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RESUMO

Esta dissertacdo discute a maneira como a reproducdo do capital atinge
diferentes espacos da vida na hipermodernidade, reproduzidos através de um
consumo induzido pela instauracdo de uma cotidianidade programada. O espaco
simbdlico da vida transmuta-se em signo de consumo, adquirindo valor de troca, o que
inclui a entrada em cena do capital imaterial, como ocorre nas festas de pedo de
boiadeiro, em que o espaco tornado mercadoria na contemporaneidade, sofre diversas
metamorfoses, conforme se procura demonstrar aqui. A andlise recai, entdo, sobre a
sociedade da representacdo, em que 0s signos de consumo tornam-se vocabulario
convencionado, permitindo nesses espagos certa identificacdo social, mediada, até
entdo, pelos elementos culturais e agora tornados objetos enlatados para consumo,
principal indicio da existéncia de outro espago que ndo o da festa. Assim, cabe, aqui,
demonstrar as coordenadas histéricas capitalistas que vém promovendo incessantes

repaginacdes nos espacos das festas de pedo de boiadeiro.

Palavras-chave:

Festa de Pedo de Boiadeiro — (Re) Producéo do Espaco-

Consumo do Espaco- Fetiche- Ideologia
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ABSTRACT

This dissertation discusses the way how the capital reproduction reaches
different spaces of life in the hypermodernity, reproduced through an induced
consumption by the establishment of a programmed quotidianness. The symbolic
space of life changes itself into consumption sign, acquiring exchange value, what
includes the extraction of the most-valuable through the nonmaterial capital, as occurs
at the rodeo fests, in which the space turned into merchandize in the quotidianness,
undergoes several metamorphosis, as it is tried to be demonstrate here. The analysis is
focused, then, on the society of the representation, in which the consumption signs
turn into agreed vocabulary, allowing in these spaces certain social identification,
mediated, so far, by the cultural elements and now turned into canned objects for
consumption, the main evidence of the existence of other space not the fest one. Thus,
it fits, here, to demonstrate the capitalist historical coordinates which have been

promoting incessant reimagining in the spaces of rodeo fests.

Key words:

Rodeo Fest — Space Reproduction —

Space Consumption — Fetish - Ideology



Introducao

As consideracdes iniciais que ora apresentamos da continuidade aos estudos e
reflexdes iniciados durante a graduacdo, e materializados sob a forma de
Monografia, que nos possibilitou a obtencdo do titulo de bacharel em Geografia.
Naguele momento estudavamos a mercantilizagdo que vem ocorrendo na Festa de
Pedo de Boiadeiro de Barretos, espaco origem da irradiacdo e difusdo do presente
objeto de estudo tendo em vista a dinamicidade daquele espaco para a reproducado
ampliada do capital, considerado aqui e para muitos dos entrevistados o mais
importante espaco do género do pais, cujas condi¢Oes propiciaram 0 nascimento da
“festa de pedo de boiadeiro” em nosso pais, com a sua consequente mercantilizacgao,
assim como repaginacdes constantes durante o processo. Assim, vém ocorrendo
transformacgdes na cultura local, no comércio e, principalmente, no espaco dessa
festa, com desdobramentos no espaco urbano, onde, ja naguela oportunidade, foram
observados problemas que estdo longe de ser esgotados, ao contrario, surgem novos
guestionamentos, o que justifica a continuidade da pesquisa sobre o tema, cujo
dinamismo provoca inUmeras outras indagacgdes, as quais procurou-se levanta-las
nesta dissertacao.

Durante o periodo da graduacdo o objetivo era introduzir, ainda que
superficialmente, a problematica geral relativa ao tema desta pesquisa e que se
desdobra nesta dissertacdo, isto é, em linhas gerais, aqui se procura analisar a (re)
producédo do espaco da “festa de pedo de boiadeiro” na contemporaneidade, com
énfase na escala processual. Inicia-se aqui a observacdo do comércio e do consumo
para andlise da probleméatica advinda da pergunta precipua e de seus
desdobramentos, que agora apresentamos: De que maneira 0 espago das “festas de
pedo de boiadeiro” no momento histérico atual entra no processo de valoracdo do
capital, ndo somente enquanto espa¢co de consumo, mas também por meio de um
NoOVo processo, em que, agora, o proprio se mercadifica e passa a ser consumido,

apontando para um movimento que caminha do conceito de “festa” para o de



“evento”, de espaco de consumo para consumo do espago. Como se materializa
nesse espaco a cultura do consumo? Qual a mudanca na centralidade desse espaco?
Que relagdo existe entre a producdo de um novo espaco e a presente sociedade?
Quais os indicios que apontam para a passagem de um espaco da festa- que permitia
apropriacdo da cultura caipiraZsertaneja-, a um espaco do evento- artificial,

falsificado e repaginado, a servico da reproducédo ampliada do capital?

Embasamento Teodrico-Metodologico

A perspectiva de analise desta dissertacdo compreende a Geografia como uma
ciéncia cuja finalidade deve estar atrelada ao entendimento das relagdes sociais
produtoras do espaco geografico que, por sua vez, € condicionante e produtor dessas
mesmas relagbes sociais, permitindo a reproducdo da sociedade. Conforme Carlos

(2011, p.71),

Se a sociedade constroi um mundo objetivo, na pratica s6cio-espacial
esse mundo se revela em suas contradi¢cdes, num movimento que tem
sua base no processo de reproducdo das relagbes sociais. (que se
realiza enquanto relacdo espaco-temporal). A analise geogréafica do
mundo é, portanto, aquela que caminha no desvendamento dos
processos constitutivos do espago social, revelando plenamente os
sujeitos e suas acbes e enfocando a reproducdo do espagco como
momento de superacgdo da crise de acumulacéao.

O procedimento metodoldgico que possibilita a realizacdo da analise é o
meétodo lefebvriano, designado Regressivo-Progressivo, e que consta de trés
etapas, com técnicas auxiliares comportando trés momentos. A origem do método
lefebvriano esté relacionada a estudos sobre sociologia rural.

O método vai ao encontro da nossa perspectiva de espaco geografico por
basear-se fundamentalmente no materialismo historico-dialético, abarcando as

contradi¢des espago-temporais, com origem nas relacdes sociais.



O referido método considera que ha uma dupla complexidade na realidade
social: horizontal e vertical. Assim, segundo Martins (1996, p.21), “essa dupla
complexidade desdobra-se em procedimentos metodoldgicos que identificam e
recuperam temporalidades desencontradas e coexistentes”.

A descricdo é a primeira etapa e refere-se a observacdo do visivel para
reconhecimento da complexidade horizontal da vida social. Dessa maneira, “cabe
ao pesquisador reconstituir, a partir de um olhar teoricamente informado, a
diversidade das relacOes sociais” (Martins, 1996, p.21). Portanto, essa etapa refere-
se a observacao do objeto de estudo, embora o tempo de cada relacéo social ainda
nao esteja identificado.

A segunda etapa, conhecida com a analitico-regressiva, remete a
complexidade vertical da vida social, entendida como a coexisténcia de relagdes
sociais com datas desiguais. Aqui, “a realidade é analisada, decomposta. E quando
o pesquisador deve fazer um esforco para data-la exatamente” (Martins, 1996,
p.21). Nessa etapa, utiliza-se o0 método histérico para o estudo da génese dos
elementos no espaco. O regresso ao passado permitird analisar as metamorfoses
ocorridas nas festas de pedo de boiadeiro, abarcando as rupturas histéricas que
possibilitaram 0 movimento no espaco-tempo do objeto.

A etapa final, denominada histérico-genética do método analitico de
Lefébvre, € 0 momento em que o pesquisador deve regressar a atualidade descrita
na primeira etapa para 0 reencontro com o0 presente, mas elucidado e

compreendido: explicado. Para Martins, (1996, p.22),

[...] € possivel descobrir que as contradigdes sociais sdo historicas e
nado se reduzem a confrontos de interesses entre diferentes categorias
sociais. Ao contrario, na concepc¢do lefebvriana de contradicdo, os
desencontros sdao também desencontros de tempos e, portanto, de
possibilidades.

Dessa maneira, ao retornar ao presente com as informacdes historicas

obtidas da etapa anterior, ou seja, a partir do entendimento das diferentes



temporalidades sociais, sera possivel analisar as modificacbes ocorridas nos
espacos de festas do pedo de boiadeiro, visando a compreender o0 seu
desdobramento pelo pais, e aprofundar o entendimento do processo de
mercantilizacdo que vem ocorrendo nesses e desses espacos, de modo que se
explicite a producdo e reproducdo desse espaco representativo do avancgo, em
territério nacional, das formas capitalistas.

A justificativa para a escolha do tema pauta-se no fato de que as grandes
manifestacbes promovidas e promotoras do mercado, muito representativas do atual
modo de desenvolvimento do capitalismo, é tema instigante para os estudos
geogréficos a medida que as atividades de comércio e, sobretudo, as imposi¢des de
consumo comandam, de forma heteronémica, a organizacdo da vida urbana. A
proposicdo de estudar o espago a partir desse tema da repeticdo e expansao
associadas a mercantilizacdo de um espaco de consumo procura compreender as
atuais transformacdes dos sentidos no territério nacional, ou seja, as diferentes
articulacdes espaco-tempo sociais.

Neste trabalho tomam-se os lugares de realizacdo das “festas de pedo de
boiadeiro” como definidores da escala de analise (escala com énfase nos processos).
Sera feito um levantamento e tipologia minima dentro do conjunto dos eventos
culturais investigados, com énfase nas diferentes dimensdes do presente objeto,
tendo como universo empirico de analise o Estado de Sao Paulo, que concentra a
génese e 0s principais eventos do género no pais.

Os meétodos historico, estatistico e cartografico estdo sendo utilizados para
apoiar a elaboracdo de material para estudo do movimento de expanséo e repeticao
do/no espaco geografico em questdo. O método histérico de investigacdo visa a
analise da génese e do desdobramento do espaco de festas de pedo de boiadeiro; o
estatistico, para quantificar e tabular os dados coletados; e o cartografico, que ira
permitir uma analise da distribuicdo comercial do evento. Como suporte para esses

métodos de procedimentos, foram utilizados os seguintes materiais:



o Pesquisa bibliografica e documental, incluindo, além da
bibliografia basica apresentada, dados obtidos através de 6rgaos

governamentais e privados;

s Documentos eletronicos disponiveis na Internet;
e Observagao a partir de dados da realidade atual;
e Entrevistas com o0s organizadores e/ou fundadores dos

principais eventos do Estado;
. Questionarios aplicados aos comerciantes formais e informais

gue participam dos principais eventos no Estado de Séo Paulo;

. Elaboracdo de tabelas, graficos e cartogramas sobre os dados
coletados;
s Material Fotografico?;

Visando entender o papel da producdo do espagco para o processo de
acumulacao capitalista a partir de diferentes niveis de escala, as pesquisas empiricas
de coletas de dados foram realizadas nos seguintes lugares: Barretos, local da maior e
mais lucrativa festa, Americana e Jaguaritna, onde os eventos que obtendo grande
crescimento e encontram-se em um nivel intermediério, e, por fim, Jaborandi, cidade

proxima de Barretos onde a festa € de pequeno porte, comporta algumas

! Tendo em vista que este tema pede interpretacdo das imagens, j& que é um espaco
puramente visual e que contempla o fetiche da imagem e a reproducdo do capital
direcionada pela imaterialidade dos signos, utilizamos a obra de José de Souza Martins
(2008) Sociologia e Fotografia da Imagem, em que o autor ensina que a imagem fotografica
tem de ser analisada como documento do imaginario social, e ndo preponderantemente
como documento da factualidade social. Nos dizeres do autor, “Soci6logos e antropélogos
precisam de muito mais do que uma foto para compreender o que uma foto contém” (p.174).
E complementa, “Se a fotografia aparentemente “congela” um momento, sociologicamente,
de fato, “descongela” esse momento ao remeté-lo para a dimensao da historia, da cultura e
das relagdes sociais. O “congelar” ndo é mais do que o sublinhar elementos de referéncia de
um imaginario cujo ambito néo se restringe ao reducionismo dos supostos “congelamentos”.
Portanto, é a partir desta perspectiva de andlise, de apreensdo da imagem enquanto
movimento que aponta para além do conteldo da foto, para o imaginario social, que
justificamos e faremos uso desse procedimento metodolégico.



singularidades ja que estd dentro da area da génese do espac¢o da festa de pedo de
boiadeiro.

O aporte tedérico de nossa analise advém, principalmente, da teoria da
Reproducéo das Relagdes de Producéo (Lefebvre, 1973) e da teoria marxista desenvolvida
na obra de David Harvey, que busca entender o papel da producdo do espaco para o
processo de acumulacéo capitalista.

Por se tratar do estudo de uma atividade econ6mica, social e espacial, que vem
ganhando relevancia no atual momento histérico, ou seja, que € uma atividade muito
relacionada ao presente, faz-se uso, aqui, de uma bibliografia envolvendo autores
gue analisam a sociedade contemporanea e o atual estagio de aceleracdo do sistema
capitalista, tais como Gilles Lipovetsky, Guy Debord, Jean Baudrillard, Zygmunt Bauman,
Theodor Adorno, Walter Benjamin, entre outros.

A presente pesquisa sustenta-se na teoria marxista (Geografia Radical ou
Critica), compreendendo que o método dialético é o mais proficuo para a anéalise do
movimento perpétuo da realidade social. Dessa maneira, cabe, neste trabalho,
entender de que maneira alguns conceitos marxistas podem ser reajustados para (re)
atualizacdo a partir do presente momento histérico como, por exemplo, a nova
maneira de veiculacdo e apresentacdo da ideologia, as novas dimensdes da
mercadoria (imagem, designer), e de mencdo ao esgotamento de alguns conceitos
gue talvez ndo mais possibilitem a compreensdo da realidade contemporanea, tais
como desconhecimento ideoldgico, falsa consciéncia e reificagao.

Justamente esse movimento conceitual originado do desenvolvimento da
realidade material poderd ser a principal contribuicdo do método marxista, isso
porque a realidade préatica obedece a determinacfes historicas ndo fixas. Lefébvre
(2009, p.124), ao se referir a concepgdo de mundo marxista, promove as seguintes

indagac6es acerca do método historico dialético-materialista:

Como ultrapassar uma concepc¢ao de mundo que inclui em si mesma
uma teoria da ultrapassagem? E que pretende expressamente
mutavel porque é uma teoria do movimento? E que, caso se



transforme, se transformara segundo a lei interna de seu proprio
devir?

Com isso, justifica-se de imediato a preocupacdo com explicitar que o
principal objeto da nossa ciéncia- o espago social ndo € inerte, passivo, morto ou
palco. Ao contrario, ele deve ser entendido como objeto vivo, em movimento?,
condicionante e produtor do desenvolvimento das rela¢es sociais que se processam
no atual momento historico.

Ressaltamos ainda, que o presente método possibilita uma leitura do espago a
partir da relacdo dialética entre as relacfes sociais de producdo e a reproducédo do
espaco, ou seja, ndo nos ateremos somente na producao destes espagos, mas também

na sua reproducao. Acerca do referido método, acrescenta Carlos (2001, p.19),

A introducdo da analise marxista na geografia tornou evidente o
entendimento do espaco como um produto de relagdes sociais visto
em func¢do de uma formacgdo econdmica da sociedade determinada,
gue tem sua origem na relacio homem-natureza. A analise do
produto tende a desvendar seu processo de producdo. O espago
geogréfico, prenhe de dinamismo, tem caracteristicas peculiares que
o diferenciam dos outros produtos do trabalho social, mas também
tem pontos comuns, fruto das determinacg6es gerais da sociedade em
guestdo.O encadeamento e a articulacdo das categorias de analise é
gue va@o permitir a separacdo entre as determinagdes gerais e as
especificas de cada fendbmeno, bem como apreender sua
transitoriedade. Nesse sentido, o método se coloca como uma
possibilidade de desvendamento e como percepcao e apreensdo dessa
transitoriedade, sem a qual o fendbmeno néo se explica.

A partir da introduc¢do do conceito de producdo do espaco, Lefebvre afirma

gue ha uma passagem da dialética do tempo?3 para a do espago, ou seja, a dialética ja

2 Essa visdo é diferente da visdo positivista, e presente em trabalhos relacionados a uma
Geografia apologética do capital, onde o espac¢o passa a ser “organizado”, e nao produzido
socialmente, ou seja, enfoca-se o entendimento do espago unicamente enquanto “localizagdo”
e ndo como conteddo sécio espacial.

3 Como pressupunha Karl Marx.



ndo se encontraria mais vinculada a historicidade, ja que estaria vinculada ao espaco

do mundial. Para Carlos apud Martins (1996, p.122),

Ha um salto qualitativo do histérico ao mundial. Todavia, a relacdo
historicidade-mundialidade ¢é conflituosa. O conflito entre
historicidade-mundialidade resolve-se na producdo de um espaco
mundial como obra do tempo histérico no qual este se realiza. Assim,
0 espaco como terceiro tempo da relacdo articula-se na triade
historicidade-mundialidade-espacialidade.

A partir desse questionamento a autora propde a retomada da dialética, agora
ligada a espacialidade, expressdo maxima da mundialidade. E Carlos (2004, p.20 e

21), complementa:

Segundo Lefebvre, a segunda metade do século XX, particularmente
0s anos 70, aponta uma mudanca no sentido da historia, onde nao se
reconhecem mais 0s tracos da historicidade, pois as histérias
particulares realizam-se agora no seio do mundial que se anuncia. O
mundial passa a ser o ponto de partida e de chegada da analise,
colocando acento sobre o possivel e ndo sobre o real

No inicio do século XX, o filésofo Henri Bergson ja tinha mencionado a
importéancia da categoria espaco para o entendimento do real. Para Leopoldo e Silva
(2009, p.15 e 16),

A compreensdo da critica bergsoniana das concepcdes tradicionais
depende de um elemento que sempre esteve associado ao tempo, mas
gue até agora ndo mencionamos: 0 espaco. [...], 0 espaco, isto &, a
modalidade espacial de relagdes, leva grande vantagem na
estruturacdo da representacdo, razdo pela qual o espaco se coloca
como modelo de todas as relacbes. Um dos motivos para isso, ao
menos, é possivel identificar, porque ja 0 mencionamos antes. Trata-
se do carater fluente do tempo, da ndo-existéncia das dimensdes do
passado e do futuro e da precariedade transitéria do presente.

A passagem da historicidade para a espacialidade foi possibilitada pelo salto
das forcas produtivas, e a producdo do espaco ja nasce como produto industrial. De

acordo com Duarte apud Carlos (1999, p.75 e 76),



[...] nele [espago] se desenrola a cotidianidade, como lécus de
reproducdo estratégica de relagdes sociais de dominacdo e
exploracdo, ndo s6 mais dos meios de producdo. Mas este espacgo €
contradicdo: “o conhecimento diretamente investido na produc¢do do
espaco pode o tratar sob a forma de grandes extensoes [...], mas este
espaco é fragmentado, pulverizado pela propriedade privada. Aqui
aparece uma forma moderna da contradicdo assinalada por Marx
entre as forcas produtivas e as relagcbes de producdo e
propriedade.[...] A pressao das relacbes de producdo e das relacbes
sociais (relacbes de propriedade) se acentuam. Essa pressdao é
personalizada pelos promotores. Lefébvre entende que na situagao
atual das forcas produtivas- e aqui parece estar a chave do raciocinio-
0 espaco as contém, e sobretudo, é parte importantissima das forcas
produtivas. Marx assinalara a contradicdo destas com as relagdes de
producdo, projetando-a na légica do processo temporal. A novidade é
gue o crescimento das forcas produtivas, pressuposto por Marx,
suscita a problemética do espaco [...].

Nessa direcdo de andlise, a (re) producdo do espaco encontra-se conectada
com o crescimento das forgas produtivas, possibilitando a expansado do conceito de
“producdo” enquanto reproducdo das relacdes sociais, e introduzindo a reproducéo
do espaco social como necessaria para a sobrevivéncia do capitalismo.

Ao tirar o espaco da escuridao, Lefebvre (1973) questiona: “Ciéncia do espaco?
N&o. Conhecimento (teoria) da producao do espaco” 4, ja que o desenvolvimento das
forcas produtivas possibilitou ndo somente a producdo de mercadorias, mas também
a reproducéao das relag6es sociais e mais, a reproducédo do espaco social.

Dessa forma, é no espaco dialetizado que ocorre a reproducdo das relaces de
producdo, introduzindo o entendimento de novas contradi¢bes, ja que, “o

conhecimento do espac¢o- o conhecimento do que nele se faz, do que nele se passa e

4 Lefebvre (1973, p.18), “O conhecimento do processo produtivo, que faz entrar na existéncia
social este produto que ¢ o mais geral de todos- o0 espaco- € do dominio do pensamento
dialético, que Ihe apreende as contradicdes”.
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do que dele se serve- retoma a dialética, pois a analise detecta e revela contradi¢des
do espaco” (Lefebvre, 1973, p.17) °.

O espaco, ao ser entendido como a materializacdo das condi¢fes de producao
de uma dada sociedade, comporta a relagdo dialética espagco/sociedade. E necessario
partir do pressuposto que o0 espaco por ser “a dimensdo mais material da realidade
social” (Pintaudi, 1981, p.04), oferece as bases para a reproduc¢do da sociedade. Dessa
maneira, quando (Carlos, 1987, p.18) afirma que “o0 processo de producdo e
reproducédo da sociedade é ao mesmo tempo o processo de producédo e reproducéo
do espaco geografico”, conclui-se que a producdo do espa¢o é mais que a producédo
de objetos, é também a producdo dos seres humanos, sendo condicdo para a
reproducéo da vida social.

Portanto, o conceito de espac¢o geografico é compreendido aqui como produto
e condigdo para a reproducdo das relagbes sociais que se estabelecem entre o0s
homens para se apropriarem da natureza, o que fazem através do trabalhoS. Para

Henri Lefebvre (2009, p.64 e 65),

Os relacionamentos fundamentais para toda a sociedade sdo seus
relacionamentos com a natureza. Para o homem, sua relacdo com a
natureza é fundamental, ndo porque ele permaneca sendo um ser da
natureza (interpretacdo falaciosa do materialismo histérico) mas, ao
contréario, porque ele luta contra ela. No decorrer desta luta, mas em
condicOes naturais, ele arranca sua propria vida e para superar uma
vida simplesmente natural. Como e por que meios? Através do
trabalho, pelos instrumentos do trabalho e pela organizacdo do
trabalho. [grifo do autor].

Dessa maneira é o trabalho e ndo a natureza que produz, ja que a fun¢do desta
nado € a de producdo, mas de criacdo, além do fato de a natureza ndo operar a partir

das finalidades do homem. E Lefébvre (2009, p.44), complementa:

5 “O espago abstracto, o espaco dos matematicos, da epistemologia, pertence ao dominio da
l6gica. A passagem deste espaco mental para o espaco social implica ja& um movimento
dialético, mais a andlise do espaco social”, Lefébvre, (1973, p.17).

6 Conceito de espaco geografico formulado e proposto pela Profd. Dr2 Silvana Maria
Pintaudi.
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[...] o homem (a espécie humana), que luta contra a natureza e a
subjuga no decorrer de seu proprio devir, ndo pode separar-se dela.
A propria luta é um relacionamento e um liame, o mais intimo de
todos. [...] Os lacos do homem com a natureza sé@o lacos dialéticos:
uma unidade cada vez mais profunda dentro de uma luta cada vez
mais intensa, em um conflito sempre renovado em que toda vitéria
do homem, toda invencdo técnica, toda descoberta na area dos
conhecimentos, toda extensdo do setor dominado pelo homem
resultam em lucro!

Assim, o espaco é produto, porque é trabalho social materializado; e condicéo,
porque ndo é um elemento neutro, ele também oferece as condi¢des de reproducado
de relagdes sociais. Ha, entdo, uma relacdo dialética entre o espaco e as relacdes
sociais, um como condicao para a existéncia do outro.

Tendo em vista o objeto de estudo desta pesquisa, o fato é que os espacos de
lazer contemporaneo, na sua maioria, sao (re) produzidos a partir de uma légica do
consumo, por sua vez, reivindicada pela sociedade atual manipulada e remodelada a
semelhanga do mercado. Ou seja, 0 universo consumista modifica ndo somente 0s
valores e comportamentos sociais, como também os espagos sociais. E, ainda, o
espaco nao somente é produto dos valores de uma sociedade de consumo, mas
também condicionante para a reproducdo do capital, jA que se constitui um
instrumento ideoldgico capitalista, como se pretende demonstrar ao longo desta
dissertacao.

Neste trabalho apresenta-se a seguinte triade para o qual se encaminha a
analise: cultura-mercadoria-cultura de consumo de massa. Separando-se cada um
desses elementos, no decorrer desta dissertacdo sera observado que o0 espaco da
cultura sertaneja/caipira do pedo de boiadeiro (festa), ao entrar na esfera de
valoracdo ampliada do capital (forma-mercadoria), ou seja, ao se mercantilizar, se
transforma em evento (espaco turistico enquanto negécio), resultado de uma cultura
do consumo de massa.

O método dialético tese-antitese-sintese é contemplado nessa triade, ja que a

forma-mercadoria constitui-se antitese, quando nega o primeiro momento (cultura),
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como tese; e através do embate entre os dois primeiros momentos, ha um terceiro, o
evento turistico, que da origem a cultura de consumo massa, (sintese) 7, indissociada
dos dois momentos anteriores.

O pressuposto para a constituicdo da triade pauta-se na formulacdo da
seguinte hipotese desta dissertacdo: o espaco, por estar em constante movimento,
vem-se metamorfoseando a partir da l6gica capitalista, que, nesse caso, a0 promover
a apropriacdo da cultura pelo capital, possibilita a passagem de festa a evento, de
espaco da cultura para o de turismo enquanto negdécio® e assim, de um espaco vivido
pelas tradicOes presentes no universo sertanejo/ caipira para um espaco artificial,
impregnado de uma semiologia que o transforma em simulacro.

A organizacdo dos capitulos deste trabalho obedece ao método Regressivo-
Progressivo lefebvriano (1978), e o segue constando de trés capitulos, cada qual
dando conta de uma etapa do referido método. Tem-se, assim, no primeiro capitulo,
uma descri¢do e apresentacdo do presente historico, considerando as metamorfoses e
contradigdes presentes no espaco analisado neste trabalho, a partir de uma leitura
das repaginagdes que ocorreram e vém ocorrendo nas relagdes sociais e no estagio
atual do modo de producao capitalista; o segundo capitulo contemplara e abarcara
uma analise-regressiva do objeto, com intuito de apresentar a génese e 0 processo das
metamorfoses ocorridas na passagem de festa a evento; por ultimo, no terceiro
capitulo, sera apresentada uma explicacdo sobre 0 movimento de (re) producéo atual

desses espacos a partir da reproducédo ndo somente dos meios de producédo, mas das

7 ABBAGNANO, N. Dicionéario de Filosofia. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2002, p.974, “[...]
Hegel moldou suas trés fases da sua dialética, que consistem respectivamente: 12 na
identidade de um conceito consigo mesmo; 22 na contradi¢do ou na alienacdo do conceito em
relacdo a si mesmo; 32 na conciliacdo e na unidade das duas primeiras fases”.

8Carlos (1999a, p.180), “[...] o préprio lazer e o turismo hoje constituem uma forma nova de
mercadoria, que aparece como programa, presa ao universo do consumo do espago. O
turismo e o lazer que se transformam em mercadoria, como consequéncia da separagdo do
tempo de trabalho/néo trabalho, unem-se de modo inexoravel pela mercantilizacdo dos
espacos que os direcionam e os reproduzem para a aufericdo do lucro- o lazer se transforma
em atividade geradora de lucro”.
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relacbes sociais, a partir do pressuposto de que a producdo material caminha

harmonicamente com a reproducédo das relagées sociais. Para Lefébvre, (1973, p.08),

A questdo das relacbes de producdo e da sua reprodugdo nao
coincide com a da reproducdo, segundo Marx, dos meios de
producéo (forga de trabalho, maquinaria), nem com a da reprodugéo
alargada (crescimento da producdo). Esta fora de duvida que, para
Marx, a reproducdo dos meios de producdo e a continuidade da
producdo material vdo a par com a reproducdo das rela¢Bes sociais

[.].

Havera, nesse momento ancoragem em uma analise histérica e regresso ao

presente para explica-lo.
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Capitulo |

A festa de pe&do de boiadeiro na contemporaneidade: a

mercadoria cultura embrulhada para consumo

Estadio do Parque do Pedo em Barretos-SP

Fonte: Os Independentes, 2008.
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“E inegavel que a cultura se transformou
em algum género de mercadoria. No entanto,
também ha a crenca muito difundida de que algo
muito especial envolve 0s produtos e os eventos
culturais (estejam eles nas artes plasticas, no
teatro, na musica, no cinema, na arquitetura, ou,
mais amplamente, em modos localizados de vida,
no patriménio, nas memorias coletivas e nas
comunhdes afetivas), sendo preciso po-los a parte
das mercadorias normais, como camisas e sapatos
[...]. A relacdo entre cultura e capital, € evidente,
requer inquiricdo cuidadosa e escrutinio

matizado”.

(DAVID HARVEY)
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Introducao:

Este primeiro capitulo traz os resultados da etapa inicial de desenvolvimento
do projeto através da aplicacdo do método lefebvriano anteriormente descrito.
Cabera aqui analisar a complexidade horizontal da vida social através da
reconstituicao da diversidade das relagdes sociais.

Na parte A, o capitulo contempla a probleméatica geral, identificando a partir
de uma descricdo do visivel, a diversidade do nosso objeto de estudo no presente
momento historico, ou seja, 0 movimento que vai do espaco de consumo para
consumo do espaco. O intuito é descrever a especificidade atual desse espaco.

Na parte B, consta a sociologia do consumo para ler o espaco, e assim, se
propde uma discussdo acerca da geografia do consumo para as festas de peédo de
boiadeiro.

Na parte seguinte, o capitulo abarca as observacgdes empiricas realizadas com
0 publico consumidor no/do espaco das festas de pedo de boiadeiro, identificando o
perfil e 0 comportamento dos sujeitos na sociedade de consumo contemporanea.

Por fim, abrange a descri¢cdo empirica dos espacos onde houve coleta de dados
direcionados a leitura do comércio e do consumo, que ratifica o processo de
mercantilizacdo desses espagos, assim como permite apontar o sentido de sua (re)

producéo.
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1.1 — Problematica; De Festa a Evento

A partir da segunda metade do seculo XX? surgiu, no até entédo Sertdo paulista,
mais especificamente na cidade de Barretos, uma festa que se destinava a valorizar a
cultura daquele espaco, uma vez que o gado esteve presente na formacdo do lugar.
Com isso, o0 antigo trabalhador das fazendas de gado, conhecido como pedo de
boiadeiro, na sua lida com o processo de domesticacdo animal, passou a desenvolver
uma atividade recreativa conhecida como rodeio?0.

Dessa maneira, a festa apresentava um momento de afirmacdo de uma
comunidade com a sua cultura regional, que era a centralidade daquele espaco. Nos
moldes atuais € um espaco-mercadoria envolvendo milhares de outras mercadorias.
Dessa maneira, analisar a transformacdo na producéo desse espaco e as coordenadas
historicas que promoveram o processo € 0 ponto de partida desta dissertacao.

A Festa de Pedo de Boiadeiro, hoje, é definida por Pimentel (1997, p.70)11,
como

[...] um evento regional que procura ritualizar o resgate da tradicao
pastoril através de um conjunto de procedimentos simbdlicos ou nao,
centrados na figura emblematica de um personagem que € produto
de dois imaginarios: o da versdo pastoril do sertdo brasileiro e o do
western americano.

J& para o antropo6logo Roque de Barros Laraial?,

9 A primeira Festa ocorreu em 1956.

10 O rodeio consiste no ato de o pedo de boiadeiro conseguir demonstrar habilidade em
provas de destreza (0 que envolve domesticacdo) no dorso de animais equinos e bovinos.
Esses torneios, hoje transformados em eventos para a pratica do turismo enquanto negaocio,
sdo patrocinados por entidades publicas e privadas, realizados em uma arena, em torno da
qual se rellnem as pessoas para 0s espetaculos.

11 Vale ressaltar que o autor ja parte de uma definicdo considerando o entrelagamento das
culturas caipira e country na definicdo deste objeto, 0 que se constitui uma analise verdadeira
a partir de um determinado momento histérico. E sabido que, somente num momento
posterior, a ideologia americana se apropriara desses espacos, item a ser tratado adiante.

12 Prefacio do livro “O chéo é o limite. A Festa do Pedo de Boiadeiro e a domesticacdo do
Sertdo.” Pimentel, (1997, p. 15).
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[...] trata-se de um acontecimento novo, originado no interior
paulista, que concilia uma tradicdo caipira nacional com o country
americano, que chegou até nés através do cinema e da televisdo. N&o
se trata de uma simples importacdo de padrdes culturais alienigenas
decorrente do tdo badalado processo de globalizacdo. Os padrdes
importados foram reformulados para se conciliar com a tradigdo
local. As vestimentas, os chapéus, os adere¢os sdo estrangeiros, mas a
musica é caipira, a habilidade € sertaneja e a fé é brasileira. Os rodeios
americanos sao festas profanas, mas a idéia de sagrado esta presente
na festa do Pedo de Boiadeiro [...].

O fato é que a Festa de Pedo de Boiadeiro faz parte de um processo de
mercantilizagdo do lazer, engendrando uma das modalidades de turismo como
negocio, com forte participacdo da industria cultural, ja que “hoje, o Brasil tem a
segunda maior industria de rodeio do mundo, com cerca de 1800 eventos/ano e
publico de 24 milhdes de pessoas, gerando cerca de 138 mil empregos anualmente e
movimentando cerca de 1,5 bilhdo de reais”, conforme Gomes Junior (2005, p.69 e
70). E, ainda, “s6 no estado de Sdo Paulo tem 625 rodeios, o que significa um por
municipio, no minimo. E o Brasil conta com 110 estadios construidos especialmente
para o rodeio”, acrescenta Gomes Junior (2005, p.10).

Atualmente, a Festa de Pedo de Boiadeiro € apresentada discursivamente
como parte da cultura brasileira, patrocinada por empresas como Volkswagen, Ford,
Chevrolet, Varig, American Airlines, United Airlines, Wrangler (jeans) e outras grifes
norte-americanas, Mappin, Crefisul, Heublein (uisque Drury's), Redes Globo e
Bandeirantes e, principalmente, empresas de bebidas como a Brahma, que associa
sua marca a uma suposta “identidade” com o country. Segundo estudo proposto pela
FAPEAL (Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Alagoas) 13,

Cada evento desse chega a envolver cerca de 200 milhdes de reais e
um publico de mais de 1,2 milhdo de pessoas. Sdo realizados com
maior frequéncia em cidades do interior de Sdo Paulo, Minas Gerais,
Goias, Tocantins, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul e regido sul do
pais. Enquanto nos EUA os fés de rodeios sdo tipicamente habitantes

de cidades pequenas e areas rurais do oeste, no Brasil, os ‘agroboys',
pebes de butique e ‘countrycinhas' urbanas vdo em excursfes assistir

13 Disponivel em: www.fapeal.br/al/folclore/cavalhada.html.
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apresentacdes. Em toda a cidade a coleta normal de lixo é de 70
toneladas/dia, mas nos dias do evento, s6 no Parque do Pedo de
Barretos, sdo 60 toneladas.

Dessa maneira, a Festa de Pedo de Boiadeiro constitui-se, na atualidade um
caso de cultura e identidade nacional subordinadas ao comércio do entretenimento,
ja que é notavel a grande movimentacao financeira que a “industria das Festas de
Pedo de Boiadeiro” promove no Brasil4, em especial no Estado de Sdo Paulo, espaco
gue concentra os principais eventos do género.

O estagio de desenvolvimento do capitalismo em nosso pais apoderou-se de
uma festa ligada ao modo de vida do sertanejo e a cultura caipira, repaginando-als,
ao mesclar o caipira com o country, com consequente desdobramento para outras
cidades brasileiras. Maneira de dizer que a relacdo entre cultura e capital merece uma
investigacdo profunda, ja que, como se vera ao longo desta dissertacdo, a cultura vem
servindo de alibi para a extracdo dos lucros capitalistas, em cujo processo o0 espaco
tem um papel fundamental. Em grandes linhas, as consequéncias desse processo de

apropriacéo da cultura pelo capital sdo explicadas por Chaui, (2006, p. 21 e 22),

Sob a agdo dos mass media, as obras de pensamento e de arte correm
varios riscos, como: 1) de expressivas, tornarem-se reprodutivas e
repetitivas; 2) de trabalho de criagdo, tornarem-se eventos para
consumo; 3) de experimentacdo do novo, tornarem-se consagracao do
consagrado pela moda e pelo consumo; 4) de duradouras, tornarem-
se parte do mercado da moda, passageiro, efémero, sem passado e
sem futuro; 5) de formas de conhecimento que desvendam a

14 «As 30 maiores festas de rodeios do pais tiveram 4 milhdes de visitantes em 2010, segundo
levantamento feito pela Folha com dados de organizadores dos eventos e da PBR
(Professional Bull Riders), empresa dos EUA com representacdo no Brasil que promove
torneios de montaria em touro [...]. A Cnar ( Confederacdo Nacional dos Rodeios) calcula
gue tenham sido feitos cerca de 30 milhdes de visitas a esses eventos em 2009, com
movimentacgdo total de US$ 3 bilhdes- incluindo gastos dos turistas fora dos recintos das
festas, como em hotéis.” Folha de S&o Paulo, 23/04/2011.

15 Segundo Candido (2001, p.107), “A cultura do caipira, como a do primitivo, ndo foi feita
para o progresso: a sua mudancga € o seu fim, porque esta baseada em tipos tdo precarios de
ajustamento ecoldgico e social, que a alteracao destes provoca a derrocada das formas de
cultura por eles condicionada”.
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realidade e instituem relacbes com o verdadeiro, tornarem-se
dissimulacéo, iluséo falsificadora, publicidade e propaganda.

Os espacos de festas de pedo de boiadeiro que, em sua génese, buscavam
realcar os valores, tradigdes!® e caracteristicas originais da cultura caipira, no atual
momento histérico, ao serem capturados pelo processo de mercantilizacdo que
invade todas as esferas da vida social, tornam-se espacos do espetaculo mercantil,
destacando-se nesse processo o papel que adquirem as marcas publicitarias na forma
de franquias e os mais diversos dispositivos midiaticos, linguagens da mercadoria.

Para Candido, (2001, p.59),

[...] na cultura e na sociedade caipira ndo ha apenas permanéncia de
tracos- que desde logo se estabeleceram como “minimo social”-, mas
retorno, perda de formas mais ricas de sociabilidade e cultura, por
parte dos que se iam incorporando nela, a partir dos grupos mais
civilizados.

Como consequéncia, as festas de pedo de boiadeiro comportam uma
metamorfose na relacdo do sujeito com esse espaco, ja que se observa a passagem de
um espaco que reforcava os lagos sociais e, portanto, do espaco vivido, para outro
espaco: o da representacéo, o visual, o plastificado e o repaginado, cujo intuito € o de
ser contemplado passivamentel’ pela sociedade. Acerca desse processo, Debord?s,

(1997, p. 24), indica que,

16 Acontecimentos como a queima do alho, a catira, a moda de viola, o concurso de berrante,
pau de fuxico e o pau de sebo estdo completamente ligados a tradicdo da cultura caipira.

17Carlos (2007, p.69), “[...] a industria do turismo sabe captar (além de produzir) o desejo
transformando tudo que toca em espetaculo controlado, o que transforma o individuo num
ser reduzido a passividade e ao olhar. Reduz um espaco e tempo controlados, homogéneos,
vigiados [...]. A caracteristica do espaco produzido é a do homogéneo [...]".

18 Em sua obra, A sociedade do espetaculo, o autor faz uma critica a sociedade moderna, sob
o0 viés do espetdculo que possibilitou a mercantilizacdo da existéncia humana, com o
consequente fetichismo e abundancia do mundo da mercadoria.
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A alienagdo do espectador em favor do objeto contemplado (0 que
resulta de sua propria atividade inconsciente) se expressa assim:
guanto mais ele contempla, menos vive; quanto mais aceita
reconhecer-se nas imagens dominantes da necessidade, menos
compreende sua prépria existéncia e seu proprio desejo. Em relacdo
ao homem que age, a exterioridade do espetaculo aparece no fato de
seus proprios gestos ja ndo serem seus, mas de um outro que 0s
representa por ele. E por isso que o espectador ndo se sente em casa
em lugar algum, pois o espetaculo estd em toda a parte.

