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Consideracdes iniciais

E possivel pensar que o termo “Megaevento” relaciona a midia (veiculos de co-
municacdo) e os discursos politico, administrativo (poder local e global), empresarial
(cidade empresa, marca) e, em segundo plano, o do cidadiao comum (Publico) ou de
seus representantes (torcedores, no caso dos esportes). E descontinuo ou nio fixo a
um lugar e torna-se popular como Megaevento esportivo, sobretudo, a partir da orga-
nizacdo da Copa do Mundo de futebol da Federacio Internacional de Futebol Asso-
ciado-FIFA em 2014 e dos proximos Jogos Olimpicos em 2016; embora possa ser es-
tendido a outras categorias (moda como o Fashion Week, musica como Rock in Rio,
de cinema como o Oscar, Anime Friends, Cosplay como o de Nagoya etc.). Segundo
Horne e Manzenreiter (20006, p. 2) “Megaeventos sio melhor compreendidos como
eventos culturais (inclusive comerciais e esportivos) de larga escala, os quais tém um
carater dramatico, apelo popular de massa e significado internacional”.

1. Reflexao sobre Megaeventos

Mas a Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos sdo os Megaeventos exemplares
da macroestrutura comercial funcionando desde os bastidores até o palco dos es-
tadios e cidades sedes atuais. E o que Mascarenhas (2011) chama de “o bloco olim-
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pico”, ou seja, uma cooperacao Publico-privada formadora de “blocos de poder”,
cujas concessoes politico-econdmicas do Estado atendem a “interesses particula-
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res’ antes que ao suposto bem comum (“Legado” de obras urbanisticas, vendas e
turismo nem sempre efetivados, por exemplo). E simbolizado pela alianca entre a
Comissio esportiva (FIFA E COI, por exemplo), o Mercado empresarial dos patro-
cinadores oficiais e o Estado, na forma de uma sociedade comercial denominada



pelo autor como os parceiros olimpicos ou “The Olympic Partners” (TOP, neste
caso), conforme a Comissao Olimpica Internacional, com a isencio fiscal concedi-
da pelo Estado ao Comité Olimpico Internacional-COl e aos parceiros patrocina-
dores oficiais do Megaevento, na entrada e saida do pais sede. Nesse sentido, os
grandes projetos urbanos surgem como uma estratégia de acio mercadologica e
politico-econdmica, pois os Megaeventos parecem funcionar como engrenagem de
um planejamento estratégico e se estabelecem como pratica de uma nova concep-
cdo urbana de cidade, uma “city marketing” (cidade empresa, marca, mercadoria)
de acordo com Sanchez (2014), sob a tendéncia da subordinacio local aos interesses
globais apontados, possibilitando a mercantilizacio dos espacos ou a “guerra dos
lugares”. Para Debord (1997) nossa “sociedade do espetaculo” se materializa nesse
cendrio, em que as cidades sedes de Megaeventos representam transformacoes ex-
perimentadas, habitus de classe ou disposicoes individuais para acoes (como novas
“Experiéncias”, linguas, costumes de vestir, alimentarse, viver), ou seja, nosso
“capital simbolico” no dizer de Bourdieu (1997), para além do capital social (de
proveniéncia, nascimento), do capital cultural (de titulos, conquistas) e do capital
material (financeiro, efeito direto da acio do Megaevento). As cidades sedes de Me-
gaeventos, entdo, assumem valor de produto comercial, pois “o espeticulo é o
capital em tal grau de acumulacdo que se torna imagem” (Debord, 1997 | p. 25), e
as cidades sedes de Megaeventos valem como produtos através da transmissio da
televisdo que proporciona uma “planetarizacio do espetaculo” (Bourdieu, 1997, p.
126). Em outras palavras, durante um Megaevento ocorrem disputas no “Telejor-
nalismo” (de edicdo, transmissdo e interpretacio) que determinam a ordem do
discurso, o que pode/deve ser dito/mostrado, digno de se tornar visivel, fato, de
existéncia fora da tela ou nao (Pécheux, 1995; Foucault, 1996). No campo politico,
segundo Bourdieu (1997, p. 121-126), 2 maneira de uma “dramatizacio”, o Megae-
vento constitui o subcampo de uma “miao esquerda do Estado” (metifora dos go-
vernos assistencialistas de esquerda na América Latina, por exemplo), considerado
meio que tenta “resolver mazelas sociais” e cujas politicas de governo usam esse
discurso redentor, muitas vezes sem dispor de todos os recursos necessarios para
continuidade e solucio de problemas de caréncia social, em programas sociais es-
portivos nos quais os profissionais assumem papéis de resgate social quanto a des-
crenca e ao esforco dos cidadios da cidade sede simbolizando o todo da nacio. Ja
na “Propaganda”, conforme Proni (2014), que é muito forte em termos de divulgar
os “Legados” para as cidades sedes (sobre obras urbanisticas, vendas e turismo
principalmente), tanto na Copa do Mundo quanto nos Jogos Olimpicos, as proje-
coes sA0 sempre otimistas anteriormente aos Megaeventos, enquanto as avaliacoes
a posteriori ficam aquém da expectativa a priori ou do pouco legado distante do
inicialmente projetado. Assim como foi discutido em Hollanda (2013), o0 Megae-
vento esportivo pode ser pensado também como “torneio de valor” (Curi, 2013;
Appadurai, 2008), ou seja, um evento com fortes tracos rituais, em que estio em
jogo seu status, poder e os capitais como foi dito anteriormente (material, social,
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cultural e simbolico), além das categorias chaves da sociedade onde o Megaevento
ocorre (comissdes organizadoras, patrocinadores, midia e governo). O Megaevento
¢ antes um “ritual globalizado” e “altamente complexo” do que um “ritual local”
(Curi, 2014). Para Bourdieu (1997) as técnicas de producio televisiva dos Megaeven-
tos esportivos constituem uma “Dupla distorcao”, pois o que ocorre no pais sede
difere do que o torcedor consome em casa (os bastidores, o protocolo internacional
de filmagem e gravacao de som, a burocratizacio etc., sio dados e nao questionados).
A “Primeira distorcio” ¢ a da manipulacio em prol de uma imagem Unica criada
pela Comissao Organizadora (FIFA e CQOI) e por técnicos e jornalistas, enquanto a
“Segunda distorcao” é a da edicio ou adaptacio das imagens compradas pelas emis-
soras aos habitos de cada pais. Mas, segundo Curi (2013) uma “Terceira distorcao”
¢ a do “Consumidor final”, o torcedor, que recebe as imagens e comentarios, sem os
consumir acriticamente, e sim interagindo com eles, criando suas opinides no “Fan
Fest”, no bar, em casa, ouvindo radio em casa, no estadio ou no carro, com ou sem
som, participando de um churrasco, diante dos teldes nas ruas, praias etc. Curi (2014)
acredita que as disputas de sentidos e as distorcdes apontadas por Bourdieu (1997)
ocorrem tanto na transmissao televisiva dos Megaeventos esportivos quanto na inter-
net e que essa reflexdo sugere que esses eventos sao “torneios de valor”, nio somente
por chamarem muita atencdo, mas também por provocar reacdoes na populacio do
Brasil e de outros paises sedes pelo mundo, as quais nio sio reacdes uniformes nem
generalizadas e sim representacoes sociais complexas e heterogéneas. De acordo com
Turner (2005) os eventos ritualisticos sio importantes em diferentes sociedades
(Turner, 2005) e podemos relacionar sua logica de funcionamento aquela dos Me-
gaeventos, como sio os esportivos. Para ele, a afirmacio de uma nova ordem de
vida advém da transformacdo fomentada por suas propriedades simbolicas, por
exemplo, experimentada nos ritos de passagem, casamento, batismo e funeral. Um
rito interrompe a vida cotidiana no sentido simbdlico e inaugura um novo status,
uma nova experiéncia, pois ele dramatiza ou teatraliza o que ¢ continuo na socie-
dade, com base em um consenso, vontade e simbologia nio inscritos em um
“manual cultural”, conforme Turner (2005). Essa simbologia implica em trés “mo-
mentos simbolicos” vividos pelo ser humano ao relacionar-se com trés eventos na
sociedade (Turner, 2005, p. 137-158), de um momento “invisivel” ao de “passagem”,
até outro “visivel”, ou seja, que sdo a fase de separacio (invisibilidade inicial do ser
de uma cultura ou preparacio para entrada no ritual, como a de jovens solteiros
que decidem se casar), a “liminaridade” (momento ambiguo da passagem, em que
nio se é o ser passado nem o que vira a ser, fase de transicio, do contato com o
ritual, como o casamento) e “agregacido’ (experiéncia e vivéncia do ritual com a
mudanca de status, de estado, em que o ser se transforma na experiéncia coletiva
ou “communitas”, para onde todos os interessados voltam seus olhares aqueles que
entram na sua cultura, transformados em seres casados, por exemplo). E possivel
pensar que, de modo semelhante, todos os “olhares” ou “lentes” da midia se voltam
para o status de paises que sediam Megaeventos. E que se d4 uma espécie de ence-
nacio para reforcar a mudanca de status destes, pois se “queimam riquezas” para a



