcdo tematica, surgem tensbGes relacionadas a autonomia criativa,
autenticidade cultural e limites éticos da intervengdao mercadologica.

Para compreender essas disputas, este capitulo se organiza em duas frentes
analiticas complementares: as tensdes simbdlicas, ligadas ao pertencimento e a
legitimidade cultural do enredo, e as tensdes estéticas e narrativas, ligadas a forma

como os patrocinios impactam a construgao poética e visual do desfile.

4.1 Tensao simbdlica: tradi¢ao, identidade e intervencao externa

O enredo das escolas de samba é entendido por estudiosos do carnaval como
uma construcdo que nasce “de dentro para fora”, refletindo imaginarios coletivos
moldados ao longo de décadas e, ainda que n&o sejam idealizados pela comunidade
em si, surgem da vivéncia dos carnavalescos no universo do samba. Pesquisadores
como Sabino (2021) e Leonardo Bruno (2014) chamam atencéao para a centralidade
do enredo como patriménio cultural imaterial da prépria escola, funcionando como fio
condutor da identidade coletiva.

A entrada dos patrocinios de enredo — sobretudo a partir dos anos 1990 —
alterou o eixo dessa produgao simbdlica. A relagéo, inicialmente vista como solugéo
financeira, rapidamente se tornou fonte de incébmodo entre sambistas mais
tradicionais. Em féruns especializados, como a Galeria do Samba, usuarios

registram esse mal-estar ha décadas. Um comentarista sintetiza a percepgédo de um
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ciclo de “esvaziamento cultural” durante os anos 1990 e 2000, quando temas
patrocinados proliferaram: “PARA, ARAXA, JOAO PESSOA, NATAL... a década de
2000 teve de tudo patrocinado... No samba tinha que citar certas palavras
associadas ao patrocinador... Era o cumulo da bizarrice que estragava qualquer
samba.” A critica aqui ndo se limita ao patrocinio em si, mas a sensacgao de que o
enredo perdeu sua organicidade ao servir como vitrine de interesses externos.

A recepcado publica contemporanea reforca esse mesmo desconforto,
revelando que, mesmo quando n&o ha comprovagao de patrocinio, o simples rumor
ja compromete a percepgao de autenticidade do enredo. Em 2025, por exemplo, a
suspeita de que o tema da Rosas de Ouro, ao apresentar um enredo sobre a histoéria
dos jogos e uma estética baseada em cassinos, teria sido financiado por casas de
apostas. A suspeita foi, inclusive, um dos motivos decisivos para a autora se
debrucar sobre esta pesquisa e foi levantada também por internautas que
perguntavam “o enredo € patrocinado por alguma bet?” ou ironizavam um suposto

“samba patrocinado por tigrinho”.

Figura 7 - Internauta indignado com suposto patrocinio de enredo da Rosas de Ouro

@ Cavaco Chorou @EmanuelAmorim__ - 1 de mar ( ve-

O que me entristece como torcedor é esse super desfile da rosas ter esse
samba ruim e esse enredo patrocinado por...

& n Q1 ihi 61 51 [

Fonte: X (2025)

Figura 8 - Internauta questiona suposto patrocinio de enredo da Rosas de Ouro

- koe @koe x-30de ago de 2024 [ IR
o enredo eh patrocinado por alguma Bet?

4 3 Carnavalize @Carnavalize - 30 de ago de 2024
E3 DIA DE FINAL EM SAO PAULO!

Na noite de hoje saberemos qual sera o samba escolhido pelo
@RosasdeOuro como hino de seu enredo para o #Carnaval2025,
"Rosas de Ouro em uma grande jogada". Trés obras estdo na disputa:...
Mostrar mais
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Fonte: X (2005)

Figura 9 - Internauta ironiza suposto patrocinio de enredo da Rosas de Ouro

@ apOLo A & @PutzApolo - 11 de nov de 2024 & UL
0 samba enredo da rosas de ouro patrocinado pelo tigrinho kkkkkk

6 T Q1 i1 28 [

Fonte: X (2024)

Essa mobilizacdo permeia o questionamento: “Vale tudo por patrocinio?”, e
cruza o tensionamento ético desse formato. No caso mencionado, em um momento
delicado para a populacdo do pais, em que 10,9 milhdes de brasileiros apresentam
sintomas de dependéncia em jogos e apostas (LENAD, 2025), o dinheiro deve falar
mais alto? Angelina Basilio, porém, negou de forma categodrica que esse patrocinio
tenha acontecido®.

A propria forma como os patrocinios chegam as escolas contribui para outro
tipo de tensdo. No Rio de Janeiro e em Sao Paulo, muitos acordos sao firmados por
meio de leis de incentivo, como a Rouanet. Entretanto, como apontam Leonardo
Bruno (apud SABINO, 2021) e confirmam profissionais como o carnavalesco Julio
Poloni, nem sempre os acordos se concretizam, deixando escolas em situagao
financeira vulneravel apos terem estruturado um projeto tematico em fungdo de uma
promessa de patrocinio. Esse risco refor¢a a percepgdo do enredo como ativo
exposto a logica mercadologica, e ndo apenas ao processo criativo interno.

Ao mesmo tempo, as escolas enfrentam uma necessidade crescente de
investimento para manter competitividade. A presidente da Rosas de Ouro, Angelina
Basilio, é assertiva ao afirmar que a seguranga juridica dos contratos é
indispensavel para impedir prejuizos e garantir qualidade artistica. Essa fala sintetiza
o dilema contemporaneo: o enredo € patrimdnio cultural, mas o carnaval € também
uma operagao de grande porte, cujo custo ultrapassa, muitas vezes, a capacidade
das subvencgdes publicas. Entre autonomia artistica e sobrevivéncia financeira,
cria-se um espacgo continuo de tensao simbdlica.

Essas tensdes ligadas ao pertencimento e a legitimidade cultural se refletem
diretamente na dimensao estética e narrativa dos desfiles, especialmente quando o

patrocinio passa a orientar caminhos criativos.

8 Em entrevista concedida a autora em 03 set. 2025
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4.2 Entre poesia e propaganda: impactos estéticos dos enredos patrocinados

Se as tensdes simbdlicas dizem respeito a identidade e ao pertencimento
comunitario, as tensdes estéticas e narrativas se manifestam no resultado final
apresentado na avenida. A presenga do patrocinador pode, em alguns casos,
viabilizar pesquisas aprofundadas, cenarios de grande porte e solugdes estéticas
que ampliam a ambicdo do enredo. Exemplos como o enredo da Imperatriz
Leopoldinense em 1995, cujo aporte financeiro do governo cearense permitiu o
desenvolvimento de uma narrativa historicamente densa e visualmente sofisticada,
demonstram que o patrocinio ndo €, em si, sinbnimo de superficialidade. Contudo,
ha situacbes em que a interferéncia comercial se sobrepde a logica narrativa do
carnaval, produzindo enredos cuja fungdo comunicativa se aproxima mais da
promoc¢ao de marca do que da construcao estética.

Contudo, ha situagées em que a interferéncia comercial se sobrepde a légica
narrativa do carnaval, produzindo enredos cuja fungdo comunicativa se aproxima
mais da promog¢ao de marca do que da construgao estética. O caso da Grande Rio
em 2005 é frequentemente lembrado pela propria comunidade como expressao
dessa fronteira. Patrocinado pela Nestlé, o enredo incorporou, no samba, versos
como “Mocga o teu doce é saboroso” e “La em nosso ninho tem sabor especial”,
reproduzindo diretamente marcas e slogans ligados a empresa. Nao se trata, aqui,
de metafora ou narrativa culturalmente elaborada, mas de propaganda explicita
integrada ao texto, o que provoca rejeigao entre parte significativa dos sambistas.
Esse tipo de insergao direta costuma ser lido como ruptura estética porque desloca a
I6gica tradicional da poesia do samba-enredo, responsavel por construir ambiéncia,
metaforas e simbolos coletivos, para uma logica promocional centrada na
visibilidade da marca.

Outro exemplo frequentemente citado € o da Porto da Pedra em 2012, com o
enredo patrocinado pela Danone, que resultou em uma narrativa sobre a histéria do
iogurte. O tema foi percebido por grande parte do publico especializado como
excessivamente raso e desconectado do repertério simbdlico do carnaval, o que
colaborou para um desfile estéticamente fragil, culminando no rebaixamento da
escola naquele ano. Casos como esse evidenciam que, quando o patrocinador

impde um recorte tematico estreito e mais proximo da légica promocional do que da
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I6gica artistica, torna-se dificil desenvolver camadas de significado que sustentem a
dramaturgia do desfile.

As entrevistas realizadas no ambito desta pesquisa também ajudam a
compreender essas tensdes. O carnavalesco Julio Poloni destaca que o enredo n&o
precisa necessariamente transmitir um conteudo histérico profundo para ser eficaz,
mas precisa “cativar’, despertar interesse e adesdo emocional no publico.
Entretanto, enredos excessivamente comerciais costumam encontrar maior
dificuldade em gerar esse engajamento, justamente porque se afastam de universos
simbdlicos amplos, nos quais a plateia pode se reconhecer.

Essas disputas ficam ainda mais claras quando se considera o impacto
publico das escolhas tematicas. Rumores sobre patrocinios, mesmo quando nao
confirmados, ja influenciam a percepcgao estética prévia. Foi o que ocorreu com a
Rosas de Ouro em 2025, quando usuarios de redes sociais ironizaram a
possibilidade de patrocinio por sites de apostas. O fato de tais suposicdes
aparecerem evidencia que parte do publico associa enredos pouco claros ou
excessivamente genéricos a interesses comerciais, afetando a recepcao estética
antes mesmo da apresentagdo na avenida demonstrando como a sensibilidade do
publico a esse tipo de interferéncia é hoje mais aguda do que no passado.

Assim, a tensao entre mercado e arte na construcido do enredo reside néo
apenas na presenga ou auséncia do patrocinador, mas no equilibrio entre coeréncia
narrativa, densidade cultural e responsabilidade ética na relacdo com o publico. A
qualidade final do desfile depende da capacidade da escola de transformar esse
patrocinio em narrativa simbdlica relevante. Aqueles que reduzem o enredo a
ferramenta promocional tendem a enfraquecé-lo, afetando tanto a qualidade artistica
quanto a capacidade de engajamento do publico. Entre esses extremos, as escolas
operam em um delicado equilibrio entre viabilidade financeira e preservacao da

identidade estética que sustenta o sentido cultural do desfile.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A investigagdo sobre a presenca mercadolégica nos desfiles das escolas de
samba permitiu compreender como o enredo, tradicionalmente responsavel por
organizar simbolicamente o espetaculo, tornou-se, nas ultimas décadas, um dos
principais pontos de tensédo entre as dimensdes cultural e comercial do carnaval
brasileiro. Longe de representar uma ruptura recente, essa aproximagao entre
marcas e escolas revela-se como processo histérico, moldado pela evolugao das
midias, pela crescente profissionalizacdo do setor e pela necessidade de
financiamento cada vez mais robusto para a realizagao dos desfiles.

O percurso reconstruido ao longo desta pesquisa demonstra que o carnaval
nao pode ser analisado apenas como espetaculo ou apenas como manifestacao
cultural: ele é simultaneamente ambas as coisas. Sua for¢a enquanto patriménio
imaterial reside justamente na capacidade de articular identidade comunitéria,
criatividade artistica, memdria coletiva e, mais recentemente, estratégias de
mercado que permitem sua sustentabilidade econdmica. Assim, o patrocinio, em
especial o patrocinio de enredo, surge ndo como elemento externo simplesmente
imposto as escolas, mas como resposta as transformacdes estruturais que
redesenharam o carnaval desde a midiatizacao televisiva dos anos 1970 até o atual
cenario de hipercompetitividade estética e financeira.

O estudo dos enredos patrocinados mostrou que o impacto desse tipo de
parceria € ambivalente. Quando conduzido de maneira criteriosa, pode ampliar
possibilidades narrativas, viabilizar pesquisa histérica e enriquecer a poténcia visual
do desfile, como demonstra o caso da Imperatriz Leopoldinense em 1995. No
entanto, corre o risco de gerar empobrecimento estético, narrativo e percepcao
negativa por parte do publico quando o conteudo é substituido por mensagem
publicitaria explicita, como evidenciam episddios de escolas cariocas e paulistas nas
décadas de 1990 e 2000. A analise das entrevistas com carnavalescos e
profissionais da area reforca essa ambiguidade: ao mesmo tempo em que
reconhecem a importancia do financiamento externo, defendem a preservacao da
coeréncia artistica e a necessidade de contratos claros, evitando que escolas se
tornem reféns de acordos nao concretizados ou pressionadas a construir enredos

dissociados de sua identidade.
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Assim, as tensdes entre o0 sagrado e o comercial ndo devem ser lidas como
oposigao irreconcilidvel, mas como campo dinamico de negociagao constante. O
carnaval do século XXI exige, simultaneamente, protecdo do patriménio simbdlico e
inovagao financeira. A sustentabilidade do espetaculo depende tanto de sua
capacidade de atrair recursos quanto de sua fidelidade as comunidades que o
produzem e significam. O equilibrio possivel e desejavel parece residir na
articulagdo cuidadosa entre narrativa e interesse mercadolégico, de modo que o
enredo continue sendo o coragao do desfile, ndo apenas sua vitrine.

Por fim, esta pesquisa abre caminhos para aprofundamentos futuros,
especialmente no campo da recepcao do publico. A impossibilidade de realizagao de
entrevistas com espectadores, inicialmente previstas na metodologia, aponta para
um desdobramento importante: investigar como diferentes publicos percebem,
aceitam ou rejeitam enredos patrocinados. Diante do cenario complexo e cada vez
mais disputado do carnaval contemporaneo, compreender a percepcao do publico
torna-se essencial para avaliar ndo apenas os impactos do patrocinio, mas o préprio

futuro da narrativa carnavalesca enquanto expressao cultural e mercadoldgica.
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APENDICES
APENDICE A - Transcri¢do de entrevista com Julio Poloni (15 jul. 2025)

Millena Eiroz (Autora): Acho que primeiro de tudo, eu queria entender um
pouquinho do seu processo como carnavalesco, sua trajetéria, o que fez vocé

chegar até esse momento da sua vida.

Julio Poloni (Entrevistado): Eu sempre fui muito apaixonado por carnaval. Muito. E
nasceu do nada, porque ninguém na minha familia € do samba nem nada. Minha
avo assistia o carnaval sempre na TV, entdo sempre que tinha carnaval ela colocava
na TV, assistia. As vezes eu estava na casa dela, via ela assistindo e falava “po,
quero assistir junto” e eu amava aquilo 1a. E ai me surgiu esse interesse vendo na
TV. A partir da primeira vez que eu vi, que foi em 2001, eu tinha nove anos de
idade, no ano seguinte, eu comecei a reunir tudo que tinha, que saia de escola de
samba em jornal, porque eu queria me inteirar. E ai todo ano eu passei a assistir na
TV, sempre com minha avé. Dali mais um pouco, eu nao sé assistia como fazia
anotacodes: “Tal escola fez tal enredo”; “O carro abre alas era assim, a comissao de
frente era assado”; “Gostei disso”; “nao gostei daquilo” e ia fazer um relatério de
cada escola assistindo. E assim foi. Eu comecei a fazer isso todos os anos e ai
quando eu vi, eu ja estava brincando de fazer enredo de escola de samba, isso com

11, 12 anos.

Entdo eu comecei a escrever varios enredos, fazer varias historias. Assim, criei um
monte de escola ficticia assim da minha cabeca, sabe? Ai eu fazia a competicédo
entre elas, reunia as pessoas da minha familia para dar nota. Em vez de prestar
atencdo na aula, eu ficava fazendo enredo. E assim foi durante um bom tempo. Até
que, quando eu tinha 13 anos, minha mae achava muito interessante tudo aquilo
que eu fazia e tal e ela conhecia um produtor do programa da Ana Maria Braga. Ai
ela falou “olha, tem meu filho aqui e tal, que gosta de carnaval, faz anotagoes, ele da
nota para as escola”. E antigamente a apuragéo era de manha, entdo terminava o
programa da Ana Maria Braga e ja era apuracao logo depois. Ai ela sugeriu la que
eles fizessem uma pauta comigo no dia da apuragédo. Entendeu? Porque eu fiz todas
anotacgdes do carnaval de 2006 e ela sugeriu que eles fizessem uma pauta comigo

la no dia da apuracgao. Ai beleza, eles me convidaram, fui |3, levei minha tabelinha
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de notas. Ai eu falei la o que eu achei do carnaval, que eu achei de cada escola que

eu achei que ia ser campea.

Eu dei meu parecer todo e até que ele foi bem coerente com o que aconteceu. Eu
errei a campea, para ia ser a mocidade, a mocidade ficou terceiro. E foi até
engragado que eu tinha colocado a Gavides para cair nesse ano. A escola que eu

estou hoje e caiu mesmo, caiu de verdade.

Depois o que acontece? Quem assistiu esse programa depois, nem assistiu na hora,
foi a Solange, presidente da Mocidade. Ela assistiu o programa e ligou no programa
e pediu o numero da minha mae para a produgéao. Ai ligou para minha mae e falou
“Olha, gostei do seu filho, muito legal”, porque eu comentei la que eu fazia enredo,
brincava disso e tal. Ai (Solange) ligou para minha mae falando “Olha, quero
conhecer seu filho”, minha mé&e achou super legal e me levou na quadra da
Mocidade. A Solange colocou a diretoria da Mocidade numa sala para me
conhecerem e para eu mostrar minhas coisas. Ai eu falei o que eu fazia, que eu
gostava, mostrei todo meu material e eles ficaram encantados. Ai eles me
convidaram para acompanhar todo o processo de producido da Mocidade e para o
carnaval de 2007, que era o carnaval seguinte, né? Toda semana minha mae me

levava la na quadra da Mocidade. Eu morava na Praia Grande.

Entdo acompanhei eliminatéria de samba. Eu era um dos jurados para escolher o
samba da escola e a Solange me colocou para o dia a dia mesmo da parada. E ai
eu fui entendendo como que era feito o carnaval, como eram os processos e tal. E
ali o que eu fiz? Eu ndo s6 acompanhei, como na época o Sidnei Franca, nao sei se
vocé conhece, ele nao era carnavalesco ainda, ele era enredista da Mocidade. Ele
me colocou para fazer pesquisas. Ja que eu fazia enredo, ele me colocou para
pesquisar varias coisas para ele poder construir o enredo do Carnaval 2007 da
Mocidade. E ai eu auxiliei ele. Eu fui um auxiliar de enredista, que na verdade é um
auxiliar do carnavalesco. Eu fui auxiliar do auxiliar ali no caso, né? E no fim das
contas, a Mocidade foi campea em 2007. Entao foi uma puta experiéncia para mim.
Eu participei de um ciclo completo no carnaval e terminei com o titulo. Tudo foi

maravilhoso, fiquei encantado.
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Nos outros anos eu me afastei um pouco, entdo eu sé acompanhava, néo ajudei a
construir nem nada porque minha mae estava com dificuldade de me levar para Sao

Paulo.

Quando foi 2010, o carnavalesco da Mocidade, que era o Zilkson, ele saiu da
Mocidade e foi para a Gavibes. E ai, quando ele foi para a Gavibes, ele decidiu me
convidar. Ai eu ja estava formado no ensino médio, eu tinha 18 anos. Ele me
convidou 17 para 18 ali, né? Ele me convidou para para ser enredista dele na
Gavides. Entao, de auxiliar de enredista, eu ia para enredista. Porque assim, eu
diminui meu trabalho. Sé que esse trabalho de ajudar um pouco Sidney a fazer
enredos, eu ajudava, s6 que bem mais leve do que 2007. Mas assim foi 2008, 2009.
Ai 2008 foi vice, 2009 foi campeé de novo. Ai quando o Zilkson saiu em 2010, eu fui
ser enredista dele na Gavides. E ai foi maravilhoso. Assim a gente fez um carnaval
de Dubai, s6 que ai ficou tudo na minha responsa mesmo de fazer o enredo. Entao,
foi o primeiro trabalho profissional, a primeira vez que eu ganhei (dinheiro) para
fazer. Entao eu fui enredista mesmo naquele ano. Ai era um carnaval super
desafiador, que era sobre Dubai o0 negdcio. E era justamente por patrocinio, um

patrocinio que inclusive nao veio.

Acontece muito isso em escola de samba, muito. Tipo, a gente decide fazer um
enredo por causa de um patrocinio. Beleza, fecha o acordo, palavra de homem,
aperta ali e tal. Quando vai ver, ndo vem o dinheiro. “Ah vai vir na outra semana”,
nao vem dinheiro. “Ah, vai vir tal dia”, ndo vem dinheiro. “Vai vir, falta um papel...”,

nao vem dinheiro e ai, do nada, as pessoas somem. Acontece muito, muito isso.

Millena Eiroz (Autora): E uma coisa de boca? N&o tem um contrato?

Julio Poloni (Entrevistado): Geralmente sim, porque uma coisa sobre escolas de
samba: é tudo muito amador, inclusive as pessoas sao muito amadoras. Nao é um
mercado formal, é tudo muito informal e esse € um trago interessante de observar no
carnaval. E tudo muito na palavra, no aperto de mao. E existe um medo de parte a
parte, porque nao tem nenhum bobo nesse lado. Entdo, existe essa situagao assim,

que é tudo na palavra e ja era. Beleza. E ai, o que acontece? Ah, a gente fez o
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carnaval de Dubai, ndo veio o patrocinio, a gente teve umas dificuldades financeiras
e tal, mas entregamos e foi 0 meu primeiro trabalho profissional como enredista. E
ali, naquele ano, em 2011, Gavides foi a Unica escola nota maxima no quesito

enredo, que tirou 50.

Eu fiz a pasta de jurados na época, a primeira vez que eu tinha feito isso, porque
ficava com o Sidney na Mocidade. Quando eu fiz, eu fiz assim, com um nivel de
detalhamento muito grande em tudo. Eu fiz tipo um TCC e acho que deu certo

porque refletiu Ia na nota.

Millena Eiroz (Autora): O que é essa pasta de jurados?

Julio Poloni (Entrevistado): A pasta de jurados € um material que a gente faz e
entrega para o jurado entender todo o nosso enredo. Entdo, o que a gente tem que
colocar na pasta? A gente coloca o0 nosso tema, a gente coloca o texto da sinopse,
que € o enredo na forma escrita. A gente coloca todas as nossas fantasias, explica o
que representa cada uma, explica o que representam os carros alegéricos, explica
tudo. Ai nesse material eu fui muito detalhista. Entdo falava assim “O a fantasia tal
aqui que vocé esta vendo, o ombro tem um detalhe tal que representa tal coisa”. E
tudo que foi colocado nas fantasias foi com muito nivel de pesquisa, porque eu
participei desde o inicio e era uma coisa que as escolas ndo se preocupavam tanto e
o Zilkson me deu essa liberdade. Entao, eu fiz assim e deu muito certo. Ai para o
outro ano eu também fiz o enredo, que foi sobre o Lula em 2011 para o carnaval de
2012 e também foi enredo nota maxima e ganhou o prémio Troféu Nota Dez, do
Diario de Sao Paulo, que eu acho que nao existe mais e que era o prémio oficial do

carnaval.

