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RESUMO

Este trabalho trata-se de um estudo que tem por objetivo investigar as tradigdes e tendéncias
da gastronomia nas festividades juninas no Alto do Moura - Caruaru — PE empreendidas pelas
organizagdes publica - privada como acdo geradora de desenvolvimento local, a luz da teoria
da folkcomunicagdo estudada por Beltrdo, Benjamin, Melo, Lucena Filho, Maciel, Trigueiro,
Silva, Schmidt, Gobbi, dentre outros. Entre os tedricos, na perspectiva do desenvolvimento
local - territorial, Tenorio, Franco, Veiga, Cragnolino, Jesus, Tauk Santos e Callou além de,
no cendrio da gastronomia, Cascudo, Freyre, Freixa e Chaves, Possamai e Peccini.
Articulada aos o6rgdos publicos e as empresas, os meios de comunicagdo social se apropriam
das manifestacdes e expressdes da cultura popular junina, utiliza-se de estratégias de
marketing para preencher os espagos na programagao das emissoras de radio, televisao, bem
como reportagens nos jornais didrios para divulgar os festejos juninos. Mas, essa condi¢ao
comporta outra dimensao j& bastante perceptivel no imaginario popular dos atores sociais, a
destradicionalizagdo dos festejos juninos. E nesse campo hibrido entre o midiatico e o
tradicional que este estudo se afirma, ndo se contrapondo ao fendmeno em si, mas, ao seu
modelo de apropriacdo da cultura popular em detrimento da sua valorizagdo e preservacao, no
caso da cultura gastronomica junina fomentando sua destradicionalizag¢do. Utilizou-se nas
andlises um enfoque qualitativo, privilegiando a pesquisa de campo qualitativa, numa
abordagem exploratoria e etnografica com observacdes in loco, registros de relatos, imagens,
reportagens, entrevistas ¢ questionarios. E a partir desse discurso que se analisa as estratégias
de Folkmarketing na constru¢do da realizagdo dos festejos juninos no Alto do Moura,
utilizando-se de imagens carregadas de significados que interatuam as comemoragdes,
transvestidas em suas comunicacdes a légica do mercado globalizado. As analises e
interpretacdes dos resultados mostram que a crescente troca de significados e simbolos da
cultura popular junina, incluindo a gastronomica, impulsionada pela globalizacdo dos
mercados vem sofrendo significativas transformag¢des em sua forma de organizagdo, mas
especificamente, no local onde se realizou o estudo. E possivel afirmar que a midia de massa
se apropria do discurso popular em defesa da promogdo da cultura junina, inclusive da sua
gastronomia, com o propdsito meramente lucrativo e vantajoso para o mercado. Nesse
contexto as expressoes folkcomunicacionais dos festejos, a gastronomia ou comida junina
largamente utilizada pela midia serve apenas para legitimar um discurso, uma vez que essas
expressoes assumem grande peso na cultura popular da regido e brasileira, esvaziada de seu
conteudo e mantida no discurso da midia de massa no nivel simbodlico. Nesse contexto, os
atores locais nao participam da organizagdao do evento junino onde se realizou o estudo, nao
se constituindo, portanto sujeito do processo de desenvolvimento local no campo econémico,
politico e sociocultural, excluido e ndo reconhecido em sua estoria e seu sistema de normas e
valores, contrariando o que propde a teoria folkcomunicagao.

Palavras Chave: Cultura gastrondmica junina. Folkcomunicac¢do. Desenvolvimento local.



ABSTRACT

This paper aims to investigate the traditions and trends of the gastronomy of Saint John’s
festivities that take place in Alto do Moura — Caruaru — undertaken by public—private
organizations in the role of promoting local development. This work focus on the theory of
folk communication studied by Beltrao, Benjamin, Melo, Lucena Filho, Maciel, Trigueiro,
Silva, Schmidt, Gobbi, and others. Among the theoreticals that defeats the perspective of a
local-territorial development, Tendrio, Franco, Veiga, Cragnolino, Jesus, Tauk Santos and
Callou plus, in the gastronomy scenario, Cascudo, Freyre, Freixa and Chaves, Possamai and
Peccini. Engaged to the public bodies and businesses, media takes ownership of
manifestations and expressions of June Festivities’ popular culture, employing marketing
strategies to fill the programming gaps in radio, television, as well as reports in the daily
newspapers in order to publicize the June festivities. However, this condition holds another
dimension already quite noticeable in the popular imagination of the social actors, which is
the detraditionalization of June Festivities. It is precisely in this hybrid field between the
traditional behaviors and the media influence over it that this study is stated, not in opposition
to the phenomenon itself, but to its model of appropriation of popular culture at the expenses
of its appreciation and preservation, in the case of the June Festival’s gastronomic culture
fostering its detraditionalization. In order to promote the analyzes one qualitative approach
was used, focusing on qualitative field research, as part of an exploratory and ethnographic
approach, as well as in loco observations, recorded statements, pictures, articles, interviews
and questionnaires. From this discourse, the construction of June festivities in Alto do Moura
is analyzed. It is from this approach that the Folkmarketing strategies are analyzed due to the
construction of June festivities in Alto do Moura, using images charged with meanings that
interact celebrations, presenting in its communications the logic of the globalized market. In
the analysis and interpretation of the results, it was considered that the highlighted key aspect
in the analysis is the growing exchange of meanings, symbols, myths and rituals of
gastronomic culture boosted by the markets globalization; also, with the result of
urbanization, culture massification, and the capitalism economy, June festivities are
undergoing significant changes in its organization in Brazil. Benjamin (2004) draws attention
to the issue of mass culture. Starting on it, the celebration turned professional, which increases
its profits. The social actors understood here as those who are subjects of the local
development process - in economic, political, social and cultural fields - must participate
actively in the thinking and operating processes of what was first planned. Specifically,
therefore, should be part of the party organization their feeling of belonging, the recognition
of themselves as part of their own history and of their system of rules and values.

Keywords: June Festival’s gastronomy. Folk communication. Local development.
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RESUMEN

Este trabajo es un estudio que tiene como objetivo investigar las tradiciones y las tendencias
de la gastronomia en la festividades juninas em el Alto do Moura - Caruaru empreendido por
los organismos publicos privados como accion generadora de desarrollo local. La luz de la
teoria de la comunicacion popular estudiado por Beltran, Benjamin, Marques de Melo,
Lucena Filho, Betania Maciel, Trigueiro, Custodio, Schmidt, Gobbi, entre otros. Entre la parte
tedrica del sitio de desarrollo - territorial, Tenorio, Franco, Veiga, Cragnolino, De Jesus Tauk
Santos Callou y més alla, en el escenario de la gastronomia, Cascudo, Gilberto Freyre, Freixa
y llaves, y Possamai Peccini. Articulados a los organismos publicos y las empresas, los
medios de comunicacion social se apropien de las manifestaciones y expresiones de la cultura
popular junina, emplea estrategias de marketing para llenar los vacios en la programacion de
radio, television, asi como los informes de la prensa diaria para dar a conocer las fiestas de
junio. Sin embargo, esta condicion tiene otra dimension ya muy notable en la imaginacion
popular de los actores sociales, la destradicionalizacion de las fiestas de junio (de los festejos
juninos). Es este un hibrido entre el medidtico y los medios tradicionales que este estudio
dice, no en oposicion al fendmeno en si, sino a su modelo de apropiacion de la cultura popular
a costa de su aprecio y conservacion, en el caso de la cultura gastronémica junina fomentando
su destradicionalizacion . Fue utilizado en el analisis un enfoque cualitativo, privilegiando la
investigacion de campo cualitativo en un enfoque exploratorio y observaciones etnograficas
con los registros in sitio, informes, imagenes, articulos, entrevistas y encuestas. Es a partir de
este discurso, que analiza las estrategias del Folkmarketing en la construccion de la
realizacion de las fiestas juninas en el Alto do Moura, utilizando de imagenes cargadas de
significados que interactiian celebraciones, transvestidas en sus comunicaciones la 16gica del
mercado globalizado. En el andlisis e interpretacion de los resultados se consideré que el
aspecto clave que merece ser destacado en el analisis es el creciente intercambio de
significados, simbolos, mitos y rituales de la cultura gastrondmica impulsionada por la
globalizacién de los mercados, que el resultado de la urbanizacidon masiva la cultura y del
modo de produccién de la economia capitalista, las festividades juninas estan sufriendo
transformaciones significativas en su organizacion en Brasil. Benjamin (2004) llama la
atencion sobre el tema de la cultura de masas, después de ¢l, la celebracion se convirtidé en
profesional, y en este contexto los actores que organizan el evento, lo que hace de la fiesta un
producto con fines de lucro y, por ultimo, los actores sociales entiendidos aqui en este estudio
como aquellos(as) que son sujetos del proceso de desarrollo local - en la vida econdmica,
politica, social y cultural - necesitan participar activamente del proceso de pensar y operar lo
pensado y planeado, pero especificamente, debe ser parte de la organizacion de la fiesta, si
sientan sujetos , reconocen en su historia y su sistema de normas y valores.

Palabras clave: Gastronomia junina. Folkcomunicacao. Desarrollo local.
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1 INTRODUCAO

No cenario do mundo globalizado as sociedades tem presenciado dindmico
crescimento econdmico em todos os setores gerando novos cenarios no campo da
atividade do turismo e da gastronomia, afetando consideravelmente a cultura popular.
Em decorréncia dessas transformagdes e das estratégias de comunica¢do de massa, as
festas juninas, sobretudo, sua gastronomia, vem ao longo dos anos tomando outro
formato, constituindo-se na atualidade tematica recorrente nos debates de natureza
técnico cientifica no campo da folkcomunicacdo. Em se tratando especificamente dos
festejos juninos em Caruaru — Pernambuco - Capital do Forro, particularmente no Alto
do Moura, pode-se afirmar que os aspectos tradicionais, incluindo sua gastronomia
tipica da época, vém perdendo suas caracteristicas culturais influenciadas pelas normas
do mercado e do marketing junino a servi¢o do proprio mercado e do Estado.

A partir desse contexto, este estudo se preocupa em compreender como a
gastronomia junina articulada a atividade turistica, historicamente, tornou-se um
importante atrativo cultural, mas especificamente, interessa investigar se esse novo
formato da gastronomia regional junina vem contribuindo para fortalecer além do
desenvolvimento econdmico, o desenvolvimento local, sobretudo, se esta sendo
transmitidos os tragos e as manifestacdes culturais, e junto com ela as caracteristicas
religiosas, os héabitos alimentares de um povo, de uma regido, de uma comunidade, com
vista a contribuir com a permanéncia, o resgate historico cultural da humanidade e o
desenvolvimento local, principalmente, se a comunidade local tem apreendido o valor
simbolico da gastronomia junina no sentido de preservar o convivio entre as culturas, os
costumes e habitos.

Além do interesse e experiéncia da pesquisadora sobre o tema, vale ressaltar a
atualidade e sua significagcdo dentro do Programa de Pés-Graduacdo em Extensdo Rural
e Desenvolvimento Local da Universidade Federal Rural de Pernambuco (UFRPE),
estabelecida na linha de pesquisa Extensao Rural e Desenvolvimento Local, entre outras
possibilidades, agrega espago para concretizagdo de estudos na area da comunicagao
popular, mas especificamente, a folkcomunicagdo. = Compreender, sobretudo, as
transformagdes ocorridas na gastronomia junina local.

Tendo em vista a natureza do objeto de estudo, adotou-se enfoque qualitativo,
numa abordagem exploratoria e etnografica, constituindo a estratégia de pesquisa mais

apropriada para a investigagdo. Segundo Gil (2002, p. 41) a pesquisa exploratoria tem



como objetivo proporcionar maior intimidade com o problema, com intengdo de torna-
lo mais explicito ou a construir proposicdes, incluindo levantamento bibliografico.

Essa op¢ao metodoldgica pode ser justificada pelo poder diferenciador e pela sua
capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias — documentos, artefatos,
entrevistas, observacdes, registros de relatos, avaliacdes, imagens e sons a respeito do
objeto de estudo. Ao permitir a utilizagdo de técnicas diversificadas e o recurso a
diferentes fontes de evidéncias, o estudo exploratorio e etnografico propicia um retrato
abrangente e detalhado do objeto de estudo. Além disso, o método etnografico
possibilita adentrar no contexto socio cultural dos sujeitos e conhecer seus valores,
concepgoes, crencgas e visao de mundo. A descricdo detalhada da situacdo e a andlise
constituem a esséncia da compreensao da realidade. Corroborando essa descrigao Gil
(2002, p.41) salienta que, a pesquisa exploratoria tem como objetivo proporcionar maior
intimidade com o problema, com inten¢do de torna-lo o mais explicito ou a construir
hipoteses, incluindo levantamento bibliografico.

Ademais, o método etnografico enquanto investigacdo social, por comportar
generalidades vai ao encontro da realidade a ser pesquisada nesse estudo conforme
evidencia Spradley (1979); Hammersley (1990) e Mattos (2001). Em principio, a
situacdo em que as pessoas se encontram ¢ estudada em seu contexto atual e ndo criada
pelo investigador. Os dados foram coletados através de fontes diversas sendo a
observacdo e conversagao informal dentre outras, as mais importantes. As analises dos
dados envolveram interpretacdo de significados, percepcdes e de fungdes de acdes
humanas, de forma descritiva interpretativa.

A pesquisa evoluiu acompanhando as diretrizes em termos de objetivos geral e
especificos. De inicio, realizou-se o levantamento bibliografico sobre as questdes
tedrico-metodoldgicas que fundamentaram a temdatica em foco deste estudo, mas,
especificamente comunicacdo social, folkcomunicacao, turismo e cultura gastronomia.
A partir dessa etapa, a pesquisa prosseguiu tomando como referéncia as mudancas
culturais sofridas pela sociedade e seus reflexos nas festas juninas e em sua
gastronomia. Procurou-se entdo caracterizar o objeto de estudo no sentido de investigar
porque as festas juninas no Alto do Moura em Caruaru — PE vém adquirindo uma nova
performance urbana, particularmente a cultura gastrondmica. Porque este fenomeno esta
ocorrendo? Como os meios de comunicagdo tem influenciado a preservagao da cultura e
da gastronomia junina local? Nessa perspectiva, compreender como as estratégias

folkcomunicacionais utilizadas pela comunicagdo de massa tém contribuido para a



preservagdo dos pratos tipicos da culindria junina, o seu significado para a sociedade, os
valores agregados a gastronomia regional do periodo dos festejos juninos? E os aspectos
geradores de desenvolvimento local como forma de expressdo da cultura popular tém
sido efetivados? Além disso, como os atores sociais participam e percebem o
desenvolvimento local, e a articulagio das organizacdes publicas e privadas que
organizam e promovem o evento no local da pesquisa?

Para avancar nessa compreensao, tratamos de registrar sobre a memoria da festa
no passado e no presente. Além da questdo tedrica, privilegiou-se a pesquisa
documental, tendo como fonte de dados a documentacdo conservada em arquivos e
bibliotecas publicas, museus, feiras publicas, universidades e Academia de Letras
localizados principalmente em Caruaru, Alto do Moura e outras cidades circunvizinhas.
Realizou-se também coleta de dados através de entrevistas no sentido de reconstituir a
trajetoria dos festejos juninos, suas permanéncias e suas mutagdes. A pesquisa
exploratdria visou apreender maiores informagdes sobre o objeto de estudo. Para tanto,
a partir da aplicagdo de questionarios de pesquisa e visitas in loco a restaurantes, bares,
ambulantes, bem como entrevistas com gestores publicos, comerciantes, empresarios,
consumidores e pessoas da comunidade local onde o estudo foi desenvolvido,
envolvendo, sobremodo os individuos e grupos diretos e indiretamente integrado com a
tematica e com o evento. Nesse contexto, realizaram-se também registros fotograficos e
filmagens no periodo junino delineado no estudo.

A pesquisa propiciou um retrato abrangente e detalhado do objeto de estudo, a
partir do trabalho exaustivo de campo realizado durante um periodo de um ano,
incluindo, sobremodo os festejos juninos em Caruaru e no Alto do Moura. O método
histérico - etnografico possibilitou adentrar no contexto socio cultural dos sujeitos e
conhecer seus valores, concepcoes, crencas € visdo de mundo acerca dos aspectos
pesquisados. A descricdo detalhada da situagdo e a andlise constituem a esséncia da
compreensdo da realidade. Desse modo, a utilizacgdo do método histérico para a
compreensdo dos fatos estudados conforme ressalta Benjamin, (2004, p. 135-134) foi
imprescindivel.

A pesquisa de campo compreendeu igualmente entrevistas abertas e
semiestruturadas; elas foram realizadas com atores sociais: agentes de cultura,
instituicdes governamentais, organizacdes nao governamentais, setor privado —
comerciantes € ambulantes, bem como os turistas, todas, definidas pelas basais

perspectivas de interesse simbolico, material e politico, levadas a pensar a luz da teoria



da folkcomunicacdo estudada por Beltrao (1968; 1965; 1967; 1980; 2001; 2004);
Benjamin (2004; 2007); Melo (1978; 2005; 2007; 2008; 2011); Hohlfeldt (2002; 2008);
Lucena Filho (1998; 2007; 2012); Maciel (2007; 2010; 2011); Trigueiro (1999); Silva
(2010); Schmidt (2005; 2006; 2010; 2012); Gobbi (2010; 2012), entre outros. Entre os
tedricos na perspectiva do desenvolvimento local - territorial, Tendrio (2007); Franco
(2001); Veiga (2008); Kronemberger (2011); Jesus (2006); Tauk Santos e Callou (2006)
além de, no cenario da gastronomia, Cascudo (1971); Freyre (1937, 1969);, Maior
(1995); Freixa e Chaves (2012); Gimenes; Manosso ¢ Gindri (2011); Possamai e
Peccini (2011) e Andrade Cezar (2010).

Os dados obtidos foram submetidos a andlise quanti-qualitativa, e as respostas
dos sujeitos participantes da pesquisa - atores sociais (visitantes e/ou turistas); atores
sociais econdmicos (proprietarios de bares, restaurantes, lanchonetes, ambulantes e
barracas); atores publicos governamentais (bibliotecarios e musedlogos); atores
publicos ndo governamentais (ex-presidente da Associagdo dos Idealizadores das
Comidas Gigantes de Caruaru) foram agrupados em subcategorias construidas conforme
suas respostas.

A revisdo de bibliografia incluiu o levantamento de artigos, livros, dissertacdes,
teses, sites e reportagens sobre turismo cultural, turismo gastronémico e agendas
publicas da Secretaria de Turismo e Cultura de Caruaru. A pesquisa documental
procurou recolher e avaliar documentos relacionados ao planejamento das festas juninas
em Caruaru - PE, sobretudo, no Alto do Moura, e seus arredores.