reorganizacio social (as obras de construcio de estadios e acomodacoes para os
atletas e turistas nos Megaeventos), e se entregam bens de valor simbolico (meda-
lhas e troféus de premiacdo) como um “kula” (trocas de bens em geral, “dadiva”
de alimentos, abrigos, roupas etc., tal como ocorre entre os paises sedes envolvidos
em Megaeventos esportivos) e como um “potlatch” (troca de bens de valor material
entre os chefes, entre os lideres de paises sedes dos jogos, que trocam condecora-
coes e fazem acordos comerciais exclusivos, por exemplo), tal como pensa Malino-
wski (1976) ou se exerce a “obrigacdo de dar, receber e retribuir” de Mauss (2003).
Nesses paises que passam por obras de construcio ou reforma de estadios esporti-
vos, por vezes estas ndo concluidas e ndo se mostra esse detalhe a midia interna-
cional, por exemplo. Assim, nesses momentos simbolicos, as ideias estabelecidas
(esteredtipos) do status quo, como a corrupcio e impericia nos paises sedes dos Me-
gaeventos esportivos, sdo tornadas “invisiveis”, para que aconteca a “passagem”
(transmissdo midiatica) desses eventos e para que se materialize ou concretize a
“agregacao” das comunidades envolvidas. A partir do olhar da midia ou do outro
social, da “observacio nido participante” que experimentamos (nds torcedores ou
nao, brasileiros ou nio), como o fez DaMatta (2006), temos o reconhecimento que
sustenta a mudanca da sociedade ou a mudanca de status de um pais sede de Me-
gaeventos esportivos. Isso se da com a eficdcia de simbolos e cenarios novos. Nesse
sentido, o Marketing Esportivo proporciona acoes de Consumo nos eventos espor-
tivos, com base na cobertura da midia (por exemplo, com base em Relacoes Publi-
cas, ferramenta de Comunicacio), que pode/deve determinar o que pode/deve ser
dito/mostrado, como se fosse algo sagrado, ritualizado, sacramentado, assimilando
o ritual religioso ao esportivo. Segundo DaMatta (2006), o resultado negativo (ou
positivo) para o pais sede relaciona-se com valores morais e desculpas para as causas
desse resultado, direcionando o julgamento ético coletivo. Para ele, a Copa do
Mundo simboliza a coletividade de uma equipe representada em uma nacio, en-
quanto as Olimpiadas simbolizam a coletividade de um atleta e uma modalidade,
apesar de, na abertura desta, todos os paises envolvidos desfilarem, ao passo em
que, a abertura da Copa, nido apresenta necessariamente simbolos dos paises en-
volvidos. Para ele, na Copa, o recebimento da medalha de campedo possui maior
valor simbdlico, pois ha um heroi (um atleta vencedor como o atacante, com uma
historia de superacdo, que representa a selecio, um pais) e um vildo (atleta como
o goleiro, cuja histéria ndo se sobressai necessariamente, e que também representa
a selecdo de outro pais, adversario relativo). No caso brasileiro, é possivel afirmar
que a relatividade se da para com o ultimo adversario no futebol (Copa do Mundo
de 2014), como a Alemanha ou para com fatos politicos que podem ser associados
aos esportivos, como a rivalidade antiga com a Argentina, desde a disputa politica
pela Provincia Cisplatina (atual Uruguai), por exemplo. Esse ultimo fato historico-
-politico nos ¢ familiar, mas pode ser estranho, distante, para o restante do mundo
e para a midia. O relato da imprensa sobre um Megaevento, uma vez que ela ¢ um
ator social da Comunicacio, seria uma fonte secunddria quanto a uma identidade
cultural do Brasil como “pais do futebol”, segundo Helal (2014), sob o olhar estran-
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geiro e nacional. Ele concorda com Le Goff (1990), concebendo a midia como lugar
de “Memoria” para a construcio do sentido da “Historia” de uma nacio, sendo a
imprensa, por exemplo, capaz da instrumentalizacdo do poder e de construciao do
sentido dominante de grandes poténcias, cuja forca “técnica” (racional) se daria
sobre a “arte” (emocional) e se exerceria sobre nacdes dominadas politica e econo-
micamente. Essa construcio de sentido pela imprensa nos Megaeventos esportivos
se daria com as proprias imagens da seleco brasileira, a exemplo da Copa de 1970,
como “futebol arte”, o futebol arte sul-americano versus o futebol técnico norte-a-
mericano e europeu, por exemplo. Talvez a decepcio atual com a derrota para o
futebol tido como técnico dos alemies seja devido ao contexto narrativo politico-
-econdmico nacional de derrotas quanto a inflacio econdmica, ao aumento do
desemprego, a crise em geral junto a derrota dos clubes nacionais tradicionais
(como Vasco da Gama e Flamengo frente a times considerados menores), o que
afeta o sentimento de pertencimento positivo dos torcedores (como ocorreu na
Copa de 2014 e talvez nos jogos olimpicos de 2016). Fica dificil pensar o que se
pode ser (como torcedor), se nio for os dois sentidos (de futebol arte ou futebol
técnico), mas, sendo um ou outro sentido em vigor, trata-se de ser em ambos os
casos um “produto” consumivel pelos paises vencedores (herois) e perdedores (ad-
versarios, viloes). Trata-se de pensar para além de preconceitos etnocéntricos (su-
postamente entre nacdes nem melhores ou piores, mas sim diferentes) e para além
de preconceitos do consumo de quem poderia mais e menos (ROCHA, 2005), ou
de se pensar simbolicamente assim, para além e um juizo moral de valor (bem ou
heroi e mal ou vilao). Gastaldo (2006) nos leva a entender estratégias de uso e
consumo dos Megaeventos esportivos, a0 pensarmos em Marketing esportivo, pois
pensa tais eventos como puramente simbolicos. Sdo estratégias dos Megaeventos
esportivos, tais como aquelas dos contextos: econdmico (do consumo de ingressos,
roupas, calcados, bolas e artigos comemorativos etc.); cultural (das nacoes sede e
envolvidas, como de souvenir ou lembrancas, pontos turisticos etc.); e simbolico
(de aproximacio entre as nacdes, para tornar familiar a possivel experiéncia de es-
tranhamento, com a acolhida pela equipe de Relacoes Publicas, traduzindo o se
sentir em casa, a vontade, as boas-vindas e despedidas, quando, com quem e onde
ficar, para onde ir, com os postos de informacio aos turistas etc.). O autor trata da
diferenca entre “nacionalismo” e “clubismo”. O clubismo, durante a Copa do
Mundo de Futebol, torna-se nacionalismo, ou seja, os clubes de futebol da nacio
sede “se apagam” para se unirem, torcerem juntos, constituindo um capital afetivo,
de pertencimento manifesto. O clubismo é entdo uma estrutura familiar, transmi-
tida por geracoes, de pertencimento predominantemente e inicialmente masculi-
no, com “clubes de coracao”, de amizade, “do lado esquerdo do peito”, cujo simbo-
lismo ¢ transferido para o pais sede durante um Megaevento esportivo como a
Copa ou as Olimpiadas, por exemplo. Para o autor, a FIFA manipularia os codigos
nacionais ou o simbolismo, para desviar o foco do carater econdmico desse tipo
de Megaevento esportivo. O atleta seria uma mercadoria que, no sistema semidtico
do clubismo, tem seu passe comprado e vendido e cuja negociacio €é aceita no pais



de origem do jogador, embora niao possa ser vendido para outro pais na Copa sem

se naturalizar cidaddo do novo time. H4 uma construcio do “inimigo proximo”

(familiar, vizinho, como o Argentino para o Brasileiro) e do “inimigo distante” (es-

tranho, outro social, como o Alemio na ultima Copa), latino-americanos versus

norte-americanos e europeus, asiaticos etc. Assim se constroi o significado de

Nacio, por exemplo, de Brasil construido como antirracista, feliz, amigo de direito

(sem o ser sempre de fato), desde a Copa de 1970, como Propaganda do governo

militar da época. Tal simbolismo marca a histéria politica do pais, embora sua pro-
veniéncia tenha sido passada a condicio de esquecimento (segundo plano) na

memoria nacional pela ndo exposicio objetiva na midia atual, em detrimento da

Emocio como “motor” do Consumo, caracterizando essa mudanca no valor sim-
bolico dos rituais em Megaeventos esportivos. E possivel afirmar que os Megaeven-
tos, tais como os esportivos, dentre outros, podem ser rituais de passagem, ao re-
lacionarmos a midia e a interpretacio de “celebridades” envolvidas (atletas, técnicos,

autoridades esportivas e politicas, artistas da musica e mascotes, por exemplo).

Teixeira (2008) trata da associacio entre a midia e a interpretacido da celebridade
Raul Seixas, a partir do Festival da Canciao de 1972, como contestador da socieda-
de brasileira da época, sob o regime da ditadura militar. Weber (2010) trata de trés
tipos de “dominacdo” do lider (que podemos assimilar ao lider, a celebridade, a
mascote ou a algo/alguém que simbolize uma identificacio a um modelo a seguir
na sociedade): as “dominacoes legal, tradicional e carismadtica”, sendo esta ultima
a que nos parece mais proxima da figura da celebridade (como foi Raul Seixas para
0 autor e como sdo os cantores, atletas de destaque ou mascotes nos Megaeventos
esportivos). Enquanto a “dominacio legal” se d4 por estatutos que podem ser
criados e transformados se forem pré-estabelecidos em normas, leis; a “dominacao
tradicional” fundamenta-se na crenca e nos poderes dos superiores (quem manda
e quem obedece) sem ser embasada pela formalidade como ¢ a legal; e a “domina-
cdo carismatica”, que ocorre pela devocdo ou crenca (2 semelhanca do ritual reli-
gioso), e por pessoas que encarnem o valor comunitirio onde o lider manda e
alguém obedece (torcida, fieis, plateias, apostolos etc.). Uma dominacio nio seria
algo totalmente pré-determinado, uma vez que o inconsciente nos impede de
afirmar com certeza que aquele que domina hoje o imaginario coletivo sera domi-
nado no futuro. Teixeira (2008) afirma que o carisma de uma celebridade ou lider
midiatizado pode ser justificado pelo sagrado e pela forca heroica; como no caso
do evento da morte de uma celebridade como foi Raul Seixas, em que se quer ul-
trapassa-la (coloca-la em segundo plano) subjugando a negativa (o fim da vida real)
a continuidade da memoria, ao reforco da ideia de “vida” apds a morte, de morte
simbolica e como mercadoria (o artista ou atleta continua vivo na memoria rever-
berada pela midia e nos produtos associados a eles, seus souvenires, lembrancas).
Trata-se de uma “ideologia da referéncia”, da autenticidade, do carisma, da luta
contra o status quo (o “sistema”, o estado de coisas), em prol da “sociedade alterna-
tiva”. Isso, porque os rituais (religiosos como o funeral ou esportivos como a Copa
e as Olimpiadas) funcionam como momentos simbolicos de criacio de simbolos