Depois disso eu me afastei do carnaval porque eu fui morar em Brasilia e ai eu fui
para uma decisao pessoal. Passei seis anos morando em Brasilia totalmente
afastado do carnaval. Eu so6 fiz alguns projetos a distancia, tipo uns enredos que eu
mandava para o Zilkson, que sao para o Zilkson desenvolver no carnaval de
Manaus. Nao era nem de Sao Paulo, porque ele também ficou afastado um tempo,

até que em 2019 a gente foi campeao la, né? Foi campedo com o projeto que eu fiz,
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mandei para ele, desenvolveu la e foi campeédo de 2019. Ai para o carnaval de 2020,
o Zilkson voltou para o carnaval de Sdo Paulo, para Nené (de Vila Matilde) e a Nené
contratou ele. S6 que ele também fazia a escola la em Manaus e eu também fiz o
projeto para ele para 2020. A gente foi vice campedao la. E na Nené, ele ndo ia poder
morar em S&o Paulo. Eu estava em Brasilia e eu ja estava com muita vontade de
voltar para Sao Paulo, por outras razdes. E ai quando ele falou “olha, eu fechei 13,
mas eu nao tenho ninguém para ficar 138", ai eu falei “Ah, eu acho que eu vou”. Ai eu
vim para Sao Paulo. S6 que assim, deu tudo muito errado na Nené assim, porque
era um carnaval patrocinado, sobre a cerveja. O enredo ficou legal até tal, mas n&o
veio dinheiro. A gente ndo viu a cor do dinheiro. E de novo, vocé vé como essas
coisas me perseguem. Nao veio a grana e o carnaval ficou uma bosta, até porque a
Nené estava no grupo de acesso. A gente fez todo o projeto pensando na grana que
nao veio, entao fica tudo improvisado, ficou uma bosta. Assim, o desfile em si, ele
nao é tao horroroso, ele nem deveria ter caido, tinha escolas piores, s6 que também
aconteceram varios erros técnicos e tal e enfim, a escola acabou caindo. E ai nesse
momento, isso no carnaval de 2020, nesse momento eu olhei para a minha vida e
falei “Ninguém me conhece no carnaval”. Tipo, eu era o doidinho la atras que se eu
bater na porta da Mocidade |a vou ter que falar "Solange lembra de mim? Eu sou
aquele garoto". Ou se eu batesse na porta do Gavides eu ia ter que fazer a mesma
coisa. S6 que no Gavides nem da, porque como muda muito, ndo s&o nem as
mesmas pessoas, né? O pessoal que me conheceu na época ja néo fazia parte
também. Entao, tipo, no meio do carnaval ninguém me conhecia, ninguém sabia
quem eu era e se eu fosse me apresentar eu ia falar olha, eu sou enredista, eu
acabei de cair para a terceira divisdo. E tudo que eu tenho, o curriculo é esse. S
que ai, ainda para complicar, comegou a pandemia ali, logo depois do carnaval. Foi
guando a pandemia realmente comegou aqui no Brasil, assim a gente sabia que
tinha casos confirmados e tal e comecaram as mortes ali. E ai, Carnaval 2021
simplesmente nao teve. O que acontece? Mesmo nao tendo o carnaval de 2021, o
Igor, que foi uma pessoa que n&o era carnavalesco na época, ele trabalhava como
chefe do barracido na época do Gavides quando eu trabalhei para fazer Dubai, em
2011, 12, ele tinha virado carnavalesco da X-9. Eu conversando com ele, ele sabia
gue eu estava sem nenhuma escola e tal, ele me chamou para fazer o enredo da

X-9, onde ele estava, s6 que era para o carnaval 2021, que depois foi cancelado. E
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ai, eu acabei desenvolvendo, fiz o enredo da X-9, desenvolvi em 2020, nio teve 21,

mas beleza, ja estava feito o trabalho.

Para o Carnaval 2022, em 2021, a Gavides teve um problema com o carnavalesco
dela porque trocou a diretoria. O carnavalesco era o Paulo Barros, que € o maior
carnavalesco do Brasil dos ultimos passado mais recente. Ele estava na Gavides.
Ele ja tinha feito carnaval de 2020. S6 que como mudou a diretoria da Gavides,
como acontece a cada trés anos, a diretoria achou que ele era muito caro. O
Gavibes estava quebrado de grana, ndo sei que cagada fizeram la estava quebrado,
nao tinha dinheiro para nada. Ja era final de 2021, novembro. Imagina, fevereiro de
2021 era o desfile, ndo tinha nada, n&do tinha um carro, n&o tinha nada. Tanto que a
gente teve que chegar ja antecipando essa parte. A gente chegou e mudou todo o
projeto em novembro, trés meses do carnaval. A gente sabia, Todos nés sabiamos
que a gente ia cair em 2022. Beleza. S6 que acontece como a Gavides estava
quebrada. E ai eles pensaram em quem pensar no Zilkson, que o Zilkson voltou para
fazer um carnaval na Nené, caiu para terceira divisdo e estava totalmente
desvalorizado. Entao, justamente esse cenario que fez a Gavides pensar nos erros,
porque eu sei que voceé ja tinha passado pela Gavides la atras e dele o pessoal
lembrava, tinha sido carnavalesco e tal. Beleza, entdo contrataram ele, Ele falou
Julio, eu tive uma oportunidade aqui e tal, tal, ta legal. Onde? Na Gavides? Eu falei o
qué? Tipo, do nada ja td de volta no grupo especial assim, t4? E uma puta de uma
escola, apesar da fase, né? E também ja estava mais de dez anos sem desfile das
campeas, sO quase caindo ali e tal. Mas é a Gavides? Entao, era uma grande
oportunidade. Ai eu falei porra, maravilha! Dai a gente chegou na Gavides, final de
2021 e ai a gente refez todo o projeto. Nao da para mudar o enredo. Ja tinha samba,
ja tinha. Sé que o projeto tava tdo mal feito que ele foi feito para uma escola rica. Na
verdade, a gente tinha uma escola que nem dinheiro tinha, nem para fazer o basico,
entdo ndo tinha como entregar aquele projeto. E o projeto era uma coisa, 0 samba
era outra, o que tinha de material era outra coisa e as coisas nao se conversavam.
Entao, além de a gente ja saber que a gente ia se foder em alegoria, fantasia, tudo
que a gente ia conseguir entregar, A gente sabia que na parte técnica também a
gente ta fudido, entdo eu tive que refazer tudo. Estudei muito regulamento manual

de julgador, estudei tudo para poder ndo perder essa oportunidade de fazer um
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negocio que fosse bem feito. Vai cair, mas o meu trabalho ndo vou perder nota. E
assim foi feito. Ai a gente conseguiu entregar o carnaval uma grande sorte que a
gente teve. Como a pandemia ainda estava, as vacinas comegaram a se popularizar
mais, assim, aplicar em grande escala em janeiro. Entdo eles tiraram o carnaval de
fevereiro, passar para abril. Entdo essa foi a primeira sorte que a gente teve. A gente

ganhou um pouco de tempo.

Millena Eiroz (Autora): Foi o primeiro e unico carnaval que eu vi aqui em S&o Paulo,

inclusive eu, sem saber de nada disso, meu palpite era de que a Gavides ganhava.

Julio Poloni (Entrevistado): E o que?

Millena Eiroz (Autora): Eu fui assistir torcendo muito pelo Rosas pelo tema e tal. E ai,
na avenida eu pensei “cara, eu acho que € da Gavides”. E fiquei muito revoltada

com as notas porque eu pensei que era merecido, mas...

Julio Poloni (Entrevistado): Nao acredito que relato da hora! Fico muito feliz de

nosso carnaval ter tocado assim.

Millena Eiroz (Autora): Foi muito marcante para mim.

Julio Poloni (Entrevistado): Vocé nédo tem nogao de como eu t6 de saber disso.
Porque a gente sabe que nao seria assim um pouquinho problematico, porque a
gente terminou as coisas. Por exemplo, o gavido. Depois vocé vé. Eu acho que nao
foi algo que ficou marcado em vocé porque vocé gostou, mas o Gaviao desfilou sem
pena. Ele desfilou s6 comuma pena basica. S6 que aquelas penas que a gente
coloca para ele bater assim, ele desfilou pelado, gavido pelado. Porque a gente

estava fazendo a curva com o carro assim e colando as coisas, enfiando e tal e ndo



49

deu tempo. Era carro manobrando e a gente pregando, colando. A gente terminou o
carnaval entrando na pista. Isso foi em abril. Imagina se fosse fevereiro?! Entdo
assim. Mas o mundo do carnaval mesmo, as pessoas envolvidas, sabia que a gente
ia cair. Acabou que Vai-vai acabou indo mesmo, mas a gente ficou. Como a gente
refez o projeto, a gente simplificou bastante o que a gente ia entregar, sé que a
gente tentou ndo perder a for¢ga do argumento, que era um desfile, que tinha um

enredo forte o “Um grito contra as injusticas sociais”.

Julio Poloni (Entrevistado): Entao e ai? Mas beleza, vamos dar um passo atras aqui.
Eu ja te falei que a gente refez o projeto sem grana nenhuma. Atrasamos tudo
porque nao tinha como e nem que atrasamos. A gente fez milagre porque pelo
menos completa a gente foi, né? Entdo a gente fez milagre mesmo assim, saiu. Deu
certo do jeito que foi, mas foi. Entrou tudo e s6 o que aconteceu nesse carnaval. E
ai? Tudo isso s6 para explicar essa pergunta. Foi ai que eu me tornei carnavalesco.
Porque é o seguinte o carnavalesco era o Zilkson. A gente fechou em novembro de
21, comegou a trabalhar novembro de 2021 e eu trabalhava virado assim. E a minha
sorte € que o Congresso Brasileiro de Economia aqui, porque eu fui contratado pelo
COFECON para fazer o Congresso aqui em 2021, foi em outubro. Entdo, eu terminei
meu trabalho. Eu estava desempregado, ai novembro fechei com a Gavibes e até
novembro e dezembro eu trabalhava 24 horas, praticamente, s6 em cima do projeto
da Gavides. E foi ai que as coisas conseguiram sair, porque em janeiro eu ja fui
contratado pelo Pedro para ser gerente, janeiro de 22. Ai eu fiquei dividido ali até

abril, que foi o carnaval.

Millena Eiroz (Autora): Mas até entdo vocé na Gavides era...

Julio Poloni (Entrevistado): Enredista e o carnavalesco era o Zilkson. S6 que em
janeiro ja nao, nao foi janeiro foi até fevereiro, foi no inicio de fevereiro. O que
acontece? Inclusive, o Zilkson teve um problema la na escola com um dos diretores,
eles se engalfinharam Ia, saiu um porradao e ele apanhou. Até porque ele era bem

baixinho e o diretor tinha 3,12 de altura. Entdo assim, ele apanhou. Ficou feio la.
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Para ele, a situacao ficou ruim. Teve esse. Tava todo mundo muito estressado pelo
processo do carnaval. E ai rolou essa situacao. Ele foi demitido, né? Ele voltou la
para a terra dele. S6 que ai a Gavides me pediu pelo amor de Deus para ficar,
porque assim néo tinha outra pessoa. Eu conheci o projeto e se alguém chegasse I3,
nao ia ter nem informacéao, nao tinha nada, nao sabia para onde ir, ndo sabia o que
fazer. Assim, o que vai ser? O que vai ser? Nao sabia nada porque o projeto era
meio dele e na verdade mais meu, porque nao ligava muito o negdcio dele e a Julia
resolve. Ai eu vou fazendo as coisas aqui mais artistica, nos carros, nas fantasias e
tal de beleza. E ai quando a escola me chamou, falou aconteceu isso, isso, isso e
tal. Eu ja tava sabendo. Obvio, né? Mas eles me chamaram e pediram para eu ficar.
Quando eles me pediram para ficar. Dai eu conversei com eles, falou tudo bem e tal,
e ai eu fiquei. Entao ali eu terminei o carnaval do Gavides como carnavalesco em

2022. Ai ali eu ja tinha me tornado carnavalesco meio na marra.

Julio Poloni (Entrevistado): E claro que ndo sé eu, mas a escola teve que fazer um
mutirdo para tomar a frente de coisas que iam ser do Zilkson. Mas ali eu terminei o
carnaval, entreguei e ai para 23, eles ja me anunciaram desde o inicio como
carnavalesco, uma outra pessoa, que era o André Marins. Ai a gente assinou junto
23, ainda com a escola em frangalhos, sem nada de dinheiro e tal. Mas enfim,
conseguimos se manter no grupo especial, que era prioridade. Ai 24 a gente ja
estava um pouquinho mais organizado e ai a gente ousou um pouquinho mais no
projeto. Ai ja e o André Marins foi embora. Eles mandaram embora porque nao
gostaram do trabalho dele. Ai contrataram outros dois jovens para tipo um fica com a
alegoria, outro para trazer outro com enredo. A gente cria o projeto juntos. Sé que na
hora de executar, a gente se divide para para dar conta. E deu certo porque a gente
fez um desfile bem ousado, assim, bem diferente. E foi bem no carnaval que tinha
aquele décimo adicional em comissao de frente e alegoria. Estava valendo um
décimo a mais por criatividade. Entdo a gente fez bem diferente. Foi o que fez a
diferenca pra gente. E ai a gente ficou em quarto lugar. Isso em 2024. E ai, quarto
lugar, quando vocé fala tipo no futebol. Ah, é legal, € bom, mas ainda ta, né? Mas é
muita coisa, porque a gente nao desfilava entre as campeas desde 2012, 2012?

Nao. 2011 foi o que eu tinha feito la de Dubai.
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Millena Eiroz (Autora): Caraca!

Julio Poloni (Entrevistado): Entdo eram ja 13 anos fora do desfile das campeas que
s6 desfilam as 5 primeiras. E ai a gente voltou para as campeas em 24, ai para 25
esse ano agora, que no vocabulario do carnaval se chama ano passado, né? Porque
ja foi assim. Entao, no ano passado a gente resolveu fazer o primeiro enredo de
tematica africana. Ai teve uma troca de diretoria para esse carnaval de 2025 entao.
S0 que ai o Gavides ja estava mais estabilizado, ja estava com mais organizacgao, ja
dava um dinheirinho. E essa galera que entrou no ano passado assim, deu um,
mudou a cara assim, muito mais organizado, ajeitou tudo la dentro e ai a gente
sentiu que a gente podia fazer um carnaval competitivo. A gente propds esse esse
enredo sobre as mascaras africanas e a gente conseguiu entregar um bom carnaval.
Assim, a gente ficou bem contente, ficamos em terceiro. Faltou um décimo ali para a

gente ser campeao. Uma nota.

Millena Eiroz (Autora): Eu achei. Eu achei que eu acompanhei a apuragao.

Julio Poloni (Entrevistado): Foi quase igual.

Millena Eiroz (Autora): N&o, Mas essa mudanga da da Rosa no ultimo minuto. Nem

eu nem eu acreditava, mas.

Julio Poloni (Entrevistado): Nao achei que ficou em boas mé&os. Fez um bom desfile,

mas eu queria ter sido campeao.

Millena Eiroz (Autora): ah, com certeza.
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Julio Poloni (Entrevistado): Mas assim foi maravilhoso pra gente. Uma escola que
estava ha 13 anos fora dos desfiles das campeas. De repente, dois anos seguintes
bate ali, né? Esse ano faltando muito pouco para ganhar. E € isso ai. Agora a gente
ta fazendo um enredo indigena sobre a sabedoria indigena para o préximo carnaval,
com o objetivo de ser campeédo e agora muito mais estruturado, organizadinho, N&ao

tenho o que falar.

Millena Eiroz (Autora): Eu figuei com uma duvida a diretoria ela muda por algum

motivo, tem um periodo.

Julio Poloni (Entrevistado): E a cada trés anos tem eleigdo na Gavides. Porque o
que acontece? Gavides nao tem separacao de que a torcida do que a escola de
samba é a mesma dire¢do é uma coisa s6. E a Unica escola de torcida que tem isso.
N&o tem divisdo mesmo Cpf, tudo, € a mesma coisa. E ai, o que acontece? A gente
a cada trés anos tem eleigéo e ai eles trocam toda a diretoria. S6 que se ganha o
mesmo grupo politico permanece. Entdo € como mudou o grupo politico nessa
ultima eleigdo, mudou toda a galera. Ai a proxima eleicdo € ano que vem. A gente

nao sabe o0 ano que vem ndo. 2027. A gente nao sabe o que vai vir pela frente.

Millena Eiroz (Autora): Mas a tematica para o proximo ano ta forte também, né?

Julio Poloni (Entrevistado): Espero que sim.

Julio Poloni (Entrevistado): Vou te passar a sinopse, depois vocé da uma lida.

Speaker3: Sim, por favor.
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Millena Eiroz (Autora): Nao, Eu fiquei muito triste que eu ndo pude ir naquele dia que

vocé me convidou, porque achei que ia gostar muito.

Julio Poloni (Entrevistado): Vocé ia gostar, Mas foi por uma causa nobre.

Millena Eiroz (Autora): Sim.

Millena Eiroz (Autora): Cara, ta muita coisa. Eu achei. Eu achei muito foda. Nao
sabia disso, desse lado de desde crianga vocé acompanhar. Eu acho que isso faz
muita diferenca quando vocé vai trabalhar com isso, porque € uma coisa que vocé
gosta e vocé ja tem uma bagagem ha muito tempo. Diferente de muitas pessoas, eu
acho. E ai eu surgiram algumas duvidas enquanto vocé falava que eu acho que é
uma diferenciagao importante de carnavalesco e em enredista. Na sua viséo, qual &

essa diferenga?

Julio Poloni (Entrevistado): Ent&o, isso ai € meio polémico, porque depende muito o
que acontece. O carnavalesco, ele é a pessoa que assina o desfile. Entdo, assim,
quando vocé vé um desfile carnavalesco tal, aquele desfile é assinado por tal
carnavalesco. Entao ele, ele que fez aquelas escolhas artisticas. Tudo que vocé esta
vendo ali € dele. Beleza, isso é um fato. Agora, o que? O que acontece? Para aquilo
ali sair precisa de uma pessoa escrevendo, precisa de uma pessoa desenhando,
precisa de uma pessoa cortando, colando, encaixando, esculpindo, pintando. E nao
tem muito uma regra do que um carnavalesco faz. Existem carnavalescos que nao
escrevem nada que ndo conseguem escrever uma frase direito. Se o cara nao
consegue, tem carnavalesco que n&o desenha. No meu caso mesmo, eu néo
desenho. Tem carnavalesco que nao cuida do dia a dia do barracao. Tem
carnavalesco que assina o carnaval em Sao Paulo, mas mora no Rio ou mora em

outro lugar. Entdo ele ndo cuida do dia a dia. Ele entregou o projeto, ele vai
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acompanhar, mas a distancia nao esta ali, no dia a dia. Entao os artistas que estao
la no dia a dia vao fazendo as escolhas estéticas. Que pena eu compro, compro
essa ou essa?. Que tecido eu uso? Uso esse ou esse? Carnavalesco fica de fora.
Agora, a rigor, tudo é responsabilidade do carnavalesco. Tudo tem que sair. O
carnavalesco é a pessoa que tem o poder de decisdo sobre os caminhos artisticos
do desfile. Entdo, agora ndo tem uma regra do que exatamente ele faz. Ele pode
fazer tudo isso. Ele pode ser o cara que eu mesmo escrevi, eu mesmo desenhe, eu
mesmo té aqui todo dia decidindo que pena, que tecido, que coisa. Se a escultura
vai ficar assim ou assado, ou se o braco estar aqui ou aqui. O Carnavalesco pode
fazer tudo, mas ele também pode fazer muito pouco disso. O fato é que o

carnavalesco decide Isso ai € o principal.

Julio Poloni (Entrevistado): Agora um enredista, o enredista, Mi, ele nédo é
responsavel nem mesmo pelo enredo e eu vou te explicar o porqué, porque quem
assina € o carnavalesco e o enredista € o cara que ele vai virar e vai falar assim olha
"eu quero que vocé pesquise, eu quero que vocé construa um enredo a partir dessa
pesquisa, desse tema que eu to te passando. Vocé pesquisa, vocé escreve, passa
tudo para o papel". Em alguns casos, nao sempre, o carnavalesco pede para o
enredo também fazer o roteiro tipo, que é a comissao de frente. O que é Ala 1? Abre
alas, carro dois e tal. Em alguns casos, ndo sé pede para fazer a pesquisa e o texto
€ ai o proprio carnavalesco separa. E s6 que o enredista, o carnavalesco ele tem
autonomia de virar para o enredista e falar e falar assim "lIsso aqui que vocé
pesquisou, eu nao quero no enredo, iISso aqui eu quero no meu enredo. E a ordem
que vocé colocou aqui, Eu ndo quero essa ordem, Eu quero que esse fato aqui ou
esse personagem aparega primeiro". Entdo o enredo se faz em cima do que o
carnavalesco pede. S6 que a fungao do enredista entéo, é essa ele pesquisa e
escreve o enredo entdo, basicamente. Sé que ele ndo tem autonomia nem sobre
isso, porque o carnavalesco pode pedir para mudar. Ja o carnavalesco, néo o

carnavalesco. Ele pode fazer o enredo ou ndo, mas ele decide como vai ser.

Millena Eiroz (Autora): E nem todas as escolas tem enredista, né?.
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Julio Poloni (Entrevistado): Nem todas, nem todas. Até porque algumas delas € o
proprio carnavalesco que escreve. Ou as vezes o proprio carnavalesco tem nao é
um enredista, mas, por exemplo, ele pede para alguém pesquisar, ai ele ele pega
aquilo que esta pesquisado e manda para uma outra pessoa escrever alguma coisa
em cima. Dai ele pega aquele texto, muda e ele mesmo escreve. Entédo, ndo tem
muito regra. Ndo sdo todas escolas que tém enredista. Desenho a mesma coisa. O
desenhista. Ele vai desenhar as fantasias, as alegorias. S6 que da mesma forma
qgue o enredo, ele nao tem autonomia nem sobre o enredo. O desenhista também
nao tem autonomia sobre a fantasia, a alegoria, porque ele vai desenhar exatamente
como carnavalesco pediu. Ele corre o risco de entregar e o carnavalesco falar "Nao

€ isso que eu quero. Faz de novo, Muda isso aqui, coloca la 1a".

Millena Eiroz (Autora): Sim.

Julio Poloni (Entrevistado): Entéo, a diferenga de carnavalesco para enredista para
desenhista nao é tanto a fungao, a atividade que a atividade o carnavalesco pode

fazer ou ndo. Agora, a autonomia em cima do projeto € que é a grande diferenca.