Dessa maneira, tem-se a passagem do espago da representagdo para a
representacdo do espaco, que se torna instrumento ideoldgico ao fazer apologia das
marcas publicitarias e dos demais signos de consumo em geral, enquadrando o
cidadéo, agora convertido em turista-consumidor, num mero espectador. De acordo

com Santos (1987, p. 41),

O consumidor nao é o cidadao. Nem o consumidor de bens materiais,
ilusbes tornadas realidades como simbolos: a casa prépria, o
automovel, os objetos, as coisas que dao status. Nem o consumo de
bens imateriais ou culturais, regalias de um consumo elitizado como
0 turismo e as viagens, os clubes e as diversdes pagas; ou de bens
conquistados para participar ainda mais do consumo, como a
educacdo profissional, pseudo-educacdo que ndo conduz ao
entendimento do mundo.

A producdo de consumidores na sociedade contemporanea vai em diregdo
contréria as necessidades do coletivo, aos interesses gerais da sociedade, permitindo
gue o consumo dite os novos cédigos de reconhecimento social, os novos valores
sociais. Para tanto, a industria publicitaria apela as instancias psiquicas dos sujeitos

sociais. Para Gorz (2009, p.49)

A industria publicitaria ndo deixaria de preencher uma dupla funcéo,
econdmica e politica, apelando ndo a imaginacdo e aos desejos de
todos, mas a imaginacéo e ao desejo de cada um como pessoa privada.
Ela ndo promete aos compradores potenciais uma melhora de sua
condicdo comum. Ao contrario, ela promete a cada um escapar a
condicdo comum tornando-o um *“feliz privilegiado” que pdde
oferecer a si mesmo um novo bem, mais raro, melhor, distinto. A
indUstria publicitaria promete a procura de solucdes individuais para
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problemas coletivos. Considera-se, pois, que o0 mercado tem o poder
de resolver estes ultimos sem usurpar a soberania e o interesse
individual de cada um. A publicidade apela a cada um que recuse
sua existéncia social como individuo social que é. Ela é uma
socializacdo anti-social.

Concomitantemente ao esquecimento do espaco politico que se da entre os
homens, dos direitos e deveres da cidadania, o que envolve também uma
identificacdo com a cultura do espaco da vida, vé-se, primeiramente, o afloramento
(producéo) dos consumidores na sociedade contemporédnea. Conforme Bauman

(2008, p.188),

Apenas num longinquo plano sao cidadaos (se é que chegam a ser).
Tornar-se consumidor exige um nivel de vigilancia e esforco
constantes que dificilmente deixa tempo para as atividades que
tornar-se cidaddo demanda.

Ha um deslocamento na centralidade do espaco da festa de pedo de boiadeiro,
ou seja, no sentido da sua existéncia e finalidade: se antes, havia um lazer
espontaneo, que se pautava por um laco de identidade entre a sociedade que
participava do momento da festa e a cultura sertaneja dos interiores do Brasil,
atualmente ha um lazer normatizado, que controla os sujeitos sociais. Segundo

Carlos (1999 a, p.185),

Os wusos dos espagos das festas sdo permeados por relaces
determinadas pela articulagdo espago-temporal, sendo submetidos a
l6gica capital que impde o produtivismo, transforma o tempo em
guantificacdo (uma quantidade abstrata) e 0 espaco numa disténcia a
ser percorrida. Com isso limitam, pelo exercicio do poder, uma a¢do
gue destroi o espaco da sociabilidade e proximidade, substituindo-o
por aquele dos interditos em nome da lei e da ordem.

E o consumo que aparece aqui como categoria central que denuncia a

existéncia de outro espaco que ndo o da festa. O espaco do evento é a mercadoria
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imagem a ser consumida, € o momento em que a abundancia do mundo da
mercadoria invade a vida social, formatando as relagdes sociais.

O rodeio também perde a centralidade, j& que o endeusamento do mundo da
mercadoria e a imposi¢ado da cultura country ja ndo parecem significar a domesticacao
do gado, fruto da valentia do sertanejo das antigas fazendas paulistas. Conforme
Mozzambani Neto (2010, p.100 e 101),

[...] para aqueles que trocam a cultura caipira pela cultura norte-
americana com a facilidade de quem troca de roupa, elas ndo eram
trazidas pelos caubodis do cinema como nos fazem acreditar as roupas
dos caubodis de rodeio e a musica das duplas sertanejas. Eram trazidas
pelos pedes de boiadeiro em comitivas criteriosamente organizadas
pelos fazendeiros dos mais remotos rincdes de Minas Gerais, Goias,
Mato Grosso e Sdo Paulo. E tais pedes eram trabalhadores recrutados
em grande parte entre as populacgbes caipiras e ndo astros de
Hollywood.

Com isso, assistimos a subsuncao da cultura caipira sertaneja ao american way
of life, ou seja, a cultura do consumo de massa. De pedo de boiadeiro tem-se, agora, 0

cowboy, o0 agroboy, que se constitui em personagem produto da industria cultural.

Confundido pelas novas geracdes com o cauboi, o pedo de boiadeiro,
de personagem importante para a construcdo de nossa identidade
cultural, passou a coadjuvante em um jogo de interesses que Nnos
distancia cada vez mais de nossas raizes. De trabalhador
homenageado pela maior Festa de Pedo de Boiadeiro do Brasil, a de
Barretos, e um dos grandes simbolos da cultura caipira, sua figura
vem se transformando num produto de consumo nas maos da
industria cultural que a faz comportar-se como um cauboi, pelo
maior potencial de venda que este representa junto ao publico
condicionado a consumir produto cultural globalizado.1®

A cultura tornada mercadoria para o consumo de massa descaracteriza o
sentido da antiga “Festa do Pedo de Boiadeiro”, que de festa se transforma em evento

espetacular, com regras estipuladas pela sociedade dos avidos consumidores. Esse

19 Mozzambani Neto, (2010, p.108 e 109).
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movimento espacial s6 pode ser analisado através das mutacdes nos valores sociais,
gue tém determinac®es historicas.
Portanto, a festa de pedo de boiadeiro, ao ser capturada pelo modo de

produzir do capitalismo no atual momento historico, passou a ser vendida como

\

mercadoria, transformada em espetaculo, num cenario propicio a reproducado

ampliada do capital. Guy Debord (1997, p.30) define espetaculo como:

[...] o momento em que a mercadoria ocupou totalmente a vida
social. Nao apenas a relacdo com a mercadoria € visivel, mas ndo se
consegue ver nada além dela: o mundo que se vé é o seu mundo. A
producdo econdmica moderna espalha, extensa e intensivamente, sua
ditadura.

De inicio, cabe uma ressalva: a questdo ndo se coloca diretamente sobre 0s

espetaculos em si, mas com o que sucede ao espetaculo quando, ao entrar na forma-

7

mercadoria, € capturado, produzido e enviado pelos meios de comunicacdo de

massa, que produzem a industria cultural. Segundo Chaui (2006, p. 14),

Para muitos, o maior maleficio trazido a cultura pelos meios de
comunicacgdo de massa tem sido a banalizacao cultural e a reducdo da
realidade a mera condicao de espetaculo. Ndo cremos que a dimensao
do espetaculo tenha sido criada pela comunica¢do de massa nem que
o espetaculo, enquanto tal, seja um maleficio para a cultura, pois é
proprio da obra de pensamento e da obra de arte oferecerem-se e
exporem-se ao pensamento, a sensibilidade e a imaginacéo de outrem
para que lhes confira sentido e as prossiga. Espetaculo e especulacdo
possuem a mesma origem e estdo ligados a idéia do conhecimento
como operacao do olhar e da linguagem. A cultura esta impregnada
de seu proprio espetaculo, do fazer ver e do deixar-se ver.

Dessa maneira, entendemos que o problema se coloca na passagem do
espetaculo ao simulacro, através do esvaziamento do real, ou seja, ocorre um
movimento do espetaculo enquanto obra cultural para o espetaculo formatado do
mundo da mercadoria.

Outra indicacdo dessa metamorfose no espaco da festa de pedo de boiadeiro é

a sua colonizacdo publicitaria pelos signos mercantis que impdem ordem,
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caracteristica marcante dos espacos transformados por meio das préaticas de marketing
da induastria do turismo. Com isso, a marca publicitaria, nesses tempos de
mundializacdo?, contribui para uma tendéncia a homogeneiza¢cdo de imagens,

culturas e habitos de consumo.

Mercantilizacao do lazer: a mercadoria espaco

A mercantilizacdo do lazer (0o tempo do nd&o-trabalho capturado pelo
capitalismo) indica que 6cio foi racionalizado transformando-se em um fenémeno
comercializado, tendo, como consequéncia, a proliferacdo de espacos de consumo
normatizados no mundo urbano?l. Para Lefébvre (1991, p.62), “O lazer ndo é mais a
Festa ou a recompensa do labor, também néo é ainda a atividade livre que se exerce
para si mesma. E o espetéaculo generalizado: televisdo, cinema, turismo”.

A extensdo do mundo da mercadoria ao lazer € consequéncia de um processo
em que a propria inatividade do homem torna-se produto da racionalidade do
capital, o que significa que o homem ndao esté liberado do processo produtivo nos
momentos de lazer, havendo uma manipulacdo do tempo livre, ja que, segundo

Debord (1997, p. 31),

Subitamente lavado do absoluto desprezo com que é tratado em
todas as formas de organizacéo e controle da producao, ele continua
a existir fora dessa producdo, aparentemente tratado como adulto,
com uma amabilidade forcada, sob o disfarce de consumidor. Entéo,

20 “A categoria “mundo” encontra-se assim articulada a duas dimensdes. Ela vincula-se
primeiro ao movimento de globalizacdo das sociedades, mas significa também uma “visao
de mundo”, um universo simbolico especifico a civilizacao atual. Nesse sentido ele convive
com outras visdes de mundo, estabelecendo entre elas hierarquias, conflitos e acomodacgdes”.
Ortiz, (1994, p.29).

2l Carlos, (1999a, p.178), “[...] o corpo e o espagco sdo restritos a lugares vigiados,
normatizados, privatizados. Dessa maneira, 0 espa¢o produzido esta a servigo da
acumulacgéo de capital”.
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0 humanismo da mercadoria se encarrega dos “lazeres e da
humanidade” do trabalhador [...]

Nessa captura do lazer, o capitalismo atinge todas as esferas da vida social,
acentuando a necessidade da criacdo de consumidores e, concomitantemente a esse
processo, estende a forma-mercadoria ao espaco da reproducdo da vida. Dessa
maneira, a obra??2 do filosofo Henri Lefebvre lembra-nos que a sobrevivéncia do
modo de produgdo capitalista esta intrinsecamente relacionada, no atual contexto
historico, a producdo de espaco, indicando a passagem da sociedade rural para a

urbana, resultado de uma exploséo das cidades. De acordo com Lefébvre (2002, p.15),

Aqui, reservaremos o termo “sociedade urbana” a sociedade que
nasce da industrializacdo. Essas palavras designam, portanto, a
sociedade constituida por esse processo que domina e absorve a
producdo agricola. Essa sociedade urbana s6 pode ser concebida ao
final de um processo no curso do qual explodem as antigas formas
urbanas, herdadas de transformac6es descontinuas.

Assim, o lazer ndo é somente um tempo que se transforma em mercadoria,
mas também o espaco esta relacionado a uma cultura que contribui para a

reproducéo das rela¢des de producéo. Para Carlos (2007a, p.70),

O lazer € hoje um elemento do processo de reproducdo, um tempo
gue se organiza em funcdo da reproducdo de rela¢bes sociais. O
tempo tem as mesmas propriedades do espaco. O que organiza toda a
vida social, porque organiza a sociedade de consumo, organizando
lazeres. Impde-se pela publicidade e pelo marketing. Aqui se produz a
identidade abstrata. Aqui o reconhecimento é exterior e dado pela
propaganda.

Os espacos de lazer passam, entdo, a incorporar, na sua configuragcdo, novos

objetos e signos que ndo tém, na sua maioria, relacdo com o contexto histérico do

22 Conceito utilizado pelo filésofo Henri Lefebvre em inimeras obras, como por exemplo, A
producéo do espaco.
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lugar onde se encontram, e cuja finalidade é a manipulacdo das necessidades ou
pseudonecessidades, ja que o espaco se constitui um valor em busca de

autovalorizagdo. Conforme Carlos (2001, p.42),

O modo de producéo capitalista cria um espa¢o como todo modo de
producdo. O pressuposto € que no capitalismo, a producdo so
ocorrera se permitir a valorizacdo do capital. Na producdo do espaco
ha algo mais, um lado estratégico e politico de grande importancia,
pois ndo é uma producdo qualquer: acrescenta algo decisivo a esta,
posto que é também reproducdo das relacbes de producdo. Isto
significa que a medida que o capitalismo se desenvolve e a cidade
cresce ndo serdo criados apenas produtos, mas também
comportamentos humanos.

Buscando organizar toda a economia e a vida social, tendo em vista 0 processo
incessante de valorizacdo do valor, o capitalismo se apropria da historia, das
tradicbes e costumes de uma sociabilidade pautada numa temporalidade anterior,

repaginando-as, simulando-as ou até mesmo inventando-as. Para Damiani (2004,

p.81),

Nesse caso, o esfumar das referéncias é menos nitido. E preciso
atencdo para o exame da metamorfose dos sentidos originais, sua
maquiagem. Eles aparecem, invertidos e submetidos, como
representacdes, por exemplo, dos interesses em torno da indudstria do
turismo, na nova face da produc¢do do urbano; com o planejamento
estratégico, que muda a cidade toda, mas aproveita, a0 mesmo
tempo, mimeticamente o existente. A materialidade anterior, nesse
caso, esta subsumida a forma de producdo da cidade como valor de
troca. Seria interessante mencionar 0os pdés-modernistas acenando
para uma versao eclética de estilos passados, ecos a formas passadas,
a “industria da heranca”, mobilizando os negécios econdmicos,
envolvendo a arquitetura e o urbanismo, especialmente, a partir dos
anos 70 do século XX.

Essa industria da heranca ou do histérico alimenta a producdo de simulacros
no espacgo, e contribui para atender aos desejos consumistas dos frequentadores
desses ambientes. Dai a necessidade do capitalismo de simular o passado e, ao

recriar o espaco da festa de pedo de boiadeiro, ele a desterritorializa, possibilitando a
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ocorréncia dela em qualquer lugar, sem necessidade de vinculacdo do espaco ao seu

entorno com as tradic@es e culturas que deram sentido a génese da referida festa.
Tém-se, assim, a configuracdo de um espaco falsificado, pasteurizado, artificial

em relacdo ao ambiente que pretendia ser, tornando-se simulacro da vida pastoril

sertaneja. Conforme Baudrillard (1991, p.09),

Nesta passagem a um espaco cuja curvatura ja nao é a do real, nem a
da verdade, a era da simulacéo inicia-se, pois, com uma liquidacéo de
todos os referenciais- pior: com a sua ressurrei¢do artificial nos
sistemas de signos, material mais ductil que o sentido, na medida em
que se oferece a todos os sistemas de equivaléncia, a todas as
oposic¢des binarias, a toda a algebra combinatéria. Ja ndo se trata de
imitacdo, nem de dobragem, nem mesmo de parddia. Trata-se de
uma substituicdo no real dos signos do real, isto €, de uma operacao
de dissuasdo de todo o processo real pelo seu duplo operatorio,
maquina sinalética metaestavel, programatica, impecavel, que oferece
todos os signos do real e lhes curto circuita todas as peripécias. O real
nunca mais tera oportunidade de se produzir [...].

Com isso, 0s signos mercantis ganham centralidade em relacdo ao vivido,
resultado da subsunc¢éo do valor de troca sobre o valor de uso, num processo em que
a mercadoria se apresenta como imagem, o que indica a existéncia do fetiche da
imagem na sociedade contemporanea, cujo resultado € o movimento que vai da
apropriacdo do espaco vivido- fruto de uma producdo social, coletiva,- para a
expropriacdo do espaco mercadoria, cujo acesso se da de forma privada.

Os espacos de consumo contemporaneos sdo produzidos para atender aos
desejos de uma nova sociedade cujos valores, gostos, desejos sdo fabricados e
formatados pelo império da mercadoria, buscando passar uma imagem a ser
consumida, além de incitar o consumo de massa.

A estética espacial é pensada para atrair os olhares dos consumidores, que, em
sua grande maioria, estdo suspensos em relacdo a cultura e a historia. Esse parece ser
o caso dos “loucos”, “apaixonados” por festas de pedo de boiadeiro, individuos que
contemplam espagcos ditos “culturais”, mas que ndo tém identidade com 0s mesmos,

ou melhor, tém uma identidade abstrata.
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As pessoas parecem estar ligadas ao presente nesses espagos e, assim, o que 0s
atrai € a atualizacdo permanente desses lugares, e ndo o passado, ou seja, 0 tempo
identificado pelos sujeitos parece ndo ser referente aquele da Histéria, mas esta
sempre voltado para o agora, com suas repaginacdes. Assim, embora a imagem do
passado com suas referéncias seja a atracéo das festas de pedo de boiadeiro, o turista

guer viver o presente, tudo tem que ser imediato. Conforme Carlos, (1999 a, p.178),

O fato de que o espaco se transforma em mercadoria produz uma
mobilizacdo frenética desencadeada pelos promotores imobiliarios-
no plano do lugar- e pode levar a deteriorizagdo ou mesmo a
destruicdo de antigos lugares, em razdo da realizacdo de interesses
imediatos, em nome de um presente programado e lucrativo, que traz,
como consequéncia, a destruicdo de areas imensas que passam a fazer
parte do fluxo de realizacdo do valor de troca. [grifo nosso]

As festas de pedo de boiadeiro, atualmente, podem ser consideradas eventos,
jA que sdo acontecimentos planejados para ocorrer em um espago e tempo pré-
definidos, e utilizadas como atrativos turisticos, 0 que ocorre por se apropriarem de
motivos culturais (alibi) num primeiro momento e, consequentemente, fabricarem
outra cultura (a do consumo) que promova, eficazmente, a realizacdo do lucro
capitalista.

O evento é o retrato nitido das neofestas - surgidas a partir do terceiro
momento do capitalismo de consumo, denominado de hiperconsumo? -, mesclando
o cultural e o ludico, o histérico e o turistico, o tradicional e o comercial, com forte

participacdo da industria cultural.

Até entdo, as festas eram organizadas em funcdo de principios
tradicionais, religiosos ou politicos; cada vez mais, a ordem mercantil
e o marketing da imagem urbana ou regional é que lhe comandam a
inflacdo proliferante. Através da valorizacao do local e do antigo, nédo
¢ nada mais que a ordem hipermoderna que se organiza, a da
mercantilizacdo da cultura, da promoc¢do midiatica, do turismo de
massaz4.

23 Divisdo proposta por Lipovetsky (2007).

24 Lipovetsky, (2007, p.252).
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Com isso, afirmamos que a industria cultural nega a cultura, ou melhor,
constitui-se a sua antitese, uma vez que destroi a troca simbdlica necessaria a

manutencao de toda e qualquer cultura.

Americanizacao do espaco da festa de pedo de boiadeiro

A partir da década de 1980, dissemina-se, no universo do boiadeiro, a imagem
da cultura do oeste americano, personificada no “homem de malboro”, arquitetado a
partir de clichés disseminados pela industria cultural, com forte participacdo da
industria cinematografica hollywoodiana.

No entanto, para Pimentel, (1997, p.47 e 48), “[...] as categorias em que se
assenta a ideia da Festa do Pedo de Boiadeiro de Barretos ja foram definidas com
anterioridade através do mecanismo comparativo entre o sertdo brasileiro e o oeste
americano”.

Concordamos com o autor acerca da construcéo das festas de pe&o boiadeiro
como parte de um processo de domesticacdo do sertdo brasileiro, com sua
consequente ressignificacdo, ja que “[..] o campo seméantico do signo-sertdo
encontrou-se sempre demarcado por conteudos que o aproximavam da nocdo de
selvageria (lugar isolado, sem lugar, espaco vazio)”.?> Assim, tem-se a imagem
repaginada do sertdo brasileiro que passa a ser construida a semelhanca da ocupacao
territorial do oeste norte-americano, com participacdo expressiva das festas de pedo
de boiadeiro nesse processo.

Mas é principalmente nessa festa que se encontram combinados,
como se fizessem parte de um movimento Unico, o esforco inventivo
gue remete para a domesticacdo do sertdo e para o reconhecimento

25 Pimentel, (1997, p.20).
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da alteridade do sertdo brasileiro, quando comparado ao oeste
selvagem dos Estados Unidos.26

Apoiar essa tese implica também considerar que as festas de peéo de boiadeiro
comportavam, na sua génese (1956), essa tentativa de remodelar o sertdo brasileiro a
partir do modelo do oeste-americano, processo que ocorreu somente num segundo
momento (décadas de 70 e 80), principalmente com a conquista do publico
frequentador, juntamente com a expansdo do modelo da festa, fatores que
contribuiram para a introducéo e fabricacdo de uma cultura exdégena que facilitasse a
ampliacdo do capital. E preciso cuidado para néo cair na armadilha de dizer que a
festa de pedo de boiadeiro ja nasceu espelhada na cultura americana, ao contrario, ela
tornou-se americanizada, a partir de determinacdes histéricas, como sera mostrado
no segundo capitulo deste trabalho.

Adiantamos, que a americanizacao esteve ligada a insercdo nesses espagos da
industria cultural, cuja intencdo de substituir a imagem do pedo de boiadeiro pela do
cowboy resulta da maior facilidade de vender essa Ultima, num processo cujas raizes
historicas possibilitaram uma mitificacdo do cowboy, e descaracteriza¢do do caipira.

A ideologia americana do country foi penetrando, aos poucos, o conteido da
festa de pedo de boiadeiro através dos meios de comunicagdo, impondo a
necessidade de imitacdo. Consequentemente, assistiu-se a um processo de
homogeneizagdo materializado no comer, no vestir, atingindo a linguagem, para nao

dizer o préprio nome dos eventos.

Assim foi que, saindo de Barretos para outras localidades brasileiras,
0 curso das festas do pedo no Brasil revela fortes tragos do
chamamento capitalista, que se utiliza de seméantica apropriada ao
rotular os eventos. Sustenta esta interpretacédo o quanto se importa do
vocabulario norte-americano para denominar os eventos brasileiros,
considerados adequados para integrar o Campeonato Nacional de
Rodeio Completo. Na relacdo dos rodeios observa-se que 70% dos
nomes das festas sdo tdo americanizados que disfarcam a ligacédo, dos

26 |bidem, p.29.
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eventos de hoje, com o fato cultural motivador dos rapazes de
Barretos?’.

O espaco da cultura do boiadeiro torna-se uma filial da dos EUA, que é a
utopia realizada, o estagio de desenvolvimento a ser alcancado, copiado, € a
Modernidade original frente a versdo dublada ou com legendas da Modernidade
existente no restante do mundo?8. Espaco da hiper-realidade, posto que a utopia
americana sempre foi vivida como realidade, introjetando, nos sujeitos sociais, 0s
sonhos de uma realidade simulada, que passa a ser fetichizada. Para Baudrillard
(1986, p.27),

O que é preciso é entrar na ficcdo da América, na América como
ficcdo. E nessa condicdo, alids, que ela domina o mundo. Que fosse
insignificante cada detalhe da América, esta é algo que nos supera a
todos [...]. A América é um gigantesco holograma, no sentido que a
informacdo total estd contida em cada um dos elementos [...] , o
holograma estd proximo do fantasma, € um sonho tridimensional e
pode-se ingressar nele como um sonho. Onde estd o cinema? Esta la
fora, por toda a parte, na cidade inteira, filme e roteiro incessantes e
maravilhosos. Por toda a parte, menos aqui. Nao é um dos menores
encantos da América que o pais, mesmo fora das salas de cinema, seja
todo ele cinematogréfico.

Entéo, é essa cultura com apelo ao virtual, ao falso que penetra os espacos de
festas de peéo de boiadeiro, que leva a mescla de culturas, mas com a predominéncia
da cultura norte-americana que, na verdade, é desértica, sem espessura, vazia de
significado, que atualiza o mundo da mercadoria. Conforme Baudrillard (1986, p.66),

a “Ameérica exorciza a questdo da origem, ndo cultiva a origem ou a autenticidade

27 Exemplos: Jaguariuna Rodeo Festival; Cowboy Forever Rodeo (Maringa-PR), Cowboy do
Asfalto (Goiéania), etc. (SILVA, 2000, p.63).

8 \Ver obra: BAUDRILLARD, Jean. América. Traducdo de Alvaro Cabral. Rio de Janeiro:
Rocco, 1986.
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mitica, ndo tem passado nem verdade fundadora. Por ndo ter conhecido uma
acumulacéo primitiva de tempo, vive numa atualidade perpétua.”

A penetracdo da ideologia norte-americana nos espacos de festas de pedo de
boiadeiro colonizou o imaginario® do publico frequentador desses espacos,
canonizando o american way of life através das imagens que remetem ao universo do
consumo.

Consequentemente, as apresentacdes de rodeio durante a década de 1970
marcaram a transformacdo do pedo brasileiro sob influéncia do pe&do norte
americano. O cowboy de Hollywood ndo tem nada a ver com o pedo de boiadeiro, mas
com o pedo de rodeio, até porque a industria cultural norte-americana estava

bastante distante do cotidiano das boiadas sertanejas. Para Silva (2000, p.63),

Esse dublé, brasileiro, vive os dois lados da sua vida real: quando esta
no campo sua vida é a de vaqueiro, ou pedo de fazenda, ou mesmo
pedo de boiadeiro nas estradas da Regido Centro-Oeste ou do norte
do Pais; quando vem exibir-se na cidade, assume o papel de cowboy.
Muda o nome da profissdo e muda a sua imagem dentro do vestuario
com que se mascara para o espetaculo. A mudanca nao é de iniciativa
do pedo, que sob este aspecto, é passivo. Ele que, por profissao, desde
cedo aprendeu a exercer dominacdo, passa a ser vitima de uma
dominacdo que aceita, porque vé conveniéncias préprias de uma
relacdo de negdcio.

A mescla desses diferentes universos culturais produz uma combinacao entre
0s signos do oeste selvagem americano repaginados com as cores da cultura do
espaco do boiadeiro. Para Pimentel (1997, p.17 e 18), essas festas contém uma
representacdo dupla, ja que “ao mesmo tempo em que oferece visibilidade a simbolos
gue remetem imediatamente ao oeste norte-americano, o imaginario a que se refere é

sempre o do sertdo pastoril brasileiro.”

29 Conforme Padovani, (2008, p. 08) “O significado que as comunidades d@o aos espacos de
lazer esta ligado as relacBes subjetivas que se processam muitas vezes na imagem, no
imaginario, na aparéncia dos mesmos”.
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A imitacéo, a partir de um modelo americano de padronizacédo de aparéncias e
servicos, contribuiu para a descaracterizagdo do principal personagem dessa festa,
gue entra no imaginario do publico consumidor como um herdi pasteurizado,
mundializado, cuja identificacdo (se € que ocorre) se dard atraves das marcas
publicitarias que o patrocinam, como Brahma, Chevrolet, Volkswagen etc.

E possivel afirmar neste momento que o espaco da festa de pedo de boiadeiro
abrange um movimento country, um estilo de vida imposto como reinterpretacéo e
requalificacdo do sertdo brasileiro, advindo do processo de “modernizac¢do” cultural.
De acordo com Pimentel (1997, p.229 e 230),

[...] através de varios elementos, como a musica caipira, a musica
sertaneja, as festas de pedo, as exposicGes agropecudrias, uma grande
variedade de programas de radio e televisdo, o consumo de bens
sofisticados etc. Como movimento cultural, ele pretende abarcar e

representar tudo isso, achatando as diferencas fundamentais
existentes.

O movimento country engloba e entrelaca diversos significantes pertencentes
ao sertdo brasileiro e a cultura americana, como nocdes de rural, caipira, sertanejo,
agricola, pecuario. A questdo que se coloca € que passa a ocorrer uma imposicao de
um padrdo de consumo para classificar todos aqueles que se identificam com essa

proposta. Conforme Pimentel (1997, p. 230),

Essa padronizagdo atinge a linguagem (uso de expressfes que
marcam a existéncia de um conjunto de pessoas que interage por
intermédio de uma comunidade de interesses), a moda (uso de
vestuario que tem relacdo direta com a tradicdo da vida pastoril:
chapéus de abas largas, botas do bico-fino, grandes fivelas prateadas,
roupas tipicas do far-west), a ostentacdo (uso de sofisticadas
caminhonetes com potentes aparelhos de som e ndo menos modernos
instrumentos de comunicacdo, como aparelhos celulares), entre
outros.

Observa-se, hoje, a um processo de insercdo de signos no espago das
principais festas que remetem e/ou simulam as do espaco do oeste norte-americano.

Ao entrar nesse espaco, logo o sujeito se depara com uma maquiagem do real, a
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partir da visualizacdo de lojas, franquias, bares, placas, balées com motivos
associados a cultura country americana.

Como detectado no trabalho anterior (Madeira Filho, 1998) a producdo do
espaco do Parque do Pedo, onde se realiza a principal festa, a da cidade de Barretos,
as construcOes passaram a ser de madeira e os detalhes, de couro, ou seja, 0 espaco
construido privilegia o estilo country, resultando em um lugar carregado de signos
identitarios da cultura norte-americana. Dessa maneira, esse espaco vem associando
sua imagem a de uma “cidade country”, como no exemplos citados abaixo, em que
as lojas constituem-se como copia, réplica ou simulacro das do oeste americano. As

imagens a seguir, ilustram o comentario acima:

Réplica de um
espaco americano

Foto 1: Loja na Festa do Pedo de Americana-SP
Fonte: Madeira Filho, M.L. (2010)
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Foto 2: Loja na Festa de Pedo de Boiadeiro de Barretos
Fonte: Madeira Filho, M.L. (2008).

Uma evidéncia concreta de que ha uma ligacdo estabelecida via simbologia,
entre a cultura americana e o universo do pedo de boiadeiro € a existéncia de
diversas mercadorias repaginadas a partir da inser¢cdo de imagens do mundo norte-

americano, que nada mais sdo que ideologias materializadas, conforme a fotografia
ilustra abaixo:

Foto 3: Mercadoria com adere¢os americanos
Fonte: Madeira Filho, M.L. (2010).
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Espaco Turistico

A participacdo do turismo na producéo atual do espacgo dessa festa pode ser
indicada seja pela introdugdo no espaco de novos objetos que irdo incentivar a
reproducdo ampliada do capital, seja pela alteracdo do significado de objetos que
existiam nesse espaco, ambos sujeitos a acdo de um marketing, que a chamada
industria cultural usa para se apropriar desses espacos de festas. Ao se enquadrar na
forma mercadoria, o espago dessas festas passam a serem cooptados pela industria
do turismo, uma vez que o turismo como negdcio é definido como “[...] uma prética
social que tem o espaco como principal objeto de consumo [...]” (CRUZ, 2006, p.202),
e, acrescenta a autora, “ Naturalmente, o que esta por tras da banalizacdo do conceito
de turismo sdo estratégias mercadologicas e de marketing que véem os individuos
como ndo mais que consumidores e 0 espaco como ndo mais que uma mercadoria.”
(2006, p.203).

Como resultado do processo, hd um distanciamento entre a paisagem local
gue representava um modo de vida caipira e a imposicdo com consequente
formatacdo de paisagens produzidas para atender a logica do turismo enquanto
negocio, que € a producdo de espacos a partir de uma tendéncia de agdes que possam
torna-lo mais capaz de realizar a reproducéo do capital. Com isso, 0 espaco turistico,
manipula o tempo, incorporando imagens e conteudos que vém de fora do lugar e
nada ttm a ver com ele, como nos exemplos das lojas de comidas japonesa e

mexicana na Festa do Pedo de Jaguariuna, 2010, conforme ilustraces:



Foto 4: Comida japonesa- Festa de Jaguariina-SP
Fonte: Madeira Filho, M.L. (2010)

Foto 5: Comida mexicana- Festa de Jaguariuna-SP
Fonte: Madeira Filho, M.L. (2010).
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Assim o0 espaco das festas de pedo de boiadeiro ndo somente atendem aqueles
que gostam do country, mas oferece escolhas diversas dentro do universo do
consumo, como comer yakisoba, vestir jeans norte-americano, escutar musica caipira
e beber cerveja nacional (Brahma). Num mesmo espaco-tempo podem-se combinar
varios codigos das diversas tribos, e essa possibilidade da presenca de quase tudo,
onde antes isso ndo ocorria, corrobora a concretizacdo da generalizagdo do mundo da
mercadoria, num tempo que passa a estar vinculado ao mundial.

Ha, entdo, uma saturacao de objetos no espaco, principalmente os referentes as
empresas patrocinadoras, e de modo que 0 espaco torna-se mais estratégico - por
veicular os signos do consumo que permitem a veiculagdo da ideologia. As fotos a

seguir ilustram o referido exemplo:

Disposicao
dos signos
que se repetem
no espaco

' . s*"i'
'dl"' .gm

Foto 6: Semiologia da Brahma- Americana- SP
Fonte: Madeira Filho, M.L. (2010).
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Foto 7: Placas com emblema da Brahma nas ruas da feira comercial da
Festa de Pedo de Boiadeiro em Barretos.
Fonte: Madeira Filho, M.L. (2010).

Através de uma nova logica de producdo espacial promovida pelo turismo ou
da producdo de um novo espago exclusivo do turismo pode-se refletir sobre a sua
relevancia na producdo e no consumo do espaco geografico na contemporaneidade.

Na Festa de Pedo de Boiadeiro de Americana depara-se com um imenso baléo
em forma de vegetacdo (cacto) artificial (foto 8), semelhante a existente no Oeste
americano, ou, entao, a associacdo da Brahma, maior patrocinadora daquele evento,
com a cultura dominante (country), em um imenso baldo em forma da lata de Brahma
country, com um chapéu americanizado (foto 9), numa espécie de personificacdo e
endeusamento da marca publicitaria, j& que algumas pessoas iam abraca-la e se

fotografavam diante do “monumento”.



_ Cacto

simulando
o velho oeste

americano

Foto 8: Cacto artificial na paisagem. Fonte: Madeira Filho, M.L. (2010).

Associacao
da marca
publicitaria
e a cultura
americana
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Foto 9: Baldo em forma de lata da “Brahma Country”.
Fonte: Madeira Filho, M.L. (2010).

41



42

O fato é que quando se entra num espaco de festa de pedo de boiadeiro no
Estado de Sdo Paulo, depara-se com uma colonizagdo publicitaria nesses espagos,
agora, racionalizados para passar as mensagens do mundo da mercadoria— arena de
rodeio, feira comercial, entrada nos estadios, palcos de shows, para citar alguns

exemplos. A fotos a seguir, ilustra a colonizacdo publicitaria desse espaco.

Foto 10: Publicidade nas arenas de rodeios (ao fundo da imagem).
Fonte: Madeira Filho, M.L. (2009).

A entrada das franquias, juntamente com os grandes veiculos de

comunicagao®- emissoras televisivas Globo e Rede Bandeirantes3! sdo sintomas desse

30 De acordo com Baudrillard (1995, p. 129), “[...] o processo tecnoldgico das comunicacgdes de
massas dispensa um tipo de mensagem muito imperativo: mensagem de consumo da
mensagem, de incisdo e espectacularizacédo, de desconhecimento do mundo e valorizacédo da
informacao como mercadoria, de exaltacdo do contetido do signo”.

31 “Em 2001, o SBT pagou R$ 2 milhdes, o maior valor em dinheiro até hoje aos
organizadores da festa de Barretos. A negociacdo para a emissora foi vantajosa, ja que ela
negociou cotas de patrocinio que chegaram a R$ 20 milhdes, lucro de 900% sobre o valor
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momento histérico de empobrecimento da cultura do pedo de boiadeiro, capturada

pela marca publicitaria, conforme Lipovestsky (2007, p. 255), quando diz que:

A festa tradicional tinha o encargo de regenerar a ordem coésmica ou
reforcar a coesdo da coletividade: de agora em diante ela esta a
servico da procura da felicidade dos individuos, felicidade de
ambiéncia e de afetividade partilhada, além, por certo, da esfera das
satisfagbes individualistas mercantis, e, no entanto, estimulada por
estas.

Adiantamos, que o terceiro capitulo abordara mais precisamente a atuacdo das

franquias publicitarias na extracdo de mais-valia nesses espacos ao instituirem a

renda monopoalio.

investido. Em 2002, a Globo retomou a exclusividade e, desde entéo, seguiu como os direitos
de transmissdo do evento com valores de cerca de R$ 500 mil, alegando que a emissora do
ano anterior ndo tinha o perfil para transmitir a festa”. Extraidos do Jornal Folha de Sé&o

Paulo, 21/08/2008.
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1.2- Uma geografia do consumo das festas de peao de

boiadeiro

A relacao dialética espaco-temporal de uma sociedade comporta a analise de
gue toda mudanga temporal engendra um novo habitat social, ou ainda, de que a
partir da leitura do espaco é possivel detectar as diferentes temporalidades sociais,
uma vez que “[...] o espaco é revelador de um tempo que se materializa™.32

Em decorréncia disso, a andlise da sociedade no atual momento histérico faz-
se necessaria para que haja o entendimento da producdo do espaco, visto que ele é
fruto de um processo social e historico. N@o parece possivel o entendimento da
producdo do espago sem o entendimento das relagdes sociais, porque, conforme

Carlos (2007a, p.67),

[...] o lugar é em sua esséncia, producdo humana, visto que se
reproduz na relacédo entre espaco e sociedade, 0 que significa criacao,
estabelecimento de uma identidade entre comunidade e lugar,
identidade essa que se da por meio de formas de apropriacdo para a
vida.

Diante dessa consideracdo, analisar o espa¢o geogréafico na atualidade implica
uma leitura da sociedade de consumo, assim como apreensdao do movimento que vai
do consumo no espaco para o consumo do espaco. Portanto, o entendimento do
espaco social ndo pode ser elucidado se ndo se compreende a centralidade que o
consumo vem adquirindo na sociedade contemporanea.

Nesta perspectiva tedrico-metodoldgica, considera-se 0 consumo como
categoria de analise do espaco social e, portanto, da ciéncia geografica. Dessa
maneira, urge a necessidade de entendimento de uma sociologia do consumo que

possibilite ler o espaco de reproducdo da vida ou, em outros termos, de constituigcio

32 Pintaudi, (2010, p.180).
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de uma geografia do consumo para o entendimento da atual realidade social. A

importancia do consumo para a ciéncia geografica deve-se ao fato de ser,

[...] uma dimensdo necessaria na composicdo de um entendimento
das formas comerciais do ponto de vista de nossa analise. E da
perspectiva da constru¢ao de um pensamento critico sobre o urbano
na Geografia, é possivel afirmar e reconhecer que o consumo ganhou
uma centralidade inquestionavel nos discursos produzidos sobre
nossa sociedade, particularmente a partir do altimo lustro do século
XX, 0 que ndo significa que o assunto ndo tenha sido abordado
anteriormente3s,

A partir da segunda metade do século XX, assistimos a recrudescimento do
processo que abrange o movimento de passagem de uma sociedade do trabalho, da
ética, da repressdo psiquica para o prazer, para uma sociedade do consumo, da
individualidade, do convite ao gozo e ao crédito, engendrados numa espécie de
“mercado do gozo”.34

Essa passagem denuncia que o capitalismo, através dessa “nova ética” do
gozo, acambarca outro tempo da vida social que ndo o da produg¢édo, mas sim o do
lazer, do ndo-trabalho, do cotidiano formatado em sua grande parte3s. Conforme diz
Bauman (1998, p.54),

Quando controlava a conduta disciplinada de seus membros por
meio de seus papéis produtivos, a sociedade incitava forcas combinadas
e a busca de avanco mediante esforcos coletivos. A sociedade que
obtém padrdes de comportamento para uma ordem mais estavel
daqgueles seus integrantes que se viram expulsos, ou estdo prestes a
ser expulsos, de suas posicdes de produtores e definidos em vez disso,
primordialmente, como consumidores, desencoraja a fundamentacéo
da esperanca em agdes coletivas. Pensamentos que emergem dentro
do horizonte cognitivo moldado pelas praticas diarias dos

33 Pintaudi (2010, p.182).
34 Ver SAFATLE (2008), sobre a nova ética do capitalismo contemporaneo.

35 O cotidiano também comporta os residuos que escapam da logica da valorizagcdo do
capital. Conforme Damiani (2007, p.165), “[...] mas o cotidiano, no limite da reproducéo, esta
inversamente carregado, por isso, de negatividade, no limite das possibilidades: a resisténcia
e a contestacgdo, em todas as suas formas”.
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consumidores invariavelmente acentuam o agudo interesse pelo
mercado consumidor e ampliam-lhe os poderes de seducdo. Ao
contrario do processo produtivo, o consumo é uma atividade
inteiramente individual.