pOUC(Om'OS * Junho/2016 ¢ Ano | « Pagina 11 1]



pOLIC(OfT]IOS * Junho/2016 ¢ Ano | « Pagina 112

para uma sociedade em transformacido. Usa-se o evento para lancar simbolos e ce-
lebridades. Os Megaeventos podem ser definidos como “torneios de valor” que se
referem a mercadoria e a politica de valor sobre objetos (prémios, medalhas, posi-
coes no ranking, celebridades etc.), palavras, posicoes hierarquicas na sociedade e
imagens globalizadas ou disputa de sentidos, como categorias, algo pré-concebido
(Appadurai, 2008). Conforme Appadurai (2008), para Marx (2008), o capital nio
¢ um “fetiche” (um fato natural), uma coisa, mas sim uma relacio humana histo-
rica e social, sendo a mercadoria e o dinheiro, por exemplo, simbolos da naturali-
zacdo de certa relacdo humana (a comercial, capitalista) e podendo significar os
proprios objetos desejados (sem serem apenas a finalidade do comércio, da troca,
para presente a outros ou para acimulo, especulacdo atual). As coisas raras, dificeis
de adquirir caracterizam o espirito da mercadoria, como visdo purista de troca sob
condi¢oes institucionais do capitalismo versus uma visdo dos bens de troca inde-
pendentemente das formas de troca ou o fetichismo da mercadoria segundo Marx
(2008), ou seja, que constitui o desejo pelo objeto de desejo do outro social (desejo
do desejo do outro); disputa pelo valor e nao pelo bem propriamente dito, repre-
sentando um torneio de valor (disputa de palavras, sentidos, emocdes). Haveria
duas formas de troca, MercadoriatDinheiro+*Mercadoria (extracio de algo, venda,
para compra de algo) e Dinheiro+tMercadoria+Dinheiro (a férmula geral do capita-
lismo, do investimento na fabricacdo, venda e obtencio do lucro). Quando se trata
de Megaeventos, comparativamente as nocoes marxistas ressaltadas por Appadurai
(2008), nao importa a mercadoria em si, mas os tipos de trocas. Um produto de
um Megaevento, por exemplo, torna-se mercadoria quando se atribui um valor (de
presente, marca, preco como valor capital e valor simbolico para a cultura em que
se insere). Segundo Appadurai (2008), o espirito da dadiva (Mauss, 2003) opde-se
ao individualismo do capitalismo ou ao egocentrismo das relacoes humanas sob
trés formas: troca de mercadorias (compra e venda), permuta (mercadoria por mer-
cadoria) e presente (mercadoria ou coisa por “emocio”, sentidos). Esta ultima forma
ndo teria a pretensio de recebimento, nem de retribuicio objetiva; como na prépria
obrigacido de dar, receber e retribuir para Mauss (2003). A forma de “presente” teria
como exemplo a obra de arte, cujo valor ¢ criado por sua historia e deixado como
legado para a cultura. Todo o valor atribuido muda quando o produto passa por
alguma transformacio historica extrema, dificil, com alta carga de emocio - guerra,
situacdo de miséria extrema, de fome ou no exemplo da entrega da esposa de
alguém a prostituicao dado por Appadurai, em que subjazem os valores sentimen-
tal e religioso a sobrevivéncia individual. Appadurai (2008) trata de rotas e desvios
ou percursos e novos usos/caminhos das mercadorias, que se podem comparar
com os Megaeventos como mercadorias (produtos com valor ou em disputa de
valor). D4 o exemplo do “leilao”, como uma festa ou espaco em que se pde em jogo
trocas de bens entre pares dispostos a arrematar uma coisa, tal como nas cerimo-
nias de disputa ou sorteio de paises e cidades sedes de Megaeventos esportivos,
como a Copa ou as Olimpiadas. A questio do torneio de valor remete, entio, a
disputas (decisoes) entre pessoas (povos) selecionadas (povos eleitos) e outras que



nio o sdo, como em um leildo. Tal como em guerras e epidemias, mercadoria e di-
nheiro podem ser desviados e mudarem de significado no torneio de valor, como
podemos citar o exemplo de batatas antes do periodo medieval (comida de animais)
e do café com leite, pio e margarina (café da manha de classes menos favorecidas
e que atualmente ¢ a dieta de outras classes), ou de paises africanos que consegui-
ram chegar 2 Copa recentemente e outros que competiam tradicionalmente e nio
o conseguiram. Produtos usados por celebridades durante as transmissoes globais
de Megaeventos sio simbolos de status e bom gosto, ditam moda para a elite (classe
de referéncia, a qual se atribui poder) e réplicas sio feitas pelas demais classes, na
disputa de sentido ou “torneio de valor” entre exclusividade e autenticidade versus
falsificacdo e pirataria. Bens de luxo funcionam como simbolos materializados
(Appadurai, 2008) cuja necessidade ¢ politica (consumo a custos determinados
para classes distintas, ditas superiores, sem necessariamente serem escassos, COMo
reliquias, peles de animais e joias). A politica e a cultura ou a histéria cultural, po-
litica e econdmica da sociedade vinculam valor e troca social das mercadorias
(coisas, pessoas e emocdes valoradas, avaliadas). Em vez da observacio dos seres
humanos (como andlises de comportamento dos consumidores), Appadurai (2008)
trata da observacdo das “coisas” (“a vida social das coisas”), ou seja, seu caminho
de troca, ou seja, sua histéria de valor disputado (capital simbolico), nao apenas
valor material (capital financeiro). Para ele, torneios de valor se afastam da rotina
econdmica, ndo apenas representam status, fama e sim disposicdo de atores sociais
em acio, no jogo do comércio, do entretenimento, da fruicdo artistica etc. Talvez,
apenas a periodicidade da tradicdo cultural seria bem definida, pois ¢ um privilé-
gio de participacio de uma parte da sociedade (elite, quem pode/deve decidir,
pagar ingressos caros para Megaeventos, por exemplo) e um afastamento da rotina
que envolve a dadiva de Mauss (2003), o ritual de Turner (2005), o poder simboli-
co e capital de Bourdieu (1997). A questio de até que ponto os “legados” de Me-
gaeventos esportivos sio positivos ou negativos ¢ tratada por Curi (2013). Inicial-
mente, as competicoes esportivas de Megaeventos (Copa do Mundo ou Olimpiadas)
sdo entendidas como positivas para as cidades de paises sede, apesar dos problemas
em termos de infraestrutura. H4 criticas a essa posicio, quanto ao gasto e retorno
financeiro na sociedade associadas a supervalorizacio da dramatizacio em si
segundo Debord (1997), pois nem sempre as melhorias prometidas repercutem ou
sdo finalizadas nos paises sede de Megaeventos esportivos. Conforme Curi (2013),
politicos se utilizam desses Megaeventos para afirmacio dos seus governos. Os Me-
gaeventos surgem, nesse sentido, para escoar a producio de mercadorias em
“arenas” pensadas para esse fim (cada cidade sede ou pais em si, como um circulo
ou circuito vicioso de consumo de emocdes, experiéncias, pessoas ou celebridades,
destinos turisticos, valor atribuido a coisas ou bens comprados etc.). Podemos as-
sociar esse “legado” de arenas que ficam apds os Megaeventos (algumas concluidas
e outras niao) a um “design thinking”, um desenho das rotas e desvios ou dos per-
cursos e novos usos/caminhos do consumo de bens e emocoes em Megaeventos
esportivos, no dizer de Appadurai (2008). Segundo Curi (2013), os Megaeventos
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possuem carater ritualistico, cujo status é representado por uniformes e adornos,
em camarotes e espacos exclusivos ou uma relacio com a “liminaridade” de Turner
(2005), em que outros ficam & margem e consomem em outros espacos paralelos.
Por exemplo, espera-se que o Brasil chegue as oitavas de final e isso nio muda o
status esportivo cultural, como mudou o fato da convocacio da selecio angolana,
jamais convocada anteriormente. Megaeventos, para Curi (2013), portanto,
possuem carater cultural, comercial, de larga escala, apelo internacional, apelo da
midia, descontinuando outros eventos e a vida cotidiana e deixando legados ma-
teriais (lucros/prejuizos e empreendimentos infraestruturais arquitetdnicos/co-
merciais) e simbolicos (significados, emocdes, experiéncias). Podemos citar o
exemplo do estadio do Engenhdo que ndo concluiu o shopping e o cinema, além
de nio ficar aberto durante a semana, mas que serve de local de treino para o time
Botafogo. Movimentos politicos se estenderam a movimentos de reivindicacoes
especificas, tais como viuvas de militares por manutencio de pensdes e memoria
de seus desaparecidos como ocorreu com membros de esquerda, estudantes contra
aumento de passagens e pela educacio de “padrao FIFA”, homossexuais por direi-
tos civis e pessoas simplesmente nao querendo o acontecimento da Copa. O con-
ceito de Megaevento nio se aplica a todo evento. Podemos pensar, por exemplo,
que Brum (2013) considera equivocadamente o Encontro Nacional de Arte da tra-
dicdo gaucha no Brasil (ENART) como um Megaevento, pois se trata de um evento
regional, cuja expressio nio ¢ global em termos de midia nem tem apelo interna-
cional para os colonizadores alemies. O evento é conhecido na regido e nem tanto
fora do Sul do Brasil. Brum (2013) considera que o termo “gaticho” sofreu mutacio
histérica, pois era considerado pejorativo para os argentinos, uruguaios e brasilei-
ros residentes as margens do Rio da Prata ou Bacia Cisplatina, antes da “Revoluciao
Farroupilha” ou “Guerra dos Farrapos” ou “Decénio Heroico” (1835-1845), pela
separacdo da regido Sul do Brasil. Depois do evento ou acontecimento historico,
“gaticho” passa a ser um termo positivo, simbolicamente associado a categoria de
“her6i”, comemorado em festividades de 20 de julho, com a danca fandango,
bebida chimarrio, comendo-se churrasco, fazendo-se desfiles, usando-se trajes
tipicos lembrando soldados da época revoluciondria etc. Essa defesa de uma suposta
tradicdo gaucha (original e inventada ao mesmo tempo), no pais e no mundo, re-
fere-se também a universalizacdo e a globalizacio, de modo que o ator social
“gaticho” é categorizado como “heroi”, fundador, camponés, guerreiro, mas também
“anti-herdi” se pensarmos que significa o que nao quer ser brasileiro, quer separar
sua regido do pais, é considerado preconceituoso para com os demais brasileiros
que a visitam etc., e este ultimo fator nio é pensado por Brum (2013). O autor
pensa o Rio Grande do Sul e a personagem “gaticho” como simbolos com atribui-
coes de sentido, ndo como coisas em si, a maneira do que foi tratado por Appadu-
rai (2008). Trata-se de pensar o papel do Movimento Tradicionalista Gatcho, si-
multaneamente como um capital econdmico e simbélico, cujo evento ENARTE
(Encontro Nacional de Arte do Rio Grande do Sul) e os elementos paralelos CTGs
(Centros de Tradicio Gatucha) e MTGs (Movimentos de Tradicdo Gaucha) com-



preendem trés fases, a “regional”, a “interregional” e a “final”, e cuja 30? edicao

aconteceu em 2015. Tratar-se-ia de um evento, antes que propriamente um Megae-

vento de expressio ou difundido internacionalmente pela midia e reconhecido por

outras culturas, entre elas a alema a qual reterritorializou o Sul do Brasil (Deleuze;