Millena Eiroz (Autora): Entendi. Eu ndo foi doido, né, eu fiz essa pesquisa de forma
que acho que vocé até respondeu, inclusive. E ai uma das perguntas era o0 que as
pessoas O que? Tentando lembrar como que era? Mas. O que era? O que fazia um
enredo ser bom na visao das pessoas. E eu percebi uma coisa muito forte, muito
importante, que a grande maioria das pessoas nao sabe diferenciar enredo de
samba enredo. Eu acho que vocé, como carnavalesco, também deve ter isso muito
claro, mas eu nao tinha. Eu acho muito doido isso, porque quem nao € do meio do
carnaval fala a mesma coisa enredo. Entdo, muitas respostas que eu recebi falavam

sobre 0 samba. "Tem que pegar" "o refrao tem que ser bom". Nao sei o que "todo
mundo tem que cantar". Mas para vocé, como carnavalesco, o que faz um enredo

ser bom?
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Julio Poloni (Entrevistado): Olha, eu acho que o enredo ele tem que ser cativante,
ele tem que ser. E ele tem que ser, claro. Entdo quem esta assistindo o desfile,
aquilo tem que passar a mensagem realmente, que tem que passar uma mensagem.
Essa mensagem, ela tem que ser cativante, Nao necessariamente ela vai te agregar
um conhecimento muito forte ou ela vai te ensinar alguma coisa, Mas ela tem que te
cativar de alguma forma. Ela tem que ser util para vocé de alguma forma, ainda que
seja s6 um deslumbre visual, por exemplo, no infinito, no enredo infinito que a gente
fez em 2024. E, claro, ndo tinha nenhuma informacao relevante ali para a vida de
ninguém. O que a gente queria mostrar era que o carnaval é o ambiente da gente.
Fazer uma viagem ludica do impossivel, trazer a realidade aquilo que nao existe,
aquilo que realmente é impossivel e delirante. A gente fez a defesa do carnaval
enquanto o mundo do delirio é, e a gente queria que fosse cativante a partir dai. Ai
quando entra aquela nossa comissao de frente com a nave espacial e os arlequins e
colombinas espaciais viajando assim, e o que era que a gente queria Era essa
defesa, né? E entdo assim, eu acho que o enredo ele tem que te cativar, ele tem que
ser util para alguma coisa e as vezes vai ser Util esteticamente. As vezes vai ser um
argumento, as vezes vai ser um conhecimento que ele ta passando. As vezes ele vai
dar luz a um personagem ou uma histéria. E um assunto que tem pouca luz e que na
verdade faz parte, por exemplo, da nossa identidade como povo brasileiro. Entao € o
enredo. Para mim ele tem que ser cativante e claro, né. Até porque, se nao for, claro,
também nao vai cativar de forma alguma. Mas se vocé perguntar meu gosto, que € o
que eu provavelmente respondi na sua, no seu forms, eu ja ndo tenho nem. Mas do
meu gosto. Eu gosto quando um enredo ele traz algum conhecimento para gente de
alguma faceta da nossa cultura, da nossa identidade, que a gente nao é acostumado
a ouvir, ouvir falar, ver na TV, etc, etc. E eu acho que a gente esta indo muito nessa
linha nos ultimos anos. Nao ha Gavides no carnaval no geral. Primeiro o carnaval do
Rio, depois o carnaval de Sdo Paulo. Comecou a ir nesse lado também. Entao,
quando a gente vé, por exemplo, esse ano a Mangueira vai falar do mestre Sacaca
la do Amapa, que tinha um saber das ervas e tal. Assim a gente precisa conhecer.
Faz parte da nossa cultura, faz parte da nossa identidade, faz parte do nosso Brasil.
A gente 99% nunca nem ouviu falar, ndo sabe quem é. E a gente tem feito muito

isso. E eu acho que quando o carnaval, as escolas de samba fazem isso, elas estao
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honrando, dignificando a propria historia que a gente esta langando luz sobre aquilo
que faz parte da nossa riqueza, faz parte da nossa cultura, da nossa identidade e
que fica meio esquecido, fica meio de lado. A gente € um Brasil totalmente
americanizado, ocidentalizado e isso é celebrado em todas as formas de arte, em
todas as novelas, em todas as TVs, o tempo inteiro. Entdo, quando o carnaval vai na
contraméo e resgata uma esséncia nossa, eu acho que isso € muito importante.

Entdo € o que eu mais gosto. Assim.

Millena Eiroz (Autora): Eu até uma curiosidade nao tem muito a ver com isso que eu
estava lendo esse livro que eu te falei e aparentemente na época do Vargas, ele que
determinava ele ndo ler mais o governo e que em determinados temas e tudo tinha
muito a ver com a cultura nacional, de certa forma patriotismo, mas que

personagens nacionais fizessem parte dos enredos e o.

Julio Poloni (Entrevistado): Que era era quase um desfile civico. Sim.

Millena Eiroz (Autora): Se vocé for pensar assim, olhando com bons olhos, é uma

coisa boa, mas te prende também.

Julio Poloni (Entrevistado): Eu vou te falar que assim eu n&o n&o vejo como uma
coisa boa, mas hoje quando a gente olha para tras, € muito bom no sentido sim. E
ele nos da o recorte perfeito da producao artistica de uma época. Entdo a gente
consegue entender o Brasil por meio dessa porra, ainda que nao seja bom, porque
assim existia. Era realmente um negdcio patriético. Assim, embora a gente estivesse
falando ali de algo que faz parte da nossa histéria e tal, mas era de uma histéria da

classe dominante, vamos dizer assim.

Millena Eiroz (Autora): Com muitas aspas, deixando aqui muito claro que eu falei.
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Julio Poloni (Entrevistado): Nao perfeito. Porque assim eram historias da classe
dominante. Sim, Entdo que também é importante a gente saber, porque se a gente
nao sabe o que a classe dominante prega, a gente também, a gente precisa saber.
Entdo, por isso que hoje, olhando para tras, faz bem. Eu acho que é bom a gente ver

isso, a gente estudar, a gente ter conhecimento.

Julio Poloni (Entrevistado): E claro que hoje a gente busca uma identidade nacional
em outro sentido, né? Da classe ndo dominante. Ai € s6 que €. Eu acho que é util,
vamos dizer assim. Nao que seja bom, mas é util. Que que tem rolado isso na

histéria?

Millena Eiroz (Autora): E pra gente chegar nesse step de pensar na histéria que em
tese ndo querem que a gente saiba ou nao querem que a gente fale sobre a gente
precisa saber o que é falado para entrar nas entrelinhas da coisa tentando tirar

proveito de coisas ruins.

Julio Poloni (Entrevistado): Tu ja assistiu o desfile Mangueira 2019?

Millena Eiroz (Autora): A verdade vos fara Livre?

Julio Poloni (Entrevistado): Nao, esse € 2020, que € maravilhoso também. Mas 2019

€ historia para ninar gente grande.

Millena Eiroz (Autora): Sim,
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Julio Poloni (Entrevistado): E muito isso ai, mano.

Millena Eiroz (Autora): Acho que foi a época em que eu comecei a ver um pouquinho
mais dos acho que do Rio, porque eu ndo acompanhava muito. O carnaval. Foi
recente, mas foi um dos primeiros enredos mesmo que eu acompanhei. Esse foi
muito bom, muito bom, porque até hoje acho que foi Esse ano foi parar em vestibular

e Enem nem sempre é citado por isso.

Julio Poloni (Entrevistado): E ja nem me pergunta o que € um enredo bom para mim.
Aquilo ali, aquilo ali € do caralho. Nosso Senhor, Nosso Senhor. O dia que eu fizer

um 50% daquilo, eu dou um pulo desse tamanho. Maravilhoso!

Millena Eiroz (Autora): Tem vontade? Agora, uma pergunta totalmente fora daqui,

Mas tem. Vocé pensa em chegar no Rio? Em escolas do Rio?

Julio Poloni (Entrevistado): Nao. Assim Mi, "Ah Julio vem um convite ai vocé vai?"
Vou. Sé que assim nao é algo que é meu objetivo. Nao é algo que eu acho que vai
acontecer e ndo € um talento que eu acho que eu tenho. Assim, eu acho que quem
ta la fazendo carnaval e ndo que eu n&o tenho nada a acrescentar. Tenho. Se eu
chegar la, eu também vou fazer um trabalho legal, s6 que assim. Sei la se eu 10 13,
eu ndo me contrataria ndo. Ja ta bom que ta la e assim nao € meu objetivo mesmo.
Até porque assim eu também sou um carnavalesco um pouco diferente nesse
sentido, porque eu ndo vivo do carnaval. Eu tenho essa questao de que eu trabalho
pra caraca, vocé sabe. E eu trabalho no carnaval a noite. Entdo, por exemplo, Ia no
Gavibes, a gente assina em dupla, eu e o Rainer. A gente pensa tudo junto, tudo é
nosso assim, absolutamente tudo ndo tem uma virgula do enredo que nao passa por
ele e ndo tem um detalhe de uma lantejoula que nédo passe por mim também, para a
gente definir e fazer juntos as coisas. No entanto, na hora de colocar no papel, eu
Sou 0 brago que escreve, ele é o brago que desenha. Entdo eu ndo estou no dia a

dia também. Eu sou um carnavalesco que que ta la mais a noite e tal, embora
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projete e tem essa diferenca. E eu ndo pretendo na minha vida viver de carnaval,
entdo seria muito dificil eu pensar em ir para o Rio de Janeiro dessa forma. Se eu te
for te falar assim, o projeto da minha vida é totalmente fora dele. S6 para te dizer
mesmo, o projeto da minha vida é fazer dez carnavais seguidos no Gavibes. Eu t6
indo para o quinto. Té na metade do que eu quero e fazer dez seguidos |la tem pelo
1 titulo nesse caminho e ai eu vou virar pro pessoal e falar Pessoal, agora eu vou
entrar para a velha guarda e vou curtir essa porra. Acabou. Eu virei sambista normal

e vou curtir a vida.

Millena Eiroz (Autora): Vocé acha que vocé vai ficar em paz?

Julio Poloni (Entrevistado): Acho eu acho. Eu acho. Nao vai me dar coceira de
querer fazer porra nenhuma, mano, Porque da uma canseira do caralho, uma puta

responsa.

Millena Eiroz (Autora): Vocé falando do carnaval de 22 e colando as coisas, entrando

na avenida, eu fico pensando que loucura!

Julio Poloni (Entrevistado): A pessoa que eu sou hoje, A pessoa que eu era antes
das experiéncias. Porque tu imagina. Eu te falei a situagdo da Gavides. Os diretores
obviamente sabiam, mas a Gavides € uma nagao do caralho gigante que vocé sabe
de pessoas que nao conhecem o dia a dia ali, ndo sabe como e como funciona. A
escola vai caindo, vai. Tipo a escola toda fudida, a galera vai assistir para ver se vai
ser campea. Imagina vocé ser o cara que assinou um ser que foi rebaixado ou que
perdeu uma nota que ndo podia em tal coisa? E uma pressao do caralho. Imagina o
carro fazendo a curva para entrar e a gente colando coisa. Eu vi minha vida passar
nos meus olhos assim, sabe? S6 que claro que eu nao tive culpa de todo mundo que
estava envolvido no processo, sabe. 2023 Mesma coisa, muita dificuldade e tal.
Entdo, sim, € uma responsabilidade gigantesca, muito grande e as pessoas esperam

da gente. E agora que as coisas estdo melhores assim, tipo, a gente esta em boas
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condigdes e tal, e mais responsabilidade ainda porque todo mundo sabe que a gente
pode. E ai, se ndo foi campeao, nao foi campeéo, porque, carai? Todas as
possibilidades, ai. Entao € muita pressao. Ai quando a gente vai para apuracgao, tem

aquela leitura das notas, a gente sabe que ta tendo nossas costas ali.

Millena Eiroz (Autora): Torcendo para a nota que perder ser da bateria, né?

Julio Poloni (Entrevistado): E a bateria, ainda que. Se bem que sempre alguém vai
ter errado ali, a menos que seja afinacdo, alguma coisa assim. Mas. E uma
responsabilidade muito grande assim que é. E muito trabalho e é muita gente para
coordenar. E é uma pressao muito forte, sabe? Entdo, a pessoa que eu sou, depois
de todas essas experiéncias ai € outra. Assim, hoje eu olho para coisas grandes,
importantes, eu olho e falar ndo, nem me tira o sono, sabe? Antes eu era uma
pessoa mais ansiosa assim, mais preocupada. Hoje, para alguma coisa me

preocupar, precisa ser assim. Fiquei calejado, acho que até demais, sabe?

Millena Eiroz (Autora): Acho que eu vejo. Via um pouco isso no cara com 0 mesmo
tipo. Acho que a diferenga muito entre vocé é a dele. Principalmente porque as
vezes tava tudo tudo assim pra gente, deixando a gente maluca. E ai, vai falar com o
Julio, o Julio Ta tudo bem, gente, ta tudo bem. A gente assim de cabelo, fala. Mas
eu imagino ainda mais trabalhar no érgao publico e ser carnavalesco da Gavibes da
Fiel.

Millena Eiroz (Autora): Ta. Dai agora o meu intuito € entrar um pouquinho mais na
parte criativa da coisa, ja que a gente ja ta falando disso de avenida e tal e entendeu
0 processo um pouquinho mais criativo, de como €, como funciona quando vocés
partem de um enredo autoral. Sem ser patrocinado, no caso, como € o fluxo? Vem
de interesse pessoal da diretoria, Vocé acha? Vem de algum tema que esta em alta?
Vocés que levam a proposta ou vem uma coisa mais de cima para baixo, Como que

rola isso?



62

Julio Poloni (Entrevistado): Entdo também nao tem regra. Depende muito do
contexto. Depende de cada escola. Nao tem regra. Cada lugar de um jeito. Sim, no
Gavides ¢é do jeito que eu acho que ¢ ideal, porque eles nao tem ideia de nada.
Entdo eles s6 perguntam e ai, o que a gente vai fazer? E é claro, antes deles
perguntarem, eu ja pensei varias coisas eu e o Rainer. A gente ja tem varias coisas
na gaveta ali para a gente apresentar e 14 na Gavides. Desde desde que eu estou 13,
eu chegue O "Basta" ja estava feito. Embora seja um enredo que é minha cara,
assim eu poderia muito bem ter feito assim do meu coragcdo. Mas nao foi. Ja estava
feito. Mas todos que vieram depois foram propostas minhas, No entanto, da
diversidade religiosa de 23, no infinito 24, as mascaras africanas 25, O indigena
agora 26. Todos eram enredos sao enredos que eu tinha vontade de fazer. O infinito,
inclusive, eu tinha uma outra versao dele, feita, ja escrita, pronta, la da criancinha

que apresentou na Mocidade.

Millena Eiroz (Autora): Eu ia te perguntar inclusive isso, se alguma dessas suas

ideias veio da sua gaveta de 13 anos.

Julio Poloni (Entrevistado): Logo, o que fez a gente voltar para as campeas

Millena Eiroz (Autora): Caraca, que bonito isso.

Julio Poloni (Entrevistado): Porra! Para mim assim. E, se eu pudesse contar isso
para o Julio, moleque, ia chorar muito assim. Um negdcio de louco assim,
Realizagdo de sonho mesmo assim. E. Entdo todos surgiram de enredos que ao
longo do ano, ao longo dos dias, As vezes num 6nibus, as vezes tomando banho, as
vezes na sacada de casa, as vezes quase dormindo. Comego a pensar nas coisas.
Ja pensou o enredo disso? Ou ja pensou? Ja passou carro assim? Ja pensou se eu

falo de um tema desse? Do nada vém essas coisas todos os dias, ndo todos os dias,
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mas assim, durante os dias, despretensiosamente, vem. E inclusive, por exemplo, o
infinito, o infinito € muito marcado para mim da forma como ele nasceu. Eu tava
tomando banho, eu tinha uns 12, 13 anos, estava tomando banho e eu comecei a
viajar imaginando uma comissé&o de frente que fosse uma nave espacial. Entéo eu
imaginei isso la como nossa. Ai eu comecei a imaginar os seres de outro, de outra
dimenséo, chegando e sambando e tal. E foi tudo que aconteceu assim e entao
nasceu. Dai eu falei para o infinito eles vém do infinito e ai foi para o infinito. Eu falei
de varias formas de infinito. Falei Nossa, e isso é beleza. Entao, os enredos, eles
nascem assim. O das mascaras africanas, eu ja tinha uma vontade muito grande de
fazer enredo afro na Gavides, porque nunca tinha tido, a Gavides nunca tinha feito
um enredo que fosse de tematica africana mesmo. Poderia passar lateralmente, mas
nao que fosse o tema central. E ai a gente ja tinha muita vontade e a Unica bateria
que tem timbau tem xequeré tal, tipo tudo a ver de Gavides e tal. Tudo a ver. Sé que
nunca tinha sido feito e a gente tinha muita vontade, eu e o Rainer. Ai a gente t4,
mas vamos na hora de apresentar, a gente apresenta o que? Vamos fazer, falar o
qué de Africa? Ai a gente encontrou esse livro que se chama "A Primeira Mascara".
Ai a gente foi ver, era um livro para ser dado na escola, um continho assim, de como
surgiu a primeira mascara, que era iluséria. Também nao deu, né? Mas ali fala da
importancia da mascara na cultura de varios povos africanos. Gente, caralho, que
daora! Ai a gente criou um enredo que Orumila é que é, que é o ser da sabedoria?
Porque? Porque as mascaras, elas tém significados, elas ddo ensinamentos. Entao
o Senhor da Sabedoria vai dar os seus ensinamentos por meio das mascaras, € Ele
vai passar em todos os povos ali na Africa, varios, varias nacdes africanas,
concedendo mascaras que ensinam valores distintos. E no final da caminhada vocé
vé que todo aquele ideario, aquele que ele apresentou. E ai a gente foi misturando
isso com momentos da histéria da Africa. Entdo, por exemplo, quando ele passa por
Angola, é tipo tudo real, mano, tipo a mascara de Angola é a mascara de uma
mulher chorando que € do povo choque e ela chora lagrimas de sangue, tudo
pintadinho de vermelho, as lagrimas do jeitinho que a gente levou para avenida. E s6
que ai, como esta em Angola, a gente misturou isso com a histéria da escravidao.
Ent&do, quando chegou em Angola, ele viu a escravidao. Entao ele concedeu essa
mascara para falar que a separagao das familias dos escravizados produzia essa
dor de sofrimento e tal. Ai a gente fez a mesma coisa quando passou pela pela

Nigéria, que antes era o Reino de Oy6. Entdo ali ele fez uma mascara de que fala de
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justica bem na terra de Xangé. Entdo, assim a gente foi misturando todas essas
historias assim e contou essa caminhada de Orumila, que ele foi concedendo
ensinamentos por meio das mascaras. Assim a gente falou de mascara. Falamos
dos povos e dos valores morais e visdo de mundo deles, né? Por meio dessa

historia fantasiosa. E. Mas a gente tinha essa vontade s6 de fazer um enredo afro.

Millena Eiroz (Autora): S6 o primeiro pensamento que tinha.

Julio Poloni (Entrevistado): E ai o indigena também. A gente tinha vontade de fazer
o enredo indigena e acabou saindo um enredo indigena mesmo assim, tipo, a gente
vai pegar e falar de sabedoria, de causa, de luta indigena. E s6 que a gente colocou
tipo uma, a gente fez de uma forma que ¢é a historia de tudo que aconteceu com os
nossos povos indigenas, na visao deles. E ai a gente foi ler o que eles falaram sobre
isso. A gente leu bastante, pegou como referéncia e ai o que a gente fez? E a gente
dividiu, né? O tempo do sonho, que era quando nao tinha homem branco aqui n&o
tinha invasao de floresta, era tudo preservado. Era o tempo do sonho, né? Ai tinha o
tempo da estrada, que depois, quando veio a invas&o. Ai vem estrada, vem boi, vem
devastagao, vem queimada, vem extingdo de povos indigenas. E ai a gente vai falar
de algumas lendas indigenas contra essa devastagao e algumas pessoas que se
destacam nessa luta da causa indigena, né? E ai finalizar que a vocagéao do Brasil €
ser igual a essa terra sem males, do tempo, do sonho. Essa € a nossa vocagédo. Nao
adianta a gente tentar uma outra economia. A nossa riqueza da nossa agua, nossas
florestas e tudo mais. E basicamente isso ai. Mas cada um nasce de um jeito assim.
Cada um nasce de uma, de uma forma. Mas no Gavides € muito da nossa cabeca.

Sim, depende muito da gente.

Millena Eiroz (Autora): Isso é muito legal, porque é um espago que vocés tém
liberdade criativa muito grande. Talvez pela diretoria da escola, como vocé falou, tem
que ser muito ampla por conta da torcida, mas da sua experiéncia com outras

escolas e do que vocé vé vocé percebe muita diferenca disso?
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Julio Poloni (Entrevistado): Eu percebo. Por exemplo, na Nené ja tinha um enredo
patrocinado, entéo eles falaram "olha, vocés precisam fazer um enredo sobre
cerveja". A gente foi e fez o enredo da cerveja e eu percebo muito também em
outras escolas, que os proprios diretores, como sao muito véio de carnaval, eles tém
ja os enredos deles. Por exemplo, se a Mocidade me contratar, eu sei que a
Mocidade tem uma lista de enredos |la de carnavais que eles vao fazer. Foda se
quem é o carnavalesco. Hoje ta 14 o Caio, que é maravilhoso, beleza. "O Caio, vocé
vai fazer esse enredo aqui". Ele até pode desenvolver, agora o tema mais ou menos,
os caminhos a escola ja tem. No outro ano, se for o Caio, ele vai fazer |a o que a
escola ja ordenou la para ser outro. Se nao for outro, vai chegar e vai fazer o que ta
la também. Tem escolas que se abrem para totalmente para patrocinio, inclusive na
hora de contratar o carnavalesco, porque os carnavalescos eles também trabalham
muito assim, tipo eu vou chegar numa empresa tal, vou vender uma ideia tal e para
empresa, né? Ai a empresa fala Ok, beleza, entdo empresa fechamos. Eu vou levar
esse projeto aqui para outras escolas, quem quiser comprar a gente vai. Beleza,
beleza. Ai ele chega ali na hora, depois do carnaval, fala "O Rosas de Ouro, eu
tenho esse enredo aqui". Na escola falando "Olha, eu tenho esse enredo aqui que é
sobre o bolo e a patrocinadora é a Sodié, se vocé me contratar, o enredo vai ser

esse e ja. Junto comigo vem 1 milhdo R$ ai para vocés".

Millena Eiroz (Autora): E as vezes essa relacao de patrocinio esta com o

carnavalesco e nao com a escola, entendi.

Julio Poloni (Entrevistado): Muitas vezes. Geralmente ndo, mas muitas vezes
acontece. E tem escolas que tipo? Demoram para fechar com carnavalesco, o tal
meio fazendo leildo, assim, esperando vir uma oportunidade de patrocinio. Entao,
mesmo quando a escola ndo espera vir do carnavalesco. Mas tem muita escola que
para trabalhar o seu proximo enredo ja passa o ano todo tentando patrocinio para o
ano que vem. Entdo tem uma escola que tem esse procedimento. Tem escola que ja

tem os seus enredos favoritos, tem a escola que espera do carnavalesco, como
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Gavides faz e os que ja tem seus favoritos é tipo Mocidade. O que corre atras de
enredo é tipo Aguia de Ouro, Aguia de Ouro. Quando fez de doce, n&o sei se vocé
se lembra, fez um enredo sobre doces € era era patrocinado Esse ano agora vai
falar de Amsterda, ndo sei se vocé ja viu, um patrocinio da Amstel, entdo ta sempre

correndo atras. Quem o patrocinio conseguir ta fazendo, ai ja era.