A presente pesquisa se dividiu em quatro capitulos:

No primeiro capitulo tratou-se de compreender como a gastronomia junina
articulada a atividade tornou-se um importante atrativo turistico-cultural e como tem
possibilitado aos individuos, aos grupos, a comunidade e ao proprio turista compreender
o valor simbolico da gastronomia local junina, o aproveitamento das potencialidades
locais, no sentido de favorecer seu crescimento econdmico, melhorar a qualidade de
vida da populacdo, fortalecer e preservar seu patrimonio cultural e empoderar seu

capital social.

O segundo capitulo apresenta os significados e tendéncias da comunicagio,
folkcomunicacdo, folkmarketing e a cultura gastrondmica; terminologias e conceitos
especificos sobre comunicagdo; folkmarketing e folkgastronomia a partir de Maslow

(1954); Beltrao (1968; 1965; 1967; 1980; 2001; 2004); Fernandes (1957); Velozo



(1969); Freyre (1969); Melo (1978; 2005; 2007; 2008; 2011); Cascudo (1971); Maior
(1995); Riidiger (1998); Hohlfeldt (2002; 2008); Vicente (2009); Ianni (1995); Tauk
Santos e Callou (2006); Maciel (2007); Gobbi (2010; 2012); Santos (2011) Andrade

Cezar (2011) entre outros.

O terceiro capitulo reserva-se 4 apresentacdo do locus da pesquisa. Descri¢cdo
do panorama da regido, apresentando mapas e fotos, valores e caracteristicas da regido,
dando destaque ao Alto do Moura como um dos Polos dos festejos juninos da cidade de
Caruaru — PE, como Terra da Capital do Forrd, e como Polo de Desenvolvimento

Econdmico dentro do estado de Pernambuco.

O quarto capitulo trata da andlise e discussdo dos resultados a partir das
questdoes de pesquisa e dos objetivos delimitados no estudo que se constituiram
indicadores expressivos na analise do discurso.

Seguem-se as consideracdes do estudo como base na andlise e discussdo dos
resultados da pesquisa, indagagdes e sugestdes. Finalizando o estudo as referéncias
bibliograficas consultadas para construcao da dissertagdo. E por fim, apresentam-se os

apéndices — roteiros de entrevistas e termo de consentimento.



2 CAPITULO 1 - TURISMO, CULTURA GASTRONOMICA E
DESENVOLVIMENTO LOCAL: SIGNIFICADOS E TENDENCIAS E
FOLKCOMUNICACAO

2.1 O turismo enquanto atividade econdmica compreendida como: gerador de

emprego e renda; desenvolvimento local.

A origem do turismo e da gastronomia enquanto fendmeno sociocultural e
econdmico ¢ tao antigo quanto a propria historia da humanidade. Os estudos disponiveis
na literatura (CASCUDO, 1971; FREYRE, 1937; FREIXA ¢ CHAVES, 2012; CUNHA
e OLIVEIRA, 2009; GIMENES, MANOSSO e GINDRI, 2011; POSSAMAI e
PECCINI, 2011) descrevem a relagdo da atividade turistica com o setor de alimentagao
desde os primoérdios, impossivel de se imaginar uma sem a outra.

Conforme Avighi (1992) fatos evidenciam que os povos primitivos costumavam
viajar, indo e voltando a pé at¢ o mar deixando suas marcas onde passavam. Outros
estudos marcam o inicio da atividade do turismo fundamentados na viagem da rainha de
Sadd que saiu da Ardbia para visitar o rei Salomdo século X, a.C., um dos
deslocamentos mais conhecidos da historia.

Freixa e Chaves (2012) chamam a atencdo para o periodo pré-histérico, quando
tem inicio a agricultura e a criagao de animais, seis mil anos, a.C. Entre os saberes
passados de geragdo em geragdo, nos primdrdios da humanidade, esta a cultura ligada
ao habito de cacar, de coletar, e de como preparar os alimentos para compartilhé-los.
Nesse contexto, o ato de reunir-se a volta do fogo para compartilhar o alimento gerou a
comensalidade, conceito no qual estdo implicitos os sentimentos de afetividade,
fraternidade e empatia. Além do ato de cozinhar o alimento, a gastronomia vai surgir na
perspectiva de suprir as necessidades biologicas, mas, sobremodo, no sentido de unir as
pessoas. Segundo as autoras, justamente por isso, o ato de alimentar-se se reveste nesse
contexto de valores simbdlicos e se apresenta como elementos decisivos da identidade
cultural humana, e como tal, como um dos mais eficazes instrumentos de comunicagao.

A gastronomia enquanto meio de atragdo de fluxo turistico, ndo se constitui
como fendmeno da contemporaneidade como mostram alguns estudos, pelo contrario,
na idade antiga ja se verificava essa relacao. De acordo com Avighi (1992) por volta do
século XVII, a.C. os jogos olimpicos que aconteciam a cada quatro anos na cidade de

Olimpia, na Grécia, atraiam além dos atletas, muitos expectadores, fomentando as



primeiras viagens de lazer propriamente dita de um povo, considerando que
anteriormente tinham motivos apenas individuais e ndo coletivos.

Ainda Avighi (1992) durante o Império Romano, o turismo e a gastronomia
inauguram uma nova etapa enquanto atividades, o povo romano passa a viajar ndo mais
apenas para assistir jogos olimpicos, mas, teatro, dancas, lutas de gladiadores dentre
outros, movimentando ndo apenas as cidades, mas toda regido -circunvizinha,
mobilizando o comércio para a implantagao de pontos de alojamento e alimentagao para
atender e servir os turistas, os individuos e a coletividade.

A Idade Média, segundo Saraiva (1995, p. 274-280) foi muito proficua para o
desenvolvimento de vias de trafego, construcdo de estradas, hospedarias e meios de
alimentacdo. Contudo, com o declinio do império romano, guerras intensas destruiram
as estradas e o comércio, refletindo na entdo prosperidade econdémica ¢ no fim do
periodo inicial do desenvolvimento do turismo e da gastronomia como segmento desse
setor. Apds um periodo dificil em funcdo dos conflitos, o turismo volta a crescer, isso se
da em consequéncia das peregrinacdes religiosas a Jerusalém, a cidade Meca,
considerada cidade santa e a Santiago da Compostela. Corroborando esse crescimento,
os artesdaos da gastronomia, como padeiros, cozinheiros, agougueiros ¢ churrasqueiros,
uniram-se nas chamadas corporacdes de oficio dando visibilidade a gastronomia da
época. Além das corporagdes de oficio, o clero também oferecia hospedagem com
direito a alimentagdo aos peregrinos € muitas vezes aos nobres em viagens pela regiao.

Uma das culturas preservadas pelos abades na Idade Média foi sem duvida a
gastrondmica. O receituario feito pelos frades cozinheiros constava entre outros pratos,
o faisao a moda de Alcantara, a tortilha de batata, muitas variedades de sopas, prato
comum em todas as classes sociais a €poca, dentre outros pratos, como arroz com leite e
améndoas, pao ralado e ovos batido, peixe fresco, queijo e pastéis regados com mel,
principalmente saboreados aos domingos e em datas festivas (FRANCO, 2001, p. 63).
O cuscuz, prato tipico popularizado na culinaria brasileira, preparado com farelo de
milho, se revela também como patriménio da cultura dessa época, sua origem data dos
primeiros povos nomades que habitaram a regido do Continente africano.

Na Idade Moderna, com o Renascentismo, houve um grande desenvolvimento
artistico, cientifico e cultural. A ideia de que tudo era obra do divino foi substituida pela
capacidade humana de transformar a natureza. Nessa €poca, viajar passou a ser uma
oportunidade para se obter conhecimento e aprender novos idiomas. Florenga ¢ Roma a

época despontaram como destinos turisticos de carater educacional e cultural. Segundo



Ruschmann (1992), a leitura que os turistas dessa época faziam das areas que visitavam
era bem diferente da que fazem os turistas de hoje, a curiosidade centrava na descoberta
da natureza e da cultura, tendo em vista a aquisi¢do de novos conhecimentos. Foi
também na Idade Moderna que os hotéis comecam a surgir em fun¢do da inviabilidade
de se alojar os viajantes em paldcios como se fazia na Idade Média.

Nesses meios de hospedagem oferecia-se com frequéncia bebidas como,
cervejas, vinho, hidromel bem como comidas simples, algo como, pao, queijo e carne.
No Brasil nessa época, predominava a economia da cana-de-agucar trazida pelos
africanos no trabalho escravo nas lavouras e nos engenhos, como heranga, eles nos
deixaram suas comidas regadas ao azeite de dendé e o coco, que se incorporou na boa
parte de nossos doces, para citar alguns como quindins, beijinhos, bons-bocados e
“doces de fios de ovos tecidos por elementos culturais, mercadoldgicos e culturais”
(LUCENA FILHO, 2012, p. 11), até hoje consideradas como deliciosas guloseimas e
que fazem parte dos “prazeres da mesa” das festas religiosas e/ou populares, marcas
culturais da culinéria brasileira.

Repleta de influéncias, segundo Freixa e Chaves (2012, p. 167), a cozinha
brasileira surge com a mistura entre as culturas indigena, portuguesa e africana. Foi
assim que no século XVIII, no periodo colonial, se deu o povoamento entre as regides
do pais. Era época de muitas aventuras, onde os tropeiros circulavam por todas as
regides levando mantimentos e receitas de um local para outro. Dessa forma, a cultura
gastrondmica brasileira se solidifica tendo como refei¢do basica, a mandioca, o milho,
a macaxeira, o aipim, o feijaio-preto, a carne de porco ¢ a carne-seca. Da macaxeira
fazem hoje, além da mandioca frita e cozida, diversos pratos, bolos e doces, também se
extrai a goma (polvilho), com a qual se faz a tapioca e o beiju. Do milho', além de
mingaus, se come assado, cozido, na canjicaz, na pamonha3, bolo de milho verde; como
mungunzé4, bastante consumido nas festas tradicionais e religiosas, como a quaresma e
as festividades juninas.

Freixa e Chaves (2012), apods a abolicao da escravatura, no final do século XIX,

muitos imigrantes, em sua maioria, italianos, chegaram ao Brasil para trabalhar nas

! Camara Cascudo (1979) chegou a conclusdo de que, “depois da mandioca, o complexo etnografico do
milho € o mais vasto e com projecdo folclorica pela culinaria tradicional”.

% Conforme Gilberto Freyre (1969), prato indispensavel nos dias consagrados a Santo Antdnio, Sdo Jodo e
Sao Pedro, a canjica, quando feita com milho verde fica uma beleza.

3 Ainda o autor, a pamonha é um prato tipico dos festejos juninos coincidentes com o ciclo vegetativo do
milho no Nordeste.

* Segundo Mério Souto Maior (1995), conhecido também como manguza de engenho, preparado com
milho tenro, leite, coco, sal e agucar ¢ consumido no periodo junino.



plantacdes de café, trazendo nas bagagens suas tradi¢des, habitos culinarios, um arsenal
de ingredientes novos e receitas que sem sombra de davida, se mesclaram a cultura do
Pais, a exemplo, as massas, os molhos e os recheios que foram incorporados a culindria
brasileira, elaborada com variavel acompanhamento.

No final do século XIX e inicio do século XX com a intensificacdo do
desenvolvimento tecnoldgico, o grande avanco da industria, a invengdo do motor de
explosdo e a energia elétrica nos centros urbanos, o turismo comega a ser reconhecido
oficialmente como elemento econdmico muito importante, preparando a sociedade para

0 boom do turismo nesse século. E importante ressaltar que para alguns autores, Moesch

(2002, p.9); Oliveira (2012); Ribeiro (2006).

E justamente com o advento do capitalismo na idade moderna que nasce o
turismo, ou seja, o turismo nasceu e se desenvolveu com o capitalismo. A
cada avanco do modelo, hA um avango do turismo, por conseguinte,
mudangas no modo de vida das pessoas e da sociedade a partir do modo de
produgio capitalista (p.22).

Ao tempo em que o capitalismo avanca os meios de transporte vao melhorando
em condic¢des de quantidade e qualidade, possibilitando que as pessoas conhegam outros
lugares e outras culturas. Observa-se a melhora significativa no nivel de vida e de renda
dos individuos, dentre outras se desenvolvem os meios de comunicagao que favorecem
a interagdo e aproximam os povos, desenvolvem-se as técnicas de marketing e
publicidade. O turismo se faz fendmeno de massa e elitista, onde, a preocupacdo com a
natureza, a cultura, e a prote¢do ambiental ndo existia. E nessa época que comega a
serem estruturados os servicos e organismos turisticos (DIAS, 2003, p. 15-16).

As novas tecnologias ndo revolucionaram apenas a atividade do turismo, mas
também a cozinha, os habitos alimentares, os estilos de vida das familias, sobretudo, da
mulher que ingressou no mercado de trabalho deixando uma lacuna na unidade
doméstica referente ao atendimento das demandas da familia pela sua auséncia,
sobremaneira, na producdo de refei¢des. A dindmica do mercado de trabalho impds
horario aos trabalhadores (as), impedindo sua volta a unidade doméstica para a refeicao
do almogo. A solugdo veio dos botecos e lanchonetes implantados nas proximidades das
fabricas que supria a necessidade de alimentagdo dos trabalhadores (as). O sistema
adotado por estes estabelecimentos era o “prato do dia” que considerava o gosto da
clientela constituida na sua maioria de imigrante, priorizando receitas caseiras e

prediletas (FREIXA e CHAVES, 2012, p. 214).
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O estilo de vida americano que invade rapidamente o mundo apds a Segunda
Guerra Mundial transforma os habitos alimentares das pessoas, as refeicdes passam a
serem feitas de forma mais rapida, o fast food inaugura na gastronomia um novo estilo
de vida. No Brasil, essa historia, segundo Silva Filho (1996) vai acontecer na década de
1950 predominando a existéncia de estabelecimentos com estrutura familiar, alguns dos
quais ainda permanece hoje como marca desta época. Arquivos levantados por
Barbachan (2011) fazem referéncia ao Restaurante Leite na Cidade do Recife na metade
do século XX, situado sobre as margens do Rio Capibaribe. A grandeza da cultura
gastrondmica brasileira valorizada, sobremodo, pelos chefs, famosos por criarem pratos
que espalham nossa identidade cultural gastrondmica que aparece nas festas populares e
religiosas e na abundante mesa brasileira.

Nesse contexto, conforme, Cunha e Oliveira (2009) a gastronomia se consolida
como um importante atrativo turistico cultural, retratando os habitos alimentares, os
modos e a identidade das pessoas e da comunidade. Em outras palavras, a gastronomia
enquanto atrativo turistico — cultural ndo visa, mas, somente, saciar a fome e reunir
pessoas em volta do fogo para compartilhar o alimento e sentimento de afetividade, de
fraternidade e empatia como na sua origem, mas se constituir como atrativo turistico -
cultural de muitos destinos, favorecendo o desenvolvimento da atividade turistica,
economica, sociocultural e local.

O formato que se delineia no campo do turismo a partir da década de 1990
assume um cardter fundamentalmente de desenvolvimento econdmico, um negocio
promissor, uma fonte de divisas, um setor que gera empresas e empregos € pode
construir uma imagem positiva do pais, da regido, e da localidade (AVIGHI, 2000, p.
102).

Para Schliiter (2003 apud POSSAMAI, 2011, p. 37) a gastronomia como
patrimonio local estd sendo incorporada cada vez mais aos novos produtos turisticos,
orientados a determinados nichos de mercados, incorporando os agentes da propria
comunidade na elaboragao dos produtos e servicos. Segundo Avighi (2000), nas tltimas
décadas a gastronomia adquire carater fundamentalmente econdmico, isto ¢, de negdcio
promissor, fonte de divisas, um setor que gera empresas e empregos ¢ pode construir
uma imagem positiva do pais, da regido, e da localidade (AVIGHI, p. 102).

A relacdo da atividade turistica com o setor de alimentagdo, como vem se
constatando nesse estudo, vem desde os primoérdios da atividade. Para Possamai e

Peccini (2011) ndo seria possivel imaginar nos dias atuais o turismo sem a estrutura dos
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servigos de alimentagcdo, que vai dar a atividade o carater de setor produtivo. Nesse
formato, o Estado, o mercado e a midia massiva se apropriam da cultura gastrondmica,
dos saberes e fazeres do povo, a exemplo dos preparados da época junina, segredos
tradicionais, transformam em mercadoria, vendem e obtém-se lucro.

Diante a mercantilizacdo e modismo do mundo contemporaneo, segundo Silva
(2012) Schmidt (2012) as festas populares comemoradas no periodo junino vem ao
longo dos anos tomando outro formato. S3o transformagdes culturais, sociais e
educacionais que estdo sendo direcionadas para o lucro, influenciadas pelas normas do
mercado e do marketing junino a servigo do proprio mercado. E um novo modelo de
cultura econdmica que se desabrocha a partir das culturas tradicionais agregadas a
economia do turismo e da gastronomia regional, constituindo um campo rico para

investigacao.

2.2 Sobre desenvolvimento local e sua relacdo com o turismo € a gastronomia

Conforme Instituto Cidadania (2006 apud KRONEMBERGER 2011, p. 29), o
desenvolvimento local tem se revelado como tematica mundial e objeto de discussdo em
vérios locais do mundo - na India descentralizagdo de fomento as politicas tecnologicas;
na China, politicas locais de financiamento; na Franca e nos paises Latinos, sistemas
locais de intermediagcdo econdmica, no Brasil, no entanto o debate surgiu sé depois da
década de 1990 e o turismo se mostrado uma atividade econdmica marcante para
inclusdo da populacao na atividade local.

Acompanhando essa tendéncia, combinando dinamicamente recursos enddgenos
e exogenos, materiais e imateriais, o turismo e a gastronomia se propde impulsionar um
conjunto de beneficios sociais, econdmicos, ambientais, culturais e local. Para tanto,
segundo Lenglet e Vidal (2004, p. 3), o respeito a cultura, o didlogo em nivel local e a
intervencdo dos seus atores em todas as fases do processo de desenvolvimento sdao
condig¢des indispensaveis para fazer do turismo uma atividade sustentavel.

A partir dessa realidade, o conceito de desenvolvimento local comegou a ganhar
for¢ca como possibilidade de enfrentamento dos efeitos do modelo de turismo criado
pela e pés Revolugdo Industrial. Segundo Tauk Santos e Callou (2006) a preocupagao
com esse novo modelo de desenvolvimento se inicia no comecgo dos anos de 1990,
quando nasce o interesse das nagdes de encontrar saidas para os desafios locais para

superacdo da pobreza e exclusdo social. A perspectiva ¢ encontrar saidas para as
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questdes imediatas, como por exemplo, o problema da fome, do desemprego, da satde,
da educagdo, da migragdo, enfim, do problema da exclusdo (TAUK SANTOS, 1995).