Guattari, 1997). Encontra-se no ENARTE a relacio com a dramatiza¢io teatral de

Turner (2005). O ENARTE gatcho também criou uma marca ou selo de qualida-

de, 0 ISO Tché, que simboliza a autenticidade e a tradicao dos produtos (mercado-

rias no torneio de valor), durante os concursos de dancas e no mercado de bens

materiais e simbolicos em disputa ou nesse torneio de valor (Curi, 2013). Ao con-
trario de Megaeventos como a Feira de Parintins, a Festa Junina de Sergipe e o

Carnaval do Rio de Janeiro, por exemplo, o tradicionalismo gaticho busca expan-
dirse como evento universal, global, sobretudo pelo papel pouco expressivo da
midia e pela auséncia de expressio clara do investimento financeiro de marcas

patrocinadoras nio regionais, uma vez que predomina o interesse de uma politica
regionalista. O conceito de Megaevento também estd associado a contribuicio para
a analise do empreendedorismo nas sociedades contemporineas, com base na
relacido social de emocio entre empreendedorismo empresarial e espiritualidades
alternativas da chamada Nova Era (Vargas; Viotti, 2013). Os autores consideram a
busca de prosperidade a partir de valores espirituais como sucesso com saude, paz
e tranquilidade versus divisio de paz, tranquilidade em detrimento do trabalho
visando apenas lucro. Discutem o que significa (disputa ou torneio de valor) a in-
tervencdo do valor espiritual no valor material do trabalho, do empreendedorismo
ou novo investimento empresarial na regiio de parques e lagos de Buenos Aires,
na Argentina. Chegam a conclusdes sobre experiéncias condenadas pelo olhar que
trata o fim de vinculos sociais tradicionais (trabalho menos como sacrificio, esforco,
forca gasta e mais como prazer, qualidade de vida, forca investida) e do neolibera-
lismo (mais do que a relacao de divisdo tradicional do trabalho e a questdo da alie-
nacio do processo de producio, para valorizar a relacio de bem-estar e produtivi-
dade criativa, singular). Para Vargas e Viotti (2013) os Megaeventos de Buenos
Aires promovem uma ética inovadora de autor realizacdo e sucesso empresarial e
de vida do trabalhador a semelhanca da ética protestante de uma nova organizacao
mental e espiritual, ou seja, consumir para lucrar ou enriquecer materialmente niao
¢ motivo de culpa (Weber, 2014), assim como trabalhar para enriquecer espiritual-
mente seria uma consequéncia nao paradoxal dessa relacio. Nesse sentido, ¢ pos-
sivel associar tal Megaevento que une espiritualidade com empreendedorismo em-
presarial ao conceito de “Marketing 3.0” (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010), pois
se trata da era centrada no ser humano, com base em trés elementos: o engajamen-
to sustentavel, a qualidade de vida (“prosperidade e espiritualismo”) e a liberdade
financeira (ser “empreendedor”, novos negocios ou inovacoes e criacdes de valores
diferentes dos tradicionais nos empreendimentos existentes). Para Vargas e Viotti
(2013), a categoria religiosa impulsiona o torneio de valor pela qualidade de vida
(paz mundial e equilibrio social, sucesso individual e financeiro ou global). O Me-
gaevento ou evento massivo FEVIDA ¢ outra feira com organizacio de empresa-
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rios, um ravi, uma sacerdotisa e um rabino judeu, sobre inteligéncia racional e
emocional, disputando valores espirituais e negdcios para a sustentacio da socie-
dade capitalista. Para os autores, vida intensa significa mais prosperidade (traba-
lhar com prazer, sem que isso seja paradoxal). Assim sendo, ¢ possivel associar a
visdo dos autores sobre Megaeventos que unem espiritualidade e empreendedoris-
mo com os rituais de transformacdo (Turner, 2005), em que se trocam coisas,
pessoas (celebridades) e emocoes identificadas ou conectadas por um “positive thin-
king”, ou seja, um pensamento positivo, de confiar no sucesso, estar com disposicio
para o engajamento segundo Bourdieu (1997), simbolizando uma vontade espiri-
tual a qual pode fazer mudar nossa realidade materialista. Um esforco prazeroso
com o trabalho estaria ligado a interioridade (experiéncias e expectativas anterio-
res) marcando a exterioridade do Megaevento (experiéncia de vivenciar o Megae-
vento, consumir durante e apds o evento). E possivel associar ainda a visio de
Vargas e Viotti (2013) aquela de Mauss (2003), pois Megaeventos sdo ciclos anuais
que se renovam a cada reencontro e um esforco de transformacio que envolve
emocio, prazer. Instituicoes como a ENDEAVOR Brasil e Megaeventos de em-
preendedorismo, como o de 2010, por exemplo, retinem pessoas vestidas com alta
costura e portando celulares de ultima tecnologia antes do evento, mas que se
comprometem a se transformarem ou acreditarem nessa transformacio de seu
modo de pensar e posicionar em suas vidas, como outros sociais no mundo (torneio
de valores na mente que se refletem no corpo e no mundo), e dai as trés conclusoes
seguintes de Vargas e Viotti (2013). Primeiramente, Megaeventos, que colocam em
disputa de sentido ou em torneio de valor estilos de vida, portanto, sio marcados
pela légica da mercadoria associada a industria cultural e valores ou praticas do
sagrado, além de valores ou praticas seculares. Em segundo lugar, Megaeventos sao
uma convocacio aberta e inclusiva com objetivo de alcancar o mundo todo, em
termos niao apenas materiais, mas também espirituais. E, por fim, Megaeventos
sdo tendéncias capilares do empreendedorismo associado ao espiritualismo na Ar-
gentina e no mundo, que podem se expandir como categoria de socializacao da
classe média, a0 mesmo tempo sendo mercantilizacio da vida espiritual e espiri-
tualizacdo da vida econdmica, com suas feiras paralelas associando arte e vivéncia
ao consumo da/na feira principal. O Publico de Megaeventos pode ser definido
nao apenas como Espectador (da Midia televisiva e multimidia), mas também
como Participante (Torcedor), constituindo desenhos, caminhos e desvios em
“fluxos da globalizacao” (Appadurai, 2008). Faz parte da disputa pelos sentidos
capitais no torneio de valor dos Megaeventos (significados culturais, esportivos,
politicos, comunicativos, comerciais, religiosos etc.). Para Curi (2014), a “Internet”
¢ o ambiente privilegiado para a analise do fluxo “midiapanorama” (Appadurai,
2008), pois essa plataforma converge fluxos e estratégias dos atores sociais envol-
vidos observaveis (Estado, Mercado empresarial dos patrocinadores oficiais e a
Comissiao esportiva da FIFA e COI, por exemplo), em detrimento da importancia
individualista de um “Publico real” (Torcedor, Telespectador, Consumidor etc.)
dos Megaeventos. A “Internet”, em comparacio com a “Televisdo”, seria um espa-



co-tempo ubiquo, ou seja, mais “livre”, cuja simultaneidade e complexidade possi-
bilitam a criacio de um site, blog ou perfil por qualquer individuo, sobre um Me-
gaevento, para a ‘publicacio” ou tornar visiveis representacdes e opinides. A
“Internet”, mais do que a “Televisio”, faz com que um Analista do Discurso e um
Antropologo possam observar as “obras” (da cidade interpretada) dos sujeitos en-
volvidos no dito mundo virtual, antes que as “obras” (da cidade sede) no real, pois
as supostas fronteiras entre ambos os mundos se apagam nesse ambiente, para
onde parte do “Publico” pode migrar, resgata sua voz, torcida ou nio.

2. Analise do Publico de Megaeventos

Conforme Gastaldo (2002) o “interesse” do “Publico” brasileiro por futebol
em um Megaevento como a Copa do Mundo, por exemplo, quando a selecio esta em
campo converge em dimensio nacional, de forma que consideramos as cidades sedes
como metonimias ou partes ou marcas do pais como um todo: “(...) Uma espécie
de unidade nacional, por meio da superacio das diferencas clubisticas, em prol de
um bem comum: o desempenho do Brasil perante outros paises” (Gastaldo, 2002,
p. 36). Podemos afirmar, assim, que o “Momento simbdlico” (Mascarenhas, 2011, p.
9) da Copa do Mundo representa no pais um “momento real” de celebracio do pa-
triotismo, com um sentimento popular de forte pertencimento, de certo resgate da
identificacio nacional, pois: “Durante uma Copa do Mundo se celebra o ideal da
nacionalidade triunfante, num clima de competicio internacional em que o Brasil é
sempre favorito, o melhor do mundo, mesmo quando perde” (Gastaldo, 2002, p. 22).
Além disso, Gastaldo e Guedes (2000), refletindo sobre as possiveis relacoes entre o
Megaevento esportivo Copa do Mundo e a identidade nacional, tratam do sentido
social (simbolico) segundo o qual podemos/devemos questionar a “logica tio facil-
mente naturalizada” dos “Esteredtipos” das nacdes, no caso brasileiro, a dita “logica
do jeitinho”, da malandragem, da vida fécil, da corrupcio etc., quase sempre negativa,
quanto ao discurso de (Gastaldo; Guedes, 2006, p. 9):

(...) tendo nascido no Brasil, nossa pétria nos faz sambistas, malandros, esperancosos,
bem-humorados e, ¢ claro, bons de bola. E, mais do que isso, nos opde e nos diferen-
cia dos que nascem em outras nacdes e patrias, pretensamente herdeiros de outras

habilidades e caracteristicas. Sera?