Millena Eiroz (Autora): Eu tinha até essa duvida também sobre questdo de
patrocinio. A escola define um tema e ai busca os patrocinadores que podem ter a
ver com aquela tematica ou sei la o que. Eu imagino que seja muito variado, né?

Depende muito.

Julio Poloni (Entrevistado): Essa parte ai ja nao tanto, n&o varia tanto. Tipo, eu
nunca vi uma escola definir um tema para depois procurar patrocinio. Quando quer
fazer patrocinado e sempre vai atras da empresa, negocia com a empresa e seja do
que caralho for empresa ela promete fazer um enredo simples e inclusive dos jogos,
Mi,eu to até me relembrando aqui, que eu ja nem lembrava tanto desse detalhe. Nao
foi s6 a questao do valor que deu errado 1a, mas antes, gracas a Deus deu errado. A
gente pensa sempre assim porque carnavalesco ndo gosta de enredo patrocinado.
Gosta quem vende e ganha dinheiro com isso, que ndo € o meu caso € nem

pretendo.

Julio Poloni (Entrevistado): La quando deu errado com a gente 0 negdcio dos jogos
€ porque, tipo, a gente ja tava com o processo rolando do carnaval, ja tava perdendo
tempo e nao tinha nada fechado. E eu bati muito nessa tecla, além de ser contra
aquele enredo que a gente deu o nosso parecer, eu falando que ndo era bom, a
gente podia desenvolver legal, mas ndo era bom. Além desse parecer, eu bati muito
nessa tecla de "gente eu, pelas experiéncias que eu tenho...", eu falei de Dubai, falei
de lei da cerveja também, "pela experiéncia que eu tenho, quando a gente anuncia
um enredo e tenta fechar depois o negoécio assinado da bosta, ndo vai dar certo".

Ainda mais nego de bets ai, e tava investigagao de pet pra todo lado. Era a época
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que o governo ia separar quem podia ter bet, quem nao podia. Eu falei rapaziada,

isso é arriscado.

Millena Eiroz (Autora): Mas ai eu fui pesquisar, inclusive, por causa dessa minha
duvida sobre esse enredo da Rosas ser patrocinado ou n&o. Foi quando eu tive a luz
de fazer sobre esse tema e ai vi que a Rosas ja tinha histérico de enredos
patrocinados. Acho que o mais relevante dela, que aparece em todo lugar quando

pesquisa era o da Cacau Show.

Julio Poloni (Entrevistado): Isso ai.

Millena Eiroz (Autora): Que foi pelo Paulo Barros, se nao me engano.

Julio Poloni (Entrevistado): Nao foi o Jorge Freitas.

Millena Eiroz (Autora): Jorge Freitas, €. Porque eu tentei falar com ele também.

Julio Poloni (Entrevistado): Outra referéncia a, referéncia de Sao Paulo.

Millena Eiroz (Autora): Eu pesquisei esses dois carnavalescos pelo por desfiles
que tinham patrocinio, porque eu queria um pouco dessa visdo também de das
marcas, porque um outro ponto de vista que eu ndo tenho ndo consegui encontrar
em nenhum lugar. Dessa relagao das marcas, qual o intuito real? E acho que mais
em questao de numeros mesmo que elas tem quando elas promovem enredos
assim por meio das escolas? E ai acho que entra muito nas outras duvidas que eu
queria tirar com vocé pelo seu histoérico, que era como funciona esse processo do

enredo patrocinado, se a marca te apresenta algo que ela quer. Porque quando uma
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marca quer falar sobre uma coisa, ela tem muito uma visédo estratégica também do
que ela quer atingir com isso. Entdo, pela sua experiéncia, o que ja chegou para

vocé disso? Métricas, numeros? Eu quero que falem sobre.

Julio Poloni (Entrevistado): Isso, entdo, das minhas experiéncias e também do
gue eu sei do que ja rolou nas outras escolas. Dificil, mas assim dificilmente alguém,
alguma marca chega e fala "eu quero um enredo, ta aqui, meu patrocinio é tanto e
eu quero que fale disso aqui". Geralmente, quem vai atras ou sao as escolas ou os
carnavalescos, os profissionais do carnaval. Por que? Porque eu até desconfio
porque, eu acho que nao tem muito retorno para marca, tipo a marca. Ela tem
muitas outras formas que vao ser mais efetivas, porque assim, no desfile € proibida
qualquer propaganda, entdo n&o pode ter, em muitos materiais ao longo do ano
também é proibido. Em eventos da Liga, por exemplo, € tudo proibido. O que a
escola ganha ganha porque o mundo do samba vai saber. Por exemplo, o0 samba da
Cacau Show, da Rosa de Ouro, que deu certo porque foi camped, inclusive. Mas o
samba deles era assim "sou rosas, voz de ouro, o cacau € show" e depois eles

tiveram que mudar "o cacau chegou" uma bosta, mas ta bom.

Millena Eiroz (Autora): Eu tinha visto que esse inclusive tinha sido um pedido que
partiu também da Globo, porque a Globo relacionada com a Liga, tipo, elas nao

podiam transmitir isso.

Julio Poloni (Entrevistado): E por isso que a gente é proibido de fazer
propaganda, porque tem a transmissora que tem que ter certeza que o meu
patrocinadora faz propaganda na Globo, porque se n&o. Entdo, geralmente as
marcas ndo buscam a gente que busca a gente, né, minha classe. Eu ndo busco
porra nenhuma. E ai a gente oferece e ai a gente mente muito para as marcas e fala
assim "olha, tem uma puta exposi¢cao aqui", "eu vou colocar sua marca na minha
quadra". Ai enche a quadra de propaganda, Sei la, "da para fazer alguma agdo com
0 povo da escola". Ai fala assim "olha, eu vou ter uma ala, eu vou ter tantos

camarotes para sua empresa". S40 essas coisas que, se a marca for pensar bem,
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nao vale tanto a pena. Algumas ai caem no golpe ai. Entédo é por isso que tem
frutificado um tipo de patrocinio que, esse sim, eu ja vi. E comum acontecer da
marca vir atras das escolas, Mas € so desse tipo. Sao os enredos, certo? Vem
prefeitura, enredo, CEP, chamar, vem prefeitura, vem estado, governos vem e fala
Olha, eu quero que fale da minha cidade, quero que fale do meu estado e te dou

tanto.

Julio Poloni (Entrevistado): Ai sim, acontece bastante. Tem acontecido muito,
principalmente no Rio de Janeiro, e isso ai acontece. Agora, quando € marca, marca
mesmo, ai geralmente a escola que vai atras e geralmente mentindo, porque nao
vale muito a pena. Se vale a pena, vale a pena pro Gavides, porque tipo, a gente é a
Unica escola de samba que nossa rede social tem 2 milhdes de seguidores, tem uma
puta de uma nacgao da fazer varias agées de marketing dentro, porque as escolas de
samba por uma escola de samba grande, a comunidade dela tem 1000 pessoas que
marca que vai olhar pra ela "Nossa!". Nao casa as coisas. Por isso que eu acho que
as que ja patrocinaram ai meio que cairam no golpe. E foda se elas também. Ou néo
sei. Nao entendo muito o que leva. Até por isso eu acho que tem muito distrato,
porque é isso que eu te falei, que aconteceu com "Dubai", com a cerveja que era
nova na época e acontece muito com outras escolas também. Eu ja vi acontecer
muito, entdo eu acho que € por isso. Elas olham e fala porra, acho que deixa. E para
vocé ver também como isso quando da certo, porque a quantidade de patrocinio que
nao da certo assim, que nao tem nem acordo fechado, nem chega a se fazer o

enredo.

Julio Poloni (Entrevistado): Todo ano é trés, quatro la na Gavides que a gente tem
que trabalhar em cima, montar um projetinho basico para mostrar para a empresa.
Mas ai eu e o Rainer a gente ndo vai atras. Quem vai atras € o pessoal da diretoria.
Gavibes tem isso. Se consegue o patrocinador, legal, a gente faz. Até agora nao
aconteceu. Mas se nao tem o patrocinado, ai a gente faz da nossa cabeca, que € o
que tem feito até agora. Eu tava te falando que vocé ia entender o que eu fiz hoje a
tarde. Hoje a tarde eu dei uma saida aqui do Corecon, dei uma escapada, fui la no

Gavibes, no barracao, que a gente teve uma reuniao de um possivel patrocinio.
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Préximo carnaval ja esta fechado, € o indigena, como eu te falei, ta. Mas a gente
estd negociando para 27, porque € uma coisa que eu falei Ia no dos jogos, que era
logo quando essa diretoria assumiu. Entdo eu conversei sobre essas coisas com
eles e eu falei "olha, gente, patrocinio, por experiéncia, para nao atrapalhar a escola,
a gente vé num momento bom a chance de ser campeédo, Mas sem pratrocinio, que
a Gavides tem dinheiro hoje e tal, entdo assim nao vale a pena a gente sacrificar o

carnaval por um patrocinio".

Julio Poloni (Entrevistado): N&o vai dar resultados. Entdo, o patrocinio que eu
acredito € como a que estamos agora 25, certo? Em 25 o enredo de 26 ja tem que
estar definido. Tem que estar definido se tipo entra margo ou ndo tem o meu proximo
enredo, ja estou atrasado. Isso prejudica a propria qualidade as vezes, porque todo
enredo exige um tempo de maturagao. A gente entender, encaixar as pegas, trocar
as palavras, desenha, depois joga fora, desenha outra coisa. Precisa desse tempo.
Se a gente faz tudo assim, correndo, diminui muito a qualidade. Diminui muito a
qualidade e nao vale a pena. Mesmo que vocé faca um patrocinado, ndo vale a
pena. Sacrifica muito. E outra, vocé faz tudo, leva no cu porque as marcas sai fora,
fala que esta fechado, ta legal. Ano passado das mascaras teve a proposta dos
jogos, mas a que mais foi pra frente foi uma do funk a gente fez um enredo do funk,
porque tinha uma produtora de funk que ia chegar junto, prometeu 2 milhées, ai
depois prometeu 1.500.000, ai, na hora de fechar, falou 500.000, mais trés shows. Ai
o pessoal, mesmo achando que valia a pena, falou "Nao, ta tirando com a nossa
cara, vai se foder" e nao fechou. E a gente deu gracas a Deus. Eu e o Rainer, a

gente falou puta que pariu, gracas a deus.

Millena Eiroz (Autora): Porque vocés ja queriam muito fazer sobre esse das

mascaras.

Julio Poloni (Entrevistado): A gente queria muito fazer o das Mascaras. Torceu
muito contra, eles sabem foi muito engragado. Tanto que a gente nem foi nas

reunides com o pessoal do funk, nem "6, se fecharam La a gente desenrola, mas
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tomara que nao". E esse do funk também, o pessoal da diretoria que tinha ido atras,
um dos diretores, conseguiu esse contato. Ficaram negociando, negociando,
negociando, até que terminou assim. Ai eu tava falando do porra! Ah, ta que eu falei
o tipo de patrocinio que eu acredito. Eu falei que desse jeito ndo vale a pena e tal. O
que eu acredito é. Mano, estamos em 25. Beleza, Estamos trabalhando o Carnaval
2006, mas ja estamos negociando o carnaval de 2027. Porra, até terminar o
carnaval de 26, o indigena, a gente ja tem um patrocinio fechado, assinado bonitinho
para o 27. Beleza, a gente faz, ele ndo tem. Acabou. O prazo acaba ali. Eu tenho
que terminar 26 ja sabendo que vou fazer 27. Eu vou ter ali umas duas, trés
semanas de descanso. Beleza. S6 que eu ja sei o que eu vou fazer depois. Se for
para ver o que vai fazer, ai vai se reunir, ai chama a marca, ai negocia ai ndo sei o
que. Ai td em maio, ai nego ainda ta prometendo se vai patrocinar ou ndo vai e
ainda nao tem contrato fechado. Isso é um desespero. E € sempre assim. Entéo, la
no Gavides eu consegui convencer esse pessoal da gente deixar mais
profissionalizado isso, sempre deixando claro "Olha, gente, ndo é que a gente é
contra patrocinio, mas primeiro que essa porra nao da certo, eles fogem, vocés
sabem" e eles ndo séo bobos, eles sabem o que acontece no meio do carnaval e

acontece muito. E segundo que nao vale a pena mesmo que paguem.

Julio Poloni (Entrevistado): Se a gente fecha muito em cima da hora, ndo vale a
pena. E beleza, eles comecaram a entender isso. Entdo, esse ano aqui, quando a
gente fechou da causa indigena, ja era, porque eles ja tinham essa consciéncia.
Durante esse ano a gente vai trabalhar, vai buscar patrocinio, mas para 27, 26,
vamos fazer esse. Otimo! Foi a melhor coisa que aconteceu. Ja fizemos 26, o
projeto ta quase pronto e tal, quase tudo desenhado, beleza. E ja estamos agora
trabalhando patrocinios para 27. Entao hoje eu dei uma escapada para receber o
cbnsul da Turquia, mano, la no barracdo da Gavides. A gente fez uma apresentacao
com a bateria, com as baianas, as passista, a porta bandeira, mostramos as coisas,
mostrando como funciona o barracéo, os carros alegoricos tudo no ferro, assim,
mostramos tudo. Ai demos os materiais legais, explicamos o carnaval 2026. O
cbnsul ficou com a cara desse tamanho, emocionado, gostou, ficou maravilhado.
Muito provavelmente vai dar certo. E ai, totalmente em off, ta, Mi, essa questéo

aqui? Mas provavelmente vai dar certo. E esse surgiu. Olha s, Nao foi a Turquia
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que procurou a gente, nem foi a gente que fez um negécio para vender para a
Turquia. A gente tinha muita vontade de fazer um enredo sobre Sao Jorge, Sao
Jorge, da Capaddcia, da Turquia. Ai, porque, porra, o Gavides fazendo, Ta certo que
Sao Jorge ja foi feito e tal, etc. Mas e ai ndo é a gente que tem essa vontade ai?
Quem tem essa vontade, na verdade, € a diretoria e a comunidade. Tem muita gente
que pede, né? Sao Jorge. A gente falou "justissimo". Sdo Jorge, Gavides,
Corinthians, tudo a ver, beleza e tal gente se desenrola para fazer diferente e fazer

outra coisa, mas gente faz.

Julio Poloni (Entrevistado): Ai, ai beleza. Ai a gente comentou com o pessoal
mais proximo. Ai o nosso diretor musical conhece um cara que tem entrada com
consulados, com embaixadas, que foi o cara que levou o enredo do Libano para
Império, que deu certo. Ele levou o enredo da Hungria para Rosas. Nao lembro
quando foi, mas acho que foi em 2018 ou 17, sei la. Entdo € um cara que ele tem
muita entrada com esses caras. E ai ele pensou nesse cara, falou "porra, ja que a
gente vai falar de Sao Jorge, que tal a gente tentar, sei Ia, um patrocinio da
Turquia?", ai a gente, sei 13, inventa uma viagem para a Turquia 14, ndo sei qué.
Beleza! Ele foi, falou com o cara, O cara foi receptivo. Teve uma reunido que a gente
nem foi. Ele foi |a na reunido, apresentou, falou da Gavides. Na outra reunido a
gente ja teve que ir. Ai a gente foi, explicou tudo bonitinho. Ai hoje a gente levou ele
pro barracéo e o bagulho td bem avangado assim. Se fechar, vamos fechar esse
ano. O deadline é setembro para 27. E se a gente fechar em setembro, o primeiro
pagamento vai ser em novembro e vai ajudar até nesse carnaval agora, do indigena.

Entdo, assim, assim, eu acredito.

Millena Eiroz (Autora): E o mundo ideal demais, né?

Julio Poloni (Entrevistado): Papelzinho, contratinho, assinatura, cartério. E assim
que eu vivo E eu consegui convencer eles dessa porra, entendeu? E essa
negociacgao foi muito assim e parece que vai dar bom. Ai eu acho que legal. E ai se

fechou, Beleza. A gente n&o vai falar s6 de Sao Jorge, A gente vai ter que falar da
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Turquia, que € o objetivo deles. Vai ser o que a gente promover a cultura da Turquia
aqui, para o nosso povo, é 6timo. A gente consegue fazer isso de uma forma

poética, dentro da linguagem do carnaval, conectando com Sao Jorge.

Millena Eiroz (Autora): Mas ai o objetivo que ai eu também também acho que tem
a ver com aquela de Dubai que vocé falou que fez. Nesses casos, o0 objetivo deles é
a gente falar sobre a cultura da Turquia para o nosso povo, mas com objetivo

comercial.

Julio Poloni (Entrevistado): Exatamente, para estimular o turismo para 13, etc e
tal. E a gente consegue. Ai 0 nosso desafio como carnavalesco vai ser conseguir
criar uma histéria cativante, como eu te falei que o enredo tem que ser, em cima
disso, porque se eu chegar para um corintiano, porque la no Gavides o primeiro
passo é a gente convencer o corintiano, a gente, o corintiano, gostar do nosso
carnaval. O segundo passo € o jurado, o mundo do samba no geral. Mas tipo,
imagina para eu chegar num corintiano? O mundo do samba é mais aberto para
qualquer tema. Agora imagina eu chegar no Corinthiano e falar "O, esse ano aqui a
gente vai cantar a Turquia", o cara vai olhar e vai falar "porra! Que caralho, eu tenho
a ver com a Turquia? Foda se a Turquia". E sé que ai que entra na nossa parte de
pegar o objetivo do patrocinador, que é estimular o turismo e ver de que forma a
gente consegue construir uma historia que seja cativante nesse sentido, de nos
transportar pra Turquia e criar uma historia que seja cativante pra gente em cima
disso. E ai a gente vai enfiar Sdo Jorge no meio, vai criar alguma poesia no meio,

alguma coisa e vai sair.

Millena Eiroz (Autora): Mas tem muito a ver, né? N&o tem como.

Julio Poloni (Entrevistado): Porque ainda que seja patrocinado, é um enredo
cultural. A gente consegue fazer algo cultural em cima. Agora, quando € muito

deslocado, assim, tipo a cerveja, a gente conseguiu fazer um negécio cultural legal,
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mas assim, € muito comercial, muito assim, na cara? Turquia ja da pra fazer um

negocio bem legal.

Millena Eiroz (Autora): Esse da cerveja qual era a marca?

Julio Poloni (Entrevistado): Era Nova Schin? Nao, pera. Era Nova Schin. E
porque ja ndo chamava mais Nova Schin, se ndo me engano, mas era pessoal da

Schincariol

Millena Eiroz (Autora): Mas ai foi uma busca da escola ou da marca?

Julio Poloni (Entrevistado): Foi do vice presidente da escola, na época? Ele que
tinha o contato com a marca, negociou com a marca, fechou com a marca e nunca
mais, nunca veio. A gente divulgou o enredo, anunciou, fez tudo e ta esperando até
hoje la o pessoal. Mas € isso, em geral, as escolas ou seus profissionais que vao
atras das marcas e tentam esse patrocinio. Até porque, por exemplo, quando um
diretor de uma escola ou um carnavalesco vai atras da marca para tentar o
patrocinio, ele sabe que ele vai ter a comissao dele. Entdo, € muito normal esse
movimento do pessoal que trabalha no carnaval ir atras das marcas e falar "olha, eu
tenho uma escola que eu posso fazer um enredo, tal, patrocina a gente" sabe,
acontece muito. Agora da marca vir atras da escola, geralmente sé quando é

prefeitura, governo do Estado.

Millena Eiroz (Autora): E muito comum também isso de. Eu lembro que teve um
ano que a Grande Rio, inclusive falou de Santos. Acho que foi 2016 por ai. Eu
lembro que ficou na minha cabeca porque foi o primeiro ano que eu desfilei em
Santos. Ai foi memoravel, mas nio tinha nem nogao dessa dimensao também de
procura da Prefeitura de Santos chegar na Grande Rio e é muito louco tudo que eu.

Uma coisa que eu queria entender e ai também fica até meio solto nisso tudo, que
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era como funcionava o pds carnaval nesses casos de patrocinio, que € de

apresentar resultados para o patrocinador, tipo "olha, foi assim, assim, assim".

Julio Poloni (Entrevistado): Vou te falar até onde eu sei, totalmente modo a
caralho, assim como tudo. O que os profissionais prometem para as marcas é
ilusdrio, € mentira, o resultado depois ndo se apresenta. Até onde eu sei dos
patrocinios que ja rolaram assim € um negdcio solto. A escola fala la e o
patrocinador balanga a cabega assim e ja era. Nao tem muito prestagéo de contas,
resultado. Eu ndo posso te dizer com mais propriedade porque eu nunca fiz, mas do
gue eu sei assim o pessoal ndo apresenta resultado de nada, até porque é aquilo
que eu te falei e eu ndo vejo a vantagem para uma marca patrocinar para fazer um
enredo. Assim, eu vejo vantagem em uma marca patrocinar para falar assim "olha,
eu estou apoiando a cultura, estou apoiando uma escola de samba", "eu tenho um
relacionamento com uma escola de samba", tem uma empresa, "a minha empresa
X, aqui eu dentro da minha empresa, vou fazer um. 'Quem tiver mais desempenho
esse ano vai ganhar o camarote do carnaval', porque eu t6 patrocinando uma escola
la que vai me dar esses camarotes". Ah, as pessoas da comunidade ali da escola e
isso aconteceu, era a proposta da Galera Bet la da bet que, provavelmente,
patrocinou o Rosas. Eles falavam para a gente "A proposta é a seguinte: cada
pessoa que entrar e se cadastrar |a vocés vao ganhar tanto". Entao, tipo, o Gavides
ia divulgar pra caralho a Galera Bet, ia mandar toda a torcida entrar, se cadastrar,
fazer a porra la do bagulho da conta e a gente ia ganhar um tanto em cima. Beleza!
Tipo, é o que eu te falei no Gavides, beleza? Agora, em outras escolas, a escola vai
conseguir mobilizar quantas pessoas? 1000? Que marca que vendendo 1000 coisas
td bom para patrocinar, dar 2 milhdes de reais? Acho que é dificil, sabe? Para mim,

na minha cabecga a conta nao fecha.