Dessa maneira, o trabalho representava a centralidade da sociedade da
disciplina, da obediéncia as ordens e regras, e 0 corpo era administrado para estar
apto para a producdo. Vive-se, hoje, para consumir. Segundo Bauman (2008, p.72 e

73),

Profundamente distinta da sociedade de produtores/soldados, a
sociedade de consumidores concentra seu treinamento, assim como
as pressoes coercitivas exercidas sobre seus membros desde a infancia
e ao longo de suas vidas, na administracdo do espirito — deixando a
administracdo dos corpos ao trabalho individual do tipo faca-vocé-
mesmo, supervisionado e coordenado de forma individual por
individuos espiritualmente treinados e coagidos.

O capitalismo instaurou um mundo de “liberdades” e *“escolhas
democraticas” como extensdo do seu dominio sobre a vida humana, ja que estas
escolhas estdo aprisionadas e sdo oferecidas pelas possibilidades existentes no

universo do consumo. Nas palavras de Pintaudi (2010, p.180),

O aparentemente novo talvez seja a intensidade e a expansdo desse
momento da producédo, conferindo ao consumo uma evidéncia que,
sob certas circunstancias, parece ter deixado de ser um ato
corriqueiro e necessario para a reproducdo da vida, passando a ser o
seu motivo.

A passagem de um consumo de necessidades para um ‘“consumismo” de
ilusdes torna-se o propoésito da existéncia do sujeito na sociedade atual, assim como a
sua principal forca operativa, remodelando as rela¢Ges sociais, 0s corpos a
semelhanca do mercado.

Aqui considera-se que h& uma articulacdo entre as diversas esferas da

producdo social, diferenciadas a partir dos momentos historicos e, assim, a questao
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ndo é de autonomizar o consumo em relacdo a producao, distribuicédo e circulacao,
mas, de forma diferente, confirmar a dimensdo que o ato de consumir exerce na
sociedade contemporanea, ou seja, a centralidade que ganha o processo no seio
social.

Assim, esta anéalise enfoca as eras do capitalismo de consumo apresentadas
por Lipovetsky36: a primeira, que se estende de 1880 até a Segunda Guerra Mundial-
guando ha uma producdo em série e larga escala, e 0 enfoque nos bens duraveis.
Esse € o momento do taylorismo, marcado por uma tripla invencdo- marca,
acondicionamento e publicidade. Em seguida, tém-se a sociedade da abundancia, do
consumo de massa, no contexto historico que remetia as trés décadas do pds-guerra,
por volta de 1950.

[...] a fase Il fez aparecer um poder de compra discricionario em
camadas sociais cada vez mais vastas, que podem encarar com
confianga a melhoria permanente de seu meio de existéncia; ela
difundiu o crédito e permitiu que a maioria se libertasse da urgéncia
da necessidade estrita. Pela primeira vez, as massas tém acesso a uma
demanda material mais psicologizadas e mais individualizada, a um

modo de vida (bens duraveis, lazeres, férias, moda) antigamente
associado as elites sociais?’.

Nesse momento da Historia esboroam-se com grande rapidez, as antigas
resisténcias culturais as frivolidades da vida material mercantil.
Finalmente, para Lipovetsky, o ultimo estagio do capitalismo de consumo, ou

a fase Ill- do hiperconsumo, instaurada a partir da década de 1970, caracterizada pela

36 Lipovetsky, (2007, p.28), “O capitalismo de consumo ndo nasceu mecanicamente de
técnicas industriais capazes de produzir em grandes séries mercadorias padronizadas. Ele é
também uma construcao cultural e social que requereu a “educacao” dos consumidores ao
mesmo tempo que o espirito visionario de empreendedores criativos, a “mao visivel dos
gestores”. No fundamento da economia de consumo encontra-se uma nhova filosofia
comercial, uma estratégia em ruptura com as atitudes do passado: vender a maior
guantidade de produtos com um fraca margem de ganho de preferéncia a uma pequena
guantidade com uma margem importante. O lucro, ndo pelo aumento mas pela baixa do
preco de venda. A economia de consumo € inseparavel desta invencdo de marketing”.[grifo
Nnosso].

37 Lipovetsky, (2007, p.32).
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mercantilizacdo moderna das necessidades e orquestrada por uma logica
desinstitucionalizada, subjetiva e emocional.

Consumir é estar no mundo da imaterialidade, é ser reconhecido socialmente
na logica da espetacularizacdo, ja que se consomem signos, ideologias, estilos de
vida, imagens em geral. Os homens eram classificados socialmente pelo trabalho que
desempenhavam na sociedade (Ser), em seguida, pelo Ter® e para Debord, a

sociedade da hipermodernidade pauta-se no Parecer. Nas palavras do autor (1997,
p.19),

A primeira fase da dominagdo da economia sobre a vida social
acarretou, no modo de definir toda realizacdo humana, uma evidente
degradacao do ser para o ter. A fase atual, em que a vida social esta
totalmente tomada pelos resultados acumulados da economia, leva a
um deslizamento generalizado do ter para o parecer, do qual todo
“ter” efetivo deve extrair seu prestigio imediato e sua fun¢do intima.
Ao mesmo tempo, toda realidade individual tornou-se social,
diretamente dependente da forca social, moldada por ela. S6 lhe é
permitido aparecer naquilo que nao é.

A emergéncia de uma “sociedade de consumo”, conforme Baudrillard (1995)
traduzido do original (1972) ou “sociedade burocratica de consumo dirigido”, na
precisa expressao cunhada por Lefebvre (1975), possibilitou o afloramento de novos
valores sociais, um modo de vida mercantilizado, uma identidade produzida a partir

da mercadoria.

“Sociedade burocratica de consumo dirigido”, tal é a definicdo proposta
aqui para “nossa” sociedade. Marcam-se assim tanto o carater
racional dessa sociedade, como também os limites dessa
racionalidade (burocratica), o objeto que ela organiza (o consumo no
lugar da producéo) e o plano para o qual dirige seu esforco a fim de se
sentar sobre: o cotidiano. 3°[grifo do autor].

38 FROMM, E. Ter ou Ser. Rio de Janeiro: Editora Guanabara Koogan S.A, 1987.

39 Henri Lefebvre. A vida cotidiana no Mundo Moderno. Tradugdo de Alcides Jodo de
Barros. S&o Paulo: Atica, 1991, p. 68.



49

A vida cotidiana racionalizada compreende diversos niveis da realidade
social, j& que, conforme Damiani (2007, p.163), “[...] o cotidiano, em relacdo ao
econémico e ao politico, amplia o universo de analise para tantas outras relacoes
entre os individuos e grupos, inclusive particulares, locais. Inclui o vivido, a
subjetividade, as emocgdes, 0s habitos e comportamentos”. Consequentemente, 0s
homens ficam inebriados pelo fetiche que a mercadoria tem no atual momento
historico, acreditando que o caminho para a felicidade passa pelas satisfacdes
mercantis oferecidas no universo do consumo.

O cenério dessa Modernidade tardia, formada na segunda metade do século
XX, no que Lipovetsky (2007) chama de “civilizacdo do desejo”, pode ser retratado
como a mercantilizacdo dos modos de vida, a exacerbacéo do gosto pelas novidades.
Se antes se tratava de consumir para exibir posicdo social, agora se busca, no
imediatismo dos prazeres, maior bem-estar, mais qualidade de vida por meio de um
consumo intimizado, emocional, voltado para satisfacdes privadas*. O novo cogito é
“compro, logo existo” ou, entdo, “compro, logo sou um sujeito”. Para Baudrillard

(1995, p.19):

Chegamos ao ponto em que o consumo invade toda a vida, em que
todas as atividades se encadeiam do mesmo modo combinatério, em
gue o canal das satisfacbes se encontra previamente tracado, hora a
hora, em que o envolvimento é total, inteiramente climatizado,
organizado, culturalizado.
A questdo que se coloca incide sobre as razdes que explicam a centralidade do
consumo na vida da sociedade atual e o papel que representa os espagos destinados
a esse fim. N&o se pode esquecer que, do ponto de vista econdmico, a reproducéo do

capital s6 ocorre se houver consumo. Por outro lado, para Baudrillard (1995, p. 78),

40 Hipdtese principal do livro: LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a
sociedade de hiperconsumo. Traducdo de Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das
Letras, 2007.
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O consumo surge como sistema que assegura a ordenacdo dos signos
e a integragdo do grupo; constitui simultaneamente uma moral
(sistema de valores ideolégicos) e um sistema de comunicacdo ou
estrutura de permuta. E a este respeito e pelo facto de a funcéo social
e a organizacao estrutural ultrapassarem de longe os individuos e de
a eles se imporem por meio das coac¢des sociais inconscientes que se
pode criar uma hipoétese tedrica, que nao se limite a ser recital de
numeros ou pura metafisica descritiva. Segundo tal hip6tese e por
mais paradoxal que isso possa afigurar-se, o consumo defini-se como
exclusivo do prazer.

Mais recentemente, Bauman (2007, p.17) denominou a sociedade atual de

“liquido-moderna de consumo”, onde as relacBes sociais sdo marcadas pela

inseguranca, efemeridade, pelo desprendimento em relacdo aos lugares e as pessoas,

entre outras caracteristicas. Diz o autor que,

A sociedade de consumo tem por base a premissa de satisfazer os
desejos humanos de uma forma que nenhuma sociedade do passado
pode realizar ou sonhar. A promessa de satisfacdo, no entanto, so
permanecera sedutora enquanto o desejo continuar irrealizado; o que
€ mais importante, enquanto houver uma suspeita de que o desejo
ndo foi plena e totalmente satisfeito. 1.

Os espacos de consumo, por sua vez, passaram a ser produzidos para atender

aos desejos de uma nova sociedade detentora de uma ideologia que se veicula via

imagem, onde os signos passam a mediar e formatar relacdes sociais.

[...] o ambiente existencial que se tornou conhecido como “sociedade
de consumidores” se distingue por uma reconstrugdo das relacoes
humanas a partir do padréo, e a semelhanca, das relagdes entre os
consumidores e 0s objetos de consumo. Esse feito notavel foi
alcancado mediante a anexagdo e colonizacdo, pelos mercados de
consumo, do espaco que se estende entre os individuos- esse espaco
em que se estabelecem as ligacbes que conectam os seres humanos e
Se erguem as cercas que 0s separams42

41 Bauman (2007, p.106).

%2 |pidem, (2008, p.19.)
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Parte-se, entdo, da sobrevalorizacdo dos signos do consumo, portadores de
distincdo e significacdo social na visdo de Baudrillard (1995a), para entender de que
maneira o espetaculo € a reduc¢do de toda a vida social a forma mercadoria, 0 que
significa, para Debord, (1997, p. 14) que “o espetaculo ndo é um conjunto de
imagens, mas uma relacdo social entre pessoas, mediada por imagens”, o que
resultaria na sociedade da aparéncia, ou, ainda, que essa espetacularizacdo é “o
capital em tal grau de acumulacéo que se torna imagem” (Debord, 1997, p.25).

O fato é que a sociedade tornou-se imageética*® com o advento do capitalismo
de imagens. Nesse contexto ha, na mercadoria, uma metamorfose que se apresenta
como imagem, com respaldo dos dispositivos midiaticos, no dizer da publicidade,
gue ndo mais se dirige ao produto, exacerbando a sua materialidade, mas constitui-se
uma propaganda da imagem. As pessoas realizam um movimento de consumir 0s

signos das mercadorias.

Para Lefebvre, no século XX, a producdo atravessa um periodo de
modificacdo qualitativa; antes, a produc¢do quantitativa predominava
guase que exclusivamente (coisas e objetos); a partir dos anos 60,
comega-se a produzir cada vez mais imagens, textos, signos,
compondo um conjunto de producdo imaterial- o que vai
caracterizando, no entanto, essa producdo é sua ambiguidade, isto &,
a producdo de imagens, signos permite sonhar, inventar, mas, na
maioria dos casos, essa producdo imita e simula uma realidade ja
existente. Nessa direcdo, a relacdo producdo-reproducdo-repeticao
pesa sobre a pratica social, esbogcando-se um conflito entre a
produtividade (repetitiva) e a criatividade, iluminando novas
contradicOes.44

Dessa maneira, a imagem impde a repeticdo, representa uma realidade
existente, vai a direcdo oposta a da criacdo realizada pela préatica socioespacial, que

contém a arte enquanto residuo. De acordo com Fontenelle (2006, p.286- 287),

43 Ver conceito em: Fontenelle, I. O nome da marca: McDonald’s, fetichismo e cultura
descartavel. Sdo Paulo, Boitempo Editorial, 2006. Para essa autora a predominancia da
imagem seria resultado do desenvolvimento da forma-valor e, assim, apareceria a forma-
imagem.

44 Carlos (2004, p.18).
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[...] o carater radical que a imagem assume na contemporaneidade-
expressao de uma forma social em que a imagem publicitaria
apresenta-se como produto mais acabado- e que reverte para sempre
a idéia da imagem que esteve associada a mais universal das
experiéncias estéticas, ou seja, a obra de arte [...].Mas a forma-
mercadoria, apreendida sob o angulo da emergéncia histérica da
sociedade de consumo de massas, enterrou, de vez, o ideal de uma
arte que pudesse estar completamente fora do circuito mercantil:
guando se torna mercadoria, “uma coisa qualquer foi reduzida a um
meio para seu proprio consumo. Ela ndo tem mais nenhum valor
gualitativo em si, mas apenas na medida em que possa ser “usada”.

Aqui interessa refletir sobre a imagem da marca publicitaria, tdo presente nos
espacos ora analisados, ja que a imaterialidade passa a falar sobre si mesma, passa a
ser programada estrategicamente para ser vista, € uma proétese virtual produzida
pelos interesses comerciais e que se estende para o espaco social. Para Fontenelle

(2006, p. 24), a sociedade das imagens,

[...] é o resultado de um processo que comeca no inicio do século XX,
em funcdo de uma ideologia do progresso técnico que levou a
constituicdo de um tempo marcado pelo signo da velocidade e da
organizacdo burocratizada do emprego desse tempo, sob um tipo
diferente de capitalismo emergente, centrado na producdo e no
consumo em massa, ho qual as imagens ganham um novo sentido.

A sobrevalorizagdo das imagens leva a uma cultura da imagem (estetizada),
gue se vai caracterizar pela descartabilidade e efemeridade, segundo Fontenelle
(2006). O processo s6 é possivel, porque a ideologia ndo mais se veicula pelo
discurso, mas pela imagem,

[...] quando a ideologia ja ndo é mais um grande envoltorio
discursivo, mas a propria imagem ameacadora do mundo, converte-

se em terror tdo logo realidade e propaganda forma um so6 bloco,
acenando para o contragolpe cimplice do terror contrario.4s

45 Fontenelle, (2006, p. 15), citando a ideia prenunciada por Theodor Adorno.
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Assim, as festas de pedo de boiadeiro significam, na contemporaneidade, um
espaco que serve de instrumento ideoldgico do capital, cuja imagem se constréi para
incitar ao consumo, seja no momento do evento ou como forma de vitrine para
determinadas mercadorias.

Depreende-se desse fato a subsuncdo da cultura pelo capital, resultando em
um processo de mercantilizagdo que (re) produz esses espacos a semelhanca da
forma-mercadoria, de modo que essas festas passaram a ter o proprio espago como a
mais nova mercadoria, sujeito também a fetichizacé@o e destinado ao consumo.

Nesse novo cenario, esses espacos obedecem a um movimento que vai de um
espaco de consumo para 0 consumo do espago, Oou Seja, O espago Como uma
mercadoria que envolve milhares de outras. Assim, cabe indagar: Qual a
especificidade atual deste espaco? Qual a mudanga na funcdo desse espaco? Quais
dispositivos do capital permitiram uma nova produc¢do e um novo significado para

esses espacos?

As Linguagens da mercadoria

O marketing, a publicidade, a propaganda, assim como a relacdo atual com os
demais meios de comunicagdo de massa- jornais, revistas, novelas, etc.-, contribuem
para ressignificar os espagos ora analisados.

Nesse sentido, a producdo de um espaco mercantilizado com a ajuda do

marketing, é apropriado e se reproduz, porque, conforme Gorz (2007, p.50), a

publicidade é uma arte a servi¢o da mercadoria“,

O objetivo da arte publicitaria- tanto quanto o da propaganda dos
regimes totalitarios- ndo é o de libertar a sensibilidade dos clichés,
dos esteredtipos e dos lugares comuns nos quais ela tende a se colar;

46 Baudrillard, (1991, p.116 e 117), faz um contraponto dialético: “Se num dado momento a
mercadoria era a sua propria publicidade (ndo havia outra), hoje a publicidade tornou-se a
sua propria mercadoria. Confunde-se consigo propria [...]".
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0 objetivo é antes de tudo o de vender mercadorias transfiguradas em
obras de arte pela propagacdo de normas estéticas, simbdlicas e
sociais, que devem ser volateis, efémeras, destinadas a serem
substituidas rapidamente por novas normas.

Lefébvre (1991, p.114) questiona se *“a publicidade ndo seria acima de tudo a
linguagem da mercadoria levada a mais alta elaboragdo, dotada de uma expressao
simbdlica, de uma retérica, de uma metalinguagem?”. Entende-se aqui que a
publicidade € a linguagem da mercadoria que transmite uma visdéo de mundo

ideologica, cuja funcao seria a de alfabetizar e condicionar os consumidores.

A publicidade néo fornece apenas uma ideologia do consumo; uma
representacdo do “eu” consumidor, que se satisfaz como consumidor,
gue se realiza em ato e coincide com sua imagem (ou seu ideal). Ela
se baseia também na existéncia imaginaria das coisas, da qual ela é a
insténcia. Ela implica a ret6rica, a poesia, sobrepostas ao ato de
consumir, inerentes as representagdes. Essa retdrica ndo € apenas
verbal, mas também material.4?

Que pode complementar com Lipovetsky, (2007, p.46),

[...] a publicidade passou de uma comunicagdo construida em torno
do produto e de seus beneficios funcionais a campanhas que
difundem valores e uma visao que enfatiza o espetacular, a emocéao, o
sentido néo literal, de todo modo significantes que ultrapassam a
realidade objetiva dos produtos. Nos mercados de grande consumo,
em que os produtos sdo francamente diferenciados, é o “parecer”, a
imagem criativa da marca que faz a diferenca, seduz e faz vender.

Conclui-se que, a imagem do produto, o capital imaterial passa a ser também

by

consumido, inclusive, agregando valor a mercadoria, situacdo representativa do

atual capitalismo de marca-publicitarias. Para Gorz (2007, p.38),

[...] a dimensdo imaterial dos produtos leva vantagem sobre a
realidade material deles; seu valor simbdlico, estético ou social,
prevalece sobre seu valor de uso pratico e, esta claro, também sobre
seu valor de troca, que ela praticamente apaga. A maior parte dos
beneficios é realizada gracas a dimensdo imaterial das mercadorias.
Sua “materializacdo se torna secundaria do ponto de vista econémico.

" Lefébvre, (1991, p. 101).
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Entéo é possivel afirmar que existe um contexto histérico em que o capital fixo
imaterial produz os consumidores, ja que as mensagens contidas na imaterialidade
possibilitam a criacdo de novos sentidos para a cultura do consumo. A foto a seguir
mostra o desenho das latinhas de cerveja com motivos de rodeios, ou seja, 0S

aderecos que repaginam as mercadorias.

Foto 11: Designer na lata de Brama.
Fonte: Madeira Filho, M.L. (2010)

Loucos pelo espac¢o do country: identidade abstrata

A mutacdo de valores sociais atinge a identidade dos sujeitos em condi¢do de

abdicacéo da seguranca futura, em troca de maior liberdade individual para busca do
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prazer, concretizado no universo do consumo. Assim, o sujeito livre, limpo e puros
seria aquele capaz de desfrutar da possibilidade de vestir e despir identidades, e a
identidade caipira, sertaneja ou country seriam exemplos dessa oferta. Conforme
Bauman (1998, p. 23 e 24),
No mundo pds-moderno de estilos e padrdes de vida livremente
concorrentes, ha ainda um severo teste de pureza que se requer seja
transposto por todo aquele que solicite ser ali admitido: tem de
mostrar-se capaz de ser seduzido pela infinita possibilidade e
constante renovacdo promovida pelo mercado consumidor, de se
regozijar com a sorte de vestir e despir identidades, de passar a vida
na caca interminavel de cada vez mais intensas sensacfes e cada vez
mais inebriante experiéncia. Nem todos podem passar nessa prova.
Aqueles que ndo podem sdo a “sujeira” da pureza pos-moderna. Uma

vez que o critério da pureza é a aptiddo de participar do jogo
consumista [...]

Segundo Bauman“?, a identidade deveria ser um processo continuo de
redefinicdo e de invencdo e reinvencdo da prépria histéria e, nesse sentido, deve ser
experimentado.

A partir dessas consideracdes iniciais, ndo existe aqui a pretensdo de estudar o
movimento country ou de promover uma discussao sobre se o sujeito esta confortavel
na condi¢do pos-moderna sugerida por Baumans®, e que resultaria em certo
conformismo. O que se pretende colocar, € que tanto a participacdo no movimento

country quanto a aquisicdo de uma nova identidade (no caso a caipira, sertaneja ou

48 \er: Bauman, Z. O mal-estar da pés-modernidade. Rio de Janeiro: Zahar, 1997.

49 Extraido da obra: BAUMAN, Z. Identidade. Traducdo de Carlos Alberto Medeiros. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2005.

50 O conceito de pdés-moderno é do autor. Neste trabalho refutamos o conceito e o
substituimos pelo de hipermoderno, visto que a modernidade ndo foi suplantada, mas
acelerada e radicalizada pela velocidade do atual estagio do capitalismo. Para tanto, estamos
embasados em Charles, (2009), quando indica que as bases de sustentacdo da modernidade-
liberalizacdo e valorizacao do individuo; valorizacao da democracia; promog¢ao do mercado e
desenvolvimento tecnoldgico-cientifico-, ainda ndo foram ultrapassadas. Nas palavras do
autor (2009, p.22). “o que me parece mais problematico com a idéia de um periodo pos-
moderno, é que ele implica em uma saida da modernidade”.
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country), s6 pode ser atingida, se se pensa no mundo contemporaneo, na esfera do
consumo. Isto é, que as pessoas necessitam vestir os codigos que as representam e as
identificam em uma sociedade da aparéncia, como proposto por DEBORD (1997), o
gue so seria conquistado pelo consumo dos signos das mercadorias. Nas palavras de

Bauman (1998, p.91),

Selecionar 0s meios necessarios para conseguir uma identidade
alternativa de sua escolha ndo é mais um problema (isto é, se vocé
tem dinheiro suficiente para adquirir a parafernalia obrigatéria)[...]
Por outro lado, o verdadeiro problema e atualmente a maior
preocupacdo é a incerteza oposta: qual das identidades alternativas
escolher e, tendo-se escolhido uma, por quanto tempo se apegar a
ela?

O kit identidade mencionado por BAUMAN (1998) mostra que as identidades
oferecidas e promovidas pelo mercado® tornam-se atrativas para a sociedade
contemporanea. Nas palavras de Lipovetsky, (2007, p.127), “[...] nessas comunidades,
é possivel “entrar” e “sair” a vontade, por busca identitaria, adesdes e escolhas
pessoais efémeras, nos antipodas da imposi¢ao “mecanicista” dos tempos anteriores
[...]. S&o “os supermercados contemporaneos dos modos de vida.”

Tratando-se especificamente dos consumidores da festas de peéo de boiadeiro,
0s signos usados no momento do evento, pertencentes, em grande parte, ao dominio
da cultura country, permitem aos sujeitos certo modo bem sucedido de estar nesses
espacos, ou seja, usam-se 0s signos que permitem a existéncia social nessa sociedade

imageética. A foto a seguir mostra uma loja de produtos desse universo cultural.

51 E isso porque o sistema de controle dos individuos sociais na hipermodernidade efetivam-
se por meio de processos decalcados do mundo do consumo, o que significa pensar
dispositivos de controle para absorver a multiplicidade e a flexibilizacdo. Conforme Safatle
(2009, p.24), “[...] a aspiracdo a flexibilidade de identidade e a multiplicidade de atividades
acopla-se perfeitamente a plasticidade dos modos de ser disponibilizados pela forma-
mercadoria.”
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Foto 12: Loja country, Jaguariuna-SP.

Fonte: Madeira Filho, M.L. (2010).

Aqui cabe uma indagacdo sobre se as identidades liquidas e modveis dos
participantes das Festas de Pedo de Boiadeiro reforcam ou atenuam a sociabilidade
durante a existéncia destes espacos. Semelhante problematica aparece nas indagaces
de Lipovetsky (2007, p.216), “Os lazeres e os templos do consumo sédo fatores de
comunhdo? A verdade é que eles relacionam mais o individuo consigo mesmo do
gue provocam a unido dos membros de uma mesma comunidade.” E isto porque o
consumidor de identidades mercantis é o contrario do cidaddo, quando este ainda
tinha uma determinada vinculagdo com a coletividade.

Os usos de tais cédigos servem a um projeto racional do mundo da
mercadoria, instaurando o que deve ser usado para expressar uma determinada
identidade movel. Com isso, 0 uso de roupas e acessOrios do universo country
permite desempenhar o papel hipermodernista do consumidor contemporaneo, qual
seja, o de ser identificado por aquilo que ele consome. A identidade construida pelo

mercado passa a ser a forma originada da ideologia do consumo.
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Tal como o espaco, 0 corpo passa a ser colonizado sob invélucros dos signos,
mostrando-se mais um veiculo de propagacdo da mercadoria. Ha a construcdo de
identidades sociais por meio do vestuario, de estilos de vida, entrelacando a compra
de certos bens e servicos e dindmicas de sociabilidade. Para Bauman (1998, p. 112 e

113),

O mundo construido de objetos duraveis foi substituido pelo de
produtos disponiveis projetados para imediata obsolescéncia. Num
mundo como esse, as identidades podem ser adotadas e descartadas
como uma troca de roupa. O horror da nova situacdo é que todo
diligente trabalho de construcdo pode mostrar-se inutil; e o fascinio
da nova situagdo, por outro lado, se acha no fato de ndo estar
comprometida por experiéncias passadas, de nunca ser
irrevogavelmente anulada, sempre mantendo as op¢Ges abertas.

E por isso que a identidade passa a ser abstrata, pois ¢ formada a partir da
mercadoria, estranha aos homens, que ndo se reconhecem como responsaveis pelo
seu processo de producéo.

Os consumidores criam somente relacfes epidérmicas com 0os momentos da
cultura caipira, sem comprometimento e um enraizamento com a histéria referente
ao surgimento da festa. Com isso, 0 esboroamento da identidade caipira deve-se,
entre diversos fatores, a falta da “seduc@o” necessaria ao individuo para adquirir

uma identidade contemporanea, nunca rigida. Conforme Bauman (2005, p.33),

Essas estruturas ndo incluem facilmente novos contetdos. Logo se
mostrariam muito desconfortaveis e incontrolaveis para acomodar
todas as identidades novas, inexploradas e ndo experimentadas que
se encontram ao nosso alcance, cada qual oferecendo beneficios
emocionantes, pois desconhecidos e promissores, pois até agora nao-
depreciados. [...] No admiravel mundo novo das oportunidades
fugazes e das segurancas frageis, as identidades ao estilo antigo,
rigidas e inegociaveis, simplesmente nao funcionam.
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Assim, o que explica a fluidez das identidades na hipermodernidade resulta
de uma sociedade desencantada®?, em plena situacdo de anomia social, reflexo da

perda de valores rigidos, o que para Bauman (2005, p.87), seria

[...] adebilidade do conjunto de crengas, simbolos e normas que une
todos os membros da sociedade politicamente organizada, e a
riqueza, densidade e diversidade de simbolos identitarios
alternativos (étnicos, histéricos, religiosos, sexuais, linguisticos etc.).

Como consequéncia, os individuos preferem aderir a estruturas mais flexiveis
e menos restritivas. Enfim, o que ocorre é um esvaziamento da condicdo das
comunidades locais caipiras de expressarem tracos da sua cultura no momento do
agora evento e, assim, fragilizada, a cultura caipira ja ndo consegue sobreviver frente
a cultura do mundial. O lema a ser seguido pela sociedade contemporanea é o do
consumo do “instantaneo”, do pronto, embalado ou enlatado, o que aponta o sentido
a cultura do descartavel. Comeca a ocorrer, entdo, 0 movimento das identidades que
passam a ser formuladas para exibicdo no mass media, e ndo para manutencéo e
preservacao dentro de um determinado grupo social tradicional.

As formas de mercantilizacdo contemporaneas atingem, dessa maneira, até a
identidade do sujeito contemporaneo, que passa a ser, segundo Bauman (p.2005, p.
71), “[...] seres humanos de estimacdo”. A ilustracdo abaixo mostra a familia de
objetos que constituem o kit “cowboy completo”s3- bota de couro, calca jeans, cinto

com fiveldo, camisa xadrez e chapéu-, ja presente no consumo infantil.

52 “Q problema é que o futuro dos modernos- que se tornou o nosso presente- ndo honrou
todas as suas promessas, ao contrario, e n6s sabemos bem isso. O progresso tecnologico
perdeu o0 seu encanto [..] a justica e igualdade permanecem como reivindicacdes [...] a
felicidade permanece como um ideal, 0 mundo do consumo, supostamente capaz de nos
trazé-la numa bandeja de prata, ndo a tornou, por conta dessa presunc¢do, mais atual. Donde
0 sentimento atual de desédnimo diante da modernidade e do que ndés nos tornamos”.
(Charles, 2009. p.16 e 17).

53 Traje de pedo descolado pode custar até R$ 1.500 em Barretos. “Se vestir como pedo em
Barretos é para todos, mas ser “0” pedo € para poucos. Num pais em que o salario minimo é
de R$ 415, um traje country completo, dos pés a cabeca, chega a custar R$ 1.522, ou 3,7
salarios minimos, nas lojas especializadas da cidade. Esse é o pre¢co de um cal¢a country (R$
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Foto 12: Traje country- consumo infantil, Jaborandi-SP.
Fonte: Madeira Filho, M.L. (2010).

160), uma camisa xadrez (R$ 95), um chapéu 5 x (R$ 230- quanto mais “x”0 chapéu tiver,
maior a qualidade e, consequentemente, 0 pre¢o), uma bota de couro de avestruz (R$ 780),
um cinto de avestruz (R$ 175) e uma fivela (R$ 82). Folha de S&o Paulo, 21/09/2008, Caderno
Barretos Especial, p. 07.
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1.3) Resultados das Pesquisas com o Publico

Na pesquisa empirica realizada em 2010, foram aplicadas 160 entrevistas aos
consumidores dos espacgos objetos deste estudo- as cidades de Barretos, Americana,
Jaguariuna e Jaborandi-SP, com média de 40 entrevistas por lugar.”* Dessa forma, os
dados aparecem no trabalho retratados conjuntamente, embora se trate de escalas
diferentes de analise, ja que o foco estava na identificacéo geral do consumidor, o que
ndo impede que, em alguns momentos, a analise dos dados seja separada, para
comparacao entre os lugares estudados.

Para compreensdo desses espacos de consumo é necessario verificar o perfil
dos consumidores e a maneira como eles atualmente se apropriam das festas de peao

de boiadeiro.

54 Os questionarios seguem em anexo no final deste trabalho.
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Gréafico 1; Caracteristicas Gerais dos Entrevistados
Org: Madeira Filho, M.L.M. (2011).

Depreende-se dos dados acima que a festa vem ficando cada vez mais
elitizada, ja que 51% dos consumidores nesses espac¢os tém renda familiar maior do
gue 5 salarios minimos. O veiculo propagandistico que mais atingiu o publico foi a

televisdo, com mais da metade do percentual (57%) apontando para aumento da
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influéncia da internet (23%) como meio de divulgacao das festas, se se comparar com
numeros de trabalhos anteriores- em 2008 representava 15% (MADEIRA FILHO) e
em 2004, apenas 6% (Os Independentes). Ainda, a grande maioria do publico
entrevistado (63%) freqlienta outros espacos do género, prevalecendo o veiculo
automotivo individual como transporte majoritario dos consumidores.

Por fim, a andlise sobre a origem do publico mostrou que apenas 12 %
pertenciam ao local do evento, outros 40 % provinham de alguma cidade préxima,
pertencente a uma mesma regido administrativa; e, expressivos 48 % vinham de
cidades mais distantes, fora do espaco regional, o que permite afirmar que a festa
perdeu parte do seu elo com as sociedades locais. Assim esses lugares tornam-se
marcas nacionais, desterritorializados, podendo ser produzidos para além da antiga
regido caipira paulista. H4, aqui, uma contradicdo entre valor de uso que o lugar
representava para os habitantes e o valor de troca com que ele se apresenta
atualmente para os turistas.

Posteriormente, as indagacOes aos entrevistados dirigiram-se ao tema da feira
comercial. Primeiramente, a indagac¢ao sobre o comércio que mais chamou a atencao;
em seguida, sobre a variedade comercial existente nesses espagos e, por fim, sobre o

preco dos produtos comercializados, conforme os gréaficos (2, 3 e 4) que seguem:

Grafico 2: Diversificacao da feira comercial.Org: Madeira Filho, M.L. (2011).
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Grafico 3: Comércio mais atrativo. Org: Madeira Filho, M.1. (2011).

Gréfico 4: Precos dos produtos. Org: Madeira Filho, M.1.(2011).

Depreende-se das informacdes acima que a grande maioria dos entrevistados
(67%) classificou a feira comercial de forma satisfatoria, sendo as franquias( 49%), o
tipo de comércio que mais atraiu os consumidores nesses espacos. Esse ultimo dado,
acrescido aqueles referentes as lojas e franquias especificamente ligadas ao universo
country, totaliza-se expressivos 82%, niumero que ratifica a franquia como a forma

comercial que vem se apropriando das festas de pedo de boiadeiro. Em relagdo ao
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preco dos produtos comercializados, para 79% do publico entrevistado, as
mercadorias tém valor alto.

Objetivando entender de que maneira o capital mercantiliza a cultura, ja que
captura o imaginario social, perguntou-se aos frequentadores qual o objeto que
simboliza as festas de pedo de boiadeiro na contemporaneidade, conforme ilustracéo

abaixo:

Gréfico 5: Objeto que simboliza a festa de pedo de boiadeiro.
Org: Madeira Filho, M.1. (2011).

O gréafico mostra que 41% dos entrevistados acreditam que as botas do
universo country - a contrapartida para as botinas do mundo caipira-, sdo os objetos
gue melhor materializam o universo das festas de peéo de boiadeiro.

Por fim perguntou-se aos frequentadores qual o principal elemento dessa festa
na contemporaneidade, em outras palavras, o que é mais central para esse espa¢o. O

grafico abaixo oferece os resultados obtidos.
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Gréfico 6: Elemento importante da festa. Org: Madeira Filho, M.I. (2011).

O resultado ratifica a existéncia de uma mudanca no significado da festa,
outra centralidade, ja que, para 62% do publico os shows oferecidos pela indUstria
cultural sdo a atracdo central de uma festa de pedo de boiadeiro. Aqui é preciso
lembrar que a mdusica sertaneja e caipira, ambas vinculadas a industria do
entretenimento, transmutam-se no denominado “sertanejo universitario”, que ja ndo
mais se refere ao espaco do boiadeiro. Além do mais, 0 universo musical se estende
para os mais diversos géneros, o que comprova o deslocamento da festa para além
do imaginario dos rodeios.

O gréfico denuncia, ainda, a perda da centralidade do elemento cultural
rodeio que,entregue as esferas da mercantilizacdo, constitui-se, para 13% das pessoas,
a parte mais significativa da festa, o que significa dizer que, apesar de
contemporaneo, ha, no evento, pessoas que se sdo do tempo da festa.

Entdo, se o0 espaco é também uma mercadoria, ele entra no processo de
valoragcdo e, assim, o0 acesso ao lugar torna-se mais caro, segundo 74% dos

entrevistados, conforme ilustracdo que segue:



Gréfico 7: Preco para a entrada. Org: Madeira Filho, M.1. (2011).
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1.4 Espaco-mercadoria: Uma analise empirica do comércio

e do consumo nas festas de peao de boiadeiro

Os dados referentes a essa parte da Dissertagdo foram coletados juntos aos trés
maiores eventos do género, sendo a cidade de Jaborandi-SP, analisada
separadamente de maneira proposital, um contraponto analisado em sua parte final.

Verificou-se que os espacos de Festas de Pedo de Boiadeiro constituem-se
verdadeiras feiras comerciais, com atualizagdo frequente das mercadorias que néo se
restringem ao universo do rodeio, ja que a festa foi aléem do imaginario rural. A area
é dividida em “ruas”, e o aluguel é proporcional tanto ao tamanho como a sua
localizacdo. Cabe ressaltar que o comércio proximo ao recinto de rodeio tem, para o
comerciante, um valor acentuado.

Por sua vez, as arenas dos recintos estao colonizadas pelos patrocinadores que
estimulam visualmente o contato com as marca-publicitarias, segundo a ilustracao

abaixo:

Signos do
consumo
nas arenas

de rodeio » @

T
i

§o

Foto 13: signos nas arenas de rodeios. Fonte: Madeira Filho, M.I. (2010).
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O comércio que sobressai nas festas de pedo de boiadeiro é o da feira de
alimentacdo e, aqui, mais uma vez, o espaco vai além das suas raizes culturais, ja que
existem comidas de diversas origens, como mencionado anteriormente.

Devido aos altos custos para ingresso nesses espagos, 0S pequenos
comerciantes, que nao conseguem competir com 0s grandes empresarios, vao
desaparecendo, de modo que nos locais visitados observou-se uma concentracdo de

lojas nas maos de um mesmo empresario.

Grafico 8: centralizagdo comercial. Org: Madeira Filho, M.I. (2011).

Como resultado dessa concentragdo, ha o predominio de franquias de marcas

publicitarias, conforme ilustracdo que se segue:

Grafico 9: Perfil das lojas. Org: Madeira Filho, M.1. (2011).
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Com isso, nota-se que 52% das lojas sdo franquias das marcas publicitarias, e o
restante (48%), pertencem a grandes empresarios comerciais, ou seja, cada vez mais
ha um afastamento dos pequenos comerciantes.

Durante os trabalhos desenvolvidos ainda na monografia (MADEIRA FILHO,
2008), observou-se uma diminuicdo dos lucros dos comerciantes nos ultimos cinco
daqueles que participavam da festa da cidade de Barretos. E no atual contexto
histoérico, abarcando outros espacos, como esta sendo a extracdo de lucros das festas

de pedo de boiadeiro por parte da feira comercial; Para tanto, segue ilustracdo abaixo:

Grafico 10: Lucro do comércio fixo. Org: Madeira Filho, M.1. (2011).

Dessa maneira fica evidente que 70% dos comerciantes vém reduzindo os
lucros nos ultimos anos, ja que a grande maioria dos entrevistados nao estavam
representando as franquias, o que demonstra a dificuldade do comerciante comum
de competir com os signos das marcas-publicitarias. Ressalta-se também que houve
muita dificuldade para conseguir dados das franquias, uma vez que 0s comerciantes
relutavam em responder a algumas questdes.

