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RESUMO

O presente estudo aborda o megaevento cultural e turistico do “Maior Sao Joao do
Mundo”, realizado na cidade de Campina Grande, na Paraiba, no Nordeste do
Brasil. O foco ¢entral consiste em analisar o discurso organizacional no contexto do
folkmarketing. O discurso que denominamos folkmarketing € edificado pelas
empresas publicas e privadas, através da apropriagédo do universo simbdlico da festa
junina, objetivo mercadolégico e institucional, na condigdo de gestoras e
patrocinadoras do mesmo. Do ponto de vista da comunicagédo, as organizacoes
podem ser compreendidas como um espago de trocas e locais de discurso em
condigbes de produgéao diferenciada. Na pesquisa utiliza-se 0 método de analise de
discurso, da Escola Francesa, e suas especificidades conceituais. Com base nas
imagens publicitarias construidas e visibilizadas nos cenarios, embalagens,
programagoes da festa e instrumentos de comunicagéao dirigida e massiva, busca-se
compreender os sentidos mobilizados nas formagdes discursivas religiosa,
institucional e mercadologica. Os cinco blocos imagéticos discursivos sdo compostos
por figuras que formam a materialidade para analise e que registram os niveis de
apropriagao que constituem a matriz de sentidos. Tomando como base as imagens,
cenarios e embalagens que materializam os discursos organizacionais no ambito do
folkmarketing, percebeu-se que a festa junina € revestida de significados especiais,
que permitem o entrelagamento de sentidos que fazem parte do mosaico discursivo
hibrido que envolve a cultura e a identidade regionais.

Palavras-chave: Festa Junina. Comunica¢do Organizacional Integrada.
Folkcomunicagdo. Marketing. Cultura Popular. Discurso.
Folkmarketing.
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ABSTRACT

The present study approaches the cultural and touristic mega event of the "Greatest
Sao Joao of the World", carried out in Campina Grande city, in Paraiba, in the
Northeast of Brazil. The central focus consists of analyzing the organizational speech
in the context of folkmarketing. The speech that we call folkmarketing is built by the
public and private companies, through the symbolic universe appropriation of the
“Junina party”, marketing and institutional objective, in the condition of managers and
sponsors of it. By the point of view of communication, the organizations can be
understood as a space of exchanges and places of speech in conditions of
differentiated production. In the research it's used the method of speech analysis,
from the French School, and its conceptual specifities. Basing on the advertising
images constructed and viewed in the scenes, packing, programming of the party
and directed and mass media communication instruments, to understand the senses
mobilized in the religious discursive formations, institutional and marketing. The five
discursive imagetic blocks are composed for figures that form the materiality for
analysis and that register the appropriations levels that constitute the matrix of
senses. Considering the images, scenes and packings that materialize the
organizational speeches in the scope of folkmarketing, it's noticed that the “Junina
party” is coated with special meanings, that allow the interlacement of senses that
they are part of the hybrid discursive mosaic that involves the regional and identity
culture.

Keywords: Junina Party. Integrated Organizational Communication.
Folkcommunication. Marketing. Popular Culture. Speech. Folkmarketing.

PUCRBBIBLIOTECA CENTRAL - COPIA BOS TERMOS DA LE 98100098 £ LED 10.895/2000.




RESUMEN

El actual estudio aborda el mega evento cultural y turistico del "Mayor San Juan del
mundo", realizado en la ciudad de Campina Grande, Paraiba, en el noreste del
Brasil. El foco central consiste en analizar el discurso organizacional en el contexto
de folkmarketing. El discurso que llamamos de folkmarketing es construido por las
companias publicas y privadas, mediante la apropiacién del universo simbdlico de la
fiesta Junina, objetivo mercadolégico e institucional, en la condicién de gestores y
patrocinadores del mismo. Del punto de vista de la comunicacion, las organizaciones
pueden ser comprendidas como un espacio de intercambios y lugares de discurso
en condiciones de produccién distinguida. En la investigacion se utiliza el método de
andlisis de discurso, de la escuela francesa, y sus especificidades conceptuales.
Con base en las imagenes publicitarias construidas y visibilizadas en las escenas,
los embalajes, las programaciones de la fiesta e instrumentos de comunicaciéon
dirigida y masiva, se busca entender los sentidos movilizados en las formaciones
discursivas religiosas, institucional y de la comercializacidon. Los cinco bloques
imaginistas discursivos son compuestos por figuras que forman la materialidad para
el analisis y que registran los niveles de apropiacion que constituyen la matriz de
sentidos. Tomando como base las imagenes, las escenas y los embalajes que
materializan los discursos organizacionales en el ambito de folkmarketing, se ha
visto que la fiesta Junina es revestida de significados especiales, que permiten el
entrelace de sentidos que hacen parte del mosaico discursivo hibrido que envuelve
la cultura y la identidad regional.

Palabra-llave: Fiesta Junina. Comunicacién Integrada Organizacional.
Folkcomunicacion. Comercializacidon. Cultura Popular. Discurso.
Folkmarketing.
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INTRODUGAO

A partir do novo cenario advindo da contemporaneidade, varias
transformagdes vém surgindo nos mercados nacionais, regionais e locais. Entre
elas, destacamos o maior acesso ao conhecimento, a ado¢ao de novas tecnologias,
a produgéo e a visibilizagdao de eventos e produtos culturais que apresentam, entre
outros objetivos, o de alcangar dividendos institucionais € mercadolégicos nos
espagos onde atuam, apropriando-se do universo simbédlico de manifestacdes

populares, gragas a dinamica de seus processos comunicacionais.

Sob esse contexto, surgem as festas populares, que se tornam eventos
comunicacionais que atuam reforgcando a comunicagédo organizacional, através de
acdes criativas, objetivando construir um diferencial no relacionamento com os

consumidores e outros publicos de interesse.

Dentre as manifestagcdes populares comemoradas no Nordeste do Brasil,
analisamos neste trabalho a festa junina do “Maior Sdo Jodo do Mundo”, realizada
em Campina Grande - Paraiba, que passou a ser objeto de interesse e investigagao
de areas diversas do conhecimento, como a antropologia, a sociologia, a historia, a
geografia, a ciéncia da comunicagdo, o turismo e a educacdo. O nosso foco é

dirigido a Teoria da Folkcomunicagdo, com recorte para o folkmarketing.
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Segundo pesquisa realizada junto ao site da CAPES (Coordenagédo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior), existem 17 teses/dissertacdes
abordando a tematica da festa de Sao Joao. Relacionadas especificamente a festa
junina “O Maior Sao Jodao do Mundo“, de Campina Grande, existem duas teses,
ambas na area de Sociologia. A primeira, denominada - “A fabrica dos sonhos: A
festa do Maior Sdo Jodo do Mundo -Campina Grande - PB”, de autoria de Elizabeth
Christina de Andrade, defendida em 01/02/2001, na Universidade Federal do Ceara,
objetivou entender a invengdo das festas juninas em Campina Grande, sob a
denominagéo de “O Maior Sdo Jodo do Mundo”, a partir da analise, das praticas e
dos discursos que levaram o evento a se tornar um acontecimento importante para a
cidade e seus habitantes nos contextos econdémico, cultural e de legitimacao de

praticas politicas.

A segunda pesquisa, intitulada “/magens recortadas, tradi¢des reinventadas.
As narrativas da festa junina em Campina Grande - Paraiba”, de autoria de Valdir
José Morigi, defendida em 01/11/2001, na Universidade de Sao Paulo. O estudo
tratou de compreender quais os formatos atuais das festas denominadas populares
e quais processos de transformacéo que sofreram. A pesquisa teve como corpus as
narrativas dos idealizadores, fundadores e organizadores; os que vivem a festa,
hoje; os participantes e os barraqueiros; aqueles que viveram a festa antigamente; a
midia; o Departamento de Turismo da Prefeitura Municipal e as empresas. Baseado
nessas narrativas, o pesquisador tentou mostrar os elementos que compdéem o
imaginario da festa e como foram realizadas as mediagbes e as construgdes da teia
significativa que enreda o discurso sobre a identidade regional presente na

construgéo da cultura nordestina.
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Contudo, permite-me afirmar que o uso da Teoria da Folkcomunicagcdo em
trabalho académico, em nivel de doutorado, com o enfoque na festa junina, no
contexto da comunicacdo organizacional integrada, com destaque para o

folkmarketing, como uma modalidade comunicativa, & absolutamente inédito.

Em nivel de mestrado, nos nlcleos de pesquisas nos programas de Pés-
Graduagédo da Universidade Federal Rural de Pernambuco - UFRPE, e na

Universidade Metodista de Sdo Paulo - Sdo Bernardo do Campo, registra-se cerca

de 23 dissertacdes que apresentam distintos objetos de pesquisa, cujas teméaticas
encontram-se ligadas aos saberes e manifestagdes da cultura popular, no inventario

de novas abrangéncias da folkcomunicagéo, a folkmidia e o folkmarketing.

A festa € um acontecimento, universal sobre o qual muito ja foi escrito,
estudado, analisado, filmado e teatralizado. Nela, os participantes buscam prazer,

alegria, sociabilidade, divertimento e o reencontro com suas historias de vida.

Como experiéncia histérica do homem, em todas a suas dimensdes, &
também um fenémeno presente no nosso cotidiano desde a infancia, vivida nas
relagbes familiares, na vizinhanga e em instituicbes como a escola, a igreja, os
grupos de bairros e a vida académica. Na minha experiéncia pessoal, as primeiras
vivéncias com as festas populares ocorreram quando minha genitora me levava para
assistir, e em algumas situagoes, participar, das manifestagdes populares religiosas
e profanas do ciclo natalino (a missa do galo e dos pastoris, nos bairros recifenses);
o carnaval (assistir aos desfiles dos blocos, trogas1, clubes de frevo, maracatus e

caboclinhos, escolas de samba, ursos de carnaval, tribos de indios, bois-de-

1 . ~ . , , . .
Agremiagées carnavalescas que desfilam nas ruas durante o periodo momesco, no horario diurno.
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carnaval, turmas fantasiadas nas ruas de Olinda e Recife durante as festividades
carnavalescas); a Semana Santa (os rituais e procissdées da quinta e sexta-feira
santas, bem como a queima do Judas, no bairro onde residiamos); as festas juninas
(dangar quadrilha, fazer fogueira e soltar fogos saboreando as comidas tipicas da

época, feitas por minha avé, assessorada por minha mae).

Assim, construindo minha trajetéria de vida nesse clima de participagcao nas
festas populares, tdo comuns ao cotidiano do povo brasileiro, e em especial do
nordestino, evidenciando o tempo, 0 espacgo e as evolugdes incorporadas por cada
manifestacdo que integra a cultura popular no Nordeste, com o passar do tempo,
observei que elas, que possuiam um forte carater religioso, adquiriam novos

sentidos mercadolégico, institucional e turistico.

Nesse contexto, o marco académico teve seu inicio no percurso do Mestrado
em Comunicacao Rural, na Universidade Federal Rural de Pernambuco, no periodo
de 1995 a 1998. Naquele trajeto cultural, o objeto de estudo foi o carnaval, no
contexto da comunicagdo organizacional. A dissertacdao, em forma de estudo de
caso, foi intitulada, “As agremiacbes carnavalescas empresarias na comunicag&o
organizacional’, tendo como referéncia o “Bloco Carnavalesco Azuldo do BANDEPE”
(Banco do Estado de Pernambuco), como uma estratégia de comunicagao

organizacional.

Constituiu-se de uma pesquisa através da qual procurei compreender a
estratégia comunicacional das empresas ao fazerem uso dos elementos do folclore e

da cultura popular, para estabelecer uma comunicagéo eficaz com seu publico.
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Naquele estudo, o carnaval foi analisado como uma agdo comunicativa no
contexto do marketing cultural e um evento especial em Relagdes Publicas, para
promogao da imagem da empresa e, ao mesmo tempo, como fator de agregagao

entre os publicos de interesse.

O tema atual, pesquisédo no doutoramento, a festa do “Maior Sao Joao do
Mundo, foi sugerida no ano de 1999, na Universidade Federal da Paraiba, no curso
de Comunicagdao Social e Turismo, onde atuo como professor, desenvolvendo
atividades académicas nos cursos de Relagbes Publicas e Turismo. Na condugéo
das atividades desenvolvidas no Laboratério de Relagbes Plblicas, nasceu a
pesquisa sobre o evento “O Maior Sdo Jodo do Mundo”, desenvolvida junto aos
alunos da disciplina “Planejamento e Gestao de Eventos”, conduzida no primeiro e

segundo semestres do mesmo ano.

O olhar de pesquisador, somado ao contato com a festa, desencadeou
questdes de analise que nos levaram a edificar um problema de investigagdo no
contexto da comunicagao organizacional integrada, qual seja: tratar de compreender
e analisar a festa junina do “Maior Sdo Jodo do Mundo”, como um evento gerador de

discursos organizacionais no contexto do folkmarketing.

As palavras e as imagens fazem parte da nossa esséncia. Com elas,
acercamo-nos do outro, exibimos ou ocultamos, seduzimos ou mobilizamos os
sentidos que promovem mediagdes nos negdcios, constroem identidades e tornam

viva nossa memoria.
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A cultura imageética nordestina é rica. Entretanto, estamos submetidos a um
universo de imagens que muitas vezes, nao compreendemos e, por isso, podemos
dizer que vemos e nao vemos, olhamos e nao olhamos, nem percebemos o0s
multiplos sentidos por ela mobilizados. Nesse contexto, buscamos captar, no
universo simbdlico das manifestagdes populares, significagbes de cunho
mercadologico e institucional, geradas na diversificada cultura do Nordeste, e que
sao apropriadas pelas organizagbes publicas e privadas na edificacdo de seus

discursos organizacionais junto aos seus publicos.

Nesse ambiente, a festa sofreu transformacgdes, pois inicialmente possuia um
carater religioso, quando a igreja mantinha o comando sobre o ritual, e seu espago e
tempo estavam vinculados as vivéncias rurais. Com a evolugdo e as mudangas
culturais sofridas pela sociedade, ela adquiriu uma performance rurbana (rural X
urbana), com objetivos mercadologicos e institucionais, transformando-se em uma
vitrine comunicacional, onde as empresas publicas e privadas utilizam-se dos
espacos do evento para darem visibilidade aos seus produtos e servigos, via
discursos estruturados com marcas oriundas da tradigéo rural vinculadas a contextos

culturais massivos.

A presente pesquisa foi pautada nos seguintes objetivos:

Geral, que consiste em analisar e compreender a festa junina do “Maior Séao
Jodo do Mundo®’, como um evento comunicacional gerador de discursos

organizacionais, no contexto do folkmarketing.
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Especificos, que buscam:

a) descrever as festas do ciclo junino, histérica e culturalmente;

b) relatar a festa do “Maior Sado Jodo do Mundo” destacando: origem,

estrutura, dimensao econdmica, turistica e suas modificagoes;

c) visibilizar os simbolos, mitos e ritos do ciclo junino mais utilizados, como
marcas elaboradoras das formagbes discursivas para construgdo dos
discursos organizacionais pelas empresas publicas e privadas
participantes do evento, como estratégias de comunicagéo

organizacional, integrada ao contexto do folkmarketing;

d) mapear as empresas publicas e privadas que, no decorrer dos 21 anos

do evento, participam como parceiras, patrocinadoras e gestoras;

e) analisar e compreender as variadas dimensdes: cultural, mercadologica e
histérica, presentes nos sentidos gerados pelas imagens publicitarias

formadoras dos blocos imagéticos discursivos.

O presente estudo foi desenvolvido em cinco capitulos, com os enfoques
pontuais que buscam pertinéncia com o tema em destaque e com as especificidades

conceituais dos autores escolhidos.

O primeiro capitulo, intitulado - O Nordeste em cena: Breves registros

histéricos, geograficos, econémicos e culturais, abordamos a regido Nordeste,

]
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através de um breve registro histérico, geografico, econémico, turistico e cultural,
com foco para o Estado da Paraiba e a cidade de Campina Grande, lugar onde

acontece o megavento em estudo.

Buscamos, nessa fase, visualizar o Nordeste segundo a imagem de uma
colcha de retalhoé, composta por varias partes que expressam a historia, a
geografia, as marcas referenciais da cultura da regiao, visibilizando seus simbolos
culturais como a religiosidade, os recursos naturais, as manifestagcées folcléricas.
Tudo isso, sempre ligado pelos fios da simplicidade, da hospitalidade, da alegria e

do calor do povo nordestino.

Nessa imensa colcha colorida, recortamos o Estado da Paraiba e nele a
cidade de Campina Grande, que se destaca no cenario nacional e regional pela
realizacao do evento “O Maior Sao Jodao do Mundo”, espetaculo cultural criado no
ano de 1983, com objetivos politicos, culturais e turisticos, pelo cla Cunha Lima, que

integra o poder politico local e estadual.

O segundo capitulo, denominado - A universalizagao da festa: origem,
sincretismo e dimensdao comunicativa, apresentamos a festa junina na sua
origem, evolugdo, caracteristicas e descricao dos ritos, mitos e simbolos,
promovendo um recorte para a festa junina “O Maior Sdo Jodo do Mundo®, de que
registramos sua origem, estruturagcdo, evolugéo, dimensdo econdémica, cultural e

turistica, que a caracteriza como um dos maiores eventos do ciclo junino na regiao

nordestina.
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O terceiro, capitulo denominado Pressupostos Teoricos, relune os
conceitos-chave necessarios ao nosso estudo tanto no campo da comunicagao

organizacional quanto, especialmente, do folkmarketing.

Neste segmento, buscamos as especificidades conceituais pertinentes ao
tema em estudo, com foco especial para a Teoria da Folkcomunicagé&o, perseguindo
fundamentar nossa visdo conceitual sobre o folkmarketing como modalidade

comunicativa, com objetivo mercadoldgico e institucional.

No processo dinamico da sociedade contemporanea, os estudos e pesquisas
no ambito da Folkcomunicagdo destacam uma significativa evolugéo no tocante as
variadas formas de comunicagdo, no processo de reprodugédo, recepgao e

reinterpretacdo midiatica das mensagens em campos discursivos heterogéneos.

Nesse contexto de permanentes transformacgdes, as organizagdes buscam
edificar seus discursos verbais e ndo-verbais junto aos seus publicos de interesse,
priorizando agdes comunicacionais com sensibilidade para promoverem e
visibilizarem os interesses da regido onde atuam, com especial atengio para a
apropriagdo e o entendimento das manifestagcées populares. Elas perseguem
também, via comunicagdo organizacional, a identificagdo e a promog¢ao do

sentimento de pertencimento e diferenciacédo, o que leva a afirmacgéo da identidade.

O quarto capitulo, intitulado Metodologia, apresenta o percurso metodoldgico
e as consideragdes sobre a Andlise do Discurso, com destaque para os conceitos-
chave que nortearam o processo de estudo sobre os discursos publicitarios

organizacionais, no contexto do folkmarketing.
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Apresentamos o caminho percorrido na condugao da pesquisa, composto de

duas partes: a primeira consistiu na revisdo bibliografica, onde examinamos a
literatura sobre os principais temas que integram esse estudo, como: festa, cultura
massiva, comunicagao organizacional integrada, marketing; teoria da
Folkcomunicagédo; a teoria da Analise do Discurso, com foco para alguns conceitos
fundadores; a segunda se refere a pesquisa de campo, quando realizamos a éoleta

de dados para formagéo do corpus para analise.

No decorrer da pesquisa de campo, coletamos varios objetos de comunicagao
dirigida, como panfletos, folhetos, boletins, cartazes, folderes da programacao da
festa, cartdes telefénicos, bandeirolas institucionais, camisetas e embalagens de
produtos das empresas que participam do evento, na condi¢gdo de patrocinadoras,
apoiadoras ou gestoras, e que se apropriam dos simbolos da tradi¢éo junina para a
construgdo de sua programacgdo visual, com objetivos comunicacionais. Este

material foi coletado durante os meses de junho, nos anos de 2001 a 2003.

Na busca de alcancar os objetivos desse trabalho, adotamos o suporte
conceitual da teoria da Analise do Discurso na condug¢ao do processo analitico da

pesquisa qualitativa em destaque.

Optamos pela Andlise do Discurso (Escola Francesa), por ser uma proposta
teérico-metodolégica que visa flagrar, por meio dos sentidos do texto, o discurso,

seus enunciadores sociais, historicos, ideoldgicos e suas condigdes de producgéo.

Justificamos o uso das especificidades conceituais oriundas da Analise do

Discurso por esta defender o discurso como um sistema aberto, um processo em
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movimento, permitindo visibilizar que ndo ha um unico sentido em cada mensagem
discursiva, mais varios; e por considerar, também, o discurso como pratica que se
integra a sociedade e propicia ao analista compreender aqueles multiplos sentidos

mobilizados naquelas formagdes discursivas.

No quinto capitulo, denominado Analise - Vitrine das analises dos blocos
imagéticos discursivos. Os blocos imagéticos discursivos sdo abreviadamente
chamados BIDs. Nesse capitulo, evidenciamos os sentidos e as marcas edificadoras

da modalidade comunicativa folkmarketing.

Apresentamos nessa etapa as questdées que conduziram o processo analitico:

a) de que forma ocorre a relagédo de apropriagédo e a materializagéo por parte
das empresas do universo simbolico da festa popular do ciclo junino do “Maior Sao
Jodo do Mundo”, no ambito da comunicagcdo organizacional integrada, com o

recorte para o folkmarketing?

b) quais os simbolos mais usados da festa junina, para construgdo das

formacgées discursivas na modalidade comunicativa do folkmarketing?

C) quais os sentidos mais evidenciados em nivel das trocas simbolicas, por
parte das empresas enunciadoras dos discursos, na acdo comunicacional do

folkmarketing?

O acontecimento comunicacional "O Maior Sdo Jodo do Mundo” € o lugar

constitutivo do universo discursivo, onde se edificaram os cinco BIDs que séo
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compostos pelas imagens publicitarias exibidas em outdoors; em cenarios da festa;
na programacao oficial do evento e nas embalagens que materializam os discursos

organizacionais no contexto do folkmarketing.

Os BIDs receberam denominagdes, segundo o contexto cultural, historico e

comunicativo em que foram agrupados, a éaber:
a) BID - 1 Parque do Povo, o lugar da festa;
b) BID - 2 Na trilha do forro;
c) BID - 3 Programacéo da festa;
d) BID - 4 Embalagens juninas;
e) BID - 5 Organizagdes forrozeiras.

Essa tipologia propicia registrar e analisar os seguintes niveis de apropriagéo

que constituem a matriz de sentidos para as analises, a registrar apropriagdes:
a) focando a manutencéo da entidade cultural;
b) evidenciando a historicidade;
c) destacando os objetivos mercadolégicos e institucionais;

d) registrando os desvios de sentido;
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e) mostrando as transformacgdes radicais de sentidos.

Neste contexto, serdo analisados também os multiplos sentidos que os BIDs
mobilizem, segundo as condi¢bes de producdo das formacdes discursivas - FDs

religiosa, mercadoldgica e institucional.

Nossa expectativa é de que a anadlise promovida concorra para se
compreender e valorizar a dindmica e a vivacidade da cultura popular, de tal modo
ainda presente no cotidiano nordestino, que € capaz de integrar-se a novos
contextos, como o de comunicagao organizacional, tipicamente urbana, sem perda

dos tragos rurais.

Ao mesmo tempo, espera-se que fique evidente o quanto a cultura popular
pode ser instrumentalizada para a auto-afirmagdo de um povo, caracterizando,
assim, a hibridizagdo, da cultura brasileira e dos processos comunicacionais

contemporaneos.
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1 O NORDESTE EM CENA: Breves registros histéricos, geograficos,
econdmicos e culturais

A localizagao, a extenséao territorial, os limites, a histéria de um pais, de uma
regido, de um Estado, ou de uma cidade, sdo importantes para quem pretende

conhecer as suas potencialidades turisticas, como também €& preciso examinar suas

identidades sociais e referéncias econémicas e culturais. |
4

1.

|
1.1 A REGIAO NORDESTE i

i

|

|

|

Pelos litorais e pelo sertdo das caatingas, o povo escreveu uma historia
onde lendas e fatos se misturam, criando uma realidade que ainda se
encontra & espera de uma descoberta maior e uma compreensao mais

consistente (HORTA: 2004).

O Nordeste, segundo Barreto (1997, p.49),

[...] € uma imensa casa grande, em torno da qual o povo faz e conta g
estdrias, que sdo expressdes dominadas de uma historia mais ampla, que é it
de fatos e de pessoas, de feitos e avangos. E tem cabido ao povo il
nordestino a guarda dos acervos, dos repertorios, de cujos mostruarios e 1 :
exposicoes se tem a mais deslumbrada visdo, quando nas ruas e pragas, b
nos mercados e nas feiras, no Sdo Jodo ou no Carnaval, no Natal ou na IF
Quaresma, 0 povo veste a sua alma de artes e professa, entre cantos,

gestos e dangas, a sua sobrevivéncia. ill

p({{:gﬂf'}l;g&!:‘ e D PR R A L St e s TR d e oY g e .
S RSBIBLIDTECA CENTRAL - COPIA NOE TERMOS DA LE! .890/T008 § LE! £5.695/2004 1




31

O Nordeste & constituido, instituido e mostrado nas obras do sociélogo
Gilberto Freyre; dos romancistas Graciliano Ramos, José Américo de Almeida, José
Lins do Rego, Euclides da Cunha e Rachel de Queirés; na musicalidade de Luiz
Gonzaga, Jackson do Pandeiro, Elba Ramalho e Genival Lacerda; na literatura
popular de Patativa de Assaré; no artesanato feito em barro pelo Mestre Vitalino, no
alto do Moura, em Caruaru; na bravura de Lampido e de Maria Bonita; na
religiosidade de Padre Cicero e de Frei Damido, etc. O Nordeste é visibilizado como
o espaco de saudade dos tempos de gloria, saudade do menino de engenho, da
rede armada na varanda da casa grande, do espaco do sertanejo, da sinh3a, e do

sinhd, das festas religiosas e da forga teltrica do sincretismo religioso.

O termo Nordeste € usado inicialmente para designar a area de atuacao da
Inspetoria Federal de Obras Contra as Secas (IFOCS), criada em 1919. Nesse
discurso institucional, o Nordeste surge como parte do Norte, sujeita as estiagens e,
por essa razdo, merecedora de especial atengdo do poder publico federal. O
Nordeste &, em grande medida, filho das secas; produto imagético-discursivo de
toda uma série de imagens e textos produzidos a respeito desse fenémeno. A
grande seca de 1877 oficializou-a como o problema mais importante dessa area.
Esses discursos, bem como todas as praticas que o fenbmeno da seca suscita,

paulatinamente instituiram o Nordeste, segundo Freyre (1985), como um recorte

espacial especifico, no pais.

Ao mesmo tempo, o Nordeste representou o primeiro centro de colonizagao e
de urbanizagéo da nova terra, o Brasil. A regido em estudo n&o é fruto da fatalidade,
mas de um processo historico. Até meados do século XVIIl, a Regido Nordeste

concentrou as atividades econémicas e a vida social mais significativas da Col6nia.
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Alem disso, o Nordeste € uma construgdo imagético-discursiva elaborada
segundo uma sensibilidade especifica, gestada historicamente em relégéo a uma
dada area do pais. Essas figuras, imagens, signos e temas, originados em grande
parte dos saberes da cultura do povo, integram cenarios formadores da identidade

cultural da regiso.

A regido compreende nove estados, distribuidos por 1.561.177,8km?:
Maranhao, capital Sao Luis; Piaui, capital Teresina; Ceara, capital Fortaleza; Rio
Grande do Norte, capital Natal; Paraiba, capital Jodo Pessoa; Pernambuco, capital

Recife; Alagoas, capital Maceio; Sergipe, capital Aracaju e Bahia, capital Salvador.

O conceito de Nordeste é relativamente novo. Durante o Império e a primeira
Republica, os estados hoje denominados nordestinos eram chamados do Norte,
admitindo-se que o Brasil € dividido em duas areas: o Norte € o Sul. Nas regides do
Sul e Sudeste, as pessoas costumam referir-se aos nordestinos com a expressao

vocé é /4 de cima, do Norte ou nortista.

O Nordeste, segundo a imagem de uma colcha de retalhos, é construido com
pedacos de miséria e de riqueza. A miséria € expressa pela fome, a sede e a morte;
as secas periodicas, arrasando os plantios; a violéncia dos coronéis e o cangaco,
simbolos do banditismo rural. A riqgueza €& caracterizada pela religiosidade; as
belezas naturais, suas manifestagdes folcléricas e culturais; a hospitalidade do povo.

Os pedagos que compdem essa imensa colcha colorida sdo costurados com fios da

simplicidade, da alegria e do calor humano do povo nordestino.

—_—
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Para melhor entender a problematica nordestina, & preciso que se evidenciem
registros do processo que a gerou, a maneira como ocorreu a formagéao econdémica e

social, considerando como fato determinante a colonizagao portuguesa.

A conquista do Brasil, e da regiao Nordeste em especial, € fruto da expansao
do colonizador portugués no além-mar, com o incentivo ao desenvolvimento do
capitalismo comercial. Deparando-se com um espago habitado por indigenas que
viviam em uma cultura singular, procuraram os dominadores ocupa-lo e inclui-lo no
circuito comercial: como fornecedor de produtos demandados no mercado europeu e
como importador de mercadorias européias. Assim, através do monopodlio de
comércio - expedido pela Coroa portuguesa - a colénia cumpre sua missao

historica’.

Os colonizadores portugueses apoderaram-se da terra, criando nticleos como
as vilas de Olinda, llhéus, Porto Seguro e a cidade de Salvador. Seguiram
escravizando os indigenas e passaram a desenvolver o trafico de escravos vindos

da Africa para o Brasil®.

Para compreendermos a organizagéo e o funcionamento da grande lavoura
colonial, “é indispensavel situa-la dentro das condigdes gerais do processo historico
da colonizagdo, pois foi por intermédio da grande lavoura, sobretudo que se

processou a ocupagao do povoamento definitivo do territério brasileiro” (HOLANDA:

1982, p.192).

' NOVAIS, Fernando. Portugal e Brasil na crise do antigo sistema colonial (1777-1808). S&o
Paulo: HUCITEC, 1979.

% E bom lembrar que a escravidao negra foi determinada pelos interesses da burguesia comercial
portuguesa, devido aos altos lucros auferidos pelo trafico

PUCRERIBLOTECA DENTRAL ~ COPS MOS TERMOS DA LE S5 H1998 § LB 15 898/2500,
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Continua o autor dizendo que é necessario também caracterizar em suas
linhas gerais a estrutura econémica geral da colénia, desde que a grande lavoura

representa os proprios fundamentos da economia brasileira colonial.

O Nordeste colonial vivenciou, em sua historicidade organizacional, cultural e
econdmica, ihﬂuéncias diretas dos fundamentos gerados pela administracdo da
grande lavoura. Registra-se ainda que essa regiao, desde meados do século XVI,
destacou-se, seja pelo desenvolvimento da grande lavoura, devido a sua
importéncia, ou como centro de gravitagdo da vida colonial, com as cidades de

Salvador e Recife, sobretudo suas areas litoraneas.

Para Ribeiro (1995, p.274),

[...] o engenho agucareiro, primeira forma de grande empresa agroindustrial
exportadora, foi ao mesmo tempo, o instrumento de viabilizagdo do
empreendimento colonial portugués e a matriz do primeiro modo de ser dos
brasileiros. Sem ele, naquela época, seria inimaginavel a ocupagao
européia de uma vasta area tropical, sem riquezas minerais por descobrir,
habitada por indigenas que apenas lograram construir culturas agricolas e
que ndo constituiam uma forga de trabalho facilmente disciplinavel e
exploravel.

Continua o autor registrando que os primeiros engenhos de aglicar surgem no
Brasil, antes de 1520, e, rapidamente, dispersam-se por todos os pontos da costa
habitada por portugueses. Acabaram por concentrar-se nas terras de massapé do
Nordeste e do Recbéncavo Baiano, fincado as bases da civilizagao do aglcar, a
grande lavoura, cujas expressoes urbanas floresceram nas cidades portuarias de

Olinda-Recife, em Pernambuco, e de Salvador, na Bahia.

PLORSTIBLINTEC A CEMTRAL ~ COPIA HOS TERMOS DA LE $516/1988 E LEI S0.858/ 2000,
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Da conducao da economia brasileira a base da grande lavoura, evidenciamos

certas caracteristicas que marcaram o periodo colonial, a saber:

a)

b)

o empenho dos donatarios para que a coldnia se tornasse produtora de
bens comerciais para exportar e atender as necessidades dos mercados

europeus,;

a grande propriedade, célula da exploragéo agraria, onde predominava a

monocultura e as relagbes escravocratas;

o cenario rural composto pelo trinémio engenho do agucar, casa-grande e
a capela. O engenho do acglcar e suas edificagdes formaram pequenos
nucleos populacionais. A casa-grande, residéncia do senhor de engenho,
€ um simbolo de poder e distingue-se pelo estilo arquitetonico. Ainda hoje
€ uma marca cultural do periodo colonial, na paisagem rural do Nordeste.
A capela representa a religiosidade, onde se realizam os oficios,
casamentos, batizados e cerimbnias comemorativas dos santos

padroeiros.

A sociedade brasileira, em sua feicao cultural crioula, nasce em torno do

complexo formado pela economia do agucar, com suas ramificacbes comerciais e
financeiras, e todos os complementos agricolas e artesanais que possibilitam sua
operagdo. A massa humana, organizada em fun¢do do agucar, estruturou-se em
formacao econdmico-social atipica, com respeito as americanas e as européias de
entdo. Muito mais singela, por um lado, por seu carater colonial, destinada a lograr

propdsitos econdmico-mercantis claramente buscados, nela, a forma de existéncia, a

PLCRSIEIBLIOTECA CENTRAL ~ COPA NOS TERMOS DA LE 981001998 B LE! 10.695/700 1.
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organizacao da familia, a estrutura de poder, ndo eram criagbes historicas oriundas
de uma velha tradicdo, mas meras resultantes de op¢des exercidas para dar eficacia
ao empreendimento. Por outro lado, muito mais complexa, como populagéo surgida
da fusdo racial de brancos, indios e negros, como cultura sincrética plasmada pela
integracao das matrizes mais dispares e como economia agroindustrial inserida no

comércio mundial nascente, segundo Ribeiro (1995, p.276)°.

O espaco de cultura crioula nascente na economia agucareira permite a
inserg¢é@o de outras variantes rurais e urbanas no seu modo de vida. Todas elas sao
originadas dos nucleos litoraneos de pescadores, os jangadeiros nordestinos, os
salineiros e as subareas de cultivo do cacau e do tabaco, além das exploragdes de

petréleo, no Recdncavo Baiano.

Na segunda metade do século XVII, a produgéo de agucar nas Antilhas passa

a concorrer vantajosamente com o acgucar brasileiro. A recuperagdo vira nos finais

do século XVIII.

Seguindo-se ao ciclo do agucar, surge a lavoura do fumo. Além de ser
exportado, o fumo era a base das trocas no mercado africano, em que os
dominadores portugueses adquiriam a mao-de-obra escrava para a lavoura
brasileira. Na Regido Nordeste, a Bahia e Alagoas destacaram-se no cultivo do

fumo, no século XVIII.

® Para maiores informagdes sobre o cotidiano na casa-grande; na senzala e nos pequenos ntcleos
urbanos criados no Periodo Colonial brasileiro e, ainda, sobre as festas religiosas, as profanas e a
percepgao dos espagos publico e privado, leia-se SEVECENKO, Nicolau (Org.). Histéria da vida
privada no Brasil. Sdo0 Paulo: Companhia das Letras, 2001, v. 1.
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A cultura do algodao, que data do século XVIil, € a terceira lavoura em
importancia na economia colonial. Assim, registra Holaﬁda (1982, p.213), “o grande
fator dinamico de desenvolvimento da cultura algodoeira no Brasil, com alhures, foi a
Revolugao Industrial que, no ultimo quartel do século XVIlI, constituiu, sobretudo,

pelos progressos técnicos alcangados no campo da industria téxtil”.

Além do acgucar, do fumo e do algodao, que sao as culturas marcantes da
grande lavoura no periodo colonial, merecem registro também as culturas do cacau,

o arroz e o anil.

O século XIX, no entanto, é paradigmatico para o Nordeste: a reativagao
agricola, que ocorre no final do século XVIIl, se contrapde - ja no Brasil
independente (1822) - o deslocamento do dominio econdmico para o sudeste. E o

café que ocupara os latifindios e trara divisas para o pais, a partir de 1850.

Heitor Ferreira Lima diz que “com a crise econdmica do Nordeste assinalava-
se a decadéncia daquela vasta regiao, a mais importante do pais, e que constituira

todo o fundamento da nacionalidade até entao” (LIMA, 1973, p.216).

Aponta ainda Lima (1973, p.218):

Como a angustiante situagdo econdmica e financeira prosseguisse,
asfixiando nossa economia, paralisando nosso desenvolvimento, levantes
armados de certa proporgdo, as vezes com amplos apoios populares,
eclodem no Nordeste e Norte, como o Abrilada e a Setembrada no Recife,
em 1832, que se desdobra na Cabanada de Pernambuco; a Cabanagem do
Para, em 1835; a Sabinada da Bahia, em 1837; a Balaiada do Maranh&o,
em 1838 [...].

I
.!JE
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Apesar das rebelides que denotam o descontentamento das elites e do povo

do Nordeste, a época, vé-se a transferéncia do centro econémico para o Sul. No

entanto, o fato de ter recebido os primeiros nucleos de colonizadores; de ter vivido

séculos de esplendor econémico e de ter sido um espago impar de miscigenagao

racial e de trocas culturais, faz do Nordeste um local privilegiado. Como

compreender o Brasil sem A casa-grande e a senzala de Gilberto Freyre?

Para melhor compreender o Nordeste, regido de contrastes geograficos,

politcos e dotada de uma riqueza cultural formada pela contribuicdo dos

colonizadores, invasores e pela miscigenacao das trés ragas, registramos no Quadro

a seguir o esquema resumido dos aspectos demograficos, econdmicos, industriais,

sociais e politicos da regiao em foco.

Quadro 1 - Aspectos demo

graficos, econdmicos, social e politicos da Regido Nordeste.

Aspectos

Demograficos

O Nordeste compreende cerca de 28,6% da populagéo brasileira; esta
populagéo estd em grande parte localizada nas principais cidades,
como Recife, Salvador e Fortaleza, com mais de um milhdo de
habitantes, e em cidades de porte médio, como Sao Luis, Imperatriz,
Teresina, Crato, Juazeiro do Norte, Mossord, Natal, Jodo Pessoa,
Campina Grande, Caruaru, Juazeiro-Petrolina, Macei6, Arapiraca,
Aracaju, Feira de Santana, Vitéria da Conquista e Ilhéus-ltabuna, com
a populagao superior a um milhdo de habitantes.

O inicio do povoamento ocorre no século XVI, em Olinda, fundada em
1537, e em Salvador, fundada em 1549.

A cultura da cana-de-agucar foi o fator de fixagdo da populagédo, no
primeiro século de colonizagdo. Foi essa concentragdo demografica
que determinou a expansao para o interior, na busca de areas para
criagdo de gado. A expans&o para o interior seria inicialmente através
da pecuaria e, em seguida, no século XVIII, destaca-se a cultura do
algoddo, que atraiu para as éareas do sertdo um significativo
contingente populacional.

Na distribuicdo populacional por estado, observa-se que a Bahia é o
estado que possui maior extensdo territorial e maior populagdo. O
Maranhdo e o Piaui sdo os que apresentam menor extenséo e
populagéo.

(continua)
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Aspectos

Econdémicos

O Nordeste é uma regido pobre, por possuir uma pequena produgéo
agricola e industrial. A regido apresenta ma distribuicdo de renda e
grande concentracdo da propriedade fundiaria; € fornecedora de
matérias-primas e de mao-de-obra pouco qualificada para as regides
econémicas mais desenvolvidas, além de propiciar apropriagdo das
riquezas regionais por grupos econémicos internacionais e de outras
regides do pais.

A agricultura nordestina teve inicio no Periodo Colonial com a cana-
de-aglcar, o cacau, o fumo, o algoddo, ao lado dos produtos
alimenticios como o arroz, o café, o coco, a banana, o feijao, a
mandioca e o milho. As areas irrigadas nas margens do rio Sao
Francisco vém desenvolvendo culturas como tomate, uva, meldo,
melancia e cebola.

O Nordeste apresenta uma pecuaria composta de rebanho de bovinos,
de caprinos, de asininos e de suinos.

A regido apresenta recursos minerais, com destaque para o petréleo,
na Bahia e em Sergipe; em Alagoas e no Rio Grande do Norte, as
reservas de sal marinho e de sal-gema; Pernambuco, como referéncia,
na produgéo de matéria-prima para a produgéo de cimento.

O processo de industrializagdo do Nordeste iniciou-se na segunda
metade do século XIX. Ele estava vinculado ao cultivo da cana-de-
aclicar e do algodao, desenvolvendo a construgdo de usinas de
aclicar e de fabricas de fiagcdo e tecelagem. Foram implantadas
fabricas para extragao de 6leo de sementes de algodédo, de mamona e
de oiticica. As fabricas téxteis passaram a beneficiar as fibras do
agave e o caroa.

Na década de 1960, a Superintendéncia do Desenvolvimento do
Nordeste - SUDENE, tendo como uma das suas metas o
desenvolvimento industrial, seguido da criagdo de empregos para
reter, na regido, a mao-de-obra que vinha se deslocando de forma
intensa para as regides Sudeste e Sul do Brasil, o processo de
industrializagdo promove grandes beneficios a regido, com a produgéo
de mercadorias, abertura de mercado, qualificagdo da mao-de-obra,
estimulo ao desenvolvimento de atividades na area de servigcos e na
rede rodoviaria, bem como o aumento da renda dos estados. Existiu
também uma série de insucessos presentes na falta de absorgéo de
méao-de-obra n&o qualificada ou pouco qualificada, na transferéncia
expressiva da populagao rural para o espago urbano, promovendo
crescimento do nimero de favelas e favelados.

A industria agucareira foi estimulada atraves de programas especificos
do Instituto do Aglicar e do Alcool - IAA, que apostou na modernizagao
e no aumento da capacidade das usinas, como estimulo ao
crescimento da producéo do alcool.

Sociais

Ao enfocar os aspectos sociais nordestinos, a partir de 1996, torna-se
necessario registrar as seguintes variaveis: o grande crescimento da
populagdo rural; no meio urbano, presenciou-se uma certa
diversificagdo profissional e social, onde os servigos especializados
eram oferecidos; no campo, destaca-se a absor¢cao das pequenas e
meédias propriedades pelos latifundios; crescimento da pecuaria
extensiva, com a introdugdo de gramineas resistentes a seca e a
construgéo de silos e armazéns; os grandes projetos agropecuarios e
agroindustriais, que se beneficiaram dos incentivos do Finor,
favoreceram o desmatamento e a expansdo de pastagens ou de
outras culturas; o grande proprietario tradicional, o capitalista
moderno, aumenta sua riqueza, a sombra do uso de uma tecnologia
moderna, do crédito facil e dos favores governamentais.

(continua)
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Aspectos

Politicos O Nordeste possui um grande nimero de eleitores, correspondendo a
28,5% do eleitorado brasileiro. Os grupos dominantes no Nordeste sao
muito comprometidos com o poder central, com raras excegbes, e
prevalecem muito mais os interesses pessoais do que os da regiao.

O poder central s6 pode ser atenuado quando se implantar
definitivamente as reformas tributarias, politicas e sociais, permitindo
que o Estado fique menos dependente da Federagdo e se
experimente uma transformagéo social mais efetiva. Nesse contexto
merece registro a influéncia dos meios de comunicagéo, que tém seus
interesses vinculados aos dos grupos dominantes, ligados a oligarquia
e a burguesia.

Fonte: Dados coletados pelo pesquisador, em Andrade (1988).

Os dados registrados no quadro acima, focando os aspectos demograficos, a
economia, a politica e o social, permitem entender a importancia da regidao Nordeste
segundo sua dimensao socio-econémica e suas influéncias na constitui¢do cultural,
como também suas evolugoes e transformagdes, considerando a regiao um mosaico

formado por Nordestes, com ilhas de prosperidade e grandes bolsdes de miséria.

A regiao apresenta um clima basicamente tropical, com duas estacdes bem
definidas, a seca e a chuvosa, também denominadas verdo e inverno. O litoral

caracteriza-se pelo clima imido; e o sertao, area da caatinga, pelo clima semi-arido.

Na regido, a criagdo de gado contribuiu para a ocupagdao das areas mais
interioranas dos atuais estados nordestinos. Ao lado da economia agucareira, a
pecuaria deu origem a civilizagdo do couro. Nesse ciclo, constatou-se o uso
marcante do couro de boi em muitos utensilios do cotidiano, tais como: portas e
janelas das cabanas, leitos para dormir, bancos e tamboretes de assento, cordas,

bornais®, alfanjes para comida, mochilas para milhar, peias para animais, chicotes,

* Bornais: sacolas de pano, couro, ou outro material com alga longa, usada para carregar provises e
ferramentas.
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arreios, bruacas, bainhas de faca, surrées, selas e roupas para os vaqueiros

entrarem no mato, dentre outros.

O Nordeste destacou-se como fornecedor de mao-de-obra para a regido
Sudeste. Esse ciclo comegou com 0s negros escravos transportados nos pordes dos
navios, das plantacdes de caﬁa-de—agﬂcar do Nordeste para os cafezais do centro
do pais. Depois, milhares de nordestinos embarcavam nos navios da Companhia
Nacional de Navegacao Costeira, para trabalhar nas industrias e servigos urbanos
do Rio de Janeiro e de Sao Paulo. Com a ligagao rodoviaria entre o Nordeste e o
Sudeste, concluida nos anos 50 do século XX, houve a fase dos célebres paus-de-
arara, que conduziram também o atual Presidente da Republica do Brasil, Luiz

Inacio Lula da Silva, da cidade de Garanhuns, em Pernambuco, para Sdo Paulo.

Nessa regidao, o rio Sao Francisco € a principal expressdao de seu
desenvolvimento, também conhecido por Velho Chico, que tem sua nascente na
Serra da Canastra, em Minas Gerais. A maior parte do seu curso situa-se no
Nordeste. Possui 3.160 km de extensao, dos quais 1.320 sdo navegaveis. No curso
do Séao Francisco, encontramos a cachoeira de Paulo Afonso, que abraga as divisas
dos estados de Pernambuco, Bahia e Alagoas, onde se localiza a CHESF
(Companhia Hidrelétrica de Sao Francisco). Nesse cenario, coube ao pernambucano
Delmiro Gouveia, em 1913, a inauguragéo da usina hidrelétrica em Paulo Afonso e
instalacao de uma fabrica de linhas de costura nas proximidades. A industrializagao
nordestina sempre esteve ligada a agricultura da cana-de-aglcar e do algodéo, o
que beneficiou o desenvolvimento de usinas de agucar e de fabricas de fiagdo e

tecelagem.
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No discurso sobre o Nordeste, as marcas constitutivas da cultura popular sao

referenciais importantes quando se busca estudar e entender a regido. O Quadro 2 a

seguir, apresenta, de forma resumida, as expressdes significativas da cultura

popular nordestina presentes na sua mitologia, lendas, personagens, folguedos,

dancgas, cancioneiros, culinaria, religiosidade, medicina popular, linguagem e

artesanato:

Quadro 2 - Principais marcas da cultura popular da regido Nordeste.

Marcas da Cultura Popular
Nordestina

Principais caracteristica

Mitologias

O Nordeste apresenta uma mitologia diversificada, representada
por: Caipora, de origem indigena; o bicho Labatut, o bicho-papao,
que pega as criangas que nao querem dormir; o Lobisomem: o pé-
de-garraf35 “que vive nas matas e capoeiras; o Cabaca-de-cuia, que
vive no fundo do rio Parnaiba, no Piaui.

Lendas

Olendario nordestino é amplo e variado, segundo o espago
geografico onde é gerado. Destacam-se: 0 homem pequeno; as
sereias que povoam os mares; o engenho mal-assombrado; o corpo
santo durante as procissdes em Recife, etc.

Personagens

A seca, a miséria e a espiritualidade fizeram nascer: beatos como
Anténio Conselheiro; penitentes do agreste; cangaceiros como
Anténio Silvino, Corisco e Virgulino Ferreira da Silva - o Lampiéo;
jangadeiros que tanto garantem a pesca artesanal como hoje em
dia atua no turismo.

Folguedos

Cada folguedo tem sua histéria, seu periodo, seu modo de
realizagdo. Destacam-se: o carnaval; as festas juninas; as festas
religiosas; os reisados, o pastoril no ciclo natalino; a marujada, o
bumba-meu-boi e as vaquejadas.

Dangas

As dangas e ritmos da capoeira, de origem escrava; o céco, o frevo,

0 bambelé, também conhecidos como jongo de praia; o bate-coxa; o
baido; o babacué, a cambinada e o forrg, sdo apenas alguns deles,

de origens variadas.

Linguagem

Podem ser representadas pelas formulas de saudagdes, nos rituais
de alegria, tristeza e protesto, presentes no cordel, nas emboladas
ou nos repentes.

(continua)

5 O P¢é de garrafa vive nas matas e capoeiras. E assim denominado porque deixa rastro semelhante a

um fundo de garrafa.
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Marcas da Cultura Popular Principais caracteristica
Nordestina

Do litoral ao sertao, a diversidade é grande e representada por
alimentos feitos com frutos do mar e coco; carne-de-sol, cabrito;
arroz de vitiva e arroz de cuxa; manigoba; pagoca; o grude, bolo de
Culinaria carim@; arroz de coco; beiju de coco; abara; vatapa; buchada de
bode e comidas a base de milho.

A religiosidade popular € uma das marcas da identidade nordestina,
presente nas romarias aos santudrios oficiais e aos criados pelas
crengas populares, como: o de Senhor Bom Jesus da Lapa, na
Religiosidade Bahia; o de Sao Francisco, em Canindé, no Ceara; as Santas
Missbes de Frei Damido, com seu santuario no Recife; a Missa do
Vaqueiro, em Sitio de Lajes, Pernambuco; a Lavagem do Senhor do
Bonfim, na Bahia; o santuario do padre Cicero Romao Batista,
popular Padim Cicero, em Juazeiro; o Candomblé, religido de
origem africana com maior expressao na Bahia e no Maranhao; os
festejos religiosos em veneragdo a Santo Antonio, S&o Jodo e Sao
Pedro.

As cang¢des populares sao originadas dos cantos dos jangadeiros,
dos cangaceiros (como a cangéo “Mulé Rendeira”); as cantigas de
roda; os pontos dos orixas, do candomble; as cantigas do catimbé e
dos juremeiros; os aboios dos vaqueiros.

Cancioneiro

Herdada dos indigenas e da raga negra, € uma mistura do uso de
plantas, rezas e feiticos, oragbes e receitas. Exemplos: para as
doengas de rins, cha de folha seca de assa-peixe branca, e quebra
Medicina Popular pedra; para cortar catarro do peito, leite fervido com raspa de resina
de jatobd; parainflamagéo de garganta, casca de rom&; para curar
asma, cha de anderoba, etc.

Avitrine do artesanato nordestino é diversificada e colorida.
Destacam-se: as rendas; as artes plumarias indigenas; a cerdmica
feita de barro, que pode ser utilitaria ou decorativa, como panelas,
Artesanato quartinhas, figuras e bonecos de personagens do cotidiano popular:
padre, médico, vaqueiro, violeiro, santo, cangaceiro, e outros.
Registramos, também, o artesanato confeccionado em palha.

Fonte: Pesquisa do autor

As marcas da cultura que compdéem a regidao Nordeste sdo encontradas em
todos os espacgos rurais e urbanos nos nove estados que formam o espaco
nordestino. Essas sdo vivenciadas, saboreadas através da culinaria, admiradas,
ouvidas e cantadas em prosa e verso, por sua gente, através do cancioneiro, da

medicina popular e do artesanato. As principais caracteristicas presentes na cultura
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popular nordestina formam sua identidade cultural, criando um sentimento de

pertencimento e de valorizagao da histéria de seu povo.

O Nordeste foi constituido como espagco da saudade, para milhares de
nordestinos pobres, do campo e da cidade, obrigados a deixar seu local de origem
para migrar em direcao ao Sul, Rio de Janeiro e Sdo Paulo, para onde iam, e ainda
vao, buscar empregos no comércio, servigcos ou industria, segundo Albuquerque
Junior (1999, p.151). Esse espago saudoso se constitui o tema cerne dos eventos
culturais peculiares na regidao, como carnaval, os ciclos natalino e junino, onde
busca-se evidenciar o universo simbdlico rural, via musicalidade, dang¢as, comidas

tipicas e outras expressdes culturais.

Nesse sentido, afirma Tinhorao (2000, p.7) que

[...] durante mais de duzentos anos se registra como aproveitamento
coletivo do lazer na colénia americana de Portugal nZo seriam propriamente
festas dedicadas & fruicdo do impulso individual para o ladico, mas
momentos de sociabilidades festivas, propiciados ou por efemeridades
ligadas ao poder do Estado, ora pelo calendario religioso estabelecido pelo
poder espiritual da Igreja.

A regiao Nordeste apresenta potencialidades e vocagao turisticas com foco
no fendmeno sol e mar e nas inimeras festas populares que sdo vivenciadas em
especial durante os principais ciclos das manifestagdes populares, como o natal, o
carnaval e as festas juninas. Agregada a essas festividades, destaca-se as
expressdes culturais presentes na musica, na poesia popular, no artesanato, nas

comidas tipicas e noutras expressoes.
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O nosso olhar sobre a regido sera direcionado para a Paraiba, com recorte
para a cidade de Campina Grande, onde ocorre 0 megaevento cultural do “Maior

Sao Joao do Mundo”, objeto de nosso estudo.

1.2 O ESTADO DA PARAIBA

A Paraiba surge sob o signo da luta, ja que a resisténcia se transformou em

sua marca historica.

O registro de dados sobre a geo-histéria do estado é importante para se
compreender a forma de viver do homem paraibano, inserindo suas formas de
comportamento, idéias, manifestacdes folcléricas, produgao agricola e de outros

produtos.

Quando o rei de Portugal criou as capitanias hereditarias, nao existia entre
elas a capitania da Paraiba. O territorio que, aproximadamente, corresponde a atual

Paraiba, era ocupado pela capitania de Itamaraca.

Segundo Melo (1997, p.25), “a Paraiba possuia a maior parte da area
correspondente a seu atual litoral, incorporada a capitania de Itamaraca, onde

estacionara a expansao portuguesa rumo ao norte do Brasil”.

Comenta o autor que a vinculagido paraibana a ltamaracd data de 1543,

quando da instituicdo, por Portugal, do sistema de Capitanias Hereditarias,
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destinado a assegurar a posse e a colonizagao do territério brasileiro, descoberto

havia quatro décadas.

O mesmo autor relata que a historia da Paraiba principiou no vale do rio
Tracunhaém, que pertencia a capitania de Itamaraca, onde hoje se localiza a cidade

pernambucana de Goiana.

As lutas pelo espacgo paraibano registraram a participagdao dos portugueses,

dos holandeses, dos espanhdis, dos franceses e a resisténcia dos indios.

Segundo Gurjao (1999, p.121),

[...] a conquista definitiva da Paraiba somente foi possivel quando os
portugueses conseguiram a adesdo dos Tabajaras, em luta contra os
Potiguaras. Aproveitando-se do envolvimento entre as duas tribos, o
ouvidor-geral Martin Leitdo enviou emissario a Piragibe, o Brago de Peixe,
oferecendo-lhe alianga contra as tribos Potiguaras.

Os indios que colaboraram com os colonizadores e os que a eles se
renderam, foram usados como mao-de-obra na lavoura, nos engenhos e na
constru¢do de obras para a edificagdo da cidade de Nossa Senhora das Neves,

atual cidade.

Em 1585, o portugués Joao Tavares construiu, na foz do rio Paraiba, o Forte
Séao Felipe, com o objetivo de defender a area dos ataques dos invasores franceses.

Nesse local teve origem a cidade de Jodo Pessoa, que € hoje a capital do estado.
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Em 1634, a regiao foi dominada por holandeses, que ali ficaram pelo periodo
de 20 anos. Durante a permanéncia dos invasores franceses e holandeses, houve

também conflitos com os indios, que fizeram parte do trajeto histérico da Paraiba.

Em 1753, a Paraiba foi subordinada a capitania de Pernambuco, da qual se
separou em 1799. A ParaiBa participou de duas revolugdes significativas que
merecem registros: a Revolugao Pernambucana, de 1817 e a Confederacao do
Equador, de 1824. O primeiro movimento constituiu-se numa revolta de proprietarios
rurais, do clero e de comerciantes, contra os militares e o0os comerciantes
portugueses, vinculados ao grande comércio de exportacdo, em um periodo de
instabilidade econémica por que passou Pernambuco, devido ao mau desempenho
da industria agucareira, marca econdmica significativa no periodo colonial, e a
insatisfagao popular decorrente do aumento de impostos que se traduziu em revolta

contra a corte portuguesa e apoio ao movimento sedicioso.

O segundo fato, a Confederagdo do Equador, foi um movimento liderado por
liberais pernambucanos que se recusaram a aceitar a Constituicdo outorgada pelo
Imperador e sua politica centralizadora. Destacam-se os lideres Augustinho Bezerra
e Frei Joaquim do Amor Divino Caneca, que decidiram defender a autonomia da

regiao.
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Outro movimento expressivo no contexto histérico paraibano foi a Revolugao

de 1930° que buscou mudar, para o interior do aparelho do Estado, as fungées de
arrecadagédo de impostos e fazenda, segurangca e outras fungbes, até entéo

conduzidas pelos coronéis regionais.

No inicio dos anos 60, destacamos as ligas camponesas. Com o declinio da
produtividade agricola e do prego do sisal’, além das relagdes de produgéo estarem
atrasadas. Destaca-se também o aparecimento das ligas camponesas, fruto da
alianga operario-estudantil-camponesa, com evidéncia para a atuacao dos sindicatos

urbanos de Joao Pessoa, Santa Rita e Rio Tinto.

De 1982 até o principio dos anos 90, o estado mergulhou em uma crise
pautada na desintegragcao do aparelho estatal e no estrangulamento em areas vitais

como educagéo e saude e o inchago dos centros urbanos.

¢ O movimento de outubro de 1930, tradicionalmente denominado Revolugdo de 30, foi um dos principais
acontecimentos politicos da Republica Velha na medida em que alterou a composigédo de forgas até entdo vigente
no cendrio politico brasileiro. Apesar dos limites bastante proximos dos seus efeitos quanto a uma mudanga
significativa na estrutura sécio-politica do pais - dai questionar-se a utilizagdo do termo revolugdo para
classificar tal movimento, - a dita revolugdo rompeu o monopdlio exercido até entdo pelas oligarquias cafeeiras e
abriu caminho para a moderniza¢io do capitalismo no pais, viabilizando a implantagio de uma politica
econdmica voltada também para a industrializagdo.A Revolugdo de 30 foi o momento final de um processo que
teve inicio com o rompimento da tradicional politica do café com leite, na qual as oligarquias de Minas Gerais e
Sdo Paulo promoviam um revezamento no poder federal. A indicagdo de Jilio Prestes, um paulista, para a
sucessdo do também paulista Washington Luis, provocou a dissidéncia dos mineiros, que se aliaram a Alianga
Liberal, apoiando a chapa de oposigdo composta por Getiilio Vargas para presidente e Jodo Pessoa, da Paraiba,
como vice. Nas eleigdes de 1930, como de costume, a mdquina eleitoral, fraudulenta e viciada, foi manipulada
por ambos os lados, porém a vitéria coube ao candidato da situagdo, Julio Prestes. (Extraido do site:
<www.portaldaeducacao.com.br>. Acesso em: 1° abr. 2005.

7 0 sisal é nativo da Peninsula de Yucatan, no México, e espalhou-se pelas regides tropicais do planeta. Hoje, o
Brasil € o maior produtor mundial. Da planta, extrai-se a fibra vegetal mais dura e resistente de que se tem
noticia, utilizada em cordas, barbantes, tapetes, estofamentos, artesanatos, entre outros. No cendrio agricola
nacional, ndo tem grande importincia; porém, € uma cultura vital em muitos locais do semi-drido nordestino.
Planta xerdfila - adaptada a regides muito secas -, garante a sobrevivéncia de quase 1 milhdo de pessoas,
produzindo mesmo em periodos de estiagem prolongada. (Extraido do site: <www.globorural.globo.com>.
Acesso em: 1° abr. 2005).
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No contexto cultural, evidenciamos:

a) as expressoes significativas da cultura popular como: a feira de Campina

Grande, a cultura sertaneja, a cultura litoranea;

b) a consolidagao do capitalismo no campo e o surgimento do turismo,

como atividade econdmica diferenciada;

c) dentre as instituigdes com foco na cultura, destacamos o Liceu Paraibano

(1836), o jornal A Unido (1893), a Radio Tabajara (1937), o |nstituto

Histérico e Geogréafico Paraibano (1905) e a Universidade Federal da

Paraiba, federalizada em 1960;

d) a progressiva urbanizacdo da sociedade paraibana deslocou as

manifestagdes culturais do campo para a cidade.

O espago rural paraibano apresenta a seguinte ocupagao:

a) litoral: cana-de-acgucar;

b) agreste: pecuaria, algodao e culturas alimenticias;

c) brejo: cana-de-agucar;

d) sertdo: pecuaria, algodao e culturas de subsisténcia.

PUCRS/BIBLIOTECA CENTRAL »~ COPMA NOS TERIIOS DA LESGIDI95E 8 LF 106852000
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O Estado da Paraiba esta localizado na porgao oriental da regidao Nordeste e
apresenta seus limites, ao norte, com o Rio Grande do Norte; ao sul, com

Pernambuco; ao leste, com o Oceano Atlantico e, ao oeste, com o Ceara.

Possui 223 municipios, com suas cidades-sede, varios distritos, vilas e
inumeros povoados. Grande parte de seu territério esta situado na regido semi-arida
do Nordeste, classificada pela Sudene como zona do Poligono das Secas. O estado
dispée de uma superficie de 56.340,9 km?, abrigando uma populacdo de 3.439.344
pessoas (IBGE, Censo Demografico, 2000). A Paraiba ocupa o quinto lugar entre os

estados nordestinos mais populosos.

Os municipios mais numerosos da Paraiba, segundo o Censo Demografico
de 2000, sao: Joao Pessoa, com uma populagao de 595.429 pessoas; e Campina
Grande, com 354.546 habitantes, seguidos de Santa Rita, com 115.605; Patos, com

91.729; e Bayuex, com 85.298 pessoas.

Desde os anos 80, a populagdo paraibana se concentra nas cidades,
seguindo o processo de urbanizagdo que ocorre em todo o pais. Este processo
vincula-se diretamente a oferta de servicos e ao desempenho da atividade

comercial, presente no crescimento das suas principais cidades.

As metropoles atuam como centros regionais, distribuindo bens e servigos
para a regiao. Joao Pessoa e Campina Grande, dividem entre si a influéncia do
Estado da Paraiba com Recife, em razao da proximidade com Pernambuco, distante

apenas 120 quildmetros, e com Natal - Rio Grande do Norte, a 185 quildmetros.
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A atividade industrial na Paraiba se desenvolve nos distritos industriais das
principais cida;des: Jodo Pessoa, Campina Grande, Guarabira, Souza, Cajazeiras,
Santa Rita e Patos. O perfil industrial € bastante diversificado, com destaque para o
beneficiamento de matérias-primas agricolas e minerais, tendo como principais
ramos a induastria de beneficiamento de}fibras vegetais (sisal e algodao); a industria
alimentar, com destaque para a fabricagdo do agucar e dé seus derivados, com
destaque para a cachaga’, e a transformagdo de minerais n&o-metdlicos,

destacando-se a industria do cimento.

O turismo, no Estado da Paraiba, tem alcangado desenvolvimento, gragas as
suas potencialidades naturais e culturais, além da infra-estrutura. Apresenta uma
diversidade de paisagens que varia de aguas mornas, areia branca com o sol
sempre presente, serras e depressdes sertanejas, além da cultura do seu povo.
Evidencia-se também pela promog¢ao de eventos culturais em que o antigo e o

moderno convivem em harmonia.

As atracdes turisticas de maior visibilidade do estado sao:

® A histéria de amor entre a cachaga e o Brasil remonta aos primérdios do século XVI. A bebida, feita a base da
cana-de-agticar (que chegou por aqui vinda da Ilha da Madeira, trazida pelos portugueses), era uma espécie de
complemento alimentar para os animais (claro que sem qualquer teor alcodlico). Ndo faltou muito para que o
liquido que sobrava nos tachos de rapadura (conhecido, entdo, como garapa azeda) entrasse, também, na dieta
dos escravos, apenas fermentado. Forte, a cachaga costumava ser oferecida aos escravos pelos senhores de
engenho junto a primeira refei¢do, para garantir-lhes resisténcia ao longo do dia. (texto retirado do Guia Oficial
da Cachaga, Anudrio Brasil 2005).
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situa-se no ponto mais oriental da América, e consegue reunir praias de
aguas mornas, mangues, dunas, rios sinuosos e o verde exuberante da

Mata Atlantica;
Jodo Pessoa € a terceira cidade mais antiga do Brasil;

o Vale dos Dinossauros, na cidade de Souza, e a Pedra do Inga, na

mesma regido, tém grande valor arqueologico;

os municipios de Rio Tinto e Baia da Traigao abrigam nagdes indigenas;

destaque para o artesanato: figuras em estopa, estandartes pintados a

mao, rendas e bordados, redes, trabalhos de labirinto;

a culinaria: carnes de sol e de bode, galinha caipira, feijao verde,

buchada, sarapatel, tapioca, cuscuz, queijo de coalho e manteiga de

garrafa, além dos frutos do mar;

na paisagem cultural e turistica da Paraiba, a maioria de seus municipios
apresenta elementos folcléricos que compreendem: mitos, lendas,
parlendas, adivinhagbes, provérbios, cantorias, contos, pregoes,
xingamentos e gestos, dancgas, folguedos, festas religiosas, festas
populares, superstigdes, crengas, medicina popular, comidas tipicas,
jogos, brincadeiras, ex-votos, cantigas de roda, artesanatos, que
compéem o rico mosaico cultural paraibano. Destacam-se, pela

organizacdo de eventos e pelas iniciativas que desenvolvem, as cidades
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de Jodo Pessoa, Cabedelo, Bayeux, Santa Rita, Catolé do Rocha,
Pombal, Areia,‘ Zabéle, Sousa, Patos, Baia da Traigdo, Santa Luzia e
Campina Grande, onde se situa nosso objeto de estudo, a festa do “Maior

Séao Joao do Mundo’;

h) as festas juninas se constituem numa grande atracgao turistica no estado,
onde 44 cidades da regido realizam as festividades em louvor a Santo
Antdnio, Sao Jodo e Sao Pedro, durante todo o més de junho, segundo

dados registrados no calendario de Eventos da Paraiba (ANEXO A);

i) a manifestagdo popular junina do “Maior Sdo Jodo do Mundo”, na cidade
de Campina Grande, atraindo o turista durante todo o més de junho, e
mostrando os valores culturais da regido, expressos nas comidas,

dangas, musicas e religiosidade.