Julio Poloni (Entrevistado): Por isso que eu acho que € meio que um mentindo
para o outro, sabe? A escola mente, ai o patrocinador corre. E meio isso, tipo
quando da certo... E dificil, mas quando da certo é meio assim, tipo, a marca sai
como "Ah, tipo, ndo ganhei porra nenhuma, mas pelo menos apoiei a cultura" e a

escola. Site "Ah pd, fiz um desfile sobre qualquer bosta, mas porra, ganhei dinheiro,
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investi na minha estrutura, contratei bons profissionais". E mais ou menos por ai
assim. Eu nunca vi encaixar tanto, o que ta encaixando mais que eu vejo sdo CEP,
porque faz diferencga, tipo para uma cidade vai, sei la. Vou falar de Guaianases,
porra, ai o prefeito no ano que vem numa eleicado municipal ele vai la e vai ser eleito
porque porra, Gavides falou de Guaianases"! Entdo tipo, elevou Guaianases, ta
grandona na midia n&o sei o qué. Ai beleza. E agora com marca, marca mesmo,
acho dificil. Nao vejo muito. Ai imagina, sé um detalhe para vocé, quando a gente ia
ser patrocinado la pela Nova Schin, Ia na Nené&, Nené no grupo de acesso, Cara.
Nem Globo tem. A comunidade tinha 400 pessoas. Que vantagem tem? Como é que
alguém acredita que a Nova Schin vai dar 1.500.000 para um carnaval que nao é
transmitido, a comunidade é pequena? Na sua cabega fecha? Vocé estuda isso, néo
eu. Eu ndo vejo como. Ai vocé entra na rede social do Nené, sei I3, tem. Na época
eu tinha uns 40.000 seguidores. Tipo, que vantagem tem numa empresa dar
1.500.000 de reais para isso? Na minha cabeca, desculpa, nado fecha a conta. E eu

acho que é por isso que muitos dao errado.

Millena Eiroz (Autora): Talvez isso explique até o que eu estava pensando que eu
acho que teve uma crescente. Acho que a gente caiu um pouco nesse nessa
questao de patrocinio, talvez pela percepg¢ao das marcas, de que nao tem muito
retorno, porque eu acho que ali dois um vai 2010. Naquela época eu acho que foi
muito assim, porque eu, uma pesquisa que eu fiz, sei 14, vai 90%. Teve um ano que
agora eu néo vou me lembrar que 90% das escolas do Rio tinham seus enredos

patrocinados. E ai hoje eu ja té tendo mais dificuldade de achar dados mais atuais.

Julio Poloni (Entrevistado): E vocé vé que o nivel dos enredos melhorou muito a
qualidade. Assim, principalmente no Rio. Nossa histéria ta muito bom! Também
gosto muito. Entdo, eu acho que o patrocinio ele prejudica um pouco. Nao que néao
dé para vocé fazer algo bom, da, sempre da. Sé que assim, quando a gente néo tem
patrocinio a gente esta totalmente livre para falar sobre o que quiser, seguir o
caminho que quiser. Quando tem um patrocinio, no minimo do minimo, a gente tem
uma limitacdo. A gente vai ter que encaixar o tema tal, entdo é mais dificil. As vezes

acontece. Porra, vai na mosca. "Eu tenho um patrocinio que vai me possibilitar fazer
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um enredo do caralho". Pode acontecer, Ndo € impossivel, mas ele limita mais. E
nessa década de 2010 teve muito enredo bosta, que era pura propaganda, pura

propaganda barata, propaganda barata. Aconteceu muito.

Millena Eiroz (Autora): Vocé de dentro acha que teve alguma coisa? Eu néo sei.
Ainda nao fui ler o regulamento da Liga e tal. Pretendo. Vocé acha que por conta

disso, teve alguma mudanca de la para ca em questao de regulamento.

Julio Poloni (Entrevistado): Acho que ndo. Até onde eu sei, eu acredito que nao

foi algo que pesou para alguma mudancga.

Millena Eiroz (Autora): Eu acho. Por isso estou pensando aqui porque algumas

perguntas eu ndo fiz. Mas acabou que na nossa conversa a gente ja falou sobre.

Millena Eiroz (Autora): Eu tinha uma pergunta que era se vocé achava que o

patrocinio era uma tendéncia crescente, mas acho...

Julio Poloni (Entrevistado): Acho que é decrescente pelo exato motivo que vocé
falou. Acho que as marcas ja acordaram que... E eu estou vendo muito que o que
esta crescente € um tipo de patrocinio que é o seguinte... Por exemplo, o Gavides
tem varios patrocinios, sé que nenhum é de enredo, entendeu? Porque as escolas
trabalharam, principalmente nessa década ai que a gente fez o recorte, elas
trabalharam muito com o enredo sendo a moeda de troca sendo a contrapartida.
Chega. Agora a gente esta trabalhando muitas outras formas, que € justamente isso,
de tipo "a minha comunidade aqui vai ter um desconto para comprar na sua marca,
s que eu vou incentivar todo mundo a comprar” ou "aqui na quadra, no N0Sso
evento aqui so6 vai entrar, por exemplo, Heineken". Entdo a Heineken me da um
dinheirinho. "Aqui na nossa quadra e a gente vai vender produtos de uma marca X".

"Aqui a gente vai cercar de propaganda a quadra de uma marca X". "Incentiva a sua
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comunidade a se cadastrar no site X". Essas coisas estdo sendo crescentes, entao
todo mundo ta meio que com alguns patrocinios assim. S6 que ndo é um patrocinio
de 2 milhdes de reais, € um patrocinio de 20.000, de 50.000, de 100.000. E sao

varios. E a moeda de troca ndo esta sendo mais o enredo.

Julio Poloni (Entrevistado): Até porque realmente eu acho que estdao chegando no
acordo de que o enredo ndo € uma boa moeda de troca para a marca e nem para a
gente, nem para a gente. E eu falei muito isso 0 ano passado para essa diretoria. Eu
falei olha, ainda mais pra gente que a Gavides, a gente tem a torcida, a gente tem o
Instagram, tem as redes sociais todas, a gente e tudo mais do que todas as outras
escolas. E até uma competicéo desleal nesse sentido, porque a escola ja é uma
torcida enorme. Entdo a gente tem uns famosos que apoiam a Gavides e tal. Entdo
assim, € muita coisa que da a possibilidade de patrocinio. E isso eles tém fechado
muito. A gente é patrocinado por varios bagulhos. Esse ano aqui eu nao sei, vocé
viu? Eu fui la para o Festival de Parintins. Fui eu, o Rainer, que € o carnavalesco e
foram mais sete pessoas da diretoria. Fomos em nove. A gente assistiu o festival, os
trés dias de festival a gente teve hospedagem, teve a porra toda por patrocinador
nosso. Falou "vai e s6 manda a conta". A gente fez e mandou a conta. E pagaram
tudo.

Millena Eiroz (Autora): Mas de que forma isso foi interessante para eles?

Julio Poloni (Entrevistado): Nao, porque assim, € interessante s6 que eles

mantém... Foi o Esportes da Sorte.

Julio Poloni (Entrevistado): Foi interessante da seguinte forma, a gente tem
patrocinador fixo, eles sao fixos nosso, que € Esportes da Sorte, que é uma BET.
Beleza, a gente ndo fez nada da BET. E importante para a BET continuar com a
gente, porque tipo, para a torcida, a torcida coloca muito dinheiro. A gente pede que

todo mundo que a gente faz forma, que nem é a escola, torcida Gavides, pede que
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todos os torcedores da Gavides nao tenha outra bet, jogue sé na Esportes da Sorte
e da muito retorno para eles. Ai quando a gente bate |4 na porta assim, ele fala
"olha, a gente precisa quebrar um galho aqui com tal coisa". O camarote, que a
gente assistiu tudo de camarote ainda la no Festival de Parintins. Primeiro era o
camarote deles |a, entdo so foi liberar a nossa entrada. Agora pagar o restante € sé
um favor que eles fizeram, s6 que também se néao faz, dali a pouco a gente vira e
fala muito obrigado, entéo vai pra casa do caralho. Entdo eles tem esse medo de
perder a gente, nosso publico. S6 que a moeda de troca n&o é o enredo, €
justamente essa, essa relacéo que a Gavides consegue. Eu acho que, por exemplo,
por uma seja Rosas de Ouro, Mocidade, qualquer escola assim tem um contrato
desse Esportes da Sorte da vida, qualquer BET, a BET poderia virar e falar "pé,
vocés vao em nove?! Ah, ndo vou pagar as passagem, as coisas de vocés nao,
porque que retorno tem?" "Ah, entdo eu vou tirar minha comunidade do seu bagulho"
"Ta bom, o que eu vou gastar com vocé em Parintins € o que vocé me da em um
ano, entdo sai fora". Agora o Gavides nao, tipo € muita gente. O que a gente tem de
associado ai é, ta louco, nem eu sei quanto, mas tem muito associado, € muita
coisa. Entdo € isso que ¢é interessante para eles: manter a relagdo com a gente, que
€ o tipo de patrocinio que eu vejo crescente no carnaval, era sem o enredo,

deixando ele de lado.

Millena Eiroz (Autora): E acho que faz muito mais sentido também. Eu so fico
preocupada porque acho que o patrocinio do enredo da mais... Preocupada modo
de falar. Da mais retorno financeiro e apoio para a escola. E meio uma dualidade ali,
porque limita, mas também possibilita que vocés consigam construir em questéo de
carros, fantasias, os desfiles bonitos e que talvez tenha mais chance de ganhar o
carnaval. E ai, quando vocés nao vendem o enredo, vocés perdem um pouco desse
retorno financeiro. E ai, hoje em dia a maior forma do carnaval, aqui em Sao Paulo,

se sustentar, vocé diria que é de que forma?

Julio Poloni (Entrevistado): Entdo, a maior parte das escolas sobrevive com o
dinheiro padrao que recebe das verbas que tem direito, que é Prefeitura, Globo e

inclusive que a Globo saiu fora esse ano, néo sei se vocé estava sabendo.
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Millena Eiroz (Autora): Eu soube que deu o maior rolo.

Julio Poloni (Entrevistado): Nossa, foi quase! Mas enfim, fechou. Mas é
Prefeitura, Globo, ingressos do sambddromo e as receitas de cada escola, que € o
que a gente arrecada em evento no bar, nos ensaios e as camisetas que a gente
vende. As fantasias que sédo vendidas na maior parte das escolas, vende. Entéao,
essa quarta aqui sao receitas diversas bilheteria, Globo e Prefeitura. Somando tudo
isso, em geral, as escolas arrecadam ali de 3,5 a 4 milhdes e € exatamente o que
elas gastam para fazer o carnaval. Entdo ndo sobra, mas néo falta. Entdo é assim
que as escolas sobrevivem. Agora, quando uma escola, ai vai Do que eu tenho
visto, as que sobrevivem melhor ndo sdo nem as que conseguem patrocinio, sdo as
que conseguem administrar melhor mesmo o pouco que tém. Essas essas
conseguem melhor. Por exemplo, vamos pensar aqui na Mocidade mesmo. Acho
que ela é a referéncia em organizacéo de uma escola de samba mais organizada,
mais bem administrada. Otimo. Qual foi o ultimo enredo patrocinado da Mocidade?
Eu ndo lembro. Realmente assim, nem me ocorre assim. Nao costumam fazer
enredo patrocinado. Esse ano, se eu ndo me engano, eles estdo com patrocinado,
ainda que seja bem cultural sobre sobre a Léa (Garcia), mas eles ndo costumam
fazer e falta alguma coisa para eles? Nao falta. Fazem bons carnavais porque
administram bem administrado as coisas. Agora, como eu te falei Ia no inicio, que o
carnaval € muito amador, as escolas sdo muito amadoras, existe muito essa
situacao de se perder, ficar com pouco dinheiro, gastar tudo que tem, no outro
carnaval tem que fazer uma coisa da errado e nao fica nem com dinheiro nem com

desfile bom.

Julio Poloni (Entrevistado): Mas ¢é isso. Eu nao reputo muito a patrocinio porque a
unica escola que eu vi que existe uma relagcédo de "tenho dinheiro, tenho patrocinio”,
que tudo, que é patrocinio, que eu ja vi, porque as escolas um ano tem patrocinio,
mas talvez no outro nao, e tipo no outro que ndo tem, meu, ja voltou a ser o que era.

O patrocinio parece que nao deixou nada assim, sabe? A Unica escola que eu vi ser
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diferente disso é a Mancha. A Mancha quando teve patrocinio da Crefisa, que
também foi um puta de um patrocinio, foi muito fora da curva assim. Sé que o que a
Mancha fez? Ela investiu muito na estrutura dela. Entdo em determinado momento,
o barracdo dela era o melhor barracdo, as bases de carro eram as melhores bases
de carro, as maquinas que eles tem, porra, coisa que a gente faz na méo, eles estao
la fazendo em maquinas, so enfia dentro e acabou, entendeu? Entdo a Mancha deu
uma boa investida nisso, que inclusive possibilita que ela faga o carnaval mais
barato. Fagca a mesma coisa que a gente, s6 que de uma forma mais barata, porque
automatizou algumas coisas, investiu em estrutura e tal e consegue acelerar os
processos, né? Entao tem, tem essa situagdo. Mas € o Unico caso que eu consigo
me recordar que o patrocinio realmente fez diferenga para a vida da escola no longo
prazo e nem longo prazo, porque tipo, demorou um pouquinho, demorou uns trés

anos, mas depois que a Crefisa saiu também a Mancha caiu bastante de volta.

Millena Eiroz (Autora): Mas nesse caso foi um patrocinio que a escola recebeu.

Nao foi especificamente de enredo?

Julio Poloni (Entrevistado): Nao foi de enredo. Foi no interesse do clube de
futebol que a patrocinadora queria ser presidente, a Leila, tinha muita vontade de ser

presidente do Palmeiras e ai comprou a torcida e foi isso que aconteceu.

Millena Eiroz (Autora): Polémico, polémico. Mas em questdo de organizacéo, a

Mancha lembra um pouco a Gavides ou eles conseguem ter organizagdes distintas?

Julio Poloni (Entrevistado): Eles sao totalmente diferentes, Tipo a escola de
samba Mancha e a torcida Mancha séo outra coisa. Assim, séo diretorias diferentes,
pessoas que que coordenam diferentes, tudo diferente. Nao tem nada assim. E a
Mancha sempre conseguiu ser muito organizada, até porque a Mancha nao tem
democracia. Essas coisas que eu t6 falando da Mancha. Se vocé for colocar alguma

coisa, coloque com palavras mais bonitinhas para eu ndao apanhar, t4? Esse negocio
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que comprou a torcida e o caralho deixa eu, deixa quieto. S¢é falar que tinha
interesse ali da marca que patrocina o Palmeiras. Bom, mas assim, a Mancha nao é
uma escola que tem elei¢des. Entao, por exemplo, o presidente la da Mancha é o
mesmo ha mili anos e vai ser até a morte. Quando morrer, vai passar para a filha. E
tipo uma escola tradicional, uma escola familiar, como é a mocidade, como a Rosa
de Ouro, como s&o varias escolas ai de tradicdo familiar. Entdo, quando vocé tem
uma tradi¢ao familiar, vocé nao tem a democracia, vocé tem ali, quem manda e vai
continuar mandando e foda-se, quem nao gosta vai para outra escola. Entdo vocé
tem esse lado. S6 que vocé tem o lado de conseguir organizar melhor as coisas,
porque por exemplo, no Gavides, quando vocé tem essa rotatividade de trés em trés
anos, a galera que chega encontra uma terra arrasada. Tipo a que saiu levou tudo, o
conhecimento, a organizagao, a forma de fazer as coisas. Leva tudo embora. E ai, a
nova diretoria tem que pegar o jeito, ver como faz tudo, reinventar a roda. Entéo a
escola toda muda assim, tudo. E é dificil, porque assim, tudo aquilo que vocé
aprendeu com os erros e tudo mais, vai tudo pro caralho, vocé tem que errar tudo de
novo para aprender de novo. Entdo a Mancha tem essa facilidade, vamos dizer
assim, porque é uma escola familiar e que € a mesma gestdo e que tem essa
experiéncia de longo prazo, que ndo garante tudo. E bom, mas n&o garante tudo,

né? Tanto que a gente quase foi campe&o e eles cairam. E isso.

Millena Eiroz (Autora): Foi muito, muito, muito rico pro meu trabalho!

Julio Poloni (Entrevistado): Tem certeza, Mi?

Millena Eiroz (Autora): Nao, tenho certeza! Tenho certeza absoluta! Eu anotei
pouca coisa porque eu estou me garantindo na gravagao, poque eu nao tenho muito
foco e depois eu pego e tenho que transcrever, inclusive. E ai ficaria aqui muitas

horas mais por curiosidade pessoal do que para o meu trabalho.
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APENDICE B - Transcrigdo de entrevista com Renato Candido (28 jul. 2025)

Renato Candido (Entrevistado): Vamos |3, boa noite, tudo bem? Sou Renato
Candido, na verdade sou s6 um degrau ai nessa grande escada que vocé vai subir,
que é a escada da educacgao e do sucesso, entdo boa sorte. Pergunte o que vocé
precisar, estou a sua disposicado, sou CEO da CRCB.

A CRCB é uma empresa especializada e voltada na captagao de recursos para o
Carnaval do Brasil, Carnaval Real Cultura Brasileira, ou captacao de recursos para a
cultura brasileira. Entdo eu acho que eu posso contribuir com alguma informagéo no

seu projeto, no seu processo, eu estou aqui para te ajudar, se possivel.

Millena Eiroz (Autora): Otimo. Eu ndo sabia que era uma empresa, entdo é uma

empresa que trabalha especificamente para isso?

Renato Candido (Entrevistado): Sim, e boa pergunta para iniciar. Eu ndo conheco
outra empresa voltada ao segmento. Normalmente todo mundo tem um CNPJ ou faz
a captacéo, mas que seja especializada, aqui pelo menos na cidade de S&o Paulo
eu nao conhego outra. Eu conhego outras agéncias que fazem captagéo, ndo que

seja uma empresa somente de captagao de recursos.

Millena Eiroz (Autora): Entendi. E ai vocé consegue me explicar um pouquinho de

como funciona a empresa?

Renato Candido (Entrevistado): Sim, sim, sim. Bom, vamos la. Como todo CNPJ,
como todo empreendedor, eu vou um pouquinho atras, ta bom?

Captacéao de recursos, a palavra ja fala sobre captar. Entdo nés vamos buscar. E a
captacéao de recursos, vocé precisa deixar muito claro no seu projeto, no seu
processo, que a captacao nao é sé o dinheiro pura e simplesmente, ta bom?

A captacgao de recursos € vocé conseguir aglutinar pessoas com o mesmo objetivo.
O dinheiro vai acontecer, mas se as pessoas nao estiverem com o mesmo objetivo,
nada faz sentido. Principalmente nesse projeto chamado Carnaval, que tem as suas

peculiaridades, ta?
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O Carnaval tem uma data, que € um feriado prolongado que as pessoas querem
viajar. O Carnaval tem um pouquinho das suas peculiaridades religiosas. Entao vocé
precisa entender muito bem como vocé vai fazer a captagao.

Vamos la. Vamos por partes, porque sdo muitos assuntos dentro de um so, td bom?
Sim.

Entao vamos la. Quando vocé falar de captar, como eu te disse, vocé precisa
aglutinar as pessoas. Vocé precisa convencer ou apresentar ou estar com a pessoa
disposta a te ajudar.

Entdo ela pode te ajudar com o que ela tem de melhor. Entdo o empresario mais
préximo, o seu projeto ta falando sobre uma escola especifica ou sobre Carnaval em

geral?

Millena Eiroz (Autora): Em geral.

Renato Candido (Entrevistado): Carnaval em geral, desde bloco, esta falando

sobre escola de samba...

Millena Eiroz (Autora): Especificamente sobre escolas de samba. Mas n&o € uma

escola especifica e também nao é fechado so6 para Sao Paulo, s6 Rio. Ta aberto.

Renato Candido (Entrevistado): Ok. Muito bom. Ok.

E muito importante isso. Vamos la. Quando vocé fala sobre captagéo de recursos
para o Carnaval do Brasil, que a CRCB faz efetivamente, nés elaboramos projetos

especiais com identidade, tanto da escola como da empresa.

Entao qual a fungéo do captador? Ele tem que ter o linguajar técnico-corporativo e
tem que ter o linguajar técnico-cultural, porque senao vocé nao consegue fazer essa
juncdo. As vezes vocé tem um presidente de uma escola que ele & letrado, mas as
vezes vocé vai pegar um presidente que nasceu dentro da escola, que nao é letrado,
nao teve a oportunidade de fazer uma pds-graduagao ou uma graduagao, mas ele
tem a graduacéao da vida.

So6 que quando vocé manda para ele um relatorio que vocé quer cobrar algumas

coisas dele, ele ndo consegue entender porque ele ndo tem essa parte técnica. Dai
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o captador de recursos tem que fazer essa intermediacao e fazer para ambas as
partes, porque também a parte corporativa ndo entende que tem que beijar o
pavilhdo. A parte corporativa ndo entende que ele ndo pode passar na frente da Ala
das Baianas.

Porque ele foi convidado para uma festa, ele esta la no ensaio, ai ele vé o pavilhao,
ele quer tacar cerveja, com boné. Entdo nés temos também que letrada a minha
parte corporativa, que essa parte cultural tem as suas peculiaridades. Entao vocé, o
captador de recursos, a pessoa que fica aqui no meio, ele tem que ter essa
dosagem de poder atender a ambas as partes, que € o grande diferencial da CRCB,
ta bom? A CRCB nao faz s6 a captacgao, ela faz a captacéo, a administracao, a
gestado e a entrega de todo o processo. Entdo muitas vezes vocé fala assim, mas ele
s6 captou, ele s6 captou, ele nao foi até o final do processo, e dentro do final do
processo, no meio disso pode acontecer alguma coisa, para ambas as partes, e ai é
por isso que de repente vocé nao tem longevidade na captagdo. Entdo normalmente,
vou te dar um exemplo, nés temos alguns cases aqui como o Mercedes-Benz do
Brasil. A Mercedes-Benz ficou 12 anos na Sociedade Rosas de Ouro. Por que dessa
longevidade? Por causa exatamente da nossa entrega e do pds-venda.

Entao nds tivemos o grupo Congas, a Congas fez dois temas de enredo
patrocinados dois anos seguidos dentro do Aguia de Ouro. Ent&o néo foi somente a
captacao, foi a captacao e a importancia que o projeto teve para a companhia. Eu

vou te dar alguns exemplos.

A Besni € uma empresa de calgadistas aqui de Sao Paulo, uma das maiores
vendedoras de calgcada aqui de Sao Paulo. Ela fez um enredo para langar um slogan
de 50 anos da loja, combina com vocé. E nds tivemos um impacto dentro da
companhia, aonde 300 funcionarios vieram desfilar.

Em contrapartida na Mercedes-Benz, nés tinhamos um numero de fantasias ja
limitados porque a Mercedes-Benz é muito grande, com milhdes de funcionarios.
Entao nds fizemos uma gincana. Vocé n&o poderia faltar, vocé nao poderia entregar
atestado médico, vocé néo poderia dispensar dias de hora extra para poder ganhar
a fantasia.