O balanco geral das entrevistas com o0s comerciantes fixos esta evidenciado

nos graficos abaixo:
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Graéfico 11: Conclusdes- comércio fixo. Org: Madeira Filho, M.I. (2011).

Conclui-se que o espago € estrategicamente concebido para estimular as
vendas, uma vez que 65% dos comerciantes consideraram boa a localizacdo das suas
lojas, embora 86% considerassem a reducdo sensivel do namero de comerciantes

como o reflexo do momento da histéria em que o grande capital varre a forca
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econémica do pequeno comerciante, o que implica dizer que a mercantilizacdo da
festa ndo vem diminuindo, ao contrario, ela vem se tornando um espaco que
promove a concentracdo e centralizagdo do capital, visto que, se por um lado
desaparece a pequena “barraca”, de outro, afloram monopdlios que extraem
macicamente a renda, como o comércio de produtos automobilisticos, de artigos com
alto valor agregado como, por exemplo, as botas de avestruz, que chegam a custar R$
20 mil reais, alem de todo tipo de souvenirs a disposi¢éo dos visitantes. Associa-se a
esse fato, o aumento do preco do aluguel da mercadoria espaco para 89% dos
comerciantes entrevistados.

Em relacdo ao tipo de comércio encontrado nesses espacos, sobressaem
aqueles referentes a feira de alimentacgéo (61%), seguidos dos referentes aos signos da
festa que proporcionam status. No primeiro caso, € preciso considerar a relagdo
estrita entre o festejar e o comer e beber, com participacdo expressiva das grandes
cervejarias nacionais, as principais patrocinadoras; no outro caso, ndo se pode
esquecer gue as pessoas consomem 0s signos para “parecerem” incluidas na elite
social, apesar de ndo serem economicamente iguais aos pertencentes a ela.

Os numeros mostram, ainda, que os trés maiores eventos do género
representam, com um total de 68%, os melhores lugares para as vendas das
mercadorias em espacos de festas de pedo de boiadeiro.

Por fim, a hipdtese, aqui levantada, de que a feira comercial do atual evento se
desloca e vai se apropriando dos lugares, confirma-se pelo nimero expressivo (83%)
de comerciantes fixos que percorrem os circuitos de rodeios.

J& a situacdo dos ambulantes denuncia exploracdo do trabalho, apresentando
condicBes precérias e baixissimos salarios. Esse trabalhador ndo consegue inserir-se
nesses espacos de maneira individual, mas faz parte de grupos- geralmente de 50 a
300 pessoas- que trabalham para um empresario especifico. A contabilidade dos seus
ganhos realiza-se a partir das vendas dos produtos e, no caso das latas de
refrigerantes/cervejas ou garrafinhas, com precos padronizados em torno de R$ 3 a

R$ 4 reais, os ambulantes conseguem extrair miseros R$ 0,15 a R$ 0,20 por produto.
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A investigacdo do fato revela uma imensa cadeia existente entre
intermediarios do setor de bebidas de modo que a marca publicitaria Brahma (no
caso das festas de pedo de boiadeiro das cidades de Barretos, Americana e
Jaguariuna), assim como a Crystal (cidade de Jaborandi) com o discurso de
“apoiarem” 0s eventos com patrocinio, extraem a mais-valia através da criacdo da
renda monopdlio, ou seja, impdem, para aquele espaco, somente o consumo dos seus
produtos. Consequentemente, vendem-no em torno de R$ 2 para 0os empresarios que,
por sua vez, extraem R$ 0,80 a R$ 0,85, sobrando o restante para o ambulante. Ou
seja, nos espacos em que o preco do produto é R$ 3, aproximadamente 66,5% do seu
custo fica para as grandes empresas, 28,5% para os empresarios intermediarios, e
apenas 5%, para os ambulantes, que carregam os produtos, percorrem os diversos
espacos- inclusive as arquibancadas-, e os levam para 0os consumidores.

Nos eventos onde a lata/garrafinha chegou a custar R$ 4, caso de Jaguariuna
em 2010, o aumento ndo foi repassado para os ambulantes que, em entrevistas,
afirmaram ganhar R$ 0,20 por lata, o que representaria os mesmos 5% do preco final
do produto™. E, aqui, cabe uma ressalva: a Crystal, por geralmente se apropriar dos
eventos com menor dimensao econdmica e historica-, em festas recentes de cidades
pequenas ou médias do Estado de Sdo Paulo, venderam seus produtos pelos mesmos
R$ 3 reais a lata ou garrafinha de agua, sendo que, no mercado, o preco dos seus
produtos sdo menores e a extracdo da mais-valia é ainda maior. A seguir, ilustracdes

dos ambulantes em Americana (foto 14) e em Barretos (foto 15).

55 Caso o0 acréscimo fosse concedido esse valor passaria para 6,6% do preco final do produto.



Foto 14: Ambulante em Americana. Fonte: Madeira Filho, M.I.
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Foto 15: Ambulante disposto estrategicamente no estadio em Barretos.
Fonte: Madeira Filho, M.1. (2009).
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Quanto as condicBes de estadia, as dos ambulantes sdo precarias, com muitas
reclamacdes das mas condi¢cdes da infra-estrutura criada para eles, tais como
banheiros, dormitérios improvisados em locais inapropriados. Dependendo das
vendas, até o fim do evento, muitos conseguem somente dinheiro para alimentacéo e
pagamento da licenca para percorrerem 0s outros espacos do género. A seguir,

grafico que demonstra como estdo os ganhos dos ambulantes nesses espagos.

Gréfico 12: Ganho dos ambulantes. Org: Madeira Filho, M.1. (2011).

Dessa forma, 97% dos ambulantes comprovam a dificuldade de obterem
ganhos minimos, que lhes possibilitem reproduzir suas vidas, situacdo que sé piora
com esse processo, acelerado nos dltimos anos, de diminui¢do na comissao das latas
de bebidas. Aqui cabe uma observacgdo: sabe-se que diversas organizacbes nao
governamentais sdo contrarias a pratica do rodeio por alegarem maus tratos aos
animais. Sem duvida, € justa a preocupacdo. Mas, em nenhum momento observa-se,
na sociedade civil, uma revolta contra a exploracédo do trabalho dos ambulantes, ou
seja, ndo ha a reivindicacdo de leis trabalhistas que os protejam, assim como a
organizacdo de um sindicato que lhes permita lutar por melhores condicOes
trabalhistas. Ou seja, considera-se aqui que a principal exploracdo nesses espa¢os nao
esta na esfera do rodeio em si, mas entre os préprios homens. Seguem as observacdes

finais acerca do comércio promovido pelos ambulantes nas festas ora analisadas:
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Graéfico 13: Conclusdes- comércio ambulante. Org: Madeira Filho, M.I. (2011).

Primeiramente, sabe-se que o ambulante, para sobreviver, necessita estar
préximo das multiddes, e ele, como ninguém, sabe identificar o melhor lugar para
instalar-se, visto que praticamente 100% dos entrevistados trabalham em equipe. Os
graficos apontam que alguns trabalhadores vém com parte da familia (33%), que o

principal tipo de mercadoria comercializada sdo alimentos e bebidas (76%), com
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destaque, aqui, para as cervejas como o produto principal. Quanto aos lugares para
os melhores ganhos, eles correspondem as trés maiores festas, totalizando 83%, isso
porque, ao contrario de ganharem um pouco melhor nesses espagos, vendem mais
produtos, o que implica considerar que o grande capital promove uma maior
extracdo da mais-valia a partir desses sujeitos sociais.

Com relag¢do aos ganhos obtidos na comparagdo entre os ultimos anos, visto
gue a grande maioria percorre os circuitos de rodeio (87%), 91% consideraram que 0
faturamento diminuiu e nenhum dos entrevistados afirmou que o0s ganhos
cresceram. Por fim, para 75% dos entrevistados houve aumento no numero de
trabalhadores no setor, o que explica, em parte, a diminui¢cdo dos rendimentos nos
altimos anos, ou seja, maior numero de trabalhadores no setor significa divisdo
maior do montante, ja reduzido, do dinheiro para pagamento de salarios.

Ressalta-se ainda, a existéncia de um numero consideravel de ambulantes fora
das festas, mas instalados préximo as entradas desses espacos, andlise que

necessitaria de outro trabalho especifico e que ndo é objeto desta dissertacgao.

Festa de Pedo de Boiadeiro de Jaborandi- SP: um

contraponto?

Buscando diversificar a escala de analise, escolheu-se uma cidade pertencente
a atual regido administrativa de Barretos, Jaborandi, com 6.462 habitantes (IBGE), e
um recinto de rodeios com capacidade para 5.000 pessoas. Comecou a realizar a festa
em 1982, época da expansao dos espacos de festas de pedo de boiadeiro, tema tratado
adiante, nesta dissertacdo. A foto abaixo mostra o recinto onde é realizada a festa de

pedo de boiadeiro na referida cidade:
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Foto 16: Arena de Rodeio em Jaborandi, SP. Fonte: Madeira Filho, M.1. (2011).

A pesquisa empirica no municipio em 2010 permitiu entender se 0s espacos
das festas menos dinamicas para a ampliacdo do capital comportam ou néo
singularidades, se escapam ou ndo da homogeneizacdo imposta pela aceleracdo do
mundo da mercadoria em tempos da mundialidade.

A partir dessa indagacéo, outro elemento diferencia a festa de Jaborandi das
maiores do género, ja que é organizada com dinheiro publico, cabendo ao poder
municipal a responsabilidade para a sua consecuc¢éo, diferentemente do que ocorre
nas festas de Barretos, Americana e Jaguariuna, realizadas por grandes grupos
privados do capital. Mais adiante sera abordado o grupo dos Independentes, de
maneira que a analise sobre ele possa revelar um exemplo concreto da passagem do
espaco de festa para o de evento.

O espaco da Festa do Pedo de Boiadeiro de Jaborandi encontra-se, ainda, com
uma maquiagem a ser retocada pelo capital, visto que pouco agcambarcou dos
multiplos signos de consumo encontrados nas maiores festas. A feira comercial

apresenta menor diversificagdo, o que poderia sugerir um menor interesse para a



80

leitura aqui realizada. Ao contrario, a observacdo partira justamente das situagdes
anteriores aquelas das modificacdes instauradas nos grandes eventos, que apontam o
sentido para onde caminha a reproducao desses espacos.

E notorio, nos ultimos anos, o afastamento do comerciante local, ou mesmo
regional, do evento, de maneira que a feira comercial, composta por 12 barracas, era,
entdo, alugada individualmente por R$ 500 cada “lote”, o que resultava em um
montante de R$ 6000 reais. A estratégia municipal para obter maiores ganhos foi
alugar toda a feira comercial por um valor de R$ 20.000 a um Unico empresario, que
ficaria responsavel por sua comercializacao.

A mudanca acarretou o desaparecimento da comunidade local na participacédo
da festa, ja que ndo consegue mais pagar o preco do espaco. Concomitantemente, a
cervejaria Crystal tornou-se a principal patrocinadora, com uma verba de R$ 10.000,
impondo o consumo dos seus produtos por um prec¢o padronizado de R$ 3.

A estratégia municipal mais que triplicou o valor do aluguel do espaco da
feira comercial, mas, por outro lado, permitiu que o0s precos dos produtos
comercializados tivessem consideravel aumento. Com a valorizagdo do lugar torna-
se mais caro para a sociedade local frequentar o espaco.

Na esteira desse movimento a festa foi invadida pelos signos de consumo,
principalmente, nas arenas de rodeios, como ilustra o emblema da cervejaria Crystal

a seguir:
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Signo
publicitario do
patrocinador
principal

Foto 17: Espaco veiculando o signo publicitario. Fonte: Madeira Filho, M.1. (2010).

A festa da cidade de Jaborandi ¢ um exemplo claro da maneira como as
prefeituras municipais comercializam a histéria do lugar, permitindo que o capital
privado externo espolie recursos, até mesmo dos locais mais carentes do ponto de
vista social e econémico, denunciando a atual fase de acumulacédo do capital. Outro
fato concernente a mudanca refere-se ao calendario da festa que, de marco- més de
aniversario da cidade-, passou a maio, para atender aos interesses da marca
publicitaria Crystal. Consequentemente, o elemento cultural rodeio ja ndo é mais a
vitrine da festa, cuja centralidade se deslocou para os shows da industria cultural.

Segue, abaixo, a tabela com o valor dos shows em 2010:
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Artista Musical Valor do Show musical
(em R$)
Luan Santanasé 141.200
Michel Tel6 40.800
Ana Elisa e Mariana 4.000
Raca Negra 63.400
TOTAL 249.400

Tabela 1: Valor dos shows na cidade de Jaborandi em 2010.
Org: Madeira Filho. Fonte: Prefeitura Municipal de Jaborandi.

Quanto ao publico presente nos shows, foi, respectivamente: 3.700; 7.500; 5.000
e 3.099, o que resulta em uma média de 5.025 pessoas. Neste momento, cabe indagar:
um publico relativamente baixo proporcionou lucro para uma festa com um gasto de
R$ 249.400 somente em shows musicais? Quais 0s beneficios concretos para a
sociedade local e prefeitura municipal da elitizacdo desse espaco, com participacdo
expressiva das marcas-publicitarias e da industria do entretenimento? Para afericdo
de resultados sera utilizada a composicdo de receitas e despesas da festa durante os

anos de 2009 e 2010, conforme as tabelas (2 e 3) que seguem:

Discriminacéo (Arrecadacao) Valor
Venda de ingressos e carnés 42,2 %
Aluguel de areas e barracas 5,3%

Patrocinadores- (total) 10,3%
Doagcbes de particulares da regido 1,5%
Contribuicdes da prefeitura Municipal 10,4%

5 Produto da industria midiatica, Luan Santana vem aumentando consideravelmente o
caché dos seus shows: inicio de 2009 (R$ 5.000); final de 2009 (R$ 75.000); inicio de 2010 (R$
140.000)- época da contratacdo pela prefeitura de Jaborandi; maio de 2010 (R$ 250.000).
Fonte: Assessoria de Luan Santana e Prefeitura Municipal de Jaborandi.
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Doacéo do Ministério do Turismo 30,3%

Total 100%

Tabela 2: Arrecadacéo da festa de Jaborandi em 2009. Org: Madeira Filho
Fonte: Prefeitura Municipal de Jaborandi- SP

Discriminacéo (Gastos) Valor

Pagamentos de itens 11,6%
relacionados ao rodeio

Gastos com fogos de artificios 1,1%

Narradores e demais 3,0%
personagens do rodeio

Despesas Gerais- limpeza, 39,2%
seguranga, etc.

Gastos com os shows musicais 37,0%
Pedes (premiacéao) 8,1%
Total 100%

Tabela 3: Despesas da festa de Jaborandi em 2009. Org: Madeira Filho
Fonte: Prefeitura Municipal de Jaborandi- SP.

Depreende-se das informagdes acima que 72, 5% das receitas provinham da
venda de carnés e do Governo Federal com o Ministério do Turismo, e que as
despesas concentraram-se principalmente nos shows musicais (39,2%). Ja os itens
relacionados ao universo do rodeio, em si, totalizaram 22,7%. No ano seguinte, o

balango geral da festa apresentou os seguintes dados (tabelas 4 e 5).

Discriminacéo (Arrecadacao) Valor

Venda de ingressos e carnés 68,5%
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Aluguel de areas e barracas 6,0%
Patrocinadores- (total) 13,7%
Doacbes de particulares da regido 1,8%
Contribuicdes da prefeitura Municipal 10%

Doacdo do Ministério do Turismo |  ------

Total 100%

Tabela 4: Arrecadacgéo da festa de Jaborandi em 2010. Org: Madeira Filho.
Fonte: Prefeitura Municipal de Jaborandi- SP.

Discriminacéo (Gastos) Valor
Pagamentos de itens do rodeio 13,3%
Gastos com fogos de artificios 1,0%

Narradores e personagens do rodeio 3,5%
Despesas Gerais- limpeza, seguranga, etc 19,7%
Gastos com 0s shows musicais 53,7%
Pedes (premiacao) 8,8%

Total 100%

Tabela 5: Despesas da festa de Jaborandi em 2010. Org: Madeira Filho.
Fonte: Prefeitura Municipal de Jaborandi- SP.

Analisando-se o0 ano de 2010, nota-se que ndo houve participacdo do
Ministério do Turismo, o que implicou aumento de importancia da venda de carnés
(68,5%), acarretando diminuicdo da composicdo de receitas. Paradoxalmente, mais da
metade (53,7%) das despesas realizou-se com o0s shows musicais, citados
anteriormente. Comparando-se o total de gastos destinados a premiacdo dos pedes

(R$ 28.800) com os dos shows, denuncia que o ultimo foi 8,6 vezes maior que o
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destinado ao que seria o “principal” personagem da festa, inclusive aguele que a
nomeia.

Os dados revelam que os menores gastos foram despendidos para o rodeio
(total de 25,6%), ao contrario dos shows, 0 que confirma que é este ultimo elemento a
principal “vitrine” para uma festa de pedo de boiadeiro na contemporaneidade,
constituindo-se a principal mercadoria oferecida para consumo instantaneo no
espaco em questao.

Dessa maneira, essa festa nada se diferencia do processo de espetacularizacdo
sofrido pelas maiores, tendo como consequiéncia, em ambos os anos, gastos maiores
do que a arrecadacdo, segundo a prefeitura municipal.

Assim, assistimos a um processo em que o lucro nesses espacos € extraido pelo
capital de fora do lugar, restando a sociedade local, a socializacdo da divida. Mas, de
fato, o que importa para os prefeitos “empreendedores” é acompanhar tal processo
“modernizante” em questdo, até porque, se as festas ndo sdo rentaveis para as
prefeituras e somente para grupos privados, sdo importantes armas politicas, ja que
justificam um bom governo, ou seja, realizar uma festa nos moldes do capitalismo
atual é associada por muitas sociedades locais como o indicio de uma boa
administragdo municipal.

Conclui-se, entdo, que a festa de Jaborandi, embora ofereca menores
dimensbes para a reproducdo do capital, estd inserida na mesma ldégica de

mercantilizacdo encontrada nos grandes espacos do género.
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As Metamorfoses Historicas do/no Espaco da Festa de

Pedo de Boiadeiro

“De todas as maneiras, a propria ideologia da

producdo cultural é a antitese de toda a cultura, como a
de visibilidade e de espaco polivalente: a cultura é um
lugar de segredo, de seducéo, de iniciacdo, de uma troca

simbolica restrita e altamente ritualizada.”

(BAUDRILLARD)
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Introducao

Este capitulo representa o segundo momento lefevbriano: o Analitico-
Regressivo, que comporta a historicizacdo dos agentes/ sujeitos coletivos e dos
elementos do espaco geografico concreto ligados a mercantilizagdo dos eventos
“festas de peéo de boiadeiro.”

Na sua primeira parte, o capitulo abordara a génese dos elementos do espago
de festa de pedo de boiadeiro no pais, enfatizando a regido de origem, no que se
refere as condicdes oferecidas pelo espaco para o desenvolvimento dessa atividade
econ6mica- o lazer mercantilizado.

Na segunda parte, sera discutida a relacdo espacgo-temporal das sociedades e,
dessa maneira, serdo apontados os movimentos que indicam a passagem de festa a
evento.

E, por fim, serdo apresentados alguns autores coletivos e sociais que
determinaram a referida metamorfose e as correspondentes mudancas nas bases
materiais dessas festas, com enfoque sobre a analise, no espaco precipuo, da festa da

cidade de Barretos.
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2.1. Génese da festa caipira

Para explicar as metamorfoses do espago da festa de pedo de boiadeiro é
preciso percorrer um caminho que se estenda desde a génese (das condicdes socio-
econdmicas oferecidas pelo espaco) até o atual momento histérico no qual ela se
encontra.

As festas de pedo de boiadeiro tém como espago de génese a cidade de
Barretos, localizada na regido centro-norte do Estado de S&o Paulo, onde o gado
esteve presente na formacéo do lugar.

A analise feita no trabalho de graduacdo mostra as condi¢bes fisico-
geograficas favoraveis tais como a vegetacdo de pastagens, a proximidade de bacias
hidrograficas, como a o Rio Pardo e do Rio Grande e, principalmente, a localizacao
geografica®’, solo infértil para a pratica da cafeicultura, o que permitiu o nascimento
da cidade de Barretos®® atrelado a pratica da pecudaria enquanto atividade econémica.

A cidade de Barretos, entdo, desenvolveu-se economicamente atrelada
aferrada a uma tradicdo pastoril, visto que o comércio de gado, num primeiro
momento, e a presenca dos frigorificos, num segundo, permitiram a constituicdo de
um espaco urbano.

A sociedade ali, na sua génese, realizava uma economia de trocas, pautada na

subsisténcia, e cujo espaco era gerido pelo caboclo caipira,

[...] estabelecido em territorio paulista no século XVIII, ap6s o fim do
ciclo bandeirante, surgindo, assim, determinado tipo de cultura e
vida social. A sociedade caipira surgida naguele momento elaborou
técnicas de relacdo harmoniosa do grupo com a natureza, ensejando
uma exploragdo sistematica dos recursos naturais, com uma dieta

57 Localizada préximo ao oeste paulista, via de acesso para o gado que transitava do centro-
oeste para o sul do pais, era parada obrigatoria para boiadas que vindas de Mato Grosso,
Goias e Triangulo Mineiro.

58 Nas primeiras décadas do século XIX.
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compativel com o minimo necessario para a sobrevivéncia, pontos de
uma economia de subsisténcias®.

Somente no final do século XIX, a pecuaria passou a marcar aguele espago,
fato explicado pela acdo “[...] de migrantes oriundos das novas zonas de recria de
gado surgidas no Triangulo Mineiro. Buscavam esses criadores e negociantes de
boiadas, novas paragens nas terras paulistas para expandirem seus negécios.”
(Perinelli Neto, 2002, p.45). Entdo, o crescimento das atividades pastoris no
Triangulo Mineiro, ao lado uma grande quantidade de terras disponiveis para a
pratica da pecuaria, somadas as condi¢fes favoraveis oferecidas por aquele
espaco- possibilitaram ao lugar constituir-se um mercado de gado.

Considerando fatores como a chegada das ferrovias, na primeira década do
século XX, mais precisamente em 1909, e técnicas de refrigeracdo da carne, ali

surgi o primeiro frigorifico do pais. Conforme Perinelli Neto (2002, p.48),

Na verdade, a ferrovia constituir-se-ia num meio de transporte que
permitiria a carne (ou mesmo os bois que se dirigiam ao abate nos
frigorificos posteriormente instalados nos arredores da cidade de Sao
Paulo e Santos) ser conduzida diretamente do sertio para o litoral.

O breve histérico anterior mostra a relevancia que o gado enquanto
mercadoria obteve na constituicdo do lugar. Concomitantemente, a regido foi- se
desenvolvendo culturalmente a partir desse elemento econémico. Vale ressaltar
gue a toponimia de muitos municipios, hoje pertencentes a regido administrativa
de Barretos, esta ligada a tradicdo pastoril, tais como Colina, Bebedouro, Terra
Roxa, Jaborandi, Viradouro.

O fato é que o espaco, a0 mesmo tempo que € produto da sociedade,
oferece as condi¢Oes para a reproducédo da vida de modo que Barretos era um

espaco que oferecia as condicOes para o abastecimento de tropas e para a

5% Madeira Filho, (2008, p.46).
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convivéncia de tropeiros, o que resultou em uma sociabilidade peculiar, uma
cultura aferrada ao meio rural.

Atividades culturalmente arraigadas a esse modo de vida passaram a
ocorrer nesse espaco, e a sociedade local, por meio dos boiadeiros, comegou a
realizar atividades recreativas entre 0 homem e o animal, visando a domesticacdo
do ultimo.

A partir desse contexto historico, no ano de 1956 realizou-se a primeira festa
de pedo de boiadeiro do pais, com duracdo de somente dois dias. Segundo

Campos (2002, p.12),

[...] atracbes desse primeiro evento- apresentacdo de catira, dangas
folcléricas, conjuntos de violeiros, queima do alho, desfile de
comitivas, carros de boi, pau de sebo e a escolha da rainha [...] as
dancgas foram apresentadas na praca central e o rodeio, atragdo
principal, realizado no recinto Paulo de Lima Correia, permitindo
assim a participacdo da populacédo local. Com a utilizagdo de tendas
de circo como cobertura e equipamento de som alugados, tropas
cedidas pelos proprios Independentest e conhecidos da regido além
de prémios oferecidos por comerciantes locais, a Festa obteve sucesso
inesperado [...]

Outras atividades relacionadas ao universo caipira passaram a ocorrer no
espaco urbano barretense naquele momento da historia, tendo em vista a
valorizacdo da cultura do boiadeiro. Porém, é preciso ressaltar que os criadores da
festa de pedo de boiadeiro eram todos fazendeiros pecuaristas, ou seja, a historia,
mais uma vez, seria contada pelos vencedores, e ndo pelos vencidos, na precisa

denominacdo de Walter Benjamin®l, os préprios trabalhadores das fazendas de

60 Grupo local fundado em 15 de Julho de 1955, cujo nome deve-se ao fato de que o requisito
para a entrada era a de que fossem homens financeiramente independentes e solteiros.

61 Ver em BENJAMIN, W. Magia e técnica, arte e politica. Ensaios sobre literatura e historia
da cultura. Obras Escolhidas, V.1. Traducdo de Sérgio Paulo Rouanet. Sdo Paulo: Editora
brasiliense, 1987, 32 edigéo.
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gado. Valorizar o antigo trabalhador e sua cultura ou segrega-los? Eis, pois, uma
segunda versdo para o surgimento da festa de pedo de boiadeiro, nas palavras de

Campos (2002, p.13),

[...] a verdadeira intencdo dos Independentes na fundagdo da festa, a
de segregar os pedes, seus empregados das fazendas, um unico local,
durante as comemorac¢des do aniversario da cidade, para que nao se
misturassem a sociedade barretense.

Enfim, o fato é que os fundadores fizeram uma festa, que de certa maneira, 0s
representassem, em contrapartida ao verdadeiro modo de vida dos boiadeiros, ou
seja, a propria cultura caipira concebida segundo o olhar do “dono”, do pecuarista.

O espaco sede que abrigou a primeira festa foi o Recinto Paulo de Lima
Correia, pertencente ao governo estadual e utilizado para a exposi¢do de gado para o

comércio. A seguir, ilustracdo do espaco génese da festa de pedo de boiadeiro.

Foto 18: Recinto Paulo de Lima correia- década de 1960.
Fonte: Prefeitura Municipal de Barretos.
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Incentivada pela prefeitura local®?, aos poucos o publico vai aumentando, ja
gue era realizada para os integrantes daquele espaco social, e o espetaculo dos
rodeios identificava-se com a historia da sociedade local.

Em 1964, a Festa de Pedo de Boiadeiro de Barretos passou a ser conhecida ja
em nivel estadual, uma vez declarada de utilidade publica para a cidade por um
decreto, oficializado no ano seguinte por Lei Estadual. Aqui ja é possivel comecar a
contar a historia da mercantilizacdo do espaco, envolvendo processos e agentes
diversos. A festa daquele ano recebeu o presidente da republica Emilio Garrastazu

Meédici. Para Campos (2002, p.16),

[...] depois dele estiveram la Jodo Baptista Figueiredo e José Sarney,
além de muitos governadores paulistas como Laudo Natel, que tinha
ligacdo com Os Independentes por ser um fazendeiro da regido [...]
Prefeitos, secretarios e deputados marcaram presenca ao longo desses
anos de festa, além de representantes de empresas como: Bradesco,
Volkswagem, Jeans Guadalajara [...].

Com isso, comeca-se a visualizar que, ainda naquele momento historico, os
representantes politicos e o poder econdmico representado pelas empresas

comecgavam a se interessar pela festa caipira.

Expansao da festa caipira

As festas do pedo de boiadeiro espalharam-se, principalmente na década de
1970, para outras cidades de medio ou grande porte do Estado de Sao Paulo,
alastrando-se posteriormente para os estados de Minas Gerais, Goias, Mato Grosso e
Mato Grosso do Sul, e a partir dai, para outros estados®s.

A primeira festa foi realizada sob uma lona de circo e, nos anos posteriores,

expandiu-se para outras cidades através dos “circos de touradas”, cujos espetaculos

62 “[...] na forma de maquindrio para a preparacdo do recinto e liberacdo do pagamento de
impostos municipais, obtendo em retorno as taxas arrecadadas com a feira comercial
instalada na parte externa do recinto [...]” Campos, (2002, p.16).

8 Informacao extraida de PIMENTEL (1997).
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se constituiam um misto de touradas e montarias, e através das instalacbes de um
pequeno circo de malabarismos ou coisa semelhante.

Na etapa seguinte, até meados da década de 1980, o espac¢o destinado a essas
festas eram amplos e menos acidentados possivel de modo que neles pudessem ser

by

instalados todos os equipamentos necessarios a pratica do rodeio. Os espacgos
situavam-se, em sua maioria, nos locais destinados a realizagdo das mostras
agropecuarias, conhecidos como parques de exposi¢do- tal como ocorreu na festa
génese (Barretos), ou seja, desde as principais expansdes dessa festa, 0 modo de fazé-
lo sempre se espelhou na festa génese.

Naquele momento histérico, a arquitetdnica espacial do rodeio era
determinada pelas companhias de rodeios, definidas como pequenas e médias
empresas especializadas em oferecer servicos ligados a esses espetaculos. Dessa
maneira, 0s elementos componentes desses espacos eram lonas de circos, arenas
montadas em estruturas de ferro pré-moldadas, currais, bretes, arquibancadas para a
assisténcia e sistemas de som e iluminagdo. Enfim, a produc¢do do espaco da festa
restringia-se ao universo dos rodeiosf4, acontecimento central e mais importante de
uma Festa do Pedo de Boiadeiro.

A década de 1980, conhecida como a década perdida, paradoxalmente,
constitui-se o momento histérico em que se construiu a quase totalidade dos
estadios, conhecidos como recintos, destinados as festas de pedo de boiadeiro hoje
existentes, fato explicado, em parte, pelo surgimento de movimentos reivindicatorios
em prefeituras e sindicatos rurais. A medida que a festa se consolidava, mais atracées
foram sendo incorporadas ao espaco, como as feiras comerciais, 0s signos, que

passaram a mudar a imagem desses ambientes. Conforme Pimentel (1998, p.52),

64 Pimentel (1997, p.293), “A Festa do Pedo, portanto, expressa a amplitude dos espacos,
configurada num primeiro momento pela criacdo extensiva de gado e, hum segundo
momento, pela auto-suficiéncia da realizacdo do trabalho nas fazendas de criagdo. A
memoria, os relatos, os casos, as no¢oes e a vasta mitologia de que se nutre estdo diretamente
relacionados ao discurso do “bom sertao”.
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Em meados da década de 1980, a importancia regional alcancada pela
festa de Barretos comeca a conquistar adeptos em outras cidades
paulistas de maior ou menor porte como Novo Horizonte, Mirassol,
Sao José do Rio Preto, Jaborandi, Miguelépolis, Ribeirdo Preto, Icém,
Jaboticabal etc., em cujas prefeituras e sindicatos rurais comecam a
surgir movimentos reivindicatérios pela construcdo dos estadios ou
recintos destinados a organizacdo de rodeios de cavalos e touros,
principal atracéo das festas do peéo.

Dessa maneira, temos a expansao para a “regido caipira” do modelo festa de
pedo de boiadeiro. Concomitantemente ao desdobramento desse espaco, dois fatos
na década de 1980 aceleraram a passagem da festa para o evento. O primeiro foi a
introducdo da modalidade de montaria em touro, que, a principio, ndo sugere nada,
mas uma analise mais atenta mostra que foi copiada dos EUA. A partir desse
incremento, a festa de pedo de boiadeiro passou a ser conhecida internacionalmente,
tendo, inclusive, a participacdo dos primeiros pedes americanos, 0 que quer dizer
gue, a partir desses pequenos matizes, a ideologia americana comecgou a desenhar

outro espaco, que nao o da festa caipira. Conforme Campos (2002, p.23),

[...] essa tendéncia que se anuncia para a Festa nos anos 1980 vai aos
poucos descaracterizando-a pois é criado um clima do “verdadeiro”
pedo brasileiro, um outro (o cowboy americano), que é representativo
de uma nova visdo de mundo. Isto vai se tornando visivel pelas
vestimentas do publico [...].

Essas pequenas modificacdes na forma da Festa devem ser compreendidas a
partir do contexto histérico daquela década, momento de expansdo do capital em
termos globais e, consequentemente, de ideologias e estilos de vida a serem copiados.
E aqui que a cultura country comeca a colonizar esses espacos, iniciando um processo
de formatacdo do imaginario do publico frequientador que, aos poucos, vai aderindo
a uma cultura de fora do lugar. A prova maior do processo € o uso dos signos
americanos nas vestimentas das pessoas, num processo de descaracterizacdo da
cultura caipira. Soma-se a esse fato a estigmatizacdo do caipira, seja na literatura de

Monteiro Lobato com o personagem Jeca Tatu, seja no cinema, com a figura do
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Mazzaroppi, para afirmar um novo modelo de racionalidade, um novo individuo a
ser copiado, o cowboy hollywoodiano, heréi da inddstria cinematografica americana.

O segundo fato tem, no espaco, mais uma vez, o verdadeiro condicionante
para as metamorfoses ocorridas nas festas de pedo de boiadeiro, porque, em 1985
ocorreu a mudanca do lugar da realizagdo da Festa de Pedo de Boiadeiro de Barretos.
Com os sucessivos aumentos de publico, acoplados a uma necessidade intrinseca de
reproducdo do capital de forma alargada, possibilidade enxergada pelos
proprietarios de marcas-publicitarias, para ndo falar de toda uma industria cultural,
ocorreu a construcdo do Parque do Pedo- uma mini-cidade do universo do rodeio,
semelhante aos parques tematicos do capitalismo contemporaneo, deslocando a festa
de um espaco publico para um espaco privado. Consequentemente, 0 espaco
produzido estrategicamente possibilita maior fluidez ao capital para se reproduzir.

Naqguele momento historico, o publico quintuplica, passando de 13.000
pessoas, em 1984, para, aproximadamente, 66.000, no ano seguinte. (Campos, 2002,
p.21). O verdadeiro motivo deve ser explicado pela intensa procura de
patrocinadores e de comerciantes das mais diversas partes do pais por participar da
Festa. O fato é que a mudanca no espago foi um convite ao grande capital comercial,
visto que, anteriormente, o comeércio se localizava fora do recinto do rodeio.

O capitalismo vai aos poucos se apropriando da festa e, com a aceleragdo e
radicalizacio da modernidade nesse momento da Histéria, surge a
hipermodernidade, um tempo que precisa ser o0 do mundial, aumentando a
velocidade da vida cotidiana% e imprimindo uma velocidade maior para o processo
de valoracdo da forma valor. A festa passou a ser uma oportunidade para o lucro
capitalista e, como comecava a configurar-se como mercadoria, passou a ser
produzida enquanto negacio.

No comeco da década de 1990 parece ter-se consolidado o processo de

subsuncéo da cultura caipira pela cultura country, repaginando todo um modelo de

65 Lefébvre (1991, p.82), “[...] a cotidianidade seria o principal produto da sociedade dita
organizada, ou de consumo dirigido [...]”
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festa, que j& ndo mais centralizava os elementos culturais. E isso porque, em 1992, a
Festa de Pedo de Boiadeiro de Barretos entrou no circuito internacional, com
presenca da industria cultural representada por shows internacionais, distantes do
universo do boiadeiro, do sertanejo de raiz.

O fato é que, aos poucos, vai ocorrendo perda significativa do lugar enquanto
identidade caipira, e a festa foi ganhando outro conteddo, outra articulacdo espaco-
tempo, com diferentes relacdes sociais mediadas pelo mundo da mercadoria. Trata-se
ndo mais de vibrar com as montarias de rodeios, de visualizar o espetaculo de
domesticacdo animal, mas de vislumbrar, com a generalizacdo do universo mercantil;
é hora de ndo mais participar de um momento cultural, mas de se tornar passivo e

fetichizar as imagens que imp&em consumo.
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2.2 Da Festa ao Evento: espaco de representacao/representacao

do espaco

Considerando a existéncia da referida metamorfose espacial é preciso
guestionar: como ocorre essa deterioracédo, que deve ser lida como gradual e radical?
Que elementos do espaco possibilitam apontar o surgimento de outro espaco que nao
o da festa? Para tanto, convem ressaltar, inicialmente, que a passagem parece
bastante ténue para quem participa do momento da festa; entdo ha de se reconhecer a
existéncia de residuos culturais, e mais, a presenca de pessoas que participam do
evento, mas que sdo do tempo da festa.

O fato é que ha a permanéncia do espaco do rodeio, ou seja, a arquiteténica
espacial do rodeio se repete, constituindo-se uma forma de espaco a condicionar a
reproducdo do capital e, com isso, 0s objetos espaciais direcionados a esse universo,
como as arenas e monumentos ligados a tradicao pastoril, anunciam a Festa, ainda
gue esta ja tenha acabado. Ou seja, apesar de todo deterioramento cultural,
permanece uma determinada estrutura espacial que, embora deslocada temporal e
contextualmente, ndo pode ser excluida da forma desses espacos, ja que funcionam
como alibis de um consumo “cultural” momentaneo. Dessa maneira, 0 espago como
condicdo ganha sentido ao adquirir uma forma, determinada pelo tempo. E assim,
olhando-se para a forma espacial das festas de pedo de boiadeiro verifica-se a
repeticdo de um determinado significante® pertencente a antiga festa que, mesmo
tendo sido capturado pelo modo de produzir do capitalismo contemporaneo,

apresenta ou sugere outra l6gica®” para a composicdo do espaco. O significante pode

66 Em relacdo a diferenca entre significante e significado, “ [...] o primeiro é o condutor fisico
ou material do significado (como sons, imagens, objetos, palavras), enquanto o segundo é a
representacdo ou o conceito mental. “ (Batey, 2010, p.145).

67 Embora o significante esteja subsumido ao capital, comporta um espago teatral que sugere
uma proximidade com os elementos culturais da antiga festa. Para exemplificar, nota-se que
a légica existente nas arenas, espaco da pratica cultural dos rodeios, necessitam de um
design que sugira os elementos culturais da festa, diferentemente do que ocorre na feira
comercial.
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ser entendido como a manutengcdo de uma determinada arquitetonica espacial do
rodeio, repaginada com as cores capitalistas (signos mercantis), o que abrange todo
um “modelo “de formatar o espaco, levando em conta o local precipuo para a préatica
dos rodeios- as arenas,- de modo que, o espago do evento repete um determinado

formato que existia no espaco da festa. A seguir, visualizacdo do Parque do Peéo.
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Foto 19: Area do Parque do Pedo. Fonte: Museu do Pedo- Parque do Pedo- Barretos.

A partir dessa constatacdo, a referida metamorfose de festa a evento néo
sugere, necessariamente, outro formato de espaco, mas, diferentemente, uma nova
relacdo entre o significante e o significado que compdem esse espaco. Se na festa o
significante e o significado convergiam para uma mesma logica- representante e
representado-, no evento modifica-se 0 entrelacamento. Conforme Lefébvre (1991,
p.129),
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Antigamente as obras de arte foram massas significantes oferecidas
aos sentidos (a vista e ao ouvido, a percepcdo sensivel), mas nédo
flutuantes. Os “espectadores” ou “ouvintes”, que ndo eram inteira e
passivamente espectadores ou ouvintes, acrescentavam o significado
aos significantes, penduravam o significante no significado. Esses
dois lados do signo e da significacdo apenas momentaneamente
ficavam um sem o outro; a auséncia, provisoria, ndo era um divorcio,
mas uma exigéncia, um chamava 0 outro, em vez de ir embora
separadamente seguindo seu caminho; cada um (dos participantes)
sabia como reencontrar significado no significante, ou inversamente.
A mensagem se reconstituia “livremente” e, no entanto, se decifrava
de acordo com um cédigo conhecido que se reportava a um
referencial aceito.

A cisdo da dualidade significante-significado estd presente nas diversas

praticas sociais, como a pintura e literatura, segundo Lefébvre (1983, p.237),

La distincion clara entre el objeto en el cuadro y el cuadro como
objeto data de los principios de la pintuara moderna; ésta, por lo
general, salvo em los naifs o los realistas e hiperrealistas, otorga la
prioridad al cuadro como objeto; em tanto que, por el contrario, el
artista “clasico” atribuia el mayor interes al objeto en el cuadro, hasta
creer que lo imitaba al pintar. Este trastrocamiento corre parejo com
la prioridad del significante en detrimento del significado en la
poesia, incluso en la prosa literéaria.