1.3 CAMPINA GRANDE: Breve registro geografico, historico, econdmico e turistico

A origem de Campina Grande €, ainda, assunto bastante controvertido,
sobretudo quanto a verdadeira data de sua fundagdo. Comumente associa-se este
fato a instalacao, no sitio da Campina Grande, do aldeamento dos indios AriQ, por
Teoddsio de Oliveira Ledo, Capitao-mor dos Sertées, em 1° de dezembro de 1697,
indios esses trazidos por ele escravizados da regido das Piranhas. Nem todos os
autores, no entanto, concordam com essa génese. Alguns até mesmo a contestam,
convictos de que a localidade ja existia como povoado - € com o nome de Campina

Grande - quando Teodésio aldeou os Ariil. Em favor desta afirmagdo, ha um forte
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indicio: trata-se do fato da localidade ja figurar em um mapa, elaborado por Andréas
Antonius Horatiy, contido no livro Istoria delle Guerre Del Regno Del Brasile
Accadute tra la Corona de Portogallo e la Republica de Olanda, de autoria de
Frei Gioseppe Santa Teresa, publicado em Roma, em 1698, antes mesmo da carta
de Manoel Soares de Albergaria, Capitdo-mor da Paraiba, escrita em 14 de maio de

1699 ao rei de Portugal, narrando o feito de Oliveira Ledo.

O aldeamento dos Aritl, por Teodoésio de Oliveira Ledo teve, no minimo,
grande importancia politica, tendo o fato, inclusive, merecido meng¢éao na carta de
maio de 1699, do Capitdo-mor da Paraiba ao rei de Portugal, da qual foi objeto.
Teve, além disso, grande significado histérico, pois somente a partir de entdo a
localidade passa a ter, por assim dizer, existéncia formal: ja em 1698 dirigiu-se para
la um frade franciscano da capital, a fim de realizar trabalho de catequese dos indios

aldeados; em 1701, a carta régia de 13 de janeiro mandou edificar igrejas, ali e em

outras localidades, e pagar congruas aos capelaes.

Os indios Ariu foram fixados no sitio das Barrocas, quase as margens do
riacho das Piabas, onde logo foram surgindo casebres de taipa, formando o primeiro
arruamento, que _mais tarde tornou-se rua do Oriente e, atualmente, rua Vila Nova
Rainha. Uma igreja foi edificada no alto da colina, a noroeste dessa rua, em torno da
qual novas moradias aos poucos foram surgindo, dando origem ao largo da Igreja,

mais tarde, largo da Matriz. Atualmente, por ali passa a avenida Floriano Peixoto.

O nudcleo era economicamente apoiado pela feira da rua das Barrocas,

abastecida de farinha de mandioca e outros cereais, produtos bastante procurados,
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que fizeram do povoado ponto de passagem quase obrigatorio dos boiadeiros e

tropeiros que vinham do interior, com destino ao litoral.

Em 1790, o povoado torna-se vila, sob a denominagdo de Vila Nova da
Rainha, através de edital publicado em 6 de abril daquele ano, em conformidade a
Carta Régia de 22 de julho de 1766. Nesta categoria, o lugar passa entdo a contar

com Camara Municipal, Julgado de Paz, Cartério e Pelourinho.

Uma curiosidade associada a essa nova denominagéo € o fato dela jamais ter
sido aceita popularmente, ndo sendo usada sendo em documentos oficiais. Consta
que até os papéis forenses de 1831 referiam-se a Campina Grande, em vez de seu
nome oficial. Assim, Campina Grande permanecia sendo Campina Grande, a revelia

daquela carta régia que a pretendia Vila Nova da Rainha.

Naquela época, ndao havia muito mais que cem casas na localidade,
espalhadas no largo e no oitdo da Igreja, na rua do Meio e nas Barrocas. Até entéo,
a atividade econdmica principal da capitania baseava-se, principalmente, na cana-
de-acucar cultivada no Litoral e nas Varzeas, razido porque o sopro do
desenvolvimento necessariamente fez surgir as primeiras vilas nessas regibes,
enquanto Campina Grande, como povoado, permanecia, como diria Epaminondas

Camara (1998), “crescendo vagarosamente e desordenadamente”.

A partir do século XIX, a pecuaria e do cultivo do algodao, além das estradas
que por ela passavam, trouxe a Vila Nova da Rainha um extraordinario
desenvolvimento, despertando, gradativamente, um movimento de convergéncia de

interesses econémicos pelo lugar. Além de sediar a maior feira de gado da Paraiba,
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a vila mantinha, a feira de cereais, até o final do século, como a principal base da

economia local.

O municipio sofre seu primeiro desmembramento em 5 de maio de 1803, com
a instalacdo da Vila Real de Sao Joao do Cariri de Fora. Juntamente com as terras
do alto Paraiba, do alto Taperoa e dos vales do Quixodi e Mucuitu, o munidipio
perdeu cerca de % de sua populagdo, reduzida a 2.443 habitantes, conforme
contagem realizada a época. Dois outros desmembramentos viriam a ocorrer ainda
na primeira metade do século XIX, reduzindo ainda mais os dominios da Vila: a
criacao da Vila de Cabeceiras, em 1835, subtrai a area das terras do baixo Taperoa
e da foz do riacho Bodocongo; e a criagéo da Vila de Alagoa Nova, em 1850, subtrai

parte de suas terras mais férteis.

A Vila ganha uma Camara Municipal quando o Brasil entra no regime
constitucional, por forca da Carta de Lei de 25 de margo de 1824, assinada por Dom
Pedro |, cujas atribuicées eram as de governo, com poderes legislativo e executivo.
Essas atribuicbes foram ratificadas em 1° de outubro de 1827, pela Lei Organica do
Império. A Camara era formada por vereadores, sendo a presidéncia exercida pelo
mais votado. A eleicdo destes era realizada entre os chamados “cidadaos ativos”,
reunidos em assembléia no recinto da Campina Grande, que conquista sua
independéncia politica em 11 de outubro de 1864, pela Lei Provincial n® 137,
elevando-se a categoria de cidade. A época, Areia ja havia assumido a lideranca
dentre todas as cidades do interior da Paraiba, sendo a mais desenvolvida nos
planos econémico, social e politico; tanto que sua elevagéo a categoria de cidade ja
se havia dado em 1846. Era, além disso, a mais bem edificada e exercia grande

influéncia cultural e intelectual. Campina Grande, ainda que nao fosse tdo bem
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edificada quanto Areia, talvez nao fosse menor que aquela. Em seu aspecto urbano,
contava com trés largos, quatro ruas e umas 300 casas. Havia, ainda, as igrejas da

Matriz e do Rosario, os prédios da Cadeia e da Camara Municipal, entre outros.

Desde sua elevagao a categoria de cidade, em 1864, até o final do século, um
novo surto de desenvolvimento ocorreu em Campina Grande, aumentando em muito
sem volume de operagdes comerciais. Nao obstante, pouca coisa mudou no seu
cendrio urbano, além de alguns prédios edificados para a Cadeia Nova, para a Casa
de Caridade, para o Grémio de Instrucdo, para o Pago Municipal. Mas muitas
edificagbes foram construidas nesse periodo, e a cidade passa a contar com cerca

de 500 edifica¢des no final do século XIX.

Em 1864, foi construido um prédio para o mercado, para cujo largo, em frente
ao mesmo, a feira de cereais, que funcionava no “Comeércio Velho”, foi transferida.
Esse largo teve varios nomes de batismo, iniciando por “Largo do Comércio Novo”,
“Praca da Uruguaiana”, “Praca das Gameleiras”, “Praca da Independéncia” e,
finalmente, “Praca Epitacio Pessoa”. A feira de cereais haveria de ser mudada mais
duas vezes, num periodo de seis anos: ela volta para o “Comércio Velho”, em 1869,
por forca da Lei Provincial n°® 334, de 27 de novembro; e retorna ao “Comeércio
Novo”, em 1870, por imposicao da Lei Provincial n® 381, que também proibia banhos
e lavagem de roupas e de animais no Agude Novo, e vaquejadas nas ruas da

cidade.

A Comarca de Campina Grande foi criada em 1865, pela Lei Provincial n°
214, de 8 de agosto daquele ano. Em 1867, foi instalada a Agéncia Fiscal das

Rendas Provinciais na cidade.
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Em 1872, o Decreto Imperial de 18 de setembro estabeleceu como padrao de
medidas o sistema métrico decimal francés. Dois anos mais tarde, em novembro de
1874, a execugao local do que impunha esse decreto foi 0 estopim que deflagrou a
insurreicao dos Quebra-Quilos. A revolta, liderada por Joao Vieira, conhecido como
Joao Carga d’Agua, irrompeu na serra de Bodopita. Descendo a serra, os insurretos
invadiram a cidade num dia de feira, quebraram as medidas (caixas de madeira de
um e cinco litros de capacidade), fornecidas pelo poder publico municipal e usadas
pelos feirantes, e atiraram os pesos dentro do Agude Velho. A revolta ganhou tal
dimensao que se estendeu nao apenas para outros municipios do Brejo e do Cariri,
mas transpds a provincia, estendendo-se para Pernambuco e Alagoas. Ademais, a
insurreicdo ganha novos matizes quando, aos revoltosos, juntaram-se varios
individuos armados, liderados por Manoel de Barros Souza, conhecido como Neco
de Barros, e Alexandre de Viveiros. Juntos, invadiram e dominaram a cadeia,
libertando os presidiarios, entre os quais o proprio pai do primeiro, e incendiaram
cartorios e o arquivo municipal. Era proposito de Alexandre de Viveiros destruir os

autos de processo de homicidio que pesava sobre ele.

A revolta dos “Quebra-Quilos” durou ainda uns poucos meses, até ser
sufocada pelas forcas policiais. O lider Jodo Carga d'Agua foragiu-se, mas
Alexandre Viveiros foi preso. Em represalia, as forgas da milicia imperial desferiram

sobre a populagado campinense, no inicio de 1875, a mais brutal repressao de que se

tem noticia.

Campina Grande esta localizada na mesorregido do Agreste Paraibano.

Conforme dados do IBGE, de 1996, o municipio possui uma area total de
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644,10km?, correspondentes a 0,9% do Estado da Paraiba. Desse total, 98km?

correspondem a area urbana e 546,10km? correspondem a area rural.

A cidade encontra-se entre a latitude (S) 07°13'50" e a longitude (W Gir)
35°52'52", topografia levemente ondulada, solo de rala espessura e de natureza
argilo-arenosa, clima equatorial e semi-arido. Possui os seguintes distritos: Galante,

S3ao José da Mata e Catolé da Boa Vista.

Localizada na Serra da Borborema, a uma altitude de 551 metros em relagéo
ao nivel do mar, e distante 130 km da capital Jodo Pessoa, Campina, sempre se
destacou pela sua gente hospitaleira e povo trabalhador. Apresenta clima ameno,
com temperatura variando dos 16°C, nos meses mais frios (maio, junho, julho e
agosto) a 35°C, no restante do ano. A cidade possui cerca de 400 mil habitantes,
sendo um importante centro comercial e industrial do estado e um reconhecido poélo
educacional, com trés universidades e mais de 40 cursos de graduacéo,

especializagdo, mestrado e doutorado.

Em 1936, Campina Grande era o principal municipio do interior nordestino e
destacava-se pela intensa atividade comercial da cultura algodoeira, chegando a
alcangar a posig¢éao de terceiro lugar na produgdo de algodao no mercado mundial.
Também havia grande produgédo de couros e peles. Naquele periodo, o municipio
contava com 14.575 prédios e uma populagéo que beirava os 100.000 habitantes,

além de 15 industrias, cinco estabelecimentos bancarios, colégios, cinemas, clubes,

etc. (GURJAO,1999).
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Campina Grande conheceu o crescimento industrial a partir dos anos 30,

chegando inclusive a superar a capital. As primeiras industrias a se instalarem na

cidade, no século XX, tinham como base a cultura algodoeira.

No periodo de 1940 a 1960, chama a ateng¢édo o numero de estabelecimentos
industriais ligados a atividade téxtil, manufatura do couro e alimenticia, aumentando
0 numero de operarios, vindo a superar a capital, Jodo Pessoa. Entre 1950 e 1960, a
cidade ganha importancia, devido a intensificagdo do processo de industrializagao e
seu comércio regional. Mesmo antes da criagdo da SUDENE (Superintendéncia de
Desenvolvimento do Nordeste), o municipio ja procurava incentivar suas industrias e
lutava pela adogédo de uma politica que garantisse investimentos para industrializar a

regiao.

A Escola Politécnica e a Faculdade de Ciéncias Econdmicas, criadas em
1952 e 1955, respectivamente, sdo federalizadas. Além desses fatos, somam-se
outros igualmente importantes para o desenvolvimento da cidade, como a criagao do
distrito industrial e de veiculos de difusdo cultural, como a emissora de TV

Borborema e a inauguragao do Teatro Municipal, em 1963.

A economia de Campina Grande tem-se destacado com produtos como
algodao herbaceo, feijao, mandioca, milho e sisal, além de uma diversidade de
hortifrutigranjeiros, os quais tém representado um montante de 6.000 toneladas,
comercializadas mensalmente. A pecuaria também deve ser registrada, pois é

responsavel por importante bacia leiteira, sendo expressivos os rebanhos bovinos,
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caprinos e ovinos. O setor terciario de Campina Grande é reconhecidamente o maior

polo comercial das cidades de médio porte da Regido Nordeste do pais.

Campina Grande, conforme o Censo Demografico do IBGE de 1980, tinha
247.820 habitantes. O Censo de 1991 registrou 326.307 habitantes, e o de 2000,
354.061 habitantes. Alem de oferecer bens e servigos em escala maior, dado o seu
crescimento significativo em termos demograficos, a cidade tem um parque

tecnoldgico atrativo e reconhecido nacionalmente.

Portanto, Campina Grande caracteriza-se como uma miniatura dos grandes
centros urbanos. Assim como as demais cidades brasileiras de grande e médio
porte, enfrenta problemas de abastecimento, satde publica, habitagcdo, educacgéo,
desemprego, violéncia urbana, pobreza e miséria. Contudo, sua paisagem urbana,
nos ultimos anos, tem-se alterado, ndo apenas em fun¢do da expansao dos bairros,
do crescimento do numero de edificagbes, mas também devido ao aumento do
numero de estabelecimentos comerciais € de novas industrias, bem como a criagao
de novos postos de trabalho. A cidade acabou se constituindo na sede do fluxo
migratorio de populagdes de outros municipios do interior e regides circunvizinhas,
tanto quanto no ponto de passagem para aqueles que buscam melhores condi¢des
de vida, atraidos pela oferta de emprego e pelas possibilidades de encontrar

trabalho e renda para o sustento de suas familias, nos distritos industriais.

A cidade de Campina Grande pode ser considerada uma espécie de
metrépole do Sertdo. A sua localizagdo, entre o Litoral e o Sertdo, favorece o

intercambio econdémico entre esses dois polos distintos. Portanto, ela desempenha a
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funcdo de mediadora do pélo agrario, da cultura rural tradicional com o pélo

moderno, industrial e da cultura urbana.

A cidade é o palco onde ocorrem as transformacdes; o lugar de mudangas
dos valores culturais onde o tradicional e o moderno convivem sem grandes
conflitos. Nesse contexto, destacamos a feira, que se constitui huma marca do

cotidiano cultural dessa cidade.

Registra Cascudo (1973, p.186),

[...] uma feira vale universidade popular, visdo autentica das pequenas
industrias caseiras, do artesanato sobrevivente do maquinario padronizador,
da presenga de compradores, vendedores e curiosos que trazem o carater
espontaneo dos costumes e gestos habituais [...].

Na cidade de Campina Grande, a feira popular foi e continua sendo um
espaco de sociabilidade e de referéncia na formagéo da identidade cultural de seu
povo e uma atragéo para os visitantes, tendo em vista a variada riqueza presente no
conjunto material e humano ali exposto, bem como nas condigbes em que seus

produtos sdo comercializados.

A feira de Campina Grande surgiu no século XIX e, nas feiras e gado, junto
com a cidade de Itabaiana. Esta se realizava em intervalos de quatro dias entre uma

e outra e foi considerada um dos principais mercado da regiao.

Segundo Elpideo Almeida (1929, p.107),
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Campina Grande n&o era simplesmente um pouso, um lugar de descanso
para animais e tropeiros. Mas a estalagem, a parada obrigatéria, o ponto
terminal de longas caminhadas. Aqui operavam-se as permutas, as trocas
comerciais. Vendiam-se os produtos do sertdo, principalmente o algodao,
couros e queijos, e compravam-se as mercadorias para o abastecimento
das zonas secas, em maior quantidade, géneros alimenticios, de
preferéncia rapaduras e farinha de mandioca.

A feira apresenta uma estreita relagdo com o crescimento da cidade de
Campina Grande, com sua origem e expansio, num processo que se estendeu por
séculos, resultando na formagdo de uma vocagdo comercial da cidade. A grande
feira abraca as pequenas, de frutas, verduras, peixes, carnes, cereais, flores, fumo,

calgados, queijos e doces, galinhas, raizes, redes e mangalhos, além do troca-troca

tradicional.

Destacam-se a feira do froca-troca, na feira de mangalhos, caracterizado pela
troca de produtos identificados como mangalho ou mangaio®, engloba utensilios
domeésticos, artefatos para caga e pesca, animais vivos, objetos artesanais, como
colheres-de-pau, bonecas de pano, espanadores, pegas utilitarias feitas de barro,
artigos feitos de palha e couro. Sobressaem também os produtos artesanais
utilitarios, feitos em fibras, vegetais, barro, couro, metal, madeira, ou combinados
com matérias-primas diversas; produtos artesanais e comestiveis de origem animal,

vegetal, agucarados, de mandioca, de milho; plantas medicinais, artefatos religiosos

e brinquedos populares.

A feira do troca-troca, situada préxima ao espago da grande feira, e dela

fazendo parte, constitui uma espécie de espago marginal. Nela, encontra-se o

® Mangalho ou mangaio: conjunto de produtos de fabricagio caseira ou saidos de pequenas lavouras
que sdo vendidos nas feiras e mercados do interior.
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comeércio de produtos de segunda mao, baseado na troca nao-monetaria, a de bens

diversos, como relégios, radios, bicicletas, e seus acessérios.

Um outro ponto de destaque s&o os personagens humanos que se integram a
feira no seu plano interno. Feirantes, fregueses, funcionarios da administragao,
balaeiros'™®, caminhoneiros, carregadores, cantadores, animadores, mendigos,

turistas e prostitutas, homem da cobra, repentistas, etc, todos ali se reiinem.

A feira nao € simplesmente, nas cidades nordestinas, uma forma de comércio,
mas a reunido social popular mais importante da semana, perdendo em
movimentagao apenas' para as comemoragdes festivas e politicas. E um claro
espago folkcomunicacional criativo. Nela, circulam informagbes: as novidades
ouvidas pelo radio ou vistas na televisao, transmitidas pelos alto-falantes, e contadas

e cantadas pelos vizinhos.

No Nordeste, esses espagos vivos da cultura popular, em especial, tornaram-
se pontos de encontro, reencontro, convivéncia rurbana e, em muitos casos, origem

das cidades, como Feira de Santana, na Bahia; Campina Grande, na Paraiba; e

Caruaru, em Pernambuco.

Campina Grande também se destaca no cenario regional e nacional por
realizar megaeventos, como a micareta (carnaval fora de época), depois das
celebragdes da Semana Santa; o Encontro para a Nova Consciéncia, que se realiza

durante o periodo de carnaval; e o “Maior Sdo Joao do Mundo”, evento fruto de uma

10 , . - .
Balaeiros: pessoas que, nas feiras populares, carregavam as compras em grandes balaios de palha
na cabega. Atualmente, o carro de mé&o substituiu o balaio.
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politica da administragdo municipal do governo da familia Cunha Lima, visando criar
um periodo de incremento das atividades econdmicas, gerando emprego e renda
para a populagdo, além de projetar a imagem da cidade em ambito nacional,
atraindo grande nimero de pessoas e desenvolvendo o turismo cultural, embasado
na sua origem historica, na tradigdo e nos valores artisticos e culturais do local e da

regiao, objeto de descricao e analise no proximo segmento deste trabalho.
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2 A UNIVERSALIZAGAO DA FESTA: Origens, sincretismo e dimensio
comunicativa

No Brasil, a festa tanto nega como reafirma os valores
sociais, utilizando-se, para isto, tanto de sua propria I6gica como da
logica social. E, neste sentido, € possivel falar em uma festa
brasileira (Rita Amaral).

Neste capitulo, registram-se as origens das festas, sua multiplicidade
conceitual, suas diferentes procedéncias e suas dimensdes comunicacionais, com

destaque para a festa junina no Brasil € um recorte para a regido Nordeste, através

da cidade de Campina Grande, na Paraiba.

As festas podem apresentar variadas formas, em fungao das épocas e das
culturas onde se constituem. Séo portadoras de valores significativos, tais como a
alegria do convivio, de rever os amigos e parentes, de entreter-se, de alimentar

sonhos e de propiciar sentidos a vida das comunidades, por meio do seu variado

universo simbaolico.

A festa € um acontecimento social, histérico, cultural e politico. Ela constitui
periodo e espago da celebragdo, de comunhao, da troca entre o mundo vivido e
sistémico. E o lugar de producdo de discursos e de significados, e por isso também

promove a criatividade, através da qual coletividades partiiham experiéncias e
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memorias coletivas, vivéncias do passado e do presente, por meio das dangas,

musicas, ritos, comidas, brincadeiras, jogos e supersticoes.

Segundo Tinhoréo (2000, p.15),

[...] a primeira missa celebrada pelo padre Frei Henrique, no dia 26 de abril
de 1500, foi a primeira festa em que se promoveu o contato das
civilizagdes, a dos indigenas e a dos portugueses; foi a primeira reuniso
publica em terras da Coldnia Brasil. Ndo ha duvidas de que as primeiras
musicas € cantos populares na festa em solo brasileiro foram rurais

portuguesas.

Essa primeira festa € considerada uma referéncia do nosso mecanismo
cultural que gerou as formas coletivas de lazer na col6nia portuguesa da América.
As manifestagdes culturais populares no pais apresentam marcas simbolicas nos
seus rituais das misturas e contribuicdes indigenas, negras e portuguesas, que

inicialmente atuaram como simples espectadores nos eventos festivos.

Para Bakhtin (1987, p.70), “a festa é a categoria primeira e indestrutivel da
civilizagdo humana”. Ainda afirma o autor com toda clareza que “as festividades sao
formas primordiais, marcante da civilizagcdo humana”. Para ele, as festas possuem

um conteldo essencial e exprimem sempre uma determinada visédo do mundo.

A perspectiva do autor russo, evidencia a importéncia da festa como contexto
social e cultural da civilizagdo humana. Por semelhanga registramos a festa junina
como um dos eventos marcantes para publicagdo da dimens&o dos valores culturais,

politicos, econdmicos e turisticos da regido Nordeste.
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Nas festas religiosas, o profano e o religioso vivem relagdes fronteiricas, ou
seja, ocorre uma espécie de contaminagdo entre dois campos. Destacam-se
algumas festas catdlicas, de santos padroeiros, o Natal, a Pascoa, as
comemoragbes em devogdo aos santos juninos - no Nordeste do pais: Santo
Anténio, Sdo Joao e Sao Pedro, onde os momentos especiais de sacralidade séo

permeados por manifestacdes profanas.

Para Bakhtin (1987, p.8),

[...] as festividades tém sempre uma relagdo marcada com o tempo, porque
entre outras razbes, nas suas diferentes fases histdricas ligaram-se a
periodos de crise, de mudangas na vida da natureza do homem e da
sociedade. Os ciclos da natureza, a morte e o crescimento, [...], a
alternancia e a renovagao constituiram sempre os aspectos marcantes da
festa. E sdo precisamente esses momentos nas formas concretas das

diferentes festas que criam o climatipico da festa.

Segundo Ribeiro (2002, p.36-37),

[...] na sociedade Industrial, especialmente nas areas urbanas, a dimenséo
temporal da festa € um ato de aprendizagem desde a infancia. Uma crianga
aprende que, de tempos em tempos, alguém que é a sua familia, enfeita a
sala principal da casa, reune parentes e criangas da vizinhanga, prepara
uma mesa com bolo, doces, refrigerantes, e todos cantam em sua

homenagem.

A autora nos fala ainda acerca do tempo da festa, como uma linguagem
especial, partiihada pelos que sao sua referéncia afetiva e de existéncia no mundo.
Saboreada no presente, sera retida na memadria como vivéncia prazerosa de um

acontecimento especial e social.
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O tempo e o espacgo sdo fatores determinantes para a conceituagao da festa.
O tempo esta ligado ao periodo do ritual festivo, e o espago & importante para a

descrigao dessa atividade.

Toda a festa, qualquer que seja, ocorre num determinado lugar: na praga, na
rua, na vila, na escola, ﬁo templo, na sala da casa, no terreiro, no campo, no parque
ou na cidade. Espacos sao idealizados e edificados, adequados e decorados para
acolher a festa; s&o locais, nos quais diferentes enunciadores e receptores

desenvolvem suas fung¢des construindo e reconstruindo sentidos.

A festa € uma atividade social prazerosa, nela os participantes buscam o

prazer, a alegria e o divertimento. O evento festivo & identificado com objetos,

decoragoes, espetaculos, comidas, dancas, fogos, musicas e com a memoria.

A memodria da festa € uma referéncia para a fixagdo de conhecimentos de
carater historico, geografico, politico e cultural que ali sdo socializados,

experimentados, fruidos e visibilizados.

No Brasil, a musica, a danga, os fogos, os desfiles, as comidas, as bebidas,
os espetaculos integram as festas populares e os grandes eventos
institucionalizados. A festa € uma agado coletiva, um ato social que supde

partilhamento e participagao.

Conforme Amaral (1998, p.58),

[...] o constante festejar brasileiro, de carater essencialmente religioso, de
fato, n&o é recente, e a literatura dos viajantes nos prova isto. Chegando ao
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Brasil, muitos deles ficam simplesmente perplexos quando, ja a partir da
porta das primeiras igrejas avisiadas, e por todo o percurso das inimeras
procissoes que realizavam consiantemente, contemplavam as imensas alas
compostas por carros alegoricos. Neles, gente de todas as ragas,
fantasiadas dos mais diversos personagens, ricamente vestidos e
adornados, corporagdes de oficio e irmandades religiosas, os grupos de
dancarinos e musicos desfilavam, lado a lado, todos juntos. Dessa multidao
compacta, sobressaia uma imensa quantidade de cruzes, penddes e
estandartes, sacudidos e agitados efusivamente, ao som do trovejar de
ensurdecedores e excessivos fogos de artificios.

Para a autora, a festa teve uma tripla fungdo, desde o periodo colonial: foi um
meio de comunicagdo entre culturas; estabeleceu-se como uma forma de inser¢édo
social e também como espetaculo de idéias e projetos sociais (AMARAL,1988).
Neste estudo, caminha-se nessa perspectiva proposta pela pesquisadora, cujas

consideragdes se seguem.

Segundo a autora, a festa, no periodo colonial, serviu como forma de acéo,
tanto para catequizar os indios quanto para tornar suportavel, aos colonizadores
(portugueses e estrangeiros) a nova e desconhecida realidade. Os conquistadores
depararam-se com natureza, clima, plantas, animais, povo e costumes
completamente diferentes do continente europeu e, conseqilentemente, de seus
padrdes culturais. Assim, a festa constituiu-se em uma forma de linguagem por meio
da qual culturas diferentes podiam se comunicar. Dessa forma, ela operou um
mecanismo de mediag¢ao simbdlica entre a natureza e a cultura, pois facilitou que o
padrao social europeu fosse transplantado para as terras tropicais e, por outro lado,

pode descobrir e buscar adequar-se a nova realidade.

As festas do periodo colonial eram um misto de profano e de sagrado. Acerca

dessa mistura, Del Priore (1994, p.19) comenta:
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Elas, de fato, caminham juntas. E como se, dentro de cada festa religiosa
existisse uma profana e vice-versa. O ciclo do Natal € um exemplo
caracteristico. Autos natalinos, em forma de bailes e pastoris, para louvar e
cantar o nascimento de Jesus, eram secundados por cocos, fandangos e
batucadas e terminadas por dangas denominadas chacotas.

As festas populares, no pais desde o periodo colonial, apresentam media¢des
entre o sagrado e o profano, vivenciadas nos rituais religiosos peculiares a cada

celebracao e nas manifestagdes profanas presentes nos cantos, e nas dangas.

Como afirma Amaral (1998, p.73),

[-..] o calendario de festas coloniais procurava moldar a vida e os interesses
das populagdes & alianga entre a Igreja e o Estado, interferindo nas formas
de sociabilidade e de economia dos colonos. Contudo, a0 mesmo tempo em
que era imposta, a festa criava, ou n&o conseguia evitar, brechas que
ensejavam a transformacao, a resisténcia, dramatizagbes publicas de idéias
e utopias dos grupos mais diversos. As festas, no Brasil, desde o periodo
colonial, constituiram importantes mediagdes entre os homens e a natureza,
entre eles e seus deuses, entre o povo e o Estado com seus

representantes.

Esses rituais, que em varias sociedades tinham como principio quebrar a

rotina e renovar os ciclos como, por exemplo, as festas religiosas em agradecimento
as boas colheitas, e as festas da passagem das estagées nos séculos XVI e XVII,
hoje, segundo Morigi (2001) estado reatualizadas em forma de eventos profanos,

comerciais, econdmicos e politicos, plenamente inseridos no cotidiano das pessoas.

Esses eventos, originalmente rituais, sofrem e vivem transformagbes que
pautam e demarcam o cotidiano das pessoas. Atualmente, as festas funcionam,
além de como espagos ludicos, como vitrines econdmicas, onde as empresas

visibilizam seus produtos e servicos, na busca e conquista de novos publicos. As
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festas nao eliminaram sua capacidade de unir, agregar e renovar as relagdes do
cotidiano. Elas vivenciam constantes permutas, participagcdo e interagdes,
aumentando as relagbes entre as pessoas, a0 mesmo tempo em que ampliam e

dinamizam a dimensao mercadoldgica.

Nesse contexto de permanente renovacdo Amaral (1998, p.9) apresenta a

festa brasileira sob trés perspectivas:

[...] por sua dimensao cultural (no sentido de colocar em cena valores,
projetos e devogao do povo brasileiro), como modelo de agao popular (no
sentido de que tem sido em muitas ocasides o modo de concentragéo de
riquezas - investimentos feitos em beneficios sociais, como creches e
escolas) e como espetaculo, produto turistico capaz de revigorar a
economia de muitas cidades.

Alguns exemplos evidenciam as palavras da autora com relagao as trés mais
importantes dimensdes da festa, em varios estados do pais. Registrem-se a Festa
da Uva, em Caxias do Sul, e a Semana Farroupilha (Rio Grande do Sul); a
Oktoberfest, em Blumenau (Santa Catarina); a Festa do Pedo Boiadeiro, em
Barretos (Sédo Paulo); a Festa do Boi-bumba, em S&o Luiz (Maranhao); a Festa dos
Bois Garantido e Caprichoso, em Parintins (Amazonas); as Congadas, em Goiania
(Goids); as festas religiosas do Padre Cicero, no Juazeiro (Ceard); a Missa do
Vaqueiro, em Pernambuco; o Carnaval, em Salvador, Recife e Rio de Janeiro; o
Cirio de Nazaré, em Belém (Para); as festas juninas do Nordeste, principalmente em
Caruaru (Pernambuco); Campina Grande (Paraiba) e Aracaju (Sergipe), nesta, com
o Forr6é Caju. Essas festas apresentam caracteristicas peculiares, que sdo proprias
de cada regido onde acontecem, além de um apelo comum em reunir multiddes e

envolver grande cifras monetarias. A receita para transformar essas tradi¢coes
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culturais regionais em mega-eventos, como forma de lazer, espetacularizando as
festas, espalhou-se pelo pais inteiro, tornando-se uma estratégia com dimensao

politica, mercadoldgica e turistica.

Registramos, no quadro abaixo, dados estatisticos de festas populares no
Brasil, que solidificam a importdncia desses eventos na medida que agregam
multidées, colocando em destaque e visibilizando os valores culturais do povo

brasileiro.

Quadro 3 - Registros estatisticos de festas populares.

Festa/local N° de pessoas
Carnaval de Salvador 2 milhdes
Séo Joado de Campina Grande - PB 1 milhdo
Festa do Pedo de Barretos 800 mil
Carnaval do Rio de Janeiro 400 mil

Fonte: Dados elaborados pelo autor a partir das informagdes coletadas na revista Veja, edicao
especial de maio de 2002, p. 46-47.

O quadro acima permite dimensionar a potencialidade das festas em mobilizar
as pessoas para o grande momento de aglutinagéo, lazer, geragao de renda e
riqueza as populagbes rurbanas. Em muitos casos, sdo agregados e mostrados,
junto a esses eventos, programas e projetos sociais em ambito federal, estadual e

municipal, em diversas areas publicas, como saude, turismos e educagao.

Destacamos, no quadro anterior, duas festas que mobilizam juntas trés
milhdes de pessoas: o Carnaval de Salvador e o Séo Jodo de Campina Grande.
Esses eventos se caracterizam como agregadores de multidées, propiciando que as
entidades publicas e privadas se aproveitem dessa capacidade aglutinadora para

dar visibilidade aos seus produtos, servicos e projetos sociais, através de
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campanhas comunicacionais mercadolégicas e institucionais, cujo mote central séo

as manifestacbes da cultura popular das regides e localidades onde os mega-
eventos acontecem. Evidenciamos, também, os objetivos-simbolos das festas, como
marcas constitutivas de sentidos presentes nos variados espagos do evento que, por
meio de um ritual festivo sdo transformados em uma ag¢ao comunicacional de valor

diferenciado, que busca a afirmacao das identidades sociais e culturais de uma dada

regiao e localidade.

Para Canclini (1983, p.112),

[...] nas cidades, a existéncia entre as classes sociais, de outras relagdes
familiares, o maior desenvolvimento técnico e mercantil voltado para o lazer
e a organizagdo da comunicagdo social que apresenta um carater massivo
criam uma festividade que é distinta. A maioria das festas as pessoas vao
individualmente, séo feitas em datas arbitrarias, e, quando se adere ao
calendario eclesidstico, a estrutura segue uma légica mercantil que
transforma o motivo religioso num pretexto; ao invés da participagao
comunitaria, &€ proposto um espetaculo para ser admirado.

As festas, ao serem transformadas em macro espetaculos para ser admirados
por milhdes de pessoas, como o quadro acima registra, passam a ser gerenciadas

em fungao das datas dos calendarios oficias e regidas pela légica mercadoldgica.

Para ser bem avaliada, a festa deve percorrer o caminho da compreensao da

cidade, comegando pelos ritos da colheita e pelo processo de criagao do calendario.

A festa comemora a esperanga de um tempo bom para a plantagao. Os rituais
de celebragéo por colheitas remotas das civilizagbes mais antigas para comemorar

os frutos do trabalho, servindo de oferenda e agradecimento, através de expressoes

do regozijo coletivo.
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(2003, p.28-29),

[...] o calendario que hoje seguimos foi estabelecido em 1582 pelo papa
Gregorio Xlll. Conhecido, também, como calendario gregoriano, mantém a
heranga romana do calendario Juliano, diferenciando-se no calculo do
periodo anterior a Pascoa, porque segue a contagem da lua, durante nove
semanas, e o resto do ano segue a contagem do sol.

Para essa autora, “as festas do calendario brasileiro podem ser

compreendidas em trés blocos: agrario, litirgico e politico”. (ITANi, 2003, p.49)

Ainda afirma, que

[...] o agrério esta vinculado as atividades diferenciadas ao tempo do ano
com a colheita. Sdo vivenciadas nas festas do final do inverno, do inicio da
primavera e da colheita; o liturgico, ligado as festas religiosas marcadas
pela igreja apropriando-se das atividades do calendario agrario; o politico
segue as datas dos eventos que marcam as sociedades no seu contexto
historico, politico e cultural como os da comemoragéo da Independéncia do
pais, da proclamagéo da Republica e de outros. As festas s&o resultado de
um processo de deslocamento, de dessacralizagdo, como também de
mudanga e negociag¢des. Elas foram apropriadas em momentos e lugares
diferentes gerando-se outros conteudos, formas, perfil, meméria e

mediagdes.

Segundo Lemonnier' (1986) apud Ribeiro (2002, p.460), "o ritmo. dos

trabalhos agricolas condiciona, por sua vez, o das festas populares, casamentos, os

nascimentos etc. O tempo da colheita €, por semelhanga, um tempo de fartura ou

seja abundancia que afeta toda a coletividade”.

A festa junina do “Maior Sdo Jodo do Mundo®, enquadra-se, na concepgao

de Benjamin (2004, p.132), na categoria publica institucionalizada. Segundo o autor,

' LEMONNIER, P. Clima
(Enciclopédia Einaudi).

. Porto: Imprensa Nacional (Casa da Moeda), 1986. v.8, p.37-58.
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existe uma distingdo entre festas publicas e privadas. As privadas sao as relativas
aos ritos de passagem, comemorados no ambito da familia e das pequenas
comunidades, como batizados, aniversarios, casamentos, confirmagoes, primeira
comunhio, encontros de familias com o mesmo sobrenome, comemoracgdes de

aprovacao em vestibular, festas de formatura, ascensao em vida profissional, etc.

As festas publicas distinguem-se em institucionalizadas e espontaneas. As
institucionalizadas s@o aquelas realizadas por iniciativas de uma instituicdo, com
rituais normatizados e sujeitas aos ditames de autoridade e da hierarquia. Tais
eventos, no decorrer do tempo, podem cair no gosto popular e serem folclorizados
integralmente ou ndo - como no caso de algumas festas religiosas, mantém
momentos distintos, ditos sagrados e profanos. Ou, mais apropriadamente, sujeitos

a normatizacao hierarquica e folclorizados.

A outra categoria apresentada pelo autor sdo as festas espontaneas, que
compreendem tanto os festejos folcldricos tradicionais, como as comemoragoes
publicas de conjuntos de parcela da populagao urbana, como as comemoragoes de
vitérias esportivas, por exemplo. Aqui, ocorre o fendbmeno inverso, ou seja, a
institucionalizacdo da festa. Vale dizer, cooptagdo e manipulagio da festa

espontanea, por interesses politicos, religiosos e econdmicos.

A festa junina, objeto de estudo, neste trabalho €& categorizada como
espontanea institucionalizada. E uma vitrine comunicacional com cenarios plurais,
resultado de apropriages, por parte das empresas publicas e privadas, envolvidas

Ccom o evento, com objetivos comunicacionais institucionais e mercadologicos. O
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nosso recorte sera dirigido para o uso da festa como um acontecimento especial

gerador de discursos organizacionais no contexto do folkmarketing.

A festa aparece como uma necessidade do homem de apropriar-se do tempo
no espago, mas se transforma também numa agdo comunicacional visibilizada pela
retorica e por um discurso ndo-verbal, de praticas coletivas edificadas por grupos

diversos.

As festividades se mantém na cultura e subsiste pela transmissao oral,
predominando sobre a escrita mesmo depois do aparecimento da imprensa e se
legitima pela pratica dos seus patrticipantes. Séo transmitidas as geragdes, pelas

vivéncias dos netos e pelas experiéncias sociais e pela sabedoria comum da

coletividade.

O lugar da festa, a rua, a casa, a praga, a comunidade rural, a favela, a vila,
passa a ser um espago folkomunicacional lidico, alegérico e de troca dos saberes

populares, e por intermédio desse rito comunicativo torna publico o espaco, soleniza

a passagem do tempo e celebra a memoria.

O nosso recorte é para as “festas juninas”, que séo realizadas no solsticio de
verao, no Hemisfério Norte. Nelas, o elemento simbdlico mais forte é o fogo, ao qual

é atribuido, em determinadas partes do mundo, um poder sagrado.

As festas pré-cristds do solsticio de verdo foram apropriadas segundo o
calendario da igreja catélica. Como exemplo as datas de comemoragédo dos santos

juninos: Santo Anténio, Sdo Jodo Batista e Sdo Pedro. Evidenciamos que essas
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festas religiosas foram recriadas como comemoragéo das colheitas. No Brasil e em
especial na regidao Nordeste, sdo também comemoragbes do final da colheita,
reelaboradas segundo os valores e elementos da cultura local, e neste sentido,

diferentemente da Europa, onde é o plantio que se vai comemorar.

As festas dos santos juninos, que integram o calendario religioso brasileiro,
desde os tempos da colonizagdo portuguesa, sdo uma celebragado popular cujos
cenarios adquiriram feicdes e performances diferenciadas nas distintas regides do

pais.

Essa diversidade nas comemoragdes € gerada pelas influéncias culturais dos
imigrantes e colonizadores na historicidade cultural das regidées e motivadas, em
alguns casos, pela emergéncia da cultura de massas que provocou evolutivamente
transformagdes significativas, tornando essas celebracbes em megaeventos

turisticos.

Dando continuacdo ao enfoque do dimensionamento da festa, pode-se
estuda-lo segundo sua fungdo comunicacional. Os processos comunicacionais,
gerados e vivenciados nas festas, sdo mutaveis, considerando suas categorias, suas
fungdes, seus aspectos geograficos, politicos, religiosos, culturais e as identidades

locais, que também sofrem transformagdes no contexto da sociedade de massa.

Para Melo (1970, p.31-32), sao trés os fluxos interdependentes geradores do
processo comunicacional organicamente estruturado, cujo entorno potencializa o

acionamento de variaveis culturais, politicas ou econémicas, a saber:
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a) a festa, enquanto ativadora das relagbes humanas, produzindo
comunhao grupal ou comunitaria em torno de motivagdes socialmente

relevantes, constituindo um fluxo de comunicagao interpessoal;

b) a festa, enquanto mobilizadora das relagées entre os grupos primarios e
a coletividade, através das mediagdes tecnoldgicas propiciadas pelas
industrias midiaticas, em espacos geograficamente delimitados - locais,

regionais, nacionais. Trata-se de um fluxo de comunicagao massiva;

C) a festa, enquanto articuladora de relagdes institucionais, desencadeando
iniciativas de entidades enraizadas comunitariamente e que decidem o
que celebrar, em que circunsténcias, com que parceiros. Ela caracteriza
um fluxo de intermediagdo comunicativa, produzindo a interagdao das

comunicacgdes interpessoais e massivas.

A festa junina do “Maior Sao Jodo do Mundo”, € institucionalizada. No seu
processo de comunicagao, ocorre a adogao de estratégias de informagao massiva,
ainda que se vivenciem e conservem, nesse mosaico cultural, marcas da
comunicagao interpessoal e grupal, com mediagcbes dos grupos populares

tradicionais.

José Marques de Melo (1997, p.116-117), recomenda mapear as festas
populares, sob o aspecto de seu processo comunicacional, considerando quatro

elementos basicos: a memodria, o perfil, a mensagem e as mediagées:

I, I
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d) Memoria - consiste no registro da memdria coletiva sobre a festa. Trata-
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se de mapear a festa enquanto fato histérico. Fontes bibliograficas,
hemerograficas ou coleta de dados através de entrevistas que podem
reconstituir a trajetéria do evento nas permanéncias e/ou suas mutagoes.
Buscamos, por analogia, registrar a festa junina enquanto fato histérico:
sua origem em Portugal, no Brasil, com recorte para o Nordeste, no
estado da Paraiba na cidade de Campina Grande, bem como suas

mutacdes durante os 21 anos de existéncia;

Perfil - trata-se de descrever a festa segundo sua estrutura, sua dinadmica
social, seus agentes culturais, suas ricas fontes de sustentagao
econdmica. Na festa, enquanto processo comunicacional: busca quem
s&o seus agentes comunicadores, quais 0s seus canais de expressao € a
qual audiéncia se destina. Procuramos destacar como se organiza e se
desenvolve a festa do “Maior Sdo Jodo do Mundo”, descrevendo e
evidenciando sua estrutura logistica, cultural, turistica, econdmica e os
multiplos processos comunicacionais massivos e dirigidos desenvolvidos

pelos agentes enunciadores junto aos seus publicos de interesse, com

objetivos mercadologicos e institucionais;

Mensagem - evidenciam-se contelido peculiar da festa e os significados/
sentidos que ela possui ou mobiliza no entorno social. As fontes que
geram esses conteludos encontram-se presentes nas programacgdes e
nas manifestagcbes explicitas da festa. Buscamos as comunicagdes
verbais e ndo-verbais, constituidas ao longo do processo comunicativo da

festa, através de discursos veiculados pelas entidades publicas e
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privadas, na condicao de gestoras, parceiras e patrocinadoras do evento,
que se apropriam do universo simbodlico da festividade para visibilizar
sentidos materializaveis pelos instrumentos de comunicacao dirigida e

massiva;

g) Mediacoes - trata-se de focar as rélag:c“)es da festa com as instituicbes
externas e os vinculos com a midia e com os servicos midiaticos
(agéncias de publicidade, marketing e relagdes publicas). Evidencia-se
também as apropriagdes da festa pela midia e pelas instituigdes publicas
e privadas. Abordamos as multiplas relagdes comunicativas geradas pela
festa do “Maior Sao Jodo do Mundo”, e as apropriagdes promovidas
pelas empresas que participam do evento na condicao de gestoras,
patrocinadoras e apoiadoras. Focamos também os vinculos que ela
estabelece com a comunicagao massiva, e os discursos organizacionais
presentes nos processos comunicativos no contexto da comunicagéo

organizacional integrada, com recorte para o marketing.

2.1 FESTA JUNINA: Origem, evolucao, caracteristicas e descricao dos ritos, mitos e
simbolos

Os festejos do ciclo junino s&o religiosos e profanos: novena,
missa, fogueira, forrés, fogos de artificio, quadrilhas, compadres de
fogueira, sortes, adivinhagdes e, coincidindo com a safra do milho no
Nordeste, pamonha, canjica, milho assado e cozido, servidos com
pé-de-moleque e doces (Mario Souto Maior).
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2.1.1 Origem, Evolucao e Caracteristicas

A origem da festa de Sdo Jodo vem das terras do Egito, pois la havia a
tradicdo de cultuar o sol e a fertilidade, simbolos vivos de comemorag¢do das
colheitas. Mais tarde, como o ritual festivo foi incorporado pelos egipcios,
disseminou-se pelo continente europeu, principalmente na Espanha e em Portugal.
O Cristianismo transforma-se em religiao oficial do Ocidente, e a festa é incorporada
ao calendario cristdo quando, no século VI, a religido catolica instituiu o dia 24 de
junho para a comemorag¢ao do nascimento de Sao Jodo Batista. Entretanto, os

povos europeus ja celebravam a chegada do sol e do calor com grandes fogueiras,

segundo Morigi (2001, p.34).

Evidencia, o autor que a origem das festas juninas, no século Xll, esta
intimamente associada ao solsticio do veréao europeu, na regido da Franga, onde era
comemorado nos dias 22 e 23 de junho, véspera do inicio das colheitas, enquanto
no hemisfério sul, no mesmo periodo, ocorre o solsticio de inverno (noite mais longa
do ano). Portanto, as festas juninas eram festas profanas, rituais pagéos que
celebravam a abundancia e a fertilidade. Conforme afirma Montes apud Affini (1995,
p.26): “Havia sacrificios de animais e oferendas de cereais para afastar os deménios
das pestes agricolas e da estiagem”. O Cristianismo tomou a tradigdo paga e a

transformou em festa catélica.

Segundo Benjamin (1987, p.3) ndo é apenas uma coincidéncia a data
hagiografica dos festejos juninos. Os antigos rituais agrarios, no Velho Mundo, por

ocasido do solsticio de verao, marcavam o inicio da colheita dos cereais. A relagao
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do homem com a terra era muito forte e os ritos de fertilidade do plantio, também
estavam associados a fertilidade humana. Plantar e colher era mais que um ato

profano. Benjamin (1987) afirma que

[...] a lgreja Catolica situou a festa de S&o Jodo nas proximidades da
mudan¢a de estagao (solsticio de verdo), procurando absorver os cultos
agrarios pagaos. Para a hierarquia da Igreja, a festa de S&o Jodo constitui
uma antecipagdo do anuncio do Advento, considerando o papel de Joao
Batista, como precursor de Cristo.

As praticas de antigas hierofanias em homenagem ao sol de verao, pelos
povos da Europa, estdo incorporadas aos varios sistemas religiosos da atualidade.
Passaram pelos tempos e chegaram de formas diferentes, mas conservando suas

arcaicas manifestagdes, representadas no folclore.

A festa que se realiza em junho, compreende o ciclo junino que leva a
denominagio de Sao Joao. Em Portugal e em quase todos os paises da Europa,
ocorre a festividade com perfil popular e com suas significagcbes vinculadas as
virtudes das ervas, do fogo e das aguas. Nessa noite do festejo junino, as fogueiras
e banhos rituais, as praticas adivinhatérias e propiciatdrias, ligadas sobre tudo com o

casamento, a satde e a felicidade, sdo vivenciadas entre as celebragdes tradicionais

desse evento religioso popular.

Relata Oliveira (1995, p.124) que,

[...] por toda a parte em Portugal, o S&o Jo&do é uma festa publica e coletiva
interessando as comunidades totais ou parciais. Esse carater ndo é
evidentemente exclusivo desta celebragdo; mas em nenhuma outra como
nesta, especialmente no caso citadino, ela atinge o nivel de totalidade
critica da populagdo, que nela participa com alegria, exuberancia e
espontaneidade tais, que fazem dela um acontecimento festivo sem igual,
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no qual tomam parte todas as classes, que nessa ocasido esquecem 0S
seus quadros habituais e se misturam nas variadas diversoes. p

t

.‘

. . . . . . . !

Continua o autor evidenciando que em Lisboa, o ciclo junino abrange as ‘l
celebragées em nome dos trés santos populares - Santo Antonio, S&o Joao e Séo I ,
I

:
Pedro - e consta de iluminagées festivas, desfiles e marchas de bairro, com suas :

cantigas, bandeiras e luminarias, bailes populares nos mercados, fogueiras em 1

Ll
certas ruas e bairros populares, e a venda de ervas aromaticas. !1;
1

A referéncia acima, do pesquisador portugués, guarda muitas semelhangas Eh

com os ritos de celebragées da festa junina no Nordeste do Brasil, devido a

permanéncia do modelo do colonizador portugués, em especial do festejo do “Maior

———ag

Sao Jodo do Mundo”, na cidade de Campina Grande. i

Para Cascudo (1969, p.21), o Carnaval, o Natal e o Sao Joédo, no Brasil, i
constituiram-se em expressdes das convergéncias dos folguedos populares. Os B

demais folguedos sdo complementares. Segundo o autor, Natal e Sao Joao foram as

duas formas de regozijo publico que mais se caracterizaram pelo seu solidarismo

cristdo, espontaneo, incontido e aliciante.

Registramos a descri¢éo da festa de Sdo Jodo segundo Cascudo (1969):

Conquistou também africanos e amerabas. Ferndo Cardim diz-nos da
simpatia brasiliana pelas fogueiras de S&o Joao, porque suas aldeias ardem
em fogos, e para saltarem as fogueiras ndo os estorva a roupa, ainda que
algumas vezes chamusquem o couro. Frei Vicente do Salvador, nas
primeiras décadas do século XVII, anotava: Sé acodem todos com muita
vontade nas festas em que ha alguma ceriménia, porque sdo mui amigos de
novidades, como dia de S&o Jodo Batista, por causa das fogueiras e das
capelas. Quanto ao Natal, obrigava a interveng¢éo sacerdotal, hierarquia,
disciplinadora, cerimoniosa, enquanto o S&o Jodo festejava-se na
improvisagdo movimentada e alacre da iniciativa popular.
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Acrescenta Cascudo (1969, p.28):

O Séao Jodo ocorre no solsticio de inverno, verdo europeu, exaustivamente
estudado em sua proje¢cdo popular, no a@mbito dos trabalhos rurais e
decorrentes atos religiosos [...] as fogueiras votivas, dangas de roda, festas
de comer e beber, demonstragbes ginasticas, em oblagdo aos deuses da
fertilidade, da propagacgéo, da fertilidade vegetal. Transferiu-se para o plano
das angustias, esperangas e desejos humanos. Assim o precursor, severo,
asceta, em jejum permanente, virgem de contato sexual, mereceu festa
jubilosa, movimentada de canto, baile, adivinhagdes, fogos que centralizam
as farandolas, de ansia namorada, anuncios de casamento e confirmagao
amorosa, tudo quanto o verdo possa ampliar e fortalecer, transformando a
seiva em flor e fruto.

Com relagdo as dangas na festa de Sao Jodo, o folclorista Cascudo (1969,

p.30) relata que

[...] as dangas n&o sdo privativas do ciclo e sim concorrentes, € as mais
usuais realizam-se nas salas particulares, bailes, “assustados”, “fungdes”,
“arrasta-pés”, com os mesmos figurados citadinos, valsas, boleros, tangos,
marchinhas. Nas pragas, improvisam ou preparam as atragées costumeiras,
pau-de-sebo, gato-no-pote, corrida de argolinha, e as dangas velhas com
facil repercussao, samba-de-roda ou batucada, jongo, bambeld, coéco, etc.
Houve uma dang¢a dedicada ao S&o Jodo de que restam versos e a solfa.
Era a “Capelinha de Melao”.

Informa Pereira da Costa (1908), apud Cascudo (1969, p.31):

Essas capelas tém ainda muita voga entre nds nos festejos do campo,
principalmente e constituem-nos ranchos de homens e mulheres, coroados
de capelas de flores e folhas percorrendo alegres as estradas e ruas dos
povoados, cantando uma toada que por estribilho os conhecidissimos
versos: Capelinha de meldo / E de Séo Jodo; / E de cravo é de rosa, / E de
manjericao.

Trazidas para o hemisfério sul, por portugueses e espanhdis, a festa de Sao

Jodo veio a se situar em pleno inverno. Um inverno diferente da estacao fria e cheia

de neve, do hemisfério norte. No Nordeste do Brasil, ela pode se adequar a uma
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situacao propicia em uma sociedade agricola - a colheita do principal cereal
plantado na regiao: o milho. Por isso, ali, as festas juninas mantiveram o seu carater
de festa agricola e encontraram a sua motivagao de culto a fecundidade, segundo
Benjamin (1994, p.64) apud Alencar (1994), ainda que invertendo os motivos, do

plantio para a colheita.

O ritual da festa vivencia as fronteiras simbdlicas do profano e do religioso,
com caracteristicas de uma manifestacdo popular. Apesar da urbanizagéo e da
tecnificacdo, nos grandes centros ou na zona rural, as marcas do sincretismo
religioso cristdo e dos cultos antigos - de natureza agraria - permaneceram

presentes.

Para Zaluar (1983), em seu estudo sobre os santos e as festas religiosas, a
propor¢do que os processos de urbanizagdo e burocratizagdo avangam e as
relacdes capitalistas de produgado introduzem-se no campo, as festas no meio rural
deixam de ter um carater essencialmente sagrado e adquirem um carater
marcadamente comercial: mudam de significado religioso/sagrado, assumindo um

cunho profano, inerente ao proprio processo de desenvolvimento capitalista.

Hoje, as festas juninas do Nordeste sdo um evento comunicacional gerador
de sentidos religiosos e profanos, que permeiam o imaginario social e as culturas
das populagées rurbanas. O universo simbodlico que compde essa manifestagao,

diante de sua dinamicidade e complexidade, s6 sera compreendido respeitando-se

suas diversidades.
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As festas juninas, no Brasil, remontam a um passado que vai além-mar.
Essas festas enraizaram-se em todo o pais e em cada regido. Apresentam

caracteristicas especificas, que serdo abordadas em seguida de maneira resumida.

Na regiao Nordeste, o Sdo Jodo € comemorado nos sitios, nas paroéquias, nos
arraiais, nas casas € nas cidades. A importancia dessa festa pode ser avaliada pelo
nimero de nordestinos e turistas que escolhem esses locais para participar dos
festejos juninos. As cidades de Caruaru, em Pernambuco, e Campina Grande, na

Paraiba, sdo as que mais atraem visitantes para conhecer as festas de Sao Joao.

Caruaru criou uma cidade cenografica, a Vila do Forro, réplica de uma cidade
tipica do sertdo, com casas coloridas, de arquitetura simples habitadas pela rainha
do milho, pela rezadeira, pela rendeira, pela parteira, etc. Ali, ha também correios,
posto bancario, delegacia, igreja, restaurantes e teatro de mamulengo. Autores
encenam nas ruas o cotidiano dos habitantes da regido. O maior cuscuz® do mundo,
segundo o Guines de Recordes, € feito |4, numa cuscuzeira que mede 3,3 metros

de altura e 1,5 metro de didmetro, comportando 700 quilos de massa.

Campina Grande construiu o forrédromo®, que recebe todos os anos milhdes
de pessoas que se divertem, assistindo a apresentagées do tradicional forré-pé-de-
serra, quadrilhas, cantores, bandas e desfiles de jegues; participam de jogos e

brincadeiras e deleitam-se com as comidas tipicas vendidas nas barracas.

As festividades do bumba-meu-boi acontecem o ano todo no Maranhdo, mas

em junho crescem em tamanho e em numero e se encontram para ser a grande

2 . . , ,
Cuscuz - alimento feito de farinha de milho, com &gua e sal.
Forrédromo — espago publico, onde ocorre os festejos juninos.
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atracdo do evento. Ao som das matracas, barulhentos instrumentos musicais, e dos
pandeiros, de meio metro de didametro, € encenado o auto popular que conta a
histdria da negra Catirina que, gravida, deseja comer a lingua do boi predileto de seu
amo e induz seu marido, Pai Francisco, a matar o animal. O crime é descoberto e o
casal é preso. Mas um feiticeiro ressuscita o boi, o casal é solto e o amo, feliz,
realiza uma festa, mistura de mdusica, teatro e danga. Ha bois (como é chamado
cada grupo de encenagao) vindos de varias localidades, como os de Macaran3,
Maioba e Madre de Deus. Nos arraiais espalhados pela ilha de Sao Luis, mais de
300 grupos de bumba-meu-boi fazem sua apresentagédo, acompanhados por cerca
de 300 mil brincantes - como sdo chamados os participantes. H4 também as
tradicionais quadrilhas e casamentos na roga, além de outras ricas manifestagdes
folcléricas locais, como as dangas do coco, o ritmo de palmas, viola e guitarra; a
dancga do boiadeiro; as dangas portuguesas e o Tambor de Crioula, em que grupos
de mulheres rodopiam de maneira sensual, acompanhadas pelos homens;
tocadores de tambores construidos com troncos de arvore, etc. Cerca de 400 grupos
participam da festa durante o més de junho. Nessa regiéo, os focos festivos sdo nas
cidades de Caruaru, em Pernambuco; Campina Grande, na Paraiba; Aracajq,

Sergipe; Barbalha, no Ceara; Teresina, no Piaui, e Sao Luis, no Maranhao.

Na regiao Norte, destaca-se a Amazdnia cabocla, com a tradicdo de
homenagear os santos que tém um calendario que inicia em junho, como o Santo
Antonio, e que termina em dezembro, com o Sao Benedito. Cada comunidade
homenageia seus santos preferidos e padroeiros, com destaque para os santos
juninos. Sao festas de arraial que comegam no décimo dia depois das novenas, nas
quais estao presentes as fogueiras, os foguetes, o mastro, os banhos, muita comida

e folia.
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No eixo Belem/Parintins/Manaus, desde os tempos coloniais, a brincadeira do

boi, introduzida pelos portugueses, deu lugar a manifestagdes culturais que Ihes sao
tipicas: o boi-bumba, dangado em diversas ocasides, transformou-se em grande
espetaculo, cujo apice é a disputa entre os grupos Caprichoso e Garantido, no

bumbodromo* de Parintins, nos dias 28, 29 e 30 de junho. As trés cidades sao a

referéncia festiva, nessa regido.

Na Regido Sudeste, a tradigéo caipira se caracteriza pelas festas realizadas
em terreiros rurais, onde nao faltam os elementos tipicos dos trés santos de junho.
Mas elas também se espalharam pelas cidades e hoje as festas juninas acontecem,
principalmente, em escolas, clubes e bairros. Como em outras partes do Brasil, o
calendario das festas paulistas destaca os rodeios e as festas de pedo de boiadeiro,
como eventos ou espetaculos mais importantes, que se realizam de margo a
dezembro. O centro da festa, nessa regido esta nas cidades do interior de Sao

Paulo e Rio de Janeiro.

Na regido sul, o destaque € para as festas de Sdo Jodo, em espacos
institucionalizados urbanos, nas capitais, e nas col6énias. O foco festivo direciona-se

para as cidades do interior do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina.

As principais caracteristicas da festa junina, no pais, estédo centradas em
suas dancgas, crengas, comidas tipicas, os santos louvados, a dimenséao estrutural
das festividades e suas marcas evolutivas, que buscam atender as demandas do

processo capitalista.

* Bumbédromo — espago publico para apresentagao da brincadeira do boi bumba.
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2.1.2 Descrigao: Dos ritos, mitos e simbolos da festa junina

As festas juninas sdo festas agréarias: estéo ligadas a terra e a sua fertilidade.
Remanescentes de civilizagées pré-cristds, onde os ciclos naturais marcavam

efetivamente 3 passagem do tempo, adaptaram-se ao longo dos séculos.

Conduzido pello colonizador, os costumes da festa junina entraram para a
CUltura brasileira no ambiente rural e dali passaram para o urbano, mantendo,
Porém, os costumes rurais. Nesse contexto, sdo evidenciados os ritos, os mitos e os
Simbolos, expressos através do ritual do fogo e da fogueira; da louvagéo aos santos
juninos; das comidas tipicas; das vestimentas e das decoragbes com baldes e

bandeiro|as; das dancas, musicas e instrumentos € das supersticées, simpatias e
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2.1.2.1 Ritual do fogo e da fogueira

- A fogueira como simbolo da festa.

Figura 1
Fonte; arquivo do pesquisador

Segundo Alencar (1994, p.8),

bém a purificagéo e ha os que afirmam que as
Jo fogo do inferno. O fogo também é

[...] o fogo simboliza tam
o do sol e sua utilizagdo & milenar.

almas danadas seréo consumidas pe

considerado como uma representacé

Chineses, indianos € arabes ja usavam o fogo nos seus festejos. [...] do

sacrificio @ comemoragéo o fogo se projetou. Da pira ardente ao artificio
identidade com o povo. No S&o Jo&o tambem o

seu simbolismo ganhou \
ritual do fogo se faz presente € de forma muito intensa.

Para Del Priore (1994, p.36), ‘as luminarias visam atrair o povo, deslumbra-lo,
s boas gracas de uma autoridade que o entretém”.

lembrando-lhe a seguir que a0 @
para o sofisticado uso de luminérias na festa.

Parece ter sido esta uma das fungoes

De acordo com a autora, a0 espetaculo das luminarias e da decoragdo das
ruas, somava-se a queima dé fogos, cuja presenga nas festas coloniais remonta ao
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século XVII. Vi
. Vinda de Portugal, essa tradicdo era a alegria das romarias e das
Procissg :
es. Su 2 : "
a origem é a China, onde constituia caracteristica das solenidades
Sagradas
e : ~
profanas. Abrindo a celebragdo da festa, os fogos anunciavam a partida

dos cortej
ortejos ; : .
jos processionais, mas também a sua chegada a igreja ou a praga onde se

dav ..
am os principais eventos da festa.

O us
o de o
fogos, na abertura, constituia uma tradigédo que, pouco a
danhava Hi : pouco
a dimensg '
o}
. es de propaganda governamental, ou de resisténcia das elit
meSmO . . . .
governo. Meio eficiente a iluminar as noites escuras das vilas
na

Coloni
a, o foguetori
) e .
guetdrio tornava-se um instrumento caro, porém eficaz, de expresséo d
) 0o do

Poder,

jo dos fogos de artificio
Fonte: arquivo do pesquisador

Figura 2 - A tradi¢

Segundo Benjamin (2000, p.10-11), os fogos de artificio séo classificados

Como:

a) fogos de chéo: queimados ao nivel do brincante, sejam luminosos ou
ndo, bomba grande (de breu), bombinha, diabinho maluco, espanta-
eido-de-véia, vulcdo, traque-de-massa,

coi6, fosforo de cor (caradura), P :
estrelinha, cobrinha, chuvinha e traque, diabinho mijéo;
3: atirados para 0 céu: foguete, rojéo, vulcéo e espada;

b) fogos de subid ' ‘
c) fogos de tiro: buscape, rojéo, salva, meias-salvas, foguete de vara,
pistola;

e
v
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d) fogos de vista: girandola, espada, buscapé e roda de fogo.

Na festa junina, a fogueira € um dos simbolos encontrado, tanto na zona rural
€ ur
bana do Nordeste, como na frente das casas, onde as pessoas em volta delas,

ass i : hili
am milho, se aquecem e vivem momentos de sociabilidade.

Diz a lenda que

[...] o costume de acender a fogueira no dia de Sao Jo&o se deve ao fato de
Maria, mae de Jesus, ter visitado sua prima Isabel, m&e de Jodo Batista,
nas proximidades do nascimento deste. Zacarias € Isabel nem esperavam
mais ter filhos, pois ja estavam em idade avangadq, mas _DeL{s Ihes.mandou
um filho para preparar a vinda de Cristo. E e§te filno foi Jo&o Batista, que
depois, nas aguas do Rio Jord&o, veio a batizar Jesus (ALENCAR, 1994,

p.8).

A Créenca de que pular fogueira ou dangar a sua volta facilita casamentos, é

idg&j Y - .
€ia Correlata 3 da energia sexual. O fogo &, até hoje, simbolo dessa energia: fogo é

PaXd0, 0 fogo do desejo.

Nas fogueiras das festas juninas, o fogo, entre outros simbolismos, faz essa
ligacs , .
3860 dos pedintes de gragas e favores aos santos reverenciados. Além de ser um

Cle .
Mento de reunido das comunidades e familias, que se colocam a volta.