O desenvolvimento local, ainda segundo esses autores, surge como uma
promissora possibilidade de enfrentar os problemas que vivenciava o Brasil numa
conjuntura de esgotamento das propostas governamentais para o desenvolvimento dos
contextos populares e também uma crise nos modelos de intervencdo fundamentados na
modernizacdo da produgdo. Sem a pretensdo de resolver os problemas globais, a
proposta de desenvolvimento local busca solugdes para as questdes da localidade.

Corroborando Tauk Santos e Callou (2006), Kronemberger (2011) ressalta a
preocupacdo com o conceito de desenvolvimento local a partir da proliferagdo de
organizacdes nao governamentais — ONGs com estratégias de atuagdao local e
descentralizagdo dos processos que se inicia com a Constituigdo de 1988, os quais
contribuiram para a valorizacdo do territério. Além disso, outro elemento que promove
o desenvolvimento desse conceito diz respeito a acdo do Estado insuficiente para
resolver os problemas de ordem social provocados pelo processo de globalizacao
neoliberal. Para Rameh (2009, p. 47) a responsabilidade pelo desenvolvimento social
deixava de estar exclusivamente nas maos do Estado — em consequéncia do seu
significativo recuo diante do avanco do mercado, bem como das iniimeras criticas a sua
inércia e ineficiéncia — e passa a estar nas maos de outros atores sociais envolvidos no
processo.

Nesse contexto de mudancas, uma multiplicidade de iniciativas surgem no Pais
implementado por organiza¢des ndo governamentais, por governos municipais e pelo
governo federal. De acordo com Silveira (2010, p. 54), ocorre uma emergéncia de redes
multicéntricas e difusas formada por pessoas envolvidas em experiéncias e conexdes em
diferentes locais através de diversas institucionalidades, que se tornam espagos de
interlocu¢do (por exemplo, foruns); surgem organizacdes para pesquisar o tema e
capacitar agentes de desenvolvimento e dessa forma, ampliam-se as metodologias de
apoio ao desenvolvimento local (KRONEMBERGER, 2011, p. 30). Nesse sentido, as
metodologias utilizadas na promog¢do do desenvolvimento local estdo intrinsecamente
ligadas as normas, as instituicdes e 4s organizag¢des envolvendo a participacdo entre as
pessoas, as comunidades e a sociedade como um conjunto.

Coelho (1996, p.11) define desenvolvimento local como:
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[...] plano de acdo coordenado, descentralizado e focalizado, destinado a
ativar e melhorar — de maneira sustentavel — as condigdes de vida dos
habitantes de uma localidade, e no qual o desenvolvimento estimula a ampla
participagdo de todos os atores relevantes.

Em 1997, fala-se muito em desenvolvimento econdmico local, popularizado pelo

Projeto Banco de Nordeste/PNUD como:

[...] desenvolvimento local ¢ conceituado como um processo de articulacdo,
coordenagdo ¢ inser¢do dos empreendimentos empresariais associativos e
individuais, comunitarios, urbanos e rurais, uma nova dindmica de integragdo
socioecondmica, de reconstru¢do do tecido social, de geracdo de
oportunidades de trabalho e renda (ZAPATA e JORDAM, 1997).

Com base no conceito de desenvolvimento local, segundo Jara (2001, p. 246)
novos elementos sdao agregados, pois, trata-se de uma convergéncia de fatores sociais,

econdmicos, politicos, ambientais e gestdo participativa, conforme mostra:

[...] do ponto de vista operativo, desenvolvimento local procura integrar as
dimensdes sociais, econdmicas, politicas, culturais e ambientais na
construcdo de vinculos e parcerias, em processo de planejamento
participativo e no exercicio da gestao social compartilhada.

Um fato, no entanto, parece certo: o paradigma do desenvolvimento social ainda

esta em construgdo conforme a sintese a que se refere Jesus (2008, p. 25):

Desenvolvimento local ¢ entendido como processo que mobiliza pessoas e
institui¢des buscando a transformacdo da economia e da sociedade locais,
criando oportunidades de trabalho e da renda, superando dificuldades para
favorecer a melhoria das condigdes de vida da populagao local.

Assim, trata-se de um esforco localizado e concertado, isto ¢:

Sao liderancas, instituigdes, empresas e habitantes de um determinado lugar
que se articulam com vistas a encontrar atividades que favoregam mudangas
nas condigdes de producgdo e comercializagdo de bens e servicos de forma a
proporcionar melhores condigdes de vida aos cidaddos e cidadas, partindo da
valorizagdo e ativagao das potencialidades e efetivos recursos locais (JESUS,
2008, idem).

Essas perspectivas, por sua vez, sdo imbricadas, uma tornando-se consequéncia
da outra. Alcoforado (2006, p. 36) complementando Jesus se refere ao desenvolvimento
local como uma nova estratégia de desenvolvimento, em que a comunidade assume um

novo papel:

[...] de comunidade demandante, ela emerge como agente, protagonista,
empreendedora, com autonomia e independéncia. Essa estratégia tem como
principal objetivo a melhoria da qualidade de vida de associados, familiares e
da comunidade, maior participag¢ao nas estruturas de poder, agdo politica com
autonomia e independéncia, contribuindo assim para o real exercicio da
democracia e para a utilizagdo racional do meio ambiente, visando o bem-
estar da geracdo presente e futura.

A partir desse contexto, considerar o turismo € o uso do patrimdnio

gastronOmico como estratégia importante para aproveitamento das potencialidades e
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vantagens competitivas do local, conforme apresenta Gimenes, Manosso e Gindri

(2005; 2011). Corroborando, Lucena Filho:

[...] em nosso Pais, varios Estados e Municipios integram este movimento
que valoriza e divulga sua gastronomia regional (com destaque para os
chamados pratos tipicos) por meio de ofertas diferenciadas de
estabelecimentos de alimentos e bebidas, festas religiosas e populares e
outros acontecimentos programados. Eventos nos quais as empresas publicas
e privadas atuam, dinamizando a comunica¢do organizacional, através de
agOes criativas que congregam consumidores e outros publicos de interesse
(2012 p. 9).

Numa perspectiva multidimensional, a articulagdo midiatizada entre o global e o
local gera uma representacdo sobre os territérios, os povos, a cultura, dissemina
informagdo e incita através da midia a reinterpretagdo do mundo e uma nova dindmica e
percepgdo da atividade turistica que se desenvolve e se emaranha visando a criacdo de
produtos e servicos locais mais competitivos.

A abordagem do desenvolvimento local, a partir dos conceitos tratados neste
estudo equaciona problemas como os que vém chamando nossa aten¢do nesta pesquisa
na localidade do Alto do Moura — PE, compreender como a gastronomia junina
articulada a atividade turistica, historicamente, tornou-se um importante atrativo
turistico — cultural do local, sobretudo, se tem possibilitado aos individuos, aos grupos,
a comunidade e ao proprio turista compreender o valor simbdlico da gastronomia junina
local, a troca humana e o convivio entre as culturas, costumes e os habitos. Nesse
processo, o aproveitamento das potencialidades locais, no sentido de favorecer o seu
crescimento econdmico, melhorar a qualidade de vida da sua populagao, fortalecer e
preservar seu patrimonio cultural, empoderar seu capital social, resultando no

desenvolvimento simultaneo do capital humano, social, produtivo e cultural, conforme

posto pelos estudos sobre desenvolvimento local que fundamentam este estudo.

3 CAPITULO 2 - COMUNICACAO, FOLKCOMUNICACAO,
FOLKMARKETING E FOLKGASTRONOMIA: CONTEXTOS E AVANCOS

3.1 Sobre a comunicacao

O levantamento historico na América Latina acerca do tema comunicagao tomou
forma e evoluiu entre os séculos XIX e XX. Segundo Riidiger (1998, p. 10), o caminho
percorrido entre a designagdo de comunicagcdo como sendo um conjunto de canais e

meios de transportes no século XIX, para o de processo social de interacdo, e destes
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para as praticas de positividade formada pelos discursos e conceitos instituidos pelos
meios e pelas técnicas de veiculagdo social de mensagem, s6 aconteceu no século XX.

Conforme o mesmo autor (1998, p. 15), para se apresentar uma ideia, nos
séculos XVIII — XIX, a expressdo comunicacdo referia-se, sobretudo, aos meios de
transportes e suas vias de circulagdo, isto €, caminhos, estradas, canais, embarcagoes,
diligéncias e ferrovias, os quais, como canais de transmissdo, circulacdo e recepgao de
ideias contribuiram de maneira significativa para o entendimento da expressdo, que
passou a ser entendida como intercambio tecnologico de mensagem na sociedade.

A partir deste contexto, ndo resta diivida, a comunicag@o passa a ser vista como
um caminho propicio a reflexdes teodricas fomentadas pelo desenvolvimento das
técnicas de comunicagdo no século XX. Contudo, ha registros que remete a origem
desse fendmeno 332-385 anos a. C., sendo o primeiro pesquisador em comunicagao
Aristoteles, por seus estudos sobre a retdrica, destacadamente como “a faculdade de
discernir os possiveis meios de persuasdo em cada caso particular na metade” e por
realizar a primeira analise objetiva (MELO 1978, p. 37-38). Outros estudos remetem
sua origem no inicio do século do XX baseados nas estratégias jesuitas de colonizagao
lusitana (HOHLFELDT, 2002 p. 63).

Sem desconsiderar esses registros, conforme Melo (1943, p. 99), a pesquisa dos
meios e processos de comunicagdo no Brasil sé vai acontecer, praticamente, na década
de 1940, com a criagao do IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica).
Posteriormente, outras entidades do género do IBOPE surgem, a exemplo do [IPOM
(Instituto de Pesquisas de Opinido e Mercado), INESE (Instituto de Estudos Sociais e
Economicos) ¢ MARPLAN (Pesquisas ¢ Planejamento de Mercado), organizagdes
comerciais que se dedicaram basicamente a estudos econdmicos de mercados
consumidores e a pesquisas especificas referentes ao uso dos meios de comunicagao.
Embora, a maior parte das pesquisas realizadas por essas instituicdes objetivassem
conhecer aspectos de interesse especial, principalmente problemas de concorréncia,
estudos mostram - Riidiger (1998) e Melo (1978; 2005; 2007; 2008; 2011) que os
resultados dessas pesquisas nao foram publicados, salvo quando convieram aos
patrocinadores.

Em 1957, estudos sobre a sociologia no Brasil destacam empresas que ja
possuiam departamentos de pesquisas estatisticas e servigos proprios de propagandas os

quais evoluem para realizagdo de estudos sobre aspectos da comunicagdo no final desse
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século, principalmente testes de antincios, de embalagens, memorizagao de propagandas
em geral, e fixacdo de marcas em produtos (FERNANDES, 1957).

Embora se identifique estudos anteriores a estes, inclusive como os de Gabriel
Tarde no Século XVI que trata a expressdo comunicacio como conversagdo, 0s
cientistas sociais e os filésofos passam a se dedicar ao estudo do fendmeno
comunicagdo de forma mais enfatica a partir do Século XX, mas especificamente, entre
final da década de 1940 e meados de 1970 (MELO, 1978, p. 11). Ao analisar essa
evolugdo verifica-se que cada ciéncia e corrente filosofica evolui utilizando ndo apenas

uma perspectiva propria, mas terminologias e conceitos especificos.

3.2 Terminologias e conceitos especificos sobre comunicagao

Etimologicamente, o termo comunica¢cdo vem do latim communis que denota
comum, internalizando-se o conceito de comunhdo, comunidade (grifo nosso).
Corroborando esse conceito o Dicionario Etimolégico da Lingua Latina do Padre
Augusto Magne (1952) associa o termo comunicag¢do a ideia de participagdo, sendo esta
entendida como o usufruto da condi¢@o de ser parte de um todo. Quem esté isolado ndo
pode ser parte, nao participa. Comunicar € fazer participar, € trazer para a comunidade o
que dela estava isolado (MAGNE, 1952). Comunicar nessa perspectiva significa,
portanto, estabelecer comunhdo, participar da comunidade, através do intercambio de
formagdes (VELOSO, 1969, p. 16).

Segundo Melo (1978, p. 16-24) a comunicacdo como fendmeno social tem
historicamente suscitado o interesse de diferentes areas do conhecimento cientifico
como a biologia, pedagogia, sociologia, antropologia, psicologia, ciéncias politicas e
semiologia. Embora se verifique diferencas basicas entre os conceitos desenvolvidos
por cada uma dessas areas, ndo se pode negar pontos em comum que visualizam a

comunicagdo, por exemplo, como:

[...] instrumento que permite o entendimento entre os homens e mulheres; ¢
uma atividade preponderantemente educativa; patrimonio cultural que ¢€
passado de geracdo em geragdo; ¢ o processo de transmissdo de experiéncias
e de ensinamentos; elemento desencadeador e delimitador da interacdo social.

Essa diversidade de conceitos ¢ antes de tudo resultado da dindmica da
constru¢do de uma ciéncia e do seu contexto social. Isso implica explicar alguns
conceitos gerais relativos ao processo de desenvolvimento da pesquisa em

comunicagao.
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A tematica comunicagdo vem despertando o interesse de muitos analistas ao
longo da historia. No centro do debate ¢ possivel destacar, dentre outros estudiosos
Schramm (1970), Beltrdo (1965, 1968, 1980, 2001, 2004), Melo (1978, 2005, 2007,
2008, 2011), Benjamin (2004), Hohlfeldt (2002, 2008), Maciel (2007, 2010, 2011),
Lucena Filho (1998, 2007, 2012, 2013), Trigueiro (1999, 2001), Tauk Santos (1995),
Tauk Santos e Callou (2006) dentre outros, presentes nas abordagens teéricas acerca dos
fendmenos da cultura de massa e da comunicagao social.

Em principio, do ponto de vista de Melo (1978), inumeras e controvertidas
respostas, em nivel conceitual, sdo dadas pelos estudiosos da comunica¢do. Para esse
teorico ndo ha uma convergéncia de conceitos, at¢ mesmo porque estando presente em
todas as relagdes sociais, a comunicacdo desempenha em cada processo, funcdes as
mais diferentes, embora relacionadas.

Na perspectiva de Maslow (1954), a comunicagdo constitui um exercicio proprio
de satisfacdo de necessidades, seja fisiologica como o ato de comer, beberem, dormir,
seja, pela necessidade de seguranca, protecao, aceitacao social, a satisfacao de ser aceito
pelo grupo, de estima, respeito, autonomia, status e auto realizacdo. Corroborando essa
concepgdo, Beltrao (1968) situa a necessidade de comunicag¢do dos seres humanos pela
precisao de modificar o curso de sua propria existéncia e assim participar da propria
evolugdo cultural. Para ele o ser humano procura comunicar-se no sentido de levar a
informacao ao conhecimento de outrem, em uma ac¢do reflexiva e objetiva. Hohlfeldt
(2002, p. 63) afirma que a comunicagdo ¢ uma agao através da qual se concretiza uma
série de fungdes, tais como informar, constituir um consenso de opinido ou ndo,
persuadir ou convencer, prevenir acontecimentos, aconselhar quanto a atitudes e acdes,
constituir identidades e até mesmo divertir.

Ao longo do processo de produgdo cientifica estas conceituagdes se
complementam resultando na constru¢ao dessa area do conhecimento humano presente
em todas as relagdes sociais. Nessa dire¢dao, concordando com Melo (1978), Riidiger
(1998, p. 10) acrescenta que comunicagdo € uma teoria capaz de intercambiar com todos
os campos do saber, da biologia a economia, iSso porque a comunicacdo ¢ um
acontecimento em sociedade que ¢ concebido como um artificio primario ¢ humano que
acontece naturalmente entre os seres humanos.

Somando-se a isso, na perspectiva pedagdgica, a comunicacdo ¢ uma atividade
preponderantemente educativa, porque pressupde o intercambio de experiéncias entre

pessoas de geracdes diferentes, ou de uma mesma geragdo, assegurando a renovacao
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constante das experiéncias individuais, que se transformam em patrimdnio coletivo
(MELO, 1978, p.16). A partir desse entendimento, a comunicacdo ¢ a acdo exercida
entre quem comunica ¢ quem recebe e nesse ato ambos, de certa forma se transformam.
Ha, portanto no processo de comunicagao uma troca mutua propria das relagdes sociais.

A comunicagdo como fendmeno social também tem despertado o interesse
cientifico dos antropo6logos e socidlogos, inclusivo ¢ possivel destacar pontos em
comum com a concepgao pedagdgica. A tendéncia predominante dos antropologos ¢ de
ver a comunica¢do como veiculo de transmissao de cultura ou como formador da
bagagem cultural de cada individuo na sociedade. Ver o ser humano como um ser de
ralacdes e que sem a comunicacdo entre os seres humanos ndo pode haver cultura. J& os
sociologos geralmente analisam a comunicagao situando os individuos no complexo da
dinamica das relagdes sociais, ou seja, entendem a comunicagdo como elemento
desencadeador ¢ delimitador da interagdo social. Nesse sentido, comunicagdo € o
instrumento que segundo Melo (1978, p. 20) possibilita e determina a interag@o social, ¢
o fato marcante através do qual os seres humanos se encontram em uniao com o mundo.

Para Dumazedier (1966, p. 14) citado por Melo (1978, p. 20), a comunicagao
tem um papel decisivo, a de transmissdo de significados entre as pessoas no processo de
inser¢do e integracdo do individuo na organizagdo social. Entende a comunica¢do como
fator determinante da prdpria interacao, constituindo-se como uma necessidade social
basica nas sociedades.

Acompanhando esse pensamento, o conceito marxista fundamenta-se na
similitude de consciéncia como produto da vida social. A consciéncia humana ndo s6
reflete 0 mundo objetivo, mas também o cria. A apreciagdo marxista ver a comunicagao,
juntamente com o trabalho e o pensamento como fatores basicos da evolu¢ao social. Na
analise que Melo faz do pensamento marxista desde os primeiros passos de sua
existéncia, os homens foram obrigados a lutar contra as potentes for¢as da natureza,
atuar conjuntamente, socialmente para conquistar dela os meios de subsisténcia
necessarios. E dessa relagdo que surge a necessidade dos seres humanos de se
comunicarem entre si, ou seja, de dizerem algo um ao outro. Sob a influéncia dessa
necessidade premente surge a fala articulada, a linguagem, por conseguinte o processo
de comunicacdo. Portanto, o trabalho humano ¢ inseparavelmente ligado a consciéncia,
isto € ao pensamento, que por sua vez €, geneticamente e, inseparavelmente ligado a

fala. A consciéncia e, consequentemente, a fala, sdo produtos das relagdes sociais, da
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vida social, a0 mesmo tempo condi¢des inseparaveis ao posterior desenvolvimento do
processo de comunicacao.

Nao se pode, dessa forma, ignorar a interferéncia do materialismo historico
dialético na construcao da historia da cultura e da comunicagdo social. Conforme
destaca Melo (1978, p. 28 — 29) na sua analise sobre a perspectiva de interpretagdo da
comunicagdo sob o ponto de vista marxista. Nessa mesma oOtica, Vicente (2009 p. 21-
22), estudando sobre histéria e comunicagdo na ordem internacional, destaca que o
modo de producdo capitalista determina o modelo de relagdes sociais e acentuam a
existéncia de uma superestrutura politica, juridica e ideoldgica como instrumentos
perpetuadores das relagdes sociais e de classe.