O significante passa a ser composto por novos elementos que negam o
significado real e, no caso da tematica aqui avaliada, consiste na passagem para um
espaco imagético, invélucro semioldégico das marcas publicitarias, ainda que

mantendo a mesma arquitetdnica do rodeio. Para Lefébvre (1991, p.128 e 129),

A auséncia do referencial tem tanto mais gravidade na media em que
o discurso se mistura @ imagem, numa ilusdo de estrutura: a imagem
parece um referencial; ora; ela ndo tem (nem pode ter) essa qualidade.
A imagem e o discurso remetem um ao outro. A imagem traz um
campo de significacOes (de significantes) muito vasto, sempre incerto e
multiplom que s6 o discurso pode dizer (mudar em significado),
enquanto ele mesmo flutua no espago. Ela parece apoiar-se na
imagem, e é ela que precisa de apoio; mas o proprio discurso nao
sabe mais sobre o que se apoiar e se aplicar.
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Depreende-se do trecho acima que o espaco, tornado imagem do mundo da
mercadoria, ndo pode prover o verdadeiro significado historico das festas de pedo de
boiadeiro. Poder-se ia pensar, consequentemente, que o significante separa-se entéo,
do significado, autonomizando-se®. Ou, ainda, que a festa de pedo de boiadeiro ndo
precisa de um novo significado, ja que o significante, agora repaginado, vira
significado, ou seja, pendura-se o significante no significado, conforme Lefebvre

(1991, p.130), quando afirma que,

[...] € na vida cotidiana que se cumpre mais ou menos, mais mal que
bem, o reengate, o ajustameto dos significantes e significados, cada
qual pretendendo ter razdo, o que explicaria muito bem o carater
fascinante dos signos. Sempre ao nosso alcance, eles substituem os
atos, e o interesse atribuido as obras se transfere para os signos.

E dessa maneira que ocorre novamente a juncao entre significante/significado,
cujo resultado é o consumo voraz dos signos publicitarios. A publicidade, aqui,
aparece como ideologia que permite a transmutagdo. Conforme Lefébvre (1991,
p.116), “[...] ela vincula o tema ideologico a uma coisa a qual confere assim uma
dupla existéncia, real e imaginéaria. Ela vincula os termos das ideologias e amarra,
para além das mitologias, os significantes aos significados, ja recuperados e
utilizados”.

Portanto, o primeiro elemento que aponta a passagem de festa a evento é o
deslocamento do significado do espago que, por sua vez, passa a ser entendido a
partir dos novos elementos componentes de uma parte do significante
(representante). A outra parte, a forma espacial fixa, precisa manter-se viva, ser
repetida para abrigar o novo significado, dissimulando os atuais provedores de
conteudos das festas de pedo de boiadeiro, uma vez que anunciam valores culturais
gue ndo mais sustentam, ja que ficam reféns das estratégias e praticas do capitalismo

contemporaneo. Para Damiani (2004, p. 85),

%8 Lefébvre (1983, p.188), “[...] El significante queda estrechamente asociado al significado.
Esto es lo que dejara de ser ulteriormente, em su disociacién (tal que ya no se sabe de qué se
habla ni quién habla, y que se puede decir cualquier cosa)”.
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[..] é preciso ainda considerar que esse espaco reduzido e
inteiramente envolvido pelo trabalho abstrato e pelos negdcios do
mercado, portanto, dilacerado, reproduz, a partir de um “estetismo”,
a aparéncia de uma certa organicidade de vida, mimetizando a
reunido de momentos da vida.” E o estetismo que unifica os
fragmentos funcionais de um espaco diverso, realizando desta
maneira seu carater homogéneo e quebrado”. (Lefebvre, 1976, p.35).
Como? Disfargcando a unifuncionalidade, num estetismo né&o
funcional, simulando o lddico, a festa, travestindo essa
funcionalidade estrita de valores “culturais”, artisticos, que ja ndo
possui. Eis 0 exemplo dos espagos “livres”, aparentemente desligados
do trabalho, como espacos de diversdo e recuperacdo que, por sua
vez, estao francamente envolvidos nos negécios do turismo, cada vez
mais projetados por eles e que servem para reproduzi-los.

O segundo elemento a ser considerado como indicativo desse movimento
espacial consiste em que o evento é um espaco reduzido ao semioldgico, que é uma
I6gica da diferenca, do estatuto social. Para Baudrillard (1995a, p.55), ha a existéncia
das seguintes légicas das significacfes: a funcional, do valor de uso (utilidade); a
econbmica, do valor de troca (mercado); a da troca simbdlica (dom) e a do
valor/signo (diferenca).

E preciso lembrar que, nos primeiros anos da festa, 0 espago era composto por
uma simbologia relacionada as tradi¢cGes da cultura pastoril do sertdo paulista, e
funcionava como um objeto simbdlico: “[...] ndo tem valor de uso nem valor de troca
econdmica: o objeto dado tem valor de troca simbolica”. (Baudrillard, 1995a, p. 53).
Consequentemente, o comeércio localizava-se nos arredores da festa que, por sua vez,
era um “presente” para a sociedade e sua cultura, comportando um gasto

improdutivo®.

O que constitui o objecto como valor na troca simbdlica é o facto de
nos separarmos dele para o dar, para o lancar aos pés do outro, aos
olhos do outro; é o fato de nos desapossarmos dele como de uma

6 Desde as primeiras festas de pedo de boiadeiro uma parte infima da arrecadacgéo era, e
continua sendo, destinada a instituicbes de caridade, desencadeando o surgimento do
Hospital do Cancer de Barretos, atualmente referéncia nacional. Com o passar dos anos a
festa foi perdendo esta caracteristica aos olhos do publico frequentador.
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parte de nds proprios e que se constitui como significante, o qual
funda sempre simultaneamente a presenca de dois termos em si e a
sua auséncia (distancia). Dai a ambivaléncia de todo o material de
troca simbolica (olhares, objectos, sonhos, excrementos): médium da
relacdo e da distancia, um presente é sempre amor e agressao.

O espaco da festa consistia no momento da troca simbdlica’, da participacdo
de uma experiéncia de troca cultural, o que permite afirmar que as mediagdes sociais
pautavam-se pelos elementos culturais.

O evento surgiu a partir do momento em que o0 espago da troca simbolica
tornou-se opaco, abolindo a relacdo dos sujeitos sociais com a cultura, uma vez que
ndo podia ser mais trocado, ao contrario, apropriado e manipulado pelos cédigos.

Para Baudrillard (1995a, p.54),

O que percebemos na mercadoria é a opacidade das relacdes sociais
de producéo e a realidade da divisdo do trabalho. O que percebemos
na actual profusdo dos objectos-signos, dos objectos de consumo, é a
opacidade, a imposicao total do cédigo que rege o valor social, é o peso
especifico dos signos que regem a logica social das trocas. [grifo do
autor].

Assim, a festa negava toda forma de valor e de c6digo, ao passo que o evento
significa a inauguracdo da troca econdmica. E a condigdo para a ocorréncia do
processo s6 pode ser explicada pela atuacdo da ideologia. Afirma Baudrillard (1995 a,
p.92 e 93), “Na realidade, ¢ a propria organizacdo semiolégica, a absor¢cdo num
sistema de signos que tem por fim reduzir a fungé@o simbdlica. Esta redugéo semioldgica
do simbdlico constitui propriamente o processo ideoldgico” [grifo do autor].

O referido movimento pode ser entendido como a passagem do dom para a
equivaléncia, onde o tempo do lazer torna-se uma “prestacéo social obrigatéria”, ndo

podendo mais ser entendido como tempo improdutivo.

O tempo, aqui, ndo é livre, € sacrificado, gasto: € 0 momento de uma
producdo do valor, de uma producdo estatutaria, e o individuo nao é
livre de lhe escapar. Ninguém tem necessidade de lazer, mas todos

0 Para além dos valores e c6digos, constituindo-se numa transgressao do econdmico.
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sdo obrigados a prestar provas da sua disponibilidade relativamente
ao trabalho produtivo. O consumo do tempo vazio é ainda um
potlatch. O tempo livre funciona aqui como material de troca e de
significacdo. Tal como acontece com a parte maldita de Bataille, ele
ganha valor na propria troca ou na destrui¢cdo; e o lazer é o lugar
desta operacéo simbdlica’?.

O terceiro sintoma do processo poderia ser a nova articulacdo espaco-tempo
para as festa de pedo de boiadeiro, uma vez que, com o processo de mercantilizacao,
o tempo deixa de ser ciclico e passa a ser de consumo. Enquanto que a festa remetia
para o passado, o evento denuncia a presentificacdo. De acordo com Lipovetsky
(2007, p.253),

Sabe-se que, em sua definicdo mais corrente, a festa tem por objeto
celebrar uma divindade, um ser, um acontecimento a que a
coletividade atribui uma importancia toda particular. Maneira de
perpetuar a lembranca e de conservar vivas as tradicdes, a festa tinha
como centro de gravidade temporal o passado, seja de tipo religioso,
seja histérico. Em relacdo a esse modelo, muitas das festividades
contemporaneas tém como caracteristica estar menos encarregadas de
manter a vitalidade dos elementos essenciais da cultura coletiva que
animar o presente dos individuos. J& ndo se trata tanto de revivificar
a memoria quanto de transformar o presente em tempo ludico e
recreativo.

A festa tradicional que buscava recordar o passado foi metamorfoseada em
uma festa consumista, centrada no presente’?2, numa espécie de imediatismo
recreativo, convidando os participantes a realizarem suas satisfacdes mercantis de
maneira instantanea, “o atraso na satisfacdo ndo sendo mais uma opc¢ao sensata,

tanto a entrega quanto o uso, assim como a satisfagdo que os bens prometem, devem,

71 Baudrillard (1995 a, p.66 e 67).

2 Lipovetsky (2007, p. 254), “Na sociedade de hiperconsumo, triunfa a festa sem passado
nem futuro, a hiperfesta auto-suficiente, presenteista, no grau zero do sentido, apenas
alimentada pelas paixdes de distracdo e de consumo”.
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além disso, ser instantaneos. As coisas devem estar prontas para consumo imediato.”
(Bauman, 2005, p.81).

Esse outro espaco-tempo torna mercadoria, ja que ha uma mutacdo nos
valores referentes a festa, que de normas rigorosas e convencionais passa a ter a
centralidade determinada pela fantasia. O tempo referenciado na festa desparece no
evento, e 0 espaco torna-se vazio, destemporalizado, j& que estd num presente

perpétuo. Assim, a presentificacdo tem como funcéo,

Proibir o passado de ser relacionar com o presente. Em suma, cortar o
presente nas duas extremidades, separar o presente da histéria.
Abolir o tempo em qualquer outra forma que ndo a de um
ajuntamento solto, ou uma seqiéncia arbitraria, de momentos
presentes: aplanar o fluxo do tempo num presente continuo.Uma vez
disfarcado e ndo mais um vetor, ndo mais uma seta com um
indicador, ou um fluxo com uma dire¢do, o tempo ja ndo estrutura o
espaco. Consequientemente, ja ndo ha “para frente” ou “para atras”, o
que conta é exatamente a habilidade de se mover e néo ficar parado?s.

Assim, embora a arquitetonica espacial seja um tempo materializado, que
permanece hoje enquanto forma referente a festa, os signos que a repaginam sao

consumidos rapidamente pela légica do tempo do consumo.

Obviamente, os bens consumidos deveriam satisfazer de imediato,
sem exigir o aprendizado de quaisquer habilidades ou extensos
fundamentos; mas a satisfacdo deveria também terminar- “num abrir
e fechar de olhos”, isto ¢, no momento em que 0 tempo necessario
para o consumo tivesse terminado. E esse tempo deveria ser reduzido
ao minimo.A necessaria reducdo do tempo é melhor alcangada se os
consumidores ndo puderem prestar atencdo ou concentrar o desejo
por muito tempo em qualquer objeto; isto é, se forem impacientes,
impetuosos, inddceis e, acima de tudo, facilmente instigaveis e
também se facilmente perderem o interesse. A cultura da sociedade
de consumo envolve sobretudo o esquecimento, ndo o aprendizado.”

73 Bauman, (1998, p.113).

74 Bauman, (1999, p.89 e 90).
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Consequentemente, o aparecimento do avido consumidor nos espacos de
festas de pedo de boiadeiro demonstra a existéncia de uma nova articulagdo entre as
categorias espaco-tempo, o que implica, novas maneiras dominantes pelas quais
experimentamos o tempo e o0 espaco. A intensificacgdo dos processos de
instantaneidade, que aumentam a rapidez e o fluxo de mercadorias dinheiro,
informacdes e servicos transformam o quadro de vida, ja que, conforme Carlos (2007,

p.52),

O homem, preso ao universo mecanico, condicionado pelas coisas,
suplantado pela producdo de produtos, vive 0 empobrecimento do
espaco e o esmigalhamento do tempo, pois 0 espaco e tempo sociais
dominantes pela troca tornam-se tempo e espac¢o da mercadoria.

O processo de transmutacdo da festa em uma feira comercial pode ser
entendido quando se considera o tempo, pois a articulagdo entre as categorias espacgo
e tempo fornece o caminho para a compreensdo da verdadeira dimensdo material de
um lugar. Nesse sentido, Pintaudi’® (2010, inédito), conclui que,

Supera-se, concomitantemente, a leitura dos lugares em si, através
dos quais se busca o entendimento da sociedade, para ter na
sociedade que produz os lugares o centro da explicacdo e que, em
suma, é para quem os lugares tém significancia. O espaco geografico
é, pois, de natureza social, antes de tudo, e as transformacfes que
nele ocorrem s@o orientadas por leis que regem o movimento da
sociedade, no nosso caso, as leis de acumulagdo do capital. E essas
leis é que vdo compor o conjunto de saberes que nos permitem

compreender os lugares de comércio e consumo no ambito do
conhecimento geogréfico.

Estamos diante de uma nova articulagdo espaco-tempo que modifica 0s
espacos da vida, do lazer, do trabalho, do consumo, da festa, enfim, das relacbes
sociais em geral. Dessa maneira, as modifica¢fes sociais no espaco-tempo contribuem
para a modificacdo da base material das festas de pedo de boiadeiro. Harvey (1992,

p.189), indica que,

s Extraido do artigo de Silvana Maria Pintaudi, “A producdo do espa¢o urbano: agentes,
escalas e conflitos”, apresentado no Encontro do Grupo de Estudos Urbanos realizado entre
os dias 29 e 31 de marc¢o de 2010.
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[...] nem o tempo nem o espago podem ter atribuidos significados
objetivos sem se levar em conta 0s processos materiais e que somente
pela investigacdo destes podemos fundamentar de maneira adequada
0s nossos conceitos daqueles. [...] Dessa perspectiva materialista,
podemos afirmar que as concepc¢bes do tempo e do espago Ssado
criadas necessariamente através de praticas e processos materiais que
servem a reproducdo da vida. [...] a objetividade do tempo e do
espaco advém, em ambos 0s casos, de praticas materiais de
reproducdo social; e, na medida em que estas podem variar
geograéfica e historicamente, verifica-se que o tempo social e 0 espa¢o
social sdo construidos diferencialmente.

Deseja-se demonstrar, entdo, é que o espaco-tempo descontinuo do lazer, ndo
normatizado, é substituido por uma espécie de continuum do espago-tempo
comercial’®. Ao mesmo tempo, 0 espaco da a condicdo para que haja a ruptura

temporal. Pintaudi (2010, inédito), mais uma vez, fornece a pista,

Consideramos como pressuposto em nossa abordagem do espaco
geografico que sua natureza é social e que, conseqlientemente, ao
analisarmos a producédo do espaco de uma sociedade, qualquer que
ela seja, € preciso distinguir de imediato 0 momento historico ao qual
nos reportamos e a escala do tempo com a qual vamos lidar. E preciso
reconhecer as condi¢des que em diferentes momentos historicos sao
oferecidas para a reproducéo social num determinado lugar.

Portanto, a partir da aceleracdo da vida cotidiana ocorrida na sociedade ao
longo do século XX, a articulacdo dialética espaco-tempo ganhou importancia para o

entendimento dos espacos de comércio e de consumo. Para Carlos, (2007, p.29),

A andlise do urbano também revela a relacdo espaco-tempo; um
tempo restrito ao tempo produtivo- onde os ritmos envolvidos pela
racionalidade do trabalho se estabelecem numa prética espacial que
revela o espaco opressivo/repressivo.

Assim, o evento é fruto de um tempo da historia do capital que necessita

construir um espaco da objetividade tecnolégica- imagético e espetacular.

76 “[...] tornados abstratos, espaco e tempo perdem sua qualidade. O tempo se torna
guantidade e o espaco ganha estatuto de localizacdo; assim transformam-se aos poucos em
tempo efémero e espaco amnésico”. (CARLOS, 2009, p.82).



107

Por fim, um dltimo movimento que sugere a metamorfose espacial é o da
mescla da cultura espacial do lugar com a cultura da mundialidade, representada,
pensando-se no tema aqui abordado, pela imposicdo das marcas-publicitarias
(cultura do consumo) e pela subsuncdo do universo caipira ao country, maneira de
afirmar que o que vem de fora “vende mais”, torna-se a moda a ser seguida.

Esses fatores contaminam e imprimem outras tonalidades a cultura caipira,
por envolver o entrelagamento do local com o mundial, e a festa de pedo de
Boiadeiro vai além do universo do pedo, passando a oferecer novos significantes.
Consequentemente, a festa que, num primeiro momento inventava uma nova
tradicdo, agora é substituida pelo Evento que a reinventa’’, ou melhor, a modificacdo
na tradicdo pressupde o costume’. E justamente essa passagem da tradicdo cultural
para o costume da sociedade capitalista que poderia sugerir o movimento nesse

espago. Complementa Lipovetsky (2007, p.252),

Até entdo, as festas eram organizadas em funcdo de principios
tradicionais, religiosos ou politicos; cada vez mais, a ordem mercantil
e o marketing da imagem urbana ou regional é que lhe comandam a
inflacdo proliferante. Através da valorizacdo do local e do antigo, ndo
¢ nada mais que a ordem hipermoderna que se organiza, a da
mercantilizacdo da cultura, da promoc¢do midiatica, do turismo de
massa.

7 Pimentel (1998, p. 29 e 30), [...] a festa do pedo inventa uma nova tradi¢gdo pela combinagdo
multipla (1) da tradi¢do do catolicismo popular com o que se imagina ter sido a vida do
sertdo pastoril metaforizado pela luta entre 0 homem e o animal no rodeio, e (2) pela
combinagdo, numa estrutura dupla, de signos que representam, em nivel da estrutura de
superficie, o oeste selvagem dos EUA, mas cujo imaginario é o do sertdo brasileiro, num
amalgama simbolico que produz um dublé de personagem através da fusdo entre o cowboy e
0 vaqueiro”.

® A tradicdo pauta-se pela invariabilidade, fixidez e o costume comporta mudancas.
Conforme Hobsbawm (1997, p.10), “[...] a caracteristica das tradicGes é a invariabilidade, O
passado real ou forjado a que elas se referem impd&e praticas fixas. O costume tem a dupla
funcdo de motor e volante. Nao impede as inovacdes e pode mudar até certo ponto, embora
evidentemente seja tolhido pela exigéncia de que deve parecer compativel com o precedente
ou idéntico ao precedente. Sua funcado é de dar a qualquer mudanca desejada (ou resisténcia
a inovacao) a sancao do precedente, continuidade histérica e direitos naturais conforme o
expresso na historia.”



108

Assim, as festas de pedo de boiadeiro, ao adquirir diversos significantes®
torna-se um costume da sociedade capitalista, que tem como resultado a repeticdo de
rituais materiais oferecidos pelo universo do consumo, o que envolve também o
consumo do imaterial.

O fato é que o capitalismo, ao promover a reinven¢do das tradi¢cbes como
artificio de capitalizacédo, contribui para nega-las, ja que produz um espago artificial,

um simulacro da vida caipira, ilustrado na figura a seguir:

Foto 20: Simulacro do universo caipira. Fonte: Madeira Filho, M.L. (2010).

79 Acerca da festa de pedo de boiadeiro, acrescenta Pimentel (1997, p. 244), “Aqui, pode-se
falar, com toda certeza, de uma clara manipulacdo de signos. A l6gica em que se assenta essa
manipulacdo estd fundada na identificacdo simbdlica, seja através da multiplicacdo de
significantes, seja através da diversidade polissémica”.



109

Conclui-se, assim, que a passagem de festa a evento poderia ser uma analogia
ao movimento do espaco de representacdo- do vivido, do verdadeiro significado-

para a representacdo do espaco, da troca comercial, dos significantes posticos.

2.3) Sujeitos Coletivos e Elementos Ligados a Mercantilizacéo da

Festa de Pedo de Boiadeiro de Barretos

A anélise da base material da Festa de Pedo de Boiadeiro de Barretos permite o
diagnoéstico dos agentes e sujeitos coletivos concretamente relacionados a
mercantilizacdo do espaco.

O grupo os Independentes aparecem como O primeiro agente, por ser uma
organizacdo privada que se apropriou de um fato cultural o transformando em
negocio. Para tanto, observa-se um movimento histérico que demonstra a mudanga,
o que se refere a passagem de fundadores e organizadores da festa a marca-
publicitaria, ou seja, houve a necessidade de construcdo de uma “imagem”
encarnada de signos, e mais, da solidificacdo de um nome. Assim, os Independentes
se apresentam na contemporaneidade como um poder semioldgico, adquirindo
marcos de distin¢cdo que permitem a Barretos80 certo status na sociedade imagética de
consumo. Maneira de dizer que a cultura transformada em imagem permite uma
identificacdo abstrata entre o publico consumidor e a marca “Os Independentes”,
tendo como consequéncia, a proliferacdo de mercadorias repaginadas que passam a
ser entendidas como “oficiais”. Neste processo o que se vende ndo é a mercadoria em
si, mas a mensagem que ela carrega, ndo bastando ao consumidor comprar uma
camiseta, chaveiro ou boné, tem que haver os signos dos Independentes para ser
reconhecida socialmente, fabricando-se, entéo, todo um estilo de vida consumista.

Com isso, assiste-se ao surgimento de lojas de souvenirs dos Independentes na

Festa de Pedo de Boiadeiro de Barretos, conforme ilustragéo abaixo:

80 De Capital da Pecuaria para a Capital do “Country”.
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Foto 21: Loja souvenir dos Independentes. Fonte: Madeira Filho, M.L. (2010).

Nota-se que na constituicdo do emblema da marca ha a referéncia ao rodeio
(pedo em cima do touro simulando uma montaria), exemplificando um processo de
agregacao de valor as mercadorias, a partir de uma suposta identificacdo cultural e,
dessa maneira, fixando tal imagem, o elemento cultural rodeio vai aos poucos sendo
naturalizado como valor de troca.

Nesse momento, cabe analisar o montante de investimento que o0s
Independentes vém extraindo, nos ultimos anos, com a realizacdo da Festa de Pedo

de Boiadeiro de Barretos, conforme o gréafico apresentado abaixo:
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Festa de Pedo de Boiadeiro de Barretos:
Investimentos (em milhOes de reais)

2011 17
2010 18
2009 15

2008 12

2007 15

2006 8

2005 10

2004 8

2003 7

2002 7

2001 85

2000 6

1999 6

1998 10

1997 7

1996 3

1995 2

1994 1,2

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Grafico 14: Investimentos- Festa do Pedo de Boiadeiro de Barretos.
Org: Madeira Filho, M.I. (2011). Fonte: Folha de S&o Paulo e Os Independentes.

Constata-se que o periodo de crescimento da festa da-se nos anos de 1990,
aonde ha um aumento no investimento de 8,3 vezes, quando considera-se 0
especificamente o intervalo entre 1994 a 1998, época de consolidacdo da
internacionalizacdo da festa. Em seguida, ocorre um declinio nos investimentos,
explicado pela crise econbmica que assolou o pais no final desta década, sendo que
em 1999 houve uma diminuicdo de 40% dos investimentos em relagdo ao ano

anterior. Ja no inicio da década de 2000, observa-se a retomada dos investimentos
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gue, atinge o apice em 2010. O declinio, apresentado no ano de 2008, deve-se a ndo
participacdo do Ministério do Turismo como patrocinador do eventos!. O gréfico, a
seguir, ilustra 0 montante de faturamento considerando-se a mesma periodizacdo

historica.

Festa de Pedo de Boiadeiro de Barretos:
Faturamento (em milhGes de reais)

2011 20
2010 20
2009 18

2008 15

2007 18

2006 10

2005 13

2004 10

2003 9

2002 9

2001 11

2000 8

1999 8

1998 13

1997 9,6

1996 6

1995 3,5

1994 15

0 5 10 15 20 25

Gréafico 15; Faturamentos- Festa do Pedo de Boiadeiro de Barretos.
Org: Madeira Filho, M.1. (2011). Fonte: Folha de Sdo Paulo e Os Independentes.

81 “Os Independentes, organizador do evento, no entanto, poderia ter mais recursos, se 0
TCU (Tribunal de Contas da Unido) ndo tivesse mandado cancelar um contrato de R$ 2
milhdes que viria do Ministério do Turismo. O TCU entendeu que o interesse da obra-
ampliacdo do sistema de captacéo e distribuicdo de agua, reservatorios e piscinas e melhorias
de infra-estrutura no parque- era particular, o que é vetado, e que ndo havia o parecer técnico
necessario.” Folha de Sao Paulo, 20 de agosto de 2008, Caderno Especial Barretos 2008, p.06.
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Observa-se, no ano de 1996, que o lucro extraido foi o dobro, mas, em geral,

nota-se que os lucros constituem pequena variacdo, se se pensa no dinamismo do

capital nesses espacos, entre 0 montante de receitas e despesa. Consequentemente,

deve-se questionar os numeros de faturamento apresentados pelos Independentes, ja

gue, obviamente, a maior festa de pedo de boiadeiro do pais, deve ter um lucro maior

ainda.O que pode-se comprovar, analisando-se as varia¢cdes do publico freqUentador

do espaco, ao longo das ultimas duas décadas, conforme grafico seguinte:

2011
2010
2009
2008
2007
2006
2005
2004
2003
2002
2001
2000
1999
1998
1997
1996
1995
1994
1991

Historico do Publico Total da Festa de Pedo
de Boiadeiro de Barretos

900.000
850.000
720.000
800.000
900.000
750.000

1.200.000

800.000

600.000
600.000

800.000
1.200.000
1.200.000

1.500.000
1.300.000
1.000.000
800.000
650.000
300.000
6 20&000 40&000 60dOOO 800500 .LOOdOOO LZOdOOO 1406000 LGO&OOO

Gréafico 16: Historico do Publico-Festa de Pedo de Boiadeiro de Barretos.
Org: Madeira Filho, M.I. (2011). Fonte: Folha de S&o Paulo e Os Independentes.




114

Como ja se observou aqui, foi na década de 1980 que ocorreu a maior
expansdo dos espacos de festas de pedo de boiadeiro pelo pais, periodo historico em
gue ela passou a ser cada vez mais conquistada pela sociedade, processo no qual
Barretos sempre se manteve como 0 espago precipuo. Observa-se o apice de publico
no periodo compreendido de 1991 a 1998, conforme leitura do grafico. A partir de
1999, temos uma diminuicdo do publico frequentador. Aqui, tem-se a ruptura com a
tendéncia de crescimento do publico, que chegou a quintuplicar. O fato, demonstra
claramente, a relevancia do papel que o espaco tornado mercadoria passa a ter,
entdo, na reproducdo ampliada do capital, j& que é justamente no ano de 1999 que
passou a haver cobranca para a entrada na Festa de Pedo de Boiadeiro de Barretos.
Antes, a cobranca era somente no espaco do show, sendo gratuito o acesso para a
feira comercial. Fato, inclusive, que contribuiu para a diminuicdo da venda dos
feirantes, como ja se comentou aqui. Aqui, cabe a indagacdo: qual o preco para se

entrar nesse espago na contemporaneidade? Para tanto, segue as tabelas (6 e 7):

Preco da Entrada (2009) Dias da
Festa
R$ 10 20
R$ 40 21
R$ 60 22
R$ 50 23
R$ 5 24
R$ 5 25
R$ 5 26
R$ 30 27
R$ 60 28
R$ 60 29




R$ 40

30

Tabela 6: Preco de entrada (2009). Org: Madeira Filho.

Fonte: Os Independentes.

Preco da Entrada (2010) | Dias da Festa
R$ 20 19
R$ 40 20

R$ 200 21
R$ 40 22
R$ 10 23
R$ 10 24
R$ 10 25
R$ 30 26
R$ 60 27
R$ 100 28
R$ 50 29

Tabela 7: Preco de entrada (2010). Org: Madeira.
Fonte: Os Independentes.
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Percebe-se que o montante passou de R$ 365 a R$ 570, representando um

acréscimo de aproximadamente 56% em apenas um ano, e a tendéncia aponta, cada

vez mais, para o sentido da elitiza¢éo da festa®?.

82 para 2.200, evento sera mais do que vip. Folha de Sdo Paulo. 20/08/2009.“ Dos 800 mil
visitantes da festa, 2.200 serdo mais do que Vips. Para esses turistas, digamos abastados, a
Festa do Pedo oferece camarotes com visdo privilegiada dos shows e das montarias, como a
Arena Premium, para 700 pessoas, 0 da Brahma, para 1.500, e 0 da Dimep, para 300. O preco,
claro, ndo é o mesmo pago por quem come poeira nas arquibancadas ou ruas do Parque do
Pedo. No Arena, varia de R$ 210 a R$ 530, dependendo do dia. No da Dimep, de R$ 150 a R$
300, e no da Brahma, de R$ 100 a R$ 650.”. Ou ainda, Pacote para Festa do Peédo de Barretos
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Segundo dados internos dos Independentes, o gasto médio por turista nos
dias de festa é de R$ 580, sendo 28% desse total em alimentacdo. J& 0 camping custou
R$ 200 por pessoa e R$ 80 por veiculo. Enfim, chega-se, a pagar R$ 200 em um Unico
dia, para contemplar um personagem construido pela induastria cultural, ainda mais,
se for produto da mundializa¢do.8® Os investimentos em shows®* totalizaram R$ 4,5
milhdes em 2010 e R$ 2,5 milhdes em 2009. Ressalta-se que € sempre o show o
elemento primordial na determinacédo do preco para a entrada nesses espacos.

O graéfico indica, ainda, considerando-se a década inicial do século XXI, o ano
de 2005 como aquele que compreende a maior variagdo entre anos anteriores e
posteriores. A explicacdo reside no aumento do numero de dias da festa,
aumentando de 11 para 15, devido a “comemoragdo” do quinquagésimo aniversario
da festa.

J& se comentou aqui acerca da origem do publico frequentador dos espacos do
género, mas cabe, nesse momento, um aprofundamento acerca da origem dos

consumidores da festa precipua, conforme gréafico abaixo:

€ mais caro que viagem a Europa. Folha de Sao Paulo. 14/08/2011. “Virar pedo por um final
de semana prolongado em Barretos pode sair mais caro do que conhecer a Europa. Pacotes
hoteleiros com cinco diarias para a Festa do Pedo de Boiadeiro chegam a custar até R$ 6.000.
Com demanda insuficiente na rede hoteleira -o total de leitos ndo chega a 900-, o setor vé o
periodo da festa como uma espécie de "Natal.”

8 Caso da Mariah Carey em 2010, assim como outros artistas musicais internacionais
participaram da festa: A-ha (1991), Garth Brooks (1998), Alan Jackson (1999), Reba McEntire
(2000).

# Festa vira “fabrica de sonhos” de artistas. Folha de S&o Paulo, 29/08/2010. “[...] o show de
Luan Santana, previsto para a madrugada deste domingo no Parque do Pedo, custou R$ 80
mil. [...] A mais cara foi Victor & Leo, cujo extrato aponta gasto de R$ 200 mil. O cantor
Eduardo Costa levou R$ 100 mil. Outros cinco shows custaram R$ 80 mil: Sérgio Reis, Jodo
Bosco & Vinicius, Hugo Pena & Gabriel, Gian & Giovani e Jorge & Matheus. [...] O valor do
show de Mariah Carey, no entanto, nao foi divulgado. A estimativa, ndo confirmada, é que
tenha custado US$ 800 mil.”
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Origem do Publico da Festa de Pe&o de
Boiadeiro de Barretos

| Barretos
B Grande SP
Restante do Estado de SP
m Minas Gerais
mRJ, ES, SC, MT,RSe PR

Graéfico 17: Origem do publico da festa de Barretos Org: Madeira Filho.
Fonte: Os Independentes, (2009).

Comprova-se que, de fato, a festa jA ndo é mais feita para a populacao
local/regional, ja que 66% vém de fora do lugar.

Ha de se considerar, ainda, que a cobranca do preco do ingresso foi apenas
mais uma capitalizacdo que envolveu o espa¢o, uma vez que ele ja havia entrado na
esfera de valoracdo do capital. A evolucdo, no caso, progressiva, do aluguel do
espaco para o comerciante, demonstra que, em 2001, o espaco custava entre R$ 6 e R$
12 mil reais, saltando para R$ 18 mil reais pelo espaco de 10x4 m e R$ 9 mil reais pelo
de 4x4 m, em 2010.

Posteriormente, a andlise dirige-se para outro sujeito coletivo, os principais
patrocinadores que, constituem-se marcas-publicitarias que, alem de nao terem
nenhum vinculo com as comunidades locais, associam suas marcas aos atributos dos
eventos e, em muitos casos, capitalizam esse vinculo para o valor de suas marcas,

como no caso abaixo, publicidade da empresa Halls:
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Suposta
identidade
entre a marca e

0s simbolos
‘ culturais do

rodeio

Foto 22: Marca Halls associando-se ao universo do rodeio.
Fonte: Madeira Filho, (2010).

Ha uma competicdo entre os patrocinadores e as formas de midia® para
atrairem os olhares para o0s seus produtos e, em alguns casos, as empresas ndo obtem
diretamente o retorno financeiro sobre os investimentos, mas acabam utilizando a
Festa do Peédo de Boiadeiro de Barretos como vitrine para os seus produtos, como o

caso da Wolkswagem®s, ilustrada na foto a seguir:

% Acrescenta-se ainda, publicidade em aeroportos, rodovias e postos da rede Graal,
conforme o exemplo seguinte:Divulgacdo chega a Congonhas. Carrinhos do aeroporto tém o
logotipo do evento. Folha de S&o Paulo, 16/08/2007, Caderno Especial Barretos, p.11. Ou
seja, sdo os signos que condicionam e guiam os consumidores.

8 1..] “A excessdo do setor de bebidas, como a marca Brahma, s6 agora companhias de
outros segmentos comegam a investir nesse ramo. Entre as empresas que patrocinaram ou
montaram estandes em rodeios em 2010 estdo Votorantim, Germed, Petrobras, Banco do
Brasil, Toyota, Mercedes e Volks. Em 2010, das 3.700 Amarok (picape média) vendidas pela
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Foto 23: Elementos do country presente na loja da Wolkswagem.
Fonte: Madeira Filho, (2010).

Nota-se a associacdo entre marca publicitaria e simulacdo do espaco do
country. Porém, em Barretos, a referéncia principal € a cervejaria Brahma, presente
no espaco desde 1978, cujo slogan no momento do evento € “Brahma, a cerveja oficial
0 rodeio”, isso sem contar a sua apropriacdo de outros motivos culturais brasileiros,
como o carnaval e o futebol. Se tratando especificamente de festas de pedo de

boiadeiro, a Brahma criou um circuito nacional®’.

Volks, metade foi comercializada a partir de negécios iniciados nos rodeios. “Nesses eventos,
conseguimos atingir tanto o fazendeiro quanto os consumidores da cidade que valorizam
esse estilo de vida”, diz Marcelo Olival, gerente executivo da divisdo de comerciais leves da
montadora.” Folha de S&o Paulo, Dinheiro, 23 de abril de 2011.

87 Nota-se que o processo ganha forca no final da década de 1990, conforme a Folha de Sao
Paulo, 16 de marco, 1998. Cervejarias querem aparecer entre pedes. “[...] segundo uma
revenda da Brahma, as vendas da cervejaria crescem, em média 35% durante esses eventos.
De olho neste mercado, a Brahma criou, em 1997, um circuito de rodeios com o0 seu nhome.
Com provas em seis cidades, o circuito recebe metade da verba de marketing destinada aos
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A empresa passou a ter exclusividade na venda das latas de cerveja em
Barretos no ano de 2004, mas observa-se, que outras cervejarias ja capturaram os
espacos de festas de rodeios. Em 1999, a Antartica havia investido US$500 mil e
lancado 1 milhdo de latas de cerveja com o simbolo do Jaguariina Rodeo Festival;
Naquele ano, a Kaiser havia investido US$ 1 milhdo em 150 eventos espalhados pelo
pais (FOLHA DE SAO PAULO, 1998). Ainda no final da década de 1990, as
principais empresas de cigarros (Malboro e Souza Cruz) investiram R$ 2 milhdes nas
Festas de Barretos e Jaguariuna.

Nota-se que ha& determinados patrocinadores que tiveram importante
contribuicdo para a mercantilizacdo da festa de Barretos, como o Bradesco (1972-
1997), a General Motors (desde 1991), Audi, Peugeot, Nissan, Mac donals, Suvinil,
Savegnago; Minerva, Friboi e JBS (frigorificos de Barretos), enfim, o fato é que a
marca se repete através das franquias, que invadiram esses espacos, conforme

ilustracdo a seqguir:

Franquias nos rodeios

Foto 24: Franquia do Girafas- Festa do Pedo de Boiadeiro de Barretos- 20009.
Fonte: Madeira Filho, (2010).

rodeios. A Folha apurou que a cervejaria deve investir US$ 4 milhfes nos eventos neste ano,
divididos igualmente entre o circuito e a 432 Festa do Pedo de Boiadeiro de Barretos.”
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Acrescenta-se, ainda, as marcas originadas como consequéncia desse processo
de mercantilizacdo, como as seguintes: Rodeo Brazil, bonnet, Pralana, PBR, Radade-
cujo slogan é “a marca original do cowboy”, entre outras.

Por fim, ressalta-se a participacdo estatal como outro agente, através do Banco
do Brasil, Caixa Econdmica Federal, os antigos Banespa e Banco Nacional, e o
Ministério do Turismo#®8, contribuiram para a transformacédo da arena de rodeios em
oportunidades de negdcios. A seguir, porteira de rodeio referendando a participacdo
da verba publica em um empreendimento privado, no caso, Festa de Pedo de

Americana em 2010.

Foto 25: Porteira de rodeio- Festa do Pedo de Americana, 2010.
Fonte: Madeira Filho, (2010).

8 Festa de Barretos recebe verba de R$ 2,3 mi. Folha de Sdo Paulo, 20/08/2010. “O
ministério do Turismo anunciou ontem, em Barretos, a liberacdo de R$ 2,3 milhdes para a
organizacdo da Festa de Pedo de Boiadeiro, o maior evento country da América Latina. O
anuncio foi feito por Luiz Barretto, ministro do Turismo, ap0s vistoria ontem a noite ao
Parque do Pedo, que completa 25 anos em 2010. O valor é 15% superior aos R$ 2 milhdes
liberados no ano passado. Para Barretto, o objetivo é fomentar o turismo [...]”.
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Conclui-se, que no ano da pesquisa empirica (2010), a receita total dos
patrocinadores chegaram a 42%, o que significa R$ 8,4 milhdes. Nos anos anteriores
os numeros foram os seguintes: R$ 7 milhdes (2009 e 2008) e R$ 6 milhdes em 2009.

Neste momento, indaga-se se de que maneira os elementos que compdem a
pratica do rodeio entraram na esfera de valoracdo do valor; a analise, revela o pedo-
mercadoriad®, o exorbitante pre¢o dos animais (touros)®, locutores®?, companhia de
rodeios como a PBR?92, para ndo dizer do proprio espaco restrito a esse esporte, sem
referéncia alguma ao boiadeiro, mas, aos signos que condicionam 0 consumo e
ganham a centralidade no espaco, ou seja, € um processo que vai do espaco concreto

a imagem reduzida, conforme a imagem abaixo:

8 O nome dele é Enéas. Folha de S3o Paulo, 29/08/2010. Atual estrela das arenas brasileiras,
0 pedo Enéas Barbosa ja ganhou R$ 1 milhdo em prémios nos Gltimos cinco anos e agora quer
competir nos EUA.