)
. 1.
2.2 Os Santos Juninos

0.
.

Os santos que durante o més de junho dividem as louvagdes da lIgreja ':-

atd|j ~ . ~ b
lica s54 Santo Anténio, Sao Jodo e S&o Pedro. i
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Figura 3 - Imagem de Santo Anténio
Fonte: arquivo do pesquisador

Santo Antdnio é festejado no dia 13 de junho. Santo Anténio também é
conhecido como Santo Anténio de Padua ou Santo Antdnio de Lisboa. Nasceu em
Lisboa, no dia 15 de agosto de 1195, e morreu em Padua, em 13 de junho de 1231.

Foi monge da Ordem Franciscana e doutor da Igreja. E o santo patrono de Portugal

€ carrega o menino Jesus em seus bragos.

Segundo Alencar (1994, p.11) o santo tem

[...] sua fama como milagroso, sendo que a maioria das gragas alcangadas
envolve casamento e amor. Como o casamento e 0 amor séo dois aspectos
que mantém grande identidade popular, ndo demorou em se estabelecer
entre o povo e o santo, um relacionamento tdo grande que permitiu o
surgimento de dito, piadas e até mesmo versos irreverentes, envolvendo o

tema.
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Acrescenta a autora que o devocionario junino fez de Santo Antdénio o
responsavel pelos casamentos, descoberia de objetos perdidos, obtencio de

emprego e aprovacao de estudantes nos exames finais.

a0

Figura 4 - imagem de Sdo Joao Batista
Fonte: arquivo do pesquisador

Sio Jodo Batista, o anunciador de Cristo - a comemoracéo de seu
nascimento foi fixada em 24 de junho. Quando viu ao longe a fumaca da fogueira,
Maria soube gue sua prima Isabel dera a luz naquele dia um menino, chamado

Jo#o, que nao s6 preparou a vinda do Messias como o batizou, nas aguas do rio

Jordso,

Segundo Santos (2002, p.48), “no interior do Nordeste costuma-se tomar
banho & meia noite do dia 23 para lembrar o batismo de Cristo por Sao Jo&o”.

Segundo a crendice popular, a samambaia floresce exatamente & meia-noite do dia
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23 de j . . . .
4 de junho e sua flor vive poucos minutos. Quem conseguir sentir o seu perfume

sera feliz para sempre.

O mastro de Sdo Jodo & uma das cerimdnias mais populares, que esta

Vinculada ao aspecto religioso, com procisséo e cantos.

O mastro pode ser usado como forma de louvar aos santos juninos ou para
feverenciar aos deuses da colheita. Na ceriménia do mastro, no ritual popular,

Pendura fitas, flores e frutos - acredita-se que tém o poder de neutralizar raios e

frovées (CASCUDO, 1984).

Na regido Nordeste, em Recife € em varios sublrbios, na noite de 23 de
Junho, o evento “Acorda Povo™ - tradicional procissdo que ocorre em louvor a Sio
Jodo, com dancas e canticos, as vezes profanos, conduz a bandeira do santo, ao

S0mM de zambumbas e ganzas. Comega & meia noite e se prolonga até o amanhecer.

A bandeira de Sao Jodo & paramentada com um estandarte, trazendo a figura
de Szo Jodo Menino, ornado de fitas e flores, erguido em mastro; o andor, com a
i I
Magem decorada com flores e buchas; estrelas iluminadas, carregadas com

e . . . .
Standartes; Janternas feitas com garrafas plasticas e musica, excecutada em

[ <
NStrumentos de Sopro e percussao.

A bandeira significa a presenga do santo homenageado e a solidariedade do

Orupo. As pessoas que acompanham a procissdo cantam temas do cancioneiro

Sup T
Acorda Povo” — procissao realizada na véspera de Sé&o Joédo, acompanhada do rosario em

louvor a0 santo. Faz parte ainda do ritual a confraternizacdo ao som da zabumba e do
Caracaxa, onde sio servidas iguarias tipicas da Festa Junina.
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POopular e do repertério de cantigas de roda, como: Capelinha de melédo / E de S&o
Jodo / E de cravo, é de rosa, / E de manjericdo / S&o Jodo esta dormindo / Nao

acorda, ndo / Acordai, acordai, / Acordai, Jo&o.

Nessa procisséo os fiéis rezam para pedir gragas a S&o Jodo, pois ele
ambém possui fama de encontrar objetos perdidos e proteger os casados e

énfermos, principalmente em doengas da cabega e de garganta. Basta pedir com fé

que o pedido sera atendido.

Figura 5 - Imagem de Sao Pedro
Fonte: arquivo do pesquisador

S&0 Pedro - & representado nos Evangelhos como o primeiro apostolo. Nos

Momentog decisivos, em que a miss&o de Cristo envolve crise, € ele o porta-voz dos

APdstolps.

O santo ¢ comemorado no dia 29, data da sua morte. E o guardigo das portas

do ~g . o
CeU e 0 comandante das chuvas. Nasceu em Betsaida, Galiléia. Pescador de
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Carfanaum, tornou-se discipulo de Jesus, que o escolheu como lider do colégio

apostalico.

Como ficou vitlvo, Sao Pedro acabou se tornando o protetor das vitivas. Sao
elas que organizam a festa desse dia, junto com os pescadores, que promovem
Procissées maritimas. Conta a lenda que, neste dia, todo homem que tiver Pedro
ligado a0 seu nome deve acender uma fogueira na porta de sua casa e, se alguém
amarrar-lhe uma fita, este se vé na obrigagdo de dar um presente a pessoa que o
amarrou, Popularmente, ele é conhecido como o chaveiro do céu. O dia 29 também
Marca o encerramento das comemoragéés juninas, com excegdo do Maranhao,

Prolongada até o dia de Sao Marsal.

S&0 Pedro fecha os festejos religiosos do ciclo junino e no Nordeste &

Padroeiro de varias cidades interioranas. Nesse dia, também é comemorado nessa

data Szo Paulo companheiros de ministério na vida e na morte de Sao Pedro.

PULESME 1OVTE0 4 Mg a :
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2.1.2.3 Comidas Juninas

Figura 6 - Comidas tipicas servidas na Festa Junina
Fonte: arquivo do pesquisador

O banquete associa-se organicamente a todas as imagens da festa popular, é

Uma peca integrada ao cenario das manifestagdes populares.

Para Bakhtin (1993, p. 243), referindo-se a Europa,

[...] 0 banquete que se desenrola na festa popular, no limite da boa mesa. A
poderosa tendéncia a abundéancia e a universalidade esta presente em cada
uma das imagens do beber e do comer que nos apresenta Rabelais [...]. Em
Rabelais, todas as imagens do comer sé&o idénticas as salsichas, aos pées
gigantes, habitualmente levados em grande pompa nas procissdes do

carnaval.

No periodo da festa junina, o banquete tem o significado de alegria, de

e - .
NOvacao, de agradecimento pela colheita e de uma boa mesa onde o beber e o

OMmer o2 ) .
Mer sao expressées de celebragio.
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As imagens da festa popular do comer e do beber n&o tém nada de comum
com a vida cotidiana imoével e de contentamento de um individuo privado
[...]. Elas s&o universais, porque tém por fundamento a abundéancia
crescente inextinguivel do principio material. Elas sdo universais e mostram-
se organicamente as nogdes de vida, morte, renascimento e renovagéo |[...]

(BAKHTIN, 1993, p. 264).

Segundo Del Priore (1994, p.65),

[...] na Colénia, parte da comida consumida em determinadas festas tinha
relacbes diretas com as colheitas. O beju, a canjica ou a pamonha,
presentes no cardapio de algumas regides, tinham, por exemplo, maior
consumo por ocasido de festas [O cardapio tem assim a ver com a
produgéo agricola que se colhe por ocasiéo do evento].

z

E a época das comidas a base de milho, plantado geralmente no dia de Szo
José, 19 ge margo, como manda a tradigéo, permitindo que, no més de junho, esteja

Na mesa, em forma de pamonha, bolo, canjica, munguza, pipoca, manué, cuscuz,

an . . .
9U € o milho cozido ou assado na brasa da fogueira.

O milho sempre presente nessa festa € produto da civilizagso
Mesoamericana. E colhido no periodo entre maio e junho, em muitas regibes rurais
do Nordeste do pais. A colheita é também época da transformagéo desse produto
agricola e comidas tipicas. O milho junto com o amendoim, batata-doce e

m i . T .
andioca® cyitivados pela populagdo indigena, tornam-se a base da alimentagao

40s brasileiros.

A descoberta das Américas e a colonizagéo pelos europeus, propiciaram que

n : . . _
Ovos alimentos fossem transportados daqui para alem mar. O milho destacou-se

R

Mandioca — Raiz tuberosa. rica em amido € de amplo emprego na alimentagao.
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COMo um dos mais importantes produtos agricola para o preparo dos alimentos e

Para a economia.

A planta apresenta aproveitamento total, os gréos usados para a elaboracao

dos alimentos: as palhas usadas para confec¢é@o de artesanato e na decoragéo das

festas juninas; o caule e as folhas, na alimentagao do gado.

No Nordeste o milho é vendido nas feiras populares - a mao de milho? -
durante 0 més de junho. Ele constitui o cardapio basico da festa junina,

acrescentando-se segundo a regionalidade, produtos como o pinhdo sulino,

Castanha-de-caju e do Para, é coco® ralo ou o leite.

A culinaria presente na festa do ciclo junino € um mosaico da temperanga da
Cultura do povo nordestino. Nesse cendrio, as comidas juninas néo podem faltar na
Mesa, que recebe toalha de tecido colorido, chita® ou pegas rendadas e bordadas,
Sobre glag colocam-se arranjos com palhas de milho e travessas fartas, com as
Comidas tipicas da regido, aguardando o momento de participar do banquete em

COmemoragéo aos santos do ciclo junino, onde a alegria, o agradecimento e a

felicidade integram os cenarios cotidianos da festividade.

! M3o de milho — medida para venda de espigas de milho e que varia de valor segundo a regigo onde Lo

& aplic 5 i m 50 espigas. - b

8 ada. Uma mé&o de milho conté P , 4 . : e
: reas do litoral. O fruto do Cop T

000 - Trazido pelos colonizadores portugueses, foi plantado nas It

I‘;O_tqueiro ~ 0 coco — & usado na cozin

ite

9 . - ..
Chita - tecido ordinario com estampa, usada na confecgdo de roupas femininas, lengol de cama,
toalhg de mesa e em especial para os vestidos de damas que fazem parte da quadrilha junina.

ha brasileira, seja industrial ou artesanal, em forma de 6leo, ou N

g
.
.
i
!
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2.1.2.4 As Vestimentas, Balées e Bandeirolas

Figura 7 - As Vestimentas
Fonte: arquivo do pesquisador

As vestimentas manifestam o pertencer a uma sociedade caracterizada: clero,
e ’ . . .
Xercito, magistratura, etc. No contexto em estudo representa o pertencimento g

tradics - e
fadicao ryral prasileira representado pelo vestuario caipira, matuto ou sertanejo.

O vestuario expressa uma relagao de natureza simbdlica com o contexto

SAci . . .
OCio cultyral que ela representa. Esta & desenvolvida seguindo um processo

Namico considerando o espago rurbano (rural X urbano) e as influéncias da cultura

de Massa, que propiciam reelaboragdes e apropriagdes em nivel local e regional.
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O vestuario mais comum nos acontecimentos desse periodo é composto por
Camisa quadriculada'®, remendos imitados nas calgas e nas camisas, chapéu de
Palha, lengo colorido no pescogo, botas de cano e colete, e, para os cavalheiros,
alpercata'", As mulheres usam vestidos geralmente com estampas florais, de cores

fortes, babados e rendas, além das mangas bufantes e lagarotes no cabelo, ou

chapéu de palha,

Na tradicdo urbana, o vestuario tipico das festas do ciclo junino nao difere de

Outros eventos celebrados nas comunidades. O que permanece como obrigatério &

Usar as melhores roupas durante as celebragaes.

Segundo 3 tradigdo popular, os balées simbolizam a oferenda aos céus para
a realizacao de pedidos ou agradecimento de desejos alcangados aos santos
reVerenciados, nas festas do ciclo junino. O baldo propriamente dito, segundo o

Sentido popular, leva as promessas a Sao Jodo e traz satde e dinheiro.

As bandeirolas e os balées sdo simbolos sempre presentes, decorando os
Cenarios durantes as festividades juninas, tanto nos terragos de uma simples casa,
Na periferig urbana, nos sitios da zona rural, como nas ruas - onde moradores se
organizam, cotizando-se para comprar 0 material e enfeitar sua vila, beco ou viela,
Outrog espagos publicos e privados também s&o contaminados pelo espirito junino e
decoram seus locais para vivenciar 0 clima da festa. Destacamos, como exemplos:

terminajs rodoviarios das cidades do interior; reparticbes publicas federais, estaduais

oo —

amisa quadriculada peca de roupa masculina, traje do matuto que vai participar da quadrilha e

R Juninas, o .
rende ao pé por tiras de pano. _ ‘
K apbearg?)tsai é?xa:ak;:g g:fosf?;?{z?;: 53 gregueada que serve para enfeitar vestidos, saias e outras
Pegas de roupas,
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€ Municipai
is ionari
pais, onde geralmente os funcionarios organizam algum evento junino; loja
S
dO co y . . |
mercio varejista; ba ini Y
: bancos, clinicas; hotéis; casas de X
; show; e os shoppin
gs, que

mMontam cenari i
enarios resgatando paisagens cotidianas tradicionais da zona rural, ligadas

aos festejos juninos.
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Figura 8 - Os baldes juninos
Fonte: arquivo do pesquisador
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Figura 9 - As bandeirolas _
Fonte: arquivo do pesquisador '

Ao lado do sentimento religioso, que as manifestagses do ciclo junino
Promovem ng populacdo, também o sentido de festejar se amplia com as

brin :
Cadeiras, as supersticbes, a musicalidade e a danga, expressées e marcas da f

ident;
®ntidade da cultura nordestina. -

2 -
125 Mus;cas, Instrumentos Musicais, Artistas e Dangas

A musicalidade das festas juninas ecoa em nosso imenso pais continental,
OM main. = : . .
Maior &nfase nas regiées Norte e Nordeste, atraves do forrd, do baido, do coco,

o . . L.
Xaxado oy do xote. Os instrumentos que operacionalizam as paginas musicais

o5
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sao o pifano, a rabeca, a sanfona, a zabumba e o tridngulo, repercutindo a mistura

Préponderante da nossa formagéo étnica.

ns do
drilha

Tinee falianle Sy

e i T e B kA
ot b AR T i — o

sicais tipicos
iqura 10 - Instrumentos Mus
o Fonte: arquivo do pesqwsador

1
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.
o
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Figura 11 - Instrumentos musicais tipicos I
Fonte: arquivo do pesquisador

Conforme Alencar (1994, p.26),

[...] varios compositores se inspiraram nos festejos, no santo, nas crendices,
nos louvores aos Santo Antonio, Sdo Jo&o e Sdo Pedro, sendo os dois
primeiros fonte mais intensa de inspiragdo, para os compositores e
cantores: Lamartine Babo (Chegou a Hora da Fogueira - marcha); Jodo de
Barro e Alberto Ribeiro (Noites de Junho - marcha); Zé Dantas e Luiz
Gonzaga (Mané e Zabe - baiéo), Zé Dantas e Luiz Gonzaga (O Passo da
Rancheira - rancheira); Jackson do Pandeiro e Rosi Cavalcanti
(Sebastiana); Jodo do Vale/Ernesto Pires/Silveira Junior (Pisa na Fuld); Zé
Dantas (Farinhada - baiéo); Genival Lacerda (Galeguinho dos Ofhos Azul).

Cantores populares como Luiz Gonzaga (Rei do Bai&o), Jackson do Pandeiro,

*AMelia Alyes (Rainha do Baido), Jodo do Vale, Abdias dos Oito Baixos, Marinés e

ua Gente, Trio Nordestino, Dominguinhos, Jacinto Silva, Genival Lacerda, Pinto do

ACor . -~ . PS . .
deon, Antonio Barros e Ceceu sdo mitos e referéncias da musicalidade
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NOrdesting, Foram espelho para os cantores da safra atual, como Alceu Valenca,
Nando Cordel, Quinteto Violado, Osvaldinho, Elba Ramalho, Amelinha, Raimundo
"agner, Fravio José, Maciel Melo e outros que, nas palhogas € em espacos
alternativos, tocam com muita emocdo e alegria, nas noites juninas, os ritmos do

Cancioneirq junino, tiveram nas composicdes dos folguedos dos santos padroeiros a

materia-prirna de suas obras.

No contexto musical, registramos marcas da influéncia religiosa, segundo

depOEmento de Luijz Gonzaga, em entrevista ao Diario Popular de 16 de novembro

de 1980. o Rei do Baizo afirma que, na sua casa, rezava-se durante todo o més de
Maria (més ge maio). Eram 31 ladainhas, tiradas em latim, por sua mae, que n&o
Sabig |gr Portugués e recebera o habito dos pais. No fim de cada novena, os
benditos Zabumbeiros e tocadores de pifano, entravam na sala para celebrar o altar.

Entre S Musicos da banda, estava Luiz Gonzaga, que recebeu da religiosidade

contrip, .« .
Nribuicseg Para sua formagdo musical.

. 4 ~ S
Essa difusdo é creditada aos frades capuchinhos, atraves das oragéoes e dos

cantiCOS, 'adainhas entoados nas igrejas, durante cerimoniais religiosos e em outros

Bve
M0s dessa Natureza.

i iva manifestagéo
Dangas - os festejos juninos tornaram-S€ a mais expressiva m ¢
fo,c,érica do Nordeste, durante o més de junho, buscando preservar marcas da

CUltyrg PopPular ryral o mesmo tempo em que Se vive a modernizagao, percebida

NOS tra; :
trajes, nas mysicas e, em especlaL nas dancgas.
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As dangas vivenciadas no ciclo de Sao Jodo sdo das caracteristicas :

ma !'
0 frc:an’[e‘-:s dos festejos juninos, como: a quadritha, o baiéo, 0 xaxado, o xote, o coco, ; ' ';
OIT0 e o arrasta-pé. Estas séo apresentadas em grupos coordenados ou : '
m e
Ostrados de forma espontanea nas comunidades com objetivos de entretenimento | 3.|15  i
& Comemoragao. | | '
b
N

Figura 12 - As dangas tipicas
Fonte: arguivo do pesquisador

Figura 13 - As dangas tipicas 1! _
Fonte: arquivo do esquisador o
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Segundo Alencar (1994, p.16),

[...] por volta de 1820, a quadrilha ja era dangada no Brasil. O costume,
vindo da Europa, como dang¢a aristocratica, trazia porém influencia de
antigas dangas folcléricas da Inglaterra onde, desde 1815, ja era dangada,

sendo, no entanto, de origem francesa.

A quadrilha, se destaca por ser um dos simbolos mais constantes no evento

Ciclo junino. Esta danca é de origem européia, € chegou ao Brasil trazida pelos
colan: . ~

Olomzadores portugueses. Era uma danga de elite, formada nos saldes dos

Palaci . , . .
acios, depois desceu as escadarias do paldcio e caiu no gosto popular, sofrendo

Vari ‘f . . cq
'as modificacses estética, musical e coreografica.

Os dois focos de maior visibilidade da festa junina encontram-se na

re . - N : , ,
Presentacao camponesa da festa agréria, que sao evidenciadas na cidade: a

uadr;
Uadrilhg ¢ o casamento matuto.

Conforme Roberto Benjamin (1989, p.100),

[...] a quadrilha, hoje associada ao casamento matuto, vai se transformando
em um folguedo de natureza complexa. O casamento matuto € a
representacéo onde os jovens debocham com muita liberdade e malicia da
instituicido do casamento, da severidade dos pais, do sexo pré-nupcial e
suas conseqiéncias, do machismo, etc. tal representagéo critica acaba por
reforgcar os papeis sociais e os valores da moral tradicional.

A quadrilha é o baile de comemoraggo do casamento. Esta representacsio
iNsar o S
®nu-se na dinamica da cultura, passando por criagdes e recriagdes estabelecendo
Ce . . .
Ma tradicao como forma de preservar as origens, embora contaminada pela

m , . N
Odermzagéo pelo poder da midia, do capitalismo e da industria massiva.
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Registramos que a quadrilha torna-se, na Regido Nordeste, durante os
festejos juninos, o cerne da festa. O carater agrario se diluiu, em fungéo da cultura
Urbana, empora as origens nunca falegam, pois esta viva na memoria e na

historicidade do povo.

21286 Superstigées e Simpatias

Nas festividades do ciclo junino, o cotidiano rural e urbano séo permeados

Pelas adivinhas, supersticdes, simpatias e crendices, transmitidas oralmente das

vel = .
has geracges para os jovens.

Cascudo (1969, p.28) relata que é suficiente, nas adivinhas, a presenga em

tOdas

[..] da interagdo da unido conjugal, para denunciar o velho carater
orgiastico, telurico, primario e perpétuo da festividade que contemporiza,
resume-se e defende a permanéncia de centenas de ritos da vida agricola,
dos problemas da comunidade rural esperando os prognosticos e decisbes
divinas para suas solugées imediatas e naturais.

. . .. 1 .
O autor também registra que as adivinhas™, foram trazidas pelos

Colop; : : « ,
Olonizadores portugueses para o Brasil, e aqui sofreram adaptagGes, oriundas da

C . ’
Ultyrg Indigena e africana.

yT—

Adivinhg _ também chamadas de adivinhagdo, € uma sentenca para ser decifrada, muitas vezes
Sem carater de grande seriedade, apenas pela intuicdo ou pela experiéncia. Adivinhagdo é comum
a thos 0S povos e atravessa séculos sem ninguém saber quem foi o criador. Durante os festejos
Jtninos a9 adivinhagdes sao usadas para vérios pedidos, em especial, pelas mogas solteiras que

re ;
Correm a Santo Antonio.
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Segundo Alencar (1994, p.9), o fqgo esta presente nas supersticées que

com
Poem o comportamento cultural do Nordeste:

- quem brinca com fogo, mija na cama;

- quem apaga o fogo com agua, perde a sorte;
- 0 casal que pular a fogueira, casa este ano;
- quem cospe fogo, adoece o pulmé&o;

- quem queima couro, fica pobre;,

- quem urina no fogo, fica doente dos rins;

- quem queima os cabelos, fica doido.

A festa junina, na sua dimensao comunicativa, apresenta expressées, formas,

Cang;j . . . ; .
'S € simbolismos variados. Nesse sentido, podemos aproveitar pesquisas feitas

Por Lyj . s
Luiz Beltrao, com relagdo aos veiculos de folkcomunicacdo impressa, que

Circ . .
Ulavam durante as festas juninas no Nordeste, e que registravam, nos “livros de

Sortes” aqivi , o ; ST
rtes”, adivinhas, supersticoes e crendices ligadas as festas do ciclo junino.

Segundo ele (2001, p.207),

[...] nos serées familiares, especialmente nas grandes festas do meio do ano
em honra de Santo Anténio, Sdo Jodo e S&o Pedro, os décios eram
preenchidos por um veiculo de folkcomunicagdo impressa, os livros de
sortes. Notadamente no Nordeste, a memdria desses nomes do hagiol6gio™
cristdo é louvado n&o apenas com celebragdes litirgicas, missas, novenas,
ladainhas, procissoes, pagamentos de promessas - mas também com
entretenimentos e folgangas, destacando-se as dangas regionais
(quadrilhas e cocos) ao som de orquestra llfnltada ao harménico acordeom,
ao triangulo e a instrumentos de percussao para marcar o compasso; a
queima de fogos de artificio em torno da fogueira; a farta mesa com pratos
preparados a base de milho, como a canjica, a pamonha, o bolo de Sao
Jodo, o cuscuz, o angu, a propria espiga de milho verde assada na brasa ou
cozida em enormes panelées em agua e sal, pratos servidos com café ou
vinho de jenipapo e sobretudo os jogos de prendas, baralhos da sorte e

outros sistemas de atragao juninos.

T —

4
Hag""‘"@!io - livro trata sobre santos
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O autor relata peculiaridades presentes nos livios de sortes: ilustram
Orientagses gadas sobre previsées ou indagagées do futuro; constituem-se em um
Misto de oracylo e almanaque. As mensagens, contidas nesses livros, abordavam as
Profecias e og registros de acontecimentos do ano em trova. As composicées

literay;
r p
'as, em prosa e verso, também tratavam claramente de assuntos politicos,

regi
distrando os fatos criticando-os, chegando mesmo a tomar partido.

Acerca das previsdes do futuro relacionadas as festas do ciclo junino. Beltrao

2
(2001, P-209) registra que as

[...] anotacbes presentes nos livros de sortes, relacionados aos santos do
ciclo junino em especial a Santo Anténio, casamenteiro: “A faca na
bananeira” - va ao fundo do quintal (ou do quintal do vizinho) e enfie uma
faca virgem em uma bananeira. Ndo esquega de rezar a Salve Rainha até
“mostrai-nos”. No dia seguinte, cedinho, va buscar a faca e as inicias do
nome do seu futuro esposo apareceréo na ladmina da faca”. “A chave” -
ponha debaixo do seu travesseiro uma chave, na hora de dormir, em
seguida,reze a Salve Rainha até “mostrai-nos” e pega a S&o Joéo (rapaz ou
moga), para mostrar, mesmo em sonho, a moga ou mogo com quem devera
casar. A criatura que chegar junto a vocé adormecida, acaricia-la, beija-la,
tirar a chave e abrir a porta, ja sabe, sera esposa ou esposo”. “A canjica” -
prepare um prato de canjica. Depois parta a canjica em varios pedagos e
distribua com as mogas presentes no saldo. A mog¢a que receber o pedago
da canjica com a alianga casara muito em breve e sera a mais feliz das

criaturas.

O pesquisador registra algumas ‘revistas da sorte”, ligadas aos festejos

junj . o o .
Inos, que circularam no Nordeste: a primeira dessas publicagdes circulou em

p .
ernambuco, em 1880, sob o titulo O Futuro Revelado, seguida por O Batuta de Sao

J P
£04qg (1924), o Sanjuanesco (1924), Q Luar do Norte (1936), Estrela de Junho e o
@mbane.aaogo@.
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Nos registros acima, evidenciam-se as apropriagdes, por parte do meio de

Comu H = . . ~ .
Nicacdo massiva, das manifestagées da cultura do ciclo junino, como agao

COMmunicati " . : =
Nicativa com fungdes de entretenimento e informagao.

2. “ A A 1
iri é\ FESTA DO “MAIOR SAO JOAO DO MUNDO”: Origem, estrutura, evolugao,
NSao econémica, cultural e turistica

Nasce para responder a duas inquietagées distintas, porém
complementares: resgatar as raizes culturais comuns &as festas
Jjuninas e abrir caminhos para a retomada do desenvolvimento
econdémico local, sob a forma de inserir a cidade no universo da

Inddstria Turistica (Ronaldo Cunha Lima).

Figura 14 - Imagem do Parque do Povo
Fonte: arquivo do pesquisador
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Figura 15 - O milho no cenario central da festa
Fonte: arquivo do pesquisador

- A fogueira como simbolo de calor da festa

Figura 16 :
Fonte: arquivo do pesqwsador
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2.21 Origem

A festa junina, no Nordeste, teve sua nascente na zona rural. Era uma festa
©M que se comemorava a colheita, em especial a safra do milho, plantada em 19 de
Margo, dig reservado para o plantio do milho e também de louvacéo a S&o José, e
Colhido durante o mes de junho. Nesse periodo, as pessoas que residiam nas vilas e
POvoados se deslocavam para as fazendas, com a finalidade de comemorar a data
festivg Com celebragées religiosas, fogueiras, fogos, dangas e muita comida, feita a

base ge milho.

Morigi (2001, p.52) afirma que “a festa de S&o Jo&o, antes de se transformar
®M ‘O Maior S&o Jodo do Mundo’, em Campina Grande, ja existia de forma
SPontanea no Nordeste brasileiro e, mais especificamente, na Paraiba”. O autor
'elata que havia 5 tradicdo de acender fogueiras na véspera do dia 24 de junho. As
familiag reuniam-se nas casas e nas fazendas, para celebrar também Santo Anténio,
S&0 Jozo e Sao Pedro, e nesse periodo em que se comiam determinados pratos &
base de milho, assim como se dancava quadrilha e faziam-se certas brincadeiras,
Soltavam.ge balées e rojées. Alem das crengas populares, realizava-se uma série de

adiVinhag:c:“)es relacionadas com o futuro do noivo ou da noiva. Tradigéo que ainda,

se Conserva em numerosas comunidades.

A festa do “Maior Sao Jodo do Mundo”, teve sua institucionalizagéo e seu

inicio Na década de 1980. Sao trinta dias de festa - um empreendimento publico de

Carater massivo e promocional para o turismo.
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A realizaggo dessa festa, considerada um megaevento na localidade e na

regia B N .
9120, passou g estabelecer novas relagdes econdmicas, politicas, culturais e N

turisti i i icipi
ticas do Estado com a localidade e com os demais municipios da regido. Hoje,

0s e - . - .
Municipios vizinhos realizam festas juninas que tentam copiar o modelo de
|

S
Ucesso do evento em foco. |
o

Segundo Lopes (2003, p. 4),

[...] no principio, por volta dos anos 80, precisamente 83, existia apenas i
uma palhoga improvisada préximo do centro cultural, na cidade de Campina i
Grande onde, no més de junho, as pessoas se reuniam para dangar forro e

saborear a culindria local. Até entdo, apenas Caruaru despontava como o

uma festa genuinamente nordestina.

Ainda o autor registra que, percebendo que o S&o Jo&o estava entranhado no
Povo Campinense, o entéo prefeito Ronaldo Cunha Lima decidiu derrubar a palhoca i

e . . . L
» N0 sey lugar, construir o Parque do Povo, acirrando assim a disputa com Caruaru. o

ES “ H = A n 1
tava nascendo imponentemente do “Maior S&o Jodo do Mundo”. Nos primeiros »
d . s , . III |
Ols anos, o coragdo do Parque do Povo, construido numa area de 42 mil metros I
uad . . R
rados, era o forrodromo, uma palhoga de cimento, erguida sob a forma de Py

Piramide, projetada pelo arquiteto Alberto de Almeida.

A inauguracao do evento do “Maior Séo Jodo do Mundo”, ocorreu no dia 31 i
de maio de 1986, com o apadrinhamento politico do poeta e prefeito da cidade, |

ROnaldo Cunha Lima. Estima-se que, na noite de inauguragdo, mais de 15 mil

Des !
SOas compareceram ao Parque do Povo. L
S0

-

T S Ry F e g =, ~ - -
.§ g g ? FAN ALy e o
& e 5\ S EE E‘,‘ﬁéf{z H g‘.’-\a‘f"% (A E_E\(" § &I&‘L e t\,?{:.}*'m';’}"; N"\afqi ¥ Si.,f{%i-x{“%'\h Al i 3 2 }
T C & WO RSR VI BAen f b B £ ![\JP{“ % t‘.}" L é:_’ ¥ L85y i
u E L N VAR | -Q\\lv\ﬂs%k.fﬁ‘s%



118

2.2.2 Estrutura e Evolugio

E importante evidenciar que, nas origens, as populares festas juninas
Pertenciam ao calendario das festas religiosas da Igreja Catdlica. No inicio dos anos
1980, entretanto, as festas populares do ciclo junino transformam-se em eventos
€Om caracteristicas mercadoldgicas. Tais festas sé@o transformadas em espetaculo,

COM marcas profanas, enquanto atragdo turistica e como fonte geradora de renda

Para a comunidade local e para a regiao.

Respaldando nos registros evolutivos da festa do “Maior S&o Jo&o do Mundo”,
N0 periodo de 1984 até 1999, pesquisado por Morigi (2001, p.55-72), apresentamos,

NO quadro a seguir, as marcas dessa evolugéo, de forma resumida:

Quadro 4 . Quadro evolutivo da festa junina do “Maior Sdo Joao do Mundo”, periodo 1984-
To9g
—

PeriOdo Marcas evolutivas da festa do “Maior Sdao Jodao do Mundo”

1984 O evento entra no calendario da Empresa Brasileira de Turismo - Embratur. As atrages e

. : carros alegéricos, show pirotécnico, premiacéo de quadrilhas de
o pesta sao'éiisggeigaeinha do Milho e Garota Caipira, Rainha do Milho Verde, da Feira
No fim do evento, o prefeito langou a campanha junto

bairros, elei¢
s locais, para a construgdo do forrédromo de i

de Emocées; corridas de jegues. |
ao empresariado e aos comerciante
Campina Grande.

—_—

1985 In 5 de sh Forrock, onde se apresentaram mitos da mdsica
casa de shows . !

noﬁgggtﬁ(}aaocoﬁo Luiz Gonzaga, Dominguinhos, Elba Ramalho e os Trés do Nordeste.

Uma tardé para Crianga Feliz, voltada ao publico infantil; Noite de Viola; Feira de

des; Noi anto Casamenteir F ‘
Eg‘ %%?Ss’dgogzﬂgria Amarrada, das Cabecgas Prateadas, Meu Palhogdo Querido e

~~——______| Porque hoje é Sabado.

(continuay
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— —
: .
Periodo Marcas evolutivas da festa do “Maior Sdo Jodo do Mundo”

—
1o8s O fato marcante & a inauguragdo do Parque do Povo. Na placa de inauguragso ests o,
discurso politico do criador do evento, o prefeito da época, Ronalde Cunha Lima podem
Ser encontradas: Que meu gesto marque / 0 nascer de um novo tempo / 0 povo pediu o
Parque / eu fiz o Parque do Povo. As alragbes seguem como nes anos anteriores, com
Quadrilhas, corrida da fogueira, siows musicais, etc. O diferencial tematico foi o evento
da Copa do Mundo, € 0 comércio local registrou um aumento na venda de televisores. A
decoracdo das Iojas e dos espagos publicos documenta o uso dos simbolos da festa
junina, com destaque para as cores do pavilhdo nacional, verde, amarelo, azuf e branco.
No tocante aos trajes tipicos da época, a chita, tecido de algodéo, usado
fradicionalmente nas roupas das damas, ¢ trocado peia seda e pela renda. Predominam
Os babados, as franjas coloridas e 0s arranjos no cabelo. A denominacéo das quadrithas
aCompanha os fatos em evidéncia na midia nacional e na regide, como os temas
politicos, as telenovelas e, em ambito Jocal, registraram-se nomes de ruas € dos bairros,

pPredominando uma pluralidade de sentidos.

‘—‘_h‘__*‘————h—_
1987 Inaugura-se o Spazzio'®, com apresentacao dos artistas Luiz Gonzaga, Elba Ramalho e

outros icones da musica regional. O evento de inauguragéo foi vitrine para os paliticos e

LA
arfistas exibirem-se para o grande publico, tais como: Pelé, Gal Costa, Xuxa, e o entlo
governador de Alagoas, Fernando Collor de Melo. Atragdes como as dangas, shows e

—______| Corfidas da fogueira foram oferecidas ao grande pubtico.
1988 Acontece o Primeiro Festival Nacional de Forrré, gerenciado pelas emissoras de tevé
locais, Paraiba e Cabo Branco. O ritmo em destaque era a lambada, e o forrs, danca

regional, estava em baixa.

Surﬁe o Passeio Forrovidrio, passeio de trem que faz um percurso de 18 km, de
Campina Grande até o Distrito de Galante. No terminal rodqv.iério e no aeroporto,
quadrilhas juninas se apresentam, dando boas-vindas aos turistas. A decoragdo do
Parque do Povo, o coragéo da festa, nesse ano, qu felta com 0s principais simbolos da
festa junina, como espigas de milho, bonecos juninos gigantes e fogueiras iluminadas.

O encerramento da festa, aconteceu o Primeiro Arrastdo Junino, que percorreu varios
bairros e ruas da cidade de Campina Grande. As atragBes musicais, dancas e

— apresentagtes das quadiilhas tiveram seus espacos. _
1990 Os destaques da festa nesse ano foram os cantores Betq Barbosa & Xitdozinho e Xorord,
A decoragio junina predominante voltou-se para o colorido do pavilh&o nacional, por ser

\“_____-Eno da Copa do Mundo.
1991 No Teatro Municipal Severino Cabral, ocorreu um show com a cantora focal, Marinés,
comemorando os 40 anos de sua trajetoria musicai. As ruas € as avenidas do local do
evento foram batizadas com nomes das comidas tipicas da festa: Rua do Cuscuz, do
Xerém, da Pamonha. Aconteceu ainda a Primei_ra Burreata, a Primeira Vaquejada do
— Turista, no Parque Maria da Luz, e a Primeira Marinete do Forré.
1992 | A festa do S&o Jodo de Campina Grande é noticiada na midia nacional, no programa
Legal, da Rede Globo de Televiséo. Instalou-se, no Parque do Povo, o Museu Luiz
Gonzaga, visibilizando discos, livios, reportagens de periddicos, posteres, documentarios
em video e outros objetos e documentos que marcaram a carreira do cantor. Ocorreu o

Segundo Passeic da Fogueira.
1993 Destaca-se nesse ano o arrastéo do'Forrozeiro pelas fuas da cidade de Campina

Grande. A Empresa Publica de Telefonia do Estado da Paraiba - Telpa, langa O cartéo B
telefonico em homenagem a do “Maior S&o Jodo dt_:l Mundoe. As aut9r|dades pollticas em oy
destaque foram 0s govemadores do Maranhao, Edison Lobéo, e Joo Atves, do Sergipe, R
além do ministro da Integragdo Regional € da o da Satide, Alexandre Costa e Jami IR

{continua) o

5 .
Spazzip — casa para apresentagdo de shows musicars AR

1989
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Peri, . . x =
eriodo Marcas evolutivas da festa do “Maior Sdo Jodao do Mundo”

1994 Ano de Copa do Mundo, a decorag&o segue o padréo das cores da bandeira do pais. As
atragcGes musicais diferenciadas foram as presengas de Sivuca e da Orquestra Sanfonica
da Paraiba. O programa global “Casseta & Planeta Urgente” realizou gravagdes no local

do evento

1995 Destaca-se a tematica da qualidade total. A Prefeitura, através do Departamento
Municipal de Turismo, langa a “Qualidade Junina”, com o objetivo de premiar, com
“Certificado de Qualidade Junina”, as 20 barracas que mais se destacaram na festa
daquele ano. Foram observados, como requisitos para a premiagé&o, a higiene, o
atendimento, a decoragdo e a organizagdo das barracas. A Radio Junina, instalada no
Parque do Povo, integrada pelos estudantes do curso de Comunicag&o Social da UEBPb
- Universidade Estadual da Paraiba, realizou diversas entrevistas e divulgou informagdes
publicas. Aconteceu o Forré da Feira, atragio que se realizou no sabado, na feira central

da cidade.
A festa visibilizou suas atragées comuns, como as dangas juninas, a musicalidade, os

1996
shows e as apresentag¢des dos cantores nacionais, regionais e locais.
-—.-_‘_‘_——_
1997 O fato politico € a eleigéo do prefeito Cassio Cunha Lima, filho de Ronaldo Cunha Lima,
o criador do evento. A festa seguiu o ritual normal, com shows, dangas folcléricas,
apresentagées de cantores nacionais, regionais e locais.
~.—___'——‘——
1998 O evento propiciou ao seu publico um show pirotécnico na abertura, com apresentagao |
da cantora Elba Ramalho. A decoragdo do Parque do Povo segue as cores da Copa do
Mundo. Ocorreu a final do festival do Forro Fest, no Parque do Povo. O trem Forroviario
continuou sendo uma das atragdes da festa.
“_____——-.
1999 Neste ano, na abertura da festa, ocorreu um show pirotécnico, seguido das

apresentagdes das cantoras Elba Ramalho e Marinés, os Trés do Nordeste e da
Orquestra Sanfonica. O mote da campanha publicitaria foi “Campina Grande: O Brasil
vira forr6”. No dia 13 de junho, dia de o louvor a Santo Antdnio, ocorreu um Casamento
Coletivo no Parque do Povo. O Passeio Forroviario continuou seu percurso com os
turistas. Foi gravado ao vivo um CD, intitulado “O Melhor do forré, no Maior Sao Joo do
Mundo”, com a participagao de grupos musicais nacionais, regionais e locais. A fogueira
virtual gigante, um dos simbolos da festa, é parte do cenario e foi uma das atragées. Foi
instalada no Arraial Hilton Motta, a Catedral Cenografica, réplica da Igreja Nossa
Senhora da Conceigao. Reafirma-se, nesse simbolo, o aspecto religioso da festa e da
cultura nordestina. O Forrd dos Feirantes € realizado no Mercado Central. Uma nova
atracdo foi o Momento Religioso, em homenagem a S&o Jo&o Batista, que congregou
diversas paroquias da cidade, de religido catdlica, e outras religies. Seguiu com as
atracbes da Carroceata ou Burreata. No Teatro Municipal Severino Cabral, realizou-se
um férum de debates sobre “O que é forrd”, que durou trés dias, com participagéo de
especialistas em diversas areas do conhecimento. Aconteceu, em todos os bairros da
cidade, a “Noite da fogueira”. A Camara de Diretores Logistas de Campina Grande (CDL)
promoveu o concurso de vitrines, com a tematica do evento, que teve a participagao de
lojas, agéncias bancarias, hotéis, restaurantes e clinicas odontolégicas. Concursos com
a participacdo de cerca de 400 quadrilhas foram a grande atragéo. O Shopping Center
Iguatemi, recentemente atuando na cidade, promoveu o “Iguatemirraria”, que reuniu as
principais escolas em um CONCUrso de qu_ad_rilhas. Qutra atragao foi a “Carta Elegante”,
enviada pelo “Correio Elegante’, com o objetivo de divulgar o evento e a cidade, além de
dinamizar as relagdes interpessoais. A grande atragdo musical, em nivel nacional, foi a

apresentacado do cantor Leonardo.
-_-F-—__E_‘——J p Q igi . %
onte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados coletados em Morigi (2001). S

O quadro evidencia a evolugéo histérica da festa junina em foco, bem como

as Marcas da passagem de uma manifestagcdo da cultura popular, com evidéncias
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furais, ligada a colheita agricola e ao calendario religioso, com caracteristicas
familiares e costumes tradicionais, para um mega-evento turistico com repercussao

Nacional e regional.

Outro detalhe significativo, destacado nos registros evolutivos, é ele se

Constituir em um palanque politico, para os presidentes, presidenciaveis, ministros,

S€nadores, deputados, governadores, prefeitos e vereadores que desfilam, e
Propagam nos seus discursos verbais e comportamentais nao-verbais, formas

identitérias, para o publico e a midia nacional, regional e local: o acontecimento,

€mbora se baseie no mote do “Maior Sao Jodo do Mundo”, nos seus cenarios e nas .y |
SUas atragées, onde predominam os simbolos, mitos e icones tradicionais da festa 1
junina, € um evento que visa evidenciar marcas que agregam elementos

diversificados a cultura nordestina, representando valores e sentimentos de

Pertencimento dos grupos regionais e locais; outro fato significativo nessa passagem

do evento para um produto com fungdo mercadologica € a expressiva participagéo

das entidades plblicas e, em especial, das empresas privadas, o que traduz a
apropriagéo do universo simbdlico da festa junina, enquanto estratégia
Mercadoldgica e institucional, para dar visibilidade aos seus produtos e servigos,

agregando valores da cultura regional e local as campanhas e agdes comunicativas

Por elas desenvolvidas junto & comunidade.

Apresentamos de forma resumida no quadro a seguir, as marcas do processo

€Volutivo do evento em estudo, considerando o periodo 2000 a 2004:
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?ol:;dro 5 - Quadro evolutivo da festa junina do “Maior Sio Joao do Mundo”, periodo 2000-

| Periogo | . oo
\___r_?_d_o__ Marcas evolutivas do “Maior Sao Jodo do Mundo”
2000 Nesse ano, na solenidade de abertura da festa ocorreu um show pirotécnico, com a presenca do prefeito

Cé'ssio Cunha Lima, seguido das apresentagdes artisticas de Biliu de Campina, Marines, Cabroéra, Jorge de
Altinho, Os Trés do Nordeste, Amazan, Ton Oliveira € Renata Arruda. O mote publicitério foi: do “Maior Sao
Jodo do Mundo". O sitio de Séo Jodo, atragdo que resgata a cultura regional no epicentro da festa, sofreu
reformas buscando evidenciar os habitos da cultura popular nordestina. A Cabine Matuta fez sucesso nas
noites festivas do Parque do Povo. Projeto da TV Paraiba, o espago que funcionou como “reclamodro”, onde as
pessoas, mandavam recado, reclamagdes e cobrangas. O cenério do sitio S&o José foi reestruturado, e onde &
representado um ambiente rural com uma capela, denominada de S&o Pedro, uma pequena bodega, chamado
de Santo Anténio e um deposito de mangaios. Durante treze noites do més de junho, varios setores da Diocese
de Campina Grande, promoveu programagao religiosa em louvor aos santos juninos: Santo Anténio, Sao Jodo,
S_éo Pedro e Sao Paulo. a previsdo da Secretaria de Turismo local € que durante o evento 50 mil pessoas
Visitem o Parque do Povo, em uma maratona de 600 horas de forré. Realizou-se no Teatro Municipal Severino
Cabral, o férum junino “O que & Sao Jodo?". No aeroporto Presidente Jodo Suassuna e no Terminal rodoviario
Argemiro de Figueiredo, quadrilhas e grupos parafolcléricos se apresentaram recepcionando os turistas. A
atragdo foco desse ano foi a Vila da Rainha, situada ao lado da Pirdmide com 12 casas que comercializaram o
artesanato local e da regido. Nesse ano na feira de Campina Grande realizou-se cantorias com artistas, poetas
populares além das seguintes atragées: O Trem do Forr6; corridas da Fogueira, de Jegue e o Casamento
Coletivo. O langamento do CD “O Melhor do Forré no Maior Sdo Jodo do Mundo” com a participagao dos
artistas: Genival Lacerda, Marines, Capilé, Amazan, Cabroéra, Ton Oliveira, Renata Arruda, Biliu de Campina,
Os Trés do Nordeste, Genaro e Valquiria Mendes. No “forrédromo” aconteceu shows com Elba Ramalho, Zé

Ramalho, Genival Lacerda, Flavio José Dominguinhos.

2001 A solenidade de abertura dos festejos nesse ano, foi realizada pelo prefeito Céssio Cunha Lima, com show
pirotécnico e apresentagées artisticas de: Os 3 do Nordeste, Capilé, Ton Oliveira e Sirano & Sirino. O mote
publicitario foi “Campina Grande. O Maior Sdo Jodo do Mundo”. As apresentagbes artisticas, musicais, as
quadrilhas juninas e os grupos parafolcléricos tiveram lugar na Pirdmide, nas palhogas de Zé Alagoa, Zé
Bezerra, na do seu Vav4, no tablado e no Arraial Hilton Mota. As atragées musicais, de renome nacional foram:
Zezé de Camargo e Luciano, os Feras, Elba Ramalho, Geraldo Azevedo e Sivuca. No sitio Sdo Jodo ocorreu a
- primeira grande farinhada, com torragem do maior beiju e da maior tapioca do mundo. Outras atragdes
ocorreram durante o evento como: o Passeio do Trem Forroviario, o Casamento Coletivo, Forrd dos Feirantes,
Corrida de Jegue, Carroceata (desfile de carrogas de burro), Corrida da Fogueira. Ocorreu o encontro religioso
em homenagem a S&o Jodo no dia 24 de junho no Parque do Povo promovido pela Arquidiocese local. No
tablado se apresentaram as quadrilhas e grupos parafolcléricos. As 300 quadrilhas que participam do evento
tem sua origem nos bairros da periferia da cidade de Campina Grande.

2002 Nesse ano o mote publicitario foi: “‘Em Campina Grande, ?rilham Estr_elas. O Maior Sio Joio do Mundo”.
Destaca-se o fato politico, que pela primeira vez, o Sao Joao de Campina, foi aberto por uma representante
petista a prefeita Cozete Barbosa, ao lado do ex-prefeito Ca-SS"lo Cunha Lima, seguida de show pirotécnico e
varias apresentagdes artisticas. O filme, “Viva Sé,o. Joaq de Anyir_ucha Waddington com muasica e
apresentagio, e Gilberto Gil foi langado. O documentar_|o registra a religiosidade, as dangas, as comidas, a
decoragio, as vestimentas e os habitos do povo nordestino na celebragdo da festa junina. O Shopping Center
Iguatemi, promoveu a exposigio de fotos, cartazes, reportagens contando a histéria do Séo Jodo de Campina
Grande. O Sitio Sao Joio repete o sucesso, reproduzindo cenas do cotidiano da zona rural nordestina. As
atragGes musicais foram: Marines, Geraldo Azevedo, Elba Ramalho, Biliu de Campina, Dominguinhos, Mestre
Ambrdsio e outros. Eventos como a Carroceata, o Casamento Coletivo, Corrida de Jegue, Passeio do trem do
forrd, foram realizados. A Caixa Econdémica Federal, realizou o sorteio da Loteria Federal, a Quina, a Mega-
Sena e Lotomania, através do caminhdo da sorte instalado no Parque do Povo. Cerca de 300 quadrilhas

participaram do concurso promovido pela prefeitura da cidade.

— ]
(continua)
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Periodo Marcas evolutivas do “Maior Siao Jodo do Mundo”

2003 Nesse ano, a abertura dos festejos juninos foi realizada pela prefeita petista Coxete Barbosa, seguida de show
plroteqnico e vérias apresentagées artisticas. O mote publicitario foi “Campina Grande. A alegria é a nossa
bandeira”. A festa reviveu aspectos da culturalocal e regional através do: Sitio Sao Joao, Vila Nova da Rainha
na Gastronomia, no Casamento Coletivo, no Passeio Ferroviario, na Corrida de Jegue, na Corroceata, na
Ca'ntc_ma, e nas apresentagGes das centenas de quadrilhas e dos grupos parafolcléricos. As apresentacses
artisticas mereceu destaque: Os Filhos do Forré, Genival Lacerda, Pinto do Acordeon, Flavio José, Madrugada
caVa.Ieiros do forré, Nando Cordel, Silvério Pessoa, Mestre Ambrosio, Antonio Barros e Ceceu, Chico Cezar, As:
Bastianas, Maciel Melo, Elba Ramalho, As Pareas, Fagner, Os 3 do Nordeste, Santana e Amazan. Fizeram
parte da programagao as atragées: Casamento Coletivo, Corrida de Jegue, Corrida da Fogueira. No dia 24 de
Junho foi inaugurado na avenida Severino Cruz, as margens do Agude Velho, duas estatuas em homenagem ao
“Rei do Bai&0", o pernambucano Luiz Gonzaga e ao “Rei do Ritmo”, o paraibano Jackson do Pandeiro. Na
praca de eventos do Shopping Iguatemi, foi realizada nesse periodo, a 1* Mostra Cultural Junina, onde se
exibiu figuras, fotos, matérias, artigos sobre a histéria dos icones do Sao Joo. O programa Planeta Turismo do
rede SBT - Sistema Brasileiro de Televisdo, exibiu cenas do evento - do “Maior Sdo Jodo do Mundo”,
mostrando a cultura da cidade e os costumes da festa junina. Fato politico nesse ano, foi a manifestagio do
prefeito da cidade de Caruaru em Pernambuco Tony Gel e a prefeita de Campina Grande Cozete Barbosa:
expressarem de publico o desejo de integrarem as festas juninas, objetivando dar maior forga a riqueza cultural
e ao potencial turistico das duas cidades onde ocorrem o “Maior e Melhor Sdo Jodo do Mundo”. O “Correio
Elegante” (servigo de postagem onde as pessoas enviam suas cartas no momento que tiverem vivenciando a
festa no Parque do Povo) e a “Radio Junina” (idealizada pela professora Cleia Cordeiro), foram as atragées em
nivel de comunicagao oferecidas ao publico na festividade. O programa “Momento junino” apresentado pela TV
Borborema, foi um vitrine para apresentagdo dos artistas nacionais, regionais, locais e para as celebridades da
cultura e da politica, que registraram suas mensagens e exibiram sua musicalidade. O Casamento Coletivo
nesse ano oficializou 31 matriménios, realizados pelo juiz da 2* Vara da Famllia, Ely Jorge Trindade. A
expressao da devogdo aos Santos juninos foi denominada “Arraial do Santo Junino”, com objetivo de divulgar
junto aos catélicos a mensagem e o exemplo de vida de Sdo Jodo Batista, coordenado pela Arquidiocese de
Campina Grande. A prefeita Cozete Barbosa e o superintendente regional do Banco do Brasil em Capina
Grande, Anténio Carvalho, langaram a campanha de arrecadagao de alimentos e fundos para o Programa
Fome Zero do governo federal, durante os festejos. Segundo a Cémara de Dirigentes Logista - CDL, o
comeércio varejista nesse periodo apresentou um crescimento entre 10% a 15% nas vendas. O governador
Caéssio Cunha Lima, abre o Ill Meeting Junino de Natagdo, competigdo que ocorreu no Clube Campestre,

reunindo 300 atletas dos estados da Paraiba, Pernambuco e Ceara.

2004 A solenidade de abertura dos festejos foi realizada pela prefeita Cozete Barbosa, seguido de show pirotécnico
e apresentagdes de artistas regionais, quadrilhas juninas, grupos parafolcléricos e trios de forr6. O mote
publicitario foi “Em Junho, o Brasil Festeja Aqui”, complementa com a homenagem ao artista popular Genival
Lacerda. Os atrativos ja consolidados se repitiram como: Vila Nova da Rainha (resgata a histéria de Campina
Grande, lugar onde os tropeiros'®, acampavam para descansar e depois negociar); Sitio de Sao Joao (replica
dos sitios da zona rural); o Passeio do Trem Forrovidrio; O Casamento Coletivo; Corrida de Jegue; Corrida dos
Namorados; Carroceata (desfile de carrogas de burro decoradas); Corrida da Fogueira; Trilhas do forr6 na
fazenda Varzea Nova em Juazeirinho). O destaque nesse ano foi 0 grande € “O grande Encontro”. Campina
Grande e Caruaru se unem para fazerem uma grande festa. Dia 17 de junho em Campina Grande - “Maior e
Melhor S0 Jodo do Mundo”. As atragées musicais nacionais foram Elba Ramalho, Genival Lacerda e outros
artistas regionais e locais. Segundo dados da secretaria Municipal de Turismo de Campina Grande, nesse ano
1,2 milhges de pessoas participaram durante os trinta dias dos festejos juninos, que movimentou R$ 5 milhGes
em mais de 50 setores da economia. O 1° Arraial de Deus, evento que realizou-se voltado para o publico da
religiao evangélica. A cantoria no Sdo Jodo, ocorreu com Coreto Ze Marcolino, na Vila Nova da Rainha no
Parque do Povo, onde se apresentaram violeiros, cantadores e emboladores de coco. O curso de
Comunicacio da Universidade Estadual da Paraiba - UEPB, situada em Campina Grande, promoveu o
seminario com a tematica “Os festejos Juninos no contexto da Cultura Popular e da Folkcomunicagéo”. O
evento promoveu uma discusséo sobre as transformagdes que ocorrem nos festejt_)s juninos devido as novas
influéncias da globalizagdo, da industria cultural e das mudancas nas manifestagées folcléricas e na cultura
popular da sociedade. O governo estadual promoveu o 1° Saldo de a[tesarlato da Paraiba, que aconteceu na
Estagdo Velha de Campina Grande. Mote do evento foi: “No Maior Sdo Jodo do Mundo, O Melhor Artesanato

-_I%—""“——J da Paraiba”, _ .

nte: elaborado pelo autor, a partir de dados coletados nos folderes da programacéo oficial do
eVeryto divulgado pela Prefeitura Municipal de Campina Grande e nas matérias jornalisticas clipadas
NOS jornais: Diario Borborema, Jornal da Paraiba, Correio da Paraiba, Uni&o e o Norte, durante o més

€ Junho,

---_"—'——_.____
16
Tropeiros — homens que transportavam mercadorias € generos de primeira necessidade no lombo

de burrog
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Considerando‘o periodo de 2000 a 2003, fase em que foi desenvolvida a
Presente pesquisa, a festa junina apresentou marcas que fortaleceram as antigas
atragoes culturais, como as apresenta¢ées das quadrilhas, shows com artistas
Nacionais, regionais e locais em espagos publicos e nos palcos centrais do evento.
Ao mesmo tempo inovou com as atragées como a Carroceata, a Co_rrida de Jegue, a
fogueira virtual, o Trem do Forré, o Casamento Coletivo, as llhas do Forrd, os
Cenarios da Vila Nova da Rainha, o Sitio Sdo Jo&o, as réplicas dos prédios antigos,
C0mo o Cassino Eldorado, o Museu Histérico e Geografico, e a Catedral de Nossa
Senhora da Conceicdo. Tais vestigios de resgate cultural e valoragdo do local,
Mesmo em contexto global, torna-se uma estratégia de sucesso para a condugéo da
gestao publica e para que as empresas privadas invistam em projetos com as
Caracteristicas e dimensées econémica, cultural e turisticas da festa do “Maior Sao
Jodo do Mundo”, identificando-se pretensamente, atraves dela, com seu publico

alvo,

2.23 Dimensio Turistica, Cultural e Econémica

Viver essa emogédo € poder desfrutar dos nossos costumes e
conhecer de perto nossa tradigéo junina. Participe! Vocé também ¢
nosso convidado (Editorial de Eventos - Campina Grande -

junho/1999).

O prazer da festa é decorrente do que Leach (1992) chama de “experiéncias

OMunicativas obtidas por meio de multiplos canais sensoriais de comunicacédo: a
Vi . » En A A .

Sta, o ouvido, o gosto, o olfato e o tato”. Mas ndo € s6 o prazer sensorial que

d . A '
€corre dag experiéncias que tém lugar na festa. Por meio do desfrute, a festa da

T s e SRR g g g e .
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4CeSs0 a um acontecimento de variados sentidos, além de permitir que os que dela
Participam partilhem sentimentos coletivos e conhecimentos comunitarios nos quais

©stdo incluidas as tradicdes, os valores e as utopias da coletividade que a celebra.

Nesse contexto os turistas vivenciam formas de comunicagio a partir de
SXperiéncias sensoriais. A festa do “Maior Sao Jodo do Mundo” se constitui numa R
Celebracao onde os sentidos e as experiéncias sdo vivenciados e repartidas durante

OS trinta dias de festa, em cenarios multicoloridos, repletos de musicalidade, comidas

feita 3 base de milho, bebidas, danga, rituais religiosos e profanos que tornam a

festa umg fruicéo compartilhada por todos os participantes. A

Nesse mesmo espacgo, sdo montadas réplicas de antigos prédios da cidade, R

omo o Cassino Eldorado, o Museu Histérico e Geogréafico e a Catedral de Nossa
Senhorg da Conceigao. Complementam o cenario quinze casinhas, uma capela e s
Um coreto, construidos na area superior do Parque do Povo, com tragos da
“Muitetura semelhantes & existente na origem da cidade, proporcionando aos

turi : i
Uistas e g0g campinenses uma volta ao passado. '5

Outro espaco de resgate cultural e de visitag&o turistica € o Sitio de S&o Joéo,

também situado no parque. Nele, o visitante é recebido e recepcionado por uma

banga de pifanos e por versos declamados por poetas populares. Ele € uma réplica
dos  sitins da zona rural, onde pode ser visualizada a moradia dos sitiantes,
conStruida em taipa ou pau-a-pique, com 0s moveis e apetrechos que retratam o
Modo de viver da vida rural, inclusive a cozinha eo quarto de dormir, além da
Podega ¢ da capelinha.

E atd O
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O sitio mantém uma casa rural com varios espagos que most(am objetos
Culturais da época do ciclo da farinha, do couro, da cana-de-agucar e do algodao,
COM muitos detalhes. A casa-da-farinha &€ uma das principais atragdes. Nela, é
Possivel o visitante ver a fabricacdo da farinha de mandioca, no seu modo artesanal,

Co0mo no tempo antigo, usando roldana de madeira, prensa de tronco de aroeira

(

arvore da regiao) e forno de tijolo, saboreando o beiju (tapioca) preparado na hora.

Na bodega, encontra-se xerém de milho pisado, aglcar preto (mascavo),

f@padura, rosario de piabas (peixe da regido), carne de charque, 6leo de cheiro

(@ntigo perfume feminino), sabao de pedra, rolo de fumo, entre outros produtos. No

depdsito de mangai, onde se guarda tudo, vamos encontrar enxadas, pas, facoes, |

foices; selos, foleadores de formigas (antigo instrumento usado para matar '

formigas), cordas e, proximo ao depésito, o curral e o galinhesiro.

|
Na capela, onde estao as imagens dos santos juninos, muitos dos visitantes, : :
em €special os mais antigos, param para fazer suas oragbes expressando a |

Cligiosidade do povo nordestino em toda a sua intensidade. S

) turista, quando participa do evento, como que marca um encontro com as

adicses do cotidianc rural, conhecido por alguns ou presente no imaginario de
Outros. o visitante tem a oportunidade de fazer um passeio no tdnel do tempo e

deparar—se com cenarios da Campina Grande das décadas de 1930, 1940 e 1950. e

ara que isso se torne realidade, basta visitar a Vila Nova, réplica de um pequeno

V|Iarejo Que deu origem a cidade e ao seu primeiro nome, lugar onde os tropeiros, no

Passado, acampavam, no principio, para descansar e, depois, para realizar

negécios,
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O turista, durante o periodo do evento, pode participar de outros momentos

SIngulares da festa, tais como:

a) a carroceata, conduzindo forrozeiros vestidos com trajes tipicos, na sua

WINTCS LY N EETE RO R N e s o, e B e o
PUTRIBIBLICTEC A CENTRAL ~ COPA HOS TERMOS DA LE 5.5100858 £ LE! 10,608

maioria integrantes das quadrilhas juninas, que desfilam pelas ruas da
cidade, embalados por musica regional e muitos fogos de artificio. As

carrogas que participam do cortejo séo decoradas com elementos do

cotidiano rural;

a corrida do jegue, que reune sempre muitos animais oriundos de varios
municipios, como Picui, Boquerao, Esperancga, Lagoa Nova, Montadas e
Pocinhos. Os nomes atribuidos aos jegues merecem registro, a saber:
“Mercedes Benz’, “Ferrari®, “Querido”, “Cha-Preto”, “Felipdo”, “Bagago”,

“Pingugo”, “Mikael Xumaker”, “Rosana”, “Ozama’, “Burriquelo”, etc.

0 trem do forr6 & outra grande atragéo: o trem forroviario sai da Estacéo
Velha, com destino ao Distrito de Galante, que fica a 12 quildmetros de
Campina Grande. O passeio dura uma hora e meia. Durante o trajeto,
Cada um dos seus oito vagdes é acompanhado por trios de forré e os
seus passageiros vivem a festanga de dangarinos ao som da sanfona, da
zabumba e do triangulo. Na estacdo terminal, os visitantes sao
recepcionados, com apresentacdo de quadrilhas, e saboreiam as
Comidas tipicas do ciclo junino, acompanhadas da cachaga com o picado

de bode. O turista pode desfrutar ainda de passeios a cavalo, em

Carrogas de burros ou em jegues;

ER WO N B I

N
e

p]




128

d) o carater religioso da festa é vivenciado pelos participantes, através da

preservagdo do misticismo que gira em torno dos santos, fruto das
supersticdes e das crengas populares. Destaca-se o casamento civil
coletivo, realizado em frente a cenografica Catedral de Nossa Senhora da
Conceigao, no Parque do Povo. O enlace € uma promogao da Prefeitura
Municipal de Campina Grande e oferece aos noivos o bolo, despesas de
cartério, indumentaria tradicional do casamento, maquiagem, os
Penteados e as fotografias, presenteadas como recordagdo do momento

da ceriménia:

outra atracgio turistica, inserida no contexto cultural festivo, € uma visita a
Pedra de Santo Anténio, no municipio de Fagundes, a 26 quildmetros de
Campina Grande. O local recebe, durante o periodo junino, os peregrinos
que querem subir ao altar. Diz o dito popular que “os que passarem trés
vezes por baixo da Pedra de Santo Antonio chegardo ao casamento em
menos de um ano”. A pedra apresenta forma oval e tem cerca de 30
Metros de altura. A lenda registra que, ha mais de 100 anos, alguns
escravos escalaram parte da rocha por meio de uma gameleira (arvore
da regigo) e encontraram uma imagem de Santo Antdnio, levada a igreja
da cidade, dando inicio a romarias. Dias depois, a imagem do santo
desapareceu mas foi reencontrada no lugar de origem. Os fiéis, quando
foram a pedra, viram que a gameleira havia se afastado da rocha e os
galhos, secado. Surgiram os casos de milagres e as romarias a Pedra de
Santo Anténio que, no ano de 1904, teve construida uma capela onde,

até hoje, os devotos agradecem pelas gracgas obtidas e os candidatos e

5 P O B T e g g e
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candidatas as nupcias, que chegaram ao casamento, colocam ex-votos,

tais como vestidos de noiva e grinaldas;

f) a Feira Central de Campina Grande é outro espago do cotidiano dos
campinenses que, para o turista, constitui modo singular de conhecer,
vivenciar e saborear os elementos da cultura local. A feira esta
organizada naturalmente pelas ruas: do queijo, da fruta, dos doces, do
artesanato, das aves, peixes e carnes, e das ervas e dos remédios, como

lambedores, pomadas, aroeira, jatoba, coroa-de-frade e tantos outros.

O ritual desempenha a fungdo de colocar nos cenarios apropriados as
SXPressdes comuynicativas tradicionais e contemporaneas, visibilizando-os para a
®OMunidade. No evento do “Maior Sdo Jodo do Mundo’, os desfiles como a
Carroceata, 0 Casamento Coletivo, a Corrida de Jegue, e o Trem do Forrd, além dos

antj . , - o :
ligos cenarios culturais da cidade que objetivam uma identidade, aproximando-as

dos . L
Integrantes da localidade e da regido, presentes nas dramatizagbes e nas

re ~ .. E
preSentagoeS que compdem a festividade. L

Ribeiro (2002, p.52) evidencia a perspectiva acima mencionada, relatando

Que

[...] o processo ritual pode ser utilizado naquelas situagdes em que dada S
coletividade necessite operar um ajustamento de percepgdo do outro em Coi
relagdo a si propria. Para tal, pde em cena uma realidade sociocultural para SR
que passe a ser percebida e considerada pelos que estdo de fora dessa T
realidade. . b

H
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O festejo junino ha duas décadas, era apenas uma comemoragao tradicional,

due reunia familias e comunidades locais para vivenciar os santos catdlicos, Santo

Antdnio, Szo Jo&o e Sao Pedro, no més de junho, periodo da safra do milho e das

Omidas feitas a base desse cereal. Essas noites frias, quando o céu fica iluminado
com os fogos de artificios e as pessoas se aquecem em volta da fogueira, tornaram-

se, no Nordeste de hoje, um acontecimento cultural que duram 30 dias seguidos.