Entao isso teve impacto no border6 financeiro de uma Mercedes-Benz, porque as

pessoas pararam de ir no dentista a qualquer horario, as pessoas pararam de faltar
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por qualquer motivo. Entéo isso € captar, eu n&o captei o dinheiro, eu captei o
funcionario que voltou para a linha de montagem. Vou te dar um exemplo de saude.
Na Mercedes-Benz tinham mais ou menos 35 mil funcionarios, aonde 10% disso
estavam afastados por motivo de doenca, diversas, ta bom? Desde perder um dedo
até uma gripe. E n6s pedimos para que um grupo de amostragem viesse para Rosas
de Ouro para participar do carnaval.

Vieram 30 pessoas. Dessas 30, 20 continuam no Rosas de Ouro e 3 voltaram a

trabalhar. Vocé vai falar assim, Renato, o carnaval cura?

N&o, eu estou dizendo que o remédio, junto com a familia, junto com o amor, junto
com o carnaval, tudo isso junto contribuiu para a melhora dessas pessoas. Ai eu te
pergunto, quanto custa a reabilitacdo de 3 funcionarios em uma linha de montagem

como uma Mercedes-Benz no Brasil? Entdo isso é captacéo.

Sim. Entao n&o é so6 o dinheiro que eu emprego na parte cultural, é tudo que vocé

conecta junto a esse projeto.

Millena Eiroz (Autora): Sim, entendi. Otimo. N&o, faz muito sentido porque acho
que alguns dos pontos principais nessa relagao entre as marcas e as escolas &

justamente isso, de unir os objetivos.

Porque tem objetivos diferentes, né? Uma escola quer desfilar, quer ganhar o
carnaval, quer ali a nota maxima. E ai o que isso tem a ver com os objetivos de uma

marca?

Porque uma marca nao esta relacionada ao carnaval. Ela n&do vai desfilar.

Renato Candido (Entrevistado):
E isso. Ela ndo quer ganhar, ela ndo tem essa necessidade. O que faria ela estar |4
por esse motivo, por esse engajamento? E isso que o captador de recursos tem que

fazer. Ele tem que unir as duas conexdes. Vou te dar um outro exemplo, t& bom?
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Nos fizemos um projeto com os arménios. E que com os arménios é um pouco mais
simples, né? Porque vocé esta falando das culturas que vai passar na televisao, so

qgue o arménio € um povo muito timido por herancga, ta?

Eles estédo ali na Eurasia, € um povo que neva, € um povo que veio de uma guerra,
ta? Entao eles sdo muito timidos por esséncia deles, td bom? Quando eles viram
qgue a Consul queria falar sobre carnaval, eu tive que conquistar os arménios de Sao

Paulo.

Eu tenho um bairro chamado Arménia, eu tenho uma estacdo de metré6 chamado
Arménia, ta? Eu tenho arménios importantes em S&o Paulo, importantes assim com
muita relevancia financeira e cultural, ta? E ai quando nés fomos falar com os
arménios, nés fomos mostrar para eles que o que nds queriamos era mostrar a parte
cultural, a parte econdémica, a parte gastronémica, a da guerra, para que o mundo
inteiro soubesse disso, mas para que isso pudesse acontecer, eu precisava da forga

deles dentro do carnaval vestindo uma fantasia.

E ai eles falaram, mas como assim? Eu falei, € porque nds aqui precisamos de

forga, ta? De pessoas para colocar...

Porque o carnaval s6 funciona com duas coisas, ta bom? Com o pavilhdo e com o
componente. Se vocé nao tiver um pavilhdo e um componente, vocé pode ter o
dinheiro que vocé quiser.

N&o vai funcionar.

Millena Eiroz (Autora): Sim.

Renato Candido (Entrevistado):

Entdo eu consegui agregar 580 arménios desfilando na Rosas de Ouro. Ta? Entéo é

um publico novo, um publico selecionado, um publico sem vicio.
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E sé para vocé ter uma ideia, todas as 580 fantasias foram vendidas. A Rosas de
Ouro da a fantasia, mas o Arménio falou assim, ndo, nés precisamos ajudar a

escola. Mesmo que seja com um valor simbdlico, mas ndés vamos ajudar a escola.

Entdo nds vendemos todas as fantasias por 500 reais.

Millena Eiroz (Autora): Parabéns.

Renato Candido (Entrevistado): Ali eu ndo queria captar o dinheiro, eu queria
captar as pessoas. S6 que no final de tudo, da harmonia, nés conseguimos as
pessoas, o dinheiro, conseguimos um grande desfile, Rosas de Ouro foi terceiro
colocado neste ano. Tem gente Ia na Rosas de Ouro até hoje desfilando junto com a

Angelina Basilio.

Millena Eiroz (Autora): E qual foi esse ano?

Renato Candido (Entrevistado): Viva Hayastan 2019.

Millena Eiroz (Autora): E ai uma coisa que eu queria entender.
Se essa contratacdo, digamos, desse servico, ela vem da escola ou vocés enxergam

essa oportunidade e oferecem isso para a escola?

Renato Candido (Entrevistado): As duas coisas, ta bom? Gragas a Deus, hoje a
CRCB é uma empresa ja constituida, eu tenho 15 anos de mercado, eu ja tenho

alguns cases de sucesso. Entdo eu acabo sendo abordado pelas escolas, ta?

Mas 70% das vezes somos nos que temos os insights, temos as ideias, elaboramos
os projetos, entregamos eles para a escola. Vou te dar um exemplo agora. Mocidade

Alegre.

Eu fui procurado no mercado, ta? Me acharam na internet e me contrataram para
fazer um projeto para Leia Garcia, que foi a primeira mulher negra protagonista da
televisao brasileira. Entado, Leia Garcia vai ser tema de carnaval na Mocidade por

diversos viés.
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Primeiro que a Mocidade gosta desse tipo de enredo, t4? Cultural, com uma pessoa
forte, uma mulher negra. Juntamente a isso, Leia Garcia foi a primeira mulher negra

a ser garota propaganda de um banco, do Banco ltau.

Entao ela é patrocinada pelo Banco Itau, como outras marcas que nds estamos
levando numa Mocidade Alegre. Entao tem as duas partes. Eu sou contratado as

vezes pela escola, em pele de casa verde.

Quando falo do Libano, eles ja tinham um namoro com o consul do Libano, mas me

contrataram para fazer todo o projeto e gestao do processo junto aos libaneses.

Millena Eiroz (Autora): Entendi. Mas ja é decidido pela escola que eles vao falar
sobre determinado tema e ai querem ir atras desse patrocinio? E ai, se isso nao der

certo, essa ideia é descartada, eles partem para outra coisa?

Porque acontece muito, né?

Renato Candido (Entrevistado): Sim, as escolas tém um plano A, B, C, D, F e G.
Com grana, com pouca grana, sem grana, sem grana nenhuma, enredo CEP e
assim sucessivamente. Hoje, o Carnaval, eu fago sempre uma correlagdo com o
futebol, ta?

Com o esporte, na verdade, nao é so o futebol. Se vocé pegar o time de vélei do

Osasco, que € um dos melhores times hoje de S&o Paulo, do Brasil, se vocé pegar o
time do Leite Moga do Rio de Janeiro, as principais jogadoras, elas sdo contratadas.
Se vocé pegar um time de futebol hoje, o Corinthians, o Flamengo, o Palmeiras, tém

grandes contratagdes com grandes patrocinios.

O Carnaval precisa entender que sem um grande patrocinio, daqui a pouco nos
estamos fadados a morrer. O telefone evoluiu, o carro evoluiu, a bola evoluiu, vocé
entendeu? A comunicagao evoluiu e o Carnaval nao pode ficar no tempo da

machinha.
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O Carnaval ndo pode ficar no tempo da S&o Jodo. Hoje ndo da pra ficar contando
somente com verba publica. Eu acho que a verba publica tem que ser obrigatdria,

ta?

Eu acho que eu gostaria muito que vocé pensasse nisso, porque quando vocé tem
uma verba publica, fica mais tranquilo a cultura acontecer. Porque se vocé s6
depender da parte privada, amanha uma empresa dessa vai embora, como € que
vocé continua fazendo o seu projeto? Entao, assim, a iniciativa privada é importante,
mas tem que ter uma lei federal respeitando e organizando esses projetos culturais,

principalmente o Carnaval, que é o nosso...

qgue é a nossa cara, ta? Em qualquer lugar do mundo que vocé falar Carnaval, as
pessoas vao falar Brasil, que precisa ter, entdo, a verba publica pra que possa
acontecer e, juntamente, uma outra verba particular pra poder enriquecer esse

processo.

Millena Eiroz (Autora):

Sim. E, principalmente, aqui em S&o Paulo, eu acho que o investimento aqui ja € um
pouco menor, acho que, assim, comparado ao Rio de Janeiro, que tem outras fontes
de investimento, licitas e ilicitas, fica ai em aberto, € uma realidade, a gente precisa

aceitar.

Renato Candido (Entrevistado): Mas vamos falar das licitas, ta bom? O Rio de

Janeiro tem verba estadual, ndo municipal, estadual e federal.

Millena Eiroz (Autora): Federal, sim.

Renato Candido (Entrevistado): Aqui em Sao Paulo s6 tem o municipal. No Rio de

Janeiro sao 15 milhdes de reais. Em Sao Paulo sdo 3 milhoes.

E simples, a conta é essa. E por isso que o Carnaval deles é diferente do nosso.

Fora isso, eles tém uma parte hoteleira e uma parte maritima gigantesca.
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Eles sao um destino turistico. N6s somos um destino de trabalho. Aqui em Sao

Paulo é um dos negécios.

Apesar de ser a cidade mais procurada do Brasil, n6s somos uma cidade procurada
de segunda a sexta-feira. O Rio de Janeiro € sexta, sabado e domingo. Entao tem

essas peculiaridades, mas os valores oficiais sdo muito diferentes.

Aqui em Sao Paulo cabem 40 mil pessoas por noite. No Rio de Janeiro cabem 100
mil. Entdo o numero de ingressos, de patrocinio, de venda de bebidas, tudo Ia é

maior do que 0 NOSSO.

Millena Eiroz (Autora): E ai vocé atua também no Rio ou especificamente mais

para Sao Paulo?

Renato Candido (Entrevistado): Eu atuo muito, muito forte em Sao Paulo. Sou

especialista em Sao Paulo. Quem sabe um dia...

Sempre digo, deixo muito claro que eu pleitei um dia a ser presidente da Liga das
Escolas de Samba aqui de Sao Paulo, me preparando para isso, estudando para
isso. Atendo o Rio de Janeiro, hoje atendo o Rio de Janeiro. Atendo Minas Gerais,

atendo Uruguaiana e atendo Santa Catarina.

Millena Eiroz (Autora): Curiosidade minha mesmo, vocé tem relagdo com alguma

escola em especifico?

Renato Candido (Entrevistado): Vocé quer saber se eu tenho alguma escola do

meu coragao?
Millena Eiroz (Autora): Sim.
Renato Candido (Entrevistado): Todo mundo tem um time de coracéo, todo

mundo tem a sua religiao e eu nao posso ser diferente, eu tenho uma escola do meu

coragao. E isso o artigo 5° da Constituicdo nos permite. N&o é feio, néo.



93

Millena Eiroz (Autora): Nao, claro que nao.

Renato Candido (Entrevistado): Eu nasci na Rua Barra Funda, onde nasceu a
camisa verde e branco. Onde minha mae sempre foi camisa verde e branco. Meu
pai era vai-vai, entdo ficava aquela rivalidade na minha casa que um ano ganhava
camisa, outro ano ganhava vai-vai.

E eu para puxar o saco da minha mae, aquelas coisas de filho, entdo eu sempre
falei que eu era camisa verde. Mas depois de grande, eu comecei a ir na Casa
Verde, ai nasceu o Império de Casa Verde e hoje eu sou o Império de Casa Verde.

Hoje o meu coragao, quando eu vejo o Império, sai uma lagriminha aqui dos olhos.

Millena Eiroz (Autora): [...] Eu sé trouxe também isso pra justificar o porqué do meu
interesse pelo tema também, porque carnaval ta no meu coracao e € um, foi quando
eu cheguei a essa conclusao e vou te explicar porque que eu cheguei nesse tema.
E, eu tava no processo de ensaio ali com a Rosas de Ouro, entre o ano passado e
esse ano, e ai, é, o tema do, o enredo era sobre jogos, ai falava de ganhar ou
perder, e passou pela minha cabeca, cara, sera que eles estdo com patrocinio de
alguma bet? Porque é um tema muito especifico pra falar de jogos, assim, do nada,

um pouco aberto.

E ai, ndo tenho essa resposta, fui pesquisar, mas ndo encontrei nada e ficou muito
na minha cabecga. E quando eu precisei escolher um tema, eu lembrei dessa
situacao. E fui pesquisar e lembrei também de uma entrevista do proéprio Julio, da
Gavides, que ele falava que tinha esses casos de enredos patrocinados, e até entao,

nunca tinha sido uma coisa que passou pela minha cabeca.

E ai eu comecei a pesquisar e vi que € muito comum. E foi muito comum, acho que,
principalmente ali, entre 2010, 2013, estavam muito em alta os enredos
patrocinados. E hoje em dia, eu acho que deu uma caida, mas € completamente um

achismo meu, porque eu ndo encontro muitos dados.
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Entéo, eu ndo sei se, de fato, caiu, diminuiu, ou esta sendo, virou um tabu, parece
que virou um tabu no meio do carnaval. Assumir quando um enredo € patrocinado

por alguma marca, ou seja...

Renato Candido (Entrevistado): Vocé acha?

Millena Eiroz (Autora): Eu acho. Pelo menos, publicamente, € muito dificil de

encontrar informacgao.

Renato Candido (Entrevistado): E que ndo tem mesmo. Ndo é que o problema é

que é dificil, ndo é que nao tem mesmo. Vou te dar um exemplo.

Eu acabei de fazer uma matéria agora, acabou de subir um material no SRZD para
ver se eu dou uma chacoalhada no carnaval. E até uma matéria paga, com o consul
da Turquia. As escolas tém um pouco de receio e ndao tém um departamento de

comunicagao efetivo, vocé entendeu?

E € uma coisa cultural, estd melhorando. A Lara esta vindo agora, tem uns 4, 5

pessoas na comunicagao. A comunicagao no carnaval € muito ruim.

Se vocé olhar a comunicagao da liga, vocé olha e percebe que é um negocio bem
complicado. Se vocé pegar um post da liga, e um post... Pelo amor de Deus, n&o

estou comparando, ta4?

Do Rock in Rio, € muito diferente. S6 que sao eventos. Eles estdo na mesma

prateleira.
S6 que o Rock in Rio fala com o consumidor, fala, ele tem pop-ups, ele tem
aplicativos, ele manda mensagens. A liga esta la, consolidado, parado, parece olho

de boneca, e infelizmente nds passamos por isso. Nés ndo comunicamos, né?

Nés ainda ndo temos a nogao do... Nao sei se vocé... Vou te dar um exemplo.
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Hoje, na hora que o parque da Walt Disney abrir, 50 homens ou mulheres estéo
preparados para ser o Mickey Mouse, ta? 50! Sabe por qué?

O show nao pode parar. Um pode morrer, um pode ficar gripado, o outro pode
passar mal, um cachorro pode morder a perna, pode cair, uma crianga pode jogar
sorvete nele. Tem 50 preparados.

Ai eu vou te fazer uma pergunta. A Disney cuida do produto dela da forma que
precisa. E o Carnaval nao toma conta da forma que precisa.

Nés somos o maior projeto cultural ao ar livre do planeta, mas nés nao temos a

visibilidade e nem investimento de tal.

Millena Eiroz (Autora): Sim.

Renato Candido (Entrevistado): E verdade. E isso. E isso.

Vou te dar um exemplo. Como é que o Zbinho ensaia no meio da rua e ndo tem um
médico, um paramédico, ndo tem agua, nao tem toda uma infraestrutura pro coragao
da bateria? E eu ndo t6 falando do Zdinho, eu t6 falando de bateria.

Mestre Rafa € assim, Tom Maior é assim. E outros. O presidente nem vai la.

E é o coracdo da escola. E o coracdo da escola. Ent&o, se isso fosse da Disney, se

isso fosse de um chinés, um japonés, sai de brincadeira.

Como é que eu pego 300 musicos, musicos, que Vocés sdo musicos, Vocés sao
comparados com a Orquestra Sinfénica de Sao Paulo. Sabe quanto que ganha cada
musico da Orquestra Sinfénica pra fazer um ensaio la no Teatro Municipal? 150 reais
por ensaio.

Sabe por qué? Ele saiu da casa dele, ele deixou a esposa dele, gasolina, remédio. E
no dia que ele se apresenta, ele ganha outro caché.

Entao, sdo coisas que eu olho e eu falo, mas espera ai. Alguma coisa ta errada. Mas
Renato, eu n&o tenho dinheiro pra bancar isso.

Dinheiro tem. Eu t6 na maior cidade da América Latina, eu t6 no quinto maior PIB do
planeta. O que eu preciso é fazer conexdes.

S6 que eu nao consigo fazer conexdes com aquele site. Eu ndo consigo fazer
conexdes pura e simplesmente o dinheiro pelo dinheiro. A empresa ndo quer isso.

Ela quer saber sobre... Experiéncia. Entao, vou te dar um outro exemplo.
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Tem um sorvete que acabou de chegar no Brasil. E um sorvete... E um sorvete que
veio da Malasia.

Muito bom. Mas muito, mas muito bom. E ele gostaria muito de fazer alguma coisa
com brasilidade.

E ai eu ofereci a ele o carnaval. Uma pessoa de uma agéncia falou sobre brasilidade
e carnaval chegaram em mim. Falei, olha, nés vamos fazer, mas eu preciso dessas

contrapartidas suas, ta?

A pessoa aceitou e nés fomos pro Rosas de Ouro. Entdo nés distribuimos sorvete,
fizemos promogéao. Entao foi algo surreal. E nés demos sorte da Rosas de Ouro ser
campea. Nos demos uma mega sorte. O cara me liga de 15 em 15 dias e fala,
Renato, eu em 2026, a Rosas de Ouro € minha. Eu ndo posso dar espago pra outro
cliente. Esse € um projeto que ta vindo agora deles pra mim. Ndo é meu mais agora.
Nao ta mais na minha mao. Entdo o meu chefe internacional falou, Renato, isso aqui
€ importante pra companhia. Porque eles tiveram uma experiéncia.

Eles tiveram uma interagédo. As pessoas foram la tomar o sorvete, fornecer, mas
também compraram quando chegaram em casa. As pessoas iam na padaria,
quando viam, olha o sorvete do Rosas de Ouro. Comecou a ser o sorvete do Rosas

de Ouro.

Millena Eiroz (Autora): Sim.

Renato Candido (Entrevistado):

Vocé entendeu? De tamanha, porque ndés somos assim, tudo que ta dentro da
escola, da Império, ou do Vai Vai, vocé acha que é seu. E o seu pavilhdo.

Entao as pessoas falam, o sorvete do Rosas de Ouro.

Millena Eiroz (Autora): E é um meio bem apaixonado, né? E a mesma coisa, mas
da pra gente comparar com o esporte. O publico do esporte é um publico

apaixonado.

A mesma coisa que um publico de festival de musica € um publico apaixonado.
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Renato Candido (Entrevistado): E apaixonado. A camisa nem é tio bonita, vocé

vai la e compra. O boné nem é tdo bonito, vocé vai la e compra.

Millena Eiroz (Autora): Pior que € isso mesmo. E hoje em dia, acho que o mundo
esta tdo bombardeado de publicidade, anuncio e video em todo lugar. E experiéncia

tem sido um ponto muito importante dentro das marcas.

Renato Candido (Entrevistado): Um divisor de aguas pra quem quer realmente
fazer diferenga com uma marca. Se vocé néo tiver experiéncia, vocé quiser... Eu
tenho um grande problema, e vocé vai se deparar com isso, que as pessoas falam

assim.

Ah, fala pro menino da Heineken mandar logo dele que eu vou dar visibilidade pra
ele. Vocé acha mesmo que o cara da Heineken precisa de visibilidade? Ele patrocina

a Férmula 1 no planeta.

Ele é o quinto maior anunciante do mundo. Do mundo. Ele precisa realmente...

Ele tem um aeroporto com o nome dele. Vocé acha realmente que ele precisa de

visibilidade?

Millena Eiroz (Autora): O que as marcas e as empresas buscam quando elas

fazem essas relagdes com as escolas.

Renato Candido (Entrevistado): Experiéncia! Experiéncia! Experiéncia! Conexao.
Elas querem entender esse nosso universo. Eu tive um professor na faculdade que
ele falava o seguinte para mim: “Renato, como é que é no Carnaval? Porque vocés
tem um presidente, vocés tem as leis de vocés, vocés tém os horarios de vocés. O
meu presidente € o Lula, vocé tem, além do Lula, vocé tem o presidente da sua
escola”. Nos temos as nossas peculiaridades, a gente tem os nossos cultos. Entéo,
quando uma empresa se aproxima do Carnaval, ela quer experiéncia. Ela ndo quer
retorno financeiro e nem visibilidade de marca. Porque ela ndo precisa, ela ja é

grande. Ela quer transformar vidas dentro da escola ou dentro da sua companhia.
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Isso é captar. Isso € captacdo: a conexao entre a parte corporativa e a parte cultural

em sinergia. Quando vocé consegue isso, o dinheiro vem naturalmente.

Millena Eiroz (Autora): Vocé quando vai apresentar essas propostas para as

marcas vocé leva um material, um Powerpoint, como funciona essa negociagao?

Renato Candido (Entrevistado): N6s levamos um grande projeto e cada projeto
nos temos uma identidade visual para esse cliente. Entdo eu fago um projeto para
cada cliente. Se eu vou falar do papel, eu sei o0 que eu vou fazer. Se eu vou
conversar com tecnologia, eu vou com tecnologia. Se eu vou conversar com uma
pessoa de minério, eu vou fazer um projeto falando sobre ESG.

Nés acabamos de sair agora de uma grande marca, que € a Levi's. A Levi’s ta
fazendo aniversario e nés vamos falar sobre a moda. Entdo, n6s pegamos uma peca
retrd da Levi’s, fizemos um projeto e na hora que ndés chegamos |3, a pessoa falou:
“Eu ja entendi o que vocé quer”. O respeito que vocé teve com a minha marca ja ta
muito claro aqui.

[...] E a escola ndo tem esse conhecimento, somos nés que temos que fazer. As
vezes a escola me manda o material bruto, eu recebo e coloco ele numa parte de
comunicagao com o cliente. Vou te dar um exemplo no passado. Uma escola de
samba de Sao Paulo queria falar sobre maca, ai ela pegou um PowerPoint e
mandou para a Apple. Anos depois, eu fui na Apple e o cara falou “Renato, ha uns
anos atras uma escola de samba queria falar sobre maca, eu achei do caramba,
achei que nés iamos fazer, na hora que eu abro o arquivo dele, tava em PowerPoint.
Ele ndo conhece nem minha marca. Entdo assim, se o cara me manda um
PowerPoint do meu concorrente, eu n&o posso conversar com ele. Eu achei o
projeto fantastico, mas a pessoa nao sabia com quem tava conversando”.

E isso que é a captagdo. A captagdo néo é o dinheiro, é vocé entender,
efetivamente, com quem vocé vai conversar e o que vocé vai oferecer.