% Touro a peso de ouro. Folha de S&o Paulo, 22/08/2010.“ Menos de 10% dos touros s&o
bons para rodeio; melhores chegam a custar R$ 90 mil. [...] O preco médio do mercado é de
R$ 40 mil a R$ 50 mil, por animais que ainda nao chegaram ao auge, normalmente atingido
aos quatro anos.” Ou ainda, Touros de alto nivel custam R$ 50 mil. Folha de Sao Paulo,
23/04/2011.“Ele faz caminhada, natacdo, recebe suplementos vitaminicos, tem veterinario, é
acompanhado por uma faculdade e custa R$ 3000 por més. Aos sete anos, Agressivo é tido
como um dos touros mais temidos pelos pedes nos rodeios. [...] Touros de alto nivel nos
rodeios- os mais dificeis de montar- custam ao menos R$ 50 mil.”

! Locutores comandam a festa em Barretos. Folha de S&o Paulo. 30/08/2009.“Com voz
firme e ritmada, eles comandam o espetaculo na arena de rodeios mais famosa do Brasil.
Cada um com suas particularidades e trilha sonora, os locutores de rodeio chegam a ganhar
R$ 150 mil por ano para participar, em média, de 35 rodeios por ano.”

% professional Bull Riders, empresa que vem se apropriando de alguns rodeios brasileiros,
organiza campeonatos de montaria nos Estados Unidos, no Canadé, na Australia, no México
e no Brasil. Nasceu ha 19 anos nos EUA. O fato é que o processo ja vem ocorrendo ha duas
décadas, conforme Folha de Sdo Paulo, 05 de marco de 1997. Circo dos rodeios seduz
investidores. “[...] as empresas que organizam os grandes rodeios conseguem faturar cerca
de R$ 2,5 milhdes por ano com a comercializacdo e promog¢do dos eventos. Um rodeio, com
montarias de touro e cavalo, mais premiacao, arena e bretes, custa cerca de R$ 140 mil.
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Porteiras
como publicidade
das marcas

Foto 26: Porteiras de rodeios veiculando imagens ideoldgicas das marcas.
Fonte: Madeira Filho, (2010).

Outro indicio da mercantilizacdo do espaco do rodeio vem sendo a
descaracterizacdo® da arena em forma de ferradura, devido a implantacdo de
camarotes dos principais patrocinadores do evento. A arena foi projetada por Oscar
Niemeyer em 1985, e o seu formato, constituia-se em referéncia a cultura do
boiadeiro. Ressalta-se, ainda, o fato do camarote da Brahma ser o Unico a romper
com a simetria das arquibancadas. A figura (1), a seguir, demonstra a atual
configuragdo da arena de rodeios da Festa de Pedo de Boiadeiro de Barretos, aonde
hd uma passagem de um espaco simbdlico cultural para outro sem espessura

histérica, preso ao universo das estratégias mercantis.

93 Aos 25, estadio de rodeios esta descaracterizado. Megacamarotes interferem nas arquibancadas
projetadas por Niemeyer. “[...] os camarotes empresariais (53, ao todo), ainda tubulares, néo
contemplam o projeto original do arquiteto, que afirmou “lamentar” as alteragbes em seu trabalho.
Pelo projeto, esses camarotes deveriam se sobrepor as arquibancadas e nédo “comer parte delas”. Folha
de S&o Paulo, 19/08/2010, Caderno Especial Barretos, p.04.
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Ainda, nota-se a constru¢do de um empreendimento turistico no Parque do
Pedo, o hotel, também em formato de ferradura, “Barretos Golden Dolphin Thermas
Park, localizado ao lado da arena de rodeio. Aqui, mais uma vez, o capital utiliza-se
da cultura como “isca” para a sua reproducdo, e o espaco tornado mercadoria, ganha

novos aderecos. Ressalta-se que, novamente, tal espaco foi financiado pelo Estado.®*

9 Turismo favorece hotel com R$ 2,4 milhdes. “O Ministério do Turismo assinou, no ultimo
dia de 2006, a liberacao de R$ 2,43 milhdes para entidade sem fins lucrativos que, na pratica,
tem como objetivo megaempreendimento particular em Barretos [...]. Folha de S&o Paulo,
Caderno Brasil, 17/06/2007.
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Capitulo I11- Consumo do Espaco: O fetiche da nova

mercadoria

“O desejo nédo deseja satisfagdo. Ao contrario, 0

desejo deseja o desejo. Pelo menos assim é o desejo do
consumidor ideal. A perspectiva de dissipacéo e fim do
desejo, de ficar sem nada para ressuscita-lo ou num
mundo sem nada desejavel, deve ser o mais sinistro dos
horrores para o consumidor ideal (e, claro, para o0s

negociantes de pesadelos de bens de consumo).”

(BAUMAN)
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Introducéo

Embasados no terceiro momento do método marxista-lefebvriano- o Histérico-
Genético, convem voltar a realidade atual, cabendo aqui, através do embate dos dois
momentos anteriores, a explicacdo para as metamorfoses no espaco social do objeto
de estudo deste trabalho.

Para tanto, num primeiro momento, sera abordada a sintese da triade desta
dissertacdo, a cultura do consumo de massa, com enfoque sobre a maneira como esta
se apresenta na contemporaneidade.

A discussdo, num segundo momento, remete a ideologia no capitalismo
contemporaneo, com o intuito de explicar o que os homens fazem ao consumir uma
cultura embalada, como a das atuais festas de pedo de boiadeiro.

J& no seu terceiro momento, realiza-se, no capitulo, uma discussdo acerca do
fetiche da mercadoria para a sociedade de consumo hipermoderna, sugerindo-se a
hipotese de que, agora, o proprio espaco passa a funcionar como fetiche da
mercadoria comum.

Na quarta parte, o capitulo traz os elementos tedricos necessarios para o
entendimento da reproducdo do espaco das festas de pedo de boiadeiro, isto é, a
instauracdo da renda monopolio pelas franquias comerciais e a acumulacdo por
espoliacdo, o que demonstra a maneira como o capitalismo se apropria das formas
culturais para se reproduzir.

Por fim, faz-se uma discussdo tedrica acerca de algumas formas que o
capitalismo encontra para sobreviver a sua prépria contradicdo, recriando-se, como
por exemplo, na necessidade de desdobramento do espaco do evento festa de peéo

de boiadeiro para a sua reproducao.
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3.1. Cultura de massas: a cultura do novo capitalismo

O entendimento da cultura tornada objeto de consumo, demonstra a
passagem da obra para o produto, implicando que a repeticio em massa €
caracteristica marcante do produto, enquanto que a obra tem algo de insubstituivel e
anico.

O desenvolvimento cientifico permitiu que o surgimento das novas técnicas se
estendesse ao universo cultural com a consequiente mercantilizacdo da cultura,
necessariamente acompanhada da sua massificacdo, fruto de uma sociedade de

massas. Para Arendt (2001, p.250),

[...] asociedade de massas indica com efeito um novo estado de coisas
no qual a massa da populagdo foi a tal ponto liberada do fardo de
trabalho fisicamente extenuante que passou a dispor também de lazer
de sobra para a “cultura”. Sociedade de massas e cultura de massas
parecem ser, assim, fendmenos inter-relacionados, porém seu
denominador comum ndo é a massa, mas a sociedade na qual
também as massas foram incorporadas.

A cultura enquanto mercadoria indica que o produto ndo tem mais o sentido
da obra artistica, deixando de ser um instrumento de libertacdo, que acentuaria a
humanidade do homem, passando a mais uma forma de alienagdo, sem espessura,
impossibilitando a valorizacdo de antigas tradicGes e costumes ligados a cultura de

uma sociedade. Conforme Morin (2007, p. 22),

O vento que assim se arrasta em direcdo a cultura é o vento do lucro
capitalista. E para e pelo lucro que se desenvolvem as novas técnicas.
Nao ha duvida de que, sem o impulso prodigioso do espirito
capitalista, essas invengbes nao teriam conhecido um
desenvolvimento tdo radical e macicamente orientado.
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Portanto, a busca de valorizacdo do valor de troca (forma-valor), o modo de
ser da sociedade capitalista, atinge todos os niveis da vida social, abarcando as
tradi¢cOes e formas culturais.

A partir do momento que a cultura caipira/ sertaneja é subsumida pela
cultura americana do country, entra na forma-mercadoria, processo cuja finalidade
Gltima é o lucro capitalista, descaracterizando os elementos culturais como
vestimentas, musicas, alimentos, dancas, objetos, costumes e tradi¢bes ligados a
reproducéo da vida, ao valor de uso. A consequéncia maior dessa metamorfose, para

Arendt (2001, p.256), significa que:

Nessa desintegracdo, a cultura, ainda mais que outras realidades, se
tornara aquilo que somente entdo as pessoas passaram a chamar de
um “valor”, isto é, uma mercadoria social que podia circular e se
converter em moeda de troca de toda espécie de valores, sociais e
individuais. [...] Nesse processo os valores culturais eram tratados
como outros valores quaisquer, eram aquilo que os valores sempre
foram, valores de troca, e, ao passar de mao em mao, se desgastaram
como moedas velhas. Eles perderam a faculdade que originariamente
era peculiar a todos objetos culturais, a faculdade de prender nossa
atencéo e de nos comover. Quando isso sobreveio, comegou-se a falar
a desvalorizagéo dos valores [...].

O fato € que a sociedade de consumo entende a cultura como entretenimento,
diversdo, consumindo objetos culturais como se fossem quaisquer outros objetos do
consumo descartaveis, dai a explicacdo da relevancia da industria cultural nos
espacos de festas de pedo de boiadeiro. Segue-se, entdo, que o espaco se artificializa e
se transforma com a introducdo de imagens ludicas®, em objeto de consumo, como

ilustrado na figura abaixo:

% Para Baudrillard (1995, p.119), “As nossas relacbes com 0s objectos, com as pessoas, com a
cultura, com o lazer e, as vezes com o trabaho e também com a politica, sdo cada vez mais
reguladas pelo ludico. [...] O ludico corresponde a um tipo de investimento muito particular:
virtude de ser nao econdmico ( objectos indteis), consiste no jogo com as combinagdes e na
modulacdo combinatdria- jogo com as combinacgdes e na modula¢do combinatéria [...]”
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Foto 27: Parque do Pedozinho, Barretos-SP.
Fonte: Madeira Filho, (2010).

O problema, nédo é assim, o entretenimento- caracteristica de toda e qualquer
sociedade-, mas o entretenimento oferecido pela industria do divertimento, que
blogueia os lagos do homem com as suas origens culturais, naturalizando o valor de
troca, objetivando a reproducéo do capital em detrimento da reproducédo do homem
em sua totalidade. A industria cultural associa técnica com uma concentragdo
burocrética, o que significa a predominancia da organizacéo racional da producao
sobre a invenc¢do ou, em outros termos, da repeticdo massiva da técnica em lugar da

singularidade da obra. Para Benjamin (1975, p.13 e 14),

Pode ser que as novas condi¢Bes assim criadas pelas técnicas de
reproducdo, em paralelo, deixem intacto o conteddo da obra de arte;
mas, de qualquer maneira, desvalorizam seu hic et nunc [...] tal
desvalorizacdo atinge-a no ponto mais sensivel, onde ela é vulneravel
como ndo 0 Sdo 0s objetos naturais: em sua autenticidade. O que
caracteriza a autenticidade de uma coisa é tudo aquilo que ela contém
e é originalmente transmissivel, desde sua duracdo material até seu
poder de testemunho histérico. Como este proprio testemunho
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baseia-se naquela duracdo, na hipo6tese de reproducdo, onde o
primeiro elemento (duragdo) escapa aos homens, o segundo- o
testemunho histérico da coisa- fica identicamente abalado. Nada
demais certamente, mas o que fica assim abalado é a propria
autoridade da coisa.

Dessa maneira, a transformacdo da cultura em objeto do mercado contribui
para a perda da sua aura. Se antes os sujeitos realizavam, naquele espaco, uma
experiéncia atrelada aos elementos culturais da festa, agora, no evento, é o capital
gue determina e formata as experiéncias dos sujeitos sociais.

Consequentemente, a fabricacdo do imaginario ligado ao mundo das festas de
pedo de boiadeiro se da a partir de certos modelos tornados conscientes e
racionalizados pela industria cultural, impondo héabitos de consumo como, por
exemplo, o estereodtipo acerca do pedo de boiadeiro americanizado, como sugere

estatua de 27 metros presente no principal espago do género, na cidade de Barretos.

Foto 28: Monumento do “COWBOY™.
Fonte: Madeira Filho, (2010).
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Depreende-se, da figura acima, que a vestimenta e os demais aderecos
pertencem ao cowboy, ndo ao antigo trabalhador das estradas boiadeiras do
territorio brasileiro. Desta maneira, 0 monumento sugere ser um simbolo caipira,
mas, na realidade, trata-se de um signo do consumo, como se pode comprovar pelo

emblema da Brahma escrito nas costas do mesmo.

Foto 29: Emblema da Brahma nas costas do cowboy.
Fonte: Madeira Filho, (2010).

A mercantilizacdo das Festas de Pedo de Boiadeiro denuncia outra légica que,
ao negar a festa como cultura (antitese), converte-se em cultura de massa (sintese); e
o lazer ja ndo é mais um tempo livre, mas um tempo programado para 0 consumo,

com conteddos ja ndo mais no ambito da familia ou, até mesmo, da festa.

Nesse sentido, o lazer é um tempo ganho sobre o trabalho. Mas é um
tempo que se diferencia do tempo das festas, caracteristico do antigo
modo de vida. As festas, distribuidas ao longo do ano, eram
simultaneamente o tempo das comunh@es coletivas, dos ritos
sagrados, das cerimonias, da retirada dos tabus, das pandegas e dos
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festins. O tempo das festas foi corroido pela organizacdo moderna e a
nova reparticdo das zonas de tempo livre: fim-de-semana, férias. Ao
mesmo tempo, o folclore das festas se enfraqueceu em beneficio do
novo emprego do tempo livre. A ampliacdo, a estabilizacdo, a
guotidianizagdo do novo tempo livre se efetuam simultaneamente em
detrimento do trabalho e da festa. Essa zona de tempo livre nédo foi
recuperada pela vida familiar tradicional nem pelas relagdes sociais
costumeiras.®

A cultura de massa enquanto cultura do consumo ndo sugere que esta seja
difundida para as massas, ao contrario, implica que ela seja utilizada para a
producédo do entretenimento, o que acarreta ndo uma desintegracdo total da cultura
caipira, mas, certamente, num empobrecimento que ira atingir a experiéncia dos
individuos no momento em que estiverem inseridos nesses espacos.

Nesses espacos 0 tempo estd plasmado no presente e a experiéncia acaba
abolida porque transmitida através de sucessivas geracdes, num espaco do vivido,
com um significado. O tempo do consumo nao reconhece valores sociais, porque
precisa ser acelerado para fazer funcionar o mundo da mercadoria. Em vez de um
tempo qualitativo, preenchido por ag¢bes, pensamentos e sensibilidades, as festas de
pedo de boiadeiro enquanto eventos criam um tempo quantitativo. Para Debord,
(1997, p.106),

Essa época, que mostra seu tempo a si mesma, como sendo
essencialmente o giro acelerado de multiplas festividades, ¢ também
uma época sem festa. O que era, no tempo ciclico, 0 momento da
participacdo de uma comunidade no dispéndio luxuoso da vida é
impossivel para a sociedade sem comunidade e sem luxo. [...] O
tempo da sobrevivéncia moderna deve, no espetaculo, tanto mais

vangloriar-se quanto menor for seu valor de uso. A realidade do
tempo foi substituida pela publicidade do tempo. [grifo do autor].

Espago-tempo mercadoria da representacio e do entretenimento, da perda da

experiéncia, do empobrecimento cultural, da fabricacdo de estere6tipos embalados

% Morin, (2007, p.67 e 68).
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para consumo, do esgarcamento das relacbes sociais?’, do afastamento das
comunidades locais das participagdes dos eventos, do desaparecimento do pequeno
comerciante local e artificializacdo dos lugares, eis como se apresentam, na
contemporaneidade, as festas de pedo de boiadeiro, espacos ideoldgicos do

espetaculo mercantil.

3.2. ldeologia transparente

O processo de espetacularizagdo da vida social na contemporaneidade tem
determinac®es historicas, cuja génese é possibilitada pela ideologia que, segundo a

concepcdo marxista do século XIX,

[...] a classe que dispde dos meios de producdo material dispde
também dos meios de producédo espiritual, o que faz com que sejam a
elas submetidas, ao mesmo tempo, as idéias daqueles que néo
possuem os meios de producdo espiritual. As idéias dominantes,sao,
pois, nada mais que a expressdo ideal das relagbes materiais
dominantes [...].98

Nesse sentido, a ideologia seria o processo por meio do qual as idéias da classe
dominante tornam-se idéias de todas as classes sociais, convertendo-se em idéias
dominantes, visando a ocultar a real luta de classes na sociedade. Marx considerava
gue a funcdo da ideologia era a de mascarar e dissimular a realidade social, e que isso

s6 seria possivel devido a alienagéo social.

o7 “A sociedade hipermoderna é complexa e paradoxal porque, ao mesmo tempo em que ela
estimula prazeres (o hedonismo, o consumo, a festa), ela produz comportamentos
angustiados e patoldgicos. O paradoxo esta ligado ao fato de que o aumento do
entretenimento se faz acompanhar de uma dificuldade cada vez mais real de se viver, de que
a prosperidade surge unida a pobreza relacional.” (CHARLES, 2009, p.29).

% Chaui, (2005, p.77).
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Dessa maneira, a ideologia funcionaria através do velamento das contradicdes
inerentes ao capitalismo enquanto modo de organizacao da vida social, uma vez que
a producdo historica seria coletiva e sua apropriacdo, privada. Léfebvre (2009, p.76)
explica que a ideologia teria como funcdo “[...] dissimular sob as aparéncias,
mascarar o essencial do processo historico, dissimular as contradi¢bes e recobrir as
solucgdes, isto é, a superacdo do modo de producdo existente sob o véu de falsas
solucgdes.”

Ao contrario da dialética idealista de Hegel, a contradicdo ndo estaria no
espirito ou nas idéias, mas na materialidade social. E, antes de pensar, fazer filosofia,
ou sonhar, 0 homem precisa comer, vestir-se, morar, ou seja, necessita de uma base
material, o que permite concluir que ndo é a consciéncia que determina a base
material, mas, nos dizeres de Lefebvre (2009, p.63), “[...] é o ser social que determina
a consciéncia, e ndo a consciéncia que determina o social.” A partir da introducao da

dialética materialista, Marx (2008, p.51) conclui que,

A producdo de idéias, de representacGes e da consciéncia esta, no
principio, diretamente vinculada a atividade material e o intercambio
material dos homens, como a linguagem da vida real. As
representacdes, 0 pensamento, 0 comercio espiritual entre os homens,
aparecem aqui como emanacdo direta de seu comportamento
material. [...] A consciéncia nunca pode ser outra coisa que 0 ser
consciente, e o ser dos homens é o seu processo da vida real.

Para Marx a passagem da dialética presente na consciéncia para a dialética

existente na realidade material promoveria a desalienagdo. Para Lefébvre (1966,

p.11),

Quanto a desalienacdo, Hegel a concebia unilateral e
especulativamente, vinculando-a a simples atividade da consciéncia
filosofica. Para Marx, os homens se recuperam das alienagdes no
curso de lutas reais, isto é, nas praticas, ndo passando a teoria de
meio (um elemento, uma etapa, um intermediario) necessario e
insuficiente nessas lutas maltiplas e multiformes.
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Assim, 0os homens sdo condicionados pela base material de uma organizacéao
social, e a consciéncia a ser formulada nesta sociedade contemporéanea pauta-se na
ideologia do consumo, que desemboca no fetiche do mundo da mercadoria.

A partir das consideragbes introdutorias acerca do funcionamento da
ideologia, € possivel questionar se, no atual contexto historico, a critica que desvela o
mecanismo ideoldgico teria as mesmas bases daquela descrita por Marx no século
XIX. Acreditando no movimento da realidade social e, consequentemente, na
necessidade de ir reatualizando os conceitos marxistas, fato ja prenunciado na teoria
marxista, teria a ideologia sofrido uma mutagdo na sua veiculagdo? Ou, em outras
palavras, o capitalismo nesse processo de reproduzir as suas préprias contradicdes,
teria permitido que a ideologia passasse a funcionar, no atual momento da historia, a
partir de outras bases?

Essas indagagOes parecem evidenciar uma mudang¢a no entendimento do
conceito de ideologia marxista que, em vez de concebido como o velamento do real,
estaria, atualmente, funcionando de maneira astuta, j& que, agora, mostra as
contradicdes materiais da sociedade, de modo que ndo mais precisa ocultar a
realidade para funcionar. Se Marx ja havia dito que “os homens fazem, mas nao
sabem que fazem a historia”, Slavoj Zizek vai propor que “Eles sabem o que fazem, e
continuam a fazé-lo”. 99

J& se mencionou que a ideologia sai do discurso e se dirige para a imagem,
cabendo analisar de que maneira ela permanece funcionando, mesmo apartada das
suas raizes cléssicas.

A mutacdo s6 pode ser compreendida se, em vez de velamento da realidade
social, a ideologia for percebida como transparente demais. Com isso, seria mais o

paradigma do velamento, jA& que poderia expor-se de maneira desencantada e,

9 Eles ndo sabem o que fazem: o sublime objeto da ideologia. Rio de Janeiro: Jorge Zahar,
1990.
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mesmo assim, continuar funcionando. Para Safatle (2008, p.11), a ideia esta presente

na obra de Theodor Adorno!®, e complementa:

Seria uma forma de insistir na peculiaridade de um certo modo de
transparéncia e esclarecimento hegemonico em nossas sociedades
“poés-ideoldgicas”, sociedades que aparentemente ndo fariam mais
apelos a reificacdo de metanarrativas teleoldgicas enquanto
fundamento para processos de legitimacdo de estruturas de
racionalizagdo social. Seria uma forma de afirmar que essa
transparéncia advinda depois de uma longa noite de
desconhecimento ideoldgico teria se transformado no proéprio cerne
da opacidade constitutiva de nossa realidade partilhada. Seria, enfim,
uma forma de dizer que, sim, devemos reconhecer o esgotamento do
potencial analitico de categorias como reificacdo, alienacdo da falsa
consciéncia na dimenséo da aparéncia, mas nao se segue dai que todo
esforco de critica da ideologia esteja tacitamente condenado a
obsolescéncia.

Dessa forma, Safatle (2008) prop&e que as sociedades contemporaneas seriam
pos-ideologicas, o que nado significaria o fim da ideologia mas, ao contrario, a
necessidade de se pensar uma nova critica da ideologia marxista para o atual o
contexto da Historia, ja que estariamos diante de uma faléncia da critica desveladora
do mecanismo ideolégico que, ao ser internalizada pelos sujeitos sociais, ndo foi
capaz de mudar disposi¢cdes de condutas. Baudrillard (1995 a, p.114), reforca o

argumento ao afirmar que,

A ideologia ndo é uma falsificacdo misteriosa da consciéncia; é uma
l6égica social que substitui outra (e Ihe resolve as contradic6es)
mudando a propria definicdo de valor. Por ndo nos colocarmos a este
nivel de estratégia légica, somos remetidos para a psicologia
envergonhada da interiorizacdo. Mas de onde provém esta estranha
perversdo das consciéncias em se deixar mistificar, em se abandonar
aos valores ideoldgicos, enquanto os actores sociais (sujeitos destas
consciéncias), continuariam pelo seu lado a produzir a sua relagdo
social objectiva? De tempos a tempos, alias, a consciéncia passa para o
lado objectivo (revolucionério): é a tomada de consciéncia! Estranho
romance burgués, o da psicologia- ela infecta profundamente a teoria
revolucionaria.

100 Ver Theodor Adorno, Soziologische Schriften | (Frankfurt, Suhrkamp, 1980), p.467.
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Conforme Fontenelle (2006), desdobrando Theodor Adorno e Max
Horkheimer0l, o significado de ideologia s6 pode ser compreendido se se abrange o
movimento presente nesse conceito, que tém determinacdes histéricas. Para Nobre,102

apud Fontenelle (2006, p.43),

[...] Em Adorno, o que se altera sobremaneira ante Marx é o conceito
de ideologia e, remetendo-se a Adorno, aponta como para este autor
a ideologia “nédo é mais véu, mas apenas e tdo somente o ameacgador
rosto do mundo. N&o apenas por forca de seu entrelacamento com a
propaganda, mas segundo sua proépria figura, ela transita para o
terror. Porque, porém, ideologia e realidade se movem de tal maneira
uma em direcdo a outra, porque a realidade, na falta de qualquer
outra ideologia mais convincente, torna-se ideologia de si mesma.[...]
o percurso de Adorno resultara na apreensao do fetichismo como
uma “ilus@o necessaria”.

Safatle (2009, p.13) propde o conceito de cinismo como dindmica da ideologia,
definindo-o como “[...] um problema geral referente a mutacdo nas estruturas de
racionalidade em operacdo na dimensao da praxis”, que pode ser explicado a partir
do fato de que a queda dos referenciais que normatizavam a sociedade do trabalho
deu origem, em lugar de uma crise de legitimacdo na sociedade contemporanea
(anomia), a uma situacdo em que a legitimacéao se da por meio de uma racionalidade
cinica, como se a ideologia mostrasse a sua propria critica e continuasse funcionando,
agora, de maneira cinica, como semelhantemente sugerido por Guy Debord (1998,

p.39 e 40), quando afirma:

[..] sendo este mundo produzido justamente apenas como
pseudogozo que contém em si a repressdo. A aceitacdo do que existe
pode juntar-se a revolta puramente espetacular: isso mostra que a
propria insatisfagdo tornou-se mercadoria, a partir do momento em

101 Temas basicos da sociologia. Trad. Alvaro Cabral. Sdo Paulo, Cultrix, 1973, p.185 e 192.

102 Nobre, Marcos. A dialética negativa de Theodor W. Adorno: a ontologia do Estado falso:
S&o Paulo, lluminuras/Fapesp, 1998, p.43 e 14.
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gue a abundancia econémica foi capaz de estender sua producédo até
o tratamento dessa matéria-prima.[grifo nosso].

Dessa forma, a propria insatisfagdo com o universo da mercadoria tornou-se
também mercadoria e, consequentemente, a ideologia realiza a sua propria critica, 0
gue ndo muda em nada o seu poder de funcionamento, como se o poder risse de si
mesmo ao demonstrar a sua contradicéo.

O cinismo pode ser visualizado quando o poder fragiliza as proprias normas
gue enuncia, como maneira mais adequada para capturar a sociedade de consumo

contemporanea.

[...] essa teoria poOs-estruturalista do capitalismo foi capaz de
tematizar uma etapa na qual o impacto do desenvolvimento da
sociedade de consumo, com sua tendéncia a alargar de maneira cada
vez mais indefinida o fluxo continuo de equivaléncias, levou os
processos de socializacdo do desejo no interior do capitalismo a ndo
mais dependerem da repeticdo normatizadora de padrdes positivos
de conduta, ideais e estereétipos. [...] o capitalismo ndo procurava
mais impor contetdos privilegiados, mas socializar o desejo atraveés
de sua desterritorializacdo violenta, da fragilizacdo de seus proprios
cédigos, da flexibilizacdo das identidades que ele mesmo produz.
Como se os codigos fossem enunciados para serem descodificados.103

Com isso, o desenvolvimento exponencial da sociedade de consumo se
articula com a referida desterritorializacdo do desejo, 0 que se constitui uma analise
de uma economia libidinall%acoplada ao capitalismo de consumo, capaz de articular
teoria social marxista e psicanalise, o denominado freudo-marxismo. Para tanto, ha
uma aproximacao da teoria de Adorno com a de Lacan, ou seja, pulsées individuais e

reproducdo econdbmical®®. Ressalta-se apenas um conceito que parece imprescindivel

103 Safatle (2009, p.18 e 19).

104 Pretendemos desenvolver o conceito de maneira mais precisa num possivel trabalho
posterior.

105 Aparentemente o conceito de pulsdes/emoces individuais parece ndo sugerir nada, mas,
para Safatle (2009, p.116), “[..] através da internalizacdo de tais pulsdes e desejos,
internalizamos processos gerais de orientacdo do julgamento e da acédo. Ou seja, por meio de
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para compreensdo da economia libidinal, prépria da sociedade de consumo: o
conceito de gozo, que aparece, aqui, como fundamental para a passagem de uma
sociedade disciplinar repressora dos prazeres psiquicos, a outra, que convida 0s
sujeitos sociais a gozarem a vida pelo universo consumista, apontando um processo

de dessublimacéo repressiva do supereu. Conforme Baudrillard (1995 a, p.77),

Até as forcas profundas, até as pulsées inconscientes sdo mobilizaveis
neste sentido, na estratégia do desejo. Chegamos aqui aos proprios
confins do conceito de dessublimagdo dirigida (ou repressiva,
segundo Marcuse). No limite, retranscrito nesta psicanalise primaria,
o0 consumidor ¢ um no de pulsdes (eventuais forgcas produtivas)
recalcadas pelo sistema de defesa do Ego. E preciso dessublimar estas
funcBes e portanto desconstruir as funcdes do Ego, as fungbes morais
e individuais conscientes a favor de uma libertacdo do Id e do
superego como factores de integracdo, de participacdo e de consumo-
a favor de uma imoralidade consumidora total em que o individuo se
abismaria finalmente num principio inteiramente controlado pela
planificacédo da produgéo.

A estratégia que o capitalismo passa a utilizar abrange um movimento de
passagem de uma subjetivacdo pautada numa ética protestante do trabalho ascético
para a ética do direito ao gozo, de modo que o sistema cria necessidades nos
individuos, porque ele préprio tem necessidades de se reproduzir. De acordo com
Safatle (2009. P.126),

O mundo do consumo pede, por sua vez, uma ética do direito ao gozo.
Pois 0 que o discurso do capitalismo contemporaneo precisa é da
procura do gozo que impulsiona a plasticidade infinita da producéo
das possibilidades de escolha no universo do consumo. Ele precisa da
regulagdo do gozo no interior de um universo mercantil estruturado.
Para sermos mais precisos, ele precisa da instauracdo daquilo que
Jacques Lacan chama de mercado do gozo, gozo disponibilizado
através da infinitude pléstica da forma-mercadoria. Essa ética do
direito ao gozo se manifesta, preferencialmente, como “liberacéo”
propiciada pela forma mercadoria. [grifo do autor]. 106

tais processos de socializagdo, internalizamos padrfes gerais de racionalidade que tendem a
guiar o comportamento social”.
106 Safatle, (2009, p.126).
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Dessa maneira, 0 gozo torna-se um imperativo, uma obrigacdo, a ”[...]
verdadeira mola propulsora da economia libidinal da sociedade de consumo, ao
invés da repressao propria a sociedade da producdo.” (Safatle, 2009, p.128). Cabe, a
uma futura anélise da sociedade de consumo, demonstrar de que maneira 0 gozo
permite ser mais um elemento para o entendimento da légica de reproducéo
mercantil do capitalismo de consumo, ou seja, de que maneira 0S processos de
subjetivacdo contemporanea produzem consumidores, sujeitos “ideais” para viver
nesta sociedade. Para tanto, é preciso definir “[...] o consumo néo so estruturalmente
como sistema de troca e de signos, mas estrategicamente como mecanismo de poder”
(Baudrillard, 1995 a, p.77).

A necessidade de fazer alguns novos apontamentos, ainda que superficiais,
acerca da transformacdo da ideologia contemporanea foi fruto das pesquisas
empiricas do tema aqui investigado, porque quando o0s consumidores foram
guestionados acerca dos altos precos dos produtos comercializados, assim como da
perda da centralidade da 107cultura caipira nesses espacos de consumo, 0s sujeitos
pareciam saber 0 que estava acontecendo, ainda que na dimenséo da aparéncia. Com
isso, parece ndo haver uma estrutura velada por tras do comportamento dos sujeitos,
Ou seja, Ndo é necessario mais ao sujeito ter uma apreensao reflexiva que desvele um
desconhecimento ideoldgico que determina 0 seu comportamento.

O espaco, por ser a materialidade mais concreta da realidade social, em vez de
velar as contradicgOes, revelava-as, de maneira transparente. O mundo dos signos se
imp6e com uma forga avassaladora, a marca publicitaria extraindo altos lucros, os
sujeitos se endividando e mesmo assim realizando a mais-valia. Alias, foi detectado
gue muitos fazem empréstimos para poderem “consumir” esses espacos. As
condi¢bes precarias dos trabalhadores ambulantes, assim como as pessoas

responsaveis pela limpeza, seguranca etc., tudo era visivel. A maxima ouvida, que a

07 - As pessoas desconhecem o funcionamento do fetichismo da mercadoria, ou seja, elas
sabem o que fazem, mas ndo sabem sobre o poder ilusério do fetichismo.
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“cerveja esta cara, mas € uma Brahma e ¢é Festa do Pedo de Boiadeiro”, denuncia que
0s sujeitos conhecem a realidade, de certa maneira.

O convite a gozar o mundo da mercadoria nesses espacos € absorvido com
veemeéncia, denunciando que o capitalismo nédo precisa impor mais nenhuma crenca
para funcionar, ja que, por si sO, torna-se sedutor e o cinismo, constitui-se a sua
moralidade. Participar da seducao exercida pelo sistema do valor de troca € tornar-se
um sujeito na sociedade atual, ou melhor, tornar-se um consumidor e ser
reconhecido socialmente, identificado entre os seus pares,1% como ocorre com 0S

objetos metamorfoseados em signos.

O objecto tornado signo ja ndo ganha o seu sentido na relacdo
concreta entre duas pessoas, ganha o seu sentido na relacédo
diferencial com outros signos. Um pouco a maneira dos mitos em
Lévi- Strauss, os objectos-signos trocam-se entre si! E somente entao,
guando os objectos se autonomizam enquanto signos diferenciais e
assim se tornam (relativamente) sistematizaveis, que se pode falar de
consumo e de objectos de consumoos,

Nao participar desse jogo, € estar fora do universo de gozar a vida, é estar
ultrapassado em relacdo aos novos valores sociais.

Concomitantemente, a ideologia ri de si mesma sem se preocupar em velar a
prépria critica, ja que essa “pode” ser demonstrada, sem nenhum prejuizo ao
funcionamento. Construir uma critica da ideologia que mude as disposi¢cdes de
conduta (praxis) dos sujeitos sociais é o desafio urgente da teoria social critica.

Assim, tem razéo Safatle (2009, p.19), quando afirma que devemos,

[...] compreender uma teoria da ideologia ndo mais dependente dos
mobiles classicos da reificacdo e da falsa consciéncia, e isso a fim de
transforma-la em esquema de analises de disposi¢des de conduta,

108 Fontenelle (2006. p.326), observou que “Em Marx e Freud ha em comum, portanto, a
constatacao de que o outro é o fundamento da subjetividade moderna, e o ponto de partida
disso esta na compreensdo de uma sociedade em que o corpo foi expropriado em funcdo de
uma transformacao histérica.”

109 Baudrillard (1995, p.54).
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analise capaz de nos explicar como sujeitos sao levados a ver como
racionais certos modos de subjetivacdo de vinculos sociais.

Entende-se, entdo, que a ideologia ndo é questdo de desconhecimento
ideologico ou de consciéncia que ainda néo internalizou o funcionamento do sistema
na dimensdo da aparéncial®, E por esse fato que Baudrillard (1995 a) prop6e que a
guestdo da ideologia ndo esta na consciéncia a ser desvelada na estrutura, mas na
generalizacdo dos codigos estruturais, quer dizer, a ideologia estd na realidade, no

campo da acao, da praxis.

[...] o desconhecimento ideolégico ndo esta na dimensdo do “saber”
da consciéncia, mas na estruturacdo das condicdes de significacdo da
praxis, ou seja, ha dimensdo do “fazer”. Pois como dizia Althusser, a
ideologia ndo é uma questdo de falsa consciéncia, mas uma questao
de repeticdo de rituais materiais.!1!

A racionalidade cinica que legitima a ideologia contemporanea permite que 0s
sujeitos, nas suas acOes de repeticdo de rituais materiais, como 0 consumismo,

adquiram certa distancia de qualquer engajamento subjetivo.

Na verdade, é até melhor que o sujeito toma distancia critica em
relacdo ao seu fazer, que ndo se confunda com seus papéis e rituais
sociais. Dessa forma, a inércia na modificacdo do agir serd ainda
maior, pois o sujeito se dessolidariza de seu préprio ato, que ganha a
forca do automatismo. Repetir sem acreditar [...] serve para nos
lembrar que a crenga ideoldgica ndo é exatamente um conceito ligado
a estados intencionais, mas a estruturas da praxis. E tendo em vista
fenbmenos similares que Adorno podia falar em “crenca desprovida
de crenga”.112

110 Baudrillard (1995 a, p.83), “Remeter todos os problemas do “feiticismo” para o0s
mecanismos superestruturais da falsa consciéncia, é retirar-se toda a possibilidade de
analisar o verdadeiro processo de trabalho ideoldgico. Recusar analisar as estruturas e o
modo de producdo ideoldgica na sua logica propria, é condenar-se, por detras do discurso
dialético em termos de lutas de classes, a trabalhar de facto na reproducdo alargada da
ideologia, portanto, do préprio capitalismo”.

11 Safatle, (2009, p. 83) [grifo do autor].

12 Safatle (2008, p.106).
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E assim, olhando-se para a teoria marxista, por exemplo, a descoberta de que
os produtos do trabalho se destacam do homem produtor, alienando-o, tornando-se
entidades que passam a ser fetichizadas, realizou um grande feito na histéria do
conhecimento da humanidade, mas em nada mudou o carater fetichista da
mercadoria, que continua a existir normalmente.

Dessa maneira, a auséncia de crenga cega ou, ainda, a falta de legitimidade de
conteudos normativos no capitalismo tardio seria justamente o motor do seu
funcionamento, jA& que a existéncia de uma racionalidade cinica impediria uma
situacdo de crise, “pois a impoténcia da critica seria resultado da capacidade do
capitalismo de- de uma certa forma- realizar cinicamente a critica.”113

O cinismo como maneira sagaz de funcionamento do capitalismo e de sua
estrutura ideologica, para Peter Sloterdijk em sua obra Critica da Razdo Cinica (1987),
significa uma espeécie de “ideologia reflexiva” ou, entdo, uma “falsa consciéncia
esclarecida”, o que segundo Safatle (2009), sem poder ja distinguir realidade e
ideologia, uma vez que a realidade torna-se ideologia de si propria. Para ele, (Safatle,
2009, p.68):

A nogdo de ideologia reflexiva, ou seja, de ideologia que absorve o
processo de apropriacdo reflexiva de seus proprios pressupostos €
astuta por descrever a possibilidade de uma posicdo ideolégica que
porta em si mesma sua propria negacdo ou, de certa forma, sua
propria critica. J& o termo aparentemente contraditério falsa
consciéncia esclarecida nos remete [...] a figura de uma consciéncia que
desvelou reflexivamente os mobiles que determinam sua acgdo
“alienada”, mas mesmo assim é capaz de justificar racionalmente a
necessidade de tal acdo. A critica, por ndo poder fazer apelo a
dimensdo de uma verdade recalcada pela construcdo ideoldgica (ja
gue tudo é posto pela consciéncia), pede sua eficacia para modificar
predisposicdes de conduta.

Dessa forma, 0s sujeitos sociais estdo perfeitamente conscios da falsidade

ideoldgica, mas had uma distorcdo entre os principios proclamados e a pratica e,

113 |bidem, p.92.
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entdo, apesar de haver o reconhecimento da mascara ideoldgica, ocorre a

manutencdo da mesma. Para Slavoj Zizek (1990, p.60),

O cinismo ndo é uma postura da imoralidade direta, mas, antes, a
propria moral colocada a servi¢o da imoralidade: a “sabedoria” cinica
consiste em apreender a probidade como a mais rematada forma da
desonestidade, a moral como a forma suprema da devassidao e a
verdade como a forma mais eficaz da mentira. Assim, o cinismo
realiza uma espécie de “negacdo da negacao” pervertida [...].