Nesse campo, para Vicente (2009 p. 21-22) pode ser inserido o papel dos meios
de comunicacdo por defenderem conceitos que estdo presentes na formulagdo e
expressao de valores e atitudes determinantes, na consolidacio de ideias e pensamentos,
bem como praticas, na maioria das ocasides, conservadores e a servico da classe
dominante ¢ do mercado. O modo de producao capitalista influéncia todas as formas de
organizacdo nao apenas de trabalho, mas, de vida social e cultural com quais entra

contato:
Para esse autor, na medida em que se torna dominante, o0 modo de produgdo
capitalista langa luz e sombra, formas ¢ movimentos, cores ¢ sons, sobre
muito do que encontra pela frente. Os principios de mercado, produtividade,
lucratividade e consumismo passam a influenciar os coragdes dos individuos,
as coletividades e os de povos (IANNI, 1995, p. 136).

Quem vai definir a forma como a comunicagdo social, no seu conceito mais
amplo, se estabelece na sociedade ¢ o modo de producdo que, por conseguinte vai
determinar o modelo de relagdes sociais, de comunicacdo e o papel dos meios de
comunicacdo. Na andlise de Beltrao (1980, p. 15) a oposi¢do entre Estado e Nagao,
entre as elites dirigentes e a massa urbana e rural, entre os receptores contumazes das
mensagens veiculadas pelos meios convencionais - notadamente os meios de massa, e
os publicos cegos e surdos a tais canais e aparentemente, mudos e inoperantes - tem
sido assinalada com frequéncia, como sinal marcante da situacao nacional.

Segundo Vicente (2009) o desejo de diminuir a influéncia desses mecanismos
conservadores passa a ser uma das frentes de acdo dos agentes de mudancas global-
locais. Os meios de comunicagdo, nesse contexto, poderiam ser instrumentos a favor da

mudanca, na medida em que denunciasse, com seus conteudos, a maneira como a

burguesia, sobremodo, o mercado, perpetua seu poder e forma de ascendéncia.
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Para que isso acontega um dos elementos centrais diz respeito a visdo critica da
realidade, capaz de evitar a alienacdo das pessoas em relagdo ao momento € a
conjuntura nos quais se encontra inseridas.

De acordo com Fieldhause (1995) os meios de comunicacao social (televisao,
radio, impressa escrita, internet), além de serem veiculos informativos sdo também
veiculos de marketing que influenciam as escolhas através da educagdo informal,
influencia nas atitudes do povo, criacdo de esteredtipos da sociedade, integracdo na
sociedade de consumo e manipulagao dos hébitos alimentares.

Diante do objeto de pesquisa analisado neste estudo, envolvendo elementos
marcantes da cultura popular relacionados aos festejos juninos, carregado de
simbolismo que funcionam como cddigo comunicacional, recai compreender os
discursos transmitidos através dos mais variados meios de comunicagdo (televisao
radio, impressa escrita, internet). Mas particularmente, entender como estes meios de
comunicagdo tém influenciado a preservacdo da cultura e a gastronomia local. Nessa
perspectiva, a preservacao dos pratos tipicos da culinaria junina, o seu significado para a
sociedade, os valores agregados a gastronomia regional do periodo, e os aspectos
geradores de desenvolvimento local, partindo do entendimento de Beltrdo por

Folkcomunicag¢do como formas de expressdo da cultura popular.

3.2.1 Folkcomunicagao

Os estudos sistematizados sobre Folkcomunica¢do tem inicio nos anos de 1967
quando o jornalista pernambucano, professor e advogado Luiz Beltrao decidiu pesquisar
o impacto da midia no Brasil, mais precisamente, os “fluxos da comunicagdao massiva",
a partir de seus estudos de doutoramento em Comunicagdo Social pela Universidade
Federal de Brasilia, com base nos estudos de Lazarsfeld e Berelson (1965) primeiros a
considerar o processo de comunica¢cdo como algo que se d4 em dois estdgios e ndo
diretamente entre meio de comunicacdo e publico, conforme afirma CERVI (2007,
p.41).

Ampliando as suas buscas com foco no patrimdnio da cultura popular brasileira,
o professor Luiz Beltrdo registrou e catalogou um conjunto de manifestagdes folcloricas
e a partir dai elaborou sua teoria da Folkcomunicagdo langando as bases de uma nova
disciplina cientifica no contexto das ciéncias da informacao, conforme aponta Melo

(1943, p.120). Dentro dessa orientacdo, conceituou a Folkcomunicagdo como sendo:
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[...] o processo de intercAmbios de informagdes e manifestacdes de opinides,
ideias e atitudes da massa, através dos agentes ¢ meios ligados direta e
indiretamente ao folclore. Estudo dos fenomenos da cultura popular que se
afiguram como veiculos de difusdo de informagdes ou opinides,
umbelicamente ligados aos fatos da atualidade (folk-jornalismo).

Para Melo (2007, p.12) apud Carneiro (1965, p. 15-25) o paradigma construido

por Luiz Beltrao fundamenta-se:

[...] do ponto de vista antropologico, na concepgdo dialética do folclore
defendida por Edison Carneiro, que o entendia como uma forma rudimentar
de reivindicag@o social ou como fruto da resisténcia oferecida pelas camadas
populares (CARNEIRO, 1965, p. 15-25).

Em 1969 a Escola de Folclore, mantida pelo Museu de Artes e Técnicas
Populares, do municipio de Sao Paulo, passa a entender a importancia da inter-relagao
entre cultura de massas e cultura popular, e inclui no seu curriculo cursos especificos
sobre Folclore e Imprensa, Folclore e Turismo, Folclore e Consumo de Massa (MELO,
1978, p. 122).

No inicio da década de 1970, no plano da comunicagao, Luiz Beltrao se dedica a
produzir novos conhecimentos. Num primeiro momento escreve o livro que tem como
foco a Folkcomunicagdo, o qual lhe rendeu o titulo de doutoramento. Em seguida
publica seu segundo e terceiro livro. O segundo, com énfase na Comunicacdo € no
Folclore e terceiro com destaque na Folkcomunicacdo e na Comunicacao dos
Marginalizados. No segundo momento, em 1972 publica o livro Sociedade de Massa:
Comunicacdo & Literatura. Segundo Tarsitano (2007, p. 70) o caminho da divulgac¢do
cientifica percorrido por Beltrao ¢ longo. Durante os anos de 1973 a 1977 publica mais
dois livros: o primeiro, Fundamentos Cientificos da Comunicacao em 1973, seguido da
Teoria Geral da Comunicagdo em 1977.

A teoria de Beltrdo ganha maior visibilidade a partir do segundo ciclo de estudos
promovidos pela INTERCOM em 1979, quando se torna explicita a discordancia em
relacdo aos pesquisadores que enxergavam a midia como espago exclusivo de difusao
da ideologia da classe dominante na sociedade capitalista, menosprezando os meios de
comunicagdo providos pelas classes subalternas, consideradas tdo somente como
manifestagdes reacionarias (Melo, 2007, p. 12). Multiplos desdobramentos da sua teoria
sdao evidenciados com o livro Teoria da Comunica¢ao de Massa publicado em 1985
como parte de sua Trilogia para a Teoria da Comunicagao.

Em 1984 o Brasil reconhece publicamente as grandes contribuicdes de Beltrao
como mestre, estudioso, pesquisador e pioneiro do ensino de jornalismo no pais.

Acompanhando esse reconhecimento, foi realizado em Sao Bernardo do Campo, em
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agosto de 1998, a I Conferéncia de Folkcomunicagdo com apoio da Catedra
UNESCO/UMESP. Na ocasido, Jos¢é Marques de Melo, Roberto Emerson C. Benjamin,
Joseph M. Luyten, Américo Pellegrino Filho e Luis Anténio Barreto apresentaram
trabalhos sobre a difusdo e recriacdo das concepg¢des de Luiz Beltrdo, bem como
abordaram as defini¢des da Folkcomunicacdo como sendo “o processo de intercambio
de informagdes e manifestacdes de opinides, ideias e atitudes de massa através de
agentes ¢ meios ligados direta e indiretamente ao folclore”.

No Pais os estudos desenvolvidos por Beltrao sobre Comunicagdo e
Folkcomunica¢do, com énfase nas tradigdes populares, atualmente tem multiplos
desdobramentos a partir das contribuicdes de seus seguidores. Diversos grupos de
estudo e pesquisas com enfoque na Folkcomunicagdo, Folkmarketing, Folkmidia,
Folkgastronomia, Folkturismo, tem sido desenvolvidos, a exemplo dos estudos
realizados por Benjamin (2004); Melo (1978; 2005; 2007; 2008; 2011); Hohlfeldt
(2002; 2008); Lucena Filho (1998; 2007; 2012); Maciel (2007; 2010; 2011); Trigueiro
(1999); Silva (2013); Schmidt (2005; 2006; 2010; 2012); Gobbi (2010; 2012); eu
propria Andrade Cezar (2012).

No inicio do século XXI, Benjamin, um dos principais discipulos direto de
Beltrdo, se preocupou em ampliar o conceito tradicional da Folkcomunicacao,

apontando novos caminhos e possibilidades de estudos, por meio de topicos:

O primeiro topico de estudo ¢ denominado de “A Comunicagao (intergrupal e
grupal), ocorrendo na cultura folk”. O segundo tépico refere-se “A Recepcao
entendida como a mediacdo dos canais folk para recep¢do da comunicagdo de
massa”. A terceira remete “A Produgdo concebida como a apropriagdo de
tecnologias da comunicacdo de massa, € 0 uso dos canais massivos por
portadores da cultura folk”. Por fim, o autor define a recepg@o na cultura folk
de elementos de sua propria cultura reprocessado pela cultura de massa e
absorvido pela cultura folk (BENJAMIM, 2000, p. 17).

Marques de Melo, cientista e pesquisador da Cultura Popular, buscando
compreender os sentidos que o folclore adquire nos novos cendrios construidos pela
sociedade de consumo globalizada, marcada pela espetacularizagdo e comercializagdo
de produtos e servigos, conceitua a Folkcomunicacdo como um segmento inovador de
pesquisa Latino-Americana no ambito das ciéncias da Comunicagdo que se dedica ao
estudo dos agentes, dos meios populares de informagao, de fatos e expressdes de ideias
que:

se encontra na fronteira entre o Folclore (resgate e interpretagdao da cultura
popular) e a Comunica¢ao de Massa (difusdo industrial de simbolos, através
de meios mecanicos ou eletronicos, destinados a audiéncias amplas,
anonimas e heterogéneas) (MELO, 2007, p. 21).
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o Folclore compreende formas interpessoais ou grupais de manifestagdo
cultural protagonizada pelas classes subalternas, a Folkcomunicacio
caracteriza-se pela utilizacdo de mecanismos artesanais de difusao simbolica
para expressar em linguagem popular mensagens previamente vinculadas
pela industria cultural (MELO, 2007, p. 21).

Hohlfeldt (2002, p.82-83) explica a teoria da Folkcomunicacdo, numa

abrangéncia que clarifica a compreensao:

A Folkcomunicaggo ndo ¢, pois, o estudo da cultura popular ou do folclore, é
bom que se destaque com clareza. A Folkcomunicagdo ¢ o estudo dos
procedimentos comunicacionais pelos quais as manifestacdes da cultura
popular ou do folclore se expandem, se socializam, convivem com outras
cadeias comunicacionais, sofrem modificagdes por influéncia da
comunicagdo massiva e industrializada ou se modificam quando apropriadas
por tais complexos (p.82).

Concordando com a perspectiva acima, Suelly Maux® (2012, p. 11) pesquisadora
do Centro de Comunicacao, Turismo e Arte da UFPB, prefaciando o livro de Lucena
Filho (2012), intitulado Festas Juninas em Portugal: marcas culturais no contexto de
fokmarketing, chama a atencdo para as varias transformagdes ocorridas na diversidade
cultural das festas populares, particularmente das festas juninas que tem sofrido
influéncias significativas da comunicagdo massiva e industrializada. Segundo Lucena
Filho (2012, p.13) as festas juninas inicialmente possuiam um carater religioso onde a
igreja mantinha o comando sobre o ritual, seu espago e o tempo estavam vinculados as
vivéncias rurais. Tendo como alvo principal alcangar objetivos mercadolédgico, turistico
e organizacional, a comunicag¢dao empresarial midiatica articulada com a cultura local no
contexto da globalizagcdo neoliberal, provoca mudancas na dindmica cultural em ambas
as margens do Atlantico, determinando assim transformacdes significativas nas festas

juninas, conforme salienta o referido autor:

[...] com a evolugdo e as mudangas culturais sofridas pela sociedade ela
adquiriu um performance urbana. E neste contexto que hoje, com objetivos
mercadolégicos e institucionais, transformando-se em uma vitrine
comunicacional, as empresas publicas e privadas utilizam os espagos do
evento para darem visibilidade aos seus produtos e servigos através de
discursos estruturados com marcas oriundas da tradigdo rural em contextos
massivos (LUCENA FILHO 2012, p.13-14).

A agdo de apropriacao de elementos da cultura local por organizacdes publicas e
privadas com fins mercadoldgicos tem sido alvo de muitos estudos, além daqueles
realizados pelo pesquisador Lucena Filho. Mendes, Silva e Maciel (2009, p.1-2)

enfatizam que Pernambuco, estado localizado no Nordeste brasileiro, tem sido palco

> Professora do Departamento de Comunicagio — Centro de Comunicagdo, Turismo e Artes (CCTA), da
Universidade Federal da Paraiba (UFPB).
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dessas acdes por grandes grupos empresarias. O Estado por possuir um calendério
festivo, rico em manifestagcdes populares, como o carnaval e os festejos juninos, as
empresas se utilizam dos elementos culturais como, por exemplo, a sobrinha de frevo, o
chapéu do cangaceiro, as roupas de chita, bem como a gastronomia junina (grifo meu)
em fim, da diversidade cultural local para da visibilidade aos seus produtos e servigos,
usando as festas como “pano de fundo” e o apelo ao imaginério simbolico.

Dentro deste contexto, Mendes, Silva e Maciel (2009, p.1-2) afirmam ser a
comunica¢do mercadologica uma das estratégias utilizadas pelas empresas na sociedade
contemporanea para atingir os objetivos mercadoldgicos desejados. Para tanto, lanca
mao de intervencdo de meios, efeitos e produtos culturais no intuito de integrar novos
habitos e culturas. No sentido de reforcar a imagem das suas marcas, produtos e
servicos, a comunicagao mercadoldgica coloca-se favoravelmente ao mercado e,
consequentemente, aumenta suas vendas e por extensao suas receitas, em detrimento da
efetiva preservacao do patriménio histdrico, da tradi¢do das festas populares.

Maciel (2012, p. 47) indaga sobre o papel da midia no registro das festas
populares e outras celebracdes. A autora questiona como e de que forma a midia tem
realizado esse trabalho? Para ela, a transformacdo das festas em espetaculos ¢ um
problema enfrentado pela cultura popular, ou seja, ser contada, praticada por quem nao
a conhece. A classe hegemonica € a principal responsavel por esse processo, impondo
muitas vezes mudangas nas tradi¢cdes em funcao das necessidades da industria cultural e

do turismo de massa.

3.2.2 Folkmarketing

Os novos cendrios arquitetados pela sociedade de consumo globalizada, marcada
pela evolucao das relagcdes de mercado e, aliada as estratégias de marketing evidencia o
folkmarketing como uma ferramenta a ser utilizada pelas organizagdes publicas e
privadas no sentido de mostrar suas imagens, suas marcas, seus produtos e seus servigos
colocando-as favoravelmente no mercado e, evidentemente, em se tratando das
organizagdes empresariais, aumentar suas vendas e por extensao suas receitas.

Segundo Beltrdao (2001, p.7-8) o folkmarketing tem sua origem na teoria da
Folkcomunicagdo, disciplina do campo das ciéncias da comunicagdo que trata do

conjunto de procedimentos de intercambio de informagdes, ideais, opinides e atitudes
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dos publicos marginalizados rurbanos, através de agentes e meios ligados direta e
indiretamente ao folclore, como ja se mencionou no item anterior.

O termo folk significa povo, acrescentando-se a palavra marketing que segundo
Kotler e Keller (2000, p.30) significa um processo social por meio do qual, pessoas e
grupos obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre
negociacdo de produtos e servicos de valor com outros, o que vai resultar na expressao
folkmarketing.

Lucena Filho estudando em sua Dissertacdo de Mestrado em 1998 sobre as
estratégias de comunicacdo organizacional com enfoque na participacdo das empresas
publicas, privadas, fundacdes e sindicatos no carnaval do Recife, avalia como essas
organizagdes incorporam e utilizam os elementos da cultura popular no carnaval
pernambucano, tendo em vista promover uma relagdo de intercambio local. No seu
livro, resultado desse estudo, Tauk Santos (1998) vislumbra no prefacio a
Folkcomunica¢do como estratégia de marketing institucional como uma nova linha de
estudo.

Dando continuidade ao paradigma da Folkcomunica¢do e suas novas
abrangéncias, Severino Lucena Filho (2007) em sua Tese de Doutorado, avalia o uso
das culturas populares como estratégias de comunicagdo organizacional no contexto do
folkmarketing na festa junina do Maior Sao Joao do Mundo, na cidade de Campina
Grande — Paraiba.

Hohlfeldt (2002, p.25), destaca com clareza que a Folkcomunicagdo ndo ¢ o

estudo da cultura popular ou do folclore, para ele,

[...] a Folkcomunicagdo é o estudo dos procedimentos comunicacionais pelos
quais as manifestagdes da cultura popular se expandem, se socializam,
convivem com outras cadeias comunicacionais, sofrem modificagdes por
influéncia da comunicagdo massificada e industrializada ou se modificam
quando apropriadas por tais complexos.

Concordando com Hohlfeldt (2002, p.25), Lucena Filho (2012, p.33) busca
aplicar ao contexto do folkmarketing os estudos gerados pela nova abrangéncia da
Folkcomunicacdo. Na perspectiva da interdisciplinaridade, defende o folkmarketing
como uma teoria que se relaciona com diferentes areas do conhecimento das ciéncias
sociais como, a sociologia, a antropologia, o folclore, a comunicagdo social, a

linguistica, a literatura, a semidtica e o turismo.
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No estudo em foco, o autor estabelece uma ponte com a comunicagdo utilizada
pelas organizagdes, com recorte para as referencias conceituais e ferramentas da
comunica¢do mercadolédgica e do marketing.