Mas é importante pensarmos o processo de globalizacio e suas consequéncias
como complementares aos simbolos da nacio (herdi ou craque, grupo, vitdria ou
prémio, cores e simbolos nacionais, como a bandeira brasileira, o hino nacional etc.).
Afinal, possuimos uma identidade nacional miscigenada a outras identidades que nos
inserem em contextos sociais diferentes. E possivel considerar, entfo, a “Interpreta-
cao” do processo de globalizacdo, menos como busca de uma “cultura global” e mais
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como uma “desterritorializacio” (Deleuze; Guattari, 1997, p. 53) de conceitos e valores,
uma vez que um Megaevento pode acelerar o processo de ultrapassagem das fronteiras
de quaisquer nacdes. Assim, o “sistema simbolico” (Bourdieu, 1997) que atravessa e
constitui uma nacdo nio sé existe como também perpassa a vida dos cidadios. Isso,
porque dizermos que “paramos para ver a selecio na Copa” (Damo, 2013) ¢ um dis-
curso, um efeito de sentido de algo inquestionavel para o “Publico”. Mas é possivel
complementar essa afirmacdo se considerarmos que a nacdo para, a fim de ver a
selecio na Copa e explicita simbolos e valores de todas as identidades a que a patria
se sente pertencente (indigena, negro e europeus no Brasil). O Megaevento do Festival
Folclorico de Parintins, associado a Copa do Mundo de 2014, escolhido para analise
nesse trabalho, por exemplo, trata de simbolos e valores dos povos da floresta no Para
(musica, comida, trajes, dancas, animais simbolos como os bois etc.), para além daque-
les generalizados e canalizados na cidade sede do Rio de Janeiro. De acordo com
Borges (2013) os Megaeventos acontecem paralelamente a outros como as “Fan Fests”
(unido do termo “Fan” de proveniéncia inglesa ao termo “Fest” de proveniéncia alema),
como fendmeno destes e também no “processo de higienizacio e controle dos esta-
dios”, ou seja, os Megaeventos esportivos tém se reproduzido mais e tém ganhado mais
forca no cenario da globalizacio, constituindo um certo padrio discursivo especiali-
zado, em que ocorre também um processo de mudancas dos estadios que leva a dife-
renca de comportamento do “Publico” torcedor e a transformacdes dos espacos ao
redor dos jogos. Os estddios diminuem de tamanho e se tornam um espaco cada vez
mais controlado por agentes de seguranca privada, policiais e cimeras de seguranca.
E as “FIFA Fan Fests” trazem uma “nova forma de assistir e viver o jogo” segundo
Borges (2013), longe dos estadios, algo impensavel em outros momentos, mas que se
explica com o apoio de novas formas discursivas dos Megaeventos e de novas tecno-
logias associadas a “Internet”, como foi dito. Outro fator é o patrocinio e financiamen-
to que possibilita a popularizacio dos eventos “Fan Fests”, por grandes empresas trans-
nacionais, que sdo atores sociais fundamentais para entendermos a mercantilizacio
da cultura (Featherstone, 1991), a globalizacao (Bauman, 1999; Featherstone, 1990) e
a comercializacdo do esporte (Horne, 2006). Surgem assim perspectivas de andlise da
FIFA (BORGES, 2013), do “Publico” ou torcedores espectadores e dos cientistas pes-
quisadores do assunto (antropdlogos, analistas do discurso, socidlogos, economistas
e outros estudiosos do consumo). E possivel pensar que, para a FIFA, as “Fan Fests”
sdo um empreendimento com alto controle e baixos riscos, pois os maiores custos sio
com seguranca e transporte, de responsabilidade do comité local, enquanto os altos
valores obtidos com a exploracio televisiva de eventos esportivos fez com que as ins-
tituicdes do esporte decidissem ter mais controle no uso de suas imagens, reconside-
rando seu papel social, maximizando lucros para a FIFA com o objetivo principal de
Marketing e Publicidade. J4 para o “Publico” ou torcedores espectadores, a socializa-
cio ¢ importante nas “Fan Fests” e outras public viewings (exibicoes publicas), mas a
organizacio tenta recriar um espaco de “Experiéncia” semelhante, seja como “expe-
riencial commodities” (experimentacio de mercadorias de uso comum), seja como
“simples estratégia de marketing”, fazendo da comercializacio um forte motor de



transformacio na forma como o Publico se relaciona a pratica esportiva, mesmo nos
espacos esportivos tradicionais dos estadios, que mudaram tornando-se uma “como-
dificacio” (mercadoria em comum) e espetacularizacio dos eventos culturais. Por sua
vez, para os cientistas pesquisadores, primeiramente, busca-se o aprofundamento de
estudos de recepcio com a possibilidade de aferir usos, interesses e a forma como um
evento € recebido e interpretado pelo “Publico”; em segundo lugar, busca-se dar
“atencdo a producio dos espacos”, com base em estratégias para recriar estadios utili-
zando novas tecnologias, com som estéreo, imagem em alta definicdo e transmissao
em 3D, por exemplo; e em terceiro lugar, busca-se avaliar como a pratica esportiva vem
se modificando por pardmetros comerciais, substituindo tracos culturais tradicionais
por formas de espetacularizacio do esporte, e associar esses processos 4 Copa do
Mundo e aos Jogos Olimpicos no Brasil. No caso do Megaevento de Parintins esco-
lhido para analise nesse trabalho, trata-se de observar essa tltima questao da passa-
gem do estilo da cultura local para a estilizacdo de tracos televisionados e transmitidos
via Internet durante a Copa de 2014 também. Segundo Vogel (1997), o ritual religio-
so que abrange a simbologia do conclave ou proclamacio do pontificado catolico, do
chefe espiritual dessa Igreja, faz-se uma distincio entre “ritual” (as normas de conduta
da coletividade de religiosos) e “cerimdnia” (a encenacdo em si, uma parte do ritual).
Da mesma forma, podemos pensar em um Megaevento em geral ou em um Megae-
vento esportivo, em que o “ritual” corresponde as normas de todos os envolvidos e
em que a cerimdnia é o que assistimos através da midia, por exemplo. Os rituais sdo
caracteristicos (imperativos) da humanidade. No entanto, os rituais estdo sujeitos a
“imponderaveis da vida real” (Malinowski, 1976) que escapam do recorte tradicional
do ritual vivido, como por exemplo, provenientes dos momentos de comocio coletiva
dos Torcedores de Megaeventos esportivos e religiosos, quando o Publico invade o
campo, quando o Papa sai do “Papa Movel” (veiculo nomeado em sua homenagem) e
entra na casa de um fiel ndo incluido no protocolo etc. E possivel pensar que sdo mo-
mentos de tensdo e atencio social, pois saem da rotina do ritual e ndo estavam inclui-
dos no cerimonial e o reterritorializam (Deleuze; Guattari, 1997), ressignificam. A
forma de agir da sociedade atual (capitalista, da informacio, do consumo) se d4 por
uma oposicio entre o “individualismo utilitarista” e o “determinismo cultural”, con-
forme Sahlins (2007). O “individualismo utilitarista” visa 2 maximizacio de benefi-
cios e & minimiza¢do dos custos, enquanto o “determinismo cultural” refere-se aos
padroes seguidos, aos rituais. A “intencio” do “Publico” estaria para o “individualis-
mo utilitarista”, como a “convencdo” para o “determinismo cultural”. A “intencio”,
segundo o autor, ¢ presente e visa a escravizar (prender a atencio, conter uma tensao
ou critica); enquanto a “convencdo” opde-se a uma percepcao diferente e se sustenta
na “ostentacdo”’, na exibicdo exacerbada dos simbolos nacionais e de outros nos Me-
gaeventos esportivos a eles incorporados, que foram criados ou nio faziam parte da
tradicio (fogos de artificio na abertura da Copa, repasse da pira olimpica até o acen-
dimento da tocha maior e principal, por exemplo). Trata-se de uma “dialética da es-
trutura, acio e evento’, para despertar interesse do Publico, dar significado de objeto
ao evento, que ¢ um interesse varidvel (capital ou dinheiro, uso e consumo de cada
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individuo, que faz o que quer, faz usos diferentes, customiza a camisa da selecio e
da modalidade, por exemplo). Os valores nacionais sio construidos, pois a cultura
tal como ¢ constituida funciona como um julgamento social em face da “cultura
vivida”, a qual nem sempre coincide com a “constituida ou oficial”, tornada assim
(a “cultura vivida” poderia ser de indiferenca e a “constituida” transmitiria paixao,
por exemplo). O evento é uma estrutura fixa, geografica, temporal (de quatro em
quatro anos e que gira o mundo, por exemplo), na qual eu e minhas acoes impac-
tamos em minha vida (de relacionamentos interpessoais, de consumo de produtos,
de experiéncias de viagens para as cidades sedes etc., apds o encontro com os
eventos). E possivel considerar as nocoes aristotélicas de “esséncia” (estrutura do
evento) e “acidente” (acio de cada sujeito, individual no evento coletivo) em uma
cadeia significante, cujos simbolos estio em oposicio, para a “concretizacio” e a
“totalizacao” dos sentidos socio-historicos. A “concretizacio” dos sentidos corres-
ponde ao “valor de nacio”, segundo Sahlins (2007), enquanto a “totalizacio” ¢
construida pelos individuos, as parcelas sociais integrantes do todo. Assim, o
“acontecimento” ou o evento que eclode (Copa ou Olimpiadas, por exemplo)
possui um significado historico (fato com datas e atores sociais envolvidos) e um
simbolismo (de uniio com as nacdes, como no ritual de um casamento), além de
“vestigios” deixados (“legados”, marcas) que impactam o povo e sua terra para o
futuro. Segundo o autor, ¢ possivel considerar que um Megaevento como os espor-
tivos sdo um campo de unido linguistica (das linguas dos individuos), social (das
culturas que se encontram, defrontam) e politica (de hierarquias e classes sociais),
cuja concretizacio € representativa de forcas dos individuos historicos e da totali-
zacdo do simbolismo ou significado historico, produto dos eventos, encontros,
passagens de tempo (histéria) e sentidos (memoria). De acordo com Damo (2013),
0s Megaeventos possuem “afinidades eletivas”, ou seja, signos que os certificam
como aceitaveis e direcionados para locais eleitos, sobretudo do ponto de vista
mercadologico, antes que politico e social, para um suposto bem comum. Embora
os paises sede tenham seus problemas politicos e de infraestrutura social, esses
fatores ficam em segundo plano quando se trata da eleicio desses locais para os
Megaeventos esportivos. Na Copa de 2014, por exemplo, todos os brasileiros pa-
reciam estar insatisfeitos, a direita tanto quanto a esquerda no poder, o povo
contra os vinculos partidarios da direita e contra as medidas impopulares da es-
querda (aumento de precos, desemprego, transito cadtico em funcio de obras etc.),
dando inicio a manifestacoes em Porto Alegre com o aumento das passagens, que
se espalharam pelo pais. Essas manifestacoes se espalharam pelo pais e foram as-
sociadas aos investimentos na Copa de 2014, em outras cidades, como Sao Paulo,
Rio de Janeiro e Brasilia, unindo movimentos de esquerda, anarquistas, esposas
de militares, estudantes pelo passe livre etc. Partidos politicos e representantes da
midia (imprensa, rddio e televisio, por exemplo) ndo eram bem-vindos. A “forca”
das “manifestacoes” pré-Copa 2014, segundo o autor, pode ser comparada a mo-
bilizacio do proprio povo, da massa, do Publico, como em 1992, quando houve
mobilizacio pelo impeachment do expresidente Fernando Collor de Melo; en-