Para melhor se avaliar essa realidade, recorremos a Rodrigues (1993), que
afirma “Antigliidade e atualidade designam recortes cronolégicos no desenrolar da
historia humana, ao passo que tradigao e modernidade designam representagbes do
Mundo que encontramos em qualquer época da histéria”. Tornou-se importante que
OS eventog Culturais, em seu processo de evolugéo, ndo percam a trilha da histdria e
das Mudangas sociais, econdémicas, culturais e tecnolégicas. O evento
COmunicaciona| em estudo, em sua dimensao econémica, cultural e turistica, busca

Po ) .
Ntes entre a tradicdo e a modernidade, sem perder as marcas da sua

historicidage.

Canclini (1997, p.20), dentre outros autores, explica o evento em estudo, no

Con .
texto do mercado de consumo de bens culturais. Para o autor,

[...] a evolugdo das festas tradicionais, da produgéo e venda de artesanato, Con s
revela que essa nao é tarefa exclusiva dos grupos étnicos, nem sequer de
setores camponeses mais amplos, nem mesmo da oligarquia agraria;
intervém também em sua organizagdo os ministérios da cultura e do _
comeércio, as fundagdes privadas, as empresas de bebidas, as radios e a A

televisao.

O acerto dessa perspectiva se evidencia pelas informagbes apresentadas no

u . .. ah
adrq abaixo, no qual s&o registradas 46 empresas que participam do evento, na o
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¢ondicgo de gestoras, patrocinadoras ou apoiadoras. Essa participagio busca a

Visilibizgea
bizacao de suas marcas durante a festa, como forma de mostrar, para seus

Gbli : ) <
Publicos de interesse, que a cultura local € uma preocupagéo contemplada nas suas

acd - . , N ,
¥Ces e politicas comunicacionais, presentes nos discursos organizacionais verbais

€ nao

Qua
\Mﬂiﬁro resumo das empresas participantes de evento.

“Verbais, dos quais elas se aproximam e tornam analistas:

Organizagées Area de Produto Discurso
—~— atuagao
T ——
1 ; - .
ijnomlca Federal { Piblica | Servigo
\hf_f_nbram\r Publica Turismo
T m Privada Bebida Festa Junina
\L Privada Telefonia Celular “Viver sem fronteiras”
5 .
\M Privada Bebida “Fui pirata no forr¢”
8
| Consui Privada Eletrodoméstico “Eta, festéo porreta”
—-_-—-__—'_"‘—"——__
7 .
Gloria (leite condensado, | Privada Alimento “Gléria em seus pratos,
L[ reme de (eite e integral) gldria para vocé”
e
8 o a
Vita Milho Privada Alimento “Tudo que tem Vita Milho,
__ tem sabor”
9 = ="
") Coca-cola Privada Bebida “No Sao Joao
10
BCP Privada Telefonia Fixa e ‘Em cada lugar da
Celular Campina Grande vocé vé
a alegria do S&o Joéo
2002 do Maior S&ao Joao
— do Mundo”
11 T ; 3
ShOpplng Very Center Privada Servigo “‘Sdo Jodo danado de
bom”
12 ,
Visa Privada Cartéo de Crédito “Sé&o Jodo danado de
] bom”
13
Bom Preco e Hiper Bom | Privada Servigo “Séao Jodo da economia”
“Campina Grande ¢é hiper
em tudo o que faz como o
Maior S&o Jodo do
Mundo”
(continua)
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Organizagses Area de Produto Discurso
| _ atuacgao
14 | Primo : :
| r - Privada Alimento
15 ]
Telemar Privada Telefonia Fixa e “Viva S&o Jodo. Arraia da
—_ Celular Telemar”
16 | Brarma :
| 16 | Brahma Privada Bebida “S&0 Jodo 2001”
17 { Skl '
] Skol Privada Bebida “Festa Skol de Sao Jo&o”
18 | Derby , : T
y Privada Cigarro “Festa junina
19 [ Foq . . -
Privada Automovel “Quadrilha, xote, forro,
baido, ciranda, aqui cabe
—_— tudo”
20 Shoppi , .
—_ PPing Center Iguatemi | Privada Servico
21 Comtoos : : o
ntro de Ortodontia Privada Odontologica
oy
,i Banco do Brasi| Publica Servigo Bancario
23 I Carangue
aranguejo Privada Bebida “O Maior S&o Jodo do
Mundo. Campina Grande
-PB"
% [Taua g -
abua de Carne Privada Alimento
25 [Tam—— )
,\ am Privada Transporte Aéreo
26 -
‘\ Labfilurj Privada Fotografia
27 oaoue
}\ otel Ouro Branco Privada Hospedagem
128 [T : |
'\rajeto Turismo Privada Turismo
29 jeRmE
‘\J\CBTU BUS Publica Transporte publico
30 R—_"_'_‘_ -
eal Bus Privada Transporte publico  {“Real Bus leva vocé para
O Maior Séo Jodo do
L Mundo”
31 B
\\ anco Rural Privada Servico
2 |GiEp -
IMED Privada Saude “Campina Grande - PB.
— Grande no Trabalho”
33 'E““‘—*——
- Gisé Blue Jeans Privada Confecgéo
34
i rsu Privada Bebida “S&o Jodo 51"
,\ Shopping Luiza Motha Publica Servico
Privada IAlimento ‘Jo&o no Campina Grill”

36 Camm
l\‘ Ramplna Grill
€staurante e Choperia

CT——

PLURSIBIBLIOTEC A CERTRAL ~ COPIA NDS TERMOS DA LE

(continua)

SATONTHEE £ LR IDEGEII003,




133

Organizagoes Area de Produto Discurso
atuacgao
37 |sp Alpargatas Havaianas | Privada Calgado “Nosso maior orgulho é
saber que  também Pt
fazemos cultura, que é o | A,
S&o Jo&o” Lo
S ! .
38 Imc Donald’s Campina Privada Alimento “Mais sabor no Maior Séo R -
Grande Jo&o do Mundo” ‘ IR
\-_..___________ ! i . |
3 | Sz0Braz Privada Alimento “O melhor da festa” Pt
F . e S
\__E\/_fgy Eletricidade Ltda Privada Material elétrico Lo
41| Vila Romana Privada Confecgéo “As mulheres é que vao S
S tirar vocé para dangar” o
42 | Tribuna Rede Record Privada Informagao “Tribuna. O S&o Jodo |
mais animado que ja se
S viu -
4ial_-ié_iie‘de Rosas Privada Perfumaria “E Gnico” _ o - :
44 | Eletro Shopping Privada Material elétrico “Neste S&o Jodo s néo
S raciona alegria”
5 |om
O Boticario Privada Perfumaria “S&o Jodo Natural do
Brasil”

Fonte: &
€ Blaborado pelo autor & partir de pesquisa realizada pelo pesquisador.

Os registros apresentados no quadro acima mostram que, do total de 45
®Mpresas catalogadas, quatro delas sdo publicas e 41 privadas; a participagao das

e . :
Mpresgs privadas em projetos culturais desse porte e natureza vem crescendo

COnsideravelmente na regido Nordeste, em especial durante os festejos que ‘
Integram 0s ciclos natalinos, juninos e do carnaval; as empresas investem grandes
Somas de recursos como patrocinadoras, transformando os espagos dos eventos em
itrines Para seus produtos, servigos e marcas. Com essas agdes comunicativas,
Puscam fortalecer e evidenciar o sentimento de pertencimento ao local onde atuam,

em do objetivo mercadolégico. A Prefeitura Municipal de Campina Grande atua e

COmo -
9€renciadora do evento cultural.
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Expressamos nossa concordancia com Schmidt (2000), quando afirma que o
desaparecimento da fronteira entre o Brasil urbano e o rural alterou profundamente a

dinami . . .
Namica das festas populares. As festas tradicionais sobreviveram, mas se

a A
daptando aos novos tempos. “Fazendo um recorte nas festas populares pude b
verificar que elas incorporam outros coédigos - coédigos compativeis - em sua --if";

organizagdo estrutural, resultante de varios fatores” (SCHMIDT, 2000, p.13-14). g

Continua a autora: RN

As festas ndo podem ser consideradas nem urbanas, nem rurais, pois sao : Tiy
estruturadas através da coexisténcia desses dois universos. E também a SR A
quantidade de festas e suas formas ha muito nio representam sua origem. o ' -
[...] As alteragbes se processam durante um longo tempo e, quando R
manifestadas, representam aquele momento em que se da a manifestagéo; SN
ou seja, os cadigos dessa época predominam e trazem novos significados
para a festa. O povo se renova e renasce. A festa reconvertida traz novas

dimensdes (SCHMIDT, 2000).

Na sociedade atual, vivemos grandes mudangas e reformulagdes no contexto

das ) R A
Culturas populares. O desenvolvimento de um mercado de bens culturais RN

Propore: L
Porciona novos rumos ao mercado cultural, em que a participagdo do Estado,

das
€Mmpresas privadas e das fundagbes, como gestoras, patrocinadoras e

ap0iadoras, constituem-se numa realidade. Nao podemos apenas criticar esses .
NOV0s caminhos. Devemos compreender, conviver e acompanhar as transformagoes HEl
das festag tradicionais em megaeventos, uma tendéncia atual. Devemos avalia-los i 5
®Nquantg estratégias de politicas culturais, direcionadas ao desenvolvimento do :
turismo, Objetivando a geragéo de renda e empregos, a construgdo de novas formas .

de C i
OMUnicacs . : , : o
Municagdo e o estimulo da auto-estima entre os integrantes dessas localidades S

Oong
€ 0s eventog acontecem.

1
[

LTI CUTRITEY WY TR A o iy R e pen .
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Lévi-Strauss tinha desenvolvido, em La pensée sauvage, (RIBEIRO, 2003,
P-19), uma analogia para explicar os fatos da cultura: trata-se de bricolage.

Resistindo a idéia de que as culturas sejam um sistema organizado, Lévi-Strauss

aponta para ym certo cunho de arbitrariedade das manifestages culturais que néo é
aPanhado pelo conceito de sistema, sem com isso negar que haja, nelas, algum SR
Principio de ordem. O bricolage é uma colagem, na espécie de justaposicéo aleatoria

€ desordenada de diferentes realidades e elementos, criando uma nova realidade.

Nesse sentido registramos que a festa junina do “Maior Sdo Jo&o do Mundo”,
S€ constitui em um bricolager da (,;ultura nordestina. Encontramos nela
representagées e rituais profanos e religiosos, que oferecem conhecimentos ligados
as SXperiéncias e vivéncias da cultura rural, combinados com a realidade urbana.
Elas sz0 exibidas através de performances; gestos e discursos do cotidiano; criag&o

de formas € expressdes alegdricas que recebem significados da tradigéo para além

do que ¢ Mostrado; dos saberes populares, presentes no senso comum, atraves da

rellgiosidade, das comidas tipicas, das dangas, das musicas, dos fogos, das
ogueiras e das mdltiplas vivéncias prazerosas em muitos momentos da festa, Rt

Cri : . . i
'aNdo identidades novas que se aproximam entre si.

Para Oliven (1992, p.26), “identidades s&o construgbes sociais formuladas a

Partir de diferencas reais ou inventadas que operam como sinais diacriticos, isto &,

Sinai e : ST
als que conferem uma marca de distingéo”. S

Sendo assim, as identidades sdo um processo que, em seu percurso, vivencia

a construgéo e desconstrugdo segundo as pistas de distingdo que a comunidade que

PLCRSBIBLIOTECA CENTRAL ~ COPIA MOS TERMOS DA LE 5.510/1098 £ LE 10.695/5003
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a edifica pretende visibilizar a cada momento de seu cotidiano, ora aproximando, ora

S€ distanciando dos demais.

O marcante no percurso dos 21 anos da realizagao da festa junina do “Maior
S&0 Joso do Mundo”, reside em ela estar sempre reelaborando suas representagdes
simbglicas para expressar e sedimentar a identidade em nivel regional e local, a
Cada Momento de sua edigdo. Originaria de uma comemoragédo agraria, ligada a
Colheita do milho e a valores da vida rural, ela evoluiu, passando por mudangas,
agregando novos simbolos, sentidos, marcas diferenciadoras, buscando crescente

aﬂrmagéo nNum espago rurbano contemporaneo, diferenciado mas, ao mesmo tempo,

Seme"']ante.

PUCRSIBIBLIOTECA CENTRAL = COPIA NOS TERMOS DA LEI 9.615/1988 £ LE! 10.655/0007,




3 PRESSUPOSTOS TEORICOS .

Para melhor compreender o universo popular e suas manifestagées culturais,
COmMo as festag populares, no caso em destaque a festa junina, € necessario discutir P

Conceitos de folclore, cultura popular, cultura massiva, local e identidade cultural.

31 DEFINIGAO DE FOLCLORE E CULTURA POPULAR

O folclore s¢ ¢ compreendido quando referido a vida das coletividades.

Vivemos NO cotidiano mergulhados nas culturas geradas por nossa familia, pelos

Nossog amigos, pelas instituicdes publicas e privadas, e pelas relagdes mais

congi L ) .
Ontinuas e intimas do nosso universo afetivo.

As Nagdes, racgas, grupos humanos, familias, classes profissionais, s&o
dotados de um patriménio de tradicdes transmissiveis por varias formas de Coad

comunicagéo, verbal e ndo-verbal, defendido e preservado via costumes.

A palavrg folclore surgiu pela primeira vez na revista londrina The Atheneum,

M 22 de agosto de 1846, em seu numero 982, na carta escrita pelo arquedlogo

Nglés William John Thoms, na qual ele se referiu ao folklore, expresséo criada para
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d i .. - .
€SCrever as representacdes populares. E a justaposigdo de dois termos: folk, que

S
'9nifica povo; e fore, que significa sabedoria.

Segundo Cascudo (1969), “o folclore, sendo uma cultura do povo, ¢ uma

Cultu H v g ce . ’ . , .
faviva, dtil, diaria, natural. As raizes iméveis no passado podem ser evocadas

CO . . . . , . o i
MO indagagées da Antigiiidade. O folclore & o uso, 0 emprego imediato, e comum, C

€mbora antiqliissimo”,

Como o povo tem o senso utilitario em nivel muito alto, as coisas que vao

Sendo I . . . - H 1
Substituidas por outras, mais eficientes e comodas, passam a circular mais

lent S
amente, sem que de todo morram. B

Para Bastide (1959, p.12),

[...] o folclore &€ um pouco da terra que se deixou, € uma lembranca afetiva L
mais do que intelectual, e o primeiro cuidado dos homens exilados sera o de -
recriar, em sua nova patria, as terras perdidas, batizando as montanhas e P
0s rios com os nomes do pais abandonado, transplantando as flores e as
arvores frutiferas que parecem ter um sabor mais doce com a distancia, b
tornando a jogar, enfim, os jogos folcléricos da infancia. RS

Essa tentativa de ressuscitar, no novo solo, os valores culturais deixados na
terrg Perdida, ou temporariamente afastada, permeia o trajeto dos imigrantes
Nordestinog nos seus deslocamentos para fora e dentro do pais. As manifestagoes
Dopulares, em vérias partes do Brasil, buscam, através das representagcoes e

recria ~ . .
§0es, minimizar essa fratura emocional que caracteriza tal relagdo nostalgica.

O folclore ¢ um dos elementos essenciais para a caracterizagdo das
paiSa

e . . . ~

9ens culturais. As festas populares, religiosas e profanas que compdem esse

TR N e T e T T T T o - . e .
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Mosgj . . . s .
alCo cultural do pais. Recebem influéncias histéricas do periodo colonial, com
desta - . -
QUe para a tradicdo catdlica. Exemplificamos com a festividade em

Come 3 = ~ . . . .
Moragao de S&o Jodo que é, sem duvida, uma tradigdo de origem portuguesa.

Segundo Bastide (1959, p.46),

[...] reciprocamente, o folclore tem um carater tanto urbano como rural. Isto
porque, antes de mais nada, a cidade brasileira, conforme a observagéo de
Gilberto Freyre, € um prolongamento da zona rural, uma espécie de anexo
da fazenda e dos sitios, local de encontro dos proprietarios agricolas, dos
moradores, dos agregados; ora, o folclore, para que possa persistir, ja o
dissemos, exige a cooperagao.

O folclore constitui, também, um importante elemento para caracterizacéo e
dese :
nv . .
Olvimento do comércio regional, estadual e local. Promove troca de
meTCa i . :
dorias, Mantimentos e ritos que deve ser considerada em sua totalidade, na

analis : .
€ da paisagem cultural da regio.

Conforme Fernandes (1978b, p.38), 0

[...] folclore propunha-se a estudar os modos de ser, de pensar e agir
peculiares ao povo, por meio de fatos de natureza ergoldgica, como
técnicas de trabalhar na roga, de manipular metais, de transportar ou
esculpir objetos, etc., e de natureza imaterial, como as lendas, as
supersticdes, as dangas, as adivinhagbes, os proveérbios, etc..

Nesse estudo, a manifestagéo folclérica da festa junina é estudada buscando
0 se .
u ntendimento no contexto social ativo, sendo analisada e abordada segundo
Sug hi ..
hlstoncndade, dinamicidade, tradicionalidade e funcionalidade. Evidenciamos,

tamp
e - . . . A
m, as mutagdes vivenciadas nos contextos culturais, econbmicos €, em

DV MRS IR BT A o i e
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especial, as interferéncias, aproveitamentos e reelaborag¢des reciprocas das inter-

relagdes do folclore com a cultura de massa.

Para Barreto (1977, p.46), R

[...] o entendimento do folclore € o primeiro passo para a compreensdo do
povo em sua dinamica vivencial, mesclada de um lazer criativo, ludico e ;
magico, capaz de alimentar esperangas e expectativas e de nutrir sua oo
prépria raiz, por for¢a do uso intra-social que ninguém tem o direito de .
interferir, mas sim a obrigagéo de preservar.

A necessidade de estudos sobre as manifestacdes folcléricas se justifica RO |
pela ; ) o
S diversag formas de contatos entre as culturas, determinando trocas e

€Mprést; . ~ , S
Préstimos; acolhendo apropriagées ou invengdes; motivando assimilagées,

ajus ) : ~

: tamentOS, aculturagbes reinterpretagdes; transformando, constantemente,

Valor : 3 : . o
©S, pela aceitagao, rejeicdo ou selecdo. Essa heterogeneidade torna o objeto SR

em . . : P
eStudo gerador de multiplos sentidos, € até mesmo de incompreensdes, Y

Prec : .
ONceitos e deslocamentos questionadores.

Segundo Cascudo (1984, p.24), ;

[...] o fato folclérico decorre da memodria coletiva, indistinta e continua, cujo
surgimento revela uma certa impreciséo cronoldgica, um espago que
dificulta a fixagdo no tempo. Entretanto, & contemporaneo pelos novos
elementos que vai reprocessando ao longo de sua trajetdria.

As Praticas culturais populares, segundo seu dinamismo, transformam-se,

I

Untg . . I
Mente com o contexto social em que estdo inclusas, sem que isso signifique

SUG avp . e
% extingao ou morte. o
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Segundo Bastide (1959, p.2), “o folclore nao flutua no ar, sé existe encarnado
nu . , . I3
Ma sociedade, e estuda-lo, sem levar em conta essa sociedade, € condenar-se a
aPreender-lhe apenas a superficie”.
Compartilhamos a visao do autor e evidenciamos que nao é possivel analisar
u : ~ ' ) o o -
Mma Manifestacao popular sem considerar sua historicidade e as variaveis sociais,

econdmi o4 . i A
NOmicas, politicas e culturais do lugar onde o fato ocorre pois, para conhecé-lo

em . . . o~
Maior Profundidade, torna-se importante conhecer essas consideragoes.

Conforme a Carta do Folclore Brasileiro, de 1951, aprovada durante o VIII
Congresso Brasileiro de Folclore, em Salvador, Bahia, em 1955, o folclore ficou
assim conceituado: “O conjunto das criagdes culturais de uma comunidade, baseado
Nas syas tradicges, expressas individual ou coletivamente, representativo de sua
identidade Social’. Constituem-se em fatores de identificagdo da manifestacao
folclo’rica_-

aceitagdo coletiva, tradicionalidade, dinamicidade, funcionalidade.

Res ,
Saltamog que entendemos folclore e cultura popular como equivalentes, em

Sinton;
Onia com ¢ que preconiza a UNESCO.

Relata Frade (2004, p.49):

Definida por oposicao a cultura legitimada, a cultura popular, foi sendo
demarcada a partir de trés critérios: o da verdade (conhecimento falso x
conhecimento verdadeiro); o da racionalidade (contraposicdo de praticas
aceitaveis e coerentes na sociedade estabelecida); o da convengao (cédigo
social determinando o que era legitimo ou n&o). Embora apresentando
roupagens diferenciadas, percebe-se que o objetivo era unico, qual seja, o
de normatizar pelos modelos legitimos das sociedades civil e religiosa.
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O entendimento da cultura popular, na concepgao de Renato Almeida, deve
ate "
ntar para “o comportamento do grupo social onde existe e para as formas que

evestem o fato” (ALMEIDA, 1974, p.29).

Comungamos com a visao de Carvalho (1992, p.322) ao afirmar que “um
Nlcleo simbdlico para expressar um cerfo tipo de sentimento, de convivio social e de
Vis3o de mundo que, ainda quando totalmente reinterpretado e revestido das
Modernag técnicas de difusdo, continua sendo importante porque remete a memoria
lOnga”

- A tradicso é vista entdo como uma continuidade, onde se inserem fatos

nOVOS 3 L.
, » Sém uma ruptura com o passado, mas que constroi sobre esse passado”

(BENJAMIN, 1966, p.7).

Carneiro (1965), Lima (1978) e Theo Brandao (1973), concordam que o
pro s
Ce8s0  dinamico de atualizacdo da tradicionalidade ocorre também pela

aASsogjaes
aCao de elementos socio-culturais contemporaneos com signos/simbolos

tradicionais'

Segundo Melo (2004a, p.270-271),

[...] o folclore na sociedade industrial refletia, ha meio século, a apropriagéo
da cultura popular pela poderosa cultura de massa, processando simbolos e
imagens enraizados nas tradigdes nacionais em paises hegemonicos e
convertidos em mercadorias para o consumo das multidées planetarias. Por
sua vez, o folclore midiatico, tipico da sociedade pos-industrial, configura-se
como mosaico de signos procedentes de diferentes geografias nacionais ou
regionais, buscando projetar culturas seculares ou emergentes no novo

mapa mundial.

Evidencia o autor que o folclore midiatico possui dupla face. Da mesma forma

Que asci
S : C . , .
Simila idéias e valores procedentes de outros paises, preocupa-se tambem

BUCRYBIELIOTEC A CERTD i pares -
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com a Projecao das identidades nacionais, exportando contetidos que explicitam as

Singularidades dos Novos aspirantes a ocupar espagos abertos no panorama global.

Afirma Ortiz (1994, p.161): “A cultura popular ¢ um elemento simbolico que
PeMMite aos intelectuais tomarem consciéncia e expressarem a situagao periférica da
condicdo dos paises em (.que se encontram”. Destacamos que os estudos da cultura
Popular tampem representam um modo de manifestagdo da consciéncia regional,

uando se opdem ao estado centralizador e, na sua evidéncia, enquanto marca da

Culturg local,

A identidade nacional, em sua construgdo, pressupde a nogdo de mediagéo.
Nesse Sentido, os folcloristas brasileiros, nas décadas de 30 e 40, do século XX,
eXerceram Um papel de destaque pois, através dos estudos que realizavam,
des*enharam 0 pais regionalmente, fornecendo elementos para que se instaurassem
as Construcses ideoldgicas a partir da idéia de integracéo, tendo sido responsaveis
Pela formagéo do que se entendia por identidade nacional. Nesse processo, muitas
Praticas g Cultura popular foram apropriadas como expressoes da cultura nacional.
Conclui-se que ndo existe uma identidade auténtica, mas uma pluralidade delas,
“ONstituidas por diversos grupos sociais, em diferentes momentos histéricos, estas

SeMpre foram mediadas pelos intelectuais, os artifices do jogo das construgées

SIMbglicas (ORTIZ, 1986).

No Brasil, muitas praticas da cultura popular foram apropriadas como
e < . :
xpressoes da cultura nacional. Em cada regido, elas se constituem como partes

"egrantes g identidade regional. Focamos as manifestagdes do ciclo junino, que
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em todo o Nordeste do pais representa, através dos seus ritos, mitos e simbolos,

uma marca cultural diferenciada da regionalidade.

Buscando como referéncia a cultura popular, etimologicamente, o termo
POpulare significa aquilo que é do préprio povo. Nesse sentido, Caldas (1989, p.69)
a

Ponta que, por “cultura popular, pode entender-se como aquela parte da cultura

Produzida pelo povo e para o préprio povo”.

Registra Chaui (1988, p.121-122) a necessidade de diferenciar as expressdes

cu
ltura Popular e cultura do povo:

Considerar uma cultura como sendo do povo permite assinalar que ela néo
pertence simplesmente ao povo, mas que é produzida por ele, enquanto a
nogao de popular é suficientemente ambigua para levar a imposi¢éo de que
representagdes, normas, atos encontrados entre as classes dominadas sao
ipso facto do povo.

As Manifestagées da cultura de um povo abragam ndo apenas as suas
Instit . , ,
ICoes e linguagens. As culturas se expressam via transmissdo de muiltiplos
Si n . . .
dnos, simbolos e icones, vivenciados nas suas crengas, dangas, na musicalidade,

Na i . :
re"QIOS|dade, nas comidas tipicas, na literatura, na oralidade, nas suas

Prodycs . .
¢0es artisticas e nas suas festas.

A culturag popular esta entrelagada, hoje em dia, sob varios aspectos, com a
cuy| o .
lura de Massas e pode ser visibilizada nos espagos tipicos desses segmentos.
Ne
Sse sentido, Silva (2003, p.23) defende que “ndo ha uma dominagdo e um

COntr . . . ~ .
Ole stricto sensu por parte dos meios de comunicagédo, pois as produgdes

2T

DR SRR YIRS 4 C R T A ey g S v g g e .
ARSIBIELIDTEC A CENTRAL ~ COPA NOS TERMOS 06 L1 FERVGHGRE B LB 106052003

Rl




145
Culturai . .
rals de massa, de elite ou popular, apesar de serem produtos culturais de

€Za diferente, ocupam teoricamente os mesmos espagos”.

Exemplificando a posicao do autor, temos a festa junina do “Maior Sao Joao
do Mundo”, Objeto do nosso estudo, evento cultural em que encontramos, em seus
Variados cenarios, producdes culturais de massa e da cultura popular convivendo no
Mesmo ©SPago, nos rituais religiosos, nas expressdes musicais, nas dangas, nas

decoracs
agoes que entrelagam simbolos tradicionais com suportes informatizados.

Compartilha dessa visao de entrelagamentos da cultura popular com a cultura
de Massa, um autor como Downing (2002, p.41), ao afirmar que “a cultura popular é
4 Matriz 9enérica da midia radical alternativa. Ela também se entrelaga com a cultura
de Massg Comercializada e com a de oposi¢do”. A cultura de massa, quando se
felaciona Com a cultura popular, ndo age necessariamente como um rolo

Com ~ ~
Pressor avassalador, mas promove transformagdes, reelaboragdes e gera novas

Combi“agﬁes.

Para Canclini (1983, p.43) as praticas culturais populares sofrem efeitos do

ACegg . . - )
0 a0s bens econémicos simbdlicos, mas isso nao é suficiente para explica-las:

[...] a especificidade das culturas populares ndo deriva apenas do fato de
que sua apropriagéo daquilo que a sociedade possui seja menor e diferente;
deriva também do fato de que o povo produz no trabalho e na vida formas
especificas de representagéo, reprodugéo e reelaboragdo simbélica de suas

relagées.

[...] o povo realiza estes processos compartilhando as condi¢gbes gerais de
produgéo, circulagéo e consumo do sistema em que vive [...] e por sua vez
criando as suas proprias estruturas. Portanto, as culturas populares séo
construldas em dois espagos:

a) as praticas profissionais, familiares, comunicacionais e de todo tipo,
através das quais o sistema capitalista organiza a vida de todos os seus

membros:;

nd
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b) as praticas e formas de pensamento que os setores populares criam para
si proprios, mediante as quais concebem e expressam a sua realidade, o
seu lugar subordinado na produg&o, na circulag&o e no consumo.

A festa junina do “Maior S&o Jodo do Mundo”, € uma pratica cultural onde o
Popular e o massivo se misturam e s&o experenciadas nos cenarios, na
Programacao e nos rituais do evento. Nela, a comunidade local e os visitantes
Produzem ¢ mobilizam sentidos segundo a realidade local e regional, pautados nas

ree| = o . ~
aboragdes simbolicas e na produgdo, na circulagdo e no consumo dessas

Praticas,

3. .
141 Conceituagzo de Cultura de Massa

A cultura tradicional se detinha nas fronteiras das vivéncias da classe

Ca
Mponesa, operaria.

A cultura de massa é o resultado de um didlogo entre a producdo e um
“onsumg em contextos de uma sociedade massificada, e € produzida segundo as
Normas ga industrializagdo. “A cultura de massa constitui um corpo de simbolos,
Mitos ¢ imagens concernentes a vida pratica e a vida imaginaria, um sistema de

Projecs
1¢0es e de identificagses especificas” (MORIN, 1997, p.15).

A cultura de massa integra uma realidade plural. Ela € cosmopolita por
OcCacj . . . .
20 e planetaria por extensdo. Ela evidencia focos culturais de naturezas

iVer S . .
S'f'cadaS, em contextos pluriculturais.
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De acordo com Caldas (1986, p.830),

[...] a cultura de massa consiste na produgao industrial de um universo muito
grande de produtos, que abrange setores como a moda, o lazer, no sentido
mais amplo, incluindo os esportes, o cinema, a imprensa escrita e falada, a
musica, a literatura, e enfim [...] tudo o que envolve as vida do homem
contemporaneo.

Para Melo (1998, p.1 90),

[...] do ponto de vista da Comunicagéo, a cuitura de massas constitui uma
verdadeira ponte entre a cultura classica e a cultura popular. Nao que a
cultura de massa assuma, sociologicamente, o carater de uma cultura
intermediaria; ao contrario, ela ocupa, em determinado sentido, um nivel
superior, porque tem caracteristicas marcantes de cosmopolitismo e
universalidade, contrastando assim com a natureza local ou regional da
cultura classica e da cultura popular, portanto, de significagéo socioldgica e
geograficamente inferior. A cultura de massa atua como veiculo de
interacé@o entre as duas culturas, estimulando o intercambio simbdlico entre
elas e, ao mesmo tempo, extraindo de ambas cddigos e elementos miticos
que incorporam ao seu proprio acervo e os retribuem sob a forma de novas

influéncias.

O consumo da cultura de massa se registra em grande escala nas atividades
de lazey Que a contemporaneidade nos oferece. Para Morin (1997, p.67-68), “o lazer
Moderno nao € apenas o acesso democratico a um tempo livre que era privilégio das
Classeg dominantes. Ele saiu da propria organizagdo do trabalho burocratico”.
Continua O autor, lembrando que o lazer € um tempo ganho sobre o trabalho. Mas é
im tempo Que se diferencia do tempo das festas, caracteristicas do antigo modo de
Vida. ag festas, distribuidas ao longo do ano, eram, simultaneamente, o tempo das
“OMunhses coletivas, dos ritos sagrados, das ceriménias, das retiradas dos tabus,
das Pandegas e dos festins. O tempo da festa foi corroido pela organizagao

Moqg
er L . , L
N2 e a nova repartigdo das zonas de tempo livre: fim de semana, férias e

feriados.
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A festa em estudo, “O Maior Sao Joao do Mundo®, enquadra-se no tocante ao
tempo com a viséo do autor citado. O evento ocorre durante 30 dias do més de
lunho, porem 08 momentos de mai'or celebragdo do acontecimento acontecem
justamente nessa ocasido de repartigdo, ditada e negociada pela
Contemporaneidade, 0 que compreende a véspera e o feriado do dia da

COmemoraggo a S3o Jodo, bem como os finais de semana.

O evento, focado neste estudo, em suas dimensodes cultural, econémica,
Politica e turistica, evidencia marcas combinatorias das culturas locais em contextos
massificados, presentes nas atracées da festa, ou nas formas de geréncia
CoMunicacional do acontecimento. Exemplifica-se com a fogueira que muda de cor,
Controlada por um sistema de computagdo; os discursos constitutivos das pegas
pUblicitérias, em que imagens sao evidenciadas, combinando simbolos e icones

9lobajs e locais, etc..

No caso das manifestagbes da cultura popular, destacamos a utilizagéo de
®Stratégias de reconversdo comunicativa, econdmica e simbélica, para a incluséo

destas NO mercado massificado; ora se apropriando do massivo, ora reelaborando

Seus ygpg.

3, . .
12 Nogiio de |dentidade Cultural e Regional

As identidades, sejam nacionais, regionais ou locais, apresentam vinculos

“om €ventos e historias. além de casos particulares ou coletivos, que criam e
)

r
Pomove lagos de pertencimento.
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Segundo Da Matta (2004, p.24-25),

[...] as identidades, como as narrativas, tém muitos pontos de partida. Dai,
certamente, a fluidez com que as varias identidades aparecem no cenario
sécio-cultural. Nenhuma identidade é fixa, imutavel, permanente e dada
numa esséncia, embora elas aparecam desse modo no senso comum e,
mais claramente ainda, nas ideologias marcadas pelo radicalismo sectario.

Sendo a identidade relacional e segmentada, ela mobiliza sentidos variados,

se D . . -
9undo o lugar e a posicdo ideoldgica e cultural dos enunciadores, permitindo-lhe

Certa flexibilidade constitutiva, L

Para Martins (2003, p.42),

[...] a identidade seria, em linhas gerais, esse sentido de pertencer que as
pessoas trazem, enquanto seres simbélicos que sdo. Esse ser de algum
lugar, pertencer a algum grupo, sentir afinidade com algo que Ihe resgata TS
algo seu; isto tudo é chamado identidade. L

No Nordeste, a identidade cultural surge como algo situado no sentido
organi . . L . AN
danico, espontaneo, e com uma dimensdo singular. Ela contribui para dar R

Visibili \ - . . .
bilidade ag potencialidades culturais locais, expressas pela literatura, pelo teatro,

Pel i X . .
a Musica, pelo cinema, pelas dangas, pelas comidas, pelas bebidas e pelas

fes ) . o s
8s populares, que edificam as marcas do universo identitario.

|
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Para Hall (1999, p.56), o discurso da cultura nacional ou regional ndo € tao
m . . .
Oderno comg aparenta ser. Ele constroi identidades, colocadas de modo ambiguo,

entr - ~ -
€0 passado e o futuro. Ele se equilibra entre a tentag&o por retornar a glérias
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Pas . . . D .
Sadas e o impulso por avangar ainda mais, em dire¢gédo a modernidade.
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llustrando o conceito do autor, registramos os muiltiplos espacos que
COmpdem a festa junina d’ do “Maior Sao Jodo do Mundo”, nos quais sdo mostrados
Cenarios do passado, recuperando as vivéncias cotidianas do saber e do fazer da
Cultura ryrg|, expressos pela religiosidade, vestimenta, mobilias, alimentagéo,
MUsicas, etc.. Ao mesmo tempo, convivem, no espaco da festa, com marcas da
Modernidade, expressas em ambito comunicacional, na divulgagdo do evento, na

fede de Computadores, via sites, ou a exibicao de shows pirotécnicos, acionados

e|etronicamente, dentre outros fatos.

Os nordestinos fortalecem e mobilizam o sentido de pertencimento nas
SXpressées e nag performances culturais presentes nos saberes populares e na sua
hiStoricidade. As marcas identitarias sao mostradas através de expressdes e
imagens Como o cangago, a religiosidade, o folclore, a musicalidade, a regido
®NSolarada. g seca, os canaviais e os algodoais, com foco especial para as festas
Populares juninas, que se integram & vida das comunidades nordestinas, com suas
reprESentag()es simbolicas multiculturais, vivenciadas nos varios cenarios que o
vento cultural propicia, e que séo formadoras, ao mesmo tempo, da identidade local

€ reg; : o ,
fegional, Produzindo sentidos plurais, segundo uma dimensé&o individual e coletiva,

0 I
"de a tradiczo ¢ modernidade se refletem.

A identidade & uma construgao social, e nao um dado acabado. Mas se ela &
do ambitg da representagao, isto nao significa que seja uma iluséo, que dependeria
da SUbjetividade dos agentes sociais. A edificagdo da identidade se da no interior de
contextos sociais que determinam a posicdo dos agentes e, por isso mesmo,

Orientam gugag representagées e suas escolhas. Além disso, segundo Cuchel (1999),
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4 construgdo da identidade ndo & uma ilusdo, pois € dotada de eficacia social,

Produzindo efeitos sociais reais.

A identidade regional € uma edificagdo mental. E um conjunto de conceitos,
feSumidos e abstratos, que busca visibilizar uma generalizagdo intelectual, de uma

gama de variedades de vivéncias cotidiana e efetivas, que se concretizam.

Para Albuquerque Junior (1999, p.26), “a regido ndo € uma unidade que
contém uma diversidade, mas é produto de uma operagdo de homogeneizagéo, que
S€ da na lyta com as forgas que dominam outros aspectos regionais, por isso ela é

aberta, movel e atravessada por diferentes relagdes de poder”.

O paradigma da regionalizagdo da regido nordestina visibiliza-se através de
UM conjunto de tipos, comidas, atividades, artes, vestimentas e gestos, nas festas

Populares, que formam o mosaico cultural chamado Nordeste, fruto da miscigenagéo

das tras racqs,

A fixagao de simbolos, como a religiosidade, as festividades populares, o
CangaQO, O messianismo, o coronelismo, a seca, como imagens definidoras do
NOrdeste, faz-se em meio a uma multiplicidade de outros fatos exibidos como
Marcag Capazes de dar uma cara a regido. Elas sdo apropriadas e adaptadas, em
“Mpanhas politicas ou como estratégias comunicacionais, por organizagbes em

Nivel Mercadoldgico e institucional, para instrumentaliza a identidade do nordestino e

0 S . .
®Ntimento de pertencimento.
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3.2 TEORIA DA FOLKCOMUNICAGAO
A palavra comunicagéo tem sua origem no latim communis et communicare, 2 C

u H . e . .
que significa tornar comum, compartilhar, trocar, comungar, buscar entendimento,

arti " . . e : , <
Partilhar, transmitir estimulos, intercambiar idéias, sentimentos, informagées e

Significados, A palavra folk significa povo; a jungdo dos dois termos, folk +
c inans
OMunicagzo = folkcomunicagdo, em termos abrangentes, significa uma

COMunicacs Ambi
MuUnicaggo em ambito popular.

Hohlfeldt (2001, p.63) evidencia que

[...] a comunicagdo, ao permitir 0 intercambio de mensagens, concretiza
uma série de fungdes, dentre as quais: informar, constituir um consenso de
opinido ou ndo, ao menos, uma sélida maioria, persuadir ou convencer,
prevenir acontecimentos, aconselhar quanto a atitudes e agdes, constituir
identidades e até mesmo divertir.

Na viszo de Simd&es (2001, p.58), a comunicagéo acontece no momento em

Que ~ . - ;

Ocorre o processo de permuta ou de transagdo entre as organizagdes e o :
ambj N Ca

'nte onde elas atuam, ou seja, “a comunicagao é a condigao sine qua non para

Que 0 T . e
Corram trocas entre a organizagéo e o publico /ou que este aceite a existéncia

da m
e ] . - . . , .
Sma”. Portanto, necessita de uma relagao social direta com os seus publicos

teresse, por meio de variadas agdées comunicativas. R
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3.2.1 Escola Funcionalista

A escola de comunicagéo pertinente ao estudo da teoria da folkcomunicagéo
€ : . . s
a Escola Funcionalista, a qual estabelece um paradigma de comunicagdo com
e ~ . . . P
nfoque ng fungdo. Evidenciamos que é um modelo de comunicagdo em que a

i ; . .
htencionalidade & predominante.

O funcionalismo tem, no bergo, a concepgdo de fungdo e de estrutura social
ue atende a um paradigma organicista. O centro de suas preocupagées foi o
€studo do comportamento do publico. As disciplinas que deram suporte a essa teoria
foram; ¢ Ciéncias Politicas, a Sociologia e a Psicologia. A metodologia usada

bas - s .
Cava-se em experimentos, pesquisas de opiniéo e analises de contetdo.

Nesse campo de estudo, as motivagées residiam nas demandas sociais

Origj L . . . .
9inadas dag instituicbes militares, governamentais, empresariais e dos partidos

Politicos.

Em  wolf (1987, p.56-69), levantamos as caracteristicas da teoria

funei .
nC'ona“Sta, a saber:

A teoria funcionalista dos meios de massa constitui essencialmente uma
abordagem geral dos meios de comunicagdo de massa no seu conjunto.
Acentuam-se as fungbes em detrimento dos efeitos. Isto é, a grande
questéo de fundo é o estudo das fungdes que os meios de massa exercem
na sociedade. O autor registra que a teoria funcionalista ocupa uma posi¢ao
muito precisa, que consiste na definicdo da problematica da massa média a
partir do ponto de vista da sociedade e do seu equilibrio, da perspectiva do
funcionamento do sistema social no seu conjunto e do contributo que os
seus componentes d&o a esse funcionamento.
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Du}as pesquisas, consideradas como referéncias no estudo da teoria

Uncionalista, foram “The People’s Choice”, o primeiro estudo publicado em 1944,
Por Lazarsfeld e seus colegas, Bernard Berelson e Hazel Gaudet, que procuraram

medi . n . . .
&dir a influgncia da midia sobre 600 eleitores da cidade de Erie County, Ohio, por

OCAcia
Casi&o da campanha presidencial de 1940. O segundo, “Personal influence: The
Part played by people in the flow of mass comunication”, co-assinado por Lazarsfeld P
e Elj - |
Elihu Katz, aparece em 1955, mas explora pesquisas realizadas dez anos antes.

Bvidenc;
dencia o comportamento dos consumidores de moda e formas de lazer, tomando

em .
€special a escolha de filmes.

Segundo Mattelart (1999, p.47-48),

[..] dentro desse paradigma, surgem os modelos que buscavam
intercambios com aqueles propostos pelos especialistas de marketing, como
o modelo AIDA (captar a Atengéo, suscitar o Interesse, estimular o Desejo,
passar a Agao ou a Aquisicéo).

O objetivo-cerne dos estudos funcionalistas, o comportamento dos publicos,
Perm n : :
anece atyg| no contexto da sociedade contemporanea, evidenciado as

e\]olu = . .
€0es que ocorreram, durante as cinco décadas, depois de divulgada.

Com base na periodizagdo da pesquisa em comunicagéo social no Brasil,

Apre
SeNMtada por Lopes (1990, p.52-53), registra-se de forma resumida as

Caract I3 .
Cristicas da pesquisa funcionalista:

Na década de 50, baseava-se em métodos quantitativos de contetdo; de
audiéncia; e de efeitos. Década de 60, com base em métodos comparativos
e de estudos de comunidade, dentro da linha de pesquisa de Comunicagao
e Desenvolvimento. Na década de 70, destacam-se as pesquisas sobre
politicas de comunicagdo em nivel nacional e internacional e as sobre a
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industria cultural, abordando as tematicas da: manipulagdo, dependéncia e
transnacionalizagdo, com metodologia sociossemiolégica. Na década de 80,
evidencia-se as pesquisas sobre aspectos sistémicos de producdo e de
circulagdo da comunicacdo. Emerge a elaboragdo de uma teoria e
metodologia da comunicagéo latino-americana. Predominavam as linhas de
pesquisa com influéncia gramsciana, com metodologias qualitativas e
tematicas, ligadas as tecnologias da comunicagdo, transnacionalizagéo,
cultura e comunicagéo popular.

Registra a autora, ainda que, na América Latina, a teoria funcionalista esta
até hoj i
©l€ o centro dos estudos de Comunicacdo de Inovagdes, tanto no contexto
lura| ~ e s
atrasado, quanto no contexto urbano das populagoes periféricas. Em relagao
0 Bragij|,

destacam-se as pesquisas relacionadas a tematica da Cultura e da

C s
Omunlcagao de Massa.

D : i . . _
entre og pesquisadores brasileiros da escola latino-americana, cujas
prOdu =
€0es académicas foram influenciadas pela Teoria Funcionalista, e que
Contribyj :
buiram Com os estudos da comunicagdo no Brasil, em especial para a

Pro B
Pagacso e consolidagdo dos estudos da Teoria da Folkcomunicagéo,

&Videnei .
€nciamos Beltrao (1980), Melo (1998) e Benjamin (2004).

2 FOIkcomunicagéo: Origens

O Campo de estudo da folkcomunicagdo foi iniciado pelo professor,

Quisador ¢ jornalista pernambucano Luiz Beltrdo. O marco inicial foi o
Ian

“amentq em Recife, na Universidade Catolica de Pernambuco, em 1995, da

fevist
a CO\mumcagaeS & Problemas, onde publicou um artigo sobre o “ex-voto” como
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Yeleulo jomalistico. Esta iniciativa & creditada ao Instituto de Ciéncias da Informagao

(ICINFORM),

O seu artigo diz que as esculturas, objetos, desenhos e fotografias,
dGDOSItadOS Pelos devotos nas lgrejas sdo dotados de inten¢do informativa. O seu o
Pioneirismq Consiste no enfoque sob o contexto da comunicagéo, pois essas praticas
€ esseg objetos ja vinham sendo pesquisados e analisados pelos antropologos,

SOgid .
Clologos e folcloristas.

Apresentamos, em seguida, registros resumidos, relatados por Melo (2002)",

on ~ : _— C
de szg evidenciadas as principais marcas constitutivas sobre o pioneirismo do

est
Udo da folkcomunicaggo no Brasil:

a) Beltrao constatou que os processos modernos de comunicagéo massiva
Coexistiam, no espago brasileiro-nordestino, com fendmenos de
Comunicagio pré-moderna. Eram reminiscéncias do periodo medieval-
€uropeu, transportadas pelos colonizadores lusitanos e historicamente
acCulturadas, aparentando uma espécie de continuum simbdlico. Tais
Veiculos de comunicagdo popular, ou de folkcomunicagdo, como ele
Preferiu denominar, mesmo primitivos ou artesanais, atuavam como
retransmissores ou decodificadores de mensagens desencadeadas pela

iNdUstria da comunicag¢édo de massa (jornais, revistas, radio, televisao);

b) em certo sentido, Luiz Beltrdo antecipou observagbes empiricas que

€mbasariam a teoria das mediagées culturais, o cerne da contribuigéo de K
1 ':' % Josg. Lujz Beltrao: plonelro dos estudos da folkcomunicagéo no Brasil. In Revista icone. v.
URE B X p. 16]_ Z
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Jesus Martin Barbero e dos culturalistas, ao pensamento pomunicacional
latino-americano. Dessa corrente, o mexicano Jorge Gonzales ja fizera
referéncia explicita aos estudos seminais do cientista pernambucano
sobre as classes subalternas brasileiras, pioneirismo que seria enfatizado
pelo proprio Martin Barbero, em sua analise sobre os aportes brasileiros
para as ciéncias sociais da América Latina, durante o congresso
INTERCOM’97. Beltrao reconhecia, nos agentes de folkcomunicag&o,
nas sociedades rurais ou periféricas, um carater nitidamente institucional,
semelhante aquele que Martin Barbero atribuiria, mais tarde, aos agentes

educativos, religiosos ou politicos, nas sociedades urbanas

metropolitanas;

) Luiz Beltrao havia recebido o reconhecimento do maior folclorista
brasileiro, Luis da Camara Cascudo. Depois de ler o artigo sobre o “ex-
Voto”, publicado na revista do ICINFORM. Mestre Cascudo enderegou

Uma carta estimuladora, destacando a importancia do estudo.

O INcentivo de Camara Cascudo foi decisivo. Tanto assim, que o pesquisador
alizou e ordenou suas observagdes sobre as manifestagées da comunicagéo

Popy
a ; :
f Nordestina, ancorando-as nas teorias do folklore e confrontando-as com os

Darad'
i )
9Mmas da mass communication;

d) outro registro significativo é que, além de fundamentar-se em teorias
Norte-americanas da mass communication, Beltrdo buscou amparo nas
teses da “dinamica do folclore”, defendidas pelo folclorista Edison

Carneiro. Aqueles eram tempos de obscurantismo cultural, mantidos pela
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legislagéo extra-constitucional decretada pelo Al-5. Assim sendo, a teoria
da folkcomunicagéo, de Luiz Beltrdo, circulou incompleta, até 1980,
Quando sopraram os ventos da abertura “lenta, gradual e segura” do

General Geisel:

€) evidencia-se a atualidade do pensamento comunicacional de Luiz
Beltrao, que refletiu sobre as interagdes entre a aldeia local e a aldeia
global, contemporaneamente a Marshall McLuhan. Ao construir um
referencial tedrico consistente, langou pontes entre a folkmidia e a
Massmidia. Ele reconheceu o massivo que subsiste na produgzo
simbélica dos grupos populares, percebendo, ao mesmo tempo, que os

dois sistemas comunicacionais continuarao a se articular numa espécie

de feedback dialético, continuo e criativo.

3.2.3
Conceitos Basicos e Paradigmas

A folkcomunicagéo € uma disciplina com caracteristicas singulares, cujos
Objet
(0] . . . .
de estudo se encontram nas relagdes fronteiricas entre o folclore (entendido

Como
Cultura Popular) e a comunicagéo de massa (gerada pelos meios massivos de

ComuniCagéo).

Nos Cenarios de suas pesquisas, segundo Melo (2004b),

Luiz Beltrdo pretendeu assimilar objetos que ja vinham sendo estudados
pelos cientistas sociais, buscando compreender como tais fendmenos
configuravam processos comunicacionais, mediados pelas industrias de
bens simbdlicos. Deu-lhe, portanto, tratamento analitico consentaneo com a

g".‘ .'{:“ W =] ; _:-\1?' PORITYTERSTY g 0NN Rptweas o g Ryt ;
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sua natureza comunicacional, o que significa ultrapassar a descrigédo dos
seus fluxos interativos para sugerir apropriagées capazes de compreendé-
las, buscando preservar as respectivas identidades culturais.

Luiz Beltrao, no ano de 1967, na defesa de sua tese de doutoramento, na

Univerc: :
Niversidade de Brasilia, intitulada “Um estudo dos agentes e dos meios populares

da j ~ s .
hformagao de fatos e expressao de idéias”, apresentou sua visdo sobre a
fol o I
kcomumcagao, enquanto uma disciplina cientifica, focada nos estudos dos

a . e
9entes e dos meios populares de informagao de fatos e expressao de idéias.

Os estudos e pesquisas desenvolvidos pelo socidlogo norte-americano Paul
LaerfeId, € seus companheiros da Escola Funcionalista, evidenciaram o
protagoni'smo individual do papel dos lideres de opinido em grupos primarios. No
Brasi], Precisamente na regido Nordeste, e mais precisamente no Estado de

Per i
Nambuco, | iz Beltrdao centrava suas pesquisas e conhecimento, dimensionando

8 inflyanes , : e
luéncia coletiva de agentes simbélicos nos ambientes periféricos da zona rural,

Urp .
ana, e do litoral nordestino.

Nesses espagos folkcomunicacionais, foram realizadas as primeiras
Squisas do género, contemplando as decodificagbes da cultura de massa,

regfi . . : ;
?adas pelos veiculos elementares dos quais se nutriam simbolicamente as

Cam
adas Populares das comunidades.

Segundo Melo apud Beltrao (2004b, p.13),

[...] a folkcomunicagdo adquire cada vez mais importancia pela sua natureza
de instancia mediadora entre a cultura de massa e a cultura popular,
protagonizando fluxos bidirecionais e sedimentando processos de

hibridag¢do simbdlicas.
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Luiz Beltrzo, na conducdo das suas pesquisas, a partir dos cenarios que lhe
Alimentaram ag informagées, as mais singulares e heterogéneos possiveis, na sua
atividade ge detetive sociocultural, transitou pelas paginas da histéria das crénicas
antigas, buscando os fatos e casos do Brasil colonial; valeu-se também da visdo dos
hiStoriadores, geografos, ilustradores, e memorialistas; pesquisou em colecdes de
Jomais, revistas, avulsos, volantes e livros, adquiridos em sebos ou encontrados nas
bib'iotecaS; relembrou as conversas travadas com os mais velhos, com as
IIderﬁm(}as (fazendeiros, senhores de engenho, padres, frades, pais-de-santo,
Venerandas senhoras) e outros informantes da histéria do nosso pais; nas vivéncias
com Manifestacoes populares de origem africana, nos maracatus; ou de origem
'Ndigena, NOs caboclinhos, durante o carnaval recifense; e também manteve
COmunicag:élo com os caixeiros-viajantes, representantes comerciais, motoristas de
Caminhzg, Cantadores, repentistas, barqueiros, donos de vendas, passadores-de-

bich )
©. andarilhos, retirantes e cabos de destacamento.

Todos esses atores sociais, com quem O pesquisador travou dialogos,
gerar ; . .- .
am Informacses que constituiram suas pesquisas cotidianas. Esses foram os
emis . .
Sores das Mensagens que contribuiram para construir os fundamentos teéricos

d
a fOlkcomunicagéo,
Beltrao (2001, p.76), em relagao aos emissores de suas pesquisas, alerta:

Poderdo pensar alguns menos avisados que ouvir os depoimentos de

certos individuos teria sido perda de tempo. O pesquisador ndo esquecera

da licdo de Lazarsfeld, de que os lideres de opinido ndo se encontram
particularmente nas classes mais cultas ou entre as pessoas de maior

prestigio na comunidade [mas distribuem-se de forma bastante equilibrada

por todas as classes e profissdes], apresentando uma caracteristica
predominante e importante nos agentes comunicadores selecionados e nas

modalidades que adotavam para a transmissdo das suas mensagens - a

FLCRS BB w}gql"‘gfztgr'i\st_if_:gAfolclér_ica. Essas formas de expressdo se firmavam em
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costumes e praticas vindas dos antepassados longinquos no tempo e no
espaco.

Beltr&o (2001, p.79) acrescenta que

[...] a vinculagdo estreita entre o folclore e a comunicagcdo popular,
registrada na coleta dos dados para este estudo, inspirou o autor na
nomenclatura desse tipo cismatico de transmisséo de noticias e expresséo
do pensamento e das vindica¢des coletivas. Folkcomunicacdo €, assim, o
processo de intercambio de informagdes e manifestacdo de opinides, idéias
e atitudes da massa, através de agentes e meios ligados direta ou

indiretamente ao folclore.

No quadro abaixo, apresentamos, resumidamente, as marcas significativas da

matri .
triz de Pesquisa usada por Beltrdo, no contexto da folkcomunicagéo,

@Videnci e o .
€nciando os temas investigados: o esbogo histérico da comunicagdo no Brasil

pré- ; . . . . inans
Cabralino e colonial, e os registros dos métodos e tecnicas da folkcomunicagéo

Jorna”StiCa,

Temas

Qlladl-
rc'irk“ﬂﬁ"‘casd::l matriz folkcomunicacional pesquisada por Luiz Beltrao.

=

Géneros pesquisados

COmunic

acao no il pre
Cabraling Brasil pre-

\_\_

As pesquisas foram focadas nas agbes e reagbes culturais do
cotidiano indigena, com destaque para dois fatores essenciais ao curso
das idéias: o idioma tupi e os meios de comunicagéo (chama e fumaga
das fogueiras; sons; noticias de viva voz, transmitidas pelos pajés e
caribas, nas festas; as atividades de caga e pesca; migragdes e
guerras; praticas religiosas ou diversionais de aproximagao).

Comyn
Colonig)

—

Cacao no Brasi|

Os jesuitas e a informagado: pelo dominio da informagéo, os jesuitas
estabeleceram e consolidaram seu poder, firmando posi¢éo na Igreja e
sobrepujando adversarios e concorrentes na cristalizagdo e
europeizagdo dos mundos descobertos. Caracterizaram-se pela
compreensao do valor da informagao, como estratégia para descortinar
o futuro. Os padres, na sua missao formadora e informadora, valeram-

se das artes, da religido, das festas dos santos e da retorica.

(continua)
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——
—— Temas

Géneros pesquisados

COmunicagéo;

Manifestacg .
O€S e vejculo
NO Brasil S

A linguagem popular - expresséo das classes populares que tém seus
meios proprios de comunicagéo através dos quais podem entender e
se fazer entender, tais como: cantadores; as estérias e anedotas; os
romances, cheios de moralidade e filosofia; o jornalismo ambulante dos
caxeiros viajantes, dos choferes de caminh&o, dos padres, frades e
vigarios, dos passadores-de-bicho, dos canoeiros, dos barqueiros; os
folhetos de romance ou de época; os boletins de propaganda eleitoral;
os almanagques, os calendarios, as folhinhas, os livros de sorte, etc.

A linguagem simbdlica e eloqlente dos aufos e entretenimentos,
presentes nas festas religiosas e clvicas no S&o Jodo, Natal, Carnaval
e Semana Santa, nos rituais dos candomblés e xangds. E também nos
discursos presentes nas pecas de artesanato, de esculturas, de
quadros, de moéveis e de utensilios rusticos.

A informagdo oral é expressa pelos cantadores (violeiros ou
pajadores); os caxeiros-vigjantes ou representantes comerciais,
sucessores dos mascates e tropeiros, levando as informagdes sobre
todos os assuntos, elo vivo entre 0 homem do interior € o urbano; o
chofer de caminh&o, outro jornalista ambulante que, em certas regides
do Brasil, € substituido pelo barqueiro ou pelo canoeiro. Esses sdo 0s
enunciadores das mensagens e novidades, mercadorias que rodam
pelas estradas e rios do pais.

A informagdo escrita € representada pelos folhetos pertencentes a
literatura de cordel: o jornal, o romance do trabalhador, na zona rural ou
urbana. Nele, os fatos sociais, politicos e religiosos séo visibilizados,
analisados e denunciados.

Os almanaques, editados por particulares ou empresas jornalisticas e
de publicidade, ou pelos laboratorios de produtos farmacéuticos, s&o
veiculos de comunicagdo, com importancia informativa e educacional.
Destacam-se os almanaques Brasil, Bioténico, Catedral e Bristol. Os
calendarios e livros de sorte, comuns em certas épocas do ano
(carnaval, natal, festas religiosas, temporadas balneérias) e os
volantes, presentes nas campanhas politicas.

Fo -
lkcomunlcaqéo opinativa

Os centros de informagdes sdo representados pelos espagos: a praga
da igreja, a feira, o fogdo, as vendas e as pulperias, os portos fluviais e
os pequenos ancoradouros, o patio da igreja, a farmacia, a barbearia, o
terrago das casas grandes, onde as novidades sdo recebidas e
interpretadas, provocando a cristalizag&o de opinides.
Meios de expressdo sdo representados, vivenciados e organizados
pelo povo. Em foco, entretenimentos, folguedos, autos populares,
pecas de artesanato e artes plasticas. Como exemplo, registramos:
“Queima do Judas”, “Serra dos Velhos”, nos rituais da Semana Santa;
Carnaval, S&do Joao; as festas religiosas e profanas, celebradas com
desfiles e entretenimentos populares, momentos de exploséo de
sentimentos.

Destaque ainda para o mamulengo, o bumba-meu-boi, o
artesanato e as artes plasticas populares com foco para o ex-voto
(expressdo de comunicagdo e gratiddo do devoto com o seu santo

_protetor).

Fonta:
Nte: Pesquisa do autor
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As marcas, organizadas no quadro acima, evidenciam um sistema de
COmunicagso entre 0os grupos excluidos da populagédo brasileira, a que Beltrdao
denominoy folkcomunicagdo, em razdo dos seus agentes e de seus veiculos

estarem Vinculados, de forma direta ou indireta, as manifestagdes da cultura popular.

324 Processo Evolutivo e Aplicabilidade da Teoria

No processo dindmico da sociedade contemporanea, os estudos da
fOIkCOmunicagéo evidenciam forte evolugao no tocante as formas de comunicagéo,

30 processo de produgao, recepgéo e reinterpretagéo midiatica das mensagens.

Roberto Benjamin, considerado discipulo e sucessor de Luiz Beltrao, na obra
Folkcomunicag:éo no contexto de massa, apresenta registro que evidencia o
Procesgq evolutivo da teoria da folkcomunicagdo. No quadro a seguir, mostramos as

Marcag eVolutivas da folkcomunicagéo, concebidas por Benjamin (2000, p.15-16):
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Topicos

Qu i jcaca
—4adro 8 - Quadro com marcas evolutivas da folkcomunicagao.

Area de estudo

Evidéncias

A FRAnE A [
CoMunicagao (interpessoal e

ru
?olk[))al)' corrente na cultura

Produgéo de
mensagem

Neste campo, estd o estudo dos agentes,
meios de expressao, de idéias, de opinides
e de atitudes.

—
A Mediac&o dos canais Tolk

ar
‘C)on? 8 percepcio  da
Unicacao de massa

Recepcao

Destaca-se o papel dos poetas populares,
mestres de folguedos como lideres de
opinido e o folheto de cordel como canal
folk, usado como mediag&o entre os canais
massivos e um publico especifico.

A - ~
" 2gf0prla<;ag de tecnologia
Municacio de massa e o

ortadc;?ecanais massivos por
S
da cultura folk

Produgao

A imprensa, o radio, a televisdo e o
computador foram apropriados pelos
portadores da cultura folk como os poetas
populares, violeiros, cordelistas, etc.

Presenca e tragos da

Cultyrg de
massa i
pelg CUltura fok absorvidos

Recepgao e
efeitos

Destacam-se o0s festejos juninos nas
cidades nordestinas, onde a danga da
quadriha  vem  sofrendo  profunda
descarecterizagdo, em fung¢ao da influéncia
de elementos culturais absorvidos, em
especial, da televiséo.

A —
@propriagzs de elementos

a
Cultura fork Pela cultura de

Massg e
>c € Pela cultura erudit
Projecéo do folclore) i

Recepcgao e
efeitos da
mensagem

Registra-se a apropriagcdo dos contos de
fadas, provérbios e aforismos, além da
musica e da dang¢a folclorica, usadas na
publicidade. Nas novelas e seriados
televisivos, autores trabalham o material

folclérico

Ar 5
eleﬁﬁ:epgao na cultura folk de
entos de syg propria

Cult
CUItura, feprocessados pela
Ura de masgg

Reinterpretagéo
midigtica e
efeitos de
espelho na
recepcao popular

A gravagdo da musica folclérica, com
arranjos da cultura de massa e
apresentacdo por musicos consagrados,
tem uma influéncia de retorno sobre a
produgéo popular. As narrativas populares,
que mereceram versdes cinematograficas,
como a A bela e a fera e Cinderela,... as
ceramicas figurativas e utilitarias, os
entremeios do “casamento matuto” das
quadrilhas  juninas, que apresentam
aspectos e versGes apropriadas pela

televisao, etc.

Onte: =
Adaptagio do pesquisador com base nas inf

ormagdes de Benjamin (2000).

No processo evolutivo das pesquisas de folkcomunicagéo, destacamos as
contribuigaes de pesquisadores de norte a sul do Brasil, que vém conduzindo
*Studos académicos cujos resultados sao apresentados, discutidos e avaliados nos
SVentos Cientificos das Conferéncias Brasileiras de Folkcomunicagdo, nos
“ONgressos da ALAIC (Associacion Latino Americana de Investigadores de la

Comunirn . -
munlcamon), da INTERCOM (Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares

PUCRSIRIE

HEIBLIITECA CENTRAL - COPIA NOS TERMIOS DA LEL8.610/1998 § LE! 10.605:2805

e m—




165

da Comunicagdo) e do LUSOCOM (Encontro Luséfano de Ciéncias da

Comunicagéo).

Registramos, como evidéncia do processo evolutivo em foco, a produgéo de
23 dissertacges, defendidas no periodo de 1991 a 2003, nas universidades Federal
Rural ge Pernambuco - UFRPE, e na Universidade Metodista de S&o Paulo - Sao
Bernargo do Campo - UMESP, onde existem nicleos de pesquisa na area da
folkcomunicagéo, nos cursos de pds-graduagdo. Os trabalhos apresentados, em
Nivel ge Mestrado, focam distintos objetos de pesquisa, como: ex-votos,
Xilogfavuras, bonecos populares, folhetos de cordel, semanarios, religiosidade
POpular, turismo popular, musica popular, indios Terena e a comunicagéo massiva,
Programag de radio e festas populares, como o carnaval e os ceramistas. Todos
®%%es  temas pesquisados apresentam, como base, a matriz tedrica da
folkComUnicaggo, segundo Luiz Beltrdo, porém, com énfase nas novas

a A . , .
brangenmas, Nno ambito da sociedade de massa, aléem de evidenciarem a

anli - . - . . .
p"Cabllldade da teoria nos contextos da comunicagdo social, em sentido mais

amplo,

As agoes comunicativas, no contexto da comunicagdo organizacional
integrada, abastecem-se das fontes da cultura popular, evidenciando as marcas da
Dermanéncia das expressdes das culturas tradicionais na sociedade moderna. As
aprop”aqﬁes das manifestagées populares sdo expressas nas noticias jornalisticas,
“om destaque para o seu aspecto pitoresco ou sentimental; em campanhas
Dub'icitérias, destacando os simbolos das culturas populares como um reforgo
identité\rio, Ou nas mensagens que buscam o sentido de pertencimento; nas agées

de ~ i .
elagses Publicas, através de eventos tematicos em que o cerne sao os simbolos
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da Comunicagdo) e do LUSOCOM (Encontro Luséfano de Ciéncias da

Comunicagao).