O desvelamento da realidade por uma consciéncia esclarecida, entdo, nao funciona
mais enquanto critica dos mecanismos ideoldgicos, ja que o lugar mais adequado para a
ilusdo acontecer € a propria realidade e, ndo a consciéncia dos sujeitos sociais. Aqui 0 espaco,
por ser a dimensdo mais material e, portanto, concreta da vida social, torna-se simulacéo,
representacdo. N&o se trata, entdo, de analisar se as pessoas sabem ou ndo, mas de
perceber o que, de fato, fazem ao gozarem as possibilidades de consumo oferecidas
nos espacos de festas de pedo de boiadeiro.

Slavoj Zizek (1990) faz uma critica ao conceito de reificacdo criado por George
Lucacks na obra Historia e Consciéncia de classe: estudos sobre a dialética marxista,
utilizando o exemplo do fetichismo do dinheiro ao propor que, por tras das relaces
que se tornam coisificadas, é necessario observar as relacdes entre os homens, as

relacdes sociais.

Tal interpretagdo, contudo, desconhece a ilusdo, o erro que opera na
realidade social, na prépria atividade dos individuos, naquilo que
eles “fazem”: os individuos que se servem do dinheiro sabem muito
bem que este nada tem de magico, que simplesmente exprime as
relacdes sociais [...] eles sabem perfeitamente que ha “relacdes
humanas” por tras das “relac@es entre coisas”. O problema é que, no
processo de troca, eles procedem, agem- na realidade- como se o
dinheiro fosse, em sua realidade imediata, na qualidade de coisa
natural, a encarnagdo da riqueza.l14

114 Zizek (1990, p.62).
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Porém, o que de fato os individuos desconhecem € a ilusdo fetichista que
condiciona suas praticas, ja que, como coloca Zizek (1990, p.62), “[...] na realidade do
ato de troca, eles se pautam na ilusédo fetichista. O lugar apropriado da iluséo € a
realidade, o processo efetivo social.”

Zigmunt Bauman (2008) aponta na mesma direcao a critica ao fetichismo da
mercadoria, mencionando que, por trds da ascensdo das mercadorias como

“entidades vivas”, existem mediagdes humanas.

[...] a capacidade de trabalho era vendida e comprada como se fosse
uma mercadoria como outra qualguer, mas nao, insistiria Polanyi, a
capacidade de trabalho ndo era nem poderia ser uma mercadoria
“como outra qualquer. [...] a capacidade de trabalho ndo pode ser
comprada nem vendida em separado de seus portadores. De maneira
distinta de outras mercadorias, os compradores ndo podem levar sua
compra para casa. O que compraram nao se torna sua propriedade
exclusiva e incondicional [...] um relacionamento humano nasce de
cada transacao comercial; cada contrato de trabalho é outra refutacao
do fetichismo da mercadoria [...].15

Por sua vez, Henri Lefébvre, afirma que a teoria luckasiana da reificacao
desconhece a génese tedrica do capitalismo e toda uma sociologia concreta da

sociedade burguesa.

A escola de Luckacs superestimou a teoria da reificacdo até resultar
uma filosofia e uma sociologia [...]. Ora, a coisa abstrata, a forma
(mercadoria, dinheiro, capital) ndo pode ir até o fim do processo de
“coisificacdo” (reificacdo). N@o pode se libertar das relacdes humanas,
as quais tende a dominar, a deformar, a transformar em relacGes
entre coisas. Nao pode existir completamente como coisa concreta.
Permanece coisa abstrata por obra do ser humano ativo e para ele. O
gue ela comanda, pois, € uma ordem de relacdes formais entre os
homenstzs,

115 Bauman, (2008, p. 22 e 23).

116 Henri Lefébvre, (1979, p.37).
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E, por fim, Satatle (2010) mostra a incompatibilidade da teoria fetichista com o
conceito de reificagdo, uma vez que existe algo no conceito marxista que a tematica
da reificacdo ndo consegue abarcar. Para ele (2020, p.126) “Esse ponto de ruptura
refere-se a0 modo de articulagdo entre crenca e saber no interior do fetichismo”,
sendo que a articulacdo dessas categorias seria a base para compreensdo do
funcionamento do fetiche, tanto na teoria social marxista, quanto na teoria
psicanalitica freudiana, tema que sera aprofundado adiante.

Assim, uma analise das formas do fetiche contemporaneo ndo pode passar
pelo conceito de reificacdo, uma vez que torna-se necessario o entendimento das
relacbes sociais em vez da supervalorizacdo da autonomizacdo do mundo da

mercadoria. Lefébvre (1979, p.72 e 73), conclui:

A tese da reificacdo desconhece o essencial da teoria sécio-econdmica
do Capital. Ainda uma vez, os fetiches que se animam de vida
propria, que se automatizam e imp&em suas leis as relacdes humanas,
sO podem agir como coisas abstratas, reduzindo ao estatuto das coisas
abstratas os seres humanos: fazendo-os entrar nas formas, reduzindo-
0s a essas formas, ao seu funcionamento, as suas estruturas. [...] Os
seres humanos néo se tornam coisas. Isto s6 sucede na escravidao [...].

A partir dessa anélise, Lefébvre (1979) afirma que a mercadoria ndo pode ser
associada a uma coisa viva, mas antes, como uma légica, verdadeira condi¢do para a
existéncia de fetiches mercantis.

Caso se aceite o conceito de falsa consciéncia esclarecida e se for entendido
gue a ideologia funciona na contemporaneidade de forma limpida e visivel, como
pode o fetichismo funcionar? Direcionando a analise para a marca publicitéria,

Fontenelle (2006, p.42) realiza a seguinte indagacao:

[...] se ndo h& mais ilusdo, se ndo ha mais espetéaculo, se tudo esté tao
“transparente”, entdo como pode funcionar o fetiche pela marca
publicitaria? Numa sociedade em que tudo é desvelado, como €
possivel se operar ainda com o fetiche? Como a crenga “- condicao
necessaria do estabelecimento do conjunto social”’- pode, ai,
funcionar? E funciona, de fato?
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A sua maneira, esta dissertacdo pretende, em seguida, discutir de que maneira
o fetiche do mundo da mercadoria funciona nos espacos de festas de pedo de
boiadeiro, partindo da mercadoria e desembocando no espaco, a nova mercadoria

dos tempos atuais.

3.3 O fetiche no e do espacgo-mercadoria

Fetiche da mercadoria

O conceito de fetiche refere-se historicamente ao comportamento das tribos
primitivas de projetarem construcdes e qualidades humanas em objetos,
naturalizando processos que, na verdade, sdo sociais.!l” JA 0 conceito marxista de
fetiche da mercadoria tém determinacdes histéricas, referindo-se ao momento da
historia em que a mercadoria passa a ser a célula basica de todo um modo de
organizacao social, a sociedade do capital.

Os homens, ao produzirem mercadorias, produzem necessariamente valores
de troca e ndo valores de uso, j4 que todo objeto s6 se transforma em mercadoria
guando lancado no mercado. Com isso, a mercadoria assumiria um carater
fantasmagorico, ndo reconhecida como fruto de um trabalho social, de rela¢bes
sociais propriamente ditas. 1sso ocorre porque ela é fruto do trabalho dos homens,
sdo alienadas, destacadas dos seus produtores, ja que produzidas para o mercado,
tornando-se elemento estranho a eles.

A mercadoria passa entéo a ser concebida ndo pelas rela¢es sociais implicitas
em sua producdo, isto €, ndo como valor de uso mas, ao contrario, passa a ser
compreendida como puro suporte de valores abstratos de troca, cujo corpo equivale

a outro, a forma-equivalente, proposta por Marx. Para Safatle (2010, p.112),

117 Qu seja, constitui-se no deslocamento de atributos sociais para as coisas e sua
consequente naturalizacdo. J& sobre a etimologia e semantica da palavra, ver Baudrillard
(19954, p.84 e 85).
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Essa reversibilidade absoluta dos corpos pode ser vista como uma
espécie de resultado ideal do fetichismo. Assim, o corpo dos objetos,
suas caracteristicas devem ser negadas para que um determinado
valor possa ser ndo apenas atribuido, mas “encarnado” [grifo do
autor].

Dessa maneira, o fetiche seria justamente esse processo de negacdo da
historicidade das relacdes sociais que produzem as mercadorias e a “naturalizacéo”
do valor de troca das mesmas, 0 que as possibilitaria a existéncia nelas de sutilezas

metafisicas, na precisa expressao de Marx. Para ele (2008, p.94),

A mercadoria € misteriosa simplesmente por encobrir as
caracteristicas sociais do préprio trabalho dos homens, apresentando-
as como caracteristicas materiais e propriedades sociais inerentes aos
produtos do trabalho; por ocultar, portanto, a relacdo social entre 0s
trabalhos individuais dos produtores e o trabalho total, ao refleti-la
como relacdo social existente, a margem deles, entre os produtos do
seu proprio trabalho. Através dessa dissimula¢do, os produtos do
trabalho se tornam mercadorias, coisas sociais, com propriedades
perceptiveis e imperceptiveis aos sentidos.

Assim, as relagdes sociais de trabalho aparecem como coisas, 0 que constitui
uma abstracdo que passa a ser vivida de maneira real pelos homens.

O fato é que o funcionamento do fetichismo faz parte da estrutura da
subjetividade, ou seja, é inerente a constituicdo do processo de formacdo de sujeitos
consumidores. Mas, essa afirmacao levaria a pressupor que a ilusdo fetichista poderia
ser desvelada pela consciéncia, como considerava Marx. Por que a iluséo persiste? De

acordo com Fontenelle (2006, p.328),

[...] porque o estatuto dessa ilusdo é inconsciente. Esse foi o aspecto
gue Marx deixou passar, mesmo ele tendo sido capaz de revelar as
bases da “ilusdo fetichista” da modernidade, e é esse aspecto que nao
nos permite mais pensar no fetichismo como uma *“falsa
representacdo da realidade”. [grifo nosso].

Dai a necessidade de reunir Marx e Freud na busca de entendimento da

problemética do fetichismo contemporaneo, como quer Safatle (2010, p.114),
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Freud insistira que, no fetichismo, o objeto do desejo submete-
se a uma idealizacdo que consistia em tranforméa-lo em puro
suporte de um atributo ou traco elevado a condicdo de
encarnagdo sensivel do wvalor. Essa idealizacdo ndo é
estruturalmente distinta daquilo que Marx descreve atraveés das
discussOes relativas a abstracdo prépria a forma-mercadoria.
Nos dois casos, o corpo dos objetos, suas caracteristicas
sensiveis [...] devem ser negadas para que um determinado
valor possa ser encarnado.

Cabe, neste momento, apontar os possiveis desdobramentos desta tematica
para trabalhos futuros, a partir das indagacgdes sugeridas por Fontenelle (2006, p.329),

acerca do modo de funcionamento do fetichismo hoje,

[...] como é possivel que se formate uma subjetividade em meio a
uma cultura descartavel e qual é o papel que o fetichismo passa a
ocupar ai? Teria sido numa antevisao desse processo que Adorno
postulou a tese de uma “fetichizacdo total da cultura? Nesse caso,
poderiamos tomar a forma-mercadoria como base da constituicao e,
também, do fracasso da subjetividade moderna?

Consideramos o aprofundamento dessas questdes poderia levar a um melhor
entendimento da sociedade de consumo contemporanea, assim como das formas que
o fetichismo apresenta no atual momento histérico, acambarcando a relacdo entre
cultura e publicidade, num processo de “fetichizacédo total da cultura”, nos termos
claramente colocados na obra de Theodor Adorno, assim como por parte da Escola
de Frankfurt. Dessa maneira, sdo necessarios estudos que reflitam sobre a estetizagéo
da cultura, uma vez que os diversos niveis da vida social da sociedade atual
apresentam dimensdes estéticas.

Fontenelle (2006) conclui que a marca publicitaria enquanto um fetiche

preenche um vazio!l8 nos sujeitos contemporaneos, fruto de um processo em que a

us |efébvre (1991, p.89), “O fim, o objetivo, a legitimacao oficial dessa sociedade é a satisfacdo
[...]. Em que consiste a satisfacdo? Em uma saturacdo téo rapida quanto possivel (quanto as
necessidades que podem ser pagas). A necessidade se compara a um vazio, mas bem
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cultura torna-se descartavel, resultado da velocidade deste capitalismo tardio, do
esboroamento dos valores sociais intrinsecos a uma situagdo contemporanea de
anomia social, da queda dos referenciais que normatizavam a sociedade disciplinar
da producédo. Cabe perguntar neste momento: haverd o fetiche da mercadoria

espaco?

Fetiche da mercadoria espaco?

O espaco de consumo também passa a ser significado pela sociedade
contemporanea a partir da mesma ldgica de funcionamento do fetiche da
mercadoria-publicitaria, por constituir-se mais uma das mercadorias oferecidas no
universo do consumo. Da mesma maneira que as mercadorias comuns passam a
significar “status” social, consumir um determinado espaco € ocupar um
determinado “lugar central”, com a possibilidade de estabelecimento de uma relacéo
fetichizada entre os individuos sociais e 0s espacos de consumo.

A natureza social do espago geogréafico, porque social e produzido, mostra
uma contradicdo no momento em que sua apropriacdo torna-se privada, ou seja, 0
acesso a ele se d4 mediante o equivalente dinheiro. Carlos (2001, p.59), tem razéo

guando afirma:

Nesse emaranhado mundo das aparéncias, os fetiches reinam de
forma imperiosa, produzindo as mistificacdes. A midia, por exemplo,
produz necessidades que ndo séo reais: caso das roupas com grife,
cole¢des de bonecas, do He-man ou dos produtos da Xuxa.Ora, ja
vimos que o espaco é produto do trabalho e de, modo mais
abrangente, do processo de producao da sociedade. Do mesmo modo
gue o capital imp&e suas necessidades ao processo de reproducgdo
espacial, a sociedade, como um todo, tende também a impor suas
necessidades. E nesse embate que o espago se reproduz.

definido, a um oco bem delimitado. O consumo e o0 consumidor enchem esse vazio, ocupam
esse oco”. [grifo do autor].
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O desconhecimento de que o espaco social € produto de um trabalho coletivo,
impede os homens de ndo se reconhecerem no seu processo de producdo, a
semelhanca do que ocorre com as mercadorias comuns. No caso das festas de pedo
de boiadeiro, criam-se espacos que permitem relacdes sociais mediadas pela
aparéncia e, participar do momento do evento significa estar num lugar desejado
socialmente, atribuindo-se ao mesmo uma “naturalizacdo” que esconde a sua

producédo, que tém estratégias e determinacdes historicas. Para Lefébvre (2009, p.73):

O processo historico tem um carater natural e objetivo [...]. A cada
momento da histéria, as forcas sociais e as realidades escapam ao
controle e a vontade dos homens. [...] Esse carater objetivo condiciona
o fetichismo, mas ndo se confunde com ele. O fetichismo
propriamente dito apenas aparece em tal carater quando as
abstracbes escapam ao controle, ao pensamento e a vontade dos
homens. Assim o valor de mercado e o dinheiro em si mesmos néao
sdo mais do que abstracbes quantitativas: expressGes abstratas de
relacionamentos sociais e humanos. Contudo essas abstragdes se
materializam e intervém como entidades dentro da vida social e
através da histéria, acabando por dominar ao invés de serem
dominadas.

As pessoas mantém uma referéncia ao espaco do evento ao colocarem
adesivos (signos) das principais festas em seus automoOveis, ou seja, 0
vislumbramento, a ilusdo ndo ocorre somente no momento festa, mas permanece
apos o término. Dessa maneira, 0 consumo de signos como “Eu Fui na Festa do Pedo de
Boiadeiro de tal cidade”, revela que o consumo do espac¢o!!® é movido por um desejo de
manutencdo da ilusdo que, na verdade, esta na propria realidade daquele espaco
enquanto espaco do falso, produzido para ser simulacro. Como, no limite, quem usa
0 adesivo pode até ndo ter ido ao evento, mas “parece” que foi, quem vai saber?
Conforme Debord (1999, p.28),

9 segundo Padovani (2002, p.213), “o consumo do espaco implica a aceleracdo da
modernidade, ou da suposta modernidade, ja que o espaco deve conter a novidade como
gualquer outra mercadoria [...]".
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O principio do fetichismo da mercadoria, a dominagéo da sociedade
por coisas supra-sensiveis embora sensiveis, se realiza
completamente no espetaculo, no qual o mundo sensivel €
substituido por uma selecdo de imagens que existe acima dele, e que
ao mesmo tempo se fez reconhecer como o sensivel por exceléncia.

A seguir, adesivos representativos dos lugares fetichizados.
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Foto 30: adesivo alusivo da festa de pedo de boiadeiro em carro.
Fonte: Madeira Filho, (2009).

Foto 31: Ambulante vendendo adesivos com emblemas da festa.
Fonte: Madeira Filho, (2009).
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O espaco simbolico metamorfoseado em signos da marcas publicitarias
reproduz a producdo do espaco enquanto mercadoria, reproduzindo também as
coisas no/do espaco, o que envolve as relacdes sociais e reproducédo delas. Os signos
das marcas nesses eventos sdo as formas que o capitalismo encontra para produzir o
espaco-mercadoria que melhor condicione a reproducdo ampliada do capital, de
modo que 0 espaco precisa ser marcado para promover uma ilusdo necessaria
(crenca) para a sociedade contemporanea desencantada. Assim, frequentando um
espaco que é notério do ponto de vista midiatico, os turistas consumidores passam a
“existir” na sociedade espetacular, participando de um momento de integracdo ao
“mass media”. E como se as pessoas consumissem essas representacdes do espaco
para poderem falar de si mesmas, distinguindo-se socialmente, dai a existéncia de
tantos camarotes privadosi?0 nesses eventos. O espaco aparece aqui com a mesma
funcdo da marca-publicitaria na contemporaneidade: a de permitir que o consumo de
signos seja o elemento de codificacéo social, diferenciando os sujeitos sociais, ja que o
préprio espaco torna-se também uma marca a ser consumida, como os grandes
eventos do genéro, mas, principalmente, o da cidade de Barretos, que passa ser
conhecida como a “Capital Country” do pais.

O espaco tornado imagem vira, ele proprio, um fetiche e a participagdo do
momento do evento € motivada pelo desejo de se encantar com um espago puro
suporte dos valores de troca; e o lugar festa de pedo de boiadeiro torna-se uma
abstracdo, que nao somente destréi as temporalidades sociais- dai esses espacos
estarem plasmados no presente-, como também permite o velamento da producéo do

espaco que é de natureza social. Para Safatle (2010, p.114 e 115),

Pois o consumo sempre sera direcionado a um valor “imaterial” que
sO se realiza quando o sujeito é capaz de passar por e anular todas as
determinacgdes singulares (0o que nos remete a idéia hegeliana do
consumo como infinito ruim). Nesse sentido, no consumo, fetichizamos

120 Frequentados exclusivamente pelos integrantes do “mass media” como participantes de
Reality Shows, atores e atrizes de novelas, jogadores de futebol, politicos etc.
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nao os objetos, mas o processo “fantasmagorico” que nos permite destruir a
materialidade de todo objeto singular e de todo sensivel em geral. [grifo do
autor]

Portanto, a partir do momento em que 0s sujeitos ndo mais reconhecessem as
festas de pedo de boiadeiro enquanto lugar da cultura caipira, todo o processo que a
transforma em mercadoria, destruindo todas as suas peculiariades culturais, seria
fetichizado pelos sujeitos sociais.

Outra indicacdo do fetichismo do espacgo seria o fato de ele comportar as
imagens da marca publicitaria que, para Fontenelle (2006), significaria uma
radicalizacdo do fetiche!?l, fruto de um processo de deslocamento da forma-
mercadoria, em que a forma-imagem seria resultado do desenvolvimento da forma-
valor. O espago tornado imagem encarna um valor de troca e dissolve os valores de
uso, dai que o espaco vivido da festa caipira se metamorfoseia em representacao do
espaco no evento espetacular.

Consequentemente, ha o estabelecimento do fetiche da prépria marca-
publicitarial??, agregando valor aos seus produtos e ao espago enquanto lugar a ser
frequentado. O alto preco para a entrada nas festas de pedo de boiadeiro indica que a
mercadoria espaco torna-se cada vez mais valorizada e, em contrapartida, denuncia o
desaparecimento do pequeno comerciante, j& que ha uma diminuicdo das vendas
(haja vista os gastos de grande parte dos recursos logo que o consumidor entra no
espaco dos eventos). Com isso, sobrevivem somente as franquias das marcas
publicitarias, que homogeneizam cada vez mais o0 espaco, descaracterizando-o da sua

génese cultural, anunciando a mundializagéo.

121 Fontenelle, (2006, p.169), “[...] j& sabemos, desde Marx, que o valor é a resultante de uma
“relacdo social”: o valor ndo esta no objeto em si, mas na forma como se percebe esse objeto,
e é aqui que se encontra a dimensdo fundamental do fetichismo. E nesse sentido que a marca
pode ser tomada como uma “ilusdo de forma” em meio ao deslocamento da forma-valor”.

122 Fontenelle (2006, p.285), “[...] a marca parece perverter o proprio fetiche- uma espécie de
“fetichizacdo do fetiche”: as pessoas deixam de se referir as coisas e passam a se referir as
imagens sobre as quais essas préprias coisas se constroem.” Este fato teria origem numa
aceleracdo total onde o fetiche torna-se excessivo a qualquer forma, dai a idéia de ilusédo da
forma.
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O espago de consumo se metamorfoseia em consumo do espaco, e as festas de
pedo de boiadeiro veiculam a ideologia, que ja ndo esta mais escondida. Mas, se tudo
esta desvelado, como pode operar o fetiche da mercadoria- incluindo as imagens e o
espaco- na realidade atual? Para responder a essa indagagao € necessario entender
gue h& uma conciliacdo entre crenca e desencantamento!?3, que ndo se anulam, ao
contrario, complementam-se na sociedade contemporénea. Conforme Safatle (2010,

p.107),

Na dimenséo do fetichismo [...] ha pois um saber da verdade, mas
isso ndo o impede de gozar como se ele ndo soubesse. Assim, se no
interior da discussdo sobre o fetichismo “tudo se passa como se
vivéssemos em um meio no qual flutuam crencas que aparentemente
ninguém assume”, é porque o fetichismo nos lembra que é possivel
dissociar crenca e saber, criando uma estrutura dual de organizacédo
psiquica. O encantamento fetichista, em vez de um n&o querer saber,
é um saber impotente diante da crenga.

Dessa maneira, o autor propde que a compreensdao dos modos de alienagéo
imputados pelo fetichismo sO se tornaria possivel se levar em consideragdo que, de
uma certa maneira, 0s sujeitos agem a despeito daquilo que sabem.

Outra questdo que se coloca aqui refere-se ao que, de fato move a
subjetividade dos consumidores de festas de pedo de boiadeiro, visto que como
Adorno demonstrou, apud Fontenelle (2006, p.297): “[...] a Unica possibilidade de se
apreender a realidade social, no capitalismo tardio, seria por meio da analise das
préprias transformacdes subjetivas”. E, assim, existe a indagacado sobre as causas que
levariam, mesmo um espaco esvaziado do elemento cultural e tornado um espaco da
cultura do consumo, a ser idolotrado e consumido como uma “obrigagdo social”.

Dessa maneira, a resposta ndo estd nas imagens ou no espaco artificial, mas na

123 Safatle , (2010, p.126). “[...] Marx indica situa¢des nas quais o saber da consciéncia é
estruturalmente distinto da crenga que suporta o seu agir; situacdes em que o saber é, de
uma certa forma, impotente diante da crenca. Nesses momentos, ele parece procurar, através
do fetichismo, descrever o mecanismo de uma certa “ilusdo vivenciada como necessaria” que
nado passa pela incapacidade da consciéncia de apreender a totalidade.”
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sociedade, que precisa dessas imagens, da “ilusdo necesséaria”, do fetiche do mundo

da mercadoria. Para Bauman, (2008, p.20),

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, € ninguém pode manter segura sua
subjetividade sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira
perpétua as capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria
vendavel. A “subjetividade” do “sujeito”, e a maior parte daquilo que
essa subjetividade possibilita ao sujeito atingir, concentra-se num
esforco sem fim para ela propria se tornar, e permanecer, uma
mercadoria vendavel.

Dessa maneira, a propria subjetividade passa a ser fabricada a partir das
estratégias do universo do consumo, resultando em relagdes sociais mediadas pelas
mercadorias, para nao falar do proprio homem, que se torna comodificado.

Estariamos diante de um fetichismo da prépria subjetividade, como sugerido por
Bauman (2008, p.23):

A “subjetividade” numa sociedade de consumidores, assim como a
“mercadoria” numa sociedade de produtores, [...] € um fatiche- um
produto profundamente humano elevado a categoria de autoridade
sobre-humana mediante o0 esquecimento ou a condenagdo a
irrelevancia de suas origens demasiado humanas, juntamente com o
conjunto de ac¢bes humanas que levaram ao seu aparecimento e que
forma condicdo sine qua non para que isso ocorresse.[...] No caso da
subjetividade na sociedade de consumidores, é a vez de comprar e
vender os simbolos empregados na construcdo da identidade- a
expressao supostamente publica do “self” que na verdade é o
“simulacro” de Jean Baudrillard, colocando a “representacdo” no
lugar daquilo que ela deveria representar-, a serem eliminados da
aparéncia do produto final.

A necessidade de existir socialmente no atual contexto histérico passa pela
guestdo de estar no mundo das imagens, nos espacos retratados pelo mass media,
por utilizar os cédigos do consumo que permitam a identificacdo com o outro que,
no momento do evento, é o seu igual, pela repeticdo dos comportamentos e gostos
sociais fabricados pelo fascinio que desperta o universo do consumo ou, ainda, pela

imposicdo da retdrica midiatica de consumo. Para Safatle (2008, p.135), a
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[...] “administracdo dos corpos e a gestdo calculista da vida” a
respeito da qual fala Michel Foucault quando se refere ao poder
disciplinar é atualmente possivel ndo por meio do vinculo a
mandatos coesos, mas apenas através da internalizacdo de tipos
ideais e praticas que trasngridem suas proprias disposicoes de
conduta, tipo ideais proprios a situacfes de anomia. Ou seja, essa
maneira de funcionamento do setor mais avancado da retdrica de
consumo é apenas uma forma de gestao disciplinar dos processos de
subjetivacdo em situacfes de anomia.

Dessa maneira, sdo as opgoes oferecidas por esse momento da producéo social

(consumo) que vao constituindo a subjetividade dos homens da sociedade

contemporanea. De acordo com Bauman (2008, p.24),

A “subjetividade” dos consumidores é feita de opcdes de compra-
opc¢Oes assumidas pelo sujeito e seus potenciais compradores; sua
descricdo adquire a forma de uma lista de compras. O que se sup®e
ser a materializacdo da verdade interior do self é uma idealizacdo dos
tracos materiais- “objetificados”- das escolhas do consumidor. [grifo
do autor].

Parece, assim, um grande indicativo que permite ao capitalismo adquirir o
“status” de seducdo que o torna atraente no atual estagio, ja que, como alerta Safatle
(2008, p.202),

[...] devemos lembrar que a verdadeira mola do poder ndo é a
imposicdo de uma norma de conduta, mas a organizagdo das
possibilidades de escolhas. Trata-se de operar uma reducdo da
escolha que transforma o movimento no circuito limitado de um
péndulo que vai necessariamente de um polo a outro. E, como todo
péndulo, o mover-se é apenas uma forma de conservar 0 mesmo
centro. [grifo nosso].

Com isso, o capitalismo realiza um mundo de “liberdades” presas ao mundo

do consumo!?4, organizando as possibilidades de escolhas e ndo impondo uma Unica

124 Baudrillard (19952, p.74), “De facto, acontece com a liberdade de consumir como com a
liberdade de trabalhar. O sistema do capital ergue-se sobre a liberdade, sobre a emancipacéo
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maneira do consumidor se realizar. Todas as escolhas sdo possiveis: esta ou aquela
marca, este ou aquele produto, menos a possibilidade de ndo escolher, o que se
constitui, entdo, escolhas forcadas pelo universo mercantil. De acordo com
Baudrillard (1995a, p.57), a necessidade de imposicdo de consumo é a lei social

vigente,

[...] que é a lei da renovacdo do material distintivo e da inscricdo
obrigatéria dos individuos, através da mediacdo do seu grupo e em
funcdo da sua relagdo com os outros grupos, na escala de estatuto que
é propriamente a ordem social, pois que aceitacdo desta hierarquia de
signos diferenciais, a interiorizacdo pelo individuo dessas normas,
desses valores, desses imperativos sociais que sdo 0s signos constitui
a forma decisiva, fundamental, do controle social- muito mais que a
concordancia com normas ideoldgicas.

O fato s6é demonstra o otimismo de alguns autores que sustentam que 0 mass
media serve para implantar um modelo “mais democratico” na sociedade, como

sustenta Lipovetsky (2009, p. 215):

[..] Com a publicidade, a comunicacdo adota um perfil
completamente original, é presa nas malhas da forma moda: nos
antipodas da logica totalitaria, ela nada no elemento superficial e da
seducdo frivola, na fantasia dos gimmicks [truque publicitario], nos
antipodas de controle total que se atribui bem levianamente as
formas insensatas da razdo comercial e politica, comeca-se a
compreender a posi¢do e o efeito profundamente democraticos do
lance publicitarios. [grifo do autor].

Afirmagdes dessa natureza omitem o fato de a publicidade tornar-se uma
ideologia por ser a linguagem do mundo da mercadoria, uma *“arte” a servi¢co da

reproducéo do capital, oferecendo escolhas dentro de um mesmo universo, 0 que nao

formal da forca do trabalho (e ndo sobre a autonomia concreta do trabalho que abole): do
mesmo modo, 0 consumo existe apenas na abstracgdo de um sistema, que se funda na
liberdade do consumidor. E preciso que o utente tenha a escolha, e por essa escolha se torne
enfim livre de entrar como forga produtiva num célculo de producdo, muito exactamente
como o trabalhador, no sistema capitalista, se torna enfim livre de vender a sua forca de
trabalho.



160

tem nada de democratico, pois trata-se de uma emancipacao dirigida, fruto de uma
cotidianidade programada. Por outro lado, esconde a deterioracdo originada da
fusdo entre a publicidade e a cultura, com a estetizacédo e instrumentalizacdo dessa

ultima.

34 A reproducdo dos espacos de festas de pedo de

boiadeiro

Diante do exposto, 0 questionamento se volta para a reproducédo do espaco de
consumo do evento, que parece obedecer a um modelo de repeti¢do, resultando no
surgimento de espagos muito semelhantes, que se constituiriam uma nova forma de
producdo do espacgo. Assim, é pertinente indagar: se a repeticéo é igual ou desigual.

Para tanto, é necessario buscar aporte teérico na obra de David Harvey'?5, que
procura entender a dimenséo espacial na teoria da acumulacéo e do imperialismo de
Marx, visando a explicar como o movimento de expansdo do espaco geografico
contribui para a reproducao do capital; e na obra de Henri Lefebvre que, a partir do
conceito de reproducdo das relacbes de producdo, explica a sobrevivéncia do
capitalismo pela superacdo das contradi¢des intrinsecas. A questdo apontada por
Lefébvre refere-se a necessidade de analise do capitalismo para além da esfera
econdmica, acentuando as relag¢des sociais.

Primeiramente, parte-se da teoria da acumulacdo marxista, em que ha o
pressuposto que o capitalismo é um sistema inevitavelmente expansivel, cuja
reproducé@o envolve uma acumulacdo cada vez maior de capital. Essa acumulacéo

depende da existéncia de um excedente de mao-de-obra, dos meios de producéo e de

um mercado consumidor crescente. Porém, as crises econdmicas sdo inerentes e

125 Propde 0 método histdrico geografico, ou seja, introduz o espago como categoria para a
leitura da realidade social.
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endémicas ao processo de acumulacdo capitalistal?é, embora imponham algum tipo
de racionalidade no desenvolvimento econdmico capitalista, marcado pela natureza
cadtica da producdo de mercadorias. Assim, as crises renovam as condicfes de
acumulacdo e expandem a capacidade produtiva gracas, segundo (Harvey, 2005, p.
47), aos seguintes fatores: aumento da produtividade; diminui¢do do custo da mao-
de-obra; existéncia de um excedente de capital e demanda efetiva expandida por
produtos. Esse ultimo fator decorre da penetracdo do capital em novas esferas de
atividades, da criacdo de novos desejos e novas necessidades, do crescimento
populacional e da expansao geografica para novas regides.

Portanto, entre os produtos necessarios para a retomada do processo de
acumulacao estéd a expansdo do espaco. Segundo Harvey (2005, p.48), “quanto mais
dificil se torna a intensificacdo, mais importante é a expansdo geografica para
sustentar a acumulacado de capital”. E acrescenta, “para o capitalismo sobreviver,
devera existir ou ser criado espaco novo para acumulacdo”. (Harvey, 2005, p.64). Ja a
teoria imperialista explica como a expansdo do capitalismo para as sociedades nao-
capitalistas € uma das formas de criacdo de espagos novos para a acumulagdo do

capital. Analisando o processo anterior, Carlos (2011, p.70), sugere que:

Em sua andlise, todavia, Harvey considera que a reproducdo exigiria
a extensdo dos limites espaciais, o que contribuiria para construir
uma nova teoria para o imperialismo, criando a teoria do “ajuste
espacial” para suprir as necessidades da acumulagdo. Penso que,
antes de analisar a crise da acumulacéo, tal qual faz o autor, se torna
importante considerar a natureza dos produtos produzidos pelo
capital, que se colocam como condicdo de sua reproducdo- refiro-me,
aqui, por exemplo, a producdo da natureza como mercadoria que, na
cidade, pode ser exemplificada pelas estratégias de venda dos
condominios fechados.

126 HARVEY, David. A geografia da acumulacao capitalista. In: A producéo capitalista do
espaco. Traducdo de Carlos Szlak. Sdo Paulo: Annablume, 2005. cap. 2, p.41-73, p. 45.
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Até o presente momento vem-se afirmando aqui a efemeridade dos espacos
das festas, por estarem ligados a l6gica da espetacularizacdo, ganhando o sentido de
um turismo para o universo country; sdo apropriados por grandes marcas capitalistas
gue utilizam do espaco para passar uma mensagem ideoldgica via imagem, com
apelo a reproducdo ampliada do capital; estdo arraigados no presente momento
historico que reivindica e impde consumo da mercadoria cultura; denuncia a
exploracdo de um antigo espaco publico, agora dominado pelas empresas privadas.

Todas as consideragfes acima justificam a difusédo espacial da "sociedade do
consumo™ atraves dos circuitos de eventos de festas de pedo de boiadeiro. Dessa
maneira, cabe indagar sobre os elementos do espaco geografico que permitem uma
apropriacdo, expansao e repeticdo dos nexos capitalistas nos eventos desta natureza;
sobre a forma como os agentes sociais imprimem ritmos e fei¢des capitalistas a esses
espacos; sobre como ocorre a producdo deles a partir de uma caricatura da festa
principal, ou seja, a festa de Barretos; caso se confirme essa afirmacdo, é preciso

considerar que a repeticdo desse espago segue um determinado modelo.

Espacos Espoliados

A extracdo da mais-valia dos lugares de festas de pedo de boiadeiro se da
através da apropriacao do espaco pelo capital externo ao lugar da festa e se reproduz
de forma rapida e intensa. As franquias, através das marcas publicitarias e da
indastria cultural- que concretiza a cultura do consumo massa-, tém papel
preponderante nessa reproducdo ampliada do capital nos espacos analisados. Cabe
indagar, entdo, se as festas de pedo de boiadeiro sdo eventos rentaveis para as
prefeituras municipais, visto que a grande totalidade dos eventos sdo produzidos por
empresas privadas. Conforme Pimentel (1997, p.65):

Parece, no entanto, que a questdo da lucratividade da festa esta
diretamente relacionada a sua condicao de evento empresarial ligado

a atividade privada e a importancia da festa no circuito de rodeios.
Sem duavida, cidades paulistas- como Barretos, Ribeirdo Preto ou Sdo
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José do Rio Preto- conseguem atrair um publico muito maior do que
cidades menores [...]

Assim, o lucro vai para as grandes marcas e grupos privados e nao para as
prefeituras municipais, que socializam as dividas extraidas, como ja mostrado
anteriormente.

O cerne desse processo deve-se a uma nova maneira de sobrevivéncia do
capitalismo as suas crises de superacumulacéo e, assim, a acumulacdo passa a ser

extraida via cooptacdo das formas culturais. Para (Harvey, 2004, p.124).

A transformacdo em mercadoria de formas culturais, historicas e da
criatividade intelectual envolve espoliagbes em larga escala ( a
indastria da musica é notéria pela apropriacdo e exploracdo da
cultura e da criatividade das comunidades. A corporativizagdo e
privatizacdo de bens até agora publicos (como as universidades), para
ndo mencionar a onda de privatizacbes (da agua e de utilidades
publicas de todo género) que tem varrido o mundo, indicam uma
nova onda de expropriacdo de terras comuns.

Com isso a espoliacdo constitui-se a nova maneira de o capitalismo absorver
os excedentes de capital, ainda que suprimindo a cultura. Do ponto de vista da base
material das festas de pedo de boiadeiro, é possivel sugerir que a exploracdo do

trabalho do ambulante constitui exemplo de acumulagéo por privagao.

A acumulagdo por espoliacdo pode ocorrer de uma variedade de
maneiras, havendo em seu modus operandi muitos aspectos fortuitos e
casuais.Assim sendo, como a acumulacdo por espoliagdo ajuda a
resolver o problema da sobreacumulacdo? A sobreacumulacéo,
lembremos, é uma condi¢do em que excedentes de capital ( por vezes
acompanhados de excedentes de trabalho) estdo ociosos sem ter em
vista escoadouros lucrativos. O termo-chave aqui é, no entanto,
excedentes de capital. O que a acumulagdo por espoliacdo faz é
liberar um conjunto de ativos (incluindo forca de trabalho) a custo
muito baixo (e, em alguns casos, zero). O capital sobreacumulado
pode apossar-se desses ativos e dar-lhes imediatamente um uso
lucrativo??7.

127 Harvey (2004, p.124).
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Por sua vez, as rendas monopolios, que sdo o custo/ pedagio da localizacao,
constitui-se exemplo claro da reproducdo do grande capital nas festas de pedo de
boiadeiro. O capitalismo cria formas monopolistas de extracdo da mais-valia, e no
interior do espaco desses eventos ha agregacao de valor aos produtos.

O endeusamento da marca-publicitaria possibilita a reproducdo ampliada do
capital, na medida em que esses espacos no Estado de S&o Paulo sdo patrocinados,
principalmente, por duas empresas cervejeiras, que realizam os circuitos de rodeios,
Brahma e Crystal. Para Pimentel (1997, p.283), os circuitos de rodeios tém
determinac0es historicas.

Com o tempo e o crescimento acentuado da demanda por
apresentagdes nas mais diversas cidades, varias dentre as pequenas
companhias foram se aparelhando melhor e, em seu lugar, surgiram
outras cuja meta principal era percorrer o circuito, ocupando o espaco
gue havia sido deixado pelas que eram contratadas para as maiores
cidades. E evidente que a grande aspiracdo de qualquer pedo, juiz,
palhaco, locutor, sonoplasta ou empresario de companhia de rodeio é
conseguir o reconhecimento de todos aqueles que se encontram
informados ou participam do grande circuito de rodeios [...].

Nesse sentido, as empresas cervejeiras que sdo as principais patrocinadoras
das festas comercializam as bebidas- cerveja, refrigerante e agua- a altos precos
padronizados, cobrando um valor que possibilita a extracdo elevada de mais-valia.
Da mesma maneira ocorre com as franquias de comidas, souvenirs, produtos
diversos, como parque de diversdes, lojas de celular e de produtos ligados ao
universo country. O espaco é fundamental para o processo, porque delimita uma

regido em que é possivel a renda monopoélio. Para Harvey (2005, p.222),

A renda monopolista surge porque o0s atores sociais podem
aumentar seu fluxo de renda por muito tempo, em virtude do
controle exclusivo sobre algum item, direta ou indiretamente,
comercializavel, que ¢, em alguns aspectos, crucial, Unico e
irreplicavel.