Porque as vezes a marca € azul, mas a escola € preta e branca. Vocé tem que
entender esse momento da escola, esse momento da marca. Sera que vai ter

conexao isso? As vezes pode ser uma quebra de paradigma.

Millena Eiroz (Autora): Nesse meio das escolas, a gente tem patrocinio de

diferentes formas, né? Tanto ali patrocinio na quadra, ndo sei como foi 0 caso da
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Mercedes na Rosa de Ouro, mas eu lembro que tem muita comunicacdo da marca

na quadra da Rosas.

Renato Candido (Entrevistado): Vamos |4, calma ai, calma, calma, vamos por

partes, ta bom? Porque vocé quer saber... sdo coisas distintas, ta bom?

Vocé esta me perguntando o seguinte, né? Quais sao as formas de patrocinio para o

Carnaval?

Millena Eiroz (Autora): Nao exatamente, eu sei que tem varias formas diferentes,
mas eu queria que vocé falasse um pouco da peculiaridade do patrocinio dos

enredos.

Renato Candido (Entrevistado): A peculiaridade dos patrocinios dos enredos. E
assim, cada enredo tem a sua vertente, né? Quando eu escolho um enredo, vou te
dar um exemplo.

Eu estou agora namorando a Meca. A Meca € um local sagrado dos mugulmanos,

na Arabia Saudita.

Ent&o eu ja sei que eu vou conversar com os pessoal dos Emirados Arabes,
Emirates, entre outros. Em contrapartida, eu estou namorando um enredo sobre o
sorvete. Entdo eu tenho a Nestlé, Jundia. Entao, tudo depende muito do tema. E fora
isso, n6s temos uma certa habilidade, e ai eu posso dizer isso para vocé sem falsa
modéstia, que nds conseguimos chegar em locais... Vou te dar um exemplo. O
Rosas de Ouro acabou de fazer um enredo sobre a sorte e eu levei um sorvete. O
que tem a ver uma coisa com a outra?

A habilidade de entender a comunicacgéo e o que o cliente precisava. Isso nao tem
nada a ver com o enredo. O patrocinio a uma agremiagao de escola de samba, ela
nao esta pautada no seu enredo. Entdo eu posso ter patrocinio de pao da padaria,
eu posso ter patrocinio de tinta para pintar a quadra, eu posso ter patrocinio de
cadeira de roda para o departamento social. E claro que o enredo é o macro, mas o

micro tem muita coisa dentro da escola que eu consigo fazer patrocinios e apoios.
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Millena Eiroz (Autora): Estou tentando dar uma fechada agora, sair do macro dessa
questao dos patrocinios. Sei que tem inumeras possibilidades, tem o patrocinio,
todos esses exemplos que vocé deu.

Mas estou buscando entender um pouquinho mais de como funciona, na pratica,
esse patrocinio dos enredos. Eu sei que em alguns momentos eles partem de um
interesse da escola, mas eu quero saber se a escola te busca... “Renato, eu estou
querendo falar sobre tal tema, vocé consegue enxergar patrocinadores, possiveis

marcas?”, “Renato, estou precisando de um investimento...”

Renato Candido (Entrevistado): Acontece, acontece. E isso. E muito amplo.

Quando o presidente me chama, ou ele tem uma ideia e eu vou buscar o dinheiro,
ou eu vou levar uma ideia para ele para buscar o dinheiro. “Renato, eu quero falar
sobre o 6culos”, entdo, eu vou fazer um projeto especial para ele e vou conversar

com as empresas de lente, armacéao e dticas.

Entao, cada uma tem um subgrupo. Sim. “Renato, eu quero falar sobre o cabelo”,
entdo vamos falar sobre marcas de xampu, vamos falar sobre produtos de beleza,
nos vamos falar sobre maquininhas, nés vamos falar sobre escolas de beleza, entre
outros. Sou eu que vou levar, mas eu fago. As duas vertentes estdo no mesmo

pacote.

Millena Eiroz (Autora): O que vocé apresenta para a marca é justamente essa

proposta de experiéncia.

Renato Candido (Entrevistado): E exatamente essa proposta de experiéncia. E

exatamente isso.

Millena Eiroz (Autora): Antes de finalizar, eu queria também te fazer duas
perguntas. Primeiramente, se vocé lembra de algum caso de enredo patrocinado

que gerou polémica? Pode ser algum que vocé tenha trabalhado.

Renato Candido (Entrevistado): Carlinhos Maia. Carlinhos Maia, quando nés

fizemos o enredo, a internet acabou com a Império de Casa Verde.
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Millena Eiroz (Autora): Eu lembro disso. Foi em 22, né?

Renato Candido (Entrevistado): Porque ele foi um rapaz com menos de 30 anos,
ja na Forbes, com uma grande quantia, ja um homem financeiramente rico, mas que
0 nosso publico ndo entendia que ele merecia ser tema enredo de carnaval. E no
fundo, ele era, na verdade, o condutor da alegria.

Na verdade, ele ndo era somente o tema enredo, nés falamos sobre a comunicagéao.
Nés comegamos falando sobre os tambores, passamos pela carta, passamos pelo
telégrafo, até chegar na comunicagao digital, onde naquele momento ele era o
maior... Ele era o maior homem da comunicagao digital.

Nés nem tinhamos esses influenciadores todos. Ele era o maior influenciador digital
do pais.

Fomos terceiro colocado no carnaval e empatado com a primeira, com a Mancha
Verde. O mesmo numero de pontos, mas no desempate, nés fomos terceiros
colocados. N6s ganhamos em oito quesitos. O Unico quesito que nés nao ganhamos
foi alegoria, foi dado a nota maxima para a Mancha Verde e nés ficamos em terceiro

colocado.

Millena Eiroz (Autora): Mas esse patrocinio, ele aconteceu como? Vocé consegue

dar mais detalhes?

Renato Candido (Entrevistado): Pergunta. O que vocé gostaria de saber?
Millena Eiroz (Autora): De onde surgiu esse interesse e quem foi o patrocinador?
Renato Candido (Entrevistado): O interesse, a ideia veio da CRCB, que eu levei
para a Império de Casa Verde e o patrocinador foi o préprio Carlinhos Maia, junto
com as empresas dele. Na verdade, ele escolheu uma empresa do grupo de

empresas que patrocinam ele, o Sr. Silvio, e o Silvio fez o aporte financeiro.

Millena Eiroz (Autora): Entendi. Mas agora uma pergunta meio obvia, de

bastidores. A Império, naquele ano, tinha outra proposta de algum outro...



102

Renato Candido (Entrevistado): Todas as escolas tém mais de trés enredos todos

0s anos. Se nao da certo uma, ela tem outra.

Millena Eiroz (Autora): Entendi. Minha outra questao é... Eu queria que vocé me

desse um exemplo de um caso que foi muito bem sucedido.

Renato Candido (Entrevistado): Os Condutores da Alegria, Sociedade Rosas de
Ouro, Mercedes-Benz. Por que os Condutores de Alegria? Porque a habilitacdo do
motorista de caminhao esta escrito condutor, ndo € motorista. Ninguém sabe disso.
Entado, a Mercedes-Benz Caminh&o estava langando um caminhao novo e ela
gostaria de... Era uma festa. Entao, o enredo da Rosas de Ouro, eu passei por todos
os paises onde tem uma planta fabril da Mercedes-Benz. Ninguém sabe disso. Eu
mostrei as festas culturais de onde tem uma unidade da Mercedes-Benz.

E terminava no Carnaval, no Brasil. Os Condutores da Alegria.

Millena Eiroz (Autora): Vocé lembra que ano que foi, ndo?

Renato Candido (Entrevistado): Os Condutores da Alegria... 2013.

Millena Eiroz (Autora): Justamente a época que eu tinha mencionado para vocé de
ser um dos picos desse sucesso dos enredos patrocinados.

Agora, para fechar. Porque é justamente sobre isso que vocé falou de enredos
bem-sucedidos. Vocé falou desse caminho que vocé tragou, essa linha. Vocé faz

isso em parceria com o Carnavalesco da escola ou é dentro da empresa s6?

Renato Candido (Entrevistado): Nao, é s6 dentro da empresa. Depois do projeto
pronto, eu entrego para o presidente. O presidente chama o carnavalesco, o
carnavalesco descreve o que ele precisa. Eu ndo opino, eu nao trabalho junto ao
Carnavalesco. Eu ajudo o carnavalesco com informagdes da empresa para que ele

possa enriquecer o projeto dele.

Millena Eiroz (Autora): Entendi. Mas o caminho criativo segue o Carnavalesco?
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Renato Candido (Entrevistado): Segue todo o Carnavalesco. N6s ndo opinamos

em nada. No maximo, a cor do cliente é azul, preto ou laranja.

Millena Eiroz (Autora): Mas vocés acabam dando aquele start no caminho criativo,

né?

Renato Candido (Entrevistado): Sim, eu falo para ele que ele vai falar sobre o
papel. Ele vai falar sobre o gelo. Essa € a nossa fungao, porque nés acabamos

conquistando o cliente, mas na parte criativa do Carnavalesco, nds ndo opinamos.
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APENDICE C - Transcrigdo de entrevista com Jorge Freitas (07 ago. 2025)

Julio Poloni (Mediador): Jorge, Mercedes foi em que ano?

Jorge Freitas (Entrevistado): Em dois mil e... Como foi?

Millena Eiroz (Autora): Em 2013.

Jorge Freitas (Entrevistado): Acho que foi 13, Os Condutores da Alegria.

Millena Eiroz (Autora): Acho que foi em 2013. Eu falei sobre isso até com o Renato.
Julio Poloni (Mediador): Acho que foi.

Jorge Freitas (Entrevistado): Qual foi a minha contrapartida? Nés temos duas
marcas. Tem a marca Mercedes e tem a marca Rosas.

Entdo, o que a gente pode fazer para que as duas marcas sejam muito bem vistas
dentro do mercado da Mercedes e do mercado Carnavalesco? Ah, quando a gente
fala que o enredo é patrocinado, todo mundo ja fala vai ter isso, vai ter aquilo. Mas
eu fugi do 6bvio.

O que eu ofereci foi o trabalho motivacional que vocé precisa para a sua empresa é
o que eu tenho para te oferecer. Cada componente meu ele vai la e ensaia com o
bem comum. Cada um faz a parte dele e a somatdria me da um resultado positivo.
Sera que seus funcionarios trabalham da mesma forma? Vocé faz o seu melhor na
sua se¢ao? Ou tem alguém que nao esta pensando na coletividade por isso que o
resultado final da empresa n&o esta positivo?

E. Eu falei também, n3o adianta. A gente faz esse trabalho todo chegar dentro da
empresa e o funcionario nao aplicar aquilo.

Ai eu comecei a fazer os ensaios daquele ano dentro da Mercedes. E eu coloquei
cinco alas da Mercedes para desfilar no Rosas, s6 com o funcionario. Entao, o
resultado que eles levaram para a empresa, a performance deles no dia a dia no

trabalho mudou da agua para o vinho.

Julio Poloni (Mediador): Vocé fez palestras para eles também?
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Jorge Freitas (Entrevistado): Inumeras, mas o Carnaval, a minha opini&o € que o
Carnaval nao é tao tedrico, o Carnaval € mais pratica. A pratica é que faz as
pessoas gostarem mais de estar na escola de samba.

Porque vocé trabalha com o corpo, trabalha com a mente. Né? E vocé tem de
prémio a alegria de tudo aquilo que esta sendo envolvido ali.

Ent&o, isso eu vejo como um ponto positivo de uma empresa hoje acreditar no
Carnaval como um meio de motivar o seu funcionario para que o dia a dia dele

dentro da empresa se torne melhor.

Millena Eiroz (Autora): E ai, vocé acha que é muito positivo, vocé sempre trabalha

dessa forma quando tem alguma empresa patrocinando?

Jorge Freitas (Entrevistado): Eu sempre vou atras das empresas e oferego isso
para elas. Porque ndo adianta vocé oferecer apenas um nome, pois as empresas
precisam muito mais do que expor o0 nome dela. Ao expor o0 nome dela tem inumeros
veiculos que pode expor.

Agora, vocé ter um retorno positivo do ser humano dentro da sua empresa, isso eu

tenho certeza que é s6 o Carnaval que consegue fazer.

Millena Eiroz (Autora): E ai, eu fico pensando nesses casos, porque além de ter
inumeras formas da empresa expor a marca, no proprio meio do Carnaval tem
também varias formas. Dentro da escola tem de expor a imagem no barracéo, esse
tipo de coisa, na quadra. Mas quando o patrocinio € no enredo do samba, e ai vocés
devolvem para ela, de certa forma, o espirito dentro da empresa, nos enredos vocés

fazem de que forma?

Jorge Freitas (Entrevistado): Entédo, o enredo, na verdade, € uma narrativa que
vocé tem que fazer a construgcao audiovisual. Vocé tem uma histéria que vai ser
cantada, essa historia. E através da plastica que vocé apresentar, tem que haver um

entendimento de quem esta vendo.

E simples. Agora, existem as regras. Eu ndo posso expor a marca, mas eu posso

contar a histéria daquela marca.
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E ai, cada escola, através do seu departamento artistico, Carnavalesco e o
enredista, eles vao fazer essa construgao da narrativa que atenda a empresa e que
atenda também o concurso que ela vai participar. Eu também nao vou pegar um
patrocinio onde eu vou ver que aquele patrocinio dentro de uma narrativa n&o vai
me dar um resultado positivo. Eu tenho que saber conciliar a marca, o interesse da
marca, o interesse da escola para fazer a construgcao de tudo isso que vai ser
apresentado na Avenida.

Como é que eu pego uma marca muito boa e falo, isso ai vai dar Carnaval. Ai € uma
frustracdo no meu desfile. Nao acontece.

E ruim para a marca, é ruim para a escola.

Julio Poloni (Mediador): E acontece

Jorge Freitas (Entrevistado): Mas ai vocé tem que saber filtrar tudo isso.
Porque nao adianta eu ter o dinheiro e ndo poder utilizar o dinheiro positivamente

para ambas as partes.

Millena Eiroz (Autora): E vocé que costuma fazer esse contato com as marcas?

Porque as vezes parte mais da diretoria, do presidente.

Jorge Freitas (Entrevistado): Bom, vamos la. Eu acho que toda a escola sabe. O
Carnaval era uma coisa, o Carnaval € outra coisa completamente diferente.

Nés temos um... por mais que a gente fale que é um conceito cultural de uma
manifestacado grandiosa, que é o desfile de uma escola de samba, as coisas
mudaram, como mudaram na sociedade como um todo globalmente.

Toda escola de samba tem que ter um departamento de marketing. Porque a escola
tem esse departamento, € o departamento de marketing que tem que fazer esse

trabalho. Alinhado administrativamente com o artista.

Ambos tem que andar um ao lado do outro. Departamento de marketing: "Jorge,
estamos pensando em ir até a tal empresa oferecer que eles banquem o patrocinio,
ok?" "0, Departamento de marketing,

Isso ai pode ser positivamente para o desfile", "Olha departamento, isso ai ndo vai

me dar uma historia..."
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Entdo a gente tem que andar bem junto para que antes da procura vocé tenha algo
a oferecer que seja bom para quem vai patrocinar e para quem vai receber o
patrocinio e colocar em pratica uma coisa positiva. E simples. Nao tem dificuldade
nisso.

Mas para isso a escola tem que ser estruturada, organizada para ter seus

departamentos funcionando da melhor forma possivel.

Millena Eiroz (Autora): Isso em um mundo ideal.

Jorge Freitas (Entrevistado): Mas existe. Eu mesmo hoje eu vou numa escola que
trabalha dessa forma. Entao n&o é utopia.

Ja é realidade. Agora que seja o modelo para que todas elas... Eu falo que hoje eu
estou numa escola que trabalha assim.

Nao estou afirmando que so6 essa trabalha assim.

Millena Eiroz (Autora): Sim.

Jorge Freitas (Entrevistado): E vou te falar.

Tudo que vocé faz ao longo da construgao do projeto reflete no dia da apresentagao
do projeto.

Millena Eiroz (Autora): Com certeza!

Jorge Freitas (Entrevistado): E simples, né?

Julio Poloni (Mediador): Era pra ser, né? A gente dificulta, né? As escolas

dificultam bastante.

Jorge Freitas (Entrevistado): Os gestores, né?

Millena Eiroz (Autora): Aproveitando que a gente esta falando justamente desse
inicio do processo do contato do marketing com as escolas como que costuma
comegar esse processo quando tem ali tipo, ta4, vamos ter um patrocinio e te

entregam isso. Vamos fazer para a marca tal.
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Jorge Freitas (Entrevistado): Sim, na verdade ndo € de uma hora para a outra que
isso acontece. Isso € um processo que vocé tem que trabalhar com muita
antecedéncia. De repente eu vou imaginar que tal empresa possa me surtir um
grande efeito e tenha interesse também de ser uma das patrocinadoras de um
desfile de escola de samba.

Nao vai ser para esse ano. Eu vou comecar a fazer essa construcao né? Para que
quando eu for oferecer, eu ja tenha uma conclusao positiva de quem vai receber e
de quem vai entregar.

Entao isso, a constru¢do de um enredo, eu posso comegar hoje para fazer um
enredo daqui a 3, 4 anos. Como eu posso, de repente se chega uma coisa tdo boa
que "Ai, eu quero ser o enredo ano que vem".

"Eu ja tenho... Carnaval de 2026", "em 2027, podemos?" Mas ja tenho que comecar
desde ja a construgao de tudo isso.

Ai é modelo europeu, ndo € modelo brasileiro. O brasileiro deixa tudo pra cima da
hora, a gente da o nosso jeitinho. O modelo europeu é: eu vou fazer uma festa daqui
a 2 anos.

Ja comego a preparar, organizar, 0 que eu vou precisar para que essa festa seja
realizada daqui a 2 anos com probabilidade zero de erro. E isso. Simples, mais uma

vez.

Millena Eiroz (Autora): Com essa antecedéncia, vocé ja comega pensando na
possibilidade de um patrocinio ou ndo? Vocé pensa em varias possibilidades.

Jorge Freitas (Entrevistado): Vocé tem que pensar... E por isso que eu estou te
falando. O artistico € uma coisa.

Eu faco os dois porque era o meu cotidiano. Eu coloquei no Carnaval isso porque eu
ja... Eu sou da area educacional.

Eu sou maestro. Ja fui secretario de turismo e cultura da minha cidade. Entao todos
esses segmentos, eu n&o estando mais, eu obtive um certo aprendizado e filtrei tudo

isso e coloquei no Carnaval.

E vi que o Carnaval precisava de tudo isso. E organizacéo, é vocé oferecer o melhor

dentro da sua comunidade. Nao € apenas a pessoa ir la e desfilar.
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O dia do langcamento do enredo € o inicio de uma preparagcado onde voceé vai fazer
com que a sua comunidade, ao longo dessa construgéo, que vai desembocar no
desfile, vivam o que voceé vai levar pra avenida. N3o é apenas um tema. E um
projeto de um processo de quase um ano que a tua comunidade vai estar bem
préxima de tudo isso.

Entao vocé tem que mostrar pra ela o porqué da escolha, onde ela pode se inserir
dentro dessa escolha, o que é essa escolha pra sociedade. E muito facil. Eu acho
que hoje nos estamos tendo a oportunidade de estar dentro do maior segmento
cultural que o Brasil tem.

Porque qualquer coisa pode virar um baita enredo. E vocé fazer aquilo, a magica do
Carnaval, fazer com que aquilo acontega. E nés temos esse poder.

Nés temos um mecanismo nas maos que, por si, a coisa ja acontece. Imagina

quando é organizado.

Millena Eiroz (Autora): E o que vocé acha que faz um enredo ser bom?

Jorge Freitas (Entrevistado): Nao ser apenas um tema. Ser realmente um enredo,

uma historia de apropriacdo daquela comunidade que vai montar aquele enredo.

Millena Eiroz (Autora): Perfeito.

Julio Poloni (Mediador): E isso € muito perceptivel, né, Jorge? Quando a gente faz
um enredo que, ta bom, passou o0 ano cantando, passou e passou. Um enredo que a

comunidade abraga mesmo, de forma que, na verdade, € muito importante.

Jorge Freitas (Entrevistado): O que adianta vocé falar de um tema onde vocé
tenha consciéncia de que a escola que esta apresentando aquele tema é contra tudo
aquilo que esta sendo colocado. Demagogia. E apropriacdo apenas de ter um
samba... ndo é? E dessa forma que acontece. Quando eu falo que o enredo é a veia

principal de uma estrutura que a comunidade tem que abragar, comprar e viver.

Isso que faz um enredo ser o enredo. Nao é o tema que vocé lanca. O tema vocé
pode langar qualquer coisa como tema.

Viver aquilo, que é dificil na maioria das vezes, que o povo escolhe e sai.
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Millena Eiroz (Autora): Quando eu estava pesquisando um pouquinho sobre casos,
precisava ter material para defender o porqué que eu escolheria esse tema do TCC.
E ai eu me deparei com o enredo da Rosas do Cacau. Super polémico.

Muita matéria sobre isso.

Julio Poloni (Mediador): Inclusive, foi campeé&o esse ano, nao foi?

Millena Eiroz (Autora): Ai eu queria que vocé me contasse um pouquinho do

processo, de como foi.

Jorge Freitas (Entrevistado): Entdo, na verdade, o enredo da Cacau nao era sobre
a Cacau Show. Era em cima do livro que o Alexandre langou falando do Cacau é
show. Entéo era a histéria do Cacau, que ele era um apaixonado pelo chocolate.
Mas o chocolate tem uma matéria-prima que € o Cacau. Entéo ele langa um livro.
Que é o primeiro livro dele.

O Cacau é show. Nao € Cacau Show. O Cacau é show.

E eu fiz a histéria do Cacau, passando por uma loja e ai eu vou falar: Era um tema
batido. Ja foi falado o chocolate, ja foi falado diversas coisas.

Mas o chocolate foi. Mas e o produto onde é feito o chocolate, que é o Cacau?
Ent&o vocé falar do produto € me colocar na primeira pessoa.

Eu ser o Cacau contando a minha histdria. Entdo quando teve a polémica da
merchandising e era "o Cacau € Show". Era assim, a Globo uma semana antes,
tiveram o ano todo pra ver.

Mas uma semana antes falaram "n&o, a gente nao pode..." Falaram, vamos mudar.
Gracgas a Deus a minha historia era o Cacau contando a histéria dele.

Eu coloquei, em vez do "Cacau é show", "o Cacau chegou". Ndo mudou em nada.

Eu conto a minha histéria da forma que eu quiser.
Eu coloquei "o Cacau chegou". No dia da apresentagao, o cara que é da Globo é o
qué? "O Cacau é show"

Julio Poloni (Mediador): Eles nao fizeram isso.

Jorge Freitas (Entrevistado): Entendeu? Por qué?
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Porque eu consegui de uma certa forma fazer com que eles achassem que estava

normal. Entdo mais ou menos isso.

Julio Poloni (Mediador): Mas vocés ja tinham mudado.