Registramos, como evidéncia do processo evolutivo em foco, a produgéo de
23 dissertagses, defendidas no periodo de 1991 a 2003, nas universidades Federal
Rural de Pernambuco - UFRPE, e na Universidade Metodista de Sdo Paulo - Sao
Bernardo do Campo - UMESP, onde existem nucleos de pesquisa na area da
folkcomunicagé'o, nos cursos de pés-graduagdo. Os trabalhos apresentados, em
Nivel de Mestrado, focam distintos objetos de pesquisa, como: ex-votos,
XilograVUfaS, bonecos populares, folhetos de cordel, semanarios, religiosidade
POpular, turismo popular, musica popular, indios Terena e a comunicagao massiva,
Programas ge radio e festas populares, como o carnaval e os ceramistas. Todos
©Sses  temas pesquisados apresentam, como base, a matriz teérica da
folkcomunicagéo, segundo Luiz Beltrao, porém, com énfase nas novas

9€ncias, no ambito da sociedade de massa, além de evidenciarem a

licabjjj (eacs i i
abilidade ¢a teoria nos contextos da comunicagéo social, em sentido mais

amplq

_ As acdes comunicativas, no contexto da comunicagéo organizacional
[

ntegrada, abastecem-se das fontes da cultura popular, evidenciando as marcas da
perrnanéncia das expressdes das culturas tradicionais na sociedade moderna. As
apropriag;c”)es das manifestacdes populares séo expressas nas noticias jornalisticas,
com destaque para o seu aspecto pitoresco ou sentimental; em campanhas
pub“Ci’[élriaS, destacando os simbolos das culturas populares como um reforgo
Idenﬁtélrio, OU nas mensagens que buscam o sentido de pertencimento; nas acgées

de
re A ” . 14 . - L4
lagses publicas, através de eventos tematicos em que o cerne s&o os simbolos
£
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ou N - . .
as manifestagdes da cultura popular; e no marketing local, valorizando e
a ) :
9regando, aos produtos e servigcos, as cores, formas e imagens da cultura local,

COM Ohiafime © aee o . .
objetivos institucionais ou mercadologicos.

Apresentamos, em seguida, exemplos de estudos e analises que mostram a

di . . . ' .
Versidade da aplicagéo dos principais conceitos advindos da folkcomunicag&o.

E o caso da folkmidia, por exemplo, segundo concepgdo de Luyten (2002,
P.236)

Levando-se em consideragédo que os meios de comunicagdo, de massa
desde o principio do século XX - vém aumentando o seu dominio e,
consequentemente, a necessidade de observagdo e estudo, julgamos
conveniente usar uma nomenclatura adequada, destacando o termo
folkmidia, como significativo de utilizaggdo de elementos
folkcomunicacionais pelos sistemas de comunicagdo em massa.

Estudemos a folkmidia, em concordancia com a verséo de Joseph Luyten. A
fOIkmidia, como campo da comunicagdo que se propde a investigar a presenga de
Slementos da cultura popular pela midia de massa, e analisar a maneira como séo
Ulllizadog (LUYTEN: 2002), cabe identificar como os emissores da mass media
Interpretam, reinterpretam e utilizam os elementos da cultura popular nas emissoes

n’Iass' .
Vas de comunicacéo, junto aos seus publicos de interesse.

Como exemplo de estudo na area da folkmidia, registramos duas
disg -
Crtacoes orientadas pelo professor Joseph M. Luyten, no programa de Pds-
Gra .
duagao em Comunicacdo Social da Universidade Metodista de Sao Paulo - Séo

Semargo do Campo.
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O primeiro é de autoria de Mauricio Tadeu Bueloni. O titqlo é: Os Bonecos
do Elias: A participacdo desses elementos de folkmidia, na publicidade e
Propaganda institucional de Piracicaba. O trabalho, em resumo, consiste em
Mostrar como os “Bonecos do Elias”, elementos folcléricos da cidade de Piracicaba,
N0 estado de S&o Paulo, aparecem nos veiculos de comunicagdo de massa.
Discute-se como esses bonecos (obras do artista popular Elias Rocha) sdo

abordados Pela midia, o porqué de sua aparigdo € como se tornaram veiculos de

C . - . ~
®Municagao alternativa e popular, no contexto da folkcomunicagéo.

O segundo exemplo € um trabalho da professora Maria Clécia Bento de
Oliveirg, O titulo é: S30 Paulo conta a grandeza do Brasil em ritmo de samba -
Elementos de folkmidia, no carnaval paulista. O estudo revela a identidade do
Processq Comunicacional no carnaval paulista e observa, por meio da analise sécio-
Critica dos diferentes temas da poesia carnavalesca nos samba-enredos das 14

€scolag de samba de Sao Paulo, no ano de 2002, como o carnaval se constitui em

u A e
M fendmeno folkcomunicacional e folkmidiatico.

DGStacamos ainda trés outros exemplos, como o artigo apresentado pelo
Plofessor Dr. Antonio Teixeira de Barros?, a dissertagso do professor Dr. Gilmar de

Carvalho, € 0 artigo sobre Folkreligido, do professor Dr. Osvaldo Meira Trigueiro.

O Primeiro pesquisador analisa algumas possibilidades de atuacdo do
proﬁsSiona| de Relagoes Publicas no universo da folkcomunicagéo. O suporte tedrico

a . :
Uotady € a teoria da agdo comunicativa, de Jirgen Habermas. Considerando que
k
Rela 0 A \ ; 5 inati alh
aprezoes PUblicas e folkcomunicagéo: reflexos a luz da teoria da agdo comunicativa. Trabalho

€ntado na |y FOLKCOM — Conferéncia Brasileira de Folkcomunicagéo, em Joép Pessoa - PB,
0do de 26 3 30 de junho de 2000, evento realizado pela UNESCO e a Universidade Federal
aiba,
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as atividades de relagdes publicas se desenvolveram e consolidaram no ambito
Social do mundo sistémico, relegando o mundo vivido, alerta o autor para o fato de
A€ as empresas publicas e privadas e as organizagdes ndo-governamentais, no
‘ontexto atual, tém-se voltado com énfase para os aspectos social e comunitario.
Essa nova tendéncia contempla o mundo vivido, uma vez que o conceito incorpora,
inclusive, elementos da comunicagao popular, e das manifestagdes populares nos

Processos Comunicativos no &mbito da folkcomunicag&o.

O segundo trabalho & a dissertagdo de mestrado, apresentada pelo
Pesquisador Gilmar de Carvalho®, na Instituigdo Metodista de Ensino Superior em
Sdo Bernardo do Campo. O tema: Publicidade em Cordel: o mote do consumo,
%o cerne consiste no estudo sobre a apropriagdo do popular pelo massivo, com
objetiVos Mercadoldgicos e institucionais, via discurso publicitario, recorrendo aos

referenCiais da cultura popular como uma estratégia eficaz de comunicagéo.

A terceira contribuigio ¢ de autoria do professor Osvaldo Meira Trigueiro®,
Que analisa O Sz0 Joido de Campina Grande na midia: um mega espetaculo
Folkr eligioso. O pesquisador analisa as novas formas de celebragao da festa de Sao
Jogo Na Parajba. O objetivo & identificar as estratégias de negociacdo entre a
Drodugéo’ circulagéo e recepgdo de valores locais e massivos, nos espagos
inovadores de apropriago e reapropriagdo dos simbolos emblematicos da

“lebragao de uma das mais tradicionais festas do catolicismo popular do Nordeste,

sequi
Quindo o modelo folkmidiatico.

3
! $QRGVALHO- Gilmar de. Publicidade em Cordel. S&o Paulo: Maltese, 1994.

; ia: aculo
RO, O i 50 Jodo de Campina Grande na midia: um mega espet: )
F — Y, Osvaldo Meira. O Sao Joao Lo . i

Pg““e“gloso. In Anudrio Unesco/Umesp de comunicagdo Regional. Universidade Metodista de Séo

C.-AnoV. n 5. Séo Bernardo do Campo: UMESP, 2001.
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3. x :
3 3 COMUNICAQAO ORGANIZACIONAL INTEGRADA: Conceitos, caracteristicas e
'€as de abrangencia '

A COmunicagdo representa um fator relevante em toda e qualquer
Ofganizagao humana. & por ela que os homens se relacionam entre si. Representa a
interagzo humana, realizada através do uso de signos, de simbolos e da troca de
Vivéncias, A comunicagido estd na base de todas as relagGes entre os seres
humangs; entre Estados, organizacdes, etc., e constitui o verdadeiro ponto de apoio
de togg a atividade pensante. Ela sé tem sentido e significado no contexto das

relacs - , e
¢0es sociais que a originam, nas quais ela se integra e sobre as quais influi.

A COMunicagao & um processo social, ligado a uma arte, a uma tecnologia, a
Um sjs a :
temae a uma ciéncia social. Ela tanto pode ser um instrumento da legitimagéo
de
Sstruturas sociais e de governos, como uma forca que os contesta e os

tran .
Storna. A comunicagao ensina, vende, distrai, entusiasma, da status, constréi

Mito . -
S destréi reputagses, faz rir ou chorar, reduz a solidzo, etc.

Para Motta (2003, p.8),

[...] todo ato comunicativo € um processo dindmico, um jogo dialético de
criagéo de sentidos entre um sujeito emissor e um sujeito destinatario. [...).
Em todo ato comunicativo, o emissor transmite parte do seu conteudo de
forma explicita, parte de forma implicita. [...]. H4 em todo ato comunicativo
uma confrontagdo entre a estrutura de sentido produzida pelo emissor em
sua manifestacao e os modelos de mundo que o leitor traz consigo.

O ato comunicacional, nas organiza¢des, € um processo dindmico, pautado
No jo . .
90 dialético da mobilizacgdo de sentidos entre os enunciadores e os seus

Pubjj .
blicos ge Interesse.

PUCRSBIBLIOTESS CENTS CEHYA IR T TR o
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No contexto atual, as organizagtes, através da comunicagao organizacional
integrada, buscam, mediante estratégias especificas, promover a aceitagao dos seus
Produtos e Servigos, gracas a agdes culturais que incorporem e sedimentem valores,

Sentidos e costumes participes das vivéncias populares, junto aos seus

COn'sumidores.

3.3 Conceitos basicos, Caracteristicas e Areas de Abrangéncia

Para Baldissera (2000, p.27), “a comunicagao [deve ser entendida] como
Processq de construcdo de sentidos, enquanto o termo informagao compreendera
UM conjunto de dados constantes na fonte, posto em circulagdo na cadeia de
COmunicagao”. Acrescenta Baldissera que € proficuo conceber emissores e
receptores, ndo como individuos isolados, mas enquanto lugares de

em"S‘S‘f’e‘S/recep(;(?)es nas relagges sociais, inseridas no processo cultural.

As praticas comunicacionais sdo geradas e vivenciadas segundo influéncias
de Natureza psicologica, religiosa, econdmica, ideologica, socioldgica ou
edUCacional, dentre outras. Em nosso estudo, os atos comunicativos s3o
inﬂuenciados pelas marcas culturais, presentes no processo de apropriagdo, por
Parte das Organizagées publicas e privadas, dos simbolos, mitos, ritos e ritmos da

e - s
Sta Popular do ciclo junino, com objetivos comunicativos, de natureza

€rc - C e
adolégica e institucional

A COmunicagéo organizacional atingiu 0 auge na década de 80, sobretudo a

Partir de 1985 com a reabertura politica no Brasil. E quando as empresas e as

PUCRSBHBLIOTECS CENTRAL - COPIA KOS TERMOS DA LE) 9.510/14998 § LE! 196652005,
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instituicg .
i¢0es comecaram a entender melhor a necessidade de serem transparentes

€m g ~ . .
uas relagées com a sociedade, que devem se dar pela vias democraticas,

S€gundo Kunsch (1997, p.64).

A Comunicagéo possui poder de expressividade capaz de modificar estados

co .
Mportamentais e, dependendo das maneiras de uso, sdo determinantes para o

ti .
PO de Participagdo do publico e para a eficacia global dos programas de

Comunicans -
Municacao integrada das empresas.

A comunicag&o organizacional é considerada como um processo dinamico,
por meio do qual as organiza¢des se relacionam com o0 meio ambiente e por
meio do qual as subpartes da organizacdo se conectam entre si. Por
conseguinte, a comunicagdo organizacional pode ser vista como o fluxo de
mensagens dentro de uma rede de relagbes interdependentes
(GOLDHABER, 1998 apud KUNSCH, 1997, p.68).

A COmunicagao organizacional, enquanto processo dindmico, propde-se a
Comb . . e .

ater o desconhecimento a respeito de uma instituicdo, a falta de informagéo
SObre . .

Seus produtos e servicos. Visa a integragéo entre publicos ligados a ela, a fim

» Internamente, assegure-se boa produtividade e, externamente, consiga-se

aume . . . o
Ntar as vendas ou obter lucros, sempre sintonizado com as necessidades e as

my
dancas Presentes no ambiente onde tal instituigao atua.

Para Kunsch (1997, p.70),

[...] a comunicagdo é imprescindivel para qualquer organizagédo social. O
sistema organizacional viabiliza-se gragas ao sistema de comunicagéo nela
existente, que permitira sua realimentagdo e sua sobrevivéncia. Caso
contrario, ela entrara num processo de entropia e morte.

BRI SCVTE S e e X n s P o .
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Hoje, no mundo dos negdcios, ndo se admitem organizagdes fechadas em si,

Que nzo divulguem suas acées, ndo mostrem seus produtos ou servicos a
SocCiedade, nag procurem captar idéias e desejos dos clientes, para orientar suas

Mme ;
tas em busca do desenvolvimento.

As Ordanizagdes, no processo de construgdo da sua imagem junto aos seus
Plblicos, devem priorizar agées com sensibilidade para promocao dos interesses da
'€gid0 onde estéo localizadas, com especial atencdo para o uso e o entendimento
das Manifestacoes populares, considerando que os desejos, as necessidades e os
Saberes g cultura popular dos grupos que habitam uma regido, bem como suas
Dreo(;upagées, culturais e sociais, devem ser também aspiragées da empresa, ha
dUe se pyscar a identificacdo e a promogdo do sentimento de pertencimento,

Objetj _r ,
Jetivando 5 construgdo de relacionamentos com seus publicos nas comunidades

Onde atugm,

Para conceituar a comunicagao organizacional, recorremos a viséo de Kunsch

(2003, p 150

E uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo
uma atuagdo sinérgica. Pressupfe uma jungdo da comunicagao
institucional, da comunicagdo mercadologica, da comunicagéo interna e
administrativa, que formam o mix, o composto da comunicagao
organizacional.

Sob esga perspectiva, estudaremos a comunicagdo mercadologica com
feco . .
"€ para o marketing, e evidenciaremos o folkmarketing como uma modalidade

Comuni . ~ o
Unicacong| diferenciada e inserida no contexto da comunicagéo organizacional,

PUCHIBIBLIOTEC A DENTRAL ~ COPA NOS TERBMIS DAL
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Presente nag multiplas atividades do evento cultural do “Maior Sao Jozo do Mundo”,

de Campina Grande.
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Na Figura a seguir apresentamos o esquema de representagcdo da

CoOMunicacan P . L
Unicagao integrada, onde é evidenciado o composto da comunicagéo, formado

Pela C . . ) e .
COmunicagdo interna, administrativa, institucional, mercadoldégica e o

folkmarke ting.

Comunicacéo Integrada

Comunicacao interna
Comunicag¢ao Administrativa

Comunicacao
Organizacional

Camunicozdio C{zmuni:ai-ﬁa
Institacional Morcadaldgica

Rebioles Potiice Macrting

; Prepagwida )

JomaisaBnpmsxia
Assegzada de nprensa
Edyaraclo Mdsmidy

Pramacda de Vendas
Feseas & dposiolies

Fnagern Corpotateg Marketingdren
Pregagands frssadionsd Merthand sing
Murketng Sodal Verlapeasos

Alykatng Cunmt

Folkmuarketing

‘.
[
\

Figura 17 - Comunicacgao integrada
Fonte: Margarida Kunnsch, com adaptagéo do autor
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Torquato (1985, p.183-184) enfatiza a visdo de comunicacao institucional e

merC AN . «“ . . . . . . ' .
adologica:  “A comunicagdo institucional objetiva conquistar simpatia,

Credibilj . . L .
idade e confianga, realizando como meta finalista, a influéncia politico-social”.

Acrescenta o autor que

[...] o programa de comunicagéo institucional distingue-se, portanto, do
programa mercadoldgico, apesar de poder se estabelecer entre eles efetiva
relagédo, na medida em que um bom conceito € vital para a organizacao,
integrando-se na estratégia global dos negécios e promovendo e
respaldando a sinergia comercial (TORQUATO, 1985, p.183-184).

E continya:

A comunicacdo mercadoldgica objetiva promover a troca de produto e/ou
servicos entre produtor e consumidor, para atender aos objetivos tragados
pelo plano de marketing das organizagdes, cujo escopo fundamental se
orienta para a venda de mercadorias destinadas aos consumidores, em
determinado espaco de tempo:. apodia-se na publicidade comercial, na
promog¢do de vendas e pode, também utilizar-se, indiretamente, das
classicas atividades da comunicacdo institucional (TORQUATO, 1985,

p.184).

A" comunicacso mercadoldgica € responsavel por toda a promogao
COMunicaai
Nicaciong| que busque objetivos mercadoldgicos, via publicizagdo dos produtos

rvi . ~ .
¢0s de uma organizagdo, com agdes voltadas para o marketing.

Galindo (1986, p.37) define a comunicagdo mercadolégica como uma

modalidade que

[...] compreenderia toda e qualquer manifestagdo comunicativa gerada a
partir de um objetivo mercadologico. Portanto, a comunicagédo
mercadolégica seria a produgdo simbodlica resultante de um plano
mercadologico de uma empresa, constituindo-se em uma mensagem
persuasiva, elaborada a partir do quadro sécio-cultural do consumidor-alvo e
PUCREBIBLIOTES A CENTRAL - CORIA Mo

S TETERRACND PN G 5T £y St d e e o o
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dos canais que Ihes serve de acesso, utilizando-se das mais variadas
formas para atingir os objetivos sistematizados no plano.

Um mercado, nas suas relacdes, compreende todos os publicos e
or ; ~ . . . ..
9anizagges que se constituam em clientes reais ou potenciais para um
determ; 5 i
Minado produto ou servico. Os agentes desse mercado estdo envolvidos em

e
Permanenteg trocas, seja entre as empresas e outros segmentos que atuam nessa

comun;i
Munidade, seja entre pessoas.

O composto mercadolégico recebe influéncias ambientais de natureza
€Condmicy tecnolégica, politica, legal, cultural, ética e social. Este composto &
formado Pelas varidveis produto, praga, promogéo e prego. Vivencia constantemente
dustes ¢ combinagdes que objetivam respostas satisfatorias dos consumidores-
alvg, Nosso estudo vai evidenciar a variavel promogéo, em sintonia com o objeto em
®studo. o esfor¢co promocional busca provocar a agéo de compra e divide-se em
Dromogéo de servico, de vendas e de preco. Registramos a importancia de que as

INicjgt; . .
ativag Promocionais de vendas sejam compativeis com a imagem da marca e

Que
Yarantem g agregacao de valor ao produto.

O conhecimento dos fatores externos que influenciam as relagdes entre o
Prog x
tor ¢ o consumidor permitem combinagées na elaboragdo das mensagens,
atraye . .
Ves de escolhas de simbolos, a partir das referéncias do consumidor, bem como

da Vei . .
®lculagao de mensagens por meios adequados a situagdo socio-cultural desse

Publicq alvo,

§)_.|,\:I,\Q{1I;_1;\\ FOYTEC RS B OVE BT A Fop— i e g e o - :
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O Quadro a seguir, resume as variaveis situacionais da comunicagao

mer 4 . .
Cadoldgica. Elas buscam responder aos objetivos da empresa em relagdo com o

Mercado, Ségundo Galindo (1986, p.145-146).

Fonte: .
€ Adaptacao 45 autor com base em Galindo (1986)

MO 9 - Resu

g‘.f% das Ana;
luacj i
———onals
Anunciante

Macroambiente

Consumigor

COnCOFFente

mo das variaveis situacionais da comunica¢do mercadologica.

Caracteristicas

Destaca o tipo de empresa, as metas, as estratégias, e a
linha de produtos

Evidencia as questdes de ordem econdmica, politica,
social e cultural

Foca os fatores ligados a classificagdo social, geografica e
cultural

}Destaca quatro fatores fundamentais: tipologia do
concorrente, produtos, tecnologia usada e participagéo no

mercado

Nos tibos de analises situacionais, acima apresentadas, nosso foco se

direci
cio . . fg
Na para aquelas vinculadas aos fatores culturais e geograficos. Ambas sao

Mmar . . .
Cas presentes nos discursos gerados pelos processos comunicacionais

m o . -
ercadologlcos das organizagoes publicas e privadas que participam do evento em

est _ I
Udo, ng condicdo de patrocinadoras, parceiras ou gestoras da festa junina do

Maior S&o Jozo do Mundo”.

Galindo (1986, p.150-154) registra a importancia do contexto cultural ou dos

Conte . x .
Xtos Culturais de um mercado ou de uma regido, como orientadores de

Quests "
O€S politicas e econdmicas. Para o autor, as

e

LR

B

i

o

[...] tendéncias do mercado, o comportamento do consumidor como
referencial para estabelecer um  processo de comunicagdo
empresa/mercado, parte necessariamente da consideracdo dos aspectos
culturais pois os valores, normas e tabus que d&o sentido a vida dos

BB TES 5 A E T At e
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membros pertencentes a determinada sociedade, também determinam o
clima global em que ocorrem as agdes.

Em relacao a classificagao geografica, o autor registra que

[...] o consumidor ocupa um espago geografico que delimita sua posi¢éo
com reflagdo ao mercado e até seu comportamento, pois as alteragdes
geograficas de nosso pais constituem-se em contrastes que n&o podem ser
negligenciados na condugdo dos planos de comunicagdo mercadoldgica

(GALINDO, 1988).

A régionalizagdo da mensagem é uma forma eficiente de obter maior
identifi . o :
ificacao com o consumidor. As organizagdes devem considera-la na decisao

Sobr, o .
€ Seus processos de comunicagéo organizacional integrada.

Classificar culturalmente o consumidor significa ajustar previamente o
Plocesso g comunicagao as diversificadas respostas e as analises do
macroambiente. Isto ocorre porque o mix mercadoldgico trabalha com a variavel
Cultura, Entender o universo cultural do consumidor ndo é apenas uma condicao
*€ qua non, mas uma forma de classifica-lo quanto as tendéncias e costumes. E

Um
Processo de aprendizado, onde o modo de pensar se reflete sobre o modo de

agir,

O Nordeste apresenta, durante as festas do ciclo junino, oportunidades de
Comunicagéo para as empresas que atuam na regido desenvolverem plano
merCa‘dolégico com base no rico mosaico cultural que a festa oferece. Nos espacos
®Ntao Produzidos, os discursos folkcomunicacionais, representados pelas

SXpressg ,
SS0es simbglicas, ritos e mitos referenciais da identidade cultural do

[T s R T g e ATy e e 1N wEn P &2 P B A Uy > i . e s
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Nordest; ; . - - . I -
stino, vivenciadas no cotidiano, sao apropriadas e exibidas, constituindo-se em

mens ; ACi
ag€ns persuasivas, elaboradas com base no quadro sécio-cultural dos

Consumidores da regiao.

A comunicacao organizacional integrada permite que os varios setores
®Municacionais das organizagées atuem conjuntamente, de forma coordenada e
Sinérgica, Perseguindo os objetivos da empresa, no campo institucional ou
merCado|c'>gico_ Essas ag6es nao devem ser reduzidas apenas a visibilizagao dos
Produtos ¢ servicos da organizagdo, mas direcionadas de forma holistica e

Sinto i . ;
Nizadas com as novas exigéncias dos mercados massivo e local.

Os Megaeventos sdo espetaculos de que as empresas participam e nos quais
€Xibe . .
M seus produtos e servicos junto aos diferentes publicos, através de

repre .
Presentagses comunicativas simbélicas, onde o passado, o presente e o futuro séo

Visibilj
IZados em cenarios multiculturais.

Nesse segmento, buscamos uma compreensdo do espetaculo no contexto

d .
as OrgaanagC)eS;

A espetacularizagdo € uma consequéncia e um objetivo da modernizagao
das condi¢des de produgdo, que quebra a unidade de vida, estripando-lhe
as imagens e agrupando-as em uma grande e Unica corrente. Cria-se um
mundo a parte, onde a relagao entre as pessoas € medida por imagens.
Tudo que era diretamente experimentado, torna-se representagdo. O
espetaculo cria uma auto-representagdo do mundo, que € superior ao
proprio mundo real. Ele funciona como uma ponte entre dois mundos,

conservando-lhes o isolamento (WOOD, 2001, p.57).

O autor acrescenta que o espetaculo ndo € abstrato, ndo € algo adicionado

Undo reg|. 0 espetaculo é o capital acumulado ao ponto em que se torna

T e L T e I o [ A - - "
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imagem_ Ele se manifesta na midia pelas noticias, pela propaganda, pelas
atividades de relagdes publicas, nas agdes de marketing, nas performances
Culturais e nag interagdes pessoais. Toda a sociedade e os fenébmenos sociais estao
© 830 permeados pelo espetaculo. O espetaculo & também um produto dessa

Mesma sociedade, um produto que da polimento a racionalidade do sistema.

No espetaculo “O Maior Sdo Jodo do Mundo®, seus mdltiplos cenarios sao
Cri . .
'ados para viver e reviver encontros culturais dos espagos rurbanos (rural X
ur . .
bano), onde as imagens buscam construir pontes entre o passado e o presente, e

0 . s .
Nde o que era vivido se torna representagdo, as vezes com enorme perfeigéo,

Visa . ..
Ndo uma maior proximidade com o real.

O espetaculo & um mix promocional e cultural onde o moderno co-habita com
0 i : : . i
arcaico, pois o importante, nessa mistura, séo os resultados almejados pelos
en . . . . A . .
UNCiadores, junto aos seus receptores. Mas no universo dinamico do espetaculo,

OS . . . . 13
Plblicos nag vivem, apenas atuam como contempladores, pois ja encontram seus

P8Peis definidos, cabendo-lhes a posicao de representé-los.

Para Kotler (2003, p.151-152), ‘o mix promocional é o conjunto de
f , .
famentas 3 disposicdo da geréncia para influenciar as vendas. A férmula
tradici —
fadiciong| é chamada de 4Ps - produto, prego, ponto € promogao”. Acrescenta o

aut . ) .
or que & Preciso gerenciar o mix de marketing de maneira integrada.

Segundo Giacomo (1993, p.12)

[...] como linguagem, a técnica de eventos especiais precisa estar no nivel
correto de cada publico e precisa portanto, respeitar suas proprias regras de

£
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sintaxe, porque sera sempre parte de uma atividade de comunicagado, com
objetivo de levar uma certa mensagem nas condi¢cdes mais propicias, no
momento certo, debaixo da luz certa no ambiente mais receptivo. [...]. O
evento € um instrumento de comunicagdo e um dos elementos mais

poderosos na estratégia comunicacional.

Os eventos tam como finalidade promover a integracdo dos funcionarios,

Parcej , _ ) - -
ros, clientes e patrocinadores, além de propiciarem beneficios para os

Ne Oci . . .
90cios e g imagem das empresas. Estas, como parte integrante da sociedade,

tambe - , .
M participam e organizam eventos no ambiente interno e externo, com

Objeti P
J€tivos institucionais e mercadol6gicos.

O Quadro abaixo registra a visdo dos beneficios alcangados, segundo

Citacg )
€0es textuais de varios estudiosos do tema em foco:

Quag .
(Emi\“” 0.- Citacdes textuais.

[Evidéncias de suas mensagens

Constituem-se numa boa oportunidade de promover o contato
consumidor-produtor

Simgeg (1978, p.228)
Cobrg (1933, p.432)
LH\

be
pag, VoY (1983,
[ T

O publico alvo pode ser informado e instruido acerca do uso de um
produto, ou servigo, com o objetivo de persuadi-lo a comprar

Destacam a imagem de um produto e salientam o nome de um ou
mais patrocinadores

Apresentam as mensagens de vanguarda como um sinal de
evidéncia do que as empresas elaboram, situando-se na
perspectiva economica e social geral da sociedade

Oferecem multiplas possibilidades de encontro entre a pequena e a
média empresa e seu publico

Contribuem para o aumento de visibilidade, de acesso e de apelo de
convivéncia para os clientes. Praticamente toda empresa pequena
que oferece produtos ou servigos para o publico, pode encontrar
oportunidades para exibir e demonstrar suas ofertas

Possuem finalidade de troca de experiéncias, informacées e
atualizacées, por meio da apresentagdo de novidades, divulgacao

de negécios, marcas, produtos € servicos

£l g .: 2 1 Tar o g o o e o e
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As consideragoes evidenciadas pelos autores em seus discursos sio: o
€vento como oportunidade de visibilidade, vendas dos produtos e servigos; a
imIJOrté\ncia de evidenciar a imagem da empresa nesses acontecimentos; o
encontro com seus publicos especificos e em geral; a possibilidade de promover

rocas de €Xperiéncias e informagdes nos cenarios do evento.

Os €ventos, no mix promocional do marketing, funciona como um guarda-
Chuva abertg que acolhe as agdes comunicacionais geradas na propaganda, na

Venda Pessoal, nas relagses publicas, na promogéao de vendas e no folkmarketing.

O evento busca fortalecer a identidade da organizagdo. Assim como o
indjy{ S
Ndividuo tem personalidade, a empresa tem identidade, composta de valores,
re , . o
Jras, Procedimentos, habilidades, conhecimentos, formas de comunicagdo e

dlscursos Pautados em processos de adaptagdo as mudangas e as representagoes

Simbglicag.

Os eventos ou acontecimentos especiais, de qualquer tipo, sdo criados e

recri , O :
“rlados com objetivos claros de influenciar a opinido publica. Servem de meios por

S SOs, COmMo pontos focais para o uso de outros instrumentos de comunicacgao,

Massivog Ou dirigidos. Eles registram a participagao da organizagao que os patrocina

OU de que szo parceiros, também funcionando como vitrine para a divulgagéo de

s
Uas Marcas .

O evento cultural do “Maior Séo Jodo do Mundo”, em Campina Grande, que é
r .
eal'zado desde a década de 80, & destinado a comemorar e louvar os santos do
Ciclo Junino, durante todo o més de junho. Nessa festividade, instituigdes publicas e

PUCRSIBIDLIOTECA CENTRAL ~ COPIA NOS TERIIOS DA LEL9.590/1958 £ LE! 10,6952005,
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Privadag desenvolvem acées comunicativas mercadologicas e institucionais,
Objetivando atrair a atencéo e despertar o interesse dos publicos, ao mesmo tempo,
QUe informa-los de sua existéncia, na localidade, e dar visibilidade aos seus

Produtos e servigos, agregando a festa como valor cultural.

3.3.2 Marketing: Registros conceituais, classificagéo, caracteristicas

No Brasil, o marketing chegou a partir dos anos 50, trazido pelas empresas
Multinacionais norte-americanas e européias que aqui se instalavam. Foi encarado
inicialmente como uma panacéia para todos os males, uma verdadeira magica para
a solugao e problemas. O termo marketing ndo tem, na lingua portuguesa, uma ::
fradugao com a abrangéncia e a amplitude de sentidos que ele possui no original. A
XPresso comercializagéo caiu em desuso, por designar apenas parte do processo i
OU do sistema de marketing. O mesmo acontece com a palavra mercadologia,

Iﬁeralmente mais adequada para referir-se aos estudos de mercado do que ao

PToCesso de marketing (PINHO, 2001, p.19).

No Quadro abaixo, apresentamos um esquema, resumindo a evolucao do

marketing ao longo das Ultimas décadas, com suas principais caracteristicas.

REBBLOOTECA CENTRAL ~ GOMA NOS TERNS DA L SEMGRR E LB
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Qua
écggjo 11 - Quadro resumo da evolugio do pensamento do marketing.
as Caracteristicas

As escolas evidenciadas nessa fase foram: commodity, funcional,
institucional, regional, funcionalista e administrativa.

1900 a 1940
Elas focalizaram apenas os relacionamentos entre fornecedores e
consumidores, incluindo as atividades necessarias para a execugao e as
—_— tfransacdes de marketing.

i . . ~ . . .
Na década de 50, dominou a escola da Dindmica Organizacional.
Caracterizou-se por abordar as interagées entre consumidores e membros

dos canais de distribuicao.

Na década de 60, predominaram as escolas de Macromarketing e
Sistémica, evidenciando fatores éticos e sociais, através da forma
sistémica, como atividades influenciadoras da sociedade.

1950 4 1990 Na década de 70, voltou a ter destaque a préatica do marketing, incluindo
consumidores e sociedade. O marketing € visto conceitualmente
relacionado ao bem-estar e satisfagdo do consumidor.

A década de 80 caracteriza-se pela aplicabilidade do marketing no contexto
dos relacionamentos de trocas que satisfagam tanto consumidores quanto

fornecedores.

Na década de 90, os estudos direcionaram-se para a satisfagao e retengao

—— __{declientes.
——

Novo s Destaque para os relacionamentos de interatividade das transagGes

2000 ulo - | comerciais entre vendedores e consumidores. Esses ultimos s&o vistos
como o ponto principal do marketing, gerando novos conceitos:

Foris ﬂbermarketing, folkmarketing e marketing experiencial.

: Adaptagéo do pesquisador com base em: MIRANDA, Claudia Maria Carvalho; ARRUDA,

anj " S
aCun?S;e Miranda, A evoluggo do pensamento de marketing: uma analise do corpo doutrinario
ado no séculg XX. In: ENANPAD - Encontro Nacional de Pesquisadores em Administracédo, no

GT
Sobre Mmarketing. Anais. 2002.

Os registros, apresentados acima, evidenciam a evolugdo do pensamento do

m .
arketing, no periodo de 1900 até o ano 2000, onde vislumbramos as

Carg .l .
Cleristicas  que permearam esse processo evolutivo. O nosso foco, o

folk .
market’”g, nasce no novo século, junto com outros conceitos como

Cybe .
Mar, keting, marketing experencial e outros.

BUCREBEIBI IO TECAS CENTRAL o~ O0CIDIA N o sagere s 5 o
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O marketing, no contexto da comunicagao integrada, é uma atividade voltada

Para "
08 seres humanos de forma dirigida, objetivando a satisfacdo das suas

Necessi .
dades e desejos, dentro de um contexto holistico, considerando as

influgnci
'as de natureza macro e micro ambiental, em ambito global, e, no caso em

€studo . -
» local, uma variavel definidora da gestdo dos processos de comunicacio

Para Kotler (2003, p.11),

Telles (2003

Marketing:

[...] marketing é a fungdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede sua magnitude, seu potencial de rentabilidade
especifica, que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa,
decide sobre os produtos, servicos e programas adequados para servir a
esses mercados selecionados e convoca a todos na organizagdo para

pensar no cliente e atender ao cliente.

p.18) apresenta os diferentes niveis de segmentagdo do

- Marketing de massa: nesta situagcdo e/ou ambiente, 0 agente ofertante
preocupa-se com a comunicag¢ao distribuicdo e promog¢ao em massa de um
produto para todos os consumidores, ndo reconhecendo diferengas entre

estes;

- Marketing de segmento: marketing orientado para segmentos de mercado,
formados por grupos de compradores, identificaveis em dado mercado;

- Marketing de nicho: marketing focado em um grupo mais limitado ainda de
consumidores, relativamente menor do que um segmento, constituido por
um mercado com algumas necessidades muito especificas, néo totalmente

satisfeitas;

- Marketing local: marketing dirigido a um grupo de consumidores locais,
com programas preparados sob medida, considerando as necessidades de
tais consumidores, em razao da localidade;

- Marketing individual: segmento de um unico comprador. O marketing
empresarial, com freqiiéncia, pode ser classificado nesse nivel de
segmentacdo, ja& que os fornecedores empresariais, em geral, apresentam
esse comportamento focado em cada cliente, em termos de customizagdo

de oferta, negociagdo, logistica e assisténcia técnica.

AT R BN VTR & o s :
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A segmentagdo do marketing, pertinente ao nosso estudo, € o marketing

local, pois se constitui em agdo comunicacional elaborada para os consumidores
locais, Sémpre considerando as necessidades e as varidveis ambientais, culturais,

econdmi . .
NOmicas e politicas da localidade onde atuam.

Segundo Telles (2003, p.19), no processo de segmentagédo do mercado, as

Varidveis <z . .
Vels s3o classificadas em quatro grupos:

- Variaveis geograficas (como regido, populagéo, concentragéo, clima, etc.);
- Variaveis demograficas (como faixa etaria, sexo, renda, religido, etc.);

- Variaveis psicologicas (como estilo de vida, personalidade, motivagdes,
tendéncias, etc.);

- Variaveis comportamentais (como ocasibes, status de usuario, beneficios,
status de lealdade, etc.).

Quando apresentarmos as analises dos discursos gerados pelas empresas
pa .. .. . e . ’ o
Micipantes do evento em estudo, a variavel geografica considerada sera a regiéo;
Na Y .. T .
demograﬁca, focaremos a religidgo e, na psicologica, o estilo de

Vid i .
a/COmportamento, que serao evidenciados € contextualizados.

Escolhemos a segmentacgdo do marketing local em virtude do nosso objeto de
est . ~ ~ p
udo, o evento comunicacional “O Maior S&o Jodo do Mundo®, ser um
daco . .
Ntecimento localizado na regido Nordeste do Brasil, em que todas as

estrataq; . L . . ~
fategias de comunicagdo, desenvolvidas no ambito do mix de marketing, sao

Voltg
dos para esse universo regional.

PUCRESBIBLICTECS CENTEAL - CODIA NNE TR BRI T
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o) marketing de um local é bem sucedido quando os contribuintes, os
Cidadzos, og trabalhadores, as empresas obtém a satisfagdo de atender as

Necessidades da comunidade e de seus visitantes (KOTLER, 1994, p.20).

O marketing local abrange basicamente quatro atividades:

a) elaborar a mistura (mix) correta das atragbes e dos servicos da

Comunidade;

b) estabelecer incentivos atraentes para os atuais e possiveis compradores

€ uUsuarios de seus bens e Servigos;
C) fornecer produtos e servigos locais de uma maneira eficiente e acessivel;

d) promover os valores e a imagem local de uma maneira que os possiveis

Usuarios conscientizem-se realmente das vantagens diferenciadas

(KOTLER, 1994).

Registra Kotler (1994, p.151) “que as imagens de um local apresentam-se
COmo umg simplificacio de varias associacdes e informagdes ligadas ao local. Elas
Sdo Produtos de uma mente que tenta processar e tirar a esséncia de uma série de

d
3dos sobre ym local”.

Durante todo o processo comunicativo, analisado durante a pesquisa de

C . ~ ~ ” .
Mpo deSenvolvida sobre o evento do “Maior Sao Jodao do Mundo”, os discursos e

PUCRIIBIBLICTECA CENTRAL ~ COPIA NOS TERBIDS DA LE 9.610/1698 & LEN 10.0564007
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@ imagens visibilizados s&o resultantes de fragmentos culturais e histdricos da vida

fural, em combinag&o com o cotidiano urbano.

Para efetivar g propagacdo das mensagens geradas no evento
COMunicaciona| para a venda das atragdes do local, junto aos mercados-alvo, sdo
USados og instrumentbs oriundos do marketing direto, da publicidade, da promogéo
de Vendas, das relagdes publicas e da venda pessoal. Nesse mix, varias ferramentas
880 exploradas. como outdoors, folhetos, cartazes, midia alternativa e outros. E
importante’ para a promogdo local, que as mensagens veiculadas por esses

|nStrUmentos estejam em sintonia com as culturas regionais e 0s respectivos

Publicog 4 serem atingidos.

O Nordeste se caracteriza por diferentes regiées que compartilham, em grau
comum, g cultura, a lingua, as perspectivas politicas e as econémicas. Do ponto de
Vista gag Vivéncias comunicativas do marketing, a regionalizagcdo € um elemento
importante Nno contexto das economias sem fronteiras. Deve-se levar em
CO“Sideragéo, contudo, tanto os pontos comuns quanto as diferengas que permeiam

taj -
Srelagges culturais.

Outro fator decisivo nessa relacdo comunicacional, € o ambiente cultural.
Trata‘Se de um dos componentes mais importante do ambiente de marketing.
FOcado Na variagao étnica e cultural entre os mercados, evidencia também a sua
impc’rtélnc:ia no cendrio massivo, a medida que os mercados nacionais sao

s s :
egmentados em nichos menores, freqiientemente baseados em critérios culturais.

PUCESEBLIOTECS CENTRAL ~ QORA WOE TERMOS UALENGGIBEE B LB ThARE00Y
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O cenario do marketing € constituido por emissores, receptores e forgas que,

direta oy indiretamente, influenciam nas transagdes de marketing e o desempenho
das ©mpresas, geralmente considerado fora de seu poder e controle. Nesse
SMmbiente, atuam os macro e microambientes, de forma integrada. Os micros s&o
epresentados pelos fornecedores, consumidores e concorrentes. Nos
macroambientes, destacamos as forgas legais, culturais, demograficas, econémicas,

tecnolégicas e politicas.

As Multiplicidades culturais existentes em nosso pais séo inesgotaveis fontes
8€radoras de emocao, empatia, identificagdo, valoragdo cultural e pertencimento. A
Sstratégia das instituices publicas e privadas, de participarem como patrocinadoras,
Y€storas ¢ parceiras em projetos culturais, como forma de criar relagdes e gerar
SMogges, reforca os valores culturais que, para os publicos para os quais atuam,

Sao importantes.

Concordamos com Reis (2003, p.26), quando defende que os projetos
“lturals  apresentam  maleabilidade impar para romper certas barreiras. Ao
Patrocingy apresentagges folcléricas, ou editar exposigdes e catalogo de fotos; ao
3Ssociar seus valores aos da musica classica ou contemporanea, as empresas
trans‘p@em fronteiras de resisténcia, porque néo lidam com a dimensao racional do
COnSlJmidor €, sim, com a experimentagéo € a vivéncia de uma sintonia emocionali.
Como Qualquer ferramenta de comunicacdo, a repeticao coerente da mensagem,
junto 5 determinado publico, contribui para sua memorizagao. E, como em qualquer
rele'Cioﬂamento, a presenga constante desenvolve uma relagao de intimidade e
Compreenséo entre patrocinador € consumidor. A titulo de exemplo, em
Concordéncia com a visdo acima, pode-se registrar que varias das 46 empresas

FUURSBIBLIOTRECA TENTRAL ~ COPA ROS TERMOS 04 LT 9.610/4085 & (o
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4U€ participam do evento em foco, na condicdo de parceiras, desde a primeira
€dicdo da festa, buscam que suas marcas sejam sempre lembradas pelo publico,

Nessa relagao de pertencimento e valoragéo da cultura popular junto & qual atuam.

A cultura & um determinante comportamental que influi sobre o
Compoﬂamento de compra do consumidor. Os membros de uma cultura
Compartilham crencas e valores, costumes, tradicbes € normas que moldam suas
Alitudes e comportamentos como consumidores. As variagdes culturais, com base

'egional, tam implicages para as organizagoes na Visibilizagéo dos seus produtos e

Servicos,

A cultura regional e local ¢ decisiva no processo comunicacional das
organizagées, no contexto do marketing. As manifestacées da cultura popular

brasileira, vivenciadas em todo o pais, apresentando sentidos culturais distintos e
lmporténcia Culturais distintas, segundo 0 seu regionalismo. O carnaval e as festas
lUninag sao exemplos que fortalecem essa perspectiva diferenciada, em especial se

Consid(-;rarmoS as regides sul e nordeste do Brasil, o que significa que elas

potenCia”Zam diferentes graus de apropriagao.

PUCRE/BIBLIDTECS CENTRAL - 00ORiA NGZ TERMOS DA LE 56101588 8 L5 ARSI
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3.3. i H . - age
Proc::; FOIkmafketlng: Conceito pioneiro, caracteristicas e aplicabilidade no
€8s0 de construgio dos discursos organizacionais

Eu costumo dizer sempre que meu trabalho tem sido todo
abrindo picadas para que outros aquegam o caminho (Luiz Beltrgo).

O termo folk = povo, aliado a palavra marketing, que tem o significado de um
“onjunto de Meios de que uma organizagdo dispde para vender seus produtos e
SeIVigos, résulta na expressao folkmarketing que, segundo uma visdo genérica,
Significg O conjunto de apropriagbes das culturas populares com objetivos
Comur‘iC&lCiOnais, para visibilizar produtos e servicos de uma organizag¢ao para os

s .
Cus Publicos-alye.

As Mudangas impostas, ou emergentes, no cenario mercadoldgico atual, no
Unive

r : . . o

S0 rurbano, evidenciam o folkmarketing como uma modalidade comunicacional
NO g

Ntexto da comunicagdo organizacional integrada, onde ocorre a apropriagéo

das .
m - ) < - . . .
anlfestag:oes do folclore regional, com objetivos comunicacionais.

No Universo da comunica¢do organizacional, as estratégias comunicativas
80 Existem COmo uma receita pronta, mas em processo de constru¢ao permanente.
Trata_Se de um paradigma que esta em constante modificagdo, em fun¢do do
“Mbiente Cultural, politico e do cenario mercadolégico, em especial. Nesse contexto,
Sars
SET Necessarias acbes de comunicagdo especificas, do tipo folkmarketing, com

Objet;
IBtivog bem definidos, além da elaboracdo de uma estratégia adequada a situagao

lOC
al, . ) . . .
Porém sintonizada com as transformacgdes da sociedade industrial.

BUCR BRI TES & S ERTE & e a ror
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A dinamica com que fluem os processos comunicacionais, na sociedade
industrig), apresenta, como uma alternativa para as culturas populares, a integracao
Nos cenarios da sociedade do espetaculo. As manifestacdes folcléricas atuam como
Slemento e mediagao/decodificacdo e refuncionalizagdo, no &ambito da

Contemporaneidade.

A palavra folkmarkenting aparece em seu primeiro registro, no prefacio do
l . . .
Vo Azulzo do Bandepe: uma estratégia de comunicacao organizacional, de
Utoria de Severino Lucena Filho, publicado pela CEP (Recife, 1998), livro

Patrocinado pelo Banco do Estado de Pernambuco - BANDEPE, produto de

dis -
Sertacao de mestrado desse autor.

Segundo Santos® (1998),

[..] ao continuar o estudo de uma manifestagdo de folkcomunicagéo,
abandonando o aspecto residual das culturas populares e valorizando o que
elas tém de atual, de contemporaneo, com a perspectiva de utilizagédo da
folkcomunicagdo como estratégia de marketing institucional, o autor nos
coloca diante de uma nova linha de estudo: o folkmarketing.

Essa afirmacao foi feita quando Santos participou da banca de avaliagido da
defesa da dissertagéo de mestrado do autor, na Universidade Federal Rural de
Pemambuco, em fevereiro de 1998. Prosseguindo aquela pesquisa, buscamos,
Quatrg anos depois, no doutoramento em curso, na Pontificia Universidade Catolica
" Rio Grande do Sul, seus ecos, para desenvolver o tema em estudo, o uso das

Cult . . . .
Wras Populares como estratégia de comunicagao organizacional no contexto do

fO/km
arketin
~— g.

5
Citgesy .. ——————— _
agao retirada do prefacio da obra de LUCENA FILHO, Severino Alves de. Azulao do BANDEPE:
estratégia de comunicagéo organizacional. Recife: Ed. do Autor, 1998.

{,.!-H{":!{}sb!.r CEERTE no e e gt e et & ;
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Explica Holhfeldt (2002, p.25) que

[...] a folkcomunicagdo n&o &, pois, o estudo da cultura popular ou do
folclore, € bom que se destaque com clareza. A folkcomunicag&o é o estudo
dos procedimentos comunicacionais pelos quais as manifestacbes da
cultura popular ou folclore se expandem, se sociabilizam, convivem com
outras cadeias comunicacionais, sofrem modificagdes por influéncia da
comunicagdo massificada e industrializada ou se modificam quando

apropriadas por tais complexos.

Concordando com a perspectiva acima, buscamos aplica-la ao contexto do
folkmarketing’ que surge dos estudos gerados pela nova abrangéncia da
fOIkcomunicagéo, no contexto da sociedade atual, € que se encontra em fase de
constituigéo, SOb a odtica da interdisciplinaridade, por exigir inferéncias das
diferentes areas de conhecimento, ndo so das ciéncias sociais, em aproximagoes
eqﬁitativas, como busca de parcerias com a sociologia, a antropologia, o folclore, a
Com“”iCaGéo social, a lingiiistica, a literatura, a semidtica e o turismo. No estudo em
fOCO, buscamos uma ponte com a comunicagdo organizacional integrada, com

feco .
e para os referenciais conceituais € ferramentas da comunicagao

Mer, ai
Cadologlca e do marketing.

A teoria da folkcomunicagdo deu conta historicamente dos fluxos de difuséo
das
Mensagens massivas e da sua percepgao critica por parte das comunidades

agraf.
as Ou desescolarizadas. Seguidores dos estudos de Beltrdo deram, assim,

nOVa
s A .
abrangéncias ao seu conceito fundador.

N - ;
€Sse processo evolutivo, apresentamos o enfoque do folkmarketing como
Ma :
Modalidade comunicacional no segmento da industria massiva. As festas

Popy
ares, como € o caso da junina, convertem-se em conteldo midiatico de

FAL g T e e g e sy e 4 P 4
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Nat - e . I . T
ureza mercadologica e institucional, via apropriacdo do universo simbélico da
festivi . ‘
vVidade, como estratégia comunicacional, pelas empresas que sao

Parcej . .
Celras/gestoras e patrocinadoras dos eventos culturais. o

0 folkmarketing catalisa, na constituicdo do processo comunicacional,
ele . ) . . .
Mentos singulares das identidades, regionais ou locais, que passam a alimentar e

m e . - . ~
Obilizar og sentidos de pertencimento e de valoragéo das tradicées e dos saberes

do povo

Segundo Pinto (1989, p.5), “a comunicagdo € abordada ndo como um
feng ,
Meno isolado nem contemporaneo. Como atividade humana & necessario
Considars (.. - , o o .
NSidera-|a integrada aos processos culturais, para contextualiza-la nao € possivel

desyi :
Svincula-|g da cultura”.

A agzo comunicacional do folkmarketing € uma estratégia que podemos
Cong; : -
derar Integrada aos processos culturais da regido. Para contextualiza-la, é
Neg .. . -
©Ssério que as marcas dos saberes da cultura popular sejam mobilizadas em

APronria~~ . . . . .
OPriagses ¢ refuncionalizagdo, para geragao de discursos folkcomunicacionais

dirig;
| . :
8idos a0 contexto da sociedade massiva. o

Para Coelho (2000, p.103-104),

[...] a cultura, como atividade determinada do ser humano que, no entanto,
n&o sé se restringe as tradicionais (literatura, pintura, cinema, em suma, as
que se apresentam sob a forma estética), se amplia para uma rede de
significacdes e linguagens, incluindo tanto a cultura popular (carnaval) como
a publicidade, a moda, o comportamento (ou atitude), a festa, o consumo, o

estar juntos, etc..

PUCERSRI VYRS A T oAy
POl TECA CRRNTRAL « OGRS NOE TEIMR Moo 5 & 64 e
> PCEHTRAL = COPLA NOS TERIMOS DA L8 5.510/4958 £ LE, 158952007
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As redes de significagbes geradas na festa junina do “Maior S&o Jodo do
Mundo”, alimentam o processo do folkmarketing, modalidade comunicativa, adotada
Pelas organizagses piblicas e privadas, para buscar identificagdo com seus
PUblicos-aly, falando a linguagem que eles querem ouvir, € mostrando as imagens
aue eles querem ver, fazem assim com que elas sejam percebidas segundo uma

Semanti < i
€Mantica de valoragao das culturas locais.

A evolucao dos mercados tem evidenciado, nos ultimos anos, a importancia
da COmunicagao integrada, com foco para o marketing local. Assim, grandes
recursog $a0 investidos pelas instituicbes publicas e privadas, que buscam alcangar
Maior €vidéncia nos mercados locais, em especial, promovendo uma dinamizagéo
no "elacionamento com seus publicos e conquistando sua credibilidade e simpatia,
na vinculaggo de suas marcas, produtos e servicos, em megaeventos culturais,
“omo €Sses desenvolvidos durante as manifestagbes dos ciclos das festas

Populares do Natal. de Sao Joao e do Carnaval, com objetivos mercadolégicos e

'”Stitucionais.

Procuramos sintetizar esse novo olhar, no contexto da comunicagéo
mercado'égica, constituindo um quadro conceitual, a partir de principios expressos

Por Professores pesquisadores da area da teoria da comunicagao e profissionais

do mafketing_ O resultado esta sintetizado no quadro abaixo:

PHURSIBIBLIOTECA DENTRAL - COPIA NOS TERIGS DA LEL 8.6101502 & | B 10,685/2004,
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Esquema com visées conceituais sobre folkmarketing.

nunciadorag

Instituicoes

Visao conceitual

Prof.Dr.Jose
Marques de Melo

USP
UMESP/Catedra
UNESCO

As agbes comunicacionais de folkmarketing
constituem apropriagdes dos canais, mensagens e
codigos da comunicagao popular tradicional pelos
agentes mercadoldgicos para vender produtos,
idéias ou imagens institucionais

BT O Senat
.Dr. Se —
Breguey bastizo

Universidade Federal
de Vigosa-Minas
Gerais. Coordenador
do GT de
Folkcomunicagdo na
INTERCOM

Folkmarketing € o conjunto de procedimentos para
criagéo, desenvolvimento, implementagéo,
execugao e controle de planejamento de marketing
com inspiragéo efou utilizagdo de elementos da
cultura popular do folclore na comunicagao
organizacional. Esses procedimentos podem ser
utilizados para desenvolvimento de politicas culturais
voltadas & revitalizag&o das culturas locais e
regionais, assim como também na area de turismo

cultural.

Prof.Or,

Os_va|do Meira
fiQueiro

Universidade Federal
da Paraiba

E uma estratégia de negociagao cada vez mais
importante no mundo globalizado pelos avangos das
telecomunicagdes, operada numa zona hibrida de
mediag&o entre 0s produtores da cultura de massa e
da cultura popular, que resulta em novos significados
folkcomunicacionais. Folkmarketing € uma estratégia
dialética de produgéo, circulagéo e consumo de bens

culturais folkcomunicacionais

Prof.Or @i
Carvalho ar de

Universidade Federal
do Ceara

\
P;0f Dr Francisco
erte Magalhées

Universidade Federal
do Piaui

Fonte:
® Pesquisa do autor

EET R RN IO TED A O T AL s ot e
~ BLHDTEGA DENTRAL - GEIR A NS TERRIOS 34 L8 GETRTGRE §

Folkmarketing utiliza 0s principios do marketing
aplicados a eventos que tém as culturas populares

como ponto de partida.

Estratégias produzidas pelas camadas subalternas
tiram partido - as vezes intuitivamente - das
estratégias € dos planejamentos mercadoldgicos

para fazer valer seus objetivos.

eria o transito entre a tradic@o e o
to de vista do marketing, ferramenta
blicidade e que se situa no

Folkmarketing s
massivo, do pon
que tambeém envolve a pu
campo da comunicagao.

| Folkmarketing refere-se ao manejo de tfacnicas
mercadolégicas que objetivam a inser¢édo de
produtos populares ou artesanais no merca_\do e, ao
mesmo tempo, dilui as fronteiras que ante_normente
existiam entre uma chamada cultura de elite,
transformada em massa, porque imposta ao
consumo banalizado das massas, € uma
denominada cultura de raiz. Folkmarketing
caracteriza-se como um fenomeno da globalizagéo,
em que as fronteiras, de um modo arp_plo, séo
reconfiguradas € 0S conceitos especificos da cultura

transmutam-se, ocupando lugares antes de oposi¢éo
s - —

LB AT
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Os dados que compdem o esquema conceitual acima foram coletados no
Periodo dos meses de julho e agosto de 2004, a partir de questionarios, enviados
Por e-majj Para 30 entrevistados, com a pergunta: Cite sua visdo sobre
fo,kmarkeﬁng, enquanto uma agdo comunicacional. SO dez responderam, e no
Quadro acima, evidenciamos os cinco que apresentaram maior pertinéncia com o

ASsunto em foco,

Em Concordancia com as visdes conceituais apresentadas no quadro acima,
buscamoS constituir a nossa: folkmarketing ¢ uma modalidade comunicacional, com
base nag Matrizes tedricas da teoria da folkcomunicagdo e do marketing,
eS‘trategicamente adotada pelos gestores comunicacionais dos mercados regionais,
apresentando como caracteristica diferenciada a apropriagdo das expressées

Simbc')licas da cultura popular, no seu processo constitutivo, por parte das instituicoes

PUblicas Privadas, com objetivos mercadologico e institucional.

Os discursos verbais por meio dos quais empresas, em campanhas
comUnicacionaiS integradas, evidenciam suas marcas na participagao da festa

Juning do “Maior Sao Jodo do Mundo’, estdo resumidas nos esquemas abaixo.

pflmeiramente as referéncias gerais e, depois, aquelas mais particulares, de

€m
Presas, marcas ou produtos.

PUCRSIHIBLIOTECA CENTRAL ~ COPIA NOS TERWOS DA LE! 9.810/4 555 LB 1049512007
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Quadro 1
1\*‘——-‘?’—'—M—aﬁ=is dos discursos das empresas participantes do evento.

’m _ Evidéncias Fontes
0 mes dsﬂgoclo no Sao Joao Diario da Borborema - Campina
; Grande/PB

Muito propllculgho, em Campina Grande, & um periodo

familia e parti para quem deseja aumentar a renda da
o8 roaHir para o comércio informal temporario.
gocios que mais prosperam é o do aluguel

de roy :
Pas juninas'...], segundo Rosangela Araujo

Acesso em: 16/06/2002

Caruary -
Sio Jozic:a Campina Grande faturam com a festa de

A cam . ,
R patfoifi‘:sdsurtlu efeito e a festa ganhou um nimero
Mlartice, g 0roS Maior do que 2003 Marcas como a
elemar ’G ontilla, Comprebem, Banco do Brasil,
Doriang lB ?vemo do Estado, Cénsul, Natura,
Federg| S :b‘?ita Macken, Bradesco, Caixa Econémica
Chips, %azen? 0 Ala, Primor, Nescafé, Rexona e EIma
Nvestiment promogdes durante as festividades. Os
0S dos patrocinadores ultrapassou 0s R$ 2

Milhge

S‘ . ~ =~
Caruary um ValOf recorde na historia do “Séo Joao" de
[\ € Campina Grande.

http//www.timetour.com.Br/ultimas.htm?i
d=1055
Acesso em :17 jun. 2004

Clinig
ade Ort ia Vi - — =
aMpina Gra:ddeontla vira arraial no Sao Joao de

Uma . .
arraiaTltljrSS:nctje 0rtodon_tia é transformada em um mini-
Undo’ HZ 0s festejos juninos do “Maior §ao Joao

Méia S cinco anos, o casal de odontdlogos
forr6 3 yma ¢ Rilavia Cardoso dedicam o amor pelo
Wristicy o m Cecof{icéo que se tornou uma atragdo
ano voto ge 4 a|mp'"a Grande. A idéia recebeu este

Creadoreg aﬁéauso da Camara Municipal dos
2€r parte m de urn convite da Prefeitura para
O calendario oficial do evento

http://www.wscom.com.br
Acesso em: 23 jun.2002

9éncig

s H - -

a bancarias ganham ornamentagao junina
Pina Grapde,

Segy .
CorgggoL:;a Leal, diretora de marketing, “a

eNtrada do ga.. oo SStE atraindo os clientes. Na
Onecos dg anco, foi montada uma mesa com

O Clientg cheesp{gas de milho caracterizados. Quando
aior 83 J%? a nossa agéncia, ele entra no clima do
3 0rnam 40 do Mundo e todos ficam encantados

entagao”’, garantiu a gerente.

Diario da Borborema -Campina Grande-
Acesso em: 17 jun. 2004

“ repitr°°'"a Sao Joao 2000

":‘rraSta.(;é3 Chapéu de palha e a roupa de matuto qu€ 0
Jozo 2 Promete muito forro e animagéo nesse S&o
Ordeste j3 gm? das mais populares festas do

aMping sta acontecendo com forga total em
Projeto BC rande. O evento, que tem o patrocinio do

d P de Apoio & Cultura, espera receber mais

Unido - Caderno “Cidade”.
Acesso em: 25 jun. 200

€80 mjj
JACapi\PeSsoas, este ano [...]".

r<’:lsiletic::]d° forr6 & tao autentica e genuinamente
Mangirg dqua”to amarca Cénsul. Eo patrocinio € uma
NC’rdeste iapfoxmar-se do seu mercado, a regiao
€lider ~ Consul ¢ a marca preferida do Nordeste €
Valoreg aconsumidor nordestino se identifica com 0S
raSilidad marca, tais como tradigéo,confianca €
€, segundo Ana Chaia.

B TR AEIEL HOTE S A O T )
AL W ENRIL U T A A CERTH A SN P
RADTECA CENTRAL » COPIA NOS TERMOS DA LT 8

http//www.memoria da
propaganda.org.Br/noticias/24/06/2004

consul.html
Acesso em:31 jul. 2004

(continua)
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\

Evidéncias

Fontes

Projeto Montilia

m
an?p?rrlzsce;nga das mais importantes no “S&o Jo&o" de
Ordesting Fiande foi a do Projeto Montilla Cultura
MOjeto Moht%ngado pela Pernod Ricard Brasil. “Com 0
aCultura fest" a Cultura Nordestina, queremos retratar
caracterlsticgva' explosiva, colorida e vibrante, tao
Marca R s do povo nordestina”, justificou o gerente
on Montilla, Douglas Tsukimoto. Campina

fande e C
aruaru fora i
se m as cidades contempladas, por
US megaeveritos P P

uA i
ﬁr’:?]rg::jca entende valorizar como ninguém a
terra ga ma.-f,st'”a' E para provar, esta em dia com a
Patrocinag r e melhor festa junina do mundo. £

ora oficial do “Sao Joao” de Campina

rande
u € Caruaruy, capitais da festa no Brasil”.

SSa
consuriig?rae fodfma de retribuir a fidelidade dos
Flavig Roc;has 0 Nordeste pela Antarctica”, afirma
Marca acreit gerente de marketing da marca. “A
Principais mg a_fe Investe na regido e em suas
Patrocing dorem estagoes culturais. Este ano fomos 0S
O Maior g s oficiais do carnaval de Recife e Olinda,

© Nordeste”.

cervei .
mggagcta{dma lancou uma latinha decorada com
esenhos g a festa de Sao Joado. Nela, encontram-

Oura, um g € bonecos de barro tipicos do Alto do

Méericg Lat_os maiores centro de arte figurativa da

de latag 4 ina. Ao todo, foram distribuidas um milh&o

> 4€ 350 ml, nas cidades onde a cerveja

atroc;
no S O
‘ U as comemoragaes juninas.

Mmar —
ano cogzedce ts ab&o em po Ace participa, pelo segundo
"egiao Nordu ivo, de agdes especificas juninas na
Undo nq Meste_ Com o tema “O Maior Branco do
0 *Na Triji aior Sgo Joao", a marca esta patrocinando
Veleylagg a do S0 Joso da Tradigao’- programete
e animaéénformando o telespectador sobre 0S E)ontos
Jozo Tradi ° € suas principais atragdes - € O “Sé&o
mostrandogao - que resgata a cultura das festas,
CaMpanh, Suas riquezas e manifestagdes. A
venda ge " conta ainda com agées nos pontos-de-
E’Specialm oda a regiao nordestina, desenvolvidas
Consyl, 5 2nte para o periodo. Em parceria com a
ampi Ce participa da festa de Caruaru e da Festa
Pina Grande".

Onte-
€ Dados 4o pesquisador

Nas Mmensagens registradas acima,

Correio da Paraiba- coluna Hermano
José
Acesso em: 02 jul. 2003

http://www.confenar.com.br/noticias_am
pliar.asp?cidigo=255
Acesso em: 22 jul. 2004

http://www.procter.com.br/pg/news/clippi
ng/cuidados_lar/040504.html

Acesso em: 27 jun.2004

http://www_procter.com.br/pg/news/clippi
ng/cuidados__lar/040504.htmI

Acesso em: 27 jun. 2004

as marcas, nacionais ou internacionais

by
S . . .
€am, nos discursos e acoes ligadas a festa junina, desenvolver a modalidade de

Ol ,
Marketing, materializadas pelas seguintes caract

PUCRSBIBLIOTECA CENTRAL ~ COPA N3
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Y

aproximagcdo do mercado regional e seus consumidores, gracas &

visibilidade dos seus produtos e servigos, durante os eventos nos

Mltiplos cenarios das festas populares;

Cénarios montados em empresas, como agéncias bancarias, clinicas
odontologicas, hotéis, lojas de comércio varejista, super mercados, bares,
fachadas das empresas, shopping centers, usando simbolos, imagens e

Mitos da festa junina, como reforco do processo de identidade e

valoragao da cultura local;

€XpressGes comunicativas, verbais e nao-verbais, focando a cultura
régional e local, como se exemplifica pelo discurso de uma empresa de

bebida: “A Antarctica entende e valoriza como ninguém a cultura

Nordestina™:

USo de expressées ligadas aos saberes e praticas da cultura popular que

buscam fortalecer a identidade e o relacionamento da marca com seus

Publicos, em nivel regional e local.

Em todos esses exemplos, a modalidade comunicacional de folkmarketing

a - S
Oregq €ste processo de apropriagdo as mensagens € codigos da comunicagéo

Popy|qy da festa junina, nos discursos verbais, nos elementos diferenciados e

pautadoS

pelos valores culturais da regido ou localidade. Este processo

COmy s : .
mumcativo mobiliza e evidencia sentimentos de pertencimento, através das

li .
nguagens que o consumidor gosta de ouvir ou pelas imagens que nelas se

EE LIS Sk Frpr— S g -,
PUCRSBIBLIOYECA CENTRAL - 00Rs NOE TERS

WORDALE 58104998 § LB 10805000
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encontram € se percebem € que produzem uma enorme aproximagdo entre o

cli .
ente e 5 €Mmpresa, seus produtos ou servicos.

As festas juninas, no Nordeste do Brasil, converteram-se num acontecimento
folkmidiético de grande expresséo econémica e cultural para a regido, ja que sio
°0nstru,'dos 9randes cenarios: tradicoes sdo reelaboradas e transformadas em
Produtog Culturais oferecidos ao mercado local e regional; e representagdes, que

n s
aSceram nas tradicses populares rurais, transformaram-se em performance

Clltyrgic v . . ) .
Hrais d'nam'CaS, num contexto contemporaneo massivo.

A festa Junina do “Maior Szo Jodo do Mundo”, cenério das observages e de
desenvo"’imento da agdo comunicacional de folkmarketing, é considerada um
“tento Culturg| Cuja permanéncia depende da adeso da comunidade e do apoio dos
"eios de €OMunicagdo massiva. Eles constituem um mosaico de imagens da

tra i 3 . . r H ~
90 rur| € da modernidade para seduzir individuos e multiddes.

i 5 i um esquema
Na Figura abaixo, apresentamos a representagdo resumida de q

d -
) moda“dade Comunicacional do folkmarketing, com base na materialidade dos

e,em e
Sntos Simbolicos que integram o estudo em analise.