quanto a “fraqueza” das “manifestacoes” pré-Copa pode ser devida a auséncia de um
“lider”, uma celebridade carismatica que simbolizasse a experiéncia do individuo
orientando o povo, a massa, o Publico. Fazendo-se outra analogia, na Copa de 1970,
a selecdo representa o Brasil que deu certo (unido de racas, povos, alegria, futebol arte,
superacdo na adversidade politica e econdmica, nomeada como selecio da Confede-
racdo Brasileira de Futebol-CBF) e, na Copa de 2014, a selecio rompe esse paradigma
sendo associada pela midia menos a CBF e mais a FIFA, uma federacio internacional,
além de passar pelos problemas tornados visiveis nas manifestacoes de rua pelo pais.
Mesmo que as manifestacdes nio tenham tido o peso na midia internacional que
tiveram na midia brasileira, houve consumo de simbolos na Copa 2014, que a elas
foram associados, a exemplo da campanha de carros da marca FIAT 2013-2014, que
nem era patrocinadora do evento, mas cujo slogan era “Vem pra rua, porque a rua é
a maior arquibancada do Brasil”, com a participacao da celebridade representada pelo
grupo musical “O Rappa”, nesse comercial que saiu do ar apds as “manifestacoes” (o
slogan da campanha foi apropriado, agregado pelos manifestantes). Os Megaeventos
esportivos podem ser pensados também como um “torneio de valor” (CURI, 2014),
pois possuem carater de valor positivo e negativo. A analise da Copa das Confedera-
coes, por exemplo, que serviu de teste para a Copa de 2014 seria um modelo do
torneio de valores envolvidos, ou seja, trouxe valores positivos como a maneira dife-
renciada pela qual o Publico consome o evento através da midia (pela televisio em
casa, no telio enquanto faz/consome churrasco, no bar, interagindo na internet en-
quanto trabalha etc.), em face de outros valores negativos (com a terceirizacio da pro-
ducio para o evento, a edicio dos jogos segundo o manual da FIFA, a disputa simbo-
lica com os questionamentos ligados a politica e as manifestacdes nas ruas, que foram
se tornando escassas durante os jogos e foram associadas também aos investimentos
financeiros). A esse torneio de valor, acrescentam-se os questionamentos sobre os
Estados nio escolhidos, o engajamento popular e empresas patrocinadoras, a nio
énfase de jornalistas estrangeiros sobre possiveis problemas do pais durante a Copa
das Confederacoes e a Copa do Mundo de 2014. Por outro lado, durante a Copa de
2014 houve a cobertura positiva dos interesses globais das instituicoes envolvidas,
como o governo, o Sindicato dos engenheiros e arquitetos, as empresas ou marcas
patrocinadoras e a midia, no que se referiu a cultura (linguagens, culinaria, costumes,
gostos musicais etc.). Segundo Curi (2014), podemos pensar que hd sempre uma
disputa pela ordem do discurso oficial e que essa disputa pelo sentido social e pelo
“legado” historico para a memoria construida na/pela midia se sobressai a um valor
moral positivo ou negativo, em segundo plano, a entrar no esquecimento. Appadurai
(2008) trata da discussdo de qual o valor que importa em cada relacio humana, com
o acesso dificultado ou facilitado ao poder em termos de categorias, tais como ser uma
cidade ou pais moderno; manifestarse por transporte, saude, educacio, ser favoravel
ou contririo ao governo etc., durante Megaeventos como a Copa do Mundo. De
acordo com o autor, ¢ um privilégio aos poderosos participar de Megaeventos ou
grandes exposicoes de sua figura na disputa ou “torneio de valor” com seu Publico (o
Povo, os Torcedores, a Nacio), mas também um grande risco de abalar seu poder nessa
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disputa ou torneio de valor, em que estda em jogo a disputa de sentidos do “bom” ou
“mau” governo e sua relacio com a “necessidade” ou “ndo” de Megaeventos esportivos
em um pais; assim como podemos pensar apos as vaias recebidas pela presidente
Dilma ao estar presente em um jogo da Copa do Mundo de 2014. Brum (2013) res-
salta o papel social dos Centros de Tradicio Gaucha (CTG) e do Movimento de Tra-
dicio Gaucha (MTG), desde 1947, ou seja, uma “tradicio inventada”, criada e associa-
da simbolicamente ao acontecimento histérico, cultural e social da Revolucao
Farroupilha, assim como foi inventada a “tradicao grega” de conduzir a tocha e acender
a pira olimpica, desde as Olimpiadas de 1936 em Berlim, cuja exibicio esta presente
no documentario Olympia (1936), dirigido por Riefenstahl (1938), como estratégia
sutil de propaganda do partido Nazi antes da Segunda Guerra Mundial (1939-1945),
pois o Publico das Olimpiadas sorria e interagia a cada vitdria ou derrota com emocio
e parecendo bem, em face da situacio politica e econdmica que se desenhava antes da
Segunda Guerra Mundial. E possivel comparar também os CTGs e o0 MTG, feiras
paralelas ao ENARTE, com a Liga das Escolas de Samba do Rio de Janeiro (LIESA)
e as escolas de samba como a Mangueira, no Rio de Janeiro, em termos das propor-
cOes carnavalescas, ou seja, pelo apelo ao Publico internacional e a visibilidade da
midia global. Isso, porque 0o MTG de 2014 reuniu cerca de 60 mil pessoas e 1500 en-
tidades como o Rancho da Saudade, o qual recebeu o prémio de melhor MTG pela
quinta vez consecutiva, garantindo o status de representante oficial da “tradicio da
cultura gatcha” no exterior, de colonizacio alema do Brasil para o mundo. A movi-
mentacdo da cidade de Santa Cruz do Sul, com cerca de 120 mil habitantes, que
recebe anualmente, durante o ENARTE, por volta de 60 mil pessoas, pode ser com-
parada ao “mana” do tradicionalismo gatcho, remetendo a Mauss (2003), pois se trata
de uma “béncio”, como uma mercadoria que nio se troca por outra nem por dinhei-
ro (Appadurai, 2008), mas que a partir da dadiva significa a propria experiéncia da
emocio vivida, sem objetividade preestabelecida, determinada. Essa béncdo ou expe-
riéncia de superacido de limites pode também ser associada a “liminaridade” (Turner,
2005), pois é constitutiva de uma ritualidade mistica para o povo gaticho, cuja cidade
(marca, simbolo) sede tem uma capacidade pequena, mas representa convivéncia
maior com o Publico durante o evento. Vargas e Viotti (2013) tratam de Megaeventos
como parte da cultura do empreendedorismo a partir de um evento chamado “Arte
de Viver” (EADV), que retine eventos das religides irmanadas pelo espirito da “Nova
Era” global, em feiras paralelas como “O Planeta Medita”, o qual, por exemplo, era
orientado por um guru indiano e um padre catdlico, além de outros atores sociais
como representantes do governo argentino, empresarios e o Publico local e interna-
cional de eventos semelhantes. No caso de uma acusacio de “corrupciao”, por exemplo,
um preconceito ou a categoria cujo sentido é cristalizado, naturalizado, o evento “Arte
de Viver” também foi acusado de fomentar “corrupcao”, em detrimento dos depoi-
mentos de bem-estar por parte de participantes e do sentimento de humanizacio ex-
perimentado no evento pelos entrevistados. O éxito pessoal com a espiritualidade
representa a prosperidade social e global que sobressai aos aspectos negativos, como
seriam a categoria “corrupcao” que teria impedido a conclusiao de obras na cidade sede



de um Megaevento. Segundo os autores (2013), outro exemplo ¢ a resposta de alieni-
genas a dirigentes (do planeta ou de um Megaevento) - tal como um Publico estran-
geiro ou estranhos ao tema de um Megaevento, como sdo os nio torcedores de futebol,
0s quais torcem pela selecio de seu pais na Copa do Mundo - a saber, que o sucesso
se deve a 5% de sonhadores e 95% de simpatizantes, “amigos”, “crentes”, os que acre-
ditam na superacio de dificuldades e movem o mundo (tocam o Megaevento, o fazem

funcionar).