As mudangas impostas com o advento da globalizagdo, a partir dos anos 1980,
provocou mudangas no mundo, seja nas esferas econdmicas, politica, social e cultural.
No cenario mercadoldgico atual, no universo rurbano, Lucena Filho no seu livro Festa
Junina em Portugal: marcas culturais no contexto do folkmarketing (2012, p. 31) chama
a atencdo para visibilidade do folkmarketing como uma modalidade comunicacional
organizacional que ocorre com a apropriagdo das manifestagdes do folclore regional,
com objetivos comunicativos e mercadologicos. Para esse autor, no universo da
comunicacdo utilizada pelas organizagdes, as estratégias de folkmarketing ndao existem

cOomo uma receita pronta, mas em processo de construcdo permanente:

Trata-se de um paradigma que estd em constante modificacdo, em funcéo do
ambiente cultural, politico e do cenario mercadoldgico, em especial. Nesse
contexto, serdo necessarias agdes de comunicagdo especificas, do tipo
folkmarketing, com objetivos bem definidos, além da elaboracdo de uma
estratégia adequada a situacdo local, porém sintonizada com as
transformagoes da sociedade industrial (LUCENA FILHO, 2012, p.31).

Em outras palavras, o autor afirma que as organizagdes utilizam o folkmarketing
como estratégia de comunicagdo que abarca elementos da cultura popular — linguagem,
imagens, simbolos, atitudes, entre outros - tendo em vista objetivos comunicacionais
para dar visibilidade a produtos e servigos de uma organiza¢ao para os seus publicos-
alvo.

Corroborando Lucena Filho, Braz e Lavor (2012, p.4) descreve:

[...] o folkmarketing ¢ uma ferramenta utilizada pelas institui¢des e empresas,
com objetivo de alavancar produtos e, consequentemente, criar no imaginario
da populacdo uma imagem positiva, de investimento na area cultural e
valorizagdo de tais manifestagdes populares.

Lupatini (2012, p.6) enfatiza ainda o folkmarketing como:

[...] variante da disciplina de marketing que pode auxiliar os processos de
gestdo de marcas, fazendo uso dos elementos do folclore - folk para gerar
identificacdo com seu publico-alvo, o que ajuda nos processos de instigar a
boa fama e a lealdade dos clientes com as marcas. Ademais, quanto maior for
o envolvimento do consumidor com o produto, o valor atribuido a ela sera
maior.

Nesse panorama, as empresas se utilizam dos elementos da cultura popular
como, por exemplo: a sobrinha de frevo, o chapéu do cangaceiro, as roupas de chita, em

fim, da diversidade cultural local para da visibilidade aos seus produtos e servigos,
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usando as festas populares como “pano de fundo” e o apelo ao imaginario simbolico do
publico consumidor das festas populares (Mendes, Silva e Maciel, 2009, p.1-2).
Inspirada no marco tedrico de Melo e Kunsch (1998) e Lucena Filho (2007;
2012) sobre folkmarketing, pretende-se nesse estudo chamar a atengdo para o
simbolismo desse modelo econdmico gastrondmico nos eventos populares, pensado e
empreendido pelas organizagdes publicas e privadas enquanto desafio de preservar a
cultura local, a geragdo de emprego e renda, assim, minimizar as desigualdades sociais
enfrentadas na Princesa do Agreste® - PE, Capital do Forr6, terra do Maior Séo Jodo de

Mundo e das Comidas Gigantes.

3.2.3 Folkgastronomia

Brillat-Savarin (1967 apud SAMANTHA, 1967) e Melo (2011), “o homem
precisa comer para viver, seduzido pelo apetite e recompensado pelo prazer”, para

definir a alimentacdo popular:

O lore alimentar ndo compreende apenas a especificacdo dos géneros e as
técnicas de elaborag@o culindria (...) mas também quanto se refira ao
complexo de supersticdes e amuletos benéficos, vivo nas velhas cozinhas
domésticas (FUNDO DE CULTURA, 1967, p. 100).

Historicamente, a alimentacdo faz parte de um imaginario simbdlico, que revela
usos e costumes de um povo no contexto cultural, politico, social, econdmico e
comunicacional. Determinada também pela cultura agricola regional e pelos processos
de aculturagdo culinaria herdada por nossos amerindios, pelos africanos e portugueses.

Com base nesses aspectos, a culinaria agrega um conjunto de valores, sabores,

saberes da arte popular e informagdes técnico - cientificas.

[...] ora pela dogaria, ora pelas comidas tipicas com suas receitas tradicionais
guardadoras daquelas medidas de colher cheia ou rasa, de ‘pitadinhas’ e
‘punhadinhos’, de ongas e libras, de ‘tiquinho’ e pingos ou de ‘uma mao
cheia’, que davam com justeza um sabor inigualavel muitas vezes ndo
atingido pelas exatas determinacdes dos gramas de balanca moderna, porque,
o fazer doces e comidas ¢ uma verdadeira arte. Arte que se valorizou com o
aproveitamento de produtos da nova terra ou j& incorporados a mistura dos
mil e um manjares que se operou na cozinha brasileira onde intervieram
branco, negro e indio (ARAUJO, 1973, p. 187).

Respectivamente,

[...] define preliminarmente o “fato folclorico” para melhor situar a
“culinaria”. Entendido como “fendmeno cultural” que tem “vivéncia na
realidade brasileira”, o fato folclorico desempenha “funcdo social, trazendo

6 Caruaru tornou-se cidade, uma das primeiras do Agreste pernambucano, [...] recebeu varias denominacdes, sendo conhecida também
como a ‘Princesa do Agreste’, ‘Capital do Agreste’ e a ‘Capital do Forrd’ (http://www.caruaru.pe.gov.br/sobre-caruaru).
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em seu bojo as caracteristicas do popular, do anénimo ¢ do tradicional,
transmitido quase sempre pela oralidade” (ARAUJO, 1973, p. 9).

Nesse panorama, ¢ conforme descrito por Andrade Cezar (2012) ’ a gastronomia
apresenta uma dualidade de sentidos, ora incorporando ingredientes e procedimentos
com elementos regionais e ora representada por identidades regionais de outros paises
latinos americanos e europeus, singularidade de outras nagdes, que ao massificar-se cria
ligagdes com outros locais.

Conforme Cuche (2004 apud ANDRADE CEZAR, 2012) ¢ nesse espetaculo de
grandes misturas de tradigdes, onde as relacdes entre a gastronomia e a cultura se
comunicam, se entrelacam e se desvelam no campo de estudo multidisciplinar. Pois, o
resultado dessa interagdo gera multiplos acontecimentos que sdo investigados pelas
mais diversas ciéncias do conhecimento. Desse modo, o cenario da pesquisa ¢
investigado a partir da teoria da Folkcomunicag¢ao no universo da cultura popular, onde
as comidas tipicas da regido, receitas, técnicas e costumes ultrapassam as fronteiras
familiares. Permanecem vivas se assim o desejar, mesmo com o modismo no cenario
global da nutricdo e da gastronomia molecular.

Na ampliacao desse estado cultural caruaruense que se estende a gastronomia
como campo de “conhecimento tedrico e pratico acerca de tudo o que diz respeito a arte
culindria, as refeicdes apuradas, aos prazeres da mesa” (HOLANDA, 1999, p. 974),
revela combinagdes de varias culturas e compreensodes sensoriais. Que segundo Melo
(2011) ¢ um campo que envolve varios significados: cognitivo, artistico, ritualista e
hedonista.

Assim, o trabalho de pesquisa, longe de ser um tratado gastrondmico ¢ um guia e
uma introducdo a investigagdo da Folkcomunicacdo enquanto uma nova teoria da
comunica¢do cientifica que tenta dar conta do cendrio gastronomico local. Busca-se
aqui investigar como a gastronomia vem sendo representada e preservada ao longo dos
anos durante os festejos juninos no Alto do Moura pelos moradores, promotores de
eventos (agentes culturais), pelos comerciantes da regido, e pelos consumidores. De que
maneira a apropriacao do potencial econdmico vem impactando no universo da tradi¢ao
da culinaria popular? Qual ¢ a logica que permeia na capitacdo dos festejos juninos e de
que maneira vem influenciando na logica de pertencimento e desenvolvimento local no

Alto do Moura? De que forma a comunidade tem participado dessa negociacao?

7 Trabalho apresentado no GT 4: Folkcomunicagio ¢ Desenvolvimento. XV CONFERENCIA BRASILEIRA DE
FOLKCOMUNICACAQO - Festas juninas na era digital: da roga a rede. Campina Grande - PB, 06 a 08 de junho de 2012.
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Pretende-se aqui chamar a atencdo para as mudancas em curso. Diante do
exposto, o foco desse projeto de pesquisa recai em descobrir e analisar a relagdo da
cultura popular da culinéria local e o desenvolvimento territorial em Caruaru no periodo
dos festejos juninos. Como tém sido pensadas as festas juninas pela iniciativa publica e
privada e negociada aos consumidores finais? Contudo, mais especificamente interessa-
nos estudar o simbolismo desse modelo econdmico gastrondmico nos eventos
populares, pensado e empreendido por esses agentes sociais enquanto desafio de
preservar a cultura local, a geracdo de emprego e renda, assim, minimizar as
desigualdades sociais enfrentadas na Princesinha do Agreste-PE, inspirada no marco
teorico de Melo e Kunsch (1998) e Lucena Filho (2007) sobre Folkmarketing.

Como relata Melo (2011):

A comunicagdo gastrondmica €, portanto, o processo de comunicagdo cujo
objeto € a arte culinaria, entendida na sua dimensdo simbodlica. Isso implica
circunscrever o processo aos modos através dos quais os alimentos sdo
apresentados aos consumidores potenciais, concitando-os ao consumo € ao
desfrute. Tratam-se, portanto, de processos comunicacionais amplamente
cultivados na sociedade, tendo em vista que os “prazeres da mesa” integram
o cotidiano das comunidades humanas, possuindo relevancia simbdlica, tanto
nas camadas abastadas, que exibem costumes sofisticados, quanto nos
segmentos marginalizados, que denotam habitos morigerados.

Nesse contexto, apoiada na teoria da Folkcomunicagdo enquanto instrumento de
pesquisa, facilitador na mediacdo cultural e nos estudos desenvolvidos, Melo (2011),

apud Almeida (1965) interpreta:

[...] trata a culinaria com maior amplitude, embora oriente os pesquisadores
de dados primarios a situar suas buscas e observagdes na “cozinha”, por ser
um “lugar folclérico” onde se capta a “mentalidade de um povo” em matéria
alimentar. “Comer e beber tém para o povo ndo apenas o sentido de
alimentar-se, mas de atos fundamentais da existéncia”. Arremata, dizendo:
“Nao s6 a cozinha ¢é centro folclorico por exceléncia, como ainda os seus
termos e ditos ganham um grande sentido simbolico.” (p. 200).

Observa-se que a comida sempre ocupou lugar de destaque nas festas populares,
e que a arte de se alimentar bem faz parte da cultura de um povo. Que a cozinha ocupa
um lugar de “transito”, de didlogo, entre sua propria esséncia de “o que fazer” e “como
fazer” como parte da cultura. Nesse sentido a gastronomia de cada lugar tem seu proprio

ponto de equilibrio, tem seu proprio referencial.
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4 CAPITULO 3 - LOCUS E CORPUS DA PESQUISA
4.1 Contextualizacao do 16cus

As analises das raizes historicas da distribuicdo de terras no Brasil se firmou
como territorio de amplas extensOes (sesmarias, capitanias hereditarias) com base
fundiaria onde a pequena propriedade ocupa sempre lugar de menor destaque.

Segundo Prado Junior (1987) no século XVI, Portugal e Franca ja cobicavam as
terras brasileiras. Portugal antecipando-se a Franca organiza sua ocupacdo ao
povoamento dessas terras. Para tanto, nomeava doze homens - donatarios para tomar
posse do territorio, terras conhecidas como capitanias hereditarias, com interesse na
comercializagdo do pau Brasil e a se instalarem em terras brasileiras, incluindo
Pernambuco.

Considerando ainda a base historica da coloniza¢do do territério brasileiro,
Santos e Ferreira (2009) descrevem que durante o século XVIII foram criadas vilas.
Dentro dessa ordenagdo, destacam-se os aspectos singulares da invasdo europeia a
cidade de Caruru®, cuja origem remonta a época das ordena¢des Manuelitas.

Naquela época a cidade de Caruaru era apenas um simples rancho habitado por
indios Cariris, onde servia de apoio e de pernoite a viajantes boiadeiros vindos do sertao
a caminho ao litoral. Anos mais tarde, tropeiros e mascates que viajavam pelo agreste
pernambucano paravam para se alimentar e repousar nas terras simples do rancho, essa
situagdo em fun¢do do consumo de produtos e servicos da origem a um encurtado
comércio de artigos e servigos, bem como ao trato de animais (gado) dando procedéncia

anos depois, a Feira de Caruaru.

Figura 1 - Caruraru, Av. José Rodrigues de Jesus, 1950

Fonte: Rafael Rocha (2011)

¥ A origem do nome Caruaru é incerta, embora muitos afirmarem ser derivada do dialeto dos cariris,
indios que habitavam essa regido quando os primeiros brancos chegaram, no século XVI. Eles a teriam
chamado de caru (alimenro, coisa boa) + aru aru (repeti¢do que significaria abundéancia). Levando em
conta essa versdo, Caruaru seria a terra da fartura desde aquele inicio de colonizagdo
(http://www.turismodonordeste.com/caruaru.htm).
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Conforme relato no site da Prefeitura de Caruaru — PE. (2012):

A cidade de Caruaru comegou a tomar forma em 1681, quando o governador
Aires de Souza de Castro, concedeu a familia Rodrigues de Sa uma sesmaria
(concessdo de terras com o intuito de desenvolver a agricultura e a criacdo de
gado) com 30 Iléguas de extensdo (aproximadamente 12 hectares),
denominada Fazenda Caruru. Mas, apenas em 1776, José Rodrigues de Jesus
decidiu voltar para a fazenda do pai, que havia passado alguns anos
abandonada. Pouco tempo ap6s a morte do patriarca, a fazenda ganhava uma
capela, dedicada a Nossa Senhora da Conceicdo, que foi acolhendo um
pequeno povoado ao seu redor. Caruaru tornou-se cidade, uma das primeiras
do Agreste pernambucano, pelo projeto n° 20, do deputado provincial
Francisco de Paula Baptista, defendido em primeira discussdo em 03 de abril
de 1857, depois de aprovagdo sem debate, em 18 de maio do mesmo ano,
com a assinatura da Lei Provincial n° 416, pelo vice-presidente da provincia
de Pernambuco, Joaquim Pires Machado Portela. Localizada no Vale do
Ipojuca, ao longo dos anos Caruaru recebeu varias denominacdes, sendo
conhecida também como a ‘Princesa do Agreste’, ‘Capital do Agreste’ ¢ a
‘Capital do Forr6’. [...] tendo como padroeira Nossa Senhora das Dores.
Atualmente Caruaru destaca-se como o mais importante pélo econdmico,
médico-hospitalar, académico, cultural e turistico do Agreste, sendo também
famosa por sua tradicional feira livre, enaltecida nos versos do compositor
Onildo Almeida e na voz do eterno Rei do Baido, Luiz Gonzaga. A cidade
abriga um dos mais importantes entrepostos comerciais do Nordeste e tem no
Alto do Moura o Maior Centro de Artes Figurativas da América Latina, titulo
este concedido pela UNESCO, como reconhecimento de uma historia
iniciada na década de 40 do século passado, através do seu mais ilustre filho,
Vitalino Pereira dos Santos, o Mestre Vitalino, ceramista que fez histéria
através da criacdo de bonecos de barro, arte perpetuada entre seus familiares
e varios discipulos, representados nas geracdes de artesdos, ainda hoje
residentes na famosa vila.’

No inicio, as terras de Caruaru, era uma fazenda que tinha um curral, com uma
casa grande e uma casa modesta destinada aos escravos - empregados. Com o passar do
tempo, moradores que habitavam ali por perto da fazenda foram se avizinhando e se
agrupando, formando uma aldeola'® (LIMA, 2009). Ergue-se uma Capela e a partir dai

se constitui o povoado.

Figura 2 — Tela a 6leo no Museu Memorial Caruaru, fazenda Caruari.

Fonte: Andrade Cezar (2013)

° http://www.caruaru.pe.gov.br/sobre-caruaru
' Pequena aldeia, http://www.dicionariodoaurelio.com/Aldeola.html
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Segundo o pesquisador professor Ferreira (2009), ¢ neste contexto historico que
se encontra as raizes da historia da Feira de Caruaru. Em dia de missa, sitiantes reunidos
pelos arredores da igreja comemoram festas religiosas, constituindo fatores
impulsionadores da feirinha de trocas e comercializacdo de produtos agricolas e
servigos de alimentacdo, bebidas, animais, objetos. Nasce nesse contexto, a cidade
Princesa do Agreste, ora fundada a 16 de setembro de 1848, com importante vocacao
histérica cultural. Caruaru nasceu simples, nasceu rural (SKYSCRAPERCITY, 2012).
Nao ¢ por eventual ideia que a festa ¢ pertinente a origem latina da propria palavra

“feira”.

Figura 3 — Igreja Matriz e a feira de Caruaru em 1950 — hoje Catedral do municipio

Fonte: http://www.caruaru.pe.gov.br/sobre-caruaru

Ao longo dos séculos XIX e XX, com sua acessibilidade refor¢ada pela estrada
de ferro da Rede Ferroviaria do Norte, e mais tarde, pelas rodovias estaduais e federais
que a conectaram com varias outras localidades e estados do Nordeste, Caruaru se torna
o polo comercial mais importante da regido. A posterior se mantendo polo atrativo de

produtos e servigos para demais regides de norte a sul do pais e do mundo.

Em meados do século XX, houve no Brasil uma mudanga bastante
significativa em relagcdo a ocupacdo do espago. O crescimento das cidades
transformou esses centros urbanos em forga gravitacional. Que explica a fuga
do homem do campo. Se o Brasil era até 1500 um pais rural, a partir dai vai
se tornando uma nac¢do onde a maioria da populacdo se concentra nas cidades
e Caruaru ndo ficou isenta neste processo. Assim, a nossa cidade respondeu
aos novos tempos, utilizando o que ela sempre teve de forte, desde o comeco
da sua historia: o comércio, no entanto, sempre teve como importante
também os servigos (ao turismo, a saude e educacdo). A industria sempre
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esteve presente no municipio, mas em plano secundario e hoje em plena
expansdo (FERREIRA, 2009)"".

Orientada pela tradicdo figurativa e por seus varios conjuntos cinzelados em
barro que Caruaru fica consagrada pelo arsenal variado de artesanatos: brinquedos de
madeira; com modelagem aprimorada de funis, bacias, regadores e leiteiras de zinco;
pelas estilizadas pegas de couro: chapéus, casacos, calcas, sandélias e bolsas, em sua
confec¢do de cestarias; no cozimento de mantas e redes, a bonequinhas de pano e os
artigos bordados, assim manteve na memoria do povo a tradi¢do até os dias de hoje.