Pﬁji??{ﬁ:’%ﬁ%ﬁ%&%’{)“ﬁ"ii{f&fa CENTRAL - COrm NS TERMOS pa L B S TGSE B L TRENEL 00,
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MODALIDADE COMUNICACIONAL
WMARKEy,
¢O _, T//VG

| SIMBOLICOS
.ﬁ Baadoirots | DA FESTA
JUNINA

ELEMENTOS \—"\ \g
e
O

insti tucio,,a /

Comunicagao

Figura 1g . Esquema da modalidade comunicacional folkmarketing.
Fonte: O pesquisador

No o
; ©Squema acima, visualiza-se claramente a apropriagao dos elementos da
eSta

junj .

fina, com objetivo comunicacional, no contexto do folkmarketing. As
I .

amza -
. Coes de grande, médio e pequeno porte, que atuam no lugar da realizagéo
Com

EMoranes T .
Oragéo da festividade junina, usam os elementos simbdlicos que integram

Sc
Clebranx
" —
4¢0es do acontecimento, adotando-os em suas campanhas comunicativas,

[ ‘s £ GENEES G RSV E e a e — . o
R BB ROTEC A DERTRAL ~ COIP R Wy FERBIOS 04 EEOATUIURA D 5 1
TSR B LR BOHTBRE F LR 10 s

iy
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Co int ) - - o
M objetivos mercadologicos e institucionais. Nesse contexto, sdo mobilizados L
dif . | 3 '
®fentes sentidos de pertencimento, de fortalecimento e de valoragéo da cultura

loc
2l na busca da sedimentagso da identidade cultural.

D REIEES FTE S A IR T A Yy VDT S IR BT A 0 T
PUCRSBIBLIOTESS CENTRAL ~ 0ORIA NOS TERRIOS DA LE 5000 10%8 E L0 108982000



4 METODOLOGIA

4.1
PERCURSO METODOLOGICO

Nesse capitulo, apresentamos o caminho percorrido na condugdo da
peSqUiSa, € que pode ser dividido em duas etapas. A primeira concerne a revisao
biblioar.s:

'bthraf,Ca’ onde examinamos a literatura sobre a festa, a cultura massiva, a
c .

Omunlcagéo Organizacional integrada, o marketing, a teoria da Folkcomunicaggo e
q .

teorig da Analise do Discurso, enfocando as especificidades conceituais e
perspeCtivas. analiticas que orientaram o processo de construgao e analise do

Droblema Proposto.

A ; ; '
Sgunda etapa refere-se & pesquisa de campo, quando realizamos coleta
de g
ad , : e incipais i
0S, através de entrevistas e registros fotogréaficos das principais imagens dos

Cené :
ro i i i
S da festa, o que possibilitou analisar a sua iconografia e captar seus

Mltip)
Plos Sentidos; pesquisa na imprensa local, nos periédicos Jornal da Paraiba

Di'rio d . : A 3
rema e nos veiculos impressos de circulagdo em Joao Pessoa, Q

C .
% ] - ..
m\da—Eara@, O Norte e A Unido, que forneceram, nao apenas as materias

Iomayigy:
is . . . . )
ticas, mas também material iconografico. Pesquisamos ainda em sites

0
S ao evento, produzidos pelos orgdos gestores da festa e por outras

P .
PUCRSIBIBLIOTECA CENTRAL - 0EPIA NOS T ERIAOS P
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Durante g pesquisa de campo, coletamos varios instrumentos de :
comunicagéo dirigida, como panfletos, folhetos, boletins, cartazes e folderes da |
Programagzo ga festa; cartdes telefénicos, bandeirolas, camisetas e embalagens
dos Produtos gag empresas participantes do acontecimento, que registram marcas
de aPropriagao do uso dos simbolos da tradigdo junina em sua programagao visual,

Com ohias:
objetivos comunicacionais.

0 Material, que compée o corpus da pesquisa, foi coletado durante os meses
deju
n o .
ho, nos anos de 2001 a 2003. Na condugao das analises do corpus, utilizamos
adog
dos anog anteriores e posteriores a essas datas, uma vez qué nosso

intere
sse e . L 5
S€ era também alcancar a contextualizagdo de toda a promogao.

0 Objetivo desta pesquisa & analisar a festa junina do “Maior Sao Jodo do

Mund ”
0 : N
» COMo um evento comunicacional, gerador de discursos organizacionais, no

Conte
Xto do folkmarketing, via apropriagdo de elementos da cultura popular pelas

inStitu' .
S0es pablicas e privadas, com objetivos comunicacional, mercadoldgico e

mstituciOn al.

R, .
Udio (1992, p.15) apresenta um conceito amplo de método:

E o caminho a ser percorrido, demarcado, do comego ao fim, por fases ou
etapas. E como a pesquisa tem por objetivo um problema a ser resolvido, o
método serve de guia para o estudo sistematico do enunciado,
compreensdo e busca de solugdo do referido problema. Examinando mais
atentamente, o método da pesquisa cientifica ndo € outra coisa do que a
elaboragdo, consciente e organizada, dos diversos procedimentos que nos
orientam para realizar o ato reflexivo, isto €, a operagdo discursiva, de

nossa mente.

FHAC R SRy WWh e f o ongu ey 4 oy (-
MORSBIBLIOTEC S CENTRAL - COPLE NS TERBOS DA LET SIISSE B LE: th.a08008
wEed SRS NS I I L LI PR/ A



205 L

_ A Pe€squisa de carater qualitativo, pela qual optamos, € um trabalho intelectual
®Mpiric I . . .

O, em ciéncias humanas e sociais, cujo objeto & trabalhado de maneira

holistics :
ica i ) . :
4, Ja que a coleta de dados é executada sem considerar como cerne a '

quantiﬁCaQéo.

0 Método qualitativo, segundo Silvio Luiz de Oliveira (2002, p.117),

[...] possui a facilidade de poder descrever a complexidade de uma
determinada hipdtese ou problema, analisar a interagdo de certas variaveis,
compreender, classificar processos dindmicos e experimentados por grupos
sociais, apresentar contribuigbes no processo de mudanga, criagdo ou
formagéo de opinides de determinado grupo e permite em maior grau de
profundidade, a interpretacdo das particularidades dos comportamentos ou
atitudes dos individuos.

Na - . :
busca dos objetivos desse trabalho, recorremos ao suporte conceitual da B
fa A1 . . .
da Analise do Discurso na condugéo do procedimento analitico da pesquisa
em f
oc .
©. Optamos pela Analise do Discurso (Escola Francesa), por ser uma

pl'Op
0s <. . .
fa teonco-metodolégica que busca, por meio dos sentidos do texto, acessar o

diSC
urs : e 5
© seus sujeitos sociais, historicos e ideoldgicos e suas condicoes de

prOdUQéo.

Anossa visao de discurso contempla os diferentes tipos de linguagem usadas
disti : - T
Stintas situagdes sociais, como as mdltiplas marcas visibilizadas nos
ivers' -
Ifi L e L e
Cados campos discursivos: jornalistico, publicitario, organizacional, politico,

'Cina, envolvendo produtos culturais originarios das manifestagbes da cultura

Popy
ar P , . : : -
» feligiosa e outras praticas discursivas que integram o0s cenarios

LY sy e .
FUCHSIBEILIGOTES A BN o TUCNEEL A RN T g e o .
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Com base nesses referenciais, dirigimos nossa atengdo ao que nomeamos de

bi ; o . .
2008 imagéticos discursivos, que chamaremos de BID.

Os BIDg 880 blocos em que se agrupam e visibilizam as imagens de
apmpria?éo de um universo simbdlico, no caso a festa junina, assim como
"ealizadag Pelas empresas e materializadas nas pegas P‘;'b'iCitériaS’ embalagens e
“endrios gg Gvento, que serdo analisadas. Buscamos, através deles, alcancar os
*ehtidos ®videnciar as marcas dos saberes da cultura popular, na construgéo dos

discursos Ofganizacionais na constituicao do folkmarketing, por parte das empresas

Plblicgg € privadas que participam do evento em estudo.

Justificamos ¢ yso dos conceitos oriundos da AD, por melhor se adequarem
" peri Plurai e heteroganeo do objeto em estudo; pela preccupagéo da AD em
%nsiderar, N30 a histéria refletida no discurso, mas a historicidade presente em sua
fnaterialidade; por defender o discurso como um sistema aberto, um processo em
movimento, Permitindo mostrar que ndo ha um tnico sentido em cada mensagem,
Mag YaTios: por considerar o discurso como prética que se integra a sociedade e

r H ’ H H R
PMopicar o analista do discurso compreender aqueles multiplos sentidos

41, .
1 °nsideragﬁes sobre Andlise do Discurso

: 5 inal dos
A €scola de AD francesa, fundada por Michel Pécheux, surge no fina
o 560 ¢ fi IfMa-se nos anos 70, do século XX, no seio de uma conjuntura intelectual
em,
e Pr T0Curayg refletir criticamente as relagdes entre logica, filosofia e linguag

Istorico e
ahcerg:ar 0s fundamentos da Analise do D|scurso no materialismo histo
PULCRSBIBLIOTECA CENTRAL ~ COPIA NOS 1 A LB S BI095E B LES
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propor uma perspectiva materialista das praticas da linguagem, em especial da

formacao dos processos discursivos'.

Pécheux, desde seus estudos iniciais, perseguia um lugar para o discurso que
na linglistica saussureana, nao estava na lingua, nem na fala. Ao apresentar as trés
tendéncias da linguistica de entao (formalista-logicista, histoérica e lingliistica da fala),
dizia que a AD néao inaugurava nem se pretendia uma quarta tendéncia. Segundo
ele, o principal objetivo era contribuir para a solu¢cdo da contradi¢cao existente entre
as mesmas e, em especial, entre sistema linglistico e determinagdes nao sistémicas
que, a margem do sistema, se opoem a ele e nele intervém; fez isto com o objetivo

de possibilitar uma discussdo mais ampla em torno dessa contradi¢gdo, sobre uma

base material, no interior do materialismo histérico.

Conforme Pécheux e Fuchs (1975), o quadro epistemoldgico da AD configura-

se na articulagé@o de trés regides do conhecimento cientifico, a saber:

a) o materialismo histérico, como teoria das formagoes sociais e de suas

transformacgoes, compreendida ai a teoria das ideologias;

b) a lingliistica, como teoria dos mecanismos sintaticos e dos processos de

enunciacao;

c) a teoria do discurso, como a teoria da determinacao histérica dos

processos semanticos.

' A AD, com essa especificidade, nasce em 1969 através da Anélise Automética do Discurso (AAD),
passando por uma revisdo critica em 1975. A preocupacdo em A Propésito da Anélise Automaética

do Discurso: atualizag&o e perspectivas (1975), bem como em Semaéntica e Discurso, também em
1975, € com a Teoria do Discurso.

PLORS/BIBLEITECA CENTRAL ~ COPA NGS TERBOS DA LEI 263001438 £ LEL 1D
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P& 5
Cheux e Fuchs registram que essas trés regides sdo atravessadas e
articy;
ad .
8 por uma teoria da subjetividade, de nafureza psicanalitica. Nao

Aprofy,
hd , ,
Aemos as duas primeiras regides do conhecimento, centrando-nos na

N - . . : . .
a condicag deste estudo, a regiao do conhecimento evidenciada é a teoria
do g '
IRTy. .
Urso, comg teoria da determinacao histérica dos processos soctais segundo o

0

Na AD, faz-se uma Jeitura capaz de ir além de um sentido tnico,

Cong; . .
dera”do 3 opacidade dos sentidos. Deste modo, ela substitui a analise de

Conte
ug _
% QUe apenas percorre o texto, para codifica-lo.

& A Ap N30 trabaiha especificamente com 1extos, mas com discursos, pois
nsi . .
“era og textos como materialidade destes discursos. E eles sao defendidos

0 efgjs
~0 de sentidos entre enunciadores.

reram nog ancs

i transcor
$ CI":‘nr“”og"camentﬁ, os estudos sobre {exto/discurso,
8 & 70 sdo Alemanha, Franga

imentos
0. As matrizes geogréficas desses conhec -
Estética da

i - da
Qfaterra_ Na Alemanha. trabalhos foram desenvolvidos no campo

BV Y 8 Sy s e
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RecePQéO, na busca de uma teoria da interpretagdo. Como resultado, emerge a

Lingtiistica Textual.

Registra Brandzo (1994, p.15) que

[...] os anos 50 foram decisivos para constituigdo de uma analise do
discurso enquanto disciplina. De um lado surge o trabalho de Harris
(Discourse Analysis, 1952), que mostra a possibilidade de ultrgpassar as
andlises confinadas meramente a frase, ao estendgr os procedimentos da
lingliistica distribucional americana  a0S enunciados (chamados 'de
discursos), e, de outro lado, os trabalhos de R. Jakobson e E. Benveniste
sobre enunciagéo.

A nascente francesa da andlise do discurso SUrge na década de 60. O

Contexto cultural é dominado pelo estruturalismo, qué sofre o conflito de ter deixado

S8M resposta o estudo do sujeito e do sentido. Os principais autores dessa corrente

S" .
80 Michel Pacheux e J. Dubois.

que marcam € caracterizam a corrente francesa

Os conceitos basilares da AD
Para esse estudo sio pelo lado do discurso, as orientacoes de Michel Foucault,

materiaIiZadas na obra Arqueologia do Saber’ (onde se destaca a nogéo de
formaﬁ’éo discursiva). Influenciado pelas idéias do autor acima mencionado, Michel
PéCheux desenvolve seus estudos, estabelecendo referéncias conceituals para os

esty . .
dos da Analise do Discurso.

conceitos € releituras de Michel Pécheux, a

Os analistas de discurso tém, noS
idente que, com o decorrer do tempo,

refars. . ,
eferenc'a basilar dos estudos da AD. E ev

s bibliograficas.

2 T —

nas referéncia
Foucai (1997). Data da traduggo brasileira. segundo constatamos

PUCRSBIBLIOTECA CEMTRAL - O O i G
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m . - ] i
Udangas, aproximacdes tedricas e novos olhares se agregaram a essa area do

Conhecimento.

No Brasil, os trabalhos de pesquisa académica sao desenvolvidos com base

"8 multiplicidade dos corpora que espelham as praticas sociais vivenciadas em

diferentes momentos politicos, histéricos € culturais, e que sdo usados como estudo

N0 contexto da andlise do discurso. Os referenciais teoricos, que nutrem essas
Pesquisas, tém como base os conceitos oriundos das correntes francesa e anglo-

Saxa,

Atualmente, os trabalhos da AD nao estao centrados em um unico modelo ou

Corrente, Predomina uma combinagdo, em que as andlises sdo resultados dos

Momentog e dos lugares de enunciagdo em gue seé inserem os discursos a serem

€s .
tUdadoS, € os interesses dos analistas.

Segundo Ferreira (2001, p-11).

A m 0 ntradicao que se
i i alha com as relagoes de co

.ise do Discurso trabaina c=e” - gaec ]

[...] a Analise er?tre as disciplinas linguisticas € as ciéncias das fq;‘magoes

eStailb'e'eceracterizando—se n&o pelo aproveltamento de seus conceitos, mas

sociais, ca .

. estionando, na linguistica, a n_egagao'd'a hlstor|c~|dade
por repensa-os, qu nas ciéncias das formagoes sociais, a nogéo de

. . ; e, .
inscrita na I.Z‘%L;aﬁ%ﬂagem <obre a qual se assentam as teorias produzidas
transparencl

nestas areas.

cesa nos permite trabalhar em busca

: . . ra
Evidencia a pesquisadora que @ AD Fran
rminagoes histérico-sociais. Isso

dos Processos de produgao de sentido de suas dete
scrita na linguagem que

IMplicq 0 reconhecimento de que ha uma historicidade In
entido literal, ja posto, € nem mesmo

N3 o .
%0 nos permite pensar na existéncia de um

CRSBLETECS DERTHAL - COMA NOS TERMOS DA LE 961001958 £ LE 1RA36 2000
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dUe o sentido possa ser qualquer um, ja que toda interpretagdo é regida por

Condicoes de producéo.

A autora afirma que essa disciplina prop4e um deslocamento das nogdes de

inguagem ¢ sujeito, que se da a partir de um trabalho com a ideologia. Assim,

Passa-se a entender a linguagem enquanto produgdo social, considerando-se a

exteriori . .
Xterioridade como sua constitutiva. O sujeito, por sua Vez, deixa de ser centro e .

orj , 5 ifoni
'9em do seu discurso, para ser entendido como uma construgdo polifénica, lugar

de significa~x o
Significagzo historicamente constituido.

Portanto, apresentaremos, N0 préximo item, OS conceitos-chave e nogdes que

consti
NStituem o arcabougo tedrico da AD-

4, -
1.2 Analise do discurso: conceitos-chave

suporte para 0 estudo do corpus que

Os conceitos-chave, utilizados como
o: discurso, sentido, historicidade,

COnatit: 5
Onstityj 5 parte analitica deste trabalho, s4

omasao discursiva, formagao ideologica, heterogeneidade, ~ enunciador,
ecimento, condicao de producao, meméria

apr . .
P OPriagao, memoria discursiva, acont
grafica, polissemia, lugar, entre outros.

dis .
Cursiva, evento-comunicacional, cenalceno

s-chave, no contexto da AD, é n&o so

A importancia de apresentar os conceito
m evidenciar, no qué concerne a

delim; ,
Ilmltar 0 seu quadro teér]CO, como tambe
), aqueles elementos de referéncia

e .
SPecificidade conceitual da AD (escola francesa

Par . .
4 Uma |eitura critica da realidade.

PUCRSIRIBLIOTECA CERTRAL ~ COFA NOS TERIMOS DA LE AR B LED 18882000
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Os conceitos escolhidos para essa abordagem conceitual séo pautados no

carg ) s
arater heterogéneo do objeto em estudo, 0s discursos organizacionais no contexto

G folkmarketing, produzidos pelas organizagoes plblicas e privadas que participam

do
evento em analise.

Apresentamos a nogao de discurso, segundo Ferreira (2001, p.14):

O discurso, objeto tedrico da AD (objeto histérico-idgqlég|co),|'que se produz
socialmente através de sua materialidade especlg,Ca (a '"tguz) & ;Jlma
oratica social cuja regularidade s pode ser apreendida : P s
d de sua produgdo, nao dos seus prqdu 0S. iscurso é

0S Pprocessos de entender os discursos como pratica

i 4 tos e a possibilidade ¢ '
gleeri)\zcsjioddae ;er)épna concepcdo de linguagem marcada pelo conceito de

: AP trabalha. E importante ressaltar que essa
ﬁggfg%g'ﬁggﬁf’sgomaqtﬂ Zp\\gr com a nogdo de parolelfala referida por

Saussure.

O cotidiano promove encontro didrio com uma multiplicidade de discursos

“Hainados pelos panfletos, catalogos, carazes: folderes, outdoors, bannefs, malas-
empresariais, bandeiragos e outros

dir . N
etas, faixas, grafites, guias turisticos, relatorios
bjetos de estudo na analise do

cengri ) o
Aros. Esses instrumentos de comunicagao sd0 0
o social, global e local,

dis o xt
Curso, Pois integram as praticas cotidianas Nno conte

eunidos constituirdo nosso corpus da

Prody-; .
duzingo multiplos sentidos. Tais objetivos T

ané“Se.

ini iais coletados pelo
Entendemos por corpus um conjunto finito de materiais p
s analises, buscando seus multiplos

anal' . .
'Sta, a partir do qual ele ir proceder 3

PUCRSBIBLIOTES b CERT e |
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Para pg ,
a Péucheux (1969), discurso é efeito de sentido entre interlocutores. Oy
© discurso produz diferentes sentidos possiveis, conforme as condicées em

Que og
enunci . ~ . ~ .
NClados deste discurso sao reproduzidos e a formagdo ideoldgica do

Sujeitg
QUe os produz, bem como de quem os interpreta (reprodutores).

O discurso produzido por um sujeito A sempre pressupde um destinatario na
estrutura de uma formagéo social. Tais lugares estdo representados nos

processos discursivos, a partir de uma série de formagdes imaginarias que :
designam o lugar que A e B se atribuem mutuamente, ou seja, a imagem '
que fazem de si proprios e do lugar do outro (PEUCHEUX, 1969).

AS multiplas percepcdes originadas das posigdes do enunciador A, para um

desti
Natari v T = . oA .
tario B, s&o resultantes do processo de socializagdo e de vivéncias

ar :
tilhadas pelos enunciadores, nos seus lugares.

Em Semantica e discurso, Pécheux (1995, p.160) afirma que

[...] o sentido de uma palavra, de uma expressao, Cfe uma proposigéo, etc.,
ndo existe em si mesmo (isto € em sua relagao transparente com a
literalidade do significante), mas, ao contrario, € determinado pelas suas

stdo em jogo no processo socio-historico no qual

ices ideoldgicas que €
posicGes ideologicas q roposicbes s&o0 produzidas (isto ¢,

as palavras, expressbes € P
reproduzidas).

Dessa forma, o autor entende que as palavras, as proposicdes, as imagens,
8t ;
" COMbinam sentido de acordo com as posigdes assumidas por aqueles que as

em ) . o
Pregam, Essa mudanga vincula-se também as relagdes culturais, econémicas e
Poljtj
Ic
as daqueles que as produzem/reproduzem-

|, de uma expresséao, de uma

O sentido de uma palavra, de um produto cultura

i . .-
Magem ou de um discurso, ndo existe em si mesmo, SO podendo ser constituido
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Qua . - ,
Ndo referenciado a uma determinada condi¢do de produ¢do, segundo Ferreira

(20 3
01, p.22) Esses sentidos sao mutaveis, segundo as posicoes sustentadas pelos

€nunc; ,
adores que as empregam ou deles se apropriam.

Orlangi (1996) apresentou, no contexto da AD, © sentido como intervalar.

Nes
s ,
€ foco, ele ndo se concentra num interlocutor nem no outro, mas no universo

diSc .
ursi ,
VO construido pelos interlocutores.

Os sentidos sio intervalares e mutantes. Eles nunca estdo dados, nao

xi .
Stem COMo produto concjuido, Os sentidos sao sistemas abertos, sempre em

Cur ,
So, Moventes, produzem-se e se modificam em um determinado contexto

Nos cenarios do evento em estudo, os

histg;
Oric \
9, social, econdmico e cultural.

Sentj o C e . .
Ntidog $80 produzidos com base no universo simbélico do ciclo junino € a medida

Que B .
0s . des, promovem varias
Publicos entram em contato com estas produg p

fesg s .
e i7 AnA 4rias de vida e em suas
Mant|2agoes dos mesmos, com base em suas hist
COnviva
Vénei
NCias e trocas em ambito rurbano.

: cimentos ou eventos
Os produtos culturais, produzidos  POf acontecim

“omun, izados, segundo
munlcacionais originam discursos fundamentados € contextuali , seg

Uma figy .
Storicidage e um contexto social.

Para Ferreira (2001, p.17),

e inscreve o discu|r'so, sendo a
istorici 5 ituti tre a linguagem e

[...] historicidade € relagdo constitutiva en

istorici ' mo 3 g nto de dados
nistoricidace entir;ﬁusc::\ dco0 discurso, nao Interfa;s;eo Crgrs;gee;rgesenﬁdos sos
histéria. Para o @ reensé no 08 S sa

i as a comp da historia
historicos em um textgé":?) Jos sentidos NO texto e & inscrigéo da r
produzidos. A €SS tradé o nome dé historicidade-

na linguagem é que S€

modo como a histéria s

§‘3‘N)\<‘§”~,2“}§23b (S e .
P RHEILHDTED 8 OO s :
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5 : ultural
O evento em analise, do “Maior Sao Jodo do Mundo” € um produto cultur

“Onsituicio de discursos cujos sentidos vinculam-s€ 4 historicidade, marcada pelo

. A integram a
legado Cultural do colonizador portugués e da mistura das trés ragas que integ
i i arcas se fazem
pa'sagem hibrida cultural brasileira. No Nordeste do pais, essas m

. ' nos rituais
Plesentes nag dancas, na masica, nas comidas tipicas, nas vestimentas €

de
Pelebragzo religiosas, bem como nas festas populares-

: imeiro pesquisador a
Foucaujt (1997) em A arqueologia do saber, é 0 primeiro p q

aras formacses discursivas.

ault forja o conceito de formagéo

Nesse primeiro momento da AD, Fouc

IScursj de FD.
“Ursiva, que chamaremos, a partir desse momento,

rsdoe a FD como um sistema

i dispe
FOuCaUIt (1997) concebe o discurso como disp | o
nces verbais, ou s€ja, € &

“Nuincigg; rma
Hinciativo geral, o qual obedecem um grupe de perfo

F ETTO, 2003, p. 46).
e Vai determinar um certo tipo de discurso (GRIGOL

to
FD dentro do contex
EntendemOS com na posigdo acima relatada, que 2@

fHutivo do discurso, age como &ncora.

lugar da constituicao do sentido”. Nesse
“ A u

o IndurSky 1967, 239 ¢ 7 ados € reelaborados
IOCUS reendidos, elabor

* 08 sentidos szo edificados, COMP
Segy )
190 suas condigdes de produgao-

ibli icas. O original
3 ancias pibtiograficas

Larchécitada € da tradugéo brasileira segund
Ologu ¢ savoir” ¢ de 1969.

o~
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Nesse sentido, Orlandi (2001, p.43-44) evidencia que a nogéo de farmagao

discursiva (FD} “permite compreender o processo de producio dos sentidos, a sua

felagag com ideologia e também da ao analista a possibilidade de estabelece i

I laps . " '|

ularidades ne funcionamento do discurso”, __
stituica ntido,

As forma‘}ﬁes discursivas, sendo um espago de constituicio de se

et o oM marcas heterogéneas, apresentam fronteiras fluidas, permitindo o

g} ianifi
OCamentg das significacoes.

i 2 om : ' . ;i
Uma F D pode, entao, ser entendida como uma unidade heterogénea, ¢ S

fronge . ioridade.
Onteirag Permeadag por deslocamentos nas suas relagdes com a exteriorida

Para Grigoletto (2003, p.42) “a FD é a exteriorizagdo de uma determinada
Magsg ldeo!égica (Fl) em uma situagdo de enunciacéo especifica; é a

an ! . . P n
IfeSta‘?aO, "0 discurso, da materialidade ideologica’”.

i i i arcados
Contlnua @ autora, dizendo que a FD é o conjunto de enunciados m

be iculagéo
las Mesmag ‘regras de formagao” que representa um fugar central de articulag

Sitre s . v
elmguaediscurso. S

34),
Para Pecheuy e Fuchs (1975, p.162), bem como para Courtene (1981, p.34)

aACH . ]
$do S0¢ial, em um momento especial.

i
i
]
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ASSEm, Cada formagao ideoldgica se constitui num conjunto complexo de
#fludes € répresentacses que ndo sdo ‘individuais” nem ‘“universais’, mas se

r . " .
elacuonam Mais ou menos diretamente a posigoes de classe em conflito umas com

as
*ras (PEUCHEYX. FUCHS, 1975, p.167).

Na edificag:éio do discurso, uma das marcas materiais & a ideologia. A Fi
apresenta, €Omo um de seus elementos de composigio, uma ou vérias formagoes
dlscursi'“as Imbricadas Isso significa que os discursos s@o gerados por formagoes

5 nao podem ser
AR g constituida por atitudes e representagdes que P

' - i ‘ ionam com as
claSSiﬁcados Nem como individuais, nem universais, pois se relaciona

DOSlgﬁes de Classe,

i ituem as formacoes
S atitudes as representacbes e os sentidos que constit ¢
: | lidas pelos enunciadores.
d'sCUrsiVaS & ideolégicas sao visibilizadas e compreendidas pelo

8
egurldo Suag POsiches.

i i 3 aquele que diz ey,
Segundo Charaudeau (2004, p.199-200), "0 enunciador é ag q
i iado”. Para o autor, a
Qua Ocupa na producso, o lugar de produtor fisico do enunciado

' enunciado, embora haja
"o © enunciador coincide com aquela de produtor do ent
clador co

¢ ancia ac produtor.
8S0g de gy N&o ser empregado para fazer referencia p

i A ontexto do folkmarketing,
S enunciadores dos discursos organizacionais, o ¢
atali rivadas que, durante os
Ng acontecirnento em foco. sdo as instituigdes pliblicas e p

A an isipam, gerando um conjunto de discursos,
8 de Sua realizagéo, dela participam,

B3] b e o el ¥ G S e =, ; ey o = s e o o P . .
LR L et 35’-5% AN I Sl G . 5 o i o F 'g' {k? i3 b 3 § 3 »g ¥ ok T £l [ ik K P
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= ! e d . Rl B § s L o wena b LR, N‘ﬁu‘\?;;{: \}%



218 i
Visibilizando o universo simbolico da festa junina com objetivo comunicacional. Na

PeSquisa de Campo, registramos um namero significativo de 45 organizagoes.

No caso em foco, a festa junina do “Maior Sdo Jodo do Mundo”, as marcas ‘ g
e os €nunciadores visibilizam, nos seus discursos organizacionais, sao
Propriadag dos saberes populares da tradigdo junina, para cons;tituirem 0s
dis*Cul'sos folkcomunicacionais. Estas sdo contaminadas por caracteristicas sociais,

poht'CaS, Culturais, segundo a posicdo e a condigdo que cada enunciador ocupa no

®SPaco onge atua,

Entendemos, apropriagdo, como sindnimo de conveniéncia, pertinencia e

propriEdade_

Parg Pécheux (1997, p.220) “a apropriagédo do conceito e a desidentificagéo
" que ©Ssa apropriagao necessita se efetuam, assim, paradoxalmente, atraves de

u . . . i
M 'dentificagéo-presentiﬁcagao que coloca inevitavelmente em  Jogo

e ‘A . . . " . I .
Niencigs, garantias, perspectivas [...]". Lo

i 1fi A o] mo .
Diz o aytor que essa identificagéo e presentificagdo se apolam, a0 MEeS !
te _ : "
ko, Uma  mise-en-scene (ficgdo realizante) do conceito ou do dispositivo

XDar: -
pe”menta' como coisas (figuras, esquemas, diagramas, etc).

Os €Nunciadores dos discursos organizacionais, no contexto do folkmarketing,
DromOVem Uma apropriagdo dos conhecimentos € dos saberes da cultura popular,
o *bietivog comunicacionais mercadolégicos e institucionais. Essa apropriagao
Cessitg de uma identificacdo, de uma devida presentificagéo, materializada

A St

PUCEEBIBLIOTEC A CENTRAL - COPIA NDS TERIMOS 04 LEI S.510/4398 £ LEI 10.658/3000,
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dtraveg de Simbolos, mitos, cenarios e figuras do cotidiano rural e religioso que

COnstra: ~ . , . 4
Onstro Universo simbolico da formacao discursiva heterogénea, que é a festa do
Ciclo juning,

Segundo Ferreira (2001, p.15), “a heterogeneidade discursiva destaca que

todg . '
do discurgq € atravessado pelo discurso do outro ou por outros discursos. Estes

di L .
lirere”tf’-‘s discursog mantém entre si relagdes de contradicdo, de dominagéo, de

Cong . n
onto, ge alianca efou de contemplagsio”.

H . Y H, » u
CO"Slderamos 0s discursos como um mosaico heterogéneo de “vozes” o

Citaeg coursor

! s, CUa aytorig fica marcada, ou ndo, pela presenca de outros discursos

Plegyj ; 5 it !
eemstentes, atuais ou passados, e que vivenciam uma relagdo conflituosa ot

Co ,
rnmementagéo da condiggo de produgso geradora desse acontecimento.

Para Indursky (1997, p.28),

juntura em que um
. . P) mostram a conj .

de Produgso (C . sas condicbes, o
G & e, b oo sues conradsies, Nessas conis
sujeito prodﬁz seu discurso nao como fonte disfr{f:indO-se tai ﬁcﬁscurso na
efeito dessa rede de relagdes imaginarias, cor

representagao desse imaginario social.

5 qvei viabilizacéo
As condigc’ies de produgdo dos discursos sao responsaveis pela ¢
5 '

i elas suas
acc‘nt'E:"Ci'm-Z‘nto em que um discurso & originado, como tambem p

FUCREEIBLICTEC A CENTRAL ~ COpIg HOS TERMOS D4 Ly BGUHIO%E B oy

B89

B
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Contestagées. Nas relacées de edificagdo das condigées de produgao, as variaveis

SOCIO-Culturais € politicas, desde o Iugar onde os discursos sdo gestados, sdo de

u . L
Ndamentg 'Mportancia para a sua constituicao.

AdOtamos a concepgao de acontecimento como evento ou fato, buscando
“nloni €OM nosso objeto, um evento comunicacional gerador de discursos
0rganion .« L . A i
rgE‘”'Zacnonais heterogéneos mutantes, num contexto histérico, social, econémico

€c
Ulturg do Nordeste do Brasil.

. . 1 o)
Parg Ferreira (2001, p.13), “o acontecimento & o ponto em que um enunciad
ro . .
"be com a estrutura vigente, instaurando um novo processo discursivo. O
ac , _ N
ontec'mento inaugura uma nova forma de dizer, estabelecendo um marco inicial

de 0 . (IR}
Nde Uma noyg rede de dizeres possiveis ira emergir’.

ue
Na Concepgzo da AD, o acontecimento deve ser focado como um evento q

Pri . e
*duz Um fato fisico socio-historico ou socio-cultural, um processo gerador d

Noy. . ) X A
3 Maneijrag de dizer, enquanto um fato discursivo dindmico.

() a l . . f ~ . H 'I:

QA atribky . .
atnb“'QaO S€mantica, como gestor de sentidos.

icaci i njunto de
0 aContecimento € um processo comunicacional que veicula um conj

Signif:
gmﬁcagées de um emissor para um destinatario. Pode ser observado e estudado

pela AD

» Partindo-se go pressuposto de que, por tras dos discursos, heterogénios,
simbélic

ili i retados.
oS e Polissémicos, existem sentidos para serem mobilizados e interp

PUCRSBIBLIOTECA CENTRAL - 0OBIA Mo FERMOS DA LB 9.51079998 § (B 10.698m00

T
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A interpfeta(;éo dos processos comunicacionais envolve uma visao holistica
02
® discursog analisados, demonstrando que os fatos sociais sdo sempre
Co
MPlexos, historicos, dinamicos e estruturais. O enfoque da interpretagao varia,
Po
dengg Ser feito a partir de uma énfase sociolégica, psicolégica, politica, cultural,

merc .
adoldqi e
Ogica, filoséfica ou folkcomunicacional, como no caso em estudo.

Aj ) '
Nterpretaczo, segundo Ferreira (2001, p.18) é

[...] uma injuncao; diante de qualquer objeto simbolico, somos obrigados a
interpretar, temos a necessidade de atribuir sentido. Por um efeito
ideolégico, a interpretagdo se apaga no momento mesmo de sua realizacéo,
dando-nos a ilusdo de que é transparente, de que o sentido ja existia como
tal. Essa transparéncia é uma ilusdo, na medida em que o fato de um
sentido ser um e néo outro é definido pelas condigdes de produgédo em que
se da o movimento interativo. Tanto o cerne do gesto de interpretagéo,
quanto sua eficacia ideolégica se devem & relagdo dos fatos e do sujeito
com a significagdo, uma vez que os fatos reclamam sentido e o sujeito tem
necessidade de atribui-lo [...]. a interpretagdo sempre pode ser outra, mas o
Movimento interpretativo ndo ¢ um movimento cadtico, ndo regido. As
condigées de produgdo e a propria possibilidade de abertura impdem
Qeterminagées, limites e esse movimento, o que significa dizer que a
interpretacdo pode ser muiltipla, mas n&o qualquer uma.

Ac .
8 ONstrugso dos discursos consiste na maneira € na ordem em que os
m
®nto
S ou eventos siao combinados, arrumados ou rearrumados, para se

Con .
St'tUir .
em e visibilizar, na sociedade. Essa estruturagao pode ser ampliada ou

redu .
2ig .
* Segundo 4 percepcao dos sistemas de conhecimento e crenga dos

intg
erpretes € do : 5es sociais e as identidades
r S pressupostos que orientam as relagoes s ,

Can ;
do diferentes interpretagées.

S .
®9undo Pinto (1999, p.6), a “Andlise de discurso procura descrever, explicar

a
vajj
ar crit; . ~ i
cntlcamente 0s processos de produgao, circulagdo e consumo dos sentidos

"
mcu|a S .
aqueles produtos na sociedade”. Os produtos culturais devem ser

FAATRSEBMLIOTED o oy .
SPGB EL A CENTRAL - 0ORiA 8Oe v i e g e
o v " b1 A?‘ng} L&?«’?gﬁig,/“;;ih;{&g;"» e ey
SRR AR L RN TRY © L E 40 snpsaan s
SHEVIRSRS LU PR G9872000,
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Enteng;
Idos C

omo t . .
N extos, como formas empiricas do uso da linguagem verbal, oral oy

Critg ’
+ €loy g
e H cays . .
outros  sistemas semioticos, no Interior de praticas sociais

Contextyq;
ua <,
lizadas, histérica e socialmente.

OS p
roduto . . ..
S culturais, produzidos por eventos comunicacionais, originam os

textoas:
O8/disc
ursos ! - ,
QUe podem ser verbais e nao-verbais. Na superficie destes,

pOde
Ncont ; _ .
rar pistas, vestigios ou marcas deixadas pelos processos sociais de

prOdu 5
€0 (e .
Sentidos que proporcionam ao analista interpretacbes e re-

intey
Pretacs
COes
» ue se encontram depositadas ha meméria.

Jean
Davaljon apud Achard (1999, p.8)

langa a hipétese de que os objetos culturais (livros, imagens, filmes,
arquitetura, etc.) como operadores de meméria social, trabalham no sentido
de entrecruzar memdria coletiva (lembranca, conservagéo do passado, foco
da tradicdo, monumento de reminiscéncia) e histéria (quadro dos

acontecimentos, conhecimentos, documento histdrico).

Tog
O dis . .
Curso se constroi em relagdo com outros dizeres, que se armazenam

Ny
mem’ .
orig
» lugar em que guardamos nossos pensamentos, recordagdes e

l
embrangas. N

Par, ©Ste estudo, a memoria ¢ analisada em sua materialidade, com foco
a

re]ag~
ao . - .
do texto com a imagem, para a passagem do visivel ao nominado.

Segy

n . .

4 " do Grigoletto (2003, p.55), a “memdria discursiva € o retorno a algo que
as

Sado, que f;
A . » QuUe ficoy na histéria, por isso produz esquecimento. Ao mesmo tempo,

M ident;
nti . . . . .
o dade ¢ esta presente no discurso através do interdiscurso, produzindo
aSH

.

B S SE v .
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0 :
reaﬁzagéoacomec'mento cultural em estudo, durante os 21 anos de sua sucessijva
radiCional, busca evidenciar, na meméria do publico presente ao evento, a cultura
_ ural, visibilizada em seus cenarios e programagoes, promovidas a cada

Junho, buscando Sua vivacidade, que muitas vezes, ndo se encontra mais

Nas |
€Mbrg
Ncas 1bli : i
" ¢as dos Publicos, através daqueles discursos gerados, reelaborados e
Ssent '
ado :
S pelos meijos de comunicagdo massivo.

Para pa
Pécheux apud Achard (1999, p.10)

[...] a certeza que uma meméria ndo poderia ser concebida como uma
esfera plena, cujas bordas seriam transcendentais historicos e cujo
conteudo seria um sentido homogéneo acumulado ao modo de um
reservatdrio. € necessariamente um espago movel de divisdes, de
disjungdes, de deslocamentos e de retomadas, de conflitos de regularizagdo
[...]. Um espaco de desdobramentos, réplicas, polémicas e contra discursos.

memegr:
o) . .
fla, presente nas manifestagées das culturas populares, no estudo

OCO
» A fe CoL .
req Sta do ciclo junino, é um entrecruzar dos simbolos do passado e do
Cnte-
’daS NA R A: . gy
con Vivéncias rurais e urbanas; do global e local, no contexto midiatico na
emporaneida de

e .
Sentido, Davallon (1999, p.25) registra que

[...] lembrar um acontecimento ou um saber ndo é forgosamente mobilizar e
fazer jogar uma memdria social. Ha necessidade de que o acontecimento
lembrado reencontre sua vivacidade; e sobretudo, € preciso que ele seja
reconstruido a partir de dados e de nogdes comuns aos diferentes membros

da comunidade social.

; Ordamog com Grigoletto (2003, p.56), quando ela defende “a concepgéo

mem- .
Orig . ] .
Coletiva, enquanto constitutiva de um determinado grupo social, o qual

Bl it E o . . - " - "
: ‘f%__) g{«'_‘f}s i’:: ,jgi‘ {\.} R e A oy g o i : N - -
LN N S gl L G, f,_‘. :E;?:}f :“‘ﬁ‘ o :I‘ig%‘"r’ F {- - %’X { g"_\:.g 't £ &3 g a.: ..\.'.\n.. 2 R
i § &8 E Y ? §" ;{«ﬁ [ ?&. E\? I b 4 S ;_.Q KE AR B e t} é’) v ‘E i i i},?\".&‘_*,. i I\j?;
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paSSa
) através d s
- a histéria - de geragao em geragéo - os seus dogmas, as suas ¥
¢as 0s .
) SeUS H » . . o
o, €nsinamentos”. Evidenciamos que os saberes populares foram e
ransmjt
Itidos .
pelos nossos colonizadores e familiares acerca da festa junina, os

Quais
Derduram até nossps dias

Durante
ante g ; ~
realizagdo do evento em foco, seus gestores promovem

pfOQ
fAMmacs
COes A
a i ni i 5
g stronomlcas, musicais, religiosas, apresentagdes e representacées

QUe yie:
ISibiliz

am e vy . .

Vivenciam as crengas, os costumes, os ensinamentos do cotidiano

Murg)
Parg
0S peibii . .
oot Publicos que buscam recordar fatos ligados aos festejos juninos que
am g
Uarda ..
dos na memoria. Nesse contexto, os condutores dos processos de

Com .
Unicaes
ac&o :
0 . . . ~ H
r9anizacional, das diferentes organizagbes, apropriam-se desses

Conhan:
SCime

Ntos C e

POpulares para dinamizar suas campanhas publicitarias junto aos

S pab);
ICOS (e ;
€ Interesse, com objetivos mercadoldgicos e institucionais.

Pa
a Acharg (1999, p.28)

[..] a publicidade utiliza a imagem em complementariedade com o

€nunciado lingiiistico para apresentar - tornar presentes - as qualidades de
UM produto e conduzir assim o leitor a se recordar de suas qualidades, mas

também fazé-lo se posicionar em meio ao grupo social dos consumidores
desse produto; a se situar, a se representar esse lugar.

A

fest :

a . L. .. . « ag s .

Obj@ti\, Junina em analise & um mostruario de imagens publicitarias com
Os

CoOMuniars: . . .
Unicatjvo mercadoldgico e institucional, onde predomina a polissemia.

PR B T s
e B ERELFOTEC B et T
SETECH OB MY B8~ COmia WOS TERINS pa
CARIIE DA L ERS ST B aasionn
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Enten :
u demos g polissemia como a multiplicidade de sentidos propiciados por
Ma palay ‘
r ~ .
a, locugso, Imagem ou produto cultural. A visdo polissémica permite mais

d
¢ um Si9nificaqg.

Ferrgj
féira (2001, p-21) concebe a polissemia como

[...] deslocamento, ruptura, emergéncia do diferente e da multiplicidade de
Sentidos no discurso [...]. essa possibilidade do novo criado pela polissemia
€ a propria razao de existéncia da linguagem, j& que a necessidade do dizer
€ fruto da multiplicidade dos sentidos. [...] s&o os processos polissémicos
que garantem que um mesmo objeto simbdlico passe por diferentes

processos de re-significagéo.

Os )
Processos polissamicos, presentes no mosaico de imagens originadas

APropia. S
Propriagses do universo simbolico da festa junina, do "Maior Sao Jodo do

Mundon
de

' Pelas instityjsses publicas e privadas, permitem, devido & presenga variada

N Slmbolos € métodos de significagdo € de re-significagdo, resultado da
Ultipfi~:

Pr tlphc,dade de sentidos vivenciados nessa rede discursiva, onde o passado e o
8

Obj e se Intercruzam e sao operacionalizados em cenografias, construidas com
of

fNeJ o de Mobilizar sentidos e lembrangas que permanecem guardados na
Mérig do publice rurbano. Nesse contexto, o passado, mesmo que realmente

'Tlem
Ori oy 2
%ado, atua como mediador das reformulagdes, permitindo reenquadré-las no

dis
Oc
Oncreto no qual nos encontramos.

Rel -
ata Maingueneay (2002, p.87) que

[-.] que a nogdo de cena de enunciagdo vem garantir um novo modo de
articulagso entre a nogao e os géneros do discurso, colocando a cena de
€nunciagdo como passivel de uma triplice apresentacéo a saber, a cena de
enunciagdo que se define a partir do tipo de discurso (cena globalizante): g
Cena referente ao género de discurso (cena generica) e por Ultimo, a cena

PSR SEL IO R 5 o o
RSBIBLIOTECA CENTRAL - cOpiA yove
[N W W g £ i FITRBAme poy s oo
PRRRAG TOEENIS O L SETHIRYE £ R [ERA
R A SRS I ,féli,&{&\g‘:\}i}:‘f
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quUE se constréi como elemento essencial de legitimagao dos discursos
(cenografia).

A ce
na o~
de enunciagdo, em destaque neste trabalho, é constituida pelos L

Nlng;
OS publicitari
ci : :
tarios, num tipo de discurso em que a cena englobante cultural

Siden:
NCig a

apropriacs L

Propriacao dos saberes da cultura popular da festa do ciclo junino.

Pa :
'@ Maingueneay (2002, p.87-88),

[-_--] a cenografia ndo é simplesmente um quadro, um cenario, como se o

discurso aparecesse inesperadamente no interior de um espago ja

construido e independente dele: é a enunciagéo que, ao se desenvolver,

;Siforg:a-se para constituir progressivamente o seu proprio dispositivo de
a.

Dest
aca . :
i © autor que a cenografia €, ao mesmo tempo, a fonte do discurso e
Cele g
Ngendra. Elg legitima um enunciado que, por sua vez, deve legitima-

€lece
hdo Que essa cenografia, onde nasce a fala, € precisamente a

Ce
"9ratiy eXigida

Pty Para enunciar como convém. No caso em estudo, o discurso

lcitay;
10 byg
C . . , e
a promover determinados produtos e servicos, através da utilizagao

q
Cult
ra Popular (c
» €M um processo de enlagamento da tradigdo com o

Pap
Ular
NOrdest; .
Stina tem um estatuto privilegiado. Essas enuncia¢gdes buscam

Sibilizando cenas onde os simbolos, os ritos € os mitos da cultura

Per
Suad.
'r OS . .
u . . , . . e .
DOrm ° b“COS’ Captando seu imaginario, para o uso das marcas identitarias,
eio

€ ce

nas de fala, valorizadas através do uso de elementos da cultura local.

As

®Nunciges 3
tranSfo 'acoes sao valorizadas a partir dos /ugares onde sao elaboradas,
r

Mag
as € Vieikh:l:
Visibilizadas para seus destinatarios.

p?}i\i"{*}».%ﬁ%é I(}";E{\\g’: T W :
ot e Pl BB T i E L By "w'%i?\fﬂié‘(g&" . T T e e L
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Segundo Maingueneay (1993, p.32-33), “a AD prefere formular as instancias
de TP - e
®hunciacsq ®M termos de fugares, visando a enfatizar a preeminéncia e a

pfee‘ fef . . ’ ~ b ]
Xisténcia gq topografia social sobre os falantes Gue al vem escrever”,

ReCOrremos 80 conceito de ]ugar‘ segundo Flahauit (1978) apud
Maingueneau (1998, P.94), que utiliza o conceito para desig.nar, de maneira bem
AMpla, og Papeis instituidos no discurso, insistindo sobre o fato de que o lugar deve
e Pensado C0mo relacao de lugares: “n@o ha palavra que néo seja emitida de um
lgar ¢ Que n3zo tonvoque o interlocutor a um lugar correlativo [...]. As relagbes nao

$3g ) .
 Contugo, livres criagbes dos sujeitos, elas sdo instauradas a partir de um

Ma : ”
de lugares Preestabelecidos”.

No Estudo em evidéncia, os discursos publicitarios que alimentam o modelo

oMy 3 .
mumcatwo de folkmarketing sao gerados a partir de interag6es e negociages de

l“ga leg

fu‘g
ar, C o =
°s, preestabe(ecidos para a construgdo do processo comunicacional, sio

* @ Cidade ga Campina Grande, na Paraiba, com seus ptblicos. Nesses

Sar, _ . X
Mpadog lementos gog saberes populares que edificam os muitiplos sentidos

Dres .
Chteg -
M3 nog discursos organizacionais, segundo as condigdes de produgdo em

e"idéncia_

Maingueneay (1008 p.116-117) define o universo o campo e 0 espago

dlSCurS"vO:

j i i S 08
O universo discursive @ 6 conjunto fde formacdes dfscursg(;asuc:]?utgdoEste
tipos due coexistem, ou meihor, mterggem emt’.m‘;a 'amajis conéebivel
conjunto é necessariamente finito, mas lrre:pre'seq._ave, ja naie Sonceptvel
€m sua totalidade, pela AD. Quando tal nogéo é utilizada, é

i ivos. _ ‘

Para af recortar os campos discurs _ ) cursivas
O campo discursivo & definivel como um conjunto de formagdes dis

CISLITECA CENTRAL - 00 noe T MO DA LE S s10isug & gy 1B.895/2003,
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que se encontram em relago de concorréncia, em sentido. ampio, e se
delimitam, pois, por uma posi¢éo enunciativa em uma dada‘reg;éq. '

0 espago discursivo, delimita um subconjunto de campo dtscur;ﬂvo, hgarjclo
pelo menos duas formagdes discursivas que, supde-se, mantém relagdes
privilegiadas, cruciais para a compreensdo dos dl‘SCUFSOS cocls:derados.
Este &, pois, definido a partir de uma decisdo do analista em funcéo de seus

objetivos de pesquisa.

0 Univergo discursivo em foco, o evento comunicacional gerador de discursos
org
Um

a 1 . . . »
Zacionaig folkcomunicacionais - do “Maior S&o Jogo do Mundo”, - resulta em

e : - : -
SPago discursivo permeado por sentidos edificados nas seguintes formacgées

Sur;
SiVas: refin: e
vas: religiosa, Mercadolégica e institucional.

Entendemos por formacgado discursiva religiosa, que chamaremos FDR, um
Con; -
Wnto e fitos, mitos e celebragfes produtoras de sentidos, com base na

®ligige: s
gios:dade_ No evento da festividade junina, a FDR é integrada pela historicidade

d()s
Santog Juninos: Santo Anténio, Sdo Jodo e S&o Pedro, permeados pela

Nalidage & ideologia originadas dos saberes e crengas da cultura popular.

Nesse estudo, denominamos de formagéo discursiva mercadologica (FDM)

Umg . .
RN mercadolégica operacionalizada nas comunidades de consumo, que

Dbj'et'
Va, 5 isibili ender os produtos e
. S€9undo as condigbes de produgao, visibilizar e v P

oy

Cos )
Nas |°Caiidades onde atuam as empresas.

Neste trabatho, nomeamos formagdo discursiva institucional (FD!) um

Prg
e 3 ibicdo e da
$ Produtor ge sentidos orientadores da construgdo, exibigéo
Olig;
lﬁc =
30 dq imagem das organizagoes, nos lugares onde atuam.
PLCRSBIBLICTEC A CENTRAL - COPIA WS TERMOS pa L) FHIGGE B LE 10 e55m000,
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No acontecimento comunicacional em foco, as formagdes discursivas FDR,
FOM & ppy integram as condigées de produgao do discurso comunicacional
orga”izaCIOHGl, no contexto do folkmarketing, constituidas pela apropriagdo dos
Saberes ¢g Cultura popular, por parte das instituigdes publicas e privadas que agem

n i3 . - - " o
aTegido e na localidade da festa junina do “Maior S&o Jodo do Mundo".

Esse espago discursivo é o lugar de mostrar os discursos, no ambitc do
f i - - } o
Ofkmaﬂfetmg, mobilizados pelos sentidos presentes na materialidade, fermada pelas
i - - - *
"agens Publicitarias e fotograficas das cenas da festa junina, que serdo analisadas

n i g oo .
% Cinco BIDs que comporio a operagao analitica, na proxima etapa desse estudo

PUCRSMBIBLIOTECA CENTRAL - COPA MOS TERRIOS DA LE| 8,84 ORI & LE 0L 8%8200



DlscﬁggE VITRINE DAS ANALISES DOS BLOCOS IMAGETICOS

5.1 )
PREPARACAG DA ANALISE

lnlmamos @ analise, tecendo algumas consideracoes sobre o material que
Com

Poe Nosso Corpus de estudo, o qual é orientado pelos questionamentos abaixo,
Qua pe

CMmitirag Visualizar e compreender a festa junina - do “Maior Sao Jodo do
Mundoﬂ

" oMo um €vento comunicativo gerador de discursos organizacionais, no

ito do folkmarketmg

9 de ue forma ocorre a relagéo de apropriagdo e materializacdo por parte
das ©Mpresas do universo simbdlico da festa popular do ciclo junino do
"Maior S50 Jodo do Mundo”, no ambito da comunicaco organizacional,

“0m recorte para o fotkmarketing?

) quais Os simbolos mais usados da festa junina, na construgdo das

formagﬁes discursivas, na modalidade comunicativa do folkmarketing?

} quais 0s sentidos mais evidenciados, em nivel de trocas simbdlicas, por

Parte dag empresas enunciadoras dos discursos, na ac&o comunicacional

do folkmarket/ng7

PUCERSIEIR LHITECA | CENTRAL ~ Coug, HOZ TERMOS WA LE g g1 BEE LB 108085000
dp & »\,.\‘?:‘\ﬁﬂs'.&f-.\fg}%p
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Buscamos, em especial, compreender o funcionamento dos discursos
fc’"‘cf-"nunicaciv:)n:sqis. gerados pelas empresas publicas e privadas que participam do
Vento em foco, na condigso de gestoras, patrocinadoras efou apoiadoras, no
“ontexto da modalidade comunicativa do folkmarketing, promovendo apropriacoes

do universg simbélico da manifestaggo da cultura popular.

Direcionamos nosso foco, também, para evidenciar e explicitar os sentidos

e nos POssibilitarao operacionalizar as analises segundo as dimensées: historica,

Cltural, identitaria, mercadologica, institucional e outras, que surgirdo durante o

P1Ocess0 de anlise das imagens publicitarias que compdem os Blocos Imagéticos

Discursivos,

1, .
FTA onstituigio do corpus

A Constituicso do COrpus é um mosaico construido pelo analista @ com o qual

gle jra . . , i mogenceidade
"8 broceder & analise, considerando sua amplitude, a homogeneidade da

Sy

”‘aterialidade e a temporalidade.

Sequndo Barthes (1976, 0.96), “o corpus é uma colegéo finita de materials

detarm; . ; it i i e oo a gqual
~Minada de antemao pelo analista com (inevitavel) arbitrariedad 9m < Auq

ele K| t."aba!har”, Barthes. ao analisar textos, imagens, musica e oytros matoriais,

" significantes da vida social, estende a nogéo de corpus, de um toxte, para

quala i
298I outrg material,

PUCRSBIBLIDTECA CENTRAL ~ COMAL NS TERMOS DA LEN 081011898 B LB $0.6%8/2000
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As seqiténcias imagéticas discursivas publicitarias que integram o nosso
“ompus foram Coletadas das seguintes fontes: no espacgo da festa - o Parque do
Povo; nog cendrios tematicos, edificados pelas organizagSes que participam do
Svento; nas embalagens de produtos, elaborados em séries especiais para o

aConteCi”wnm festivo; nos programas oficiais do evento; nos outdoors distribuidos

na oj , -
A Cidaga de Campina Grande e nas localidades vizinhas.

Além dessas fontes, usamos também seqliéncias de imagens selecionadas

fos SeQuintes Meios de comunicagdo massivo: Didrio da Borborema, Correio da

Carg ‘ i - anto, da
~Hajbg Uniao ¢ 0 Norte, que circulam na regido. Valemo-nos, para tanio,

enicq de clipagem' O periodo de referéncia da pesquisa é o conjunto dos meses

d .
lunho ge 2001, 2002 e 2003

A Cobertura fotografica do evento, durante o periodo da pesquisa, auxiliou na

¢ . _ . .
"etiugao dos BID, possibilitando identificar as imagens que evidenciam o uso dos
S'mbmoS da festa junina com objetivos comunicacionais pelas empresas que

parﬁCipam dO evento,

ordo com o
0 Materig] coletado foi vasto, mas promovemos um recorte, de ac

Oco Ceniral g4q Pesquisa, para constituir um corpus com materialidade representativa

e
due Dermjtisse Uma andlise em profundidade.

Recorte & conceituado por Orlandi (1987, p.139) como “uma unidade

i i i 50" i ido, o
“OUrSiv; fragmento correlacionado de linguagem - - situagéo”. Assim defin

1
M ‘ i f a respeito de determinado
%sup $30 de f€Cortes de matérias publicadas em jornais e revistas P

il g g LW e x g P : e - R T T . wry e e e - .
CRSRIBL TS LA TENTRAL ~ COPE DS e RMOS DA Leya.gq WIS E L8 Ao
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i : edificacdo. £ o S
'ecorte nao ¢ instantaneo nem pré-estabelecido. Um recorte € uma ¢

“Nalista que, no seu ato de recortar, constréi o novo texto.

Na constituicao do corpus em estudo, buscamos selecionar as seqiiéncias de .
3C0rdo com o cerne de interesse do nosso recorte, que consiste na compreensao da
mobilizac;éo dos sentidos e das marcas de apropriagdo do universo simbdlico da
festa juning do “Maior Sao Jodo do Mundo”, com objetivos mercadologicos e
institucionais. Tal pratica constitui uma estratégia comunicativa, adotada pelas
"Banizagses participantes da festividade, para edificarem seus discursos

' arketing.
“Ganizacionais verbais e nao-verbais, no contexto do folkm g

i ifi os sentidos que
Atraveg desses recortes, buscamos identificar as marcas ©

vés das analises das
“Mporgo OU excluirgo nossas hipdteses. Isto porque, atra

' i objetivado.
Mageng discursivas, chegaremos & estrutura do discurso obj

S4.2

S i Constituem os
Bip Peamento da as de Discursos que
D, t s Empresas Gerador

thli rivadas geradoras de
Registramos abaixo a relacgo das empresas publicas & p g

. 1 evento comunicacional
'SCurSOS organizacionais no contexto do folkmarketing, no

' éem o corpus
0 Maior 850 Jodo do Mundo”, no periodo de 2001 a 2003, que comp

. dxima etapa desse estudo, a
e INtegram os cinco BIDs que serdo analisados na proxima etap

Saber:

G A e e g 2 e e 4y e Ty WS PO e TR, s ey
PULRSBIBLIOTECA CENTRAL - COPIA NOS TERKOS DA LB 9,610/ 1998 £ LE] 10.695/7005.
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a) BCP; TIM; TELPA; Brasil Telecom; Ron Montilla; Caixa Econdémica

Federal; Banco do Brasil: Banco Rural (empresas que promovem suas

marcas};

b) Centro Integrado de Ortodontia; Shopping iguatemi; Shopping Cirne
Center; Supermercado !deal; Hiper Bomprego; Tabua de Carne

(empresas que promovem um conjunto de atividades);

c) Antarctica; Cachaca 51; Coca-Cola; Brahma; Skal; Scuza Cruz - Cigars

Derby; Consul; Margarina Primor; Leite Condensade Gléria (empresas

Que promovem produtos);

d) Embratur: Prefeitura de Campina Grande (empresas que promovem a

festa).

ec;fs Vitrine dos BIDs: analises evidenciando os sentidos € as marcas
‘°adoras da modalidade comunicativa folkmarketing

L) B4
. 1 . o~ F~4 0
O acontecimento comunicacional "0 Maior Sao Jodo do Mundo™ & o lugar

COnatie, _ .
0nst|tutw0 do universo discursivo, onde se edificaram 0S cinco BIDs, blocos

Co ) Y
mpostos de imagens publicitarias, de cenarios e de embalagens que materializam

Qg o; .
discursog organizacionais, no contexto do folkmarketing.

e TR Py T g E e e o e g, e g ramms e . :
PUCRSBIBLIOTECA CENTRAL - COPL NOE TERRIOS DA LE 8810108 & LED BRSO,
Pk el PR b el Sy ol hond EALRIMRI AR
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Apresentamos os BIDs, com suas respectivas nomeacgoes, segundo o

Contextg Cultural, histérico e comunicacional da festividade, e que serdo distribuidos,

bara a analise, na seguinte sequéncia:

a) BID-1 Na tritha do forré;

b) BID-2 Parque do Povo, o lugar da festa;

¢) BID-3 Programacéo da festa;

d) BID-4 Embalagens juninas;

€) BID-5 Organizagées forrozeiras.

i i sequintes niveis de
BuscamOS através dos cinco BIDs, registrar € analisar os seg

q X . saber:
Droprnaggo, que constituem a matriz de sentidos para debate, a

a) Manutenczo da identidade cultural;

b) historicidade:

©) objetivos mercadoldgico e institucional;
d) desvios de sentidos;

e . i
) ransformagges radicais de sentidos.

PUCRSBIBLIOTECA CERTRAL ~ COPA HOS TERRIOS DA L) SETOMBEE £ LEL 108000,
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Matriz de Sentidos
@“‘9’
§<~“’° // X \
J/\ SENTIDOS /\
1 o9 MOBILIZADOS, ' ¢ \
l ‘g*% SEGUNDO O . §z§ |
VR R CORPUS EM [OFR ;I
- ANALISE.  +
' “‘%‘e, 590 /
\\%i%o ) 6§ /
%j OJN'OEEZES%:%G o,;xa'“"“awkf /QO
0 o2l W
L ‘OA0 DO*

Figura 19 - Matriz dos Sentidos
Fonte: arquivo do pesquisador

Apre
_ sentamos, na figura acima, O esquema da matriz de sentidos dos
rsos S
Organizacionais gerados no contexto do folkmarketing pelas empresas

Plblic
as e pri
€ privadas que participam do evento do “Maior Sao Joao do Mundo”, e que

uzirs
2Ir30 nossa analise.

g\?{ “{-«. E;’?{‘ PR EERE BT TECET A AT R . f o g . o Vi " - i ¥
o S £ S TET S LT 3§ 3 ’\Li A "'&ﬁ E IR "%%E FEL: Ex § 2 5 EYaR 15) H
F g a o B S é..« i g%% b bt (_,r 54 i"}ia - ‘?I&E o :;. s - 'l?”?‘{:‘-;% AN N { PR \! ELE 5
LT L LR i e TG R PR o 0 2V S 4 % i} ? HER \}f} ;
™ ”:5%{ g i B i b W n B
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No €squema de representacdo da matriz de sentidos, exibimos aqueles
sentj - . ‘
Ntidos Mobilizados que guiarsio nossa analise, com base no recorte € no corpus
8SC0lhirt . B
Cohido: Mercadolégico; institucional de valoragao da cultura local; intercruzamento

d S
0 Passadp, Presente e futuro; pertencimento; sociabilidade; identidade cultural; rural

Ur . . .
bano; fegionatismo e tradigso X moderno.

Sendo o discurso de folkmarketing um sistema aberto, intervalar, fronteirigo e
Plura), procuramos, na representagdo grafica do circulo interno, colocar as linhas
Dontilhadas, evidenciando que os sentidos mobilizados para esse universo
discursi‘fo ©M estudo szo moveis. Eles sdo mutaveis, considerando que o mesmo
corp“& Sendo analisado sob outras condigbes de produgéo, sofrera transformagoes.
Essas mUdangas serdo vivenciadas segundo os sentidos mobilizados na formagéo

disey e _
Crsivy o ideoidgica adotadas como pardmetro para processar a operagao

ANalit;
ICa dg Materialidade em analise.