3. O Publico do Megaevento Festival Folclorico de
Parintins - AM: sujeito consumidor, cidadio e leitor do

discurso de mercado

De acordo com o Ministério do Turismo (cf. http://www.amazonianarede.
com.br/portal-do-ministerio-do-turismo-destaca-o-festival-de-parintins/), o Festi-
val Folclorico de Parintins, no Estado do Amazonas, Brasil, acontece no més de
Junho, durante trés dias e é considerado atualmente um dos eventos populares
da regido Norte, de grande expressio dentro e fora do pais. Sobre o0 Megaevento,
desde 1913, as comemoracdes na ilha de Parintins (por volta de 369 km de Manaus,
capital do Estado Amazonas) sdo associadas a uma lenda transmitida de geracao
em geracio por indios catequizados pelos padres jesuitas, objetivando a harmo-
nia entre colonos brancos, negros e indigenas acerca do ritual da alimentacio, ou
seja, uma béncio (como um “mana”) perpetuada em um momento simbolico de
dadiva, obrigacdo social de darreceberretribuir e queima de riquezas, conforme
Malinowski (1976) e Mauss (2003). No que se refere ao Publico, em 1965, durante
o periodo de ditadura militar brasileira, a intervencio do governo federal na or-
ganizacio do Festival Folclorico de Parintins torna-o um dos simbolos da cultura
nacional, uma vez que a organizacio era inicialmente feita pela propria populacio
da regido, seu “Publico” primeiro e final. Podemos dizer, remetendo a Gastaldo
(2006), que uma espécie de “clubismo” (pelo boi Garantido ou pelo Caprichoso)
torna-se “nacionalismo” em Parintins, desde 1965. A esse Megaevento cultural é
possivel associar também a “dramatizacio” da vida social para Turner (2005), e a
questio da “prosperidade” como produto do “espiritualismo” e do “empreendedo-
rismo” para Vargas e Viotti (2013), pois o Festival pde em jogo ou disputa o “valor
do trabalho” da populacio da Regido Norte, a0 mesmo tempo, “experimentado
com prazer” pelo “Publico” local (o povo amazonense, povos da floresta amazoni-
ca) e pelo “Publico” global (demais brasileiros e estrangeiros). Foi possivel entender
também pela andlise feita sobre o tema, que o “Publico” local ou povo amazonense
¢ significado no plural, como “povos da floresta” e “torcedor” no dizer da midia
pesquisada (Amazonia na rede, 2013, 2015; Fundacio de Amparo a Pesquisa do
Estado do Amazonas, 2015).
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O Festival iniciou em 1965 e, durante muitos anos, foi organizado pela propria
populacio de Parintins, segundo o MTur. No espeticulo a céu aberto, em
formato de 6pera, os bumbas Garantido e Caprichoso, traduzem em suas apre-
sentacoes a cultura dos povos da floresta nos versos das toadas e nos detalhes
dos aderecos produzidos por artistas amazonenses (cf. http:/www.fapeam.
am.gov.br/estudo-analisa-efeitos-socioeconomicos-do-festival-folclorico-de-pa-
rintins-para-o-municipio/).

(...

Ja o presidente do Caprichoso, Joilto Azedo, assegura que o torcedor vai recon-
quistar o titulo este ano. “Os preparativos para a apresentacio do Caprichoso
ja estao 90% concluidos e o tema “Amazonia” serd apresentado de uma forma
inovadora, mostrando todos os povos que vieram para cd formar a grande mis-
cigenacdo dessa regiio”, explicou” (cf. http://www.amazonianarede.com.br/co-

meca-a-contagem-regressiva-para-o-festival-de-parintins/).

Em termos de Legado também houve uma cooperacio publico-privada forma-
dora de blocos de poder (Mascarenhas, 2011), pois, de 1985 a 1988, um “Bumbdédro-
mo’ de madeira foi fundado e, em 2013, foi modernizado e ampliado pelo governo
do Amazonas para receber cerca de 70 mil turistas, tal como acontece com estadios
olimpicos e de futebol em Megaeventos esportivos, segundo estimativa da Empresa
Estadual de Turismo - Amazonastur (cf. http://www.amazonianarede.com.br/por-
tal-do-ministerio-do-turismo-destaca-o-festival-de-parintins/). Quanto aos mitos dos
povos da floresta Amazonica ou a Lenda e ao ritual, o Megaevento Festival Folclori-
co de Parintins representa um “torneio de valor” ou disputa de sentidos, conforme
Appadurai (2008), pois apresenta a relacdo entre coisas trocadas entre pessoas em
dois grandes grupos (os “bois” Garantido e Caprichoso) ha mais de cem anos. Esses
“bois” ou “bumbas” apresentavam inicialmente o folclore do “boi-bumb4”, uma va-
riante do “bumba-meu-boi nordestino”, com musicas, fantasias e alegorias, nas ruas
da ilha de Parintins (Fiori; Rodrigues, 2014; Silva, 2014). Os bois encenam a lenda de
indigenas catequisados por jesuitas sobre a camponesa gravida Catirina e seu esposo
Negro Francisco, o qual mata um boi branco, o favorito (do “coracdo”) de seu patrio,
para satisfazer o desejo dela e, ameacado de morte por ele, chama um pajé para res-
suscitar o boi, que volta preto (com uma estrela), mas salva a vida do casal. Em 1913,
surgiu o grupo do “boi Garantido” (branco do coracio vermelho na testa) e, em 1922,
o grupo do “boi Galante”, renomeado em 1925 como “Caprichoso” (preto da estrela
azul na testa). O Garantido, branco e do coracio vermelho na testa, é chamado “boi
do povio”, por manter o ritmo tradicional de musicas consideradas tipicas (do Norte
e Nordeste do Brasil); enquanto o Caprichoso, preto e da estrela azul na testa, ¢ con-
siderado o “boi da elite” ou da ilha de Parintins e associa-se a cancdes consideradas
modernas e mais aceleradas. O “torneio de valor” ou disputa de sentidos ficou acir-
rado, ou seja, tornou-se uma superproducio (“ostentacdo”) para o Brasil e o mundo
com a construcdo do “Bumbodromo”; que ¢ uma “megarena”, o palco ou estadio de



um “espetaculo” para a sociedade, no dizer de Debord (1997), comparavel aos desfiles
de escolas de samba do Rio de Janeiro, atraindo cerca de 100 mil pessoas, a midia e
marcas dentro e fora do pais, nos trés dias de Junho, quando acontece. Além disso,
tal como acontece em Megaeventos esportivos (Copa e Olimpiadas), o Festival Folclo-
rico da ilha de Parintins conta com torcedores uniformizados para os dois bois, e o
“clubismo” do restante do ano cede ao “nacionalismo” (Gastaldo, 2006) durante os
trés dias em que acontece. Em 2015, o 50° Festival Folclorico de Parintins, aconte-
ceu de 26 a 28 de Junho, na ilha de Parintins. O “boi da elite”, o Caprichoso venceu
este Megaevento, que foi promovido pelo Governo do Amazonas através da Secre-
taria de Estado de Cultura, com Apoio do Ministério da Cultura, e Patrocinio das
marcas: Coca-Cola, Bhrama, Bradesco, Petrobras, Correios, Eletrobras e Vivo. Trouxe
aproximadamente 100 mil pessoas (cf. http:/www.turismo.gov.br/assuntos/15-edito-
ria-c/4918-imagina-sem-a-copa.html). O Governo do Estado do Amazonas investiu
em 2015 R$ 9.653.152,64 nos bumbas Garantido (branco e vermelho) e Caprichoso
(preto e azul) para a realizacio do Festival Folclorico (cf. http://www.amazonianare-
de.com.br/comeca-a-contagem-regressiva-para-o-festival-de-parintins/). A verba foi uti-
lizada na operacionalizacio e logistica dos jurados, nas apresentacoes, iluminacio e
sonorizacio do Bumboddromo. Mobilizou aproximadamente 80 profissionais atuando
diretamente no Megaevento e 250 alunos do Liceu de Artes e Oficios Claudio Santoro
da unidade de Parintins, que se apresentaram dancando, tocando e cantando as
toadas dos bois. O Caprichoso (“boi da elite”, preto com estrela azul) ganhou a disputa
de valor, com o tema “Amazonia”, mostrando todos os povos que vieram para formar
a miscigenacdo da regidio amazonica (brancos, indios e negros); enquanto o Garanti-
do (“boi do povao”, ganhador de 2014, branco com coracio vermelho) trouxe o tema
“Vida”, apresentando o trabalho regional, o que ndo garantiu o interesse do “Publico”
local, pois nio saiu da rotina da “vida” cotidiana, caracteristica sine qua non de um
Megaenvento, embora fosse atrativo como novidade para o “Publico” estrangeiro,
global. De acordo com o governador do Amazonas, José Melo (cf. http:/www.ama-
zonianarede.com.br/comeca-a-contagem-regressiva-para-o-festival-de-parintins/):

Este ano ¢ uma edicio emblematica do Festival Folclorico de Parintins. Ao longo
desses 50 anos os bois Garantido e Caprichoso ganharam notoriedade internacio-
nal e ja podem ser considerados um dos principais expoentes da cultura brasileira

ao redor do mundo.