Caruaru foi promovida oficialmente a cidade pela Lei provincial n® 416, de 18-
05-1857. Anos mais tarde foi criada a Comarca pela Lei provincial n® 720, 20-05-1867,
assim elevada de Vila a Cidade.

Outro dado interessante diz respeito, conforme ainda em documentos, registros
de feriados municipais ali comemorados, a exemplo: 24 de junho — Sao Jodo pela Lei n°
2.959/85, 29 de junho — Sao Pedro pela Lei n° 3.564/93 e 15 de setembro — padroeira da
cidade, Nossa Senhora das Dores.

Conforme IBGE (2012 apud SAMPAIO, 2013), o termo caruaru, substantivo
composto de caruar, significa a aguada das caruaras, alusdo feita a fonte ou agua que
produzia enfermidade aos rebanhos, ocasionando inchaco e paralisia das pernas. Esse
vocabulario caruaru (caruuara) ¢ atribuido a varios significados, sendo associado a
entidades morbidas, encerraria assim o étimo de que se proveio a designagdo aplicada
pelo uso popular.

Outra explicacao também ¢ encontrada sobre o nome da cidade, conforme ainda
IBGE (2012 apud CARVALHO, 2013), folclorista e historiador: relata que a origem
caruaru era corruptela de caruari devido o rio das caruaras. Outra variante seria o
toponimo do titulo dado a planta caruru vista as margens do rio Ipojuca, hoje Sitio do

Caruru. Na lingua portuguesa acrescida a Caruaru.

O rio Ipojuca foi [...] um roteiro natural para os primeiros exploradores que
aqui lancariam as primeiras vigas mestras do majestoso edificio do progresso
em suas variegadas manifestacdes, exploradores provavelmente guiados
pelos tupis que iam dando nomes também tupis aos lugares por onde iam
passando como um tipo de bandeirantes (LIMA; CAMPELO, 1957, p. 35)

Na geografia econdmica, a Cidade de Caruaru esta localizada na Mesorregido do

Agreste Pernambuco e na Microrregidao do Vale do Ipojuca, reconhecida como grande

H Citagdo do texto do prof. Jos¢ Euzébio Ferreira - pesquisador da Fundagdo de Cultura da Cidade de Caruaru. Texto extraido do
Museu Memorial da Cidade, 2013.
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centro economico. Sua distancia da Capital Recife ¢ de 130 km e seu acesso se da por

duas vias federais: BR 232 e pela BR 104, tendo uma extensao territorial de 928,1 km?.

Figura 4 — Mapa, rota de Recife a Caruaru — PE.
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Fonte: https://www.google.com.br/maps/mm?authuser=0&hl=pt-BR

O municipio encontra-se nas terras das Bacias Hidrograficas dos Rios
Capibaribe e Ipojuca, que t€m suas aguas vertidas para o Oceano Atlantico e situa-se no
Planalto da Borborema, estando sua sede a 554m de altitude. O clima ¢ semiarido
quente, com chuvas de outono/inverno, sendo os meses mais chuvosos os que vao de

abril a julho. A temperatura média anual ¢ de 23° C e a média anual pluviométrica ¢é
superior aos S00m (ALECRIM, 2003).

Figura 5 — Mapa turistico de Recife a Caruaru — PE.

Fonte: BRASIL - Ministério do Turismo (2013)
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Segundo dados do IBGE (2010), Caruaru ocupa 73* posi¢do no ranking das
cidades mais populosas no Brasil, 4° municipio mais populoso do Estado perdendo s6
para Recife, Jaboatdo dos Guararapes e Olinda, sendo a maior cidade do interior do
Nordeste mais povoada, com uma média de 165.805 mulheres e 149.146 homens. Entre

os quais 88,77% habitam o espago urbano e 11,23% ocupam o rural.

Figura 6 - Portal entrada Caruaru

Fonte: Andrade Cezar (2012)

Diante de todo arsenal que marcam e demarcam o territério de Caruaru, entre
saberes e fazeres populares, entre oficios geradores de emprego e renda na confecgdo de
apetrechos e itens de barro, couro, flandres, téxteis, palha, vime; referencial cultural
artesanal entre outros, e da pratica na elaboracdo de produtos alimenticios como farinha,
gomas, doces, canjicas, bolos, pamonhas e outras comidas regionais; entre a produgo
de fumo de rolo; e as criacdes e expressdes artisticas populares como a literatura de
cordel, as tocadas de bandas de pifanos, as proclamacdes de poesias, ao cantico de
musica e o canto dos emboladores e repentistas, consagraram Caruaru um espaco
cultural, expoente de producdo e reprodugdo de atividades agricolas e ndo agricolas
caracterizada por “novas ruralidades”'?.

No marco do discurso, o rural ndo ¢ mais espaco de atividades ligado a producao

estritamente agricola, vinculado a ldégica produtivista. Sdo territérios de diversas

atividades dentro e fora do campo, hoje ligado a valores historicos, memoriais, culturais

"2 Del Grossi e Graziano da Silva [...] sdo atividades voltadas para o setor econdmico, algumas delas
seculares e antes pouco valorizadas, que integram os trés grandes grupos desta produgdo, em que temos:
uma agropecuaria moderna, baseada em commodities e¢ ligada as agroindistrias; um conjunto de
atividades ndo agricolas e um conjunto de novas atividades agropecuarias.
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e econdmicos. Espaco multidimensional, relacionado a infraestrutura, geracdo de
emprego e renda, preservagdo ambiental - cultural capaz de envolver a comunidade
local a promogdo de bem estar social e qualidade de vida.

No Museu do Barro, Espaco Z¢ Caboclo, lugar da antiga Fabrica Carod, marco
importante na economia local em 1935-1956 com a fabricagdo de sacos, estopas,
barbantes e corddes, localizado no Espago Cultural Tancredo Neves, subdivide-se em
areas: sala Mestre Vitalino e Familia; sala de Artesdos do Alto do Moura, sala Luiz
Gonzaga, sala Elba Ramalho; sala para exposi¢cdes tempordrias a Pinacoteca Luisa

Maciel, conforme fotos:

Figura 7 e 8§ — Museu do Barro — Espaco Z¢ Caboclo - antiga fabrica de tecidos Caroa.

Fonte: Andrade Cezar (2013)

Seguindo a Rota 232 Caruaru (2012) entre outras atragdes turisticas, a Oficina
Arte Zinco; o Ateli€é de Manuel Eudocio, discipulo do Mestre Vitalino que
refuncionalizou seu artesanato dando cor e brilho, dando um sentido divertido e ir6nico
ao mesmo. “Muitos de seus bonecos sdo inspirados no Reisado e a méscara de palhago
veste varios dos personagens”, o Ateli¢ de Marliete Rodrigues, filha de Z¢ Caboclo com
inspiracao nas suas pec¢as miniaturas no cotidiano do mundo rural e das cidades; Atelié
de Sr. Elias onde os tragos figurativos de seu trabalho estdo em animais e vaquejadas.

Caruaru ¢ representado nacionalmente e internacionalmente por seus poetas e
escritores como Condé, Alvaro Lins, Austragésilo de Athayde, as musicistas da banda
de pifano feminina. Reconhecido também por seu folclore representado pelos
bacamarteiros e repentistas. E pelos atrativos turisticos de trilhas nas reservas

ecoldgicas, Serra dos Cavalos e a Serra do Jaracatia e Pelada.
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Figura 9 — Bacamarteiros Figura 10 - Polo do Repente

Fonte: Andrade Cezar (2013) Fonte: Andrade Cezar (2013)

Caruaru, cidade mundialmente reconhecida por seu ritual religioso que envolve
as festas dos santos Sdo José, Sdo Jodo, Santo Antdnio € Sdo Pedro durante todo o més

de junho.

Fig. 11 - Séo José Fig. 12- Séo Jodo Fig. 13 - Santo Antonio  Fig. 14 - Sdo Pedro

Fonte: Andrade Cezar (2013)

Comemoragao de festa popular, entendida por Lucena Filho (2012, p. 14) ser um
acontecimento social, historico, cultural e politico. E por tradicdo de comidas
produzidas da roga, a base do ciclo da agricultura, com abundancia da cultura de milho,
do coco, da massa de mandioca, da macaxeira e algumas especiarias. Comidas
estreitamente ligadas a uma festa que tem na ruralidade sua mais intrinseca
caracteristica, e que vao para a cidade sendo consideradas representantes dos valores de
um territorio (MENEZES NETO, 2012, p.123), o que representa para Bakhtin (1999,

p.245) o triunfo vitorioso, triunfo da tradi¢ao, da memoria gastrondmica de um povo.
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Por meio da festa junina urbana, o nordeste serd representado como um
territorio cultural, sintetizando os localismos e outras referéncias simbolicas
mais distintas, ou seja, mediano os costumes de um padrido culturalmente
globalizado e dominado, e praticas culturais locais interioranas, diversas,
multiplas e geralmente desprezadas na capital (Chianca, 2004, p.43).

Figura 15 — Milho Figura 16 — Pamonha

Fonte: Andrade Cezar (2013) Fonte: Andrade Cezar (2013)

Figura 17 — Tapioca Figura 18 — Canjica

Fonte: Andrade Cezar (2013) Fonte: Andrade Cezar (2013)

Seguindo ainda a Rota Turistica de Caruaru, outro ponto de atracdo na
Princesinha do Agreste ¢ a Feira da “Sulanca”, a Feira Popular de Artesanato que um
pouco de tudo se encontra com tracos da cultura local e de outras redondezas.
Declarada pelo Instituto do Patrimdnio Historico e Artistico Nacional - IPHAN - A
Feira Popular de Caruaru, Patrimonio Cultural Brasileiro, territério turistico e comercial
em 06 de dezembro de 2006, onde se desfruta do artesanato de barro, couro, palha,

madeira e tecido e o maravilhoso cardapio da regido. Conforme figuras a seguir:



%

Fonte: pontualreceptivo.com.br

br.noticias.yaho.com
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4.2 Contextualizagdo do corpus

4.2.1 Alto do Moura — Caruaru — PE

A pesquisa de campo foi realizada no Polo de Cultura, mas especificamente no
Alto do Moura, espago folclorico de repercussdo internacional reconhecido pela
Organizacao das Nag¢des Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura - UNESCO,

como maior Centro de Artes Figurativas das Américas.

Figura 27 — Portal de entrada Alto do Moura, Caruaru - Centro de Artes Figurativas das Américas

|

Fonte: Andrade Cezar (2012)

O Alto do Moura conta com a comunidade de artesdaos que trabalha com a “arte
do barro”, seguindo os passos do Mestre Vitalino. Encontram-se ainda nesse espago
folclorico a Casa Museu do Mestre Vitalino, Casa Museu Mestre Galdino, o Museu
Luiz Gonzaga e um famoso Polo Gastrondmico, configurado como local de crescente

valorizacdo da culinaria da regido.



Figura 28 — Panf: Roteiro turistico do Alto do Moura
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O Polo ¢ descrito no Panf - um roteiro turistico detalhado do Alto do Moura em
seus atrativos: igrejas, ateliés, Associacdo dos Artesdos, museus, farmdacia e o polo
gastronomico da regido.

O registro fotografico em seguida mostra a Casa - Museu Mestre Vitalino, antiga
residéncia do artesdo popular da arte do barro, onde seu filho Severino mantém viva sua

obra e todos os humildes moéveis.

Figuras 29 e 30 - Museu Mestre Vitalino

i

Fonte: AnreCar (13) a Fonte: Andrade Cezar (2013)

O Alto do Moura e Caruaru como um todo em seu complexo turistico ¢
motivado por festejar todo ciclo junino aos acordes do forrd, do pé de serra, das
fogueiras, bandeiras e das comidas tradicionais e gigantes. Entre outras coisas mais se
pode destacar as propagandas nos outdoor, panfletos, informes, banners, instrumentos
utilizados pela midia para dar visibilidade ao grande evento organizado por agentes de
organizagdes publicas (Secretaria de Turismo e Cultura, bibliotecarios, musedlogos) e
do mercado (empresarios nos ramos de alimentos, bebidas, entre outros) que mergulham
dedicadamente para representar suas marcas comunicacionais no cenario dos festejos
juninos.

Com papel de destaque, o Polo do Alto do Moura durante as festas juninas, ao
misturar sagrado e profano ndo somente atrai turistas para a festa por ter adquirido ares
massivos mas, também, ¢ alvo certo de empresas publicas e privadas exercerem
interesses com fins mercadologicos no que tange a servigos e produtos (LUCENA
FILHO, 1998). Assim, vale salientar que nesse cendrio de oportunidades, hd a
apropriagdo da cultura local por diversos segmentos empresariais em acdes

mercadologicas, conforme estudos no ambito da folkcomunicagdo o do folkmarketing,



43

incluindo os estudos de Lucena Filho e Luiz Beltrdo, esse ultimo desde 1967 em sua
tese de doutorado.

Pires (2005) investigando o processo de desenvolvimento no espaco rural
ressalta que, nas atividades que integram o turismo e o lazer, o artesanato € os servigos
de alimentos, bebidas e hospedagem passam a ser particularmente importantes,
considerando a reestruturacdo do espago rural e da compreensdo do que sejam as novas
ruralidades, no sentido de alavancar o desenvolvimento e atender as demandas do
espaco rural tendo em vista reverter o quadro da pobreza, desigualdades social,
concentragdo de renda, poder e exclusdo.

A partir desse contexto, o espago rural passa a ser desafiado a compreender nao
apenas esse novo rural, que ndo ¢ mais eminentemente agricola e que convergem outras
atividades, mas, compreender também as relacdes que se estabelecem entre o Estado
local e o global a Sociedade Civil no desenvolvimento das atividades ndo agricolas ou
compreender as novas ruralidades. Corroborando, Pires (2006), Tauk Santos (2006,
2002), como capaz de oportunizar a responsabilidade partilhada, a cooperagdo, a
flexibilidade, a capacidade para inovagdo ¢ mudancgas entre outros aspectos, tais como o
desenvolvimento de rede, de relagdes entre os servigos e organizagdes publicas,
iniciativas empresariais, urbanas, rurais, agricolas e ndo agricolas (LIMA, 2000).

E esse recorte que nos interessa fazer a partir do resgate do processo de
instauracao e fortalecimento das organizagdes que compde o cendrio dos atores sociais -
promotores de eventos dentro de uma reflexdo sobre o modo organizativo no mundo
rural a partir da cultura local. Ou seja, como esses agentes culturais vém se apropriando
da cultura popular e dos habitos alimentares tradicionais para incorporar suas marcas €
levar proveito num processo de aculturagdo visivel ao olho nu.

Estudos que vem sendo realizados em Programas e Projetos Socioculturais e
Ambientais no espaco rural tem se constituido um desafio crescente para um nimero
cada vez maior de gestores e pesquisadores envolvidos, direta e indiretamente, com os
rumos das relagdes das Organizagdes Governamentais ¢ Nao (Governamentais com
vistas a promover o desenvolvimento local.

Através desses estudos, a folkcomunicagdo, no ambito do folkmarketing, tem
intensificado um nimero cada vez maior de investigagdes sobre as organizagdes
publicas e privadas que se coligam com seu publico-alvo, arrazoando também a
linguagem e desvendando as imagens que eles querem ouvir e ver. Pois ¢ abrangente e

leva em conta os elementos que figuram a cultura folk pela cultura de massa e de elite
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(LUCENA FILHO, 2007). O autor chama aten¢ao para o fato que os festejos populares
tem se constituido conteudo mididtico de natureza mercadoldgica e institucional, via
apropriacao do universo simbolico da festividade, como estratégias comunicacionais,
pelas empresas que sdo parceiras/gestoras e patrocinadoras dos eventos culturais.
Somando-se a isso, Benjamim (2004), relata que os processos comunicacionais que
ocorrem na preparagdo, realizagdo e no tempo que sucede os festejos juninos sdo muito

variados, indo desde a comunicacgao interpessoal, grupal até a comunicag¢ao de massa.

4.3 Ritual do maior cuscuz do mundo
4.3.1 Comidas gigantes

No contexto das festividades juninas de Caruaru, mas especificamente no Alto
do Moura, se origina na década de 1970 as Comidas Gigantes, com o preparo do
cuscuz ¢ da pamonha gigante, aparelhados de forma coletiva e distribuidos na propria
comunidade, fato que encena o simbolismo da cultura popular, e que perduram até os
dias de hoje. Na organizacdo desse evento, mediadores de organizagdes publicas e
privadas, governamentais € ndo governamentais, se articulam e se apropriam da cultura
popular conforme dito pelos organizadores para atingirem metas em defesa da
promogdo da cultura junina, inclusive da gastronomia popular. No cotidiano desses
eventos destacam-se Comidas Gigantes, especificamente o Cuscuz Gigante,
acontecimento que ocorre paralelo a Caminhada do Forrd, com destaque mundial,
inclusive no Guinness Book 96. Indaga-se nesse estudo, acerca da relacdo que se
estabelece entre a Folkcomunicagdo e o Folkmarketing, isto ¢, a midia de massa adota o
discurso em defesa da promocdo da manutencdo da cultura junina, dentro desta

incluindo a gastronomia junina, ou, o proposito ¢ meramente calculista?

Fig. 31 - Augusto Soares Fig. 32 - Livro Guinness 96 Fig. 33 - Matéria Livro Guinness 96

Fonte: Andrade Cezar (2013) Fonte: Andrade Cezar (2013) Fonte: Andrade Cezar (2013)
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Nessa direcdo, os meios de comunicacdo de massa tém utilizado varios tipos de
estratégias para se articular aos 6rgaos publicos e as empresas visando se apropriar da
cultura popular, sobremodo, das Festas Juninas do Nordeste para converté-las em
grandes eventos de massa. Os depoimentos de Augusto Soares — mas conhecido como

Augusto Eventos, abaixo transcrito na integra sdo reveladores dessa conjuntura:

[...] quando eu criei a Caminhada do Forr6 em 1993, ndo tinha Cuscuz
Gigante ainda, era s6 uma caminhada que tinha como objetivo sair a pé do
centro da cidade e ir caminhando como o Galo da Madrugada em Recife. Nao
tinha trio elétrico, a musica era pé-de-serra, forrd, era tradicional mesmo.

Na caminhada tinha muito forrd, quadrilhas matutas, bacamarteiros, comidas
tipicas, cantores regionais e varias atragdes de forr6. Nos saiamos com o
carro de som, com o disco de Luiz Gonzaga, ndo era nem CD, era fita cassete
gravada do vinil, tinha quadrilha. Ai chamou aten¢@o do turista, do povo em
geral e até dos proprios patrocinadores.

Afl criei o Cuscuz Gigante dentro do evento com objetivo de distribuir
gratuitamente cuscuz porque o povo chegava com fome da caminhada de 8
km, do centro de Caruaru para o Alto do Moura. No inicio era um evento
simples, mais comunitario, local, era o cuscuz com bode, ¢ quem dava o bode
era um amigo meu fazendeiro, ndo tinha patrocinadores.