5.2 ,
%D 1 - NA TRiLHA DO FORRO

Denominamos esse BID de “A Trilha do Forré”, que consiste no caminho
%nstruido, partindo das principais capitais (Recife, Jodo Pessoa, Macei6, Natal e
F
OﬂaleZa)‘ Para chegarmos & cidade de Campina Grande, o focus do evento do

Maioy S0 Joso do Mun do”. conforme o esquema representado na figura a seguir;

BUCRS/BINUIDTESA rraire ay SRy O3S TERBACIS M o e
W RSBILIGTES A S AL - COPS NOS PRBRIOS DA L B0 1998 § LEY TEE/IN0NS,
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P T )

L T

O Caminho do Forré

FORTALEZA
X

~~~~~~

15RO e Bemaian

ERIOLE € rman

Figura 20 - O Caminho do Forré
Fonte: arquivo do pesquisador

0 Caminho do Forré envolve cinco capitais do Nordeste, abrangendo as BR
5 BR 304, BR 101, BR 104 ¢ BR 230. Nesses percursos, vamos encontrar varios

Outety
Oors divulgando o evento em analise. Segundo Barbosa (2001, p.259) “outdoor

¢4
des:gnagao genérica da propaganda ao ar livre’. Designa qualquer propaganda

Sit f,
°ra, exposta em via publica”.

Registra O autor que o outdoor apresenta, como caracteristicas Constantes,
®Norme
Poder de comunicac ¢&o, apelo visual e leitura instantanea, grandes

Uime
en
SOes ¢ colocagdo em locais de boa visibilidade, onde fransita intenso fluxo de

Pessoas,

Esse Bip € composto de sete imagens, em que analisaremos os discursos

O-y,
®thais & verbais. Os outdoors estao distribuidos por todo esse percurso e

WPre , -
Sentam-se em maior niimero na cidade-sede da festividade.

§ B A . ‘i\'“’
A KOS TERMOS DA bt s sam . .
: TS EALE 951001998 & LE! 10.69510005
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As empresag privadas que atuam na cidade, como BCP Telecomunicages,
Tim, Ron Montilla e Hiper Bom Prego, além do Shopping Cime Center, que
Participam do evento na condicéo de apoiadoras efou patrocinadoras, utilizam esse
i"S't“"h&nto de comunicagdo massivo para visibilizarem seus discursos

Ofgaljizacionais, segundo a modalidade comunicativa do folkmarketing. Y

Na ¢ondicao de produtores desses discursos, 0s enunciadores se apropriam
de Slementos o saberes que integram o universo simbélico da manifestagéo cultural
PObular dg festa junina, para visibilizarem seus produtos e servigos junto ao seus
Plblicog de interesse, mobijlizando variados sentidos que serdo compreendidos e

SVidenciados, segundo o contexto cultural em gue se encontram envolvidos.

DiVidiremOS esse BID, por motivos operacionais, em trés sub-blocos, onde

Sao discutidos os discursos organizacionais verbais & ndo-verbais das empresas.

No sub-bioco 1 apresentamos as empresas de telecomunicagbes BCP e Tim,

L
Cujo Produto oferecido ao mercado é a telefonia movel e celular. Elas participam
Cmg Patrocinadoras dos grandes eventos populares que acontecem na regiao,

chD O carnaval. a festa junina e 0 carnavais fora de epoca.

PLOREBIBLIOTECS CERTRAL ~ COPA MO TERMOS DA LEDOLYOIIA08 B LED10.6R855000



Figura 21 - Outdoor da empresa BCP
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2002)

W aaied

elor 540 Jodo to nitmdo a gente

Figura 22 - Outdoor da empresa BCP
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2001)

EAE ;&_5{: g? :’“;i e N L N,
BBLIDTECA CENTRAL ~ 0OPWS, NOS TERIOS B4 L
PR PR R AAY KO

-
Wy

w-‘yiz’ e
A

b WL 12 T At

240

Wi

]

PG aRRaNNS




Figura 23 - Qutdoor da empresa TIM
Fonte: arquivo do pesquisador {junho/2002)

Ne . . . o
S$& sub-bloco imagético discursivo, os principais simbolos evidenciados

350 08
balses Coloridos, além de telefones celulares, transformados em um casaf de

Maty
OS e . .
Sstilizado, bem como bandeirolas em cores variadas.

O balzg € um engenho humano gue simbolicamente representa o elemento
ar, do
S Quatro elementos mencionados por Bachelard (1990, 1893, 1991) em suas

Obrg
$. 8 . : R ,
®gundo essa perspectiva, o imaginario € composto por imagens oriundas de

Varigg
o ., .
S Materiais g4 natureza, como: agua, ar, fogo e terra.

Os balbes coloridos conduzem os nossos sonhos, pois é no ar que 0s nossos
DEnS
a -
Mentos voam, em uma danga com evolugdes, sem formas definidas e sem

ﬁo .
Ntejr, . ,
as. Neleg também sao levados os pedidos e agradecimentos dos devotos, por

Bl

RAL - CORIg | DN TR Ao e
£ f\é,.. Mo I {L__év(ffif’ég:;é; fig R 3 6 ?’{35"\‘5 gan By s
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Yragas alcangadas junto aos santos juninos para fazerem um bom casamento, para
L 5 - - —
Cover o Por obterem uma boa coiheita, além de tantas outras solicitagdes,

b . .
dSeadas na necessidade fisica e material do seu cotidiano.

As empresas de telecomunicacdo em foco agregam ao seu discurso
Publicitariq tradicional, imediato, que é a venda de telefones celulares, os “balGes
Coloridog” que, no evento do “Maior Sao Jodo do Mundo” transitam no céu estrelado

® Camping Grande e da regido, levando mensagens para os seus publicos
COnsurnidores. Em especial, a de que no “O Melhor Sao Jodo do mundo a gente sé
Pode fa)a, bem": da festa, das conquistas, da alegria de estar junto € comemorar a
manifestagao popular mais significativa da regido. Falar para os amiges que nao
Vigram ¢ N&o conhecem a festa, do “orgulho” de pertencer a regido do pais em que a

Yadicao g festa junina & o referencia! da cultura regional e local.

Combinam-se, aqui, dois niveis de discurso:

a) a apropriacéo imediata, de simboios da cultura popular, combinados com
0s da cultura de massa: o baldo que leva mensagens € o celutar que
também permite transmitir mensagens; na atualizagao do suporte bafdo

Para celufar, ha complementagdo; um elemento néo elimina nem diming!

0 outro;

b) na apropriagéo imediata, ainda, o celular é personalizado, na medida em

que se transforma o casal de matutos, aproximando efetivamente o
objeto, em principio frio e distante, da viagem de um amigo, um casal

sim PathO € SOrridente;
ISA % STHCA DENTRAL - TOmMa MOE TEROY DA LT 9 510 YRR £ L 10.895500
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©) a0 nivel verbal, falar bem nao é sé dizer bem de algo, mas é a agéa de
Comunicar com alguém, o que, promocionalmente, pretende-se sria
Mmelhor alcangado através do celular, meio moderno e contemporanaa,

Gue pelo baldo que, embora bonito e tradicional, nao é tao eficiente.

Assim, os sentimentos de pertencimento e valoracdo da cultura junto a0
bjet; - 5 i 30-
®etivo Mercadolégico, sdo sentidos nas condigdes de produgao dos discursos néo

Ver )
ba'SNerbafs organizacionais.

O outdoor da BCP, onde o celular aparece simufando um casal de matutos
estilizado, a apropriagdo mostra uma transformagdo em nivel radical do sentido
Principg do aparelho de telecomunicagdo. Nele, sdo adicionados acessorios

dlferenciados como chapéu de palha e uma tranga, como marca identificadora da

ve U
Simenta, usada nas dangas tipicas juninas.

A BCp agrega no seu discurso a mensagem - Em cada lugar de Campina
Grande Voce vé a alegria do S&o Jodo. A festividade junina, em sua dimensao
Culturgy, refigiosa e turistica, gera, em qualquer espago da regido e da cidade, a
Slegria da celebragio e da comemoragdo dos santos juninos com os famhiares,
Migos o Visitantes. E g alegria de se ver as coisas da lerra sendo preservadas e
Vaiorizadas, a reforgarem o orgulho de ser campinense, o lugar da festa do “Maior
Sdo J080 do Mundo’ Nesse discurso, a identidade cultural é uma marca
significativa, que mobiliza sentidos e evidéncias financeiras para as empresas que
Participam desse projeto cultural, agregando, ao seu discurso os simbolos

f
Undadores da festividade junina.

PUCESBIBLIOTECA CENTRAL - O OV HOS TERMOS

CF DA LE 961071998 © LB 10.696/50070,




244

A empresa TIM, além do simbolo do baldo, acrescenta a mensagem A TIM da
“m show N0 Maior Séo Jogo do Mundo. Nesse contexto, a organizacgéo agrega, na
Sua discursividade, 0 sentido de participagdo efetiva no megaevento junino,
COntribuingo financeiramente como patrocinadora do acontecimento, ac mesmo
tempo que, nessa parceria cultural, solidifica o processo de construgio da imagem

g i - L] * I e
°rgdmzacional, auto-afirmando a qualidade de seus servigos, vinculados diretament

No Sub-bloco 2, destacamos as empresas Shopping Cime Center e o Hiper
BompreQO, Que atuam na regido oferecendo servicos & comunidade, com seus

Pontos ge vendas situados no centro da cidade de Campina Grande.

. r do Shopping Cirni Center
F:gFu ;ﬁtﬁ."&{rgf{ﬁ%ﬂ pesquisador (junho/2002)

Ry
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Sﬁu’ 1S Bomprw), )

e i m'. heiniaria

Outdoor do Hiper Bomprego

Figura 25 -
isador (junho/2002)

Fonte: arquive do pesqu

Encontramos, nas duas sequéncias imagéticas discursivas, 0 uso de
bande;
eirolas coloridas que sdo um simboio sempre presente na decoragdo dos
es ’ - .
Pagos publicos e privados onde s&o comemorados a festa junina. As bandeiras,

€ contexto de produgéo, conduzem, pelos seus fios, as expressdes de alegria

da factin: ,
festividade, presentes nas suas cores variadas.

Assim, a intencionalidade é a fungao imediata do sentido mercadologico

pr o [ 5 ” =
eSente nas expressoes “Desconto de até 20%" e “Séo Jodo da Economia”. A
regis ,

9i80 Nordeste, sendo uma area financeira carente, exige que as empresas
a - [

greguem, ao seu discurso, estimulos ao ato de consumir, mediante beneficios

fi : - .
Nanceiros para seu publico consumidor, com base no poder de compra facilitado

PUCRSMBIR
W PR
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Nesse mix de mensagens, encontramos informagbes que se vinculam as
“XPressdes focando a tradiggo cultural 'da festividade junina, como guadrilhas, forro,
914pos folciaricos. No “Sao Jo#o Danado de Bom”, do “Shopping Cirne Center”, o
Plblico COmpra com desconto, com melhores pregos, além de dangar fort e

Sa . , =
borear a@s comidas tipicas, na praga de alimentag&o.

Na promogao do hipermercado, alia-se a idéia da vinculagéo do consumidor &
Marca da Instituicdo com a promogao de maior alegria, gragas a economia que o

Potencial of; ;
&ncial cliente pode ali encontrar.

Na modalidade comunicacional do folkmarketing, a combinagao do uso de

Slementos da cultura popular com as marcas capitaiistas, é estrategicamente

art: - ) -
ftl(:ulada, evidenciando a formagao discursiva mercadoldgica.

Ambos os discursos trabalham mudangas radicais de sentido no tocante ao
thapey de couro estilizado e ao casal de dangarinos que apresentam vestimentas
e no combinam com as roupas usadas comumente no evento, com relevo para
o deslocamentos em relagao ao chapéu e a roupa da dancarina: o chapéu de
%ouro, ligado ag cangaco, par sua marginalidade, n&o combina, por certo, com a

presenca em um shopping center. De outro lado, o casal ndo se veste de modo

tradia:
adrcronal, como seria de se esperar,

No sub-bloco 3 exibiremo-s as imagens discursivas da empresa responsavel
Pely Marca Ron Montilla. Esse produto € largamente consumido na regido, pelo
Plblico ge poder econdmico médio, em especial, durante as celebragdes das festas
POhulares como carnaval, a festa junina e a festa dos santos padroeiros,

g r})%ﬂ‘ﬁtﬁﬁ TN E B SR ATTES & P oy 3T e areg [, e P e
PRI A L R TRAL - COPA OB TERMDS D4 LES BB 5 L 108882008,
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A empresa multinacional francesa Permond Ricard, produtora do‘ Ron
Montilla, desenvolve, na regiéo, um projeto cultural denominado Cinema ao ar livre,
CUjo objetivo & divulgar o documentario Expedi¢&do Montilla Sdo Jodo, que retrata os
COstumes dos moradores de vilarejos existentes entre as cidades de Caruaru e

Campina Grande, durante as festas juninas, segundo Gustavo Zerbini, gerente de

Markef; )
Arketing da empresa, responsavel pela marca.

No discurso do gestor comunicacional, o projeto visa retratar 0 Sdo Jodo a
Partir dos olhos de um visitante. O projeto cultural Expedi¢do Montilla S&o Jodo -
80 que objetiva valorizar a riqueza das manifestacoes culturais do nordeste, com
clestaque, para toda a magia que torna as festas de Sao Jodo, um dos maiores
Sventos do Brasil, é representado pelos bacamarteiros, a fogueira, 0 forrd, a fartura

®Xpressa na riqueza culinaria peculiar, a festividade e, em especial, a alegria

“ntagiante do povo sertanejo.

Na regido, a empresa, além dessa agéo cultural significativa, que integra a
Condigao de produgio de seu discurso organizacional, distribui, na Trilha do Forro,
Varios outdoors marcando o seu espago na comunidade, solidificando o sentido de

Dertenga_

Nas figuras 26 e 27 s&0 visibilizados os discursos verbais e n&o-verbais

S€rados pela empresa, ao participar da festa junina do “Maior Sdo Joao do Mundo”.

e TN E o g TR R S PE— o w4 b oy i o g
PUCKRBIBLIOTECA CERNTRAL ~ OO KOS TERBMOS DA LE S.610/1098 B LED 1089572803
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Figura 26 - Outdoor do fabricante da Ron Montilla S
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2001) v

Figura 27 - Outdoor do fabricante da Ron Montilla
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2002)

O primeiro outdoor valoriza a imagem institucional tradicionat do produto, que

€op L
Pirata com sey papagaio. Verbalmente, a ligacdo dessa tradic&io mercadoldgica

SN T oY | e n s .
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S liga 3 festa - o forrd - atualizando-a e promovendo-a regionalmente A ordem
Verba| hierarquiza o forrs como o evento ao final 0 Ron - o pirata - se sente obrigado

gi
Neressago em estar presente.

O segundo outdoor inverte a pratica discursiva: apropria-se, indiretamente, de
UM verso ga Cantiga popular, associando-o a idéia de beber/consumir - cair na minha

0. A Mensagem & complementada por um reforgo - o ron é o verdadeiro pirata,

Valoi _
Slorizando Marca e a imagem promocional do folheto.

Em ambos, as cores e as imagens visuais reforgam a mesma mensagem;
Além dg Prrata, contudo presente em ambos 0s oufdoors, o segundo inclui a propria

Srtafa da bepigg

As apropriag6es, promovidas para edificagao dos discursos publicitarios
Sibidos Nos outdoors em anaiise, destacam a musicalidade e o ritma referencial do

Sventg . 0 forrd, uma marca identitaria da festa junina e da cultura regional.

O ritmo do forrd se caracteriza por ser uma criagdo artistica urbana,
flun'3|af!1enta<11a no universo rural do homem sertanejo, nas festas em que se danga,
0s forrgg, Os principais representantes do forrd tradicional s&o: Luiz Gonzaga,
JaCkSOﬂ do Pandeiro, Carmélia Alves, Marinés, Abdias, Anastacia, Dominguinhos,
OSVaIdinho do Acordeon, Trio Nordestrio, Trio Juazeiro, Os Trés do Nordeste, dentre
Outros, Suas cangdes apresentam uma linguagem tipicamente rural, onde so
e"‘"denciadas marcas cotidianas de um universo saudosista e nostalgico. Nesse

Sentido, essas musicas abordam, sobretudo, o ambiente social e familiar criado pelo

SR EIEST BT A sl ey o —_— D L s e e
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imj . . 2 -
"orante nordestin, que foi tentar uma nova vida Severina®, nas regides Sul e

Sudeste go Brag|

Uma primeira interpretacao, no tocante ao trecho da mdsica “Cai, cat, aqui na
Minha M3a”, apresentada no outdoor na figura 27, busca proximidade com a cangao
juning “Cai, caj, baldo, cai aqui na minha méo". Promove uma mudanga de objeto
Atural, i que o discurso evidencia, a expectativa de que, em vez de baldo, caia
"8 mios qog festeiros uma garrafa de “Ron Montilla’, para participarem do
banQUete junino ao som da musicalidade peculiar do evento - o forrd. Na Figura 26,

Dromove-se um e no sentido de pertenga com evidéncia para a mensagem

Qr¢o
Tem p; 5 iuni “Mai 40 Joao
M pirata no forré, nos 30 dias de celebracdo da festa junina, no Maior Sa

do Mundg”,

Nos discursos apresentados, tanto no projeto cultural como nos ouldoors, a
f < o
SMagsio Gistuisiva meicadoiogica se apresenta de forma significativa, tanto nas
expressﬁes verbais como nas naoc-verbais, buscando evidenciar a proximidade e a

ldentiﬁcagég da marca e do preduto com a regiao, aquela cultura e a festa.

No evento popular em estudo, a festa junina do “Maior S&o Joao do Mundo”, o
Produytg em destaque & bastante consumido na regido, durante essa festividade, e
m tantag outras que ocorrem na comunidade, devido a temperatura um pouco mais

baiXa Que se verifica, e que induz ao coNSUMo de bebidas mais quentes.

P

Referéncia 3 obra de Jodo Cabral de Meto Neto - "Morte e Vida Severina™.
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S3BID 2. Parque do Povo, o lugar da festa

Nomeamos esse BID de “Parque do Povo, o lugar da festa’, porque, nesse

. -~ P H

®Pago, ocorrey o nascimento do evento cultural "O Maior S&o Joao do Mundo".
Nesse locus, encontramos marcas constitutivas das formagoes discursivas religiosa,

me i instituei
"Cadologica e Institucional.

i ; elos
A historicidade desse acontecimento cuitural se encontra marcada p

legados Culturais do colonizador portugués, misturados as contribuigbes de origem

n . _
€gra e Indigena, no contexto rural brasileiro.

O Séo Jozo de Campina Grande ocorre em um espago da cidade, proximo ao
Centrg, denominado Parque do Povo. No entanto, a festividade junina n&o se limita
Penas 5 esse lugar. Durante o més de junho, nos bairros da cidade, ocorrem varias
atividades e atragbes ligadas ao evento, COMO CONCUISO de quadrilhas, shows de

Variadog 9rupos e cantores da musica popular nordestina, apresentacGes de dangas

Olcldricas € outras atragées religiosas e profanas.

PUCRSIBIBLIOTECA CENTRA Lo COPA MOS TERRIOS DA L) RETOABE B LEY 1069550070,

i



Figura 28 - Parque do Povo

Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2001)

O parque foi construido em 1980, na administragdo municipal de Ronaldo

C , . o
Unhg Lima, lugar onde acontecem varios eventos culturais © politicos, durante todo

Q : . _
ano. E 4 lugar onde se concentram as atividades das festas juninas, tendo-se

INStite s .

nSt'tUClonalizado COMO UM espago demaocratico € popular, por ser aberto ao publico.

Na visso de Murilo Marx (1989, p.50), 0 uso do espaco urbano brasileiro teve

um avango de secularizagdo. Na verdade, o progresso daquilo que exprime o
Cotidiang sobre o que representava o evento especial, é geralmente oficializado pelo
Calendério litirgico, pelas circunstancias do poder, pela angustia e crenga popular -
A alguma efeméride ou devogao. Poder-se-ia dizer que a laicizagio, constante e
demoradal significou o recuo da festa diante do negdécio, a diminuigcéo dos feriadas

diante do crescimento dos dias agora chamados Uteis.

BUCR S K TED A & U R T o
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O autor refere-se ao fato de que o uso histérico do espago plblico, enquanto
O lugar ge lazer, de festa, de reflexso e de contemplacéo, tem sido tradicionalimente
religiosO, Pois possui um papel importante coletivamente, no decorrer da histéria. No
emamor COﬂtemporaneamente, 0 mesmo passa a ser laicizado, isto &, os lugares
Plblicog Passaram a ser usados com objetivos de vitrine mercadolégica. Nesse
Plocess g transformagso, as festas de cardter religioso tornaram-se profanas. Elas
Passaram 4 integrar a inddstria do lazer, fazendo parte das programagdes turisticas

& ) : o Anianal
’ Conseqtientemente, sofreram mudangas estruturais € comunicacionais, gerando

Sentj . .
idos ¢ apropriagbes diversificados.

Quando nao eram religiosos, esses espagos estavam figados ao circulo do
Poder Politico que, dada a tradigsio medieval, dependia, contudo, de uma legitimacgéo
religiosa: O rei era ungido pelo Papa ou pelo Arcebispo. No Nordeste, a presenga da
tf&digéo tem raizes na Idade Média. Assim, quando ndo & o poder religioso que se
faz Sentiy - 4 tradigéo da festa junina, por exemplo - € o poder politico local que se

alig CoOmplementa g religido. No caso, o parque foi criado pelo governo local para

ate P
Rder 5 Sua festividade religiosa.

No entanto. nem a Igreja nem o poder politico guardam com evidéncia as

Marcag de sua significacdo: o espago vai sendo gradualmente tomado pela

DODulagao e laicizado.

Os eventos. ao assumirem um carater comercial, tornaram-se “vitrine” para
Qe a4 empresas publicas e privadas exibam seus produtos e servicos em cenarios

tem‘z‘!tic-:;;.; segundo o contexto cuifural dos mesmos, produzindo discursos

f o
°'k00mumcacuonats.

IR
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D .
Wante os 30 dias da festa junina, o Parque do Povo iransforma-se em um
espa 0 . . .
¢0 feericamente luminado e decorado, para o evento, com os simbolos juninos,

Como : :
a fogueira, os baldes, as bandeircias, elementos musicais e as quadrithas.

Além

desses, encontramos, em foda a sua exienséo, varias figuras representando
as dan . n

§8s e usando diferentes instrumentos musicais, como a sanfona, o tridngulo e
0 zah R o :

Umba; espigas de milho; candeeiros e fogueiras valorizados por pontos de

luze :
S Coloridas, formande um mosaico de marcas simbdlicas da festividade junina.

As imagens existentes no parque remetem as marcas depositadas na
Memar " .
Mbrig Coletiva, atuando como mediadoras e mobilizadoras de sentidos da

tradicx e
2dicdo rurgy nordestina, dos quais derivam as significacbes instituidas da festa

iUnina_

Figura 29 - Pértico de entrada do Parque do Povo
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2001)
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No Parque do Povo, o mosaico imagético dos simbolos da festa € apropriado
Pelag €Mpresas publicas e privadas que participam desse acontecimento,
tmOb”iza“dO sentidos segundo a forimacao discursiva mercadolégica, buscando
amben Svidenciar na meméria dos presentes ao evento o reencontro com a cultura
Madiciongy fural, intercruzande cenarios e cenas contemporaneas e, a0 mesmo
t“EmDO, legitimando a tradigae religiosa e o poder politico imediato, efernizado pela

Placy .
que registra g data de inauguracdo e os responsaveis pela mesma, como uma

Espéci
i - - i ari
€ de marca de propriedade do mesmo, ao nivel da meméria popular.

Figura 30 - Entrada do Parque do Povo
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2002)

i N R 3
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- Imagens internas do Parque do Povo
Fonte; arquivo do pesquisador (junhor2002)

Figura 31

No lugar da festa, as imagens de personagens consagradas da cultura

®giona| ¢ hoje, consideradas mitos da musicalidade nordestina, como Luiz

GO”Zaga, Jackson do Pandeiro e Marines, encontram-se com as figuras de S&o
Pedfo. Santo Anténio e Sao Jodo. Elas estao exibidas e distribuidas em varios
locais, mostrando que a festa é capaz de preservar as tradigbes, na musica, na
danga, Na religiosidade e nas crencas populares mas, ao mesmo tempo, combinam-
S com 3 contemporaneidade e 2 produgdo cultural propiciada pela industria cultural

l‘nassiva, na medida em que s€ agregam as figuras de artistas criados e prestigiados

Rela industria cuitural.

A essas pluralidades de imagens da memoria social, misturam-se icones do
Unix;erso religioso e as marcas das empresas e dos seus produtos. Assim, o lugar

PUCREIBIBLIOTECA CENTRAL ~ COPIA NOS TERN
LR WEE R S A

AR I R R e T SR ey
0D DA LB S AT8s8 B L AN,

k3



R L P

257

do Cvento transforma-se em um palce para a visibilidade dos muiltiplos produtos e

Seivicos o .
Wicos CoOmercializados oy promovidos pelas organizagdes presentes no evento.

No Parque, encontramos placas luminosas da cerveja Brahma; das sandalias
HaVaianas; do café Sso Braz: da TIM (empresa de telefonia celular); do produto a
basg de milho, Cuscumil: e da margarina Primor; baldes do Banco do Brasil e placas
’uminosas do guarana Antarctica: garrafas gigantes dos produtos Ron Montilla e
Caninpa Caranguejo; a barraca do restaurante tradicional da regido, Tabua de

Carne; © @s placas publicitarias luminosas da Prefeitura de Campina Grande, da

Emhe. .
Mbratur ¢ g4 Caixa Econdmica Federal.

Esse €Spaco da festa é completado por fios de bandeirolas institucionais,
deCOFando as 250 barracas, em média, distribuidas por toda a dimenséo do parque,
Onde sz Comercializadas as comidas e bebidas tipicas, durante todo o periodo da

festa.
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Figura 32 - Placas luminosas institucionais
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2001)

A A

B

Figura 33 - Simbolos institucionais Ron Montilla, Margarina Primor e Banco do Brasil
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2001)
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Flgura 34 - Simbolos institucionais Ron Montilla, Margarina Primor e Banco do Brasil - enfrada
Fonte: arquivo do pesquisador (junhof2001)

O Parque do Povo forma uma grande colcha de retalhos construida per
Pedagos gog valores da cultura regional, onde se combinam os elementos
simbélicos da cultura urbana que, cada vez mais, ocupam, definem e redefinem as
formag da festa. Nesse campo discursivo hibrido, agregam-se tfanto os valcres da

Cultura massiva rurbana como os da cultura tradicional nordestina.

O espago da festa é composto por diversos icones, simbolos, ritos e ritmos
ue, no sey conjunto, formam esse BID em andlise, para o qual convergem e
Mobilizam os sentidos: pertencimento, identidade cuitural, sociabilidade e valoragéo
da Cultura jocal. Esses sentidos, mobilizados, integram a condigao de produgga dog

d'SCUrsos mercadol6gicos e institucionais construidos no eventa em foco, exibidos

o EED B8 {35
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Pelas Organizagses publicas e privadas que atuam na regido e na localidade da
festa,

No lugar da festividade, misturam-se imagens que remetem ao passado e ao
Dresente_ O Passado, representado pelos cenarios do arraial, o sitio, a catedral, os
Casebres, O cassino, a jndumentaria usada pelas quadrilhas, a sanfona, o
“@Samento Matuto, os candeeiros, as comidas tipicas e outros. Esses icones sao
Captados do imaginario da cultura popular das geragées passadas e da histéria que

Permanece depositada na memoria social dos organizadores do evento.

As imagens do evento que nutrem o presente s&o os proprios cenarios e as
Cenag Culturais do Parque do Povo, de que destacamos o monumento da Piramide,
situada NO meio do parque, com fungao de pista de danca, denominada forrodromo.
Ocorre Nnesse contexto um deslocamento de sentido radical, considerando o
significado histérico da piramide na historia universal e sua apropriagao como
®Spaco Para os participantes da festa dancarem, ao som de uma musicalidade

egiong,

Nesse cenario, encontramos as cerca de 250 barracas distribuidas no parque
©que, em sua totalidade, sdo decoradas com bandeirolas institucionais de empresas
Que Participam do evento, como Consul, Cachaga 51, Leite Condensado Gléria, Ron
Montilla, Brahma, Margarina Primor, etc.. A apropriagdo das bandeirolas, por parte
das Organizagées privadas, como instrumento de comunicagdo dirigida para
Visibilizar seus produtos, evidencia um descolamento de sentido radical, se
COmparado com sua fungao decorativa na festividade junina. Essa acao gera outro

Sentido. As bandeirolas eram confeccionadas de maneira artesanal, pelas criancas e

D RS I eI e g J— S . Yo s . ) ) :
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jov . ;
Iovens qaq Comunidades, com papel de seda colorido, papel celofane, revistas e

Jornais s :
aS usados, Seiviam para a decoragéio dos terragos das casas, nas ruas e em

Outrgg ®spagos para comemorac¢éo da festa junina.

Hoje, as bandeirolas que enfeitam o lugar da festa séo fixadas por um cordso
OU fio g Nailon. Tremulam ao vento mobilizando, com base na formagao discursiva
adoldgica, o sentido de que os nossos desejos e sonhos fluem e voam, as
0S por fios iigados ao contexto cuitural e econdémico da realidade Iocal.
As bandeircias coloridas, com suas imagens, exibem para o publico presente na
festa, Piodutos para venda que acabam fazendo parie dos sonhos e dos desejos de
Cong-U,mo Que, segundo as condigdes econdémicas, poderdo ser adquiridos ou

ficara ,
arem aPenas fazendo parte do desejo de consumi-los.

Atualmente tais bandeirolas sao elaboradas industrialmente, em plastico e
em Pape|, eStampando a imagem dos produtos & venda, agregados aos elementos
Slmbélicos do ciclo junino, como o chapéu de palha, os baides, as receitas de

1

Comidas e mensagens verbais de celebragdo da festa. Essa

juninas

refuncionalizagéio configura o sentido mercadoldgico da agdo comunicativa do

Olimariceting,

Apresentamos. a seguir, uma série de imagens de bandeirolas institucionais,

c
Onforrne 0 descrito.

e

PALELG5T01998 £ LE 106850007
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Figura 35 . Bandeirgj,s institycionais - Lejte condensado Gloria
Fonte: arqui\/o do pesqlﬂsador (Junho/2003)

Figura 36 - Bapgejrolas institu_“iOT\ais _ gmpresa Consul

Fonte: grquivo do pesquisadq, (junh°/2003)
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Figura 37 . Bandeirolas institucionais - Empresa Antarctica
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2003)

Figura 38 - Bandeirol, jpstitucional - Empresa Gléria (em detalhe)
Fonte: arqyjyo do pesquisador (junho/2003)
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Figura 39 - Bandeirola institucional - Empresa Primor
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2003)

Figura 40 - Bandeirola institucional - Empresa Ron Montilla
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2003)
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Figura 41 - Bandeirola institucional - Empresa da Caninha 51
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2003)

tucional - Empresa Brahma
quisador (junho/2003)

ndeirola insti
Fonte: arquivo do Pes

Figura 42 - Ba
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No :
Parque do Povo, a iluminagao se destaca tanto pela sua poténcia como
Pela cq C x
Mposicio dq decoragéo. Nesse espaco festivo surge a fogueira e o fogo,

Simbgy
0s .
Marcantes da manifestagdo popular do ciclo junino.

Nas i o, .
S Imagens g seguir, observamos que a fogueira é um dos simbolos de

Maiq
rde
Staque no cenario em analise. |

Figura 43 - Fogueira virtual do Parque do Povo
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2002)
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Figura 44 . Fogueira virtual; em detalhe, outdoor do Ron Montilla :
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2003) '

A 2t

o L i, b

Figura 45 - Fogueira como simbologia da festa
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2002)
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A fogueira, evidenciada nas imagens em andlise, € uma fogueira virtual,
Qigante, due integra o cenario do parque. Ela foi construida com sarrafos de madeira
“ecologi(:amente Correta”. Os demais componentes que a integram sdo recursos
FSnogrg fcos e tecnicos que representam uma fogueira real. Ela possui 16 metros de
a6 gy a'mada em uma estrutura metalica, sendo formada por 124 troncos
*ilicais, fabricada com tela de arame e tecido, massa colorida, gesso, poliuretano,

c ilizam-
" brancy © tinta latex. Na agao simuladora das chamas (o fogo), utilizam-se 130

fe _ )
Tetores, Nas cores vermelha e branca. No seu interior, usam-se lampadas com 500

e ’ . éo
1000 Watts de potangia. Integram essa estrutura uma maquina que tem a fung

d .

" Produzir fumaga, e um sistema de audio, que reproduz o som da lenha pegando

f . . . .
oA Programagzao de todos esses efeitos &€ conduzida por um sistema digital,

in ' ;

"alado NO interior da fogueira. Esse monumento € uma marca de transformagéo

e - ao da
Sse SIMbolo  tradicional da festa junina em uma representacéo

Co
ntemporanel'dade-

i 2 ia 24 de
No Contexto religioso, costuma-se acender a fogueira na véspera do dia 2

Ju . . L
"o, dedicado a Sdo Jodo, com referéncia a visita de Maria, mae de Jesus, a sua

Drima IS&lbel, Mae de Joao Batista. Outro sentido religioso evocado é o da ligacao

o Pedinteg de gracas e favores aos santos juninos reverenciados que, mediante

as .
Jracas Obtidas, todos os anos, acendem uma fogueira em frente a sua casa.

A fogueira & ym dos simbolos tradicionais da festa de S&o Jodo e também
ma ‘Magem instituida da festa presente na meméria das pessoas, que passam de

9ergax
"ac30 Para geracso.

PUCRSIBIBLIOTECA CENTRAL - COPIA NOS 1 ERROD DA LE! S610/1998 £ LE{ 40.685:2001,
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No NOrdeste, a acao de fazer e acender a fogueira se constitui uma préatica de
SOCiabmdade das comunidades rurais e dos 'espag:os urbanos, durante as
omemoraQGes da festa junina. O espirito de congragamento entre amigos, vizinhos
¥ farT]i""?‘r<BS € Vivenciado neste contexto, em volta da fogueira, pois nela assa-se o

"iho S pessoas Se aquecem, nas noites frias do més de junho. S&o ainda
omp Artithadog Saberes populares, como os presentes nas adivinhagdes e nas

SUPergtics ~ i ravés dos
Pistigses; Na edificagdo e solidez das relagdes de amizade, at

Com
Padres e das comadres de fogueira.

0 fogo, que faz parte do ritual de celebragéo das festas religiosas, de forma

it id além da
' - ili utros sentidos,
0 INtensa, g celebragées juninas mobiliza o

®ligin...
' I .
J Osldade: Como o sexual e o mercadologico.

jeti ilitar
A crenca de pular a fogueira ou dangar a sua volta, objetivando fac

¢ i > 0 simbolo
asamentO, € Uma idéia correlata ao sentido da sexualidade. O fogo é

e i 40 comunicativa
S i ivA sejo. Como ag
Chergia que aquece a paixdo e o desej

: i eriodo da
ercadolégica também esquenta o comércio regional e local, durante o p

fagt. .
Ssty juning,

] “fogo da paixdo” ou “do desejo” esquenta a venda de produtos como

' ens, nas lojas do
fadog, i6ias, perfumarias, flores e servicos como telemensagens, J

Qoméfcio do centro da cidade e dos shoppings, durante o dia 12 de junho, quando

e Comemora 0 dia dos namorados, pois é véspera de Santo Antdnio que, segundo
a Crenga Popular, é o santo casamenteiro. Na regido, ocorrem muitas celebragées

e'lgiOSaS € profanas em cidades interioranas, onde o santo, em muitas delas, & o

iant
0 IO 1355 A e o s e _
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O Parque do Povo, assim, & um cendrio de simulagéo, que inclui elementos
da ordem do real e da ficgdo. Nesse lugar, edificam-se formagdes discursivas
heteroQéneas, que transitam e mobilizam sentidos vinculados a tradigao da festa
j“”iﬂa, a cultura e 3 identidade regionais, em condigbes de produgéo rurbanas. Eles
Mobilizam sentidos que sio deslocados e se mesclam aos elementos

Co A . g - . ’
ntemPOfaneos, gerando novas significagbes, intercruzadas com marcas do

O Parque do Povo, com seus multiplos cenarios, constitui um mosaico
fo . .
Mado por partes das lembrancas, presentes na memoria social, onde o passado e

0 e A :
Presente $€ misturam, orientados pelo processo dindmico da cultura massiva.

5.
*BID 3 PROGRAMAGAO DA FESTA

Nominamos esse bloco de “Programagdo da Festa”. Ele € composto de

u .
Hatro folderes da programagéo do evento, referentes ao periodo de 2000 a 2003.

Segundo Andrade (1996, p.58), “o folder € uma peca de quatro ou mais

Pagj
9nas geralmente impressa’”.

O folder & produzido para divulgar a programagao do evento do “Maior Séo

Jogg do Mundo” g constituido de uma capa com um mote publicitario, diferente para

c . s .
"8 ano, Apresenta, em média, quarenta paginas, com os contetdos informativos

Pa .
'3 0s trinta dias da festividade, a saber:
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3) roteiro para city tour pelo Parque do Povo;
b) Pfograma da solenidade de abertura dos festejos juninos;

C) atragGes folciéricas e apresentagbes artisticas que acontecem na

Piramide, na Palhoga zé Lagoa, Pathoga Zé Bezerra, Palhoga Seu Vava

€ no Tabalhado;

d) apresentagdes artisticas nas principais casas de shows e clubes;

8) Programagées paralelas;

H guia do turista, composto de enderegcos de agéncias bancarias;

locadoras: restaurantes; bares e docerias, shoppings; hotéis; pousadas;

Clinicas;iospitais; servigos de taxi e telefones uteis;

9) na Glitima pagina, o roteiro do caminho do forr6, o enderego eletrénico -

www.omaiorsaojoacdomundo.net - e a marca institucional dos

patrocinadores e apoiadores do evento: Caixa Econdmica Federal: BCP
Telecomunicacdes; Banco do Brasil; Kaiser; Coca-Cola; Ron Montilia,

EMBRATUR, Ministério da Cultura; Margarina Primor; UOL: Varig e a

Prefeitura Municipal de Campina Grande.

O folder & uma publicagéo de responsabilidade do Departamento de Turismo
da Prefeitura Municipal de Campina Grande ou da Secretaria de Turismo da Paraiba

(PBTUR)_ Sao distribuidos para o publicc gratuitamente, em pontos estratégicos,
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Mo: a
* de€ropg oo ,
" Parto, rodoviaria, hotéis, pousadas, shopping center e na central de
OMmacg -
¢0es turisticag instalada no Pargue do Povo.

Divigj
i , e
rémos esse BID em dois sub-blocos para realizar a anélise.

No primei
O primeiro, analisaremos os folderes da programagéo referente aos anos de
000 ¢ 200,

46 - Folder da programacio de 2000
Fonte: arquivo do pesquisador

Figura

R s
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Figura 47 . Folder da 4 01
94 Prog .. magao g, 20
Fonte: arquivo qq pge':‘quisadt‘:r

A polissemia Predominante ne discurg 0 N80-Verpal Presente oS folderes, o

ssado e o resente. «5 i : i ‘o locais e
pa P te, sao evidenciadog a partll dgg marcas Qyypyrai® 0

ré;,,gional.

Analisaremos no primeiro momento, ¢ zsal Sapogildo e Mﬁ'?arﬂ Ja, Simbolos

g€ aparecem nas quatrg Programacgées e estudo.

O casal de bonecos de milho foi o Simpolo da fggta, Pela Plirgjra VEZ NO aN0

raferéncias do
AS espigas de mitho verdadeiras sso transt madas em repfesentagﬁ gs de figuras

pumanas. Nessa apropriagéo, o simholo SOfre UM trgpsformagae, cal- O milho,

radi

oduto agrico ASi . tipi Vi [
pr gricola basico, presente nas COMjgas tiPicgg da feStWtqade, adquire um
©Vo sentido: passa a ser o casajl” ' A Os ele integram

o $imbolo artesanal szo: o sabugo de Milha. , chapéy 4e palha; A oy ta eStampada
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€ color;
Ida, com bico, babados e rendas, e o instrumento musical referencial da
a regional - g sanfona que, junto com o pandeiro, o tridngulo e a zabumba,

€xec . _ .
Utam Paginas musicais do ritmo identitario da regido Nordeste, o forro.

O milho € o simbolo que representa os tragos e os valores da cultura rural e
da .. L
festlwdade junina, pois este ¢ a base das comidas tipicas que se encontram

I ,
Presentes no banquete junino, nos lares do nordestino, durante a festa e por todo o

Mes de junho.

A Construcdo de sentidos mobilizados pelos personagens, a partir dessa

“Ondicao de produgso, evidencia que o milho & o elemento mediador entre a cultura

Ural g urbana.

Ao adquirir personalidade € identidade, o milho perde a generalizagdo de

Produto a ser consumido para se tranformar em personagém com o qual o receptor

S€ identifica.

Assim, ele pode tanto manter-se fiel a sua origem rural quanto identifica-se

com o receptor urbano, que almeja aproximar-se do rural.

No segundo sub-bloco, analisaremos as imagens discursivas que constituem

s programagdes dos anos de 2002 a 2003.
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Figura 48 - Folder da programagéo de 2002
Fonte: arquivo do pesquisador

Figura 49 - Folder da programagao de 2003
Fonte: arquivo do pesquisador
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Na programacéo de 2002, o mote publicitario foi Em Campina Grande,
Brilham Estrelas. Os simbolos apropriados para a constru¢ao do discurso foram: as
estrelas, o chapéu de couro com a chamada do “Maior Sdo Jodo do Mundo”,

Colocado na “‘cabega” de um globo terrestre, além dos bonecos ja conhecidos.

As estrelas que brilham no espaco sideral podem ser encontradas nas
Conslelagdes que, segundo Bachelard (1990b), sdo um convite aos sonhos e a
construcéo facil e efémera das mil formas dos nossos desejos. As estrelas fixas tém

Por missao buscar sonhos, comunicar sonhos, alimentar sonhos, reencontrar sonhos

(BACHELARD, 1990b, p.180).

As estrelas mobilizam o sentido de representar pessoas que organizam,
Participam e vivem a festa: as estrelas nacionais, regionais € locais que iluminam o
Palco com syag apresentacoes artisticas, contribuindo para que o pblico presente
%0 evento alimente seus sonhos, embalado pela musicalidade exibida durante os
trintg dias da fegta. O Parque do Povo, lugar da festividade, iluminado pelas estrelas,
Mobilizg sentidos de sonhos do espago estelar, permitindo olhar as estrelas com
Proximidade e com empatia, na busca de realizagoes dos desejos e de reencontro
Com q Passado mas, ao mesmo tempo, as pessoas que comparecem ao evento
também $30 aproximados a imagem de estrelas. Afinal, sem elas, a festa inexiste.

ASsim’ h& uma evidente simbiose: as estrelas artistas e as estrelas participantes da

festa' O povo.

i i te marca no
O chapéu de couro, elemento da cultura nordestina e importan

¢ i3 iacdo de gado que
texto econdmico, historico e social da regiao, lembra a criagao g q

" SR & AR RBETTIR T B O S L RO R IIVTEBNE B OF 0 GuRUnas
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Contribyiy Para ocupagéo de espagos no interior do Nordeste, e o seu responsavel, o

Vaguei ,
queiro, Tinha, também, episédios sangrentos, como o cangago.

A civilizagéo do couro caracterizou-se pelo uso do couro de boi para
“onfecgzo de varios utensilios que integram o dia-a-dia rural, como mochilas,
ChiCOteS, arreios, bruacas, bainhas de faca, selas, roupas e chapéus. Esta
indumentélria se constituiu uma referéncia cultural do cotidiano do sertanejo. Nas
Cidades do interior nordestino, encontramos muitos homens e mulheres, em menor

Droporgéo, usando o chapéu de couro, quando v&o para as feiras, na lida do campo

e o« .
em atividades de |azer.

A figura 50 jlustra a importancia do periodo do couro na regido. Esta imagem
da Oficina de venda de produtos confeccionando em couro, na feira de Campina
Grande, bem diz da importancia dessa matéria-prima - o couro - e de seus

derivados
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Fiqur:
gura 50 - Espago de confecgao e ven nda de utensilio feito de couro
Fonte: Arquivo do pesquisa dor(Junh012003)

iado, para @ construgao do mote publicitario

Mas
0 .
chapéu de couro foi apropr
o sua significagao primaria

Prom
ove
ndo um deslocamento f
re. Assim, junta-se © elemento

E
Que el
e : .
esta aplicado sobre O globo terrest

evidenciand 30 de sentidos.

tipiCa
mente regi
regional ao global, o a hibrida¢

Jan
o folder de 2003, © mote publicitério destacado foi “O Maior S80 Jodo do

gria & nossa bandeira”.

MUn
do .
. Campina Grande. A ale

Os si . .

simbolos Juninos usados, que reglstram ma aprOpriagao focam
’ a

cultural do evento, através do chapéu de palha
, as

Man
u -~
tengd o da referéncia
her € © casal Sabogildo e

e
iras coloridas, projetada

Milh
arilda, com sua sanfona.
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Ha Uma evigente apropriagao de simbolos, materializada na imagem da figura
feming _ .
Mining com éeulos escuros, marca do olhar do turista, mas que vé o evento
8 ) .
*Gundo Uma condicao de producdo diferenciada e muitas vezes conflituosas,

quemdo adotamos Os valores e crengas da cultura local, que se encontram presentes

no e o . .
S Multiplog Cenarios e cenas constitutivas da festa junina, sob um olhar diverso

A figura feminina, evidentemente, tem origem urbana, por sua feicio e
pOstUra’ ©Nquanto porta o chapéu de palha e tem projetados, nos dculos

aDaremememe escuras, as bandeirolas festivas: a sugestao de hibridismo entre o

iy
AMoe g rural é absolutamente clara.

“5BID 4. EMBALAGENS JUNINAS

i i roduzir e consumir produtos e servicos
Cotidianamente somos convidados a p
racag a seguidos apelos verbais € nao-verbais presentes nos discursos publicitarios

i as.
9€radog pelas embalagens das diversas empres

inam esse BID de “Embalagens Juninas” pautado pelo corpus que
Denomlna (O1]
>ers lisad mposto de embalagens de bebidas, cigarros e cartées telefc"micos,
a ang Isado, co

0M tematica alusiva a festa junina.

. dispositivo adotado como estratégia da comunicacgéo
A embalagem € um

'Janizacional integrada, nesse recorte com destaque para o marketing.
aci ,
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Ela ;
Permite informar aos consumidores as condigbes particulares, as
ris
ticas ¢ q desempenho do produto. As embalagens de mercadorias

preSe
nt
am discurspg que solidificam a edificagdo e manutengéo das comunidades

Cc’”Sumo.

Entendemos por comunidades de consumo aquelas resultantes das acbes

Comy
mCaClOnals Massivas da midia, com foco na publicidade e, no nosso caso, no

O/kmarke tin g

Nos cenarios do nosso cotidiano, somos conduzidos a integrar as
Co . . . 2ps
MUnidageg de consumo e a usufruir dos bens de consumo reais e simbdlicos,

disponik: , , .
sponlbmzados pelas vitrines mercadoldgicas formais e informais, refor¢gando o

Siste
Ma econémico vigente.

Adotamos nesse estudo, o seguinte conceito de embalagem, segundo

Barbosa (2001, p.261): “recipiente ou invélucro destinado a acondicionar

mercadorias a fim de protegé-las de riscos e facilitar seu transporte, estocagem,

v
®nda e consumo”.

Evidencia o autor que a eémbalagem € um elemento de importancia decisiva
I3 Politica de merchandising pois, além de suas fungdes precipuas de protecéo,
ansporte e estocagem, serve também como meio (canal) para a promogéo do
'0duto. Em muitos casos, € 0 Unico recurso significativo de que se dispse para
entificar diferenciar € exibir um produto aos olhos do consumidor. Nesse estudo,

. embalagens s&o focadas como produtoras de sentidos na constituicio dos

SCUrsos QWQizaﬁ'orlals
; RITEC A ¢ {%FRMrM{;{:}%}E: MO TERMO n
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Na Modalidage Comunicativa do folkmarketing, as embalagens se constituem
nu | r - - . .
™ exp fessivo cang| de comunicag&o junto ao publico consumidor e evidenciam o
us i . . .
0 de Simbolos  gos saberes populares como diferenciais do processo

Co i | - . . . . . ’
mUnlcac,ona,, COm objetivos mercadolégico e institucional, cuja materialidade é

eXibj . . ~ ;
da nos discursos publicitarios verbais e nédo-verbais.

A embalagem, além de suas fungdes principais no dmbito mercadoldgico,

d . o .
Sve tambem Promovem os valores de conviniéncia para o consumidor e um valor

Pro i
Mociong) Para o fabricante.

Esse BIp sera dividido em dois sub-blocos, contemplando as embalagens de

C 0 -
des te'efénicos de um lado, bebidas e cigarros, de outro.

No primeir 0, a materialidade em analise s&o os cartbes telefénicos tematicos
. ~ . .
OﬂgmadOS Pelas empresas de telecomunicagdes que atuam na regigo e n
106a:
Oca“dade3 a TELPA, a TELEMAR e a Brasil Telecom.
ili ividade
A eXisténcia, ainda recente, de tais cartées, geram a telecartofilia, ativi

e ili ue colecionam cartbes
€nvolve grupo de pessoas, os telecartofilistas, g

Slef('jniCOS.

iNVG i cigarro, é
O Cartao telefénico, & semelhanga do invélucro de cerveja ou de cig

m initali igacoes telefonicas a
e balagem - carrega a carga potencial, digitalizada - de ligagoes

[ hprio objeto a ser
em realizagag por seu portador, mas é, ao mesmo tempo, 0 prop

i . svel: rega-lo.
SUmidg ainda que virtualmente é renovavel: basta recarreg

& L,’{l‘?lﬁiffﬁfﬁ" FOTEOQ A fparre o Ll
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As embalagens de bebidas e de cigarros, contudo, sdo descartaveis, a
Medida em que se consomem o produto que carregam. Ou seja, elas sdo um
INstrumento menos duravel - hierarquicamente inferiores ao produto em si - a

®eIVeja ou o cigarro.

A implantacéo oficial do telefone plblico a cartdo indutivo ocorreu em nivel
Nacional em junho de 1992, por ocasido do evento da RIO/92, sendo produzidos

Cartdes com temas ecoldgicos, como marca deste grande acontecimento.

Os cartdes telefonicos se apropriam de temas, os mais variados, os da cultura

© da historia do Brasil, além de outros, de interesse da populagdo, estampados em

S€uinvélucro com objetivos mercadoldgicos e institucionais.

Os temas destacados, segundo recorte neste BID, sdo a religiosidade, as

COmidag tipicas, as dancgas e as vestimentas juninas.
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F-
'Qura 51 . capts0 Telefénico da Empresa Telemar (imagem de Santo Anténio)
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2002)

A €mbalagem do cartio telefénico de 30 unidades da empresa TELEMAR se

apro : ..
Pla do simbolo da formacao discursiva religiosa da festa do ciclo junino, a

ima
9em de Santo Anténio.

A celebragso dos santos juninos se constitui numa marca dessa formagao
iscmsi\,a religiosa. Nela, os santos juninos comemorados s&o Santo Anténio (dia
), Szo Jodo (dia 24) e S&o Pedro (dia 29). Na materialidade destacada para
léHSe, Santo Anténio é celebrado e considerado como milagroso pelas gracgas,
Volvendo, especialmente, 0 casamento; além de descoberta de objetos, obtengso

empregés e aprovagdes em exames escolares, além de muitos outros pedidos.
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No ma : . -
Mes de Junho, 44 cidades da Paraiba realizam festas religiosas em louvor

a Sant
0 A A " .
Ntdnio, e em trés dessas, ele é o santo padroeiro.

. A POpularidade do santo, no Nordeste do pais, € uma realidade. Nascido em

OﬁuQa,' de nome Francisco de Bulhées, em 1195, foi morto na ltalia, em 1231.
Santo Anténio é padroeiro dos pobres, invocado para achar objetos perdidos e
DromOVer Casamentos. Na comunidade religiosa, as mogas casadeiras e as maes,

Parg
al - . .
Cancarem bons casamentos rezam, a trezena, oragdes que se iniciam no dia

0
ed <
4ram até o dia 13 de junho, em louvor ao santo.

Segundo a crenca popular, para conseguir marido, as devotas promovem
vinhag € rituais, como: por a imagem de cabeca para baixo, amarrada pelas
Pemas, garantindo coloca-la na posicdo certa assim que seus pedidos sejam
ate"didos; Colocar a jmagem dentro de uma cacimba, num afogamento deliberado.

Se
O Santo nzp atender, “era uma vez”; retirar-se o esplendor, colocando sobre a

ton
s
Ura uma moeda pregada com cera.

No sincretismo religioso, Santo Antdnio esta associado a Oxdéssi, Deus da

Cagg .
€a, que atraj as mulheres - 0 arco e a flecha s@o os seus simbolos.

No evento “O maior Sao Jodo do Mundo®, uma das atragdes é o “Casamento
Coletivo que ocorre, na maioria das vezes, a véspera da data de comemoracao da
festa do santo, dia 12 de junho, também é dedicado ao “Dia dos Namorados”. O
‘Casamento Coletivo” & uma atragdo com as seguintes condi¢bes de produgio: o

-arater religioso em torno do santo é fruto das crencas populares, em especial,

-, realizaca casamento civil '
e realizagao, 4o casamento civ coletivo, que acontece

elacionddassdoscasaments

TR R fp i s s
TEOOE D wy e e
WIS £ (g Thaagmany



285

€a Cenografica Catedral de Nossa Senhora da Conceigado, no Parque do

Povg
' € 0 lugar da festa. E um evento promovido pela Prefeitura Municipal de

Cam
Mpin
a Grande que presenteia aos nubentes com o bolo, as despesas de cartério,

Dentea
do, Maquiagem e fotografias. Essa atragdo se constituiu numa acgdo de
O/km
4keling, Que edifica o discurso com sentido institucional, cuja anunciadora é a

Yesto .
ra do €vento, g Prefeitura Municipal de Campina Grande. Assim, mesclam-se a

institucional laica e a popular, marcada pelas crengas

Pode*Se destacar outra atragao da festa que € uma “Visita a Pedra de Santo

Antgniqs
(Gnip” que se situa no municipio de Fagundes, a 26 quilémetros de Campina

Gra
%.0 €Spaco religioso & visitado por fiéis durante o més de junho.

Diz um ditado popular que os que passarem trés vezes por baixo da Pedra de

Sa
n A
o Antono, chegardo ao casamento em menos de um ano

Ha Mais de um século, segundo a tradicdo, os escravos subiram na rocha por
Meijg de Uma gameleira - arvore da regido - € encontraram uma imagem de Santo
Ant@”io, que foi conduzida a cidade e principiou a romaria. Na capela, atualmente

C ~ -
Omo materialidade dessa devogio e gragas alcangadas, encontram-se 0s ex: votos,

ais COmMo vestidos de noiva e grinaldas. Estas marcas evidenciam o sentido da

re
Nca Popular no Santo Anténio Casamenteiro

A atragso cultural dentro da formagéo discursiva religiosa, fragmenta-se em
Ma aczo t uristica, quando a modalidade comunicativa do folkmarketing atua com
djetivo inst,'tUCl'ona, na divulgagéo da localidade. O simbolo religioso em foco, Santo

f“"’”{ i
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Ntonio ¢
s la A A . . . s .
; mbém ¢ apropriado com a fungdo comunicativa mercadologica, gerando
0s : ]
NO contexto do folkmarketing, pelas empresas privadas, como: shopping

Cente
rs , . . vy
' 10Jas de confecgbes, motéis, floriculturas, restaurantes, lojas de joias e

perfuman'as.

“ No Periodo junino, mais precisamente, no dia 12 de junho, consagrado ao
Dia dog Namorados”, o comércio formal e informal, em Campina Grande, o jocus de
Osso ®studo, promove o calor do “fogo da paixdo”, da “conquista” e do “desejo”,
Otes Usados nog discursos publicitarios, evidenciando simbolos do saber popular -
as QQvinhag . vinculadas ao “Santo Casamenteiro”, para a dinamizagao do processo

Munjcgei
Nicaciong} nas comunidades de consumo regional e local onde atuam.

gwﬁﬁ;?#
}. 30

Figura 52 - Cartio telefonico da empresa Telef"ar (imagem da Quadrilha)
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2002)

Outra embalagem do cartdo telefonico da empresa TELEMAR, de 30
Unidades, apropria-se de uma imagem da danga do ciclo junino - a quadrilha - para

e ) . gyt
dificar Seu discurso publicitario.
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A danga ¢ Célebracao e linguagem, onde as palavras n&o s&o necessarias, j3
Que -
homem apela para o gesto. Ela clama pela identificaggo e constitui uma marca
"aria g Uma tribo, de um povo e de uma festa, ao nivel do coletivo.
A dancg que se destaca de todas as outras, representadas na manifestagao
Po . , .
Pllar, ¢ Q quadrilhg que ja era dangada no Brasil por volta de 1820. Sua origem &

fr ..
anCesa. Em Campin a Grande, durante o evento da festa junina, apresentam-se, em
media, 300 Quadrilhas originadas dos bairros da periferia da cidade, inclusive
algumas feDfesentando instituicoes. Estas se apresentam nos palcos principais do

eVento, no Parque do Povo, e em outros espagos alternativos da festividade.

A Quadrilha & o0 baile de celebracdo do casamento que agregou, ao carater

agrario’ elementos da cultura massiva, promovendo deslocamentos de sentidos

evldenciados nNas coreografias, nas vestimentas, nos discursos, nas alegorias e ng

muSl'Cah'dade.

No Casamento matuto, o discurso destaca deslizes ou mudangas de sentidos,
iti A instituica samento; a severg
"®dom,; stira: criticas a instituigdo do ca :
'Nando o deboche e a satira;
Orie”taS?éo educacional e sexual com foco nO $€X0 pre-nupcial, no machismo e ng
cacion

Virg,‘ndade Tais t hoje, constituem-se em marcas identitarias das relagées
- lais temas ,

i ilia nordestina.
Conﬂituosas do sistema de geréncia patriarcal da familia n na

) ientes da agregacao de element
s provenien ntos
Os deslocamentos de sentido
. midiatica evidenciam g2 dinamica dessa
lturajg agem & cultura
urbanos e a passag

. = S marcas constitutivags do itali
aminagao pela Capitalismo
Dl'(-l‘sentag;~ al e sua contami
a0 cultur

Nesse contexto de transformacao massiva, geram.se novas
. Ne

B .
HCENTRAL L LIS TG
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cas da cultura rurbana

Signifi
ICagée
S .
, muitas vezes conflituosas, ©OM mar

Cracteristica.

e espiritual, @ maneira de

A vest , iy
estimenta & um simbolo exterior da atividad
ntido de pertencimento a

Visibjji
ilizar :

0 homem interior. O traje também expressa o Se
pecifico. No caso em

e .
terminada sociedade caracterizada, O evento €s
a as dangas do ciclo

estud .
O, representa um simbolo de festividade junina que integr

jUninO.

artao telefénico da TELEMAR, as

Na figura 52 da embalagem d© ©
o, onde 0s sentidos

Vesti .
Sstimentas da danga sdo uma marca de identidade do event

Mobilizados expressam O sentimento de pertenga, em nivel da cultura local gragas

50 do ritual festivo.

a0 traj .
raje especifico de caracteriza¢

a no evento junino € composto por trajes elaborados

O vestuario que predomin
jeans ou brim e couro, aderegos

jncorpora

com tecidos quadriculados. Hoje,

palha, lengo colorido € remendos nas vestes, bota

o chapéu de

C
Omplementares com
s. Para as mulheres,

predominam os vestidos com

a 0S homen

de cano e colete, par
o visual “matuto” dos dangarinos

lacarotes. Este é

i - se
Motivos florais, babados: renda
da quadrilha.
Nesse contexto das vestes vamos encontrar dois sentidos mobilizados. Um
- ’
em funcao da meméria do passado, e outro, da transformacéo radical.
No tocante lembranga do passado agrério rural encontramos sua
5 elementos como o chapé
representa¢?® em péu de palha, os remendos nas roupas
PUCRSBIBLIOTES A 08
ALRIRCA CENTRAL ~ G e
- - YN [ fh *f‘g,'&?aﬁ{}:% s G e
W emt S0/ 8E B OLE 10
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(sinal
de DobreZa) o lengo no pescogo e bota. Estes elementos integram o

ima i
dindrio g cotidiano rural nordestino do “matuto”.

A Contemporaneidade levou a apropriagdes de novos acessorios, tanto para
a8 vesteg Masculinas como para as femininas, pelas necessidades geradas pela
CUltura Massiva, presente na sociedade de consumo. A espetacularizagdo do evento
Passoy 4 exigir brilhos, lantejoulas, missangas, tecidos com coloridos exacerbados e
Umg certa padronizacdo, para atender as tendéncias massivas da cultura atual

Nesse contexto, os sentidos tradicionais da veste ‘matuta” sofreram mudangas

dicajs atingindo semelhangas aos espetaculos de carnavalizacdo, presentes nas

€scolag de samba. considerando o profissionalismo, a criatividade artistica e a
ho .. .
Mogeinizaczo tematica.
Nesse mosaico cultural co-existe elementos identitarios dos rituais e simbolos
da festa junina tradicional € novos elementos e alegorias, marcas da cultura

Massjva. convivendo em uma relagdo fronteirica e conflituosa

As imagens das figuras 53 e 54, embalagens dos cartées telefonicos de 20 e
30 unidades das empresas Brasil Telecom e TELEMAR, registram apropriacées dos
simbolos da festa do ciclo junino na construcdo dos discursos organizacionais,

destacando as comidas tipicas dessa festividade.

?"1,.5'{3?%8;’&%5'5%!.,. HOTECS Cpny FAL -
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efonicos daB
nte: arquivo do

rasil Telecom (imagens de comidas tipicas)
dor

Figura 53 - Cartoes tel
Fon pesquisa (Junho/2003)

omidas tipicas)
0/2003)

8RS f Cartao Telefonico oda a Tel Jemar (€O
vﬁﬁmm araivo.4o P8 < quisador (U
5 b

e
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Nesse contexto de apropriacées, a produgédo de sentido ressalta as imagens

das COmidas elaboradas para as celebragdes do ciclo junino.

No periodo da manifestagdo popular da Festa Junina, o banquete tem os
Sentidos ge alegria; de renovagao; de gratidao, pela colheita, em especial do milho,
que foi Plantado em margo, no dia 19, dia de S&o José, e colhido no més de junho;

O desfrute de uma mesa com abastanca, compartilhada com os familiares,

wzmhanga € amigos.

ol - 5 ' anea da
As comidas que integram a culinaria da festa junina sdo uma miscelane
i a
empero da cultura nordestina, onde encontramos tragos culturais das ragas negra,
"digeng € dos dominadores portugueses, que constituem a nossa histéria e uma

a ~ . . i, . 13
S referéncias Identitaria da regi&o.

Nas imagens estampadas nos cartoes telefénicos evidenciam-se a canjica, a

, 0
Damonha, © milho cozido ou assado, o bolo pé-de-moleque, pratos que compoem

Cardapin i - o
dapio basico da mesa junina.

2 iDi iclo juni ilho se fazem
Além dos ja mencionados pratos tipicos do ciclo junino, com m
3 [ ; junto com
0S, sopas Pudins, papas, suflés, paes, broas, cuscuz, fubas e pipoca; |
! ) ) )
| i iari omo cravo e
° 3clcar, Coco, macaxeira, ovos, castanhas, amendoim e especiarias ¢

anela, fazem do banquete de Sdo Jodo uma festa de prazer a mesa.

A art .. . l ’
e de 1azer essas COlllidaS tlplcas Saboreadas na comezam JU“ na e um
, gEldo Cu ur ” . ~ ’ n” ’

inAri : histéria oral e
S Netas ¢ as amigas. Esse conhecimento culinario passou, através da

IO R Iy b . ) sy ey P T
s HUHEELIOTEC VEMTRAL - Qo MG TERGOS nig, LED ST g g B 108882000
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escri . ceitas, de gerag ~ " "
scnta, via caderno de receit ! rage r | " "1

Colatj

0'9th8, deSSC—] regiéo.

A Meméria, como fato social, abriga uma dimensdo simbdlica que é
apropriada Pelas empresas que participam do evento em foco, retendo, do passado,
® e deje ainda ¢ vivo ou capaz de viver, na consciéncia do grupo. As comidas
tipicag da festividade junina séo objetos culturais, operadores da memdria social

“Ordesﬁna. Propiciam o intercruzamento entre a memoria coletiva e a histéria,

Progy
duzmdo efeitos simbslicos.

Sria
Para Achard (1999 p311)’ “3 imagem atua como operadOra da memori

Soci ; tem sob
Vil no S€io de nossa cultura e convida para poder dar sentido ao que ele

0 ' acordo de
° Ohos; Permite criar de uma certa maneira numa comunidade um

A dnicos em analise
As imaQGHS visibilizadas nas embalagens dos cartoes telefo

- . identitarios,
mObmzam OS sentidos constitutivos da cultura nordestina como tragos

3 : s olhares, da
Vaves € licones que operam acordos com a capacidade do

ONAncia 1 .. .
Nancig historica e das lembrancgas.

ivi iunina mobilizam os

As irr""‘gﬁ’ﬂS rabelaiseanas de banquete na festividade Jun -

nti 5 ascimento de Sao
"1dos e Celebragao da viteria da colheita; da concepgdo e don

' iliares, vizinhos e
’ Batista’ no dia 24 de junho; da alegria de estar junto dos fam
. | legria e a tristeza,
,gos; da Comemoragéo do encontro e dos desencontros com a a g

ividades, o homem
Decti\,ameme Enquanto come e bebe para celebrar as festiv

§.‘_:€s_-i-:_ S’f‘-{v"‘f‘é."iﬁf r-.;'\, E-y‘.é.\. R R P ; T g e N
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*Ngole
0 . :
Mundo ¢ Nao é engolido por ele, segundo a concepcao rabelaiseana do

My

Ob ,
, Serve-ge que. enquanto a Brasil Telecom preferiu destacar um a um,
Aung
_ dos Pratos Preferidos, a Telemar optou pela fotografia de conjunto. Pode-se
Mag :
n T
A que, NO primeiro caso, seja favorecida a idéia da caracteristica individual,

da
Pref -
erenClahdade qQualitativa, enquanto que, na segunda, sugere-se o banquete

Coleyj
Vo ) . )
) Dropnamente dito, ou seja, a énfase quantitativa sobre a comidal!
Oe M oy de outro modo, o que chama a atengéo é a vinculagdo do cartio
telgrs ’
Oni . e i idas -
0 - que ©sta ligado ao sentido da audicdo - as imagens das comidas

lig
aq ) _
% ao Sentido do paladar; em ambos os casos, a fungdo ou o consumo s&o

®Xac
Q .
fbadOS Pelos objetos e pelas imagens apresentadas ao consumidor.

Nas celebragées da festividade junina, os espagos da festa agem como um
mOStrug;]r,'o Para eggas empresas que, além da prestagéo de servigos, objetivam o
Icrg. Por isso, agregam. a sua performance comunicacional discursiva, elementos
3 Cultyrg Popular que fazem parte da construgdo cotidiana nordestina, da memgria
Cial gq Nordestino e dos campinenses, em especial, no caso em estudo. Essa

fratégia Comunicativa diferenciada, com base nos saberes locais, solidifica g
9em e og Niveis de relacionamento dessas organizagdes com seus publicos que,

1 de Perseguirem um servico de qualidade, também valorizam a cultura onde

m,

O S€gundo sub-bloco & formado pelas embalagens de bebidas e de cigarro.

PUCR 2831 ooy
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ESs :
e tlpo de i
e invd -
invélucro, denominado embalagens dé USO, apresenta como

CaraCt
Sristic.
as sua utilizaca
tilizagéo, durante 0 consumo do produto, sua manipulagéo pelo

c(}ns .
Umido
r -
» até que o produto termine.

As im
agen
s das figuras 55, 56, 57 € 58 compreendem 3 embalagens qué

Sery
0 anali
nNalisad
as n ) "
OMag esse bloco, buscando 05 sentidos mobilizados NO contexto da
40 dis
cursiv - . .

a mercadolégica que possam ser evidenciados nas apropriagdes,

a historicidade ou

ral, focando

m e
Nivel d
e
manutengdo da identidade cultu

Mostr,
ando tr
a .
nsformagdes radicais de sentidos.

FRENTE

igllra
55.
Embalagens com imagens publicitérias nas garr
isador (junho;*2002)

Fonte: arquivo dO pesquisa

£y
BHTERREEA L YT
FEMETIE MOYTEND A CGURT
TECA CENTRAL - CORE