Jorge Freitas (Entrevistado): Ja tinha mudado. E se vocé levar a fonética bem
préoxima "O Cacau é show". "O Cacau chegou".

Ai sao situagdes que a gente tem que é na construgdo do tema. Entendeu? Imagina
se eu fago, vamos falar do chocolate. "O chocolate chegou" N&o tem nada a ver,
entendeu? Sou eu, eu me coloquei personificado como Cacau.

Entao eu estou falando que eu cheguei. Acabou.

Nao deu problema nenhum. Foi campeao. Nao é o Carnaval dos meus sonhos.
Acho que a "Fabrica dos Sonhos" era fantastica. A "Rosesséncia" fantastica. "Os
Condutores da Alegria" a sacada é muito interessante. Porque todo mundo “ah,
vamos falar da Mercedes.” Nao é da Mercedes? Primeiro eu escrevi dessa forma:
Eu escrevi que uma uma menina da comunidade se chamava Mercedes, era uma
crianga, tinha um sonho de conhecer as grandes festas do mundo. Ai a primeira
festa onde ela vai € na Alemanha. Onde era a sede da Mercedes.

Ela foi, conheceu a Oktober. Ai passa por diversas festas no mundo todo.

Festa de Dia dos Mortos, no México. Ai eu fui linkando e termina em Parintins. E
volta pro Brasil, e onde ela ta? Na Avenida, brincando de Carnaval.

Tem como vocé fazer isso? E eu nado falei nada, mas contemplei o que eles queriam.

Millena Eiroz (Autora): Tem que ter todo um manejo artistico pra que a histéria nao

fique explicita, né?

Jorge Freitas (Entrevistado): E que nao figue sem nexo, né?

Millena Eiroz (Autora): Sim. Importante.

Jorge Freitas (Entrevistado): Tive o melhor samba do ano. (canta um trecho do

samba "Os Condutores da Alegria" - Rosas De Ouro, 2013) Bonito, né?

Julio Poloni (Mediador): Foi em que ano mesmo, Jorge?
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Jorge Freitas (Entrevistado): Foi depois. Em 2012. Nao, em 2013. 2000 e... Os
Condutores da Alegria, que € Mercedes. Em 2012 foi um Reino dos Justus.
Todo mundo ta achando que eu ia falar do Justus. Peguei o Justus como guia
condutor da imigragao hungara que chega ao Brasil. E um desses que chega ao

Brasil primeiro é o pai do Roberto Justus.

Ai contei a histéria da saga. E uma saga, né? Do povo htingaro chegando no Brasil.

Ai é o que eu quero? O desenvolvimento culturalmente que eles trazem da Hungria

para o Brasil. E facil que a gente fazer a intersecéo.

Né? Eles trazendo, misturando e o que acrescentou para a cultura brasileira.

Millena Eiroz (Autora): E de onde surgiu essa ideia pra vocé fazer esse enredo?

Esse. Do reino dos justos.

Jorge Freitas (Entrevistado): Foi do meu intérprete. Darlan. A gente tinha uma
ligacdo com a empresa do Justus. Que era na verdade uma das maiores empresas
da América Latina. Nem sei se ainda existe. Porque ele é publicitario, né?

A empresa de publicidade era... Era ou é, ndo sei. E ele me trouxe essa ideia e
através disso tudo eu falei, vamos fazer dessa forma...E foi aceito. E nos deu um
vice-campeonato empatando com a campea. Mercedes: Um vice-campeonato
empatando com a campea. Inesquecivel: Um vice-campeonato empatando com a

campea.

Julio Poloni (Mediador): Um pouquinho mais de sorte e vocé ja tinha sete ai na

conta.

Jorge Freitas (Entrevistado): E porque aquilo na verdade, na época, vocé...

Tinha o descarte, mas néo voltava o descarte.

Julio Poloni (Mediador): No desempate, né?
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Jorge Freitas (Entrevistado): Era... Tanto € que um desses eu ganhei oito quesitos

e perdi no ultimo. Mas nao perdi. E empatei, mas tive o descarte no ultimo quesito.

Julio Poloni (Mediador): Isso € uma sacanagem. Muito azar também.

Jorge Freitas (Entrevistado): Hoje, os seis que eu tenho, cara, eu ja estou muito

realizado. N3o tem mais... E apresentar pra escola, so.

Eu, pessoalmente, ja estou realizado. Vai demorar alguém chegar.

Julio Poloni (Mediador): Ah vai! Se chegar algum dia.

Millena Eiroz (Autora): Vocé acha que criando toda essa narrativa e a forma
artistica de transmitir essa ideia, o publico tem que perceber de alguma forma ou

nao tem que perceber que tem uma mensagem ali?

Jorge Freitas (Entrevistado): O publico € o alvo principal. Eu tenho que chegar no
final do meu desfile e l1a na arquibancada perguntar pra aquele tiozinho 14 que nunca
foi dentro de uma sala de aula se ele entendeu o meu desfile. Se ele entendeu, é o

maior troféu que eu levo pra casa.

Ai n&o adianta jurado questionar ou me dar nota. Isso ndo me interessa. Ai € o

publico.

Eu fago Carnaval para o publico. Dentro de um julgamento que s&o inumeras
pessoas que muitas das vezes nao julgam o meu trabalho. Faz um checklist do que

o critério pede.

Porque todo mundo é campeéao antes de entrar na avenida. Todo mundo apresenta
belos trabalhos. Ai ao longo da avenida existem as pessoas que ficam la sentadas

que vao fazendo o checkilist.

Errou aqui, errou aqui, errou aqui. Ninguém fala “acertou mais do que a outra”. E s6

erro. Erro, erro, erro. Isso n&o é arte. Agora, o entendimento tem que ser pra quem
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realmente ndo tem nada nas maos pra fazer um checklist e ver o que eu td

entregando.

Julio Poloni (Mediador): O jurado a gente vé como enrola, Agora o publico, a gente

quer conquistar.

Jorge Freitas (Entrevistado): E a conquista, né?

Julio Poloni (Mediador): E a conquista.

Millena Eiroz (Autora): Eu acho que é a coisa mais importante no Carnaval. Porque
eu como pessoa que desfilo também, acho que ndo tem nada como vocé pisar na

avenida e ver que as pessoas foram contagiadas por aquilo que ta passando.

Jorge Freitas (Entrevistado): Claro. E isso ai. Ndo adianta desfilar por desfilar.

Millena Eiroz (Autora): Mas quando eu te pergunto isso, se vocé acha que o
publico tem que entender quando um enredo é patrocinado Ele tem que entender
também. Sim, ele precisa entender. Mas de que forma ele precisa perceber que tem

uma marca por tras?

Jorge Freitas (Entrevistado): Nao, mas o alvo n&o é vocé colocar a marca. Ele n&o

tem que entender a marca. Ele tem que entender o conceito da marca.

Millena Eiroz (Autora):
Sim.

Jorge Freitas (Entrevistado): O que eu vou levar pra avenida € o conceito. Porque
a marca eu nao posso colocar. Entdo o conceito isso ai passa a ser um trabalho de

quem vai fazer a constru¢ao do projeto.

E o que eu quero dentro desse conceito quem tiver |a e ndo tem acesso nenhum a

material. Entdo tem que entender sempre. Se ndo entender, esta errado.



115

Carnaval é eu afirmo: desfile de escola de samba é audiovisual. O que esta

passando, o que eu estou ouvindo eu tenho que entender. E simples.

Eu vou falar que meu enredo é enredo indigena. Eu vou passar com uma coisa toda

futurista. Sera que eu vou fazer o que o publico entenda que € um enredo indigena?

Julio Poloni (Mediador): So se for Tupinicopolis. Vocé tem que ser génio pra...

Jorge Freitas (Entrevistado): Mas nao é verdade? As pessoas dificultam. A leitura
€ tdo simples. Vocé vai num teatro, vocé esta ouvindo a trilha vocé vai ver os
personagens fantasiados com as vestimentas e € um cenario, conteudo. Tanto da
peca ou do musical, quando acabar vocé nao tem que entender a histéria?

O Carnaval € isso. Nao €? S6 que a pega € estatica. O Carnaval € movimento. Ele
se torna mais dificil ainda. Em qualquer ponto da avenida que eu estiver eu vou ver
a narrativa como um todo. Tem que ver um principio, um meio, um fim e entender o

propdsito que a escola quis colocar. Ndo tem mistério isso. Nao é? E simples.

Millena Eiroz (Autora): Qual foi o trabalho mais desafiador que vocé teve até hoje?

Jorge Freitas (Entrevistado): Ah... Cada fase é uma fase, né? Eu acho que o
desfile hoje ele passa, através de estudos mesmo, décadas.

Uma década o tema mais falado € esse. Na outra década o estilo e o tema é esse. E
o outro... eu acho que vocé tem que ter o teu estilo, eu tenho a minha assinatura,
todo mundo sabe que € o meu Carnaval. E por temas completamente diferentes.
Agora, desafio mesmo, eu acho que a Portela foi um desafio por ser uma reedigéo, a
primeira que aconteceu no Carnaval. O xeque-mate € um desafio porque era um
processo de mudancga do Carnaval paulistano para o espetaculo que é hoje. O
Rosas, na escola tiveram alguns desafios, mas muito simples era s6 trabalhar com a
comunidade, entendeu? Império é um desafio vocé fazer com que a escola tivesse
aquele glamour, aquele volume que ela td acostumada. Na Mancha, nédo sei... vocé
lidar também com muito dinheiro € um desafio, vocé mostrar boa gestdo com gasto,
porque o Carnaval ndo é s6 gastar, é vocé saber gastar. A Dragdes, por incrivel que
pareca, € uma escola que eu peguei tdo estruturada e coloco a minha assinatura,

mas s6 dentro de uma escola muito estruturada. Mas desafio eu nao sei. Qualquer
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coisa nova € desafio. Eu ter entrado no Carnaval foi um desafio para mim. Eu acho
que eu passei a responder no primeiro Carnaval que eu fiz no Rio, sai da minha
cidade no interior, onde vocé tem a referéncia o (inaudivel) antes do Carnaval, que
hoje é a minha escola, fazia minha assinatura em cima do que eles faziam na época:
a Rosa, 0 Jodo, o Renato o Szaniecki, o Lucas Pinto, Osvaldo Jardim, Viriato, Max
Lopes. Carnaval era Rio de Janeiro. O glamour todo. Entdo, eu me inspirei nisso e
criei uma assinatura prépria. De uma narrativa artistica, plastica que € s6 minha. E
ajudei o Carnaval de Sao Paulo a colocar essa visao “Jorge Freitas” que hoje é o
Carnaval de Sao Paulo. Mas nao fui eu quem colocou como regra, as pessoas foram
vendo que aquilo ali era bonito. O Carnaval de Sdo Paulo é muito diferente das
demais pragas porque ele tem a dimensao, mas ele zela pelo cuidado, pelo bonito,
pelo glamour, o bem feito. Isso ai eu contribui muito para que chegasse hoje e fosse
dessa forma.

Entdo meu maior desafio foi sair de Friburgo, ir pro Rio e fazer um Carnaval na
Sapucai, isso foi um desafio, porque seria uma utopia eu imaginar que um cara
como eu, tivesse espago no maior Carnaval do Brasil. E através do meu esforgo,
que Deus me ajudou, e dos meus amigos que estavam comigo, meu afilhado Leo,
da minha familia que me apoiou, fui pro Rio na cara e coragem e me tornei... as
pessoas veem o Jorge 2025, Jorge Freitas, mas até eu chegar a ser o Jorge Freitas,

ralei muito.

Millena Eiroz (Autora): E a sua maior realizagéo?

Jorge Freitas (Entrevistado): A maior realizagao eu acho que é a cada ano, é um
novo filho que a gente faz a cada ano. Mas aqui foi uma realizagdo minha, foi uma
realizacao triste, mas foi eu fazer um enredo para homenagear meu neto esse ano.
E triste? E triste. Mas é a vida. Mas eu tive a oportunidade de dar essa homenagem
pra ele, de deixar ele lembrado dentro da histéria no segmento do avé dele.

Millena Eiroz (Autora): Muito bonito, por sinal. Parabéns!

Jorge Freitas (Entrevistado): Obrigada! Nao foi facil, mas a vida é assim.
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APENDICE D - Transcrigao de entrevista com Mauro Costa (19 nov. 2025)

Millena Eiroz (Autora): A partir de que momento a transmisséao do Carnaval na

Globo comecgou a ser comercializada?

Mauro Costa (Entrevistado): Eu entrei na area ha pouco tempo, mas assim, eu
acredito que desde os anos 90 eu acho que a gente ja comercializa isso. Quando eu
entrei na TV Tribuna, que foi em 2005, 2006 na realidade, ja faziamos a
comercializagdo, entdo pelo menos uns 20 anos com certeza ja tem Carnaval

globeleza ali, entao.

Millena Eiroz (Autora): A Globo, teve um faturamento importante em 2025. Até
onde vocé consegue dividir comigo informagdes que n&o sejam confidenciais sobre

esse faturamento?

Mauro Costa (Entrevistado): A gente tem esse controle desde 2022.

Eu estou tentando pegar ali 2021, mas assim, 2021 e 2020 estavamos em
pandemia. O que eu quero tentar fazer € um estudo justamente pré-pandemia, para
entender o quanto a gente tinha de receita, tipo 2018. Quando a gente pega 2025,
2025 foi maior que 2023, que até entdo era o maior numero, a gente fez quase um
milhdo a mais do que 2023, entdo realmente para 2025 a gente teve um crescimento
muito potente. Sera que 2018 foi forte 0 Carnaval? Nao sei te informar, € isso que eu
estou buscando. Ai eu vou ver se eu consigo essas informagdes, mas 2018 eu acho
que era na casa ali dos 30 milhdes também. E, eu ndo acho que era maior do que
isso, entdo, realmente, 2025 foi historico.

Mas percepg¢ao de mercado, eu acho que o Carnaval teve um crescimento, ndo so
por causa dos desfiles das escolas de samba no Rio e Sao Paulo, mas também pelo
formato de Carnaval que vem mudando com o tempo. Exemplo: bloquinhos,
Carnaval de Sao Paulo, por exemplo, bloquinho de Sao Paulo nunca foi, ninguém
quis vir para S&o Paulo no Carnaval ha 5, 6 anos atras. E em Salvador e no Rio, Rio,
muito por causa das escolas de samba. Entdo eu acho que o Carnaval de rua trouxe
esse apelo, principalmente para as marcas, de atingir publicos diversos que nao
estao ali pagando milhées na Sapucai, mas estao na rua consumindo os produtos,

seja através de viseirinhas do iFood, ou leques. Eu acho que o Carnaval trouxe



118

muito isso, principalmente para popularizar as marcas nesses mercados, sabe, que
eram menos demandados. Esse ano eu fui para BH, e € um dos maiores Carnavais
do Brasil. Eu n&o tinha ideia disso. E |4 todos os blocos tem alguma marca. E
bizarro, € bizarro. Entao é.

Eu acho que esse crescimento do Carnaval também se deve um pouco a mudanca
de comportamento das pessoas que estao consumindo o Carnaval como um todo,

entendeu? Acho que é um pouco isso. Nao sei se vocé faz sentido para vocé.

Millena Eiroz (Autora): Sim! E bom ter essa visdo do geral também, porque, de
certa forma, isso influencia nos desfiles, na audiéncia da TV. Nao que seja 0 mesmo
publico, mas traz uma relevancia maior para a tematica do Carnaval, que reflete na

transmissao, por exemplo.

Mauro Costa (Entrevistado): E ainda falando de marcas, é uma forma também de
capilarizar a concorréncia. Entdo a gente sabe que, pelo menos com a gente, as
transmissdes do Carnaval e dos desfiles sdo sempre Brahma, Ambeyv, Brahma,
Ambev. Uma ltaipava queria entrar, uma Amstel queria entrar, entdo eles comegaram
a entrar em outras pracas. Entdo a Amstel € muito conhecida pelo Carnaval de Rua.
Ent&o eles acharam um nicho dentro do nicho, que é o Carnaval. E uma forma
também de trabalhar varios tipos de marca.

O préprio iFood e 99 sédo concorrentes, mas iFood € muito pelo lado de Carnaval de
rua e 99 mais desfiles, mais avenida. Entdo eu acho que isso acabou ampliando
também algumas pragas. [...] Ai, Millena, o que eu tava vendo aqui, 0 que vocé pode
dividir € o percentual de crescimento ano apos ano. A gente esta crescendo, tirando
2024, teve uma queda, mas ano apds ano a gente teve crescimento da receita do

Carnaval. Entdo acho que isso pode ser um ponto importante.

Millena Eiroz (Autora): Mas quando vocé me diz do crescimento da receita do
Carnaval, é do Carnaval como um todo, porque a Globo tem uma cobertura também

Carnaval de Rua.

Mauro Costa (Entrevistado): Como um todo, exato. GI6 na rua... Entao, isso
também. Por isso que eu falei do Carnaval de rua, porque é uma mudanca até

nessas coberturas, que antes era muito pautada em desfiles. Entdo assim, os
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desfiles, eles aumentaram um dia de transmissdo. Antes eram 3 dias, agora séo 4
dias. Tem shows avulsos, e fazem a cobertura também do Carnaval de Rua, e

Carnaval de Rua é pelo Brasil todo, todas as pracgas.

Millena Eiroz (Autora): Entendi, mas nas cotas, o anunciante escolhe “quero estar
s6 no desfile, na transmissdo” ou “no restante das coberturas de Carnaval’. Como

funciona isso na construgcao do plano de vocés?

Mauro Costa (Entrevistado):

A gente tem as cotas maiores, elas acabam trabalhando as duas e tem algumas
cotas que sao mais voltadas para Carnaval de Rua. Entao a cota batuque, por
exemplo, que é uma cota que normalmente quem compra é a Guarana, que é da
Ambev também. Eles focam muito no Carnaval de rua, entdo a cota que eles
compram normalmente é a Cota Batuque, que € mais voltada para as entradas do
Carnaval de rua. Entdo, acho que depende da marca. Mas qual que foi 0 nosso
diferencial do ano passado para esse ano e que a gente melhorou ainda mais para o
ano que vem? Primeiro a gente vai fazer cotas modulares e de varios tamanhos para
pegar tanto anunciantes que tenham R$38.000.000, que é uma Ambev, até cotas
que peguem também anunciantes como a Samsung, que tinham 8 milhdes. Entéo, a
gente conseguiu dividir cotas e abracar todos os bolsos. E 0 que a gente melhorou
para o ano que vem, além de ter essas cotas, foi ter uma diferenciacdo nas entregas
e nos formatos comerciais.

Entao, € o que eu falei. Guarana, muito voltada para o publico de Carnaval de rua. A
gente tem cotas menores, sdo cotas que sao exibidas so Rio, que € alicom a
Sapucai, ou s6 Sdo Paulo, que € no Anhembi, entdo ndo é uma cobertura nacional,
e acordos maiores, que ja pega tudo. Entdo a gente conseguiu dar uma caminhada

ali justamente para a gente abracgar todos os anunciantes.

Millena Eiroz (Autora): E quanto ao patrocinio de arena, como vocés recebem

essas informagdes?

Mauro Costa (Entrevistado): A gente recebe as informagdes como a gente trabalha

com os festivais. Entao, a gente recebe dos nossos parceiros quem sao os
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anunciantes que estdo na arena, porque obrigatoriamente a gente precisa dar
prioridade para eles.

Ent&do a gente da prioridade de 15 dias assim que a gente libera o plano para os
patrocinadores da arena e depois a prioridade € para quem comprou a transmissao
no ano anterior. N&o conseguimos renovar nem pra arena e nem para os
anunciantes passados? Ai a gente vende para quem quiser, abre para mercado. E é
um risco de ter, isso acontece, mas € um risco de ter essa liberagéo geral ali para

galera, ta?

Mauro Costa (Entrevistado): A entregas de arena e ai a gente tenta de alguma
forma usufruir disso na nossa transmissao. Tem anunciantes que néo possuem
arena, entao a gente tem um desafio criativo para pensar diferente em fazer essa
entrega. Ou através de uma agao especial, ou através de uma agao plena que a
gente nao utilize os assets da marca ali dentro in loco. Mas, por exemplo,a Brahma
tem uma puta de uma estrutura, tanto dentro ali da avenida, como camarote proprio,
entdo a gente consegue permear ali com Brahma muito mais facilmente. No caso,
por exemplo, de uma Samsung ou uma Comfort, que compraram esse ano as cotas
menores, eles n&do tinham assets para a gente trabalhar. Entdo, qual que foi a nossa
saida? Eles ndo estavam na avenida, mas a gente tentou compor elementos para
nossas agdes. Entdo, Comfort, por exemplo, era o Milton Cunha e a gente mandou
fazer um leque escrito Confort, entdo ele sempre estava com um leque ali, fazendo a
visualizagdo. Samsung, a gente fez entregas das agdes dentro do camarote da
Quem?, que é da editora Globo e que € um parceiro nosso. Entao, a gente
conseguiu fazer as entregas dentro do camarote préprio para ndo vazar nenhuma
marca. Entdo a gente consegue fazer. Essa € uma saida que a gente usa, e isso
acontece também em festivais de musica. A gente fechou um ano com Neosaldina,
se eu ndo me engano, e Neosaldina nao era patrocinador de Arena. Entdo, o que a
gente fez? A gente, através de um uniforme e através de uma bolsinha, a gente fez
ali uma pesquisa em campo e tal. Entdo assim, a gente tenta trazer elementos, que

a marca é representada através das acdes, mas elas nao estao fisicamente la.



	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	AGRADECIMENTOS 
	RESUMO 
	 
	ABSTRACT 
	LISTA DE ILUSTRAÇÕES 
	SUMÁRIO 
	 
	1 INTRODUÇÃO 
	2 OS DESFILES DE CARNAVAL NO BRASIL E SUA FORMA DE COMUNICAR 
	 
	2.1 Contexto histórico e cultural dos desfiles de carnaval 
	2.2 A estrutura de um desfile de escola de samba 
	2.3 A comunicação simbólica presente nos desfiles de carnaval 

	3 A INSERÇÃO DA PUBLICIDADE NAS NARRATIVAS DAS ESCOLAS DE SAMBA 
	 
	3.1 A evolução do patrocínio nos desfiles 
	3.2 A marca como narrativa: o enredo encomendado e o discurso publicitário na avenida 

	4 ENTRE O SAGRADO E O COMERCIAL: TENSÕES NA PRESENÇA DAS MARCAS NOS DESFILES 
	4.1 Tensão simbólica: tradição, identidade e intervenção externa 
	4.2 Entre poesia e propaganda: impactos estéticos dos enredos patrocinados 

	5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
	REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS 
	APÊNDICES 
	APÊNDICE A - Transcrição de entrevista com Júlio Poloni (15 jul. 2025) 
	 
	APÊNDICE B - Transcrição de entrevista com Renato Cândido (28 jul. 2025) 
	APÊNDICE C - Transcrição de entrevista com Jorge Freitas (07 ago. 2025) 
	APÊNDICE D - Transcrição de entrevista com Mauro Costa (19 nov. 2025) 