Dessa maneira, para o autor, 0 capitalismo ndo pode existir sem poderes

monopolistas, e busca meios de crid-los. Ao tornarem as festas de pedo de boiadeiro
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como lugares/ momentos Unicos e espacos singulares, o capitalismo se utiliza, mais
uma vez, das tradicbes para a extracdo das rendas monopolistas. Harvey (2005,

p.229), menciona que:

A incessante busca por rendas monopolistas impde a procura de
critérios de especialidade, singularidade, originalidade e
autenticidade em cada um desses dominios. Se ndo puder se
estabelecer a singularidade pelo apelo ao “terroir” e a tradicdo, ou
pela descri¢do direta do sabor, outros modos de distin¢do deverao ser
invocados para estabelecer alegagbes e discursos monopolistas,
idealizados para garantir a veracidade dessas alegaces [...]

Assim, a arquitetonica espacial presente no elemento cultural rodeio
apresenta-se como um capital simbodlico coletivo nos espacos analisados,
possibilitando a criacdo- ainda que simulada- de um marco que distingue ao lugar,
dando-lhe uma “autenticidade”na aparéncia. Maneira de dizer que 0 espaco precisa
ser “marcado” por algum fator para que se enquadre nas estratégias de monopolio
capitalistas. Harvey (2005, p.232 e 233), questiona:

Se as alegagdes de singularidade, autenticidade, particularidade e
especialidade sustentam a capacidade de conquistar rendas
monopolistas, entdo sobre que melhor terreno é possivel fazer tais
alegac6es do que no campo dos artefatos e das praticas culturais
historicamente construidas, assim como no das -caracteristicas

ambientais especiais (incluindo, € claro, os ambientes sociais e
culturais construidos)?

O capitalismo necessita somente disto para a extracdo de lucros monopolistas:
simular tradi¢cdes convertidas para a realizacdo de grandes negocios. Nao € por acaso
gue o hotel instalado no Parque do Pedo em Barretos tem formato de ferradura,
assim como o estadio de rodeios, que em vez de ser construido para valorizar a
cultura regional, na verdade foi produzido estrategicamente para abrigar eventos.
Tanto é verdade que é sabido que nesse espaco ha diversos acontecimentos do capital
gue se associa epidermicamente, ou ndo, com a cultura boiadeira, como o
Motorcycle, o Carna-Pedo, encontros de automadveis antigos, além de diversos shows

da industria cultural, fora da época da Festa de Pedo de Boiadeiro.
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Outro exemplo de extracdo de rendas monopolistas surge com os “souvenirs”,
as mercadorias supostamente “originais”, como se 0 seu processo de fabricacéo fosse
diferente, de alguma maneira, da do restante do mundo da mercadoria. Porém, de
uma certa maneira, ocorre a distingdo oferecida e fabricada pelos signos da marca,
como os presentes nas mercadorias com emblemas do Independentes em Barretos.

Aqui entrelacam-se renda monopolista com consumo conspicuo, ratificando a
necessidade de andlises profundas acerca do fetichismo da imagem, que muitas

vezes € a unica instancia mercantil que, de fato, “precisa” ser consumida.

3.5. Sobrevivéncia do capitalismo

Como foi dito aqui, a sobrevivéncia do modo de producéo capitalista esta
intrinsecamente associada a producdo de espaco. Homogéneo, fragmentado e
hierarquizado, o espaco entra na légica da reproducdo do capital, com
predominéncia do valor de troca. Cria-se, entdo, a necessidade do acréscimo do papel
do urbano na teoria social a partir de uma urbanizacao critica.

O espaco de lazer mercantilizado, ao ser transformado pelas marcas
publicitarias, vai-se recriando, se reinventando a partir de um modelo, dando origem
a espagos muito semelhantes. Nesta pesquisa, foi levantada a hipotese secundaria de
gue a producdo do espaco desse género de festa se da a partir da copia de um
modelo do principal evento, o realizado na cidade de Barretos. Isso porque
consideramos que a atual Festa de Pedo de Boiadeiro de Barretos manifesta,
utopicamente, o estagio de desenvolvimento a ser alcancado pelas demais festas.

Pimentel (1997, p.49), afirma que:

Naturalmente, quase 40 anos depois da realizacdo da primeira festa
do pedo de boiadeiro, é impossivel referir-se a amplitude com que
este espetaculo se disseminou pelo pais sem levar em conta o modelo
em que ele se assenta: o rodeio em geral e, mais especificamente, a
festa de Barretos.
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O conteudo atual que vem sendo incorporado a esses espagos tem origem nas
esferas mais hiperfetichizadas da cultura midiatica, havendo uma espécie de
reordenamento de seus referenciais, que vao sendo direcionados para o glamour.
Nessa perspectiva, quando se pensa no evento de maior relevancia para o cenario
nacional, e “modelo” para os demais eventos, o de Barretos, a industria do
entretenimento vem transformando esse espaco em uma “Disney Caipira” ou entéo,
em uma “Disneylandia para adultos”, guardadas as devidas proporcdes. Talvez,
estejamos diante de uma repeticdo mimética de uma realidade fetichizada, pois,
segundo Carlos, (1999, p.67):

O espaco reproduzido na perspectiva do eminentemente
reprodutivel, campo onde o homogéneo triunfa, consequéncia da
repeticdo indefinida de um modelo, reduz a realidade a um
simulacro. Na realidade, a natureza destruida aos poucos pela técnica

recria-se de forma artificial, produzindo-se enquanto simulacros, base
dos espacos turisticos.

O espaco, ao entrar no circuito da troca, passa a ser, segundo Carlos (1999,
p.66), “produzido e reproduzido enquanto mercadoria reprodutivel”. A
consequéncia desse processo, para a autora (1999 a, p.176), € que “a reproducdo
espacial, voltada para o reprodutivo e repetitivo, produz os simulacros no espago,
consumidos enquanto espacos de turismo e lazer, enquanto simulagdo de um espaco
novo [...]”

Dessa maneira, pode-se afirmar que a producdo desses espacgos é a caricatura
da festa “original”, se se consideram o0s principais eventos do género. Conforme
Campos (2005, p.24), “[...] os espacos das Festas de Pedo de Boiadeiro acabam sendo
reproduzidos segundo a légica global de desenvolvimento do turismo.” Outro
indicativo que justificaria a transformacédo dos principais espacos de festas de peédo
de boiadeiro em caricaturas seria o fato de a atual sociedade buscar lugares cada vez

mais semelhantes, como afirma Sennett (2006, p.173):

O consumidor busca o estimulo da diferenca entre produtos cada vez
mais homogeneizados. Ele se parece com um turista que viaja de uma
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cidade clonada para outra, visitando as mesmas lojas, comprando em
cada uma delas os mesmos produtos. Mas o fato é que viajou: para o
consumidor, o estimulo esta no préprio processo do movimento.

Pressupondo-se que a repeticdo seja estratégia para a reproducdo e
sobrevivéncia das festas de pedo de boiadeiro, é necessario entender a concepcao de
reproducéo das relaces de producdo, inicialmente proposto por Marx no momento
em que formula o conceito de modo de producgdo. Para Lefebvre (1973, p.55), o
conceito originou-se de questionamentos como: “Como € que o capitalismo, ferido de
morte, pode sobreviver ? O que € que permite esta reconstrucéo ?”

O conceito resolve uma contradi¢cdo no pensamento marxista, pois esclarece
gue as forcas produtivas ndo estdo em choque com as relacdes de producio
existentes no modo de producao capitalistal?. E, segundo Lefébvre (1973, p.50), para
Marx, “parece que a re-producédo (a continuacédo) das relacbes sociais constitutivas
desta sociedade lhe é inerente”. Assim, a reproducdo das relacfes de producéo e,
concomitantemente, das rela¢des sociais, permitem a sobrevivéncia do capitalismo,

gue é explicada por Lefebvre, (1973, p. 52), nos seguintes termos:

Marx julga que este quadro ndo resume apenas uma circulagdo de
bens e dinheiro; mostra de que modo e por que razdo o processo nao
se interrompe, pois reproduz as proprias condigdes. [...] jA ndo se
trata, portanto, da reproducdo dos meios de producdo, mas da
reproducédo das relacfes sociais.

O mundo da mercadoria instituido na Modernidade tem como trago marcante

a repeticdo em todos os dominios: seja ho espa¢co materializado por uma arquitetura

128 |_efébvre, (1973, p.06 e 07), “Este conceito [reproducédo das relacdes de producado] designa
um processo complexo que arrasta consigo contradicdes e ndo sé as repete, as re-duplica,
mas também as desloca, as modifica, as amplifica. [...] Desloca-se a tonica. O essencial ja ndo é
a descricdo dos processos parciais, 0 da reproducdo bioldgica [...], da produ¢do material [...]
ou do consumo e das modalidades (necessidades, objectos, discursos e signos, manipulagdes
diversas), mas a analise aprofundada das rela¢6es de producéo”.
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homogénea, seja nas mercadorias, e até nos gostos e comportamentos sociais.

Segundo Lefébvrel2?,

[...] a reprodutibilidade oferece uma garantia (suplementar) de
reproducdo. O re-produtivel e o reprodutivo geram o repetitivo. No
limite o pleonasmo, a tautologia, a identidade assegurariam a
reproducéo absoluta. No limite ainda, 0 espaco ocupado e produzido
torna-se lugar e meio do reprodutivel, do repetitivo perfeito.

Cumpre perguntar, entdo, quais os sintomas que engendram esse processo de

repeticdo ou, em outras palavras, de que maneira a repeti¢cdo se constitui como uma

das formas que o sistema capitalista encontra para se reproduzir.

Para Lefebvre (1973) a repeticdo se materializa através da moda, da

instauracdo do falso-novo, do consumo de obras passadas e da fabricacdo, por meio

de um processo de imitacdo de elementos e modelos em varios dominios cientificos e

sociais. Nesta dissertacdo, a énfase recai sobre os trés primeiros fatores mencionados,

a partir, inicialmente do questionamento proposto por Lipovetsky (2009, p.10),

guando escreveu que:

E preciso redinamizar, inquietar novamente a investigagio da moda,
objeto futil, fugidio, “contraditorio” por exceléncia, certamente, mas
gue, por isso mesmo, deveria estimular ainda mais a razéo historica.
Pois a opacidade do fendmeno, sua estranheza, sua originalidade
histérica sdo consideraveis: como uma instituicdo essencialmente
estruturada pelo efémero e pela fantasia estética pd6de manter lugar
na histéria humana?

A moda para o autor é uma instituicdo, definida como

[...] forma especifica da mudanga social, ela ndo esti ligada a um
objeto determinado, mas é, em primeiro lugar, um dispositivo social
caracterizado por uma temporalidade particularmente breve, por

129 |bidem, p. 34 e 35.
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reviravoltas mais ou menos fantasiosas, podendo, por isso, afetar
esferas diversas da vida coletival?o,

O conceito, portanto, esta ancorado nos “novos” principios que passaram a

organizar a vida coletiva, como a seducéo e o efémero. Essa Ultima caracteristica da

vida social contemporéanea estd ligada a um tempo do presente, o que possibilita

levantar a hipétese de que a mercantilizacdo da vida social se realiza de forma mais

eficaz numa espécie de presentificacdo. Para Benjamin (1987, p.230), “A moda tem

um faro para o atual, onde quer que ele esteja na folhagem do antigamente. Ela € um

salto de tigre em direcdo ao passado. Somente, ele se d4 numa arena comandada pela

classe dominante.”

Dessa maneira, a moda como novo valor social legitima uma mitificacdo do

presente e 0 esquecimento do passado, das tradicoes.

Com a nova posicao da unidade social em relacdo a norma coletiva,
instituiu-se um novo relacionamento social com o movimento: a
legitimidade da renovacdo e do presente social combinou-se com o
advento da logica individualista-estética como légica da diferenca e
da autonomia. [grifo nosso].13t

E isso porque, o presente instaura e impde o Novo, ja que hd uma dignificacao

das novidades,

que nada mais é que manipulacdo das necessidades ou

pseudonecessidades produzidas pela ideologia do consumo. Acerca do referido

conceito, Santos (1987, p.35 e 36), afirma que essa:

Nao é a mudanca para atingir o futuro, mas para permanecer no
passado. A moda é um desses artificios com o qual as coisas ficam as
mesmas, embora aparentando uma transformacdo. A moda é
manivela do consumo, pela criacdo de novos objetos que se
impéem ao individuo. [..] Um segundo carater da moda é sua
uniformidade: cada qual deve tornar-se semelhante aos outros. [grifo
Nnosso].

3% |ipovetsky (2009, p.25).

Bl 1bidem, p.69.
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Os espacos de festas de pedo de boiadeiro sdo feiras comerciais que instauram,
a todo o momento, novos!32 objetos do mundo da mercadoria. Ou entdo, como diz
Lefébvre (1973), o falso novo ou mundo do néo-isto ou neo-aquilo. Lipovetsky (2009,
p.177), afirma que, “em nossos dias, ama-se 0 Novo por ele mesmo; ndo é mais um
alibi de classe, é um valor em si que, além disso, permite exibir uma individualidade
estética, moderna, mutavel.”

Dessa maneira, as pseudonecessidades impostas pelo consumo hipermoderno
atualizam perpetuamente as mercadorias, de modo que o tempo do comercio precisa
ser o do presente, “sdo as coisas que reinam e que sao jovens; que se excluem e se
substituem sozinhas” (Debord, 1997, p.42).

O terceiro sintoma desse modelo repetitivo hipermoderno deve-se ao

consumo devorador de obras passadas,

O consumo devorador de obras passadas, a cidade homeadamente, e
da histéria inteira vai a par com processos cada vez mais
aperfeicoados de re-producdo material. A tal ponto que o falso e o
auténtico, o original e as coOpias j& nao se distinguem- e isso
autentifica, se é que ousamos dizé-lo, tanto a auséncia de criatividade
como o mito da criatividade que contempla o regime do repetitivo. A
tal ponto que a criacdo e a invengdo parecem impossiveis [...].133

Ha, aqui, nesse processo uma forma clara de como o capital utiliza das
tradicdes como alibi para a sua reproducdo, e assim O espagco aparece COmMo
reinvencao das tradi¢cdes em busca de valorizacdo da forma-valor.

No atual momento histérico, ndo somente o falso e o auténtico sdo
indistinguiveis, como também a imitacdo da obra se torna mais verdadeira que a
prépria obra original, jA que, “no mundo realmente invertido, a verdade é um

momento do que é falso” (Debord, 1997, p.16). Ou, ainda, “a falsificacdo forma o

132 | efébvre (1991, p.91), “A obsolescéncia, ideologia e préatica, encara o efémero apenas
como método para tornar o cotidiano rentavel.”

133 | efébvre (1973, p. 35 e 36).
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gosto e sustenta a falsificacdo, ao fazer com conhecimento de causa desaparecer a
possibilidade de referéncia ao auténtico. Chega-se a refazer o verdadeiro, quando
possivel, para fazer com que ele se pareca com a falsificacdo34.”

Dessa maneira, esses sao alguns sintomas que mostram as formas de repeticao
gue o capital encontrou para se reproduzir a partir do advento da Modernidade.

A partir da sua génese (a cidade de Barretos em 1956), o modelo de producéo
do espaco de festa de pedo de boiadeiro vem sendo repetido nos outros espacos do
territorio brasileiro.

O desdobramento desse espaco pelo pais requer reflexdo sobre causas e
consequéncias desse movimento de reproducdo do capital que se da, provavelmente,
através da imitacdo do espaco génese. A repeticdo é efémera, temporaria, envolve
deslocamentos espaciais, e sempre retorna aos mesmos lugares.

Resguardado teoricamente, no primeiro momento do método lefebvriano,
pode-se concluir- através de uma descricdo orientada por uma analise tedrica-, que a
imitacdo se da na repeticdo de nexos capitalistas, tais como: shows musicais,
vestimentas homogéneas que acambarcam a familia de objetos do universo country-
mercadorias fabricadas a partir do evento e que o acompanham-, franquias
publicitarias, lojas independentes, ambulantes?3, incluindo a padronizacdo de um
estetismo espacial materializado em forma de placas, balGes e signos publicitarios, ou

seja, ocorre o consumo subjetivo a partir do imaterial.

Ao uso pratico se sobrepde o consumo dos signos. O objeto se torna
magico, entra no sonho. O discurso a seu respeito se alimenta de
retérica e envolve o imaginario. E um objeto significante num
conjunto significante (com sua linguagem, seus discursos, sua
retorica). Signo do consumo e consumo de signos, signos da

134 Debord (1997, p.206).

135 Empiricamente, verificou-se que, desde o ano de 2007, (ainda na Graduacéo) grande parte
da feira comercial circula, com algumas lojas se fixando sempre nos mesmos espacos
estratégicos de determinadas festas, considerando-se aqui, o recorte espacial analisado nesta
pesquisa, 0 Estado de Sao Paulo. Dessa maneira, ha uma grande feira comercial que se
repete, ou seja, hd uma Festa que se vai deslocando e se apropriando dos espacos.
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felicidade e felicidade pelos signos, tudo se encavalando, se
intensificando ou se neutralizando reciprocamente.136

A imitacdo pode ser ratificada pela existéncia dos circuitos de rodeios que
padronizam a materializacdo dos espacos. A marca publicitaria Brahma, atualmente,
€ a maior patrocinadora dos principais Eventos do Estado de Sdo Paulo, como os de
Barretos, Americana, Jaguariuna, Limeira, Sdo José do Rio Preto, entre outros,
enquanto a Crystall3” vem se apropriando dos menores eventos, se se pensa a partir
da espetacularizacdo e da reproducdo ampliada do capital. E claro que esta nio é
uma regra fixa, uma vez que pode ocorrer o contrario ou, até mesmo, que ambas as
cervejarias realizem dois rodeios em uma mesma cidade.138

A reprodutibilidade lanca méo do recurso da repeticdo, de modo que 0s
espacos repetidos tornam-se conhecidos e ndo provocam medo e inseguranca do
inesperado. Nesse sentido as pessoas entram em um espa¢o de festa de pedo de
boiadeiro e reconhecem nele os mecanismos de funcionamento que o identificam
com todos o0s outros e, ao consumirem um lugar “central”, sentem-se iguais as outras
pessoas, ratificando os espacos capturados pela industria do turismo como
possibilidade rela¢des entre os “iguais”.

Esses espacos expressam claramente os sintomas de uma época em que nada
se cria e que tudo se copia. Por ser uma grande feira comercial instaura, impdoe,
fabrica, pelos diversos lugares onde passa, novas pseudonecessidades de consumo
por apresentar as “atualizacbes” do mundo mercantil, desde produtos country, até
novidades das indUstrias de alimentos, automobiliticas, de souvenirs etc. Lembremos
gue o falso-novo sdo repaginacdes que possibilitam escolhas no universo do

consumo, expressando a massificacdo dos produtos originarios de uma cultura de

136 Lefebvre (1991, p.112 e 113).

37 O Circuito Crystal Top Team abrange de 15 a 20 etapas espalhadas por varios estados
brasileiros, entre os quais: Sdo Paulo, Goias, Rondbnia e Minas Gerais.

138 Fato que ocorre na cidade de Barretos; porém, uma é a “original” (Brahma), com a
dimensédo apresentada nesta dissertacdo. Ja a outra (Crystal) é significativamente menor para
os interesses da reproducéo do capital.
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massa pautada na copia e ndo na criacdo. Nas palavras de Henri Lefébvre (1973,
p.37):

A Modernidade dissimula por baixo da novidade (pretensa e
pretensiosa novidade) a fastidiosa gravidez do repetitivo, e
redundancia que nos faz acreditar na inteligibilidade deste
mundo.Brilno e Redundancia, a aparéncia da novidade que a
repeticdo quotidiana e cultural toma, dissimulam a reproducéo total.
Inversamente, a re-producdo do antigo no moderno dissimula a
sociedade actual que se itera e se reproduz.

Por outro lado, hd um consumo devorador do passado!3® da festa, da histéria
gue sugeriu a existéncia dela, através da mercantilizacdo de vestimentas sertanejas,
da comida caipira, de musicas e demais caracteristicas do modo de vida do sertdo

transformadas em mercadoria, com o espaco aparecendo ali como simulacro da vida

pastoril.

Pague
com
Visae
Visa

Foto 32: Produtos caipiras transformados em mercadorias.
Fonte: Madeira Filho, (2009).

139 | efébvre (1991, p.207), “Consumo ingrato: vivendo da historia, das obras e dos estilos, ele
nega a historia, ndo compreende mais as obras, recusa e refuta as condic¢oes delas”.
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Por fim, a moda homogeneiza esse espa¢o social como um todo, ja que se
constitui um modelo de producédo do espago que se repete a partir dos interesses e
estratéegias das grandes marcas publicitarias. Espacos efémeros e sedutores,
colonizados de maneira semelhante pela publicidade- que é a linguagem da
mercadoria-, pelas ideologias materializadas no espaco- como a estética em lojas que
imitam o mundo americano do country-, pelas franquias- que por si sO sdo repeti¢des-
, enfim, pela formatacdo de gostos (moda country) e comportamentos sociais
(producédo do consumidor). De acordo com Carlos, (1996, p.130):

Para Lefébvre a homogeneidade refere-se ao fato de que no mundial
todos os elementos sdo conhecidos e reconhecidos. Vé-se em todo
lugar o mesmo, posto que a producdo e a gestdo do espaco liga-se
umbilicalmente ao processo de reproducdo geral das relacdes de
producdo da sociedade, agora sob o comando do Estado no nivel
mundial. Tal organizacéo, aliada a informatiza¢do, produz uma sorte
de unificacdo do espaco controlado. O espac¢o torna-se homogéneo
pelo emprego da técnica e pelas potencialidades econdmicas. As
relacdes de dominacdo e estratégias definidas no plano do Estado
equalizam, identificam, destruindo particularidades e diferencas.

Além do que, o espaco é homogéneo porgue ai tudo é equivalente e
intercambiével.

7

Assim, 0 espago capitalista, abstrato por exceléncia, ndo € simplesmente
homogéneo se se consideram as praticas sociais; mas tem a homogeneidade como
fim, quando se pensa na representagdo, que resulta na transparéncia dos espacos de
consumo.

O fato é que, com a imitacdo dos espacos de festas de pedo de boiadeiro a
partir de um modelo “original”, pode haver como resultado uma repeticao pobre, ja
gue € necessario ndo apenas saber fazer a festa para a reproducdo do capital, mas,
também, fazé-la considerando alguns aspectos originais, para que nao se dissolva e
permaneca viva apesar da efemeridade dos tempos de hoje. Para Walter Benjamin
(1975, p. 13):
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A mais perfeita reproducao falta sempre algo: o hic et nunc da obra de
arte, a unidade de sua presenca no proprio local onde se encontra. [...]
O hic et nunc do original constitui aquilo que se chama de
autenticidade.[...] A prépria nocdo de autenticidade ndo tem sentido
para uma reproducdo, seja técnica ou ndo. Mas, diante da reproducao
feita pela mao do homem e, em principio, considerada como uma
falsificacdo, o original mantém a plena autoridade: ndo ocorre o
mesmo No que concerne a reproducao técnica.

E preciso enfatizar, ainda, que o espa¢o como imitacdo da producdo passada
permite aflorar uma contradi¢do, isto €, a capacidade produtiva do espaco
produzindo apenas o re-produto (o reproduzido), engendrando o repetitivo e a
repeticdo. Para OSEKI (1996, p.112), “a producédo do espaco se transforma em seu
contrario: a reproducdo das coisas no espaco”.

Porém, € necessario salientar que a reproducdo nao se efetua sem uma
producédo de novas relacfes, ou seja, 0 repetitivo gera o diferente que, no caso do
objeto desta pesquisa, ndo se constitui o outro do capital, mas esta preso ao universo
das escolhas oferecidas pelo consumo do sistema capitalista.

De fato, convém indagar: a festa de pedo de boiadeiro mudou para poder
sobreviver na contemporaneidade, ou entdo, nos dizeres de Debord (1997) vivemos
numa época de muitas festividades, em que ndo existe mais a festa. Sobrevive a festa
remodelada ou sobrevive apenas uma determinada estrutura necessaria para ser
utilizada como alibi para a reproducéo do capital em um espacgo que € o outro do da
festa?

Se esta dissertacdo apresentou tantos questionamentos e tdo poucas repostas,
isso se deve a crengca em que 0 conhecimento move-se a partir das duvidas surgidas
da inquietude do pensamento. Dessa maneira, longe de responder e esgotar a
tematica abordada, o objetivo principal deste trabalho foi o de promover uma
experiéncia do pensamento, e ndo a busca desenfreada de conclusdes, presentes na
pretensa objetividade cientifica, quando essa se reconhece como Unico conhecimento

desejavel para a humanidade.
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[...] a fung@o urgente do pensamento é nos levar a um desespero
conceitual. A tarefa filoséfica atual pede o demorar-se diante do
esgotamento dos esquemas conceituais que visam orientar a agdo e o
julgamento.[...] O verdadeiro desespero conceitual produz uma acédo
gue satisfaz a urgéncia. Se ainda ndo ha acdo que satisfaca a urgéncia
é porque ndo fomos suficientemente longe com nosso desesperol4o,

E, assim, tudo que se pode afirmar é que cabe a teoria critica ser uma
mediacdo para a mudanca da praxis social, e lutar por uma sociedade em que a
cultural*! ira se apropriar do capital- ainda que sejam momentos-, em vez do

contrario. Para Damiani, (2004, p.89):

O vivido e a historia séo as resisténcias, as derivas. Na varredura, que
a producdo do espaco capitalistico define, ha sobras, sedimentos:
culturais; civilizatorios; préprios de uma economia contraditoria; do
corpo individual e social, expropriado e explorado, que se poe.
Nenhuma estratégia consegue ser absoluta.

Tarefa impossivel? Certamente dificil, mas se as possibilidades fazem parte do
real, onde estdo os residuos culturais no espaco do evento em desacordo com o
capital e que oferecem chances de ndo estar submetidos ao universo da mercadoria?
Se caso existam, aqui, de fato, sobras culturais, qual a poténcia delas na realizacdo de

um possivel que seja o outro do capital?

140 Safatle (2008, p.204).

141 | efébvre (1991, p.214), “A restituicdo da obra e do sentido da obra ndo tem um objetivo
“cultural”, mas pratico. De fato, nossa revolucdo cultural ndo pode ter finalidades
simplesmente “culturais”. Ela orienta a cultura em dire¢do a uma pratica: a cotidianidade
transformada.”
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Consideracoes Finais

Ao longo desta dissertagdo, procurou-se demonstrar de que maneira a histéria
do sertanejo paulista, aferrada a uma pratica espacial e temporal singulares, foi
transformada em objeto de consumo *“cultural” e, consequentemente, 0 espacgo
simbdlico do universo caipira vem se metamorfoseando em signos do consumo, 0
gue poderia sugerir que a massa de significantes mercantis, estrategicamente
dispostos nesses espacos, ndo mais representam o significado real (histérico) das
festas de pedo de boiadeiro. De fato, ndo representam. Mas, como pode, entédo, haver
a consubstanciacdo entre esses novos significantes e a perda do significado historico
desse espaco na contemporaneidade? Dessa maneira, ndo seria necessario, entao,
outro significado para a festa de pedo de boiadeiro sobreviver? A resposta esta nesses
novos significantes, prontos para consumo, que nNao somente S80 0S NOVOS
representantes de um significado ultrapassado, mas, mais do que isso, sdo 0 proprio
significado, o verdadeiro conteudo atual das festas de peédo de boiadeiro.

Outra questdo aqui discutida refere-se a forma como, na sociedade capitalista
contemporanea, a (re) producdo do espaco urbano- o que envolve o espaco do
comeércio- faz-se atraves de um consumo dirigido, devido a formatacdo da vida
cotidiana, pela imposicdo do consumo acoplada ao novo tempo da mundialidade.
Hoje os cédigos do consumo passaram a ser reconhecidos como 0s novos provedores
de conteudo social, homogeneizando gostos, comportamentos e estilos de vida social,
além do espaco da vida, transmutado em signo.

A constatacdo da mercantilizacdo do lazer com realiza¢cdes da industria do
turismo, permitiu a reflexdo sobre a principal mercadoria turistica- o espago
geogréafico, e mais, a indagacdo sobre o papel do turismo enquanto negocio
capitalista na (re) producéo e no consumo do espago geografico.

E sob essa l6gica da espetacularizacdo do mundo da mercadoria que
funcionam e sdo produzidos esteticamente 0s espacgos atuais de festas de pedo de

boiadeiro, pautada num tempo eterno do presente, preso ao mundo das imagens e de
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discursos organizados e pensados pelo mass media, tal como “Brahma, a cerveja
oficial dos rodeios” (slogan da marca publicitaria). Talvez por essa ldgica, seja
possivel entender que a imensa maioria dos consumidores-turistas, quando
guestionados sobre o que, de fato, é mais importante para o sucesso do evento,
apontam os shows, em vez do préprio rodeio, elemento significativo da cultura que
sugeriu a existéncia da festa.

E, cabe aqui a indagacdo sobre o tipo de comportamento do consumidor
nesses espacos. A realidade de producdo capitalista é mecanicista, tem na sua base de
formacdo a relagdo causa-efeito, a imutabilidade, o que gera comportamentos
automaticos (behavioristas), maquinais, operacionais, Dessa forma, é possivel ilustrar
a relacdo causa-efeito entre o0 espaco capitalista (mecanicista) do evento e o
comportamento dos consumidores condicionados e programados, totalmente
operacionais, caracterizando uma repeticdo mecanica, que € a base e a cultura da
sociedade da mercadoria (Moreira, 2006). Lembremos, ainda, que a repeticdo
mecanica da-se através da repeticdo de rituais materiais dos sujeitos sociais
pertencentes ao atual momento da histéria. E, aqui, mais uma vez surge a
necessidade de se pensar uma critica da teoria da ideologia ndo limitada a mera
internalizacdo dela pela consciéncia dos sujeitos sociais, mas que promovam
mudancas efetivas na praxis dos homens.

A busca pelos motivos que incitam o hiperconsumismo dos tempos de hoje,
aponta para duas explicacbes diferentes: a primeira, associando 0 consumo a uma
I6gica emotiva e hedonista (Lipovetsky); enquanto a segunda, a partir da paixao pelo
cédigo (Baudrillard, 1995a). Dessa maneira, ou se consome para se ter mais prazer
(gozar o universo do consumo), ou, entdo, para que o sujeito se distinga socialmente,
para superar o outro. E provavel, que esteja no entrelacamento de ambas as
motivagdes- 0 que levaria a uma busca por viver uma vida prazerosa oferecida pelo
consumo- nem 0s signos do consumo que identificam os iguais e passam a falar por
eles como, por exemplo, 0 consumo dos signos do universo country nos eventos, sem
se deixar de lado a dessublimacdo repressiva do supereu. Foi possivel concluir,

também que, se forem residuos os individuos identificados com o tempo da festa,
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sobressaem-se aqueles que aderem a uma identidade momentanea durante o tempo
de existéncia do evento, conseguida na esfera do consumo. A atitude de mera
contemplacao pelo turista que consome uma cultura falsificada e repaginada pelos
instrumentos ideoldgicos do capital nos aponta para uma atuacdo concreta da
industria cultural nesses espagos-mercadorias de lazer normatizados.

Depreende-se da anélise aqui elaborada, que os espacos das festas de pedo de
boiadeiro fornecem a base material para a compreensdo contemporanea da marca
publicitaria, ja que atraves das franquias publicitarias, o capital vem se reproduzindo
amplamente nesses espacos. O fato é que, sem duvida, essa base material esta
calcada numa forga de produc¢do material cada vez mais intensa e acelerada, que gera
o fendbmeno do esgotamento da cultura caipira/ sertaneja do pedo de boiadeiro, ao
mesmo tempo que fortalece a cultura do consumo. Eis uma maneira de afirmar que o
capitalismo da hipermodernidade fez do tradicional uma realidade descartavel.

Diante do processo sugerido, parece importante fazer uma Geografia que
explique a apropriagdo que as grandes marcas publicitarias vém realizando nos
espacos da vida, que tornam mercadorias homogéneas em seus desdobramentos na
forma de franquias, o que ratifica a idéia de Henri Lefébvre, quando diz que é na
repeticdo que o capitalismo encontra maneiras para sobreviver as suas crises e
contradic¢des intrinsecas.

A realizacdo dessa leitura espacial poderia contribuir para o entendimento das
formas comerciais contemporéneas, acentuando a analise nos processos, agentes e
escalas do espaco geografico.

Dessa maneira, a guisa de conclusao, existe a necessidade de se construir uma
Geografia do Comércio e do Consumo, que aprofunde o olhar em relagdo as marcas
publicitarias do capitalismo tardio, uma vez que essas na contemporaneidade,
constituem-se anélise proficua para a leitura do espaco do comércio e do consumo,
concomitantemente com a compreensdo da (re) producdo do espaco urbano,
possibilitando, ainda, uma analise da sociedade hipermoderna de consumo dirigido
e verificacdo, com sequéncia das discussfes da questdo do fetichismo da marca

publicitaria. Assim, é provavel que estudos que vinculem espacos de comércio e de
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consumo e marca publicitaria forneceriam pistas para a compreensdo do modo de
(re) producdo do espaco na contemporaneidade, ja que as franquias sdo espacos que
precisam ser marcados para sobrevivéncia do capital; porque, ao se transformar em
mercadoria, 0 espaco precisa entrar na mesma ldgica, ou seja, a da obtencdo de
aderecos que promovam a sua distingdo, o que ocorre com a entrada, em cena, do
capital imaterial. Ao mesmo tempo, por outro lado, os aderecos e marcas, no espago,
nado seriam as tonalidades indicativas de uma nova maneira de sua producao, em que
0 préprio espaco mercadoria passaria a necessitar de distingdes para sobreviver no
capitalismo tardio. As distinges sdo fabricadas a semelhanca daquelas utilizadas
pelas marcas publicitarias em suas incansaveis tentativas de seducdo, denunciando
mais uma estratégia de cooptacdo capitalista para o espaco que, antes de tornar-se

mercadoria, é produto e condicao para a reproducédo da vida social.
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Anexos

Anexo |I: Mapa da feira comercial da Festa de Pedo de Boiadeiro de

Barretos.
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Anexo 2: Questionario Comércio Ambulante

- aplicado em / / Dia da semana: Horario

Entrevistado: dono( ) empregado/ encarregado ()

1) Quanto custa a licenca para trabalhar ? Periodo todo

2) O Sr (a) trabalha em uma equipe? Sim () Ndo ( ). Quantos ambulantes

aproximadamente? e empresa ou informal? se for empresa que

tamanho tem e se é familiar ha quanto tempo trabalham assim
3) Tem algum familiar trabalhando em algum outro ponto ?

( )néo
( )sim.
4) Qual o perfil da mercadoria comercializada ?
() souvenir da festa ( ) produtos em geral que ndo possuem 0s signos da

festa
( )Alimentos em geral ( ) outros produtos

Fornecedor: . Onde esta a producdo? (De onde

vem?)

5) Como classifica a venda dos produtos: () ruim () razoavel () boa ( )
excelente.
6) Ha quantos anos (quais) o Sr (a) trabalha como ambulante nas festa de peéo de

boiadeiro?

7) Qual é a melhor festa de pedo de boiadeiro do ponto de vista das suas vendas ?

8) O Sr. (a) trabalha como ambulante em outras festas de peéo de boiadeiro ?
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( ) Néo

() Sim. Quais ?

9) O Sr. (a) trabalha exclusivamente em um circuito de rodeio? ( ) sim ( ) ndo

Caso a resposta seja afirmativa, qual?

10) Caso tenha trabalhado anos anteriores nessa festa, o nimero de ambulantes:

( )aumentou ( ) permaneceu o mesmo ( )diminuiu
O que esta Festa de Americana/Barretos/Jaguaritna representa (%) no
total de suas vendas no ano?
11) Em relagéo aos ganhos obtidos comparado com anos anteriores:

( )aumentou ( ) permaneceu o mesmo ( ) diminuiu

12) Percebeu alguma mudanca no comércio da Festa ? Qual ?

13) Qual a margem de lucro (%) trabalha no geral (para o conjunto das

mercadorias que vende)



Anexo 3: Questionario comeércio fix0

- aplicado em / / Dia da semana:

Horério
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Entrevistado: dono( ) empregado/ encarregado ()

Perfil da loja :

() franquia ( )individual ( ) souvenir oficial da festa

todo

1) Quanto custa o lugar ? Por dia / periodo

loja?

Esta localizacdo da loja no espaco da festa € boa ? Porqué ?

2) Esta é a Unica loja que o Sr (a) possui aqui na Festa ?
( )sim
() n&o. Outra (s): . Localizagéo ?
3) Perfil da mercadoria comercializada:

() produtos em geral que ndo possuem os signos da festa

( )mercadorias que contenham os signos da festa- souvenir-
() alimenticios/ bebidas

() outros produtos

4) Principal (s) produto(s) comercializado(s)

5) Publico alvo da loja:

( )criancas ( )jovens ( )adultos ( )idosos

6) Classifica a venda dos produtos:

( )ruim ( )razoavel ( )boa ( )excelente

7) Ha quantos anos (quais) a loja esta instalada no espaco desta festa:

pela
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8) Se ja participou da festa anos anteriores, o aluguel do espaco para o seu
comeércio:

( )vemdiminuindo ( )nadamudou ( )aumentou

9) Esta loja participa de festas de pedo de boiadeiro em outras cidades ?
( )néo

(' )sim. Quais ?

10) O que esta Festa de Americana/Barretos/Jaguariiina representa (%) no

total de suas vendas no ano? Com que margem de lucro (%) trabalha?

11) Qual é a melhor festa de pedo de boiadeiro do ponto de vista das suas

vendas?
12) Percebeu alguma mudanca no comércio e nas vendas da Festa ? Qual ?
13)Esse comeércio participa exclusivamente de um tipo de circuito de festas de
pedo de boiadeiro?
( )sim ( )néo
Se sim, qual?
14)Em relacdo a quantidade de comércio fixo, se comparado com 0s anos
anteriores:

( Yaumentou ( ) permaneceuigual ( ) diminuiu

15) Em relacéo aos lucros no decorrer dos anos obtidos nessa festa:

( )aumentou ( )diminuiu ( )continua o mesmo
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Anexo 4- Questionario Publico frequentador

- aplicado em / / Dia da semana: Horario

Sexo ( )M () F Onde mora? Qual o veiculo utilizado para vir a festa?
Qual o tempo de permanéncia
1) Idade:
( )abaixode 18anos ( )19a30 ( )3la50 ( )acimade50anos

2) Renda Familiar (quantidade de Salarios Minimos ao Més ):

( )até 2SM ( )de2a5SM ( )de5al0SM ( )acimade 10 SM

3) Qual o tipo de comércio mais Ihe chamou atencdo na festa (ainda que
nao tenha gostado):
() produtos da cultura sertaneja () artigos country () artesanatos em

geral ( ) franquias além do universo dos rodeios

4) Qual o objeto identifica a Festa do Pedo de Boiadeiro para o Sr (a):.

( )bota ( )camiseta () adesivo () cintos/fivela ( ) chapéu
() Outro:
5) Quanto a diversificacdo de produtos apresentados, como o Sr (a)

classificaria a feira de comércio da Festa?

( )fraca ( ) razoavel () boa () excelente

6) De maneira geral, o preco dos produtos comercializados na festa é:

( )barato ( ) normal ( )caro () muito caro

7) De que forma tomou conhecimento da festa:
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() televisdo ( )jornal ( )revistas ( ) agéncias de viagem ( ) Internet ( )
amigos

8) Se ja participou outros anos, o que mudou?

9) Frequenta outras festas de Pedo de Boiadeiro? ( ) ndo ( )sim.

10) O que € mais importante para uma festa de pedo de boiadeiro:

() rodeio ( )show () feira comercial

11) O preco para a entrada na festa de Pedo de

Americana/Barretos/Jaguariina/Jaborandi:

( )vemaumentando ( )diminuindo ( ) nada mudou