Lo COFLA MOS TERBIOS Da
ERIEAIS DA bR R0
CELEELE €‘i!'§:§['§:'e -~ -
PHITRGHE & | ?\; 3(} ROYALY
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Figura 56 - Embalagens dos produtos da Empresa Skol e Antarctica
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2002)

Figura 57 - Embalagens dos produtos da empresa Brahma e Coca-Cola
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2001)

e L £ e s e s e
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TE AR

AR e R

At b B et b s

esa Souza Cruz - Cigarro Derby

Figura 53
) da empr
Embalagens dos produtos (junho/2003)

Fonte; arquivo do pesquisador

As embalagens das bebidas e de cigarros encontram sua maior visibilidade

no ’ .
lugar da festa o Parque do POVo, onde existem €ém média 250 barracas que,

d
Urante o Periodo do evento constituem-se €m © ponto de venda desses produtos,

a,ém
de Outros, como as comidas tipicas € 05 artesanatos.

¢ do parque possuem diversos lugares

As barracas que se situam no interio
Pary Copa, cozinha e para acomodar 08 consumidores em cadeiras de plastico
( além das mesas, cobertas

e dos patrocinado_res),

Poligt;
tleno) oy de metal (com nom
eu interior e na fachada,

Co )
M toalhas de tecido quadriculado, coloridas. Estas, 10 >

53 | | -
- fdecoradas com objetos regionais, como sanfonas, cordas de sisal, chapéu-de
s dos santos juninos; as paredes

:Ou i

0, chapéy de palha, quadros com imagen
SVestidas com panos quadriculados Ou osteiras de palha de coqueiro; vasos com
ndeeiro e outros elementos

o i reninACH m ca
'®s de plasticos ou plantas naturais, iluminagao €O

)
decor agao, feitos em vime € barro.

PUCESEBmL TR CARCERTRAL - 0dp
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H . )
Albwachs (1950) apud Achard (1999, p.26) considera os .objetos culturais

Comg 0
Peradoreg de memoria social. Diz o autor que os objetos culturais sdo o

Conjy
Nto . » , e
de um Intercruzamento, de uma sintese entre meméria coletiva e historia.

As L
barracas s&o mostruarios mercadolégicos para a venda dos produtos que

Compg :
POem q banquete da festa, evidenciam, na sua decoragdo, objetos culturais que

co . ,
MO operadores da memaria social.

Observe.ge que, para estimular ainda mais a memoria, os sentidos e a

img

anagao ha 3 pratica de se batizar as barracas que funcionam, segundo os
bar,

T; : .

AQueiros, como uma estratégia para atrair 0s consumidores. Elas se chamam

Forr
Orrg Dance; Tabua de Carne: Codorna; Anel do Brejo; Bar do Cuscuz, O Sonho

h
%0 Acabou; Orgulho de Ser Paraiba; Xaxado; Muier e Kaxaga e tantos outros. £

Notgyi - .
Otdrig, Na nomeacdo, nomes com vinculos @ tematica e os objetos culturais da

trad .~
adl§80 Nordesting.

Os batizados desde logo, produzem curiosa simbiose entre o tradicional e o

Moderng 0 rural e o urbano, o orgulho da origem e o consumo atualizado de
Tlen

s . :

agens, da midia massiva.

a atracdo maior € a culindria tipica do

Nessas barracas, além das bebidas
mo queijo de coalho assado,

TUmadinho (feijao verde com tomate € cebola picados, coentro, pedagos de carne
\ ChaFQUe frita na manteiga da terra), acompanhado de farinha de mandioca e

'agrete; milho verde assado e cozido; buchada-de-bode; sarapatel; caldo de

ot . iguarias.
Cotd e ;q@;:f@ﬁﬁ@ﬁ-ﬁ~‘tagt%s Ho_u; rgas °
PRI RS CERTIAL w v sy T e
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No .
€Spaco interno do Parque do Povo, € em Séu entorno, ou melhor, nas
roxi .
Proximas do lugar da festa, as barracas sdo microespagos de consumo onde

0S int
cgr e - .
9rantes das comunidades discursivas tradicionais (a familia, a vizinhanga, 0S

amig
0s .
) se Intercruzam com a comunidade de consumo.

No Comer e no beber, reside uma das expressoes mais significativas:

dEQ
Usta- Co
t-se e bebe-se 0 mundo, sente-se seus sabores, introjecta-se nNo seu corpo e

faz d
e
le UMma parte de sua vida.

Os enunciadores dos discursos em foco, a Antarctica, a Coca-Cola, a

Br. :
Shma, a Skol, a Caninha Caranguejo € ©O Cigarro Derby se apropriam dos

Si .
Mbolos juninos como estratégia comunicativa no contexto do folkmarketing para

Visihirs . -
Slblllzarem seus produtos, Nos multiplos cenarios € lugares da festividade.

Estas empresas buscam formar € sedimentar uma opgéo de consumo dos

Drodutos. Agem também solidificando @ imagem desses produtos junto aos lugares e

aog PUblicos de interesse das mesmas, isto &, em publico de classes C e D, levando- |

S8 em conta os produtos mais populares como a cachacga e o cigarro - de baixo
Preco ou A e B. se levarmos em conta as cervejas, que praticamente, alias,

mantém 0 monOpC')IiO de vendas naquela regiao.

Nessa negociagéo degustativa, 0 sentido de fidelizagdo dos clientes € uma
Usca constante das empresas No mercado competitivo regional. Essa performance

hercad0|égica persegue a mobilizacdo dos sentidos dos seus ptblicos através de

¢Ses comunicativas, onde © poder de sedugédo e a valoragdo da cultura local,

'“mentam os.motes dos discursos verbais e nao-verbais exibidos nos invélucros,
ORI e oA CENTRAL - COPa jos

W HOS TR fa ¢ e
VI SRRMOS DA LS 5101998 £ LEs 10.605/20¢
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Para i
ISs -
%/ 0 produto agrega, a seu design tradicional, imagens da festa especifica,

form
and : . .
O0a ldentlﬂcagéo do cliente e a valorizacéo da auto-imagem.

y A abundancia do comer e do beber, que constitui o fundamento do sentido
dci

b e comezam Popular da festa junina, choca-se e, por vezes, negocia, com as
r
ansformagoes radicais que sao impostas pelos performances da cultura massiva,
e Predoming na contemporaneidade, onde sdo evidenciadas caracteristicas como,

Aindivig -
lVlduahdade, a segmentacao de classe, os aspectos estéticos e as diversidades

CultUrais_

A tradiczo de ym pais, de uma regido e de uma localidade é marcada pela
a“mentagéo Ou pela bebida, e se conhece melhor uma localidade desconhecida ao
e Comer o mesmo prato ou beber uma bebida que os que vivem também ali
Saboreiam, ou seja, as comidas e bebidas tipicas sdo tracos identitarios. Nesse

Drocesso de significacdo, as comidas tipicas, no contexto comunicacional do

fo, marketing passam por reelaboragdes € ressemantizacoes ao serem apropriadas

Pelag eMpresas com objetivos mercadoldgicos.

a é um produto tipico da regido, caracterizada pelo

Se é verdade que a cacha¢
Ultiyo de cana-de-agtcar, sua matéria-prima, 0 mesmo n&o ocorre com g cerveja, e
ana-de- ,

dutos tipicamente urbanos, mas que buscam se

Uito menos com o cigarro, Pro
original, como se disse, a marca da festa junina.

: , Stulo
ionalizar, ao agregar, a0 rot

Os ritos alimentares € as tradi¢des culinarias, em sua heterogeneidade,

ram uma multiplicidade de sentidos e sabores orientados pelos interesses de

PUCRSBIBLOTED S o= EMIRAL ~ Sy
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®Xpans; N
S0 e Solidificagao dos mercados regionais e locais onde as organizacées

Aluam,

Nas embalagens em destaque nesse bloco, registramos as seguintes

 a Caninha Caranguejo apropria-se do simbolo constitutivo do universo da

danca tipica da festividade junina. O simbolo focado €, numa primeira

| inda
’eltura, Um casal, representando o ato de dangar. Encontramos a

' - 2 amisa
Objetos cyjtyrais identitarios, como o chapéu de palha, a ¢

' rvagao,
QUadriculada e o vestido colorido. Numa segunda observag

SVidenciamos que o casal danga um ritmo local, o que se combina com
Um icone global ndo-verbal, a imagem do globo terrestre, destacando o

Slogan do evento “O Maior Sdo Jodao do Mundo - Campina Grande”.

' em predomina
Nesse Contexto analisado, o global e o local se intercruzam, porem p

a buSCa da Manutencdo da identidade cultural, através dos objetos culturais.

i 30 3 ue
Se, contudo. uma transformagao radical em relagdo a dangarina, q

.presenta Uma vestimenta que ndo se enquadra no estilo dos trajes da matuta

Aicion gy

b)

Na embalagem da cerveja Skol, registramos apropriagdo do simbolo - ¢
Milho - produto presente na elaboragdo das comidas caracteristicas gg
Comezam junina. A lata como que se transforma, em sua Comunicacgao

nao-verbal, numa espiga de milho, que deve ser saboreada assada, em

"Lvolta: da, J%qelra ou cozida, tomando-se uma cerveja gelada com os
By o

”\E e
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e
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familiares e amigos, nas.noites de comemoragéo dos santos juninos, no

lugar da festa - o Parque do Povo - ou na comunidade rural.

0o Casamento perfeito da comida com a bebida aproxima as marcas estéticas

€ seqj - :
dimentg O consumo de um produto caracteristico da festividade, o milho,

gre
92do a0 sabor urbano da cerveja gelada.

0 Principio visyal aplicado a lata da cerveja Antarctica é o mesmo da cerveja
Sk, Alias, ambas as cervejas sdo industrializadas pelo mesmo fabricante. Ocorre
Que 5 Vestimenta do milho ¢ mais eficiente que o tecido quadriculado: pode-se
dmiti Que a Jata de cerveja se transmute em uma espiga de milho. Mais dificil sera
aceitar-se Que a [ata de cerveja, gelada, tenha a mesma textura da fazenda

quadriCulada-

De qualquer modo, o principio geral - vestir a lata de cerveja com icones da
festy o . ,
Sta Iunina - ¢ alcancado. No caso da Antarctica, como que a compensar a menor
efician ~:
ficigncia da mensagem nao-verbal, ha uma mensagem verbal que chama a

a 3 o) -
te”‘ifﬂo do consumidor de modo racional, enquanto que a mensagem nao verbal

for,
n .
©Ce uma mensagem sensorial, apenas.

Na materialidade em analise, a apropriagdo vivenciada permite duas leituras.
A Primeira, do uso do simbolo tradicional da festa, buscando a manutencao da
identidade cultural com objetivo mercadolégico. Uma segunda, reside na mistura da
Magem local predominante na construgdo de sentido na comunidade de consumo,

“Om a imagem do produto industrializado, a cerveja, que coincide, ainda na cor:

'Mbos s&o amarelos, saborosos e produzem exacerbagéo do sentido do gosto.
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©) na embalagem da cerveja Antarctica registramos também o discurso
Verbal e o nao-verbal. No nio-verbal, destacamos que a lata apresenta o
tecido quadriculado, usado na confecgdo da vestimenta masculina dos
dangarinos da quadrilha. No verbal, encontrramos o texto: A festa junina
existe ha mais de 2000 anos e chegou ao Brasil em 1500. originou-se

Como uma festa para agradecer as boas colheitas e pedir fartura para o

ano seguinte. Hoje, ela é popular em todo pais e muito gostosa quando

Comemorada com Antarctica.

A €Mmpresa une, nos dois discursos presentes na embalagem, marcas de fatos
da hiat -
' i . . ~
Stéria dg festa, desde o periodo do Brasil Colonial, e sua evolugéo, ao tornar-se

PPular, O nao-verbal, destacando a imagem de um tecido quadriculado, objeto

Cult ,
Ural que integra a memoria, conforme completa a mensagem, atualizando-a.

Nesse discurso o objeto cultural promove um intercruzamento entre a

meméria Coletiva e a histéria, entre a tradigdo e a produgdo industrial, entre o

Pr
“Sente e o passado.

A empresa Antarctica busca com seu discurso organizacional, no ambito do
folkmafketing, valorizar a cultura e a significancia que participa da maior festa junina
o Mundo, come patrocinadora oficial das festividades de Campina Grande e de
3aruaru, Pélos dos megaeventos juninos no Nordeste do pais. Essa acéo

nercadolégica busca também. o sentido de retribuicao da fidelidade dos

0 . ,
nsum'dOFGS nordestinos pela Antarctica.
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Reglstramos €O0mo reforgo para hipotese principal dessa pesquisa, a acéo de

foli,
afketmg da €Mpresa na festa de Sao Jodo, em 2004. Langou uma série

@sp
Gl par a0 evento, de um milhdo de latas de 350 ml, distribuidas nas cidades

em f
0 da feSthldade onde era patrocinadora. nelas, as imagens de bonecos de

ban
ro .
fipicos do Alto do Moura, na cidade de Caruaru, um dos maiores centros de

es fi : .
Surativa gq Cultura popular da América Latina.

Outra a¢do, nesse contexto, que a empresa desenvolveu, tanto em Campina
Gr,
q
e e Car Uaru, foi o “Palhogdo da Boa”, um espago folkcomunicacional, criado

Par,
a0s Dafthlpantes da festa vivenciarem manifestagées da cultura popular e junina,

C()m
0
Pau-de-sep,, pescaria e muito forrd. Nesse espago, também, os visitantes

heceram O processo de producdo da cerveja, além de saborear um chope

QEIado

d) nas €mbalagens de uso da Brahma e de Coca-Cola, registramos a

Apropriagao das bandeirolas coloridas, simbolo muito usado nas

deCOragées dos espagcos publicos e privados, onde a festa é celebrada

COMo ja vimos antes.

Ao contrario das latas de Skol e de Antarctica, o efeito &€ apenas decorativo,

Videncjando a preocupacéo dos fabricantes em localizar o produto, contextualizado

Mo 3 festa, & possivel industrialmente gragas a enorme quantidade de consumo do

>duto, que se projeta, ao longo da festa.
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e o, _
) no Involucro do cigarro Derby, da empresa Souza Cruz, ocorre a
apropriagdo das dangas juninas, representado, no discurso imagético,

dos casais dangando os ritmos peculiares da festividade.

Ne o .
Ssa Materialidade encontramos marcas da tradicao rural presente nas

Vesti
Men . .
tas e nos aderecos usados, que mantém vivas as lembrangas da cultura

TUrg|
,Em 2 .
Cenanos urbanos contemporéneos.

Além dag imagens do casal que danga, com trajes hibridos entre o tradicional
€o
co .
ntemDoraneo, observa-se um movimento ondulado das imagens, que alude a

dan
a . .
¢ Mas, a0 mesmo tempo, refere o movimento espiralado da fumaca do cigarro,

Que g 4
Produto promovido e contido na embalagem.

Essa acdo comunicacional diferencial € constituida segundo as condi¢bes de
producéo local, que objetiva dinamizar o processo de inclusdo das diversidades
e :

Ulturayg Possibilita também que as empresas publicas e privadas, através dessa
moda”dade COmunicativa, mostrem aos Sseus consumidores, atraves dos seus
Drodutos € servicos, modos de vida, modos de ser, crengas, ideologias e

Pec
ul""""Cif’ﬂtiies das culturas regionais e culturais, identificadoras da festividade

unj Nin
a
' agregados go0s produtos e as marcas qué representam.

.6 B
'D'5 - ORGANIZACOES FORROZEIRAS

Denorninamos o {iltimo BID de “Organizagdes Forrozeiras”, considerando a

ndl ?v}gé-t il’ — 5 it
(330 pro ug %éé( ﬁé@hg iSEUrsos; gue; ‘@rﬁ?entathgcemo Liif:?::t@ﬂSttC&
= SU5 2601,
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€Culigr
y @ con
strugao, por parte das empresas, de cenarios com tematicas juninas

lnterlo
roy
na fachada, de seus ambientes locais.

As
€Mmpresas enunciadoras dos discursos no contexto do folkmarketing, que
com
Mpors
O esse bloco, sdo Banco do Brasil, Banco Rural, Supermercado Ideal,
hOp
pin
9 Center Iguatemi e o Centro de Ortodontia Integrado. Todas elas atuam na

ldade
de Campina Grande, na Paraiba.

D. '
Vidimos esse BID em trés sub-blocos, assim distribuidos: o primeiro

Co
mpfeende a , )
S empresas do Banco do Brasil e Banco Rural; o segundo, o

Per
Mercado Ideal e o Shopping Center Iguatemi, e o terceiro, o Centro de

0
l‘todontia Integrado.

O primeiro sub-bloco apresenta um discurso nao-verbal, oriundo das
MPresas Banco do Brasil e Banco Rural, conforme as figuras 59, 60, 61 e 62,
Xbidas 5 Seguir. Nestas, buscamos evidenciar o uso de simbolos peculiares do
ento em estudo e compreender seus sentidos simbdlicos, mobilizados pelos

dﬁé
I .
entes icones apresentados.

.; 9 ‘%' -254}13 f.’i}}?: s 5 f'f{w i b PR A 4
sé { S {3 iﬁ 3"; s 24 H‘\j 3 L4 H £9 .8 5 i ‘? i
ot [+ SFa T {‘ i {; §
= b 03 LE *” it { :I



Figura 59 - Fachada do Banco do Brasil
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2001)

Figura 60 - Apropriagéio dos elementos simbélicos pelos funcionarios do Banco, no banquete
junino
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2000)
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A Condiczo de producdo, focamos dois momentos de apropriagao dos

e’emento

S simbélicos da festa, com objetivos mercadoldgico e institucional, cujas

Materiq L
"Alidages discursivas sao visibilizadas na fachada e no interior da empresa.

ime . i resa, na
Na Primeijrg leitura, destacamos os simbolos apropriados pela empresa,

Slificqns o as
620 do sey discurso: os baldes, as bandeirolas, as comidas tipicas, as peg

art : - .
esanals M barrg e palha, compondo representagbes do cotidiano da vida rural

5 Banco e de
Ssses Objetos culturais, que integram a decoragéo da fachada do

3rio = ‘ unidade e
Cenarig Interior, agem como atualizadora da memoéria social, na com

"0 amb; Rl ra que
Mbiene ©f9anizacional. £ um convite ao publico interno e externo para q

mante”ha Viva, nas suas lembrancas, as marcas da cultura tradicional nordestina.

No A i abores das
banquete junino proporcionado aos seus funcionarios e clientes, os sab

‘ S O ler = H t e“l. '. i aQaO ao

de Derﬁnéncia objetiva chamar a atencao dos ptblicos de que o discurso visibilizado

Mantg ot ignificancia social e
antém, Coeréncia com 0s objetivos comunicativos € sua significancia so

CUlturg)

sa, na conducio
ObserVamOS, no discurso nao-verbal em foco, que a empre ¢

do processo de apropriacao dos simbolos da festa junina, busca a manutencao da

ldentidade Cultural, regional e de seu publico. Nesse contexto, as formacoes

di : A < i
SCursjvag Mercadologica e institucional mantém uma relagéo hibrida.
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S8a g -
d'SCUrswtdade do banco envolve agées e praticas comunicativas da

d .. - .
%mp! €a Mmemadria coletiva e a histdria se cruzam e edificam uma relagdo de
Smen

tacy : i
Mo €20 dos Séntidos, permeados pelas marcas do passado e os icones do
en

g, Obhiati . ~
I®tivando 5 consolidagdo e a evidéncia da imagem da organizagéo,

Sdouso e

!

M pag

Qtravé
elementos e saberes da cultura local. De um lado, s&o imagens de

Sado g
fefeig~ ainda Preésente, recente, que é atualizado. De outro, através das
6

y A 1 -~
o Alualizagzo g passado se faz ainda forte, dinamizado pelo gesto do
er

a = . . . -
Mg incor Poracéo de diferentes realidades culturais, como se verifica da
Ca

Antropofs -
Pofagico ge comer dos séculos.

S Tegis .
RUra; g Jistros fc>tograf|cos 61 e 62, apresentam os cendrios criados pelo Banco
»de

Camp;
PiNa Grande, durante a festa junina do "O Maior Sao Jo&do do Mundo",

nos
anOS de 2003 e 2004

L "*‘"‘S‘Mti‘-’i«.éu’g‘ggﬁé ura A-‘lma‘gens da festa do Banco Rural

9ura 61 - Ima
Onté Sty Digrid'deBortorema funho/2004)
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Figura 62 - Imagem interna do Banco Rural
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2001)

A constityica
NStituicdo desses cenarios ocorrem no interior das agéncias, utilizando

'TiOS
ele , e . . .
Mmentos identitarios da cultura nordestina e, em especial, os simbolos

eCu ;
hares da festa junina.

Na j iy
'Magem da figura 61, o Banco Rural constréi um cenario representando
Ce

nas d
0 e
Casamento matuto, ceriménia presente na danga da quadrilha junina que,

nte _ .
05 30 dias do evento, é uma das atragbes que abrilhanta a festividade em

%3pq
€S pybli
PUblicos e nos pairros da periferia da cidade.

Milhg .A COnstrucao discursiva em foco criou personagens a partir do simbolo - o
0 il Produto agricola, instituindo novos sentidos, nem processo dialético, em que
> Alua COmo elemento de ligagdo das marcas do discurso rural com o urbano.

PUCESBIBLIOTEDS DENTRAL -
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Os
Ce.bonecos feitos de sabugo de milho, vestidos com os trajes caracteristicos da
Mo
) Onia do casamento matuto, reproduzem, de forma estilizada essa atragdo do
€n
0 to. Nesse Panorama, as comunidades tradicionais, representada pela familia e
p Padre reforcam os papéis instituidos socialmente e mantem uma relagéo de
&rm
Uta e transformagéo de sentido, segundo as marcas constitutivas dessa
Comy
Ndade de consumo, transladada do espago rural para a sua oficializagéo e

Nterioy;
za
€30 no espaco interno. E o que enfatiza, por exemplo, o texto da figura 61.

Na i .
'Qura 62, registramos o uso do chapéu de palha, um simbolo da cultura

Mrg
n
Ordestina, muitg
usado pelos homens em sua vestimenta cotidiana, durante a

festj
Vld ade
€. por parte dos funcionarios do banco.

Nes
se . . .
ambiente, ocorre uma apropriagao, evidenciando a transformagao

al
0 s . ] .
Cotig Stido primario desse acessorio, o chapéu de palha, que integra o
ang do
dog AQricuttor na sua lida no campo, com O objetivo primeiro de protegao

aIOS
SOlar
b!et ©S, mas que no contexto em foco, adquire a fungao alegorica de
deC
0 .
fativo e Metaforico

ban .
deiras ¢ as faixas de tecido de cor vermelha, que compbéem a
) bu
S¢am pertinancia com a cor oficial do Banco. Mobilizando sentido
Si - . 5
NCretismo gg religido afro, pois vermelha € a cor do orixa Xango, que

0 Cat L.
6 3 ,
lica popylar representa o santo S&o Jo&o Batista, comemorado no dia

§_Il‘lwl Fret Y iy g :
et HLIOTECA CENTR AL R
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Ness :
® Sentido, recorremos a Benjamin (1994, p.62) que registra que

[...] 0 orixa Xangé é identificado como S&o Jodo em diversos grupos, que
praticam o candomblé no Nordeste, especialmente, da linha Nagé. Xangé é
a divindidade do fogo no culto de origem urbana - um herdi, um rei
divinizado. O Xangé mogo é sincretizado como S&o Jo&o Batista - o santo

quase menino - Sdo Joé&o do Carneirinho [...].

Contj ~ «
tinua o autor destacando que, as cores de Xangd séo como as de S&o

Jog
0.
verrnelho e branco.

No : ,
Segundo sub-bloco, as empresas geradoras de discursos sao o

Supg
r e \
Mercago Ideal (figuras 63 e 64) e o Shopping Center Iguatemi (figuras 65 a

69)
' Que atuam Na cidade.

-

rcado Ideal
pesquisador (junho/2003)

Figura 63 - Superme

Fonte: arquivo do

fad) f{‘@;g;;gzmz o s
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Figura 64 - Supermercado Ideal - casamento matuto
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2003)

0 €nunciador Supermercado Ideal € um estabelecimento comercial varejista
Co . _ ,
m Perfil Popular, O espago interior deste foi transformado em um arraial do

Co,
Sumo, Para ta apropriou-se de variados elementos da cultura popular local e de

Mmb
%l0s da festivigade junina.

5 o
No discurso em analise, evidenciamos: 0 chapeu de palha, os balGes, as

ANhda; . .
delm'as € a apresentagéo da quadrilha junina.

: i S obje
Nesse ambiente cultural diferenciado, 0S clientes encontram, nos objetos

e : A vi
Uftura,s, Marcas da meméria coletiva que nutrem as lembrangas, que mantém vivos
Os fatos, 0S casos e os momentos do cotidiano rural, referéncias da tradicdo cultural

% fegio,
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Os Consumidores nao desenvolvem apenas uma relagéo racional, presente
pFOCeSSO de compra e no contato com as marcas dos produtos; eles vivenciam
re'agéo afetiva com suas marcas preferidas e com as empresas de sua

Predilans ,
dllegao, que reforga o consumo de produtos e servigos, e que neles se encontram

aQre
Yados og simbolos da cultura local.

A agzo Comunicativa do folkmarketing, vivenciada pelas empresas exibidas
"esse bloco, alimentam seu discurso n&o-verbal e verbal, apropriando-se dos
conhecimentos populares e de sua simbologia peculiar, agregando ao processo de
Construgéo de imagem da empresa, os sentidos de pertencimento, valoragéo da
“lturg local, reforco da identidade regional e um tecer de fios constitutivos da

Memear:
MGrig Coletiva, onde o passado e o presente cunham suas marcas.

As atividades cotidianas do espago rural sdo deslocadas para o espago
in o
tero das empresas evidenciadas. Ao mesmo tempo, os funcionarios das
e , .
mpreSaS, Com que por certo o cliente se encontra no dia-a-dia, traveste-se de

Dersonagem daquele espaco ideal evocado, dramatizando e presentificando-o de

Mo :
do 5 €nvolver, emocionalmente, ao cliente.

Nas figuras 65 3 69, a formacdo discursiva imagética organizacional é

edj ;
dificagg no Shopping Center Iguatemi.

ts 1‘5 S SRy LSO é.' ~ i .§ B + 2w
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Figura 65 - Shopping Center Iguatemi - bandeirolas e baldes
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2000)
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Figura 66 - Shopping Center Iguatemi - fachada externa
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2002)
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guatemi - pra
quisador (jun

Figura 67 - Shopping Center |
Fonte: arquivo do pés

Figura 68 - Shopping Center Iguatemi - quadrilha
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2002)
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Figura 69 - Shopping Center Iguatemi - produtos tipicos
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2001)

O palacio do consumo, simbolo da contemporaneidade, espago de consumo
diferap:
€nc . 4 .
lado presente em todas as grandes, médias e pequenas cidades, vamos
enCOnt
ar a festividade junina, como materialidade dos discursos gerados no

817()l) H
n . . . i Ali
Ping center e nas lojas que integram esse /écus de vendas e trocas simbdlicas.

Na fachada da entrada principal, a decoragdo remete a um arraial, enfeitado

Com p :
an , .
deirolas colorigas e baldes, que anunciam para os seus freqentadores e

Visitan
©S que a festa do "Maior S&o Jodo do Mundo" ja esta acontecendo, os

Consum; -
\dores podem entrar e comprar, aquecidos pelo calor do “Fogo da Fogueira”

de p
romocgg : i
€0€s e prego, acessiveis oferecidos aos seus clientes.
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No ambiente interno do locus do consumo encontramos, a decoragéo junina
Se Aproprig de simbolos como bandeirolas e balbes, confeccionados em tecido
COloridos, 9erando a simulagso de um arraial estilizado. Nesse espago, também

ivi eve
“90Ntramog Painéis alusivos aos santos homenageados na festividade, com br

e . iai
Qistro ®scrito da sua historia religiosa.

Nessa discursividade hibrida, encontramos um mix de simbolos que
"M as formagdes discursivas religiosa e mercadoldgica, sdo visibilizadas
"auele ®SPaco, através dos discursos organizacionais no contexto do folkmarketing
Hotado pela empresa, para dinamizar seu processo comunicacional e o
relacionamento afetivo e cultural com seus publicos. As empresas, nessa simulagao
o ®Spago fural, oferece aos seus clientes um banquete junino, onde barracas
Vendem as comidas tipicas da época, acompanhadas com a musicalidade e as

ilha iuni ivamente.
dan@as Caracteristicas ga festividade, o forré e a quadrilha juninas, respectiv

ancar aos ritmos
Nesse contexto, o convite ao prazer de comer, beber e dang
Up: forcar as suas
Mninog atua comop estratégia mercadolégica da empresa para retorg

como mote
Yndas. Os cenarios evidenciam marcas da cultura local, que agem

ine: A izacionais.
Principg das acges Comunicativas integradas no ambito organiza

Para Pintg (1989, p.2), “toda a imagem é equivalente, de um ponto de vista
“Unciativo, 44 que os lingilistas chamam de sintagma nominal e os Iogicos
denominam descrigao (definida ou indefinida). Instalou-se como que uma unificagao
Mundia de olhareg [...]". Acrescenta o autor que toda a imagem € produzida por um

i 5 omunicativas
"abalho e Manipulagéo enunciativa, comandado por intengées ¢
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lituglj
» que também atraem o receptor, transformando-se num significativo fator

de mogiy . -
fnotlvagéo € seducgso.

No c
a , g . .
o SO em andlise, as empresas criam Imagens usando as marcas da
Ultuyr,
ae da f . L.
estividade tradicional, mobilizando sentidos para seus publicos ficarem

atrajq
0s e moti !
otivados pelos fortes apelos comunicacionais, a vivenciarem o ato de

Cong
Umo .
de materiajs e bens simbdlicos.

Faj
lrclough (1989, p.207) registra que,

[...] a publicidade constréi as comunidade de consumo no sentido de que
transforma pessoas em consumidores, ao fornecer os modelos mais
coerentes e persistentes para as necessidades, valores, gostos e

comportamentos do consumidor, pela repeticdo de sucessivas
interpelagées, Se, no inicio € uma espécie de jogo, uma experiéncia
Suspeita para os membros da audiéncia, acaba se transformando em habito,

por ser real.

de Vist: 139em, no mundo do consumo, néo se diferencia na realidade, do ponto
Consy ©CoNdmico dos outros produtos, expostos nas vitrines dos palacios do
Variad, > 0u dos pontos de venda do varejo, do comércio alternativo ou dos espagos
> nos eventos das festas populares. Materializada através dos cartazes,

folg
€res fi
T L
MEs, eventos de outras ferramentas de comunicagdo, usadas pelo

Com
Posto d
0 ; : .
Marketing, as Imagens transformam-se em mercadorias.

A em
ou Presa denominada Centro de Ortodontia Integrado, enunciadora deste
o diSCUr .
SO, materializado das figuras 70 a 74, evidencia aquela mesma

pOtencia“dad&
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Figura 70

Figura 7
1 - Centro de Ortodontia Integrado -
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Figura 72 - centro de Ortodontia Integrado - elementos da festa
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2003)

Figura 73 - Centro de Ortodontia Integrado - bandeirolas
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2002)
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Figura 74 - Centro de Ortodontia integrado - bonecos
Fonte: arquivo do pesquisador (junho/2003)

A Clinj : 5 5 '
Clinica de Ortodontia vira arraial, no Sédo Jodo de Campina Grande. Ha
a ) . R
Nos, o casal de odontélogos, Ajalmar Maia e Rilavia Cardoso, transformam

Sey e
S _ L
Pago profissional em um mini arraial durante os festejos juninos.

Na Constituicado desse discurso, sdo apropriadas marcas da cultura
Nordect:
e n . ’ . .
Stina, desde o ambito do universo rural e dos simbolos da festa junina, como
Sanf < . -
Ona, baldes, bandeirolas e pecas usadas nas atividades cotidianas rurbanas,

Pelo : " _ -
ambiente nitidamente urbano e especializado da clinica. !

Durante o periodo dessa agdo comunicacional diferenciada no contexto do

folk, - -
Marketing, os gestores da empresa elaboram as seguintes atragées culturais:
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a) edificam cenarios decorados, usando produtos e objetos culturais

referenciais da cultura rural nordestina;

b) oferecem aos seus clientes um banquete junino, onde sdo degustadas

COmidas e bebidas caracteristicas da festividade em foco;

©) a Musicalidade apresentada ao seu publico de interesse, destaca o forro,

exibido pelos artistas locais e regionais, como Tom Oliveira, Flavio José,

Os Trés dos Nordeste, Biliu de Campina e outros.

No Contexto da comunicagéo organizacional, as influéncias da cultura regional
S local, No ambito do cotidiano da organizagéo, expressam-se através de acgdes
diferenciadas, porque, de um lado, constituem cenarios especificos, no ambito do
Proprig €spaco da clinica, atingindo a todos os clientes que a freqiientam e, de outro,
patroC'-”am diferentes acées do conjunto de atividades do “Maior Sao Jodo do
Mungor De um lado, aproximam e introjetam o cliente naquele clima tradicional e, .
e Outro, 9arantem, pelo patrocinio, a apresentagdo de diferentes atividades, em

Nivel ge espetaculo, atingindo indistintamente a toda a platéia, mas registrando e

de . ,
Stacando 5 Sua marca de empresa ligada a area de saude.

Assim, as Organizagées publicas e privadas tém descoberto, nas novas

e . . . .
Stratégias e praticas comunicativas. como a modalidade de folkmarketing, sentidos
)
alg - ,
lém 4o financeiro oy mercadoldgico. Elas buscam, nos saberes populares e nos
Vv .
alores Culturais de suas origens e raizes, marcas construtoras de discursos que

contrj —
Ntribuam Para a solidificacao de sua imagem, no espago onde atuam.
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: uscam
- ' ue as empresas b
o COrpus  analisado nesse BID evidencia q

materiais e

desenVO"’ef UM conjunto de acoes especificas, atraves de meios,
contexto de

lmbolos diferenciados com o objetivo de dinamizar suas vendas, no
a positiva, sua

ma fO”“FJ‘QX:IO discursiva mercadoldgica, ou fortalecer, de forma p

titucional.
ma 2gem determinada marca no ambito de uma formagao discursiva ins

; i i rocessam numa
As Construgées das formac6es discursivas analisadas se p

a i m vestes
Fhaczo  ge Cluzamento de marcas memoriais do passado co

ituti “cara nordestina”.
Comempor aneas. Tecida por fios culturais constitutivos de uma "c

Isi ionamentos; as festas
mus;(;as; O estilo de dangar, vestir e falar; as formas de relaci

i 5ES | das ao modo de viver.
DOpulares € religiosas e outras manifestagées incorpora

i ) discursos
As Ofganizacées que atuam na regido Nordeste, constroem seus
ambi keling, tecidos por
OrganiZacionais Verbais e nao-verbais, no ambito do folkmarketing,
' “cara nordestina” e que vém
Marcas Culturais presentes nessa mistura que forma a “car

' ' ento de valores
Sofrendo transformagées radicais advindas do intercruzam

i ' idades rurais.
ConStltutivos da sociedade de consumo com as comun
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CONCLUSOES

R - . .
econs'derando o caminho percorrido, evidenciamos que este trabalho

o, que é um empreendimento cultural aberto, incompleto por natureza - €

toda
C -
ONcluszo ¢ provisoria até porque um projeto desse porte ndo termina -,

pf()p
ici
a g Mobilizacao de outros sentidos em outros campos discursivos

Multigig o .
IdISClphnares_ E um estudo que acolhe 0s complementos dos interlocutores e as

aﬂlg

s d . _
O préprio enunciador e construtor desse discurso.
O desenvolvimento dessa pesquisa deu margem as consideragbes que

dest
a .
Camos comg forma de ressaltar a comprovagéo das hipoteses e de premissas

Que esti .
Stiveram nos objetivos e sentidos fundadores de sua articulagao
A hipstese central foi de que as empresas puiblicas & privadas que participam

do
megaevento do “Maior Sao Jodo do Mundo” s€ apropriam do universo simbdlico
a f - .
Esta Junina, para edificarem seus discursos organlzaCJOnals no contexto do

fol,
marketmg, com objetivos comunicativos mercadol6gicos € institucionats

A referéncia matriz da Teoria da Folkcomunicagao, segundo Luiz Beltrao, atua

Organisan: Lo
rgamzaononaL e acreditamos que com €sse estudo contribuimos para sua

Soldificaea T B AT A BTk g omunicagag, or

mganizacional integrada.
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A agéo Comunicativa do folkmarketing transita nos ajustes e negociagoes nos
pfOcesSOS da comunicagdo massiva e cultura popular como uma estratégia
d'ferendada No contexto do marketing local, produzindo sentidos com objetivos
com“”iCacionais mercadolégico e institucional, através da apropriagao dos saberes
da Culturg Popular, que nao morrem. Estes sao retomados e reelaboradas segundos
s bietivos comunicativos da comunidade de consumo vigente na sociedade
“OMeMporaneg,

As especificidades conceituais  edificadas no campo da Teoria da

Fo/kcomUnicagéo e do folkmarketing sdo embasadas em contribuigdes oriundas das
*SQuintes areas do conhecimento: da administragao; da comunicagéo organizacional
mercadolc')gica e institucional; da sociologia; da cultura popular e dos estudos da
comunicagéo social. Registramos que nesse contexto sao passiveis  as
Contradigées' deslocamentos, incompreensoes, incompletudes e posi¢oes radicais

e s ' ' isadas no ambito da
S30 peculiares as tematicas estudadas e anali

f
o/koomUn icaggo,

No recorte efetuado, os discursos publicitarios visibilizados nos seguintes
Veiculos: outdoors, embalagens de produtos (cartbes telefénicos, latas de bebidas e
iHVéluCro de cigarro), folderes da programagdo do evento e cenarios  juninos
Cdificados nes prédios das organizagées e no lugar da festa que assumem o sentido
"egiona| com base na apropriagao dos saberes da cultura popular, reforgando o
Pertencimento e a identidade cultural, com objetivos mercadologico e institucional,

COmo tambem as transformacées radicais presentes nos sentidos mobilizados no

Contexto Cultural da festividade.
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A festa juning Ségundo seu aspecto polissémico, mobiliza sentidos multiplos

Parg diferenteg Publicos em contexto de produgao diversificado. Inicialmente, a

f

eStivida g ;. ) - ,
Stvidade juning ©fa um evento de comemoragao familiar em espagos privados com

C .
araCte”St'CaS Predominantemente  rurais. Atualmente, as marcas dessa

mamfeStaQéO Popular szo representadas e vivenciadas nas dangas, na
TnusiCalidade, nas comidas tipicas, nos objetos culturais e alegéricos presentes na

festiyi : - :
Stvidade e Suas diversificadas atragées culturais e turisticas nordestinas.

As festividages juninas do “Maior Sao Jodo do Mundo”, ndo sé relinem as

C 4 . Id
araCteHstlcas da festa tradicional, mas também contam como as marcas da

contemporaneidade,aquelas que fazem deste um dos maiores eventos folkmidiaticos

da "egido Nordeste consumido como produto cultural cujos discursos

Organ;z-x - . o
Qamzac:lonais verbais e nao-verbais visibilizam as apropriagées dos saberes da

cultura Popular nordestina como traco identitaria e construtor da modalidade

CO . .
n’lumcatxva folkmarketing.

5 5 3 o de fundo, mas
O evento em estudo aparece, entdo, ndo s6 como pan

enQUanto acontecimento, como o grande operador discursivo,constituinte primeiro de

t or em
Oda , Produgso discursiva do mega espetaculo cultural.Um outro operad

: os de
estaQUe e insere no plano tematico, representado durante os 21 an

"alizges - atuto, o sitio
a“ZaQaO Pelos cenarios e monumentos alegéricos como a casa do m

Sdo Jodo, 4 catedral, o cassino Eldorado, a delegacia de policia, a decoragao das

. L S
Tase 250 barracas do lugar da festa que buscam tornar viva a meméria de fato

passad histéria, os mitos e simbolos constitutivos da tradigao junina

egi ivi Parque do
Jonal ¢ local.Esses cenarios presentes, o espago da festividade, o Parq

s T TR 8 gy . e LT T . -
POV SLCHABIBLIOTEO A CEMTRAL - LGRLA NOS TEBre

' '€Cuperam oy, evidenciam a meméria e

4m'e valor dedecumento. de, .
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autenticagao da cultura regional e a memoria se faz e institucionaliza na forma de

arquivo.

Os cenarios e as atragdes que o evento em estudo oferecem ao publico,
geram gestos de interpretagcao que revelam em termos de discursos organizacionais
no &mbito do folkmarketing uma intrincada e polissémica constituigdo de marcas
memoériais que, no mesmo tempo que se atualizam, s&o reelaboradas, re-
inventadas, re-significando as marcas do passado.Estes movimentos de significancia
sa0 exibidos nos discursos publicitarios gerados pelas organizagdes participantes do
evento, onde presenciamos niveis diversificados de apropriagbes presentes nas

formagdes discursivas institucional, religiosa e com maior intensidade na

mercadoldgica.

Em relagao a imagem, no seu processo dindmico no contexto da modalidade
comunicativa do folkmarketing, esta atua como operadora de passagem do visivel
para o nomeado, edificando a meméoria social. A imagem, mesmo que no plano da
fantasia, materializa o evento e promove um efeito de realidade. No acontecimento
em estudo os objetos culturais usados na construgao dos cenarios e decoragdes dos
€Spacos publicos e privados da festividade, buscam evidenciar e autenticar o
resultado quase perfeito das cenas do cotidiano rural. Esse processo fortalece os
discursos das organizagbes que se apropriam dessa estratégia para dinamizarem
seus processos de comunicagdo organizacional mobilizando os sentidos de

pertencimento e valorizagao da cultura local e regional e da identidade cultural.

Apuramos fatos de notada importancia no presente estudo que dizem

respeito:

PUCHGBEILIGTED A SENTRAL = COMA MIDS TERMOS DA L8 2.61¢
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a) ao papel da imagem no contexto da condugdao de produgéo dos
discursos organizacionais no ambito do folkmarketing, evidenciados na

iconografia dos blocos imagéticos discursivos;

b) & ordem do iconico, onde a imagem se visibiliza e solidifica em termos
de uma eficacia simbdlica no contexto da comunicagéao mercadolégica e
institucional gerada pelas formagdes discursivas construidas com as
marcas referéncias da cultura popular local que objetivam dar visibilidade

aos seus produtos e servigos e que buscam fortalecer o discurso

institucional;

C) a compreensao das imagens, crengas e rituais presentes nos cenarios
da festividade junina, como operadores da memoria social embasada nas
tradicoes religiosas da festa de celebragdes aos santos juninos Antonio,

Sao Jodo e Sao Pedro, tao significativa na constituicdo da cultura do

povo nordestino;

d) aos discursos nao-verbais e verbais mostrados nas analises que
mobilizam outros sentidos pautados nas apropriagdes desses e que se
tornam operadoras da (re)construgdo da memoéria discursiva, gerando
uma nova formulagdo com objetivos’ mercadolégico e institucional no
contexto da comunicagao organizacional integrada, evidenciada pelas
empresas que participam do megaevento cultural como estratégia de
construcao de relacionamento e mostruario para suas marcas, 0s seus

produtos e para os publicos de interesse.

PLORSEIBLMOTECA CERTRAL - QOFA HOS TERMOS DA LSS 80008 £ LEL TH 8%8/2003,
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e) ao evento em foco que se encontra alicercado em uma festividade de
caracteristica popular com um sentido profundo,pois procura ligar o
conjunto de atividades desenvolvidas e oferecidas ao publico com a
cultura tradicional estabelecendo outros vinculos externos com processos

regionais relacionados a politica, a economia e ao turismo regional.

A festa junina do “Maior Sao Joao do Mundo” como acontecimento cultural, s6
se viabiliza através de um modelo organizacional e comunicacional centralizado e
institucionalizado em forma de evento cultural e turistico, no qual se inserem os
discursos organizacionais no contexto do folkmarketing estruturados segundo os
comandos da cultura massiva. Esta também se afina com a discursividade de cunho

ideoldgica, vivenciada nas relagdes de poder politico em nivel local e regional.

Essa festa junina € um projeto cultural que esta alicercado na mistura de

marcas pertencentes a dois ambitos distintos, o da tradigao e da modernidade.

A tradicdo que & uma modalidade totalizante da experiéncia que confere
legitimidade aos discursos e outras agées espontanea da vida cotidiana e do senso
comum. Nela o discurso do “Sao Joao tradicional” € construido e identificado com o
passado cujos valores pertencem a cultura regional e as tradigdes locais. A
discursividade do S&o Jodo “moderno” & associada ao presente, as marcas
modernas, as inovagdes tecnologicas e estruturais que vém ocorrendo na
festividade, qual seja, da festa familiar que passou a ser espetaculo, evento turistico

gestado segundo o contexto da comunidade de consumo que atua na regiao.

PUCRSIBIBLIOTECA CENTRAL ~ COPIA MOS TERMOS DS LE 2810119088 B LEL 108883001
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Os BIDs analisados produzem um mosaico de sentidos cujas marcas
simbdlicas da tradigao junina passam a fazer parte da construgdo da memoria social

e da festa, ao mesmo tempo em que reforcam a construgcao da identidade cultural

regional.

Na analise destes BIDs, vislumbramos em suas vertentes mobilizadoras de
sentidos que os discursos organizacionais no contexto do folkmarketing edificados
no evento em estudo sao exibidos pelas empresas publicas e privadas participantes
do acontecimento. Nesta as tradi¢des juninas sao representadas pelos simbolos,

crengas, mitos que sao a fonte geradora dos sentidos e constitutiva das formacées

discursiva mercadoldgica e institucional.

Nessa perspectiva, o tradicional nao finda retorna no moderno, através dos
discursos publicitarios verbais e nao-verbais onde predominam as imagens
simbdlicas da festa junina e a memdria social sempre presente nas formacoes
discursivas. Essa relagdo tradicdo e modernidade presente na constituicdo dos
discursos folkcomunicacionais processam-se como uma espécie de ciclo constituido
pelo retorno pendular de formas e simbolos as vezes esquecidos e que no contexto

em estudo s&o evidenciadas, apropriadas e reelaboradas no &mbito da comunicagao

e cultura massiva na sociedade contemporanea.

O evento em estudo é o projeto moderno da festividade junina, que busca o
resgate da tradicdo, do passado, das raizes identitarias e dos valores da cultura
nordestina.Nele verificamos que as empresas publicas e privadas que atuam na
regido geram discursos organizacionais no contexto do folkmarketing, fundadas em

formacdes discursivas religiosa, institucional e em especial mercadologica, onde sao

PUCRE/DIBLIOTECA CENTRAL ~ COPA OB TEMMOS D4 LE 34101998 B LB ER 8382000,
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evidenciadas transformagdes, reelaboragcées que promovem uma polissemia,

caracteristica do processo constitutivo da comunidade de consumo.

Na festividade em estudo, as manifestacdes e expressdes da cultura popular
e da cultura tradicional nordestina, edificadas em experiéncias sociais definida
historicamente, vivenciam uma nova configuragdo. Nela as manifestagbes e
performances da cultura popular ndo podem ser compreendidas com base nos
discursos visibilizados nas analises, apenas a partir das formagdes discursivas em
evidéncia nessa pesquisa. Podem ser analisadas levando em consideragao também
a multiplicidade, as interagcdes de sentidos, e as incompletudes que surgem na

mostra do processo discursivo dos enunciadores publicos e privados que participam

desse evento cultural.

No acontecimento do “Maior Sao Jodo do Mundo” festividade geradora de
discursos organizacionais no contexto do follkmarketing, percebemos uma relagao
fronteirica entre a cultura popular e a cultura massiva e compreendemos também
que a tradigdo nao consegue ser exibida em seu sentido “auténtico”, originais de
forma plena, mas permanece viva na memoria social dos enunciadores e gestores
que participam da festa. Do outro lado, o evento moderno também nao apresenta
uma posi¢cdo hegemonica, pois depende dos sentidos e simbolos fundadores da

tradicdo junina do passado, para compor os cendrios, as atragées e os muiltiplos

discursos do presente.

No processo interativo e dialético vivenciado entre os projetos heterogéneos
do Sao Joado “tradicional” e o “moderno” apuramos em seus desdobramentos que os

novos sentidos gerados nas formagdes discursiva mercadolégica e institucional sao

PUCRINNELIDTECA CENTRAL - COPLA MOS TERRIDS DA LE! 0.8101 008
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resultantes das negociagdes dos enunciadores que participam do evento, das

incompletudes presentes nas marcas constitutivas e nas analises da materialidade

que compuseram os cinco BIDs analisados nesta pesquisa.

Conforme Morigi (2004, p.37), “as festas populares, [...] sdo manifestagdes
culturais que, dependendo do contexto, assumem multiplas formas. Elas expressam
cddigos, regras, comportamentos, sentimentos, condutas morais, habitos, narrativas
enfim, um conjunto de significagdes”. Para o mesmo autor, as festas como praticas
culturais evidenciam contornos e significados adquiridos, pela tradicao que, em

contextos de expansao da industria cultural,passam a serem recriadas.

A festa junina tem significado para os nordestinos independente de ser uma
festa publica institucionalizada. Mobiliza sentidos de dimensao identitarias que s&o
apropriados nos discursos publicitarios pelas empresas publicas e privadas que
participam do evento na condicado de patrocinadoras, gestoras e por outras
Oorganizagdes que atuam na regido. Para a comunidade da cidade de Campina
Grande a festa junina do “Maior Sdo Jodo do Mundo” além da importancia no
contexto da identidade cultural apresenta uma outra dimenséo, a turistica, que é

geradora de recursos e empregos antes, durante e depois do acontecimento cultural.

Esse acontecimento festivo € um dos “combustiveis” do turismo local e
regional. Este traz geragdo de renda para a cidade, reconhecimento e
posicionamento de marca para as empresas que participam como apoiadoras,
gestoras e patrocinadoras e através de estratégias de marketing local. Além disso,

os discursos gerados e visibilizados nesse processo comunicacional refletem os

sentidos, os signos e os habitos culturais dessa comunidade.
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Nesse sentido, registramos a importancia dos eventos juninos segundo as

dimensdes acima publicizada através das matérias jornalisticas veiculadas nos

peridédicos que circulam na regiao que registraram:

a) “Nos bastidores do forrd mais de 500 pessoas trabalham por tras da festa
para garantir a eficacia do forrédromo durante - "O Maior Sao Joao do

Mundo* (Jornal da Paraiba em 18/06/2000)";

b) “Cerca de 300 mil turistas sdo esperados na festa "O Maior Séo Jodo do

Mundo* (Correio da Paraiba em 04/06/2002)";

c) “Campina Grande que promove ‘O Maior Sdo Jodo do Mundo’, uma festa
que dura 30 dias ininterruptos e movimenta algo perto de R$ 5 milhdes
em mais de 50 setores da economia local, segundo dados do governo

‘paraibano’ (O Norte em 30/06/2004)".

Todavia, o megaevento cultural em estudo trata-se de um acontecimento
cultural inserido na cultura massiva, e a vertente que mais evidencia essa
caracteristica & o enfoque conceitual apresentado por Canclini (1997), uma vez que
o autor aborda o popular em uma perspectiva das denominadas culturas hibridas,
percebendo as mediagoes, as negociagdes e interagdes entre o popular e o
massivo, o que é uma referéncia nesse estudo, mas procura ir além desses limites,

explorando e mobilizando outros universos de significagao.

A festividade junina do “Maior Sado Jodo do Mundo” & um espago

folkcomunicacional onde sdo geradas imagens que enquanto representagao tem a
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capacidade de tornar presente algo ausente. Nos cenarios edificados nesse
acontecimento cultural e nas atragdes oferecidas aos publicos que participam da
festa e através das imagens e dos objetos culturais caracteristicos da manifestagéao
popular do ciclo junino que sao apropriados para constituir os sentidos de dimenséao
identitaria, de pertenga e vivéncias das tradi¢gdes da cultura rural visibilizados nos
discursos gerados que é o resultado de uma negociagao e constru¢ao elaborada
pelos enunciadores e gestores do evento. Estas agbes tém objetivos
comunicacionais mercadologicos com maior énfase e institucional na medida que
objetivam dar visibilidade as potencialidades culturais e turisticas da regiao e da
localidade. Nesse contexto cultural e comunicacional a modalidade do folkmarketing
age como acao diferenciada usada pelas empresas para dinamizarem os
relacionamentos com seus consumidores, valorizarem a cultura local, e exibirem

seus produtos e servigos juntos aos seus publicos de interesse.

Percebemos no estudo do evento em foco a existéncia de uma relagéo
fronteirica entre cultura popular, turismo e cultura de massa, que é uma realidade na
sociedade contemporanea. Em relagdo ao turismo focamos que este atua como
visibilizador das potencialidades culturais da cidade e como fonte de renda para o
crescimento da economia formal e informal da localidade, o que propicia uma
melhoria da qualidade de vida das camadas populares e sua inclusao social. No
tocante a cultura de massa que midiatiza o megaespetaculo em niveis nacional,
regional e local, promovem nesse contexto apropria¢gdes dos saberes populares as
vezes reforcando a manutencgéo da identidade cultural e outras vezes promovendo
transformacgdes radicais e grotesca. Evidenciamos também a necessidade dos

gestores e mediadores dos processos comunicacionais massivos no contexto do
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folkmarketing respeitarem e resguardarem os agentes da cultura popular valorizando

suas formagodes discursivas fundadoras.

A festa junina, € de fato, um dos maiores eventos culturais constitutivos do
modo de vida dos nordestinos. Historicamente, a festa do ciclo junina cumpre, um
papel essencial na cultura regional considerando o passado e o presente.
Juntamente com a religiosidade, da qual ela nao se separa, percebemos também
que ter sido uma das marcas de comunicabilidade entre as diversificadas culturas
que povoaram a regidao e fonte mobilizadoras de sentidos identitarios hibridos no
contexto locais e regionais. Atualmente, esse mosaico cultural serve de mote para

os discursos publicitarios das organizagbes no ambito do folkmarketing que atuam

na regiao.

No Estado da Paraiba as festividades juninas sao celebradas em quase todos
0S seus municipios em micro e macroeventos, que nao apenas atualizam os mitos,
simbolos e ritos, como revivem e coloca em visibilidade através de cenas e de
cenarios, os rituais religiosos e os discursos embasados na historia, nos saberes da
cultura popular que sao contados e recontados sob multiplos sentidos. Estas
festividades constituem espagos folkcomunicacionais de celebragbes onde os
nordestinos vivem suas conquistas reais e nela se véem e se representam em

performances culturais e nas riquezas de suas relagdes com outros grupos e com as

divindades em espacos publicos e privados

Em cada regiao, cada localidade € dotada de variadas marcas identitarias ou
providas de referéncias mais ou menos estaveis que ela evidéncia, dependendo dos

contextos histéricos, cultural, econémico e politico. No estudo em foco percebemos
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Que ag e

m .. . . .
. Presas que Participam da festividade junina se apropriam dessas series de
Went;

entj
onde a

dad - .
®S Para edificarem seus discursos no ambito do folkmarketing,

heter
0gena; .
98neidade, 8 Mmultiplicidade de sentidos, a interacéo com outros discursos

Congtj
itug ,
™ as formagges discursivas organizacionais que sao veiculadas pelos

Meiog
Masq;j . o ki
SSivos ¢ Por outras formas dirigidas de comunicagdo para os seus ptiblicos

de imereSSe.

Segundo Maingueneau (1984, p.9), o estudo das condi¢bes de produgéo da

enun .
Clacz~ - o _
#0 ¢ que permite mostrar a inscrigdo histérica de um dado discurso.

Pe
Ceb o .
®Mos nasg analises que, os enunciadores dos discursos verbais e ndo-verbais

Cajfi
Car, , o
M-nos €Om base nos contextos histéricos e culturais da festa junina onde as

Cas -
do Passado s30 misturadas com as do presente para visibilizarem os seus

Objet;
etivg
COmumcacuonats mercadoldgicos.

Afestq ©M estudo tem se mostrado,como um modo formal de concentragéo e

edigt,
Striby i e I
'bu;gao de recursos uma caracteristica bastante significativa da festa junina

Na
'egiz _ . o
Q130 Nordeste além de reter, ainda, uma fatia expressiva do diversificado

'her
Ca , o . . :
o reg’of’al, O que a torna um espaco privilegiado para investimento na area

de |
a
2er, entretenimento e turismo cultural,por parte das empresas que atuam ou

)Rﬂ
€nq <
om desenVOIVerem empreendimentos na regiao.

0 Poder instituido em nivel federal, estadual e municipal se apropria da festa
n destaqUe, Usa gs formacées discursivas em seu favor, mas a festa junina néo se
IXg capturar €M sua totalidade. Detectamos também constantes negociagées
o Universq Simbolico da festa e o seu uso politico e mercadolégico, ao mesmo

'DO qu
, 1bli i tornar o evento u mega
OS gestores publicos e patrocinadores tentam m
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SSpetaculo turistico. Assuntamos que para aqueles que vivenciam os cédigos, os
Simbolog © 0s objetos culturais visibilizados pelos veiculos massivos mobilizam
diferentes sentidos mostrados e compreendidos nos discursos dos turistas e
Visitantes, que a véem e consomem como um megaevento, persuadidos pelas

e < . . . .
Strateg,as Comunicacionais organizacionais usadas pela comunidade de consumo

d ' .
Sntre elas 4 modalidade folkmarketing.

Todas as dimensées que fazem parte da festa do “Maior Sao Joao do
Mundo»’ @ tornam uma festa especial. Ndo porque seja exclusiva ou mais celebrada

n . - . . "~ -
© Nor deste, mag porque, na regiao, adquire sentidos sociais, culturais, economicos,

Politicog ©Specificos e formadores da identidade cultural desse povo.

Nesse contexto, a modalidade comunicativa do folkmarketing é uma
estratégia diferenciada usada no processo comunicacional das empresas que
am Na regigo com objetivo de visibilizarem seus produtos e servigos junto aos
>eUs PUblicos, Egta & um tipo de agao comunicacional no interior do marketing local
Que ¢ Caracteriza pela mobilizagao da memaria coletiva; apropriagdo dos saberes
da Culturg Popular; valoragao do lugar como €spago da edificagdo e interpretacao
fos Sentidos; predominancia da formacao discursiva mercadolégica e a presenca da

InSﬁtuCiOnaL

jor S& 5 " esta em torno
A raiz dos megaeventos como ‘O Maior Sao Jodo do Mundo” esta e
i i ual; dai
fos Objetivog econdémicos que se tornam predominantes na sociedade at
s i jeti rcadoldgico,
"M os Sentidos comunicacionais do folkmarketing com objetivo me g

idi iedades
presentes nos megaespetaculo e tao presentes no cotidiano das soci

ico 2 ue se
Ubangg nas quais dominam as modernas condigées de produgdo e q
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apresentam como um imenso universo de representagdes, ilusdes e aparéncias para

Seus publicos.

A festividade em estudo é um evento em que: as relagdes sociais entre ge
P€ssoas sz mediadas em parte por imagens; e pelo projeto do modo de produgéo
da classe dominante; e pelo modelo atual da vida predominante na sociedade Incal;
95 discursos sao constituidos de marcas da producéo reinante e da mistura de
Simbolos culturais do passado e do presente; é o local em que a festa é vendida e

SOnsumida como mercadoria em um contexto conflituoso e de hibridez cuttural.

No universo dinadmico da sociedade contemporanea, a agao comunicativa do
folkmarketing, se constitui uma realidade,a qual ndo devemos analisé-la segundn
Uma visgo apocaliptica, ou como um rolo compressor no contexto de apropriagéeo
dos Saberes da cultura popular pela sociedade de consumo com objetivos
“OMunicacionais. Destacamos ser um processo irreversivel que deve ser observado
© Compreendido, como modelo de relagdo fronteirica entre a cultura popular &

Massiva,

Em pesquisa futuras, nos contextos da Teoria da Folkcomunicagéo, da
comunicagéo massiva e da ocuftura popular s@o necessarios investigar e
COMpreender as questdes de aplicabilidade da agao comunicativa do folkmarketing
M@ teligizo e turismo popular como geradores de discurso com objetivo institucional.
Sinalizamosg ainda no campo do universo organizacional 0 uso de estratégiae de
Marketing segmentada e diferenciada, como o folkmarketing. no pracesee

COmunicativa das pequenas & meédias empresas que atuam na regiio e em

localidades onde as manitestacdes da cultura popular possam ser apropriadas eems
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a 5 : e
9regagao de valor cultural; como mote gerador de discurso publicitario verbal e

Nao- . o . " . . .
O-Verbal; na edificagido de cendrios tematicos onde se evidenciam 0S objetos

Uturais de significancias na meméria social e sedimenta o sentimento de

ertenci : . :
Pertencimento junto aos pUblicos de interesse onde essas empresas atuam.

A festa junina em foco era um acontecimento com caracteristicas e

e . ~
Performances com predominancia rural. Com o acelerado processo de urbanizagao

ue se verificou no Brasil, a partir dos anos 50, transformou-se em um evento

Cult )
ural espetacularizado.

Hoje em dia, o evento junino, em evidéncia nesse estudo, na sua estruturagao

Organiva: e
9anizacional, midiatica e folkcomunicacional, promove, em Std tessitura discursiva

imagati : ,
Magetica e verbal uma exibicao das marcas culturais do passado, atraves da

exposi‘}éo de objetos culturais fora de originais adaptados ao ambiente rurbano de

Ci L .
dades como Campina Grande, que promovem a apropriacao daquele universo

Simbglice da cultura popular transformando-0 segundo as diretrizes da sociedade de

Consumg.

As formagdes discursivas gestadas na atual festa junina promovem um

entrelagamento de sentidos nos diferentes contextos mercadologico, institucional e !,

reliq:
ellgloso, embasado em uma relagéo dialética e de busca de completude, em que

Va|0res do passado, entra reelaborados € até descontextualizados encontram nesse !

Drocesso sua Unica oportunidade de sobrevivéncia enquanto referéncia da memoria :

C .
oletlva pPopular.
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A festa junina do “Maior Sao Jodo do Mundo”, em Campina Grande, na sua
“Onstituigao cultural, econémica e politica, &€ um evento hibrido. Essa configuragéo
Permite vivenciarmos manifestacdes e marcas da cultura popular em contextos
Massivos, sem uma significancia apocaliptica da morte do popular, nem da
hegemonia do massivo. Nesse contexto, predominam relagdes de negociagoes,

Parceriag entre os enunciadores e integrantes do processo construtor da modalidade E

Comunicacional do folkmarketing, percebidos e valorizados pela populagéo,

Indeendente dos objetivos mercadoldgicos, institucionais e ideolégicos das

inatis = - .
MSlituigses publicas ou privadas que deles se apropriam.
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ANEXQ 4 - .
omecig Calendario Estadual de Eventos da Paraiba, edicdo 2004, més de junho,
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Festividades juninas
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F ~via de Santo Anténio

e —

na
R —

Sao Joag

Sstas Juninas

%0 Joso e 535 Pedro

i

est -
a de S3g Jodo “Arraial
da Rogau

Fam—
Sstejos Juninosg

Sa0 o3
Joao - Forré na Praca

0 ——
Melhor S& Jodo do

Canto Alegre - Salgado de S&o Félix | 12/06

Cha da Preguiga - Salgado de S&o | 12/06
Félix

Passagem - Caratibas 12 a 13/06
Praga plblica e quadra de esportes- | 12 a 14/06
Varzea

Praca Basto Pereira - S0 Bentinho | 19 a 23/06
Inga 19 a 24/06
Bayeux 19 a 24/06
Malta 20 a 22/06
Juru 20 a 25/06
Praga Teotdnio Barbosa - Areial 20 a 26/06
O Moraes&o - Alagoa Nova 20 a 30/06
Sede do municipio - Sdo Sebastido { 20 a 30/06
da Lagoa de Roga

Ruas do Mercado - Pocinhos 20 a 31/06
Praca Publica - Teixeira 21a24/06
Calcadao do forré - Bananeiras 22 a 24/06
Praca Matriz - Manaira 22 a 25/06
Pitombeiralpraca publica - Santana | 23/06

dos Garrotes

Cajazeirinhas 23/06
Serraria 23 a 24/06
Serra Raiz 23 a 24/06
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PUCRSBIBLIOTECA CERTRAL ~ COMA NOR TERMOS DA

Jodo Distrito Dois Ranchos - Salgado Sao | 23 a 24/06
c Félix
0 .
- MeMOTagees juninas ltabaiana 23 a 29/06
0lodg ———
S odo Pracga publica - Prata 24/06
a0 Jo3 —
Foxt a0 | Santana dos Garrotes 24/06
sta do p- -
) do  Padroeirg S&o j Sede do Municipio - Sao Jodo do | 24/06
20 Batista Tigre '
S&0 Jaa -
© Jodo — Massaranduba 24/06
Festa do pagrmo— —
I adroeiro - Szo | Sede do municipio - Sao Jodo do | 24/06
wsta Tigre
Festa g
rFest\eS@ Campos - Caralbas 24 a 25/06 B
ajuni
,SéJJUnm\ Pavilhao central - Cubati 24 a27/06 !
0 Joj
Fest* Praca publica - Prata 24/06
F\adeiéo Pedro Patio do Povo - Picui ~125a29/06
estj ]
we Quadrilhas Santa Rita 27 a 28/06
"8
P Pedio Maior "S3o | Sede - Sao José dos Cordeiros 27 a 29/06
Fest = |
SA A de Sao Pedro J Quadra do Povo - Mato Grosso | 28/06
a0
S Pedrona Serra | Praga da Serrinha - Cubati 7728 a 29/06
a —_—
wo Pedro Cajazeirinhas | 29/06
S&0 peg |
w Massaranduba _33/9?________
S .
" de S30 Jogo Distrito Dois Riachos - Salgado de | 29 a 30/06
Sio e Sao Félix _
030 Pedro Praga Publica - Prata 4 A definir
re - | —
S " 45 Forrg (Cabedelo e | Santa Rita A definir
anta Rita)
raj . .
[%um Centro histéricolJodo Pessoa A definir
A definir

Bananeiras

LEB& Q00
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_ Os registros apresentados evidenciam a importancia das festividades do ciclo
Junino : :
A Na Paraiba, em 44 cidades da regido que realizam eventos em louvor a Santo
Ntonio. S5 ~ N : :
O, S&0 Jozo e S3o Pedro, que sdo os santos padroeiros destas localidades.

Em 18 ¢
| Clidades, o padroeiro ¢ Sao Jodo; em trés, Santo Antdnio; e em nove
Municipios, ¢ 550 Pedro.

PUCRYBIBLIOTECA CENTRAL - COPIA HOS TERMIGS DA LE! 4 510/1598 & LE 10.885/2003.