Mas, ai, houve uma divulgagdo na internet, na televisdo, na imprensa e nos
jornais diarios. A coisa foi crescendo. O evento do Cuscuz hoje é o do
Cuscuz Gigante, ndo mais com bode, ¢ com charque, apareceu um
patrocinador e comegou a dar a charque. A altura da cuscuzeira hoje ¢ de 4,2
metros e 600 kg de fub4, patrocinio da Vitamilho —Flocao.

Tudo ¢ pago, ndo ¢ de graca ndo! Ninguém vai espontaneamente trabalhar
nao! Mas, foi tendo interesse dos patrocinadores, entdo comegou a entrar
dinheiro por conta dos patrocinadores que sdo varios. Eu ja tive a experiéncia
em fazer cuscuz até mesmo com salsicha ao molho de tomate porque o
“patrocinador vem me procurar, quer mostrar seu produto em um evento
grandioso. Dai as empresas doam e eu divulgo o nome delas. Todos os
eventos sdo assim” (grifo nosso).

A coisa era pé de serra, hoje tenho trios elétricos gigantes, super trio! A
prefeitura s6 deu um pequeno apoio financeiro e a liberagao de licenga para
que esse evento emblematico saia na rua, mas fica muito a desejar, né. O
apoio financeiro maior vem mesmo ¢ das empresas privada ( Ex- Presidente
da Associacdo dos Idealizadores das Comidas Gigantes de Caruaru, 2013)

Conforme o cotidiano dos eventos das Comidas Gigantes, a valorizagdo da arte
culinaria e docgaria popular sdo apreciadas com o mesmo sentido descrito por, Mota

(1968 apud Melo, 2011, p. 19) nesses momentos especiais de confraternizagao:

[...] ja percebera a riqueza desse trabalho fino das boleiras pernambucanas,
no ensaio dedicado a culinaria e dogaria. Elas fazem bonito papel colocando
os coloridos desenhos a tesoura em franjas, recortes, bordados figuras de
gente e bicho, enviesados. (...) Talvez essa arte popular de confeitar e enfeitar
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seja mais valida — por isso a merecer valoracdo ¢ exposi¢ao — do que a sua
moderna contrapartida erudita: a do bolo de noiva, e a do bolo de aniversario
de gente gra-fina [...] Bolos enormes, formando igrejas e palacios, em cujos
interiores poderiam morar Branca de Neve e os sete andes; bolos de
arquitetura indigesta.

Nesse cendrio das Comidas Gigantes, relembramos as ideais de Bordenave
(1997) quando diz que o processo de comunicagdo, mesmos nos lugares ditos como nao
estruturados, estdo presente nas conversas e negociacdes boca a boca, porque sdo todos
atos de comunicacdo. Entdo, as transacdes desempenhadas no planejamento,
organizacdo, elaboragdo e distribuicdo das comidas gigantes partem do entendimento
que a comunidade tem entre seus membros e patrocinadores, sejam eles, publico ou
privado.

“Entdo, a comunica¢do ndo existe por si mesma, como algo separado da vida da
sociedade. Sociedade e comunicagdo ¢ uma s6. Nao poderia existir comunicacao sem
sociedade, nem sociedade sem comunicagdao” (BORDENAVE, 1997, p. 17). A midia
ndo ¢ s6 a mensagem. A midia ¢ uma massagem. Estamos a todo momento sendo
afagados, manejados, acertados e realinhados.

A festa no comércio € rotineiramente comunitaria, ndo carrega regras de
comunicacdo formal, ja& que seu papel basico € a comercializagdo de produtos.
Entretanto, este papel ¢ formalizado com todas as classes sociais.

A comunicac¢do ¢ um veiculo pelo qual os modelos de vida de qualquer cultura
sao transmitida em sociedade, com a familia, entre vizinhos, amigos, parentes e
estranhos. Assim, a cultura ¢ construida , formada e falada, maneiras de pensamento e
de agir sdo transmitidas, suas crencgas e valores, seus habitos e tabus.

Desta maneira, compreende-se que os modelos culturais foram formados a partir
de nosso tirocinio, de nossos estilos e aforismos.

Para atrair os turistas e anunciar a gastronomia regional, Caruaru inventou um
cardapio de exageros culinarios que foram se multiplicando a cada ano. A exemplo o
bolo pé-de-moleque gigante, o maior cuscuz'” do mundo, a maior pamonha do mundo, a
canjica gigante, maior xerém do mundo, beiju gigante, maior arroz doce do planeta,
maior cozido de milho do mundo, entre outras guloseimas que vao se originando a cada
ano que chega. Novos pratos vao incorporando o cendrio no periodo junino na conquista

do paladar dos visitantes.

" Para Mério Souto Maior (1995, p.76), é um prato de origem africana, trazido ao Brasil por intermédio
da colonizagdo portuguesa e presente na mesa tanto na zona rural como nas grandes cidades.
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Figura 34 - Comidas Gigantes
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Fonte: Soares (2013)

Nessa trajetoria de oportunidades, e de extremo recurso mercadoldgico que
coloca o setor turistico de servicos e produtos ao “bel prazer” de agentes culturais que
transvertidos da cultura popular, exigem seus interesses particulares e aglutinadores de
recursos financeiros.

Na realidade, ¢ em nosso entendimento, conforme a leitura de Maciel e

Sabbatini (2010):

A evolugdo dos mercados tem evidenciado a importdncia da comunicagdo
rural, com foco para o marketing regional. Assim, grandes recursos sio
investidos pelas institui¢cdes publicas e privados, que buscam alcangar maior
evidéncia nos mercados regionais, em especial, promovendo uma
dinamizacdo no relacionamento com seus publicos e conquistando sua
credibilidade e simpatia, na vinculagdo de suas marcas, produtos e servicos,
em grandes e pequenos eventos no universo rural.

Segundo Beltrao (2004, p. 92-93) o uso das marcas e a apropriacdo que o
mercado faz da cultura popular — da gastronomia junina, sdo flutuacdes especificas,
evidenciando como o mercado vem penetrando nas festas juninas em Caruaru, mas
designadamente, no Alto do Moura durante o més de junho. As influéncias mais
diversas atuam realmente sobre o fato folclorico, submetendo-se a uma série de
processos em que a cada acdo corresponde uma determinada reacdo, fortalecendo o

mercado através do marketing. A ideia ¢ chamar aten¢do e atrair o publico para dangar
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“forr6” nos bairros, o que torna o festejo descentralizado (REVISTA TURISMO NA
SERRA, 2012, p. 32-33).

Figura 35 — Destinos: Guloseimas Gigantes

de stinos

Fonte: Revista Turismo na Serra, 2012.
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5 CAPITULO 4 - ANALISE E DISCUSSAO DOS SIGNIFICADOS DAS FESTAS
JUNINAS REALIZADAS NO ALTO DO MOURA EM CARUARU - PE

Segundo dados da pesquisa, com base nos questiondrios apresentados nos
apéndices e o roteiro das entrevistas, a Tabela 1 apresenta a frequéncia absoluta e a
frequéncia relativa (%) da concepcdo que os atores sociais tém sobre as festas juninas

realizadas no Alto do Moura em Caruaru - PE:

5.1 Significado das festas juninas realizadas no Alto do Moura em Caruaru — PE para os
atores sociais.

TABELA 1 — Concepgdo dos atores sociais caracterizados como visitantes € / ou
turistas; proprietarios de bares, restaurantes, lanchonetes e barracas; vendedores
ambulantes; atores publicos ndo governamentais (responsaveis pela organiza¢do do
evento junino) e dos atores publicos governamentais (bibliotecarios e muse6logos)
sobre o significa do das Festas Juninas realizadas no Alto do Moura em Caruaru — PE,
2012/2013.

FREQUENCIA

CONCEPCAO DAS RESPOSTAS

Ne %
ATORES SOCIAIS (visitantes e / ou turistas)
Festa tradicional (forr6 pé de serra, fogueiras); 12 21,81
Festa popular do Nordeste (histéria de Sao Jodo, festa de familia); 04 7,27
Nao sabe. 01 1,82
ATORES SOCIAIS ECONOMICOS (proprietarios de bares,
restaurantes, lanchonetes e barracas)
Epoca de comidas tipicas (milho, canjica, pamonha, pé de moleque); 04 7,27
Fonte de renda; 09 16,36
Festividade dos Santos do més de junho (fogueira, folclore, forro, festa de rua). 04 7,27
ATORES SOCIAIS ECONOMICOS (vendedores ambulantes)
E tradigdo (forrd pé de serra, quadrilha e cultura); 04 7,27
E uma época de se ganhar dinheiro; 10 18,18
Comida gigante, comidas tipicas (pamonha, canjica, bolos, etc). 03 5,45
ATORES PUBLICOS NAO GOVERNAMENTAIS (Ex- presidente da
Associacdo dos Idealizadores das Comidas Gigantes de Caruaru).
E um evento de marketing (envolve e divulga as empresas). 01 1,82
ATORES PUBLICOS GOVERNAMENTAIS (bibliotecirio e
museografo).
Festa tradicional (forr6 pé de serra, fogueiras, quadrilha de rua, e comida tipica: arroz
doce, canjica, pamonha, mungunza, tapioca, pé de moleque); 02 3,64
Hoje ¢ comercio (investimento, dinheiro, bebida, bode, charque, Pitl, cerveja e
cachaga, musica eletronica e forro estilizado). 01 1,82
TOTAL 55 100,00

Fonte: Coleta direta de dados, Andrade Cezar (2013).
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Compreender como os atores sociais envolvidos com a festa junina realizada no
Alto do Mouro em Caruaru — PE concebem essa festa popular torna-se fundamental
neste estudo para que os atores sociais que participam e que nela atuam possam
compreender as diferentes percepcdes e formatos que esta festa vem tomando ao longo
dos anos diante das mudangas socioecondmicas ¢ das transformacgdes culturais.

Os resultados da Tabela 1 revelam que quase metade (43,62 %) das respostas
dos atores sociais participantes da pesquisa acerca do significado da festa de Sao Joao,
centra-se na importancia desse evento como tradi¢do, festa popular, destacando
aspectos como o forro, a fogueira, historias dos santos, festa da familia. Outra razao
que justifica a importancia da festa S3o Jodo para os atores sociais, principalmente para
os proprietarios de bares, restaurante, vendedores ambulantes, bem como para os atores
publicos ndo governamentais, ¢ a geracdo de renda. Para 38,18% a festa junina significa
comércio, marketing, sobretudo, ganhar dinheiro, investimento, vender bebidas, bode,
macaxeira com charque e divulgar as empresas. Em 3° lugar com apenas 12,72%
encontra-se a gastronomia junina, destacada pelos atores como comidas tipicas do Sao
Jodo (canjica, pamonha, bolo pé de moleque, bolo de milho, bolo de macaxeira, milho
cozido e assado, tapioca, mungunza). Apenas 3,64%compreende a festa junina e a
comida tipica do periodo. E de toda amostra s6 1,82% de visitantes e/ou turistas ndo
verbalizou seu entendimento a respeito das tradigdes.

Os dados refletem as percepcdes dos atores sociais acerca do significado da festa
junina, traduzida por estes, em historias, memorias, tradicdo, passado. Entretanto,
verifica-se multiplo sentido no discurso, onde diferentes falas se contrariam. Essa
realidade pode ser constatada nesse estudo a partir da alocugdo dos entrevistados

quando se questiona sobre o significado do Sao Joao:

Bibliotecario (a): O Sdo Jodo em Caruaru era realizado nas principais ruas
dos bairros, com palhogas na avenida, organizada por familias da propria
comunidade. A palhoca era s6 para dangar o arrasta pé. As comidas:
pamonha, canjica, pé de moleque, mungunza, milho assado, cozido e pipoca
era coletiva. Tudo mudou, o S3o Jodo hoje, € eletronico, os artistas ndo
sabem nem o que ¢ forr6. A violéncia € muito grande, a gente pode ir para o
Patio e ndo volta (ENTREVISTA N° 1, 2013);

Bibliotecario (a): [...] para mim, ¢ comemorar a data comemorativa dos
Santos, com fogueira, forré pé de serra, queima de fogos. Minha mde me diz
que no tempo dela o S@o Jodo em Caruaru era diferente do de hoje, era na
rua, tinha fogueira, pamonha, canjica, pé de moleque, sanfoneiro, era uma
festa mais em familia. Todo mundo junto comendo e dangando. Hoje, em
minha opinido, ¢ um megaevento com musica eletronica, muita bebida, e
comida que ndo ¢ do Sdo Jodo (ENTREVISTA N° 2,2013)



51

E interessante determo-nos no debate que se desenvolve em torno das
concepgdes do Sdo Jodo como preservacao e construcio do passado. Apesar do multiplo
sentido dado pelos entrevistados aos festejos juninos, a no¢ao de patrimonio histérico
evoca a cultura junina como imagens de um passado ainda vivo. Lucena Filho (2012)
em seu livro Festa Junina em Portugal refor¢a esse pensamento muito bem, a partir da
relacdo que estabelece com festa que se realiza em junho no Brasil, compreendido como
ciclo junino que leva a denominagdo de Sao Jodo. Essa descrigao para este autor guarda
semelhanga com os ritos de celebragdo. Nesse contexto sao evidenciados os ritos, os
mitos e os simbolos, expressos através do fogo e da fogueira, da louvacdo aos santos
juninos, das comidas tipicas, vestimentas e das decoracdes com bandeiras, dancas,
musicas e instrumentos, supersticdes, simpatias e adivinhagdes.

Neste estudo, respeitando as diversidades de opinides, evidenciam-se no
imagindrio das populagdes participantes desta festa, do espago urbano e do rural, os
festejos juninos permeado de simbolos, ritos e mitos, conforme conta Lucena Filho
(2012). No entanto, percebe-se que quando os atores retratam o Sao Jodo do Alto do
Moura revela uma imagem congelada do passado. Um passado que se imagina que os
atores sociais desejam preservar como patrimonio cultural.

Conforme mostra a fala de uma Agente Cultural e um comerciante:

Museologo (a): [...] antes era uma festa local, regional. Antes tinha comida
tipica que era feita pelas proprias familias que participavam do Sdo Jodo.
Concurso de quadrilha de rua, decoragdes com bandeiras, dangas, musicas,
simpatias e adivinha¢des na beira da fogueira. “Hoje é tudo diferente”. Se
agente pudesse voltar ao passado seria bem melhor, mais divertido
(ENTREVISTA N° 3, 2013).

Museologo (a): [...] as coisas de antigamente ndo se d4 mais valor. As coisas
vao perdendo as raizes e o povo s6 quer beber (ENTREVISTA N° 3, 2013).

Morador (a): [...] aqui ndo tem mais essas comidas juninas, na linha do trem é
que tem comidas de milho. Aqui se especializou em bode e esquecem a
comida de milho (ENTREVISTA N° 4, 2013).

Turista/Visitante: a tradi¢do junina para mim significa ritual ou repertério das
classes mais populares, comumente ligadas de forma rurais, pura nas classes
baixas. Que sdo caracteristicas de um povo em ambito regional. Significa
religiosidade, musicalidade, gastronomia tipica, etc. (ENTREVISTA N° 5,
2013).

Turista/Visitante: Por cultura popular junina eu entendo que é decoragdo com
baldes, bandeirinhas, fogueira, fogos variados. Sao festas folcloricas que vem
de geragdo em geragdo e nunca muda, ha ndo ser aqui no Alto do Moura que
estou vendo um pouco diferente. S6 notei uma combi na entrada do Alto do
Moura vendendo comida de milho e um senhor com carrinho de maéo
vendendo milho cozido. Aqui vem se desenvolvendo cada dia mais, mas ndo
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ta valorizando e nem respeitando a culinaria da festividade. (ENTREVISTA
N° 6, 2013).

A atitude que os atores sociais demonstram em relacdo a este passado nos leva a
buscar compreender neste estudo os novos cenarios construidos pela sociedade
globalizada e de consumo, conforme lembra Melo (1998). Na perspectiva de Schimdt
(2008, p. 3) esse fendmeno pode ser explicado a partir das caracteristicas e do contexto
socioecondmico em que a cultura popular esta inserida, ou seja, na sociedade capitalista
globalizada. Nessa sociedade, as manifestacdes da cultura popular vém apresentando
historicamente novas formas e novos significados, para a autora, essas manifestagcoes
vém pouco a pouco se coisificando. Isso quer dizer, que a cultura popular vai se
adequando a uma nova ordem social, a realidade do mercado. Este ultimo configurado
por um novo sistema de signos e imagens que explica uma €poca de novos paradigmas,
onde as manifestagdes populares ndo sdo valorizadas, preservadas.

Artesd/moradora: Agente faz parte de uma Banda de Bacamarte, o que vem
ainda aqui ¢ a Banda de Pifano. Mas hoje o S@o Jodo esta estilizado. O Sao
Jodo de Caruaru estd perdendo sua originalidade. Aqui no Alto do Moura,

era pra ter grupos folcloricos e comidas juninas, fogueira (ENTREVISTA N°
6,2013).

Nesse contexto, o festejo junino antes considerado uma manifestagao folcldrica,
compreendido pelos atores sociais sujeitos deste estudo como um evento tradicional,
reunido de familia em torno da fogueira, acompanhando a légica do mercado passou a
ser considerado um evento muito mais de midia massiva do que de cultura popular.
Dentro dessa perspectiva, Maciel (2011) a partir da teoria da folkcomunicagdo proposta
por Luiz Beltrdo na década de 1960, explica que a midia massiva se apropria da cultura
popular através da publicidade e da propaganda, recria formas, com vistas a se
aproximar do consumidor ¢ manter a hegemonia do mercado.

Nesse formato, o Estado, o mercado e a midia massiva se apropriam no periodo
junino de imagens, simbolos e mitos da cultura gastronémica tradicional de um povo,

transformam em mercadoria para venderem sua marca.
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Figura 36 - Portal Alto do Moura, Caruaru

Figura 37 - Entrada Alto do Moura, Caruru

Fonte: Andrade Cezar (2013) Fonte: Andrade Cezar (2013)

Figura 38 — Patrocinador Figura 39 Propagandas (folkmarketmg)

Fonte: Andrade Cezar (2013) Fonte: Andrade Cezar (2013)
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Figura 40 - Patrocinador
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Fonte: Andrade Cezar (2013) Fonte: Arqulvo Augusto Eventos (2013)

Os espacos ocupados pelas tradigdes populares na agenda mididtica podem ser

traduzidos, de forma clara, na fala de um dos atores sociais dessa festa:

Organizacdo n3o governamental: [...] j4 ouvi varias pessoas falando sobre
isso, que ndo tem comida junina, bolo, pamonha, milho, nem forrd pé de
serra, nem quadrilha. E lamentavel, eu vejo que a gente esta perdendo essa
coisa de Sd@o Jodo, que lembra um clima de festa junina, tradigdo. As
mulheres de short, musica eletronica, ficaram uma bagaceira, perdeu
totalmente o brilho de Sdo Jodo. Estd acabando a tradi¢do Junina. Eu digo
que ndo ¢ mais Sao Jodo, ¢ bagaceira (ENTREVISTA N° 7, 2013).

[...] os restaurantes ndo se interessam para vender bolo, pamonha porque ndo
gera lucro. O ganho ¢é pouco, e eles s6 querem vender coisa que dé muito
dinheiro. Mais foi uma grande ideia essa que vocé deu. Vou até colocar na
associagdo essa ideia (ENTREVISTA N° 7, 2013).
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Para melhor entendimento desse fendmeno, o clima da festa junina em Caruaru,
particularmente no Alto do Moura, ¢ em grande parte aparelhado pelos meios de
comunicagdo de massa. Sob o ponto de vista de Melo (2008, p. 78), as festas juninas

passam a ter valor somente conteudistico:

[...], a0 mesmo tempo, funcionam como alavancas para o acionamento da
engrenagem econdmica, mobilizando produtores industriais, entrepostos
comerciais e prestadores de servigos. Nesse sentido, viabilizam
comercialmente os veiculos difusores, através da captagdo de anuncios, além
de estimar as empresas ao patrocinio das festas propriamente ditas. Cria-se
uma teia complexa de interesses, da qual participam também o estado e o
aparato politico, responsaveis pela normatizagdo do uso daqueles espagos

publicos onde as festas se realizam.

Em paralelo a analise de Beltrao (1965), ¢ possivel afirmar que diante da
massificacdo da cultura, da mercantilizagdo do consumo e do modismo do mundo
contemporaneo, os festejos juninos vém ao longo das ultimas décadas se vestindo com
uma nova roupagem. Sdo transformagdes econdomicas e socioculturais que estdo sendo
direcionadas para pelo mercado visando apenas retorno financeiro, destradicionalizando
os festejos juninos nao apenas na Capital do Forrd, mas, em outros Estados do Brasil
onde existe a tradicdo de se comemorar em grande estilo as festas dos Santos do més de
junho, conforme afirmam os estudiosos da area (Beltrdo, 1965; Benjamin, 2004; Melo,
2008; Silva, 2012; Schmidt, ; Maciel, 2012; Lucena Filho, 2012; Pires, 2002; Trigueiro,
2001, dentre outros).

E um novo modelo de cultura econdmica que germina a partir das culturas
tradicionais agregadas a economia do turismo e da gastronomia regional voltada para o
lucro, influenciada pelas normas do mercado e do marketing, a servico do proprio
mercado e da reproducdo do capital, o qual se constitui um campo rico para novas
investigagdes, tendo em vista analisar os novos espacos e relagdes e cenarios no qual
ocorrem os festejos juninos na sociedade capitalista midiatizada.

Como resultado da urbanizacdo, da massificacdo da cultura, ¢ do modo de
producao da economia capitalista os festejos juninos vém sofrendo significativas
transformagdes em sua forma de organizacao no Brasil. Benjamin (2004) chama atencao
para a questdo da cultura de massa, a partir dela o festejo se profissionalizou e nesse
contexto os atores que organizam o evento passaram a ser agora denominado “promotor
cultural” ou mais pedantemente ainda, como “promoter” o que torna a festa um produto

com fins lucrativos.
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E a partir desse discurso que se analisa a construcio dos festejos juninos em
Caruaru — PE, particularmente no Alto do Moura. Articulada aos 6rgaos publicos e as
empresas, os meios de comunicacao social se apropriam das manifestagcdes e expressoes
da cultura popular junina (simbolos e signos) como o forrd, quadrilhas matutas,
bacamarteiros, cantores regionais, comidas tipicas, bandeirinhas, utiliza-se de
estratégias de marketing para preencher os espagos na programacao das emissoras de
radio, de televisdo, bem como reportagens nos jornais diarios para divulgar os festejos
juninos, utilizam-se de propagandas em oOnibus, outdoor, bicicletas, na internet, em
revistas, entre outros. Mas, essa condicdo comporta outra dimensdo ja bastante
perceptivel, repercutindo intensamente no imaginario popular dos atores sociais, a
destradicionalizacdo dos festejos juninos, agregando a Caminhada do Forro
transformada em megaevento - “trios elétricos gigantes, super trios” (grifo nosso),
travestido como o Maior Cuscuz do Mundo.

As fotos abaixo registram o Processo histdrico de surgimento e evolucdo do

evento do Maior Cuscuz do Mundo.

Figuras 42, 43, 44, 45 e 46 - Cuscuzeiro

Fonte: arquivo de Soares (2013) Fonte: arquivo de Soares (2013)
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Figura 49 — Caminha do Forr6 e do Cuscuz Figura 50 — Caminhada do Forr6 e do Cuscuz

Fonte: arquivo de Soares (2013) Fonte: arquivo de Soares (2013)

Com base nos dados coletados durante o periodo da pesquisa em entrevistas

realizadas no periodo 2012-2013 no Alto do Moura e nos arredores com atores sociais,

na Tabela 2 evidencia-se:

5.2 Significado da cultura gastrondmica consumida no periodo junino no Alto do Moura

em Caruaru — PE para os atores sociais.

TABELA 2 - Percepgao dos atores sociais caracterizados como visitantes e / ou turistas;
proprietarios de bares, restaurantes, lanchonetes e barracas; vendedores ambulantes;
atores publicos ndo governamentais (responsaveis pela organizacdo do evento junino) e
dos atores publicos governamentais, (bibliotecarios, musedlogos) sobre o significado da
cultura gastronomica consumida no periodo junino no Alto do Moura em Caruaru—PE,

2012/2013.
FREQUENCIA

CONCEPCAO RESPOSTAS

N° %
ATORES SOCIAIS (visitantes e / ou turistas)
Como queijo assado, churrasquinho e bebe uisque e cerveja; 01 1,82
Come bode assado, buchada, sarapatel, linguiga de frango e bebe cerveja, agua, cachaga
e refrigerante; 09 16,36
Canjica, cuscuz, milho assado e tapioca; 03 5,45
Sente falta das comidas de milho (deveria ter comida de milho). 04 7,27
ATORES SOCIAIS ECONOMICOS (proprietarios de bares,
restaurantes, lanchonetes e barracas)
Nao vendo comida junina (vendo ¢ bode assado, bode guisado, batata frita, arrumadinho
de charque, feijao tropeiro, linguiga de bode); 10 18,18
E uma tradigdo, mas, o povo ndo procura (0 que o povo quer comer ¢ churrasquinho,
queijo assado, bode guisado, macaxeira com carne do sol, galinha cabidela e comida 05 9,09
japonesa);
Nao existe culindria junina (os patrocinadores determinam o cardapio). 02 3,63

ATORES SOCIAIS ECONOMICOS (vendedores ambulantes)

Nao tem comida junina aqui no Alto do Moura (o que a gente vende muito aqui ¢
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espetinho, batata frita, queijo assado, coxinha, pastel); 11 20,00
Nao vendemos comida de milho (vendemos cerveja, refrigerante); 04 7,27
Canjica, milho cozido, canjica. 02 3,63
ATORES PUBLICOS NAO GOVERNAMENTAIS (Ex- presidente

da Associacio dos Idealizadores das Comidas Gigantes de Caruaru).

Nao tem comida junina (os restaurantes ndo se interessam em vender bolo, pamonha,

canjica porque nao gera lucro, o ganho é pouco). 01 1,82
ATORES PUBLICOS GOVERNAMENTAIS (bibliotecirio e

museografo).

O S@o Jodo se industrializou, ndo tem mais comida tipica. 03 5,45
TOTAL 55 100,00

Fonte: Coleta direta de dados, Andrade Cezar (2013).

O ato de se alimentar possui um significado simbdlico para cada sociedade e
para cada cultura, nessa perspectiva, ndo se constitui apenas um ato bioldgico, pelo
contrario, a alimentagdo ou mais especificamente, a gastronomia de um local nutre a
identidade cultural de um povo. Identidade cultural transmitida de geracdo em geragdo
através do tempo, sobretudo, do consumo de comidas cujo objeto ¢ a arte culindria,
entendida na sua dimensdo simbdlica, que vai refletir as preferéncias, identidades,
valores, sentimentos, as aversoes e crendices.

Nesse sentido, o senso comum dos grupos de atores entrevistados, 83,65%
assume a gastronomia diaria como parte da cultura culinaria da época, chamada do
ponto de vista de McLuahn (1951) citado por Melo (2012, p. 24) de cultura do homem
industrial O que significa afirmar, conforme Diégues junior (1969, p. 910) citado por
Melo (2012, p. 27-28) que essas transformagdes sao fruto de um “processo de rapidas
mudangas [...] nas tradi¢des folcléricas”. Apenas 16,35 dos entrevistados persistem em
conservar uma memoria longinqua, uma culinaria revestida de tragos, de elementos,
técnicas e maneiras do saber fazer historicamente construido.

Ribeiro (2006, p.18) chama atengao para essa questao afirmando:

[...] que a alimentacdo especifica de um povo deve ser encarada como
patrimdnio cultural imaterial, compreendendo conhecimentos, crengas, artes,
moral, leis, costumes. Exemplificando alguns pratos tipicos, como pao de
queijo mineiro e acarajé como patrimonio imaterial desse povo.

Considera-se patrimdnio historico e cultural:

[...] os bens de natureza material e imaterial que expressam ou revelam a
memoria e a identidade das populagdes e comunidades. Sdo bens culturais de
valor histérico, artistico, cientifico, simbolico, passiveis de se tornarem
atragdes turisticas, [...] manifestagdes temporarias, enquadradas ou nio na
definigdo de patrimdnio, incluindo-se nessa categoria os eventos
gastrondmicos e outros (MINISTERIO DO TURISMO, 2013).
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Compreender o significado da gastronomia junina a partir dos fundamentos da
teoria da folkcomunicagdo constitui o foco de interesse da andlise deste estudo. Mais,
especificamente, entender o papel dos procedimentos informacionais € comunicacionais
na preservagao ou nao da cultura popular gastronomica no contexto dos festejos juninos
do Alto do Moura — Caruaru — PE, empreendida pelas organizagdes publica e privadas
como ac¢do geradora de desenvolvimento local. Estudada por Luiz Beltrdo e outros
pesquisadores como Robert Benjamin, Melo, Severino Lucena Filho, Betania Maciel,
Trigueiro, Custodio, Cristina Schmidt, a teoria da folkcomunicacdo ¢ aqui entendida
como ciéncia que estuda os procedimentos informacionais € comunicacionais da cultura
popular.

Nesse contexto, Renato Ortiz (1998) descreve em seu livro Mundializagao e
Cultura que, uma nova situacao para as relagdes entre alimento e cultura popular vem
sendo estabelecida na atualidade do mundo globalizado. Com a industrializa¢do da
cozinha, tende-se a romper com a relagdo existente entre lugar e alimento, isto porque
esse tipo de comida nao possui nenhum vinculo territorial. Corroborando Ortiz (1998),
Ianni (2003, p. 487) afirma que as caracteristicas da globalizagdo configura uma
sociedade universal, promove o deslocamento de coisas, individuos e ideias,
desenraizando e promovendo desterritorializagdo generalizada. Para essa autora, a
desterritorialidade ¢ uma caracteristica essencial da sociedade global, cujas estruturas de
poder econOmico, politico e cultural s3o internacionalizados, mundanizadas,
descentradas, portanto, ndo dispondo de uma localizagao fisica.

Uma andlise que se abre para o entendimento desse fendmeno no campo das
festividades juninas no Alto do Moura - Caruaru, em Pernambuco diz respeito a relagao
entre a gastronomia, a cultura e o turismo, esse ultimo como fenomeno que funciona
como um agente de difusdo de hébitos entre territorios, gerando multiplas inter-relagcdes
econdmicas, sociais e culturais que se revelam através do cotidiano do local. O aspecto
primordial e que merece ser destacado na analise, ¢ a crescente troca de significados,
simbolos, mitos e ritos da cultura gastronomica impulsionada pela globalizacao dos
mercados. Como se evidencia nas figuras abaixo relacionadas, os cardapios oferecem
uma relagdo de pratos/alimentos carregados de tracos de outras culturas tais como,

americana, japonesa, italiana, dentre outras.
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Figura 51 - Cardapio barraca/ambulante Figura 52 - Cardapio barraca/ambulante

———pea—

Fonte: Andrade Cezar (2013) Fonte: Andrade Cezar (2013)

Figura 53 - Carro Temakeria Molotov Figura 54 - Caravana da Nissin Myojo

Fonte: Andrade Cezar (2013) Fonte: Andrade Cezar (2013)

Através dos meios de comunicagdo, midia e marketing diversas culturas entram
em contato com a populagdo e através desses meios sao vendidos produtos e imagens
que carregam tragos de outras culturas tais como, americana, japonesa, italiana, dentre
outras que passam a fazer parte da cultura mundializada.

Os Estados Unidos se valem de icones culturais — costumes, gostos, comidas e
entretenimento — para efetivar sua presenca em todas as nagoes, sobretudo naquelas em
desenvolvimento. O chamado american way of life ESTILO DE VIDA AMERICANO,
dessa forma, associado aos bens de consumo, imitado em grande parte do mundo, sendo
os produtos simbolo do pais circulado e admirado e consequentemente desejado. Nessa
conjuntura, os habitos, gostos e padroes americanos sao disseminados e admirados por
todo planeta garantindo a hegemonia das corporacdes e marcas globais, diluindo as
culturas e os valores locais na dire¢do de uma mediocridade homogeneizada e
americanizada (FREIXA; CHAVES, 2012; ALBERTIM, 2012).

Esse processo de fusao de culturas, de trocas de padrdes e de influéncia mutua ¢

denominado aculturacdo ou transculturacdo. Partindo desse principio, o0 modo de vida
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de muitos povos ¢ resultado, portanto, da fusdo de outros modos de vida, isto ¢, de
culturas de outros povos que, por algumas circunstincias, entraram em contato com
aqueles povos. Essa questao para Ribeiro (2006) quando incorporada a vida social,
tende a afetar o modo de pensar, os valores, as ideias dos seres humanos a respeito de se
mesmos, da sua sociedade, das suas relagdes sociais, entre outros, da sua cultura
alimentar. No caso do Brasil, o que resulta desse processo ¢ a heterogeneidade de
culturas que vai conformar a identidade do carater social brasileiro, mas
especificamente, do modo de vida de seu povo, enfim, da sua cultura e de sua
gastronomia.

Nesse aspecto, o enfoque dado sobre essa questdo na fala dos atores sociais

participantes da pesquisa sdo reveladores desse processo:

Comerciante culinaria japonesa: [...] ndo vendo pamonha, nem canjica, nem
milho porque os jovens que sdo nossa maior clientela ndo come esses
alimentos. O que eles gostam mesmo ¢ de comida japonesa. Vendo mais mil
porg¢des por noite. Tenho um ponto aqui no Alto do Moura, e outro no Patio
do Forr6 (ENTREVISTA N° 8, 2012).

Vendedor ambulante: [...] s6 quem come comida de milho hoje em dia no
Séo Jodo sdo as pessoas mais velhas e até elas quando chegam aqui querem ¢
tomar uma skoll, beber uma coca cola, comer uma linguica assada, comer um
cachorro quente (ENTREVISTA N° 9, 2012).

Esses depoimentos expressam a forte influéncia que a cultura de massa através
dos meios de comunicagdo exerce sobre os gostos, 0 comportamento, 0s anseios, a visao
de mundo de um povo. Influenciados pela propaganda e pelo marketing muda-se os
costumes e habitos alimentares, valores € modos de vida. Os alimentos exercem sobre
um povo influéncia e se constituem importante elemento revelador de identidades e
ajuda a entender a sua cultura. A partir dos alimentos consumidos por um povo pode-se
mostrar seus gostos, influéncias, sua religido, suas caracteristicas economicas e, até
mesmo, as caracteristicas do local (MATIAS & MASCARENHAS, 2008).

Para Schluter (2003, p. 69), entender a gastronomia junina como patrimonio
local e cultural significa compreender também sua importdncia como elemento
potencial de mercado. Para ele o uso da gastronomia junina como patrimonio cultural
faz com que esta adquira cada vez maior importancia para promover um destino
turistico. Contudo, ndo € esse fenomeno que ocorre no Alto do Moura e no seu entorno.

O que se percebe na verdade ¢ que embora, a cozinha gastronOmica junina seja
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considerada um simbolo cultural, memoria, sobretudo, patriménio cultural, ha uma

crescente preferéncia pelas preparacdes gastronomicas de produtos da cultura de massa,

sobremodo, durante o periodo dos festejos juninos. A logica do mercado em detrimento

da culinéria gastrondmica junina ¢, portanto, preponderante na comercializagcdo desses

produtos.

Figura 55 - Ambulante de espetinhos. Figura 56 - Barraca de batata frita e

cachorro quente.
%

Fonte: Andrade Cezar (2013) Fonte: Andrade Cezar (2013)

Figura 57 - Barraca de caldinhos Figura 58 - Cardépio Restaurante

L
TANO

= S 3 - e sreiAlinhes e narne de Sol
Fonte: Andrade Cezar (2013) Fonte: Andrade Cezar (2013)
Figura 59 - Barraca de espetinhos Figura 60 — Barraca de espetinhos

Fonte: Andrade Cezar (2013) Fonte: Andrade Cezar (2013)

Este estudo vem ressaltar a importancia de se ouvir os sujeitos culturais,

consumidores (as) que desejaram se manifestar sobre a pesquisa.

Museologo (a): Hoje tem mais atragdes de todos os estados que ndo tem
haver com a festa de Sdo Jodo. Antes era uma festa local. Antes tinha comida
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tipica que eram feitas pelas proprias familias que participavam do Sdo Jodo
realizado nas ruas. Cada familia tinha uma mesa na porta de casa com todos
os tipos de comidas juninas, e ai, uma familia trocava comidas com as outras.
Era uma grande festa, era uma tranquilidade, ndo tinha violéncia
(ENTREVISTA N° 10, 2012).

Bibliotecario (a): O Alto do Moura devia ter comida tipica, mas ndo tem, o
que a gente mais encontra 14 ¢ batata frita, caldinhos, espetinho, cachorro
quente, pastel, coxinha, entre outras. O Sdo Jodo se industrializou. Era uma
festa das pessoas, todo mundo participava, tinha fogueira, quadrilha. Agora
tudo € comércio! Nao tem mais o Sdo Jodo (ENTREVISTA N° 11, 2012).

Pode-se se perceber que ao falar sobre o evento em louvor aos Santos populares
juninos no Alto do Moura local de realizagdo deste estudo, os atores sociais enfatizam
essa festa ndo como a festa da fartura, da mesa ou do banquete com variedades de
comidas tipicas juninas como ressalta Lucena Filho (2012) que acontece nos festejos
juninos de Portugal. O local dos festejos juninos no Alto do Moura, ndo possui