Trata-se de um Espetdculo a céu aberto, para o Publico local, nacional e inter-
nacional, em formato de “opera”. E o que Bourdieu (1997, p. 126) denominou “plane-
tarizacio do espetdculo”, pois a transmissio atual se d4 via internet para televisoes e
redes de outros paises. Desde 2008, a Rede Bandeirantes detinha os direitos de trans-
missao. Em 2015, a Rede de Televisao Record passa a fazer a transmissio para mais de
80 paises por seu canal internacional (Record News e Tv Record Network) e no Brasil
com a afiliada Tv A Critica (cf. https://www.youtube.com/watch?v=srPdRxYLFV4&-
feature=youtu.be&a); além do canal a cabo StarOne C3 (frequéncia 3917V3750).
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Podemos identificar, assim, os “principais atores sociais” dessa “dramatizacio teatral”,
segundo Turner (2005), como os dois “bois”, denominados “bumbas” na linguagem
indigena ou dos povos da floresta Amazonia e de seus Torcedores (o “Publico”), uma
vez que a criacio do gado foi muito importante na regido Norte desde a colonizacio
do pais. Os “bumbas” Garantido (“boi do povao”, branco com coracio vermelho na
testa) e Caprichoso (“boi da elite”, preto ou da cara preta, com estrela azul na testa)
traduzem para o “Publico” local e global, em suas apresentacoes, a cultura dos povos
da floresta, através dos aderecos produzidos por artistas amazonenses e dos versos
das toadas cantadas e tocadas por eles. O Megaevento Festival Folclorico de Parintins
acontece na Arena do Bumboddromo, mas, tal como ocorre com as “Fan Fest” nas
Copas do Mundo (Borges, 2013), também pode proporcionar emocio ao “Publico”
ou ser experimentado em outros espacos, através de televisdes nos bares, teloes nas
praias e pracas da ilha de Parintins, radio ou tv nos churrascos das casas da populacio
local ete. E possivel destacar também “outros atores sociais” e “Categorias” envolvidos
no Megaevento Festival Folclorico de Parintins (Silva, 2014), tais como: as Torcidas,
os Participantes, a Arena, o Juri, o Tempo, o Apresentador, as Cores, as Alegorias,
as Musicas e os Titulos. Os bois dividem espaco com figuras da lenda (Pai Chico ou
Mateus, Mie Catirina, Amo ou dono do boi, Sinhazinha, os dois Bois, Vaqueiros,
[ndios, Indias, Caboclos, Burrinha, Pajé e Cazumba ou ser magico que simbolizaria
o desconhecido, estranhamento, a morte, o mal) e personagens folcléricas comemo-
radas em cada regido onde se danca o boi bumba (Curupira, o protetor da floresta,
e lara, a mae das aguas, por exemplo). “Festejos oriundos do Festival” acontecem em
diversas cidades brasileiras, sobretudo no Norte e Nordeste, mas também no Sudeste,
como Campos dos Goytacazes, no Rio de Janeiro e também nas regides Centro-
-Oeste e Sul. Mudam de nome conforme a cultura local: “boi de reis” no Espirito
Santo, “boi de jaca” em Sao Paulo, “boi bumba” no Amazonas, “bumba meu boi” no
Ceara, “bumba boizinho” ou “boi mamao” no Rio Grande do Sul etc. (cf. https:/pt.
wikipedia.org/wiki/Festival_Folcl%C3%B3rico_de_Parintins). As Torcidas dos bois
ocupam cerca de metade do Bumbodromo em Parintins, animando o desfile coreo-
grafado e fazendo siléncio na passagem do boi “inimigo” (adversério), sob risco de
“perda do poder” simbolizado em pontos, parafraseando Appadurai (2008). Os Parti-
cipantes sio por volta de 3.500 pessoas para cada boi, divididos em 30 “tribos”, como
se fossem alas de escolas de samba, também com “porta-bandeira” dotada do simbolo
de um dos bois e uma “cunha-poranga”, como se fosse uma rainha da escola, repre-
sentando a india mais bela. A Arena do espeticulo tem o formato interno da cabeca
de um boi estilizado (“Bumbodromo”) e abriga cerca de 35 mil pessoas, pois apenas
5% dos ingressos siao vendidos, entre 250 e 330 Reais, sendo o restante cedido gratui-
tamente as Torcidas (de cortesia, para “celebridades”, convidados de honra etc.), o que
chegou a aumentar o “Publico” em 100 mil pessoas. O Juri é composto por 9 jurados
que, em geral, sio Antropologos e especialistas em Folclore, avaliando 21 itens, desde
a evolucao dos bois, o desempenho do Apresentador, a beleza das Alegorias e o ritmo
das baterias, dentre outros. O Tempo de desfile de cada boi ¢ avaliado por trés noites
em Junho de cada ano, com apresentacdes de 2 horas e 30 minutos por dia, quando ha



mudanca nas Alegorias e alas das 30 “tribos” (grupos da evolucido de temas), ensaiadas
com 6 meses de antecedéncia nos chamados “currais”, que equivalem simbolicamente
a “quadras” de escolas de samba. O Apresentador de cada boi ¢ um “mestre-de-ceri-
monias” (MC), que direciona o discurso narrado com uso de microfone, tratando do
enredo desempenhado nas Alegorias e 30 Alas, como o fazem os narradores televisi-
vos em jogos e durante os desfiles carnavalescos; e uma curiosidade ¢ que, em 2014, o
MC do boi Caprichoso (del7 anos) era irmao do MC do boi Garantido, mantendo o
clima de espiritualismo e prosperidade de ambos, no dizer de Vargas e Viotti (2013).
As Cores dos bois nio podem se misturar nos desfiles, respeitando-se o uso princi-
pal de branco e vermelho do boi Garantido, e do azul e preto do boi Caprichoso,
sendo que o Juri usa caneta verde, tradicionalmente associada a floresta e até mesmo
as marcas patrocinadoras investem na rivalidade de cores, como fez a Coca-Cola ao
completar 15 anos de Patrocinio em 2009, lancando as latinhas comemorativas ver
melha do Garantido e azul do Caprichoso, ou como fazem todas as marcas patrocina-
doras que associam suas Cores temporariamente as cores dos bois que defendem; com
excecdo das Cores oficiais do Brasil (verde e amarelo) que permanecem inalteradas
(cf. http://festivaldeparintins.blogspot.com.br/). As Alegorias dos bois assemelham-se
aquelas do Carnaval no Rio de Janeiro, pois sao levadas por aproximadamente 300
pessoas, com personagens gigantescos dos bois que chegam a 12 metros de altura por
40 de comprimento. Ja as Musicas, de forma diferente do que acontece no Carnaval
carioca, no qual cada escola apresenta um Unico samba enredo com a mesma temati-
ca, na ilha de Parintins, a cada boi correspondem 15 a 22 toadas, que sio as cancoes
tipicas dos amazonenses, de melodias simples e curtas sobre o lendario boi-bumba,
ao som de 400 a 600 musicos tocando instrumentos tipicos histéricos e modernos
(maraca, cuica ou pandeiro de onca, pandeirdo de cabra, matraca, tamborinho de
cutia, zabumba, tambor de fogo ou couro cru, saxofone, clarineta, trombone, pistio,
banjo, bumbo e tarol), na formacio das baterias das Alegorias. O boi Garantido (ver-
melho e branco, do coracio, do “povao”) surgiu em 1913 e obteve seu 24 Titulo em
2014, enquanto o boi Caprichoso (azul e preto, da estrela, da “elite”) surgiu em 1925
e obteve em 2015 seu 17° Titulo. A Midia e o governo brasileiros exercem poder sobre
todos esses “atores sociais” e “categorias’, pois articulam essas forcas envolvidas, ao ge-
rencid-las para manterem viva a tradicio inicial e a atual (transformada pelos recursos
tecnoldgicos) na memoria local e global, tal como apresentado no Teaser “Parintins
2015”7 (cf. https://www.youtube.com/watch’v=srPdRxYLFV4& feature=youtu.be&a).
O Megaevento Festival Folclorico de Parintins foi associado ao Megaevento Copa do
Mundo 2014, pois a estrela da elite do Norte “Caprichoso” (azul) e o coracio do povo
“Garantido” (vermelho) foram relacionados a muitas promocdes e propagandas como
ferramentas de Comunicacio Integrada de Marketing, em que o simbolo do tatu-bola
Fuleco aparecia ao lado dos bois sob suas marcas de produtos/servicos patrocinado-
res, além dos simbolos dos governos do Estado Amazonas e do Brasil. Trata-se de uma
recepcio do “Publico” fora dos grandes eixos urbanos e além dos temas classicos da
Antropologia do Esporte, de acordo com Fiori e Rodrigues (2014). Assim, o impeto
da Torcida ou do “Publico” parecem gerar simbolos do Boi e da Copa unidos por um
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sentimento coletivo de disputa de sentidos ou torneio de valor, em que o “clubismo”
ou a representacio dos bois nas Alegorias se tornam “nacionalismo” ou torcida do
Brasil ou do mundo, parafraseando Gastaldo (2006).

No Festival Folclorico de Parintins trata-se de um publico, portanto, que é
sujeito consumidor, cidadao e leitor do discurso do Festival, pois consome musica,
arte e cultura, ao mesmo tempo em que constitui a identidade local com simbolos de
amplitude nacional do bumba que circula o pais e 1é ou interpreta tais signos verbais
e nio verbais como elementos constitutivos dessa parte do brasil (um ilha no Estado
Amazonas) que representa a Amazonia, sinédoque ou parte do todo Brasil para o
planeta, o mundo, o estrangeiro, o outro. Obedecendo as leis de mercado, embasa-
das no texto da midia, segundo Payer (2005, p. 19), tais signos verbais e nio verbais
escapam 2 inivisibilidade social ou a0 anonimato forcado do sujeito de mercado, con-
sumidor, em que ndo ser bem sucedido ¢ nio ter visibilidade, nao ser.

Consideracoes finais

Quanto mais trabalho pela unido das tematicas dos Bois no verde e amarelo
unificador da Seleciao, mais aparece a diferenca complementar dessa rivalidade do ver-
melho Garantido, com o tema rotineiro “Vida” versus o azul Caprichoso, com o Tema
Vencedor “Amazonia”, de interesse global. Em outras palavras, a estrela da elite Ca-
prichosa venceu no coracio do povao Garantido, mostrando a forca vital do pulmao
do mundo, do pais do tatu-bola ficando para a histéria ou na memaoria do planeta.
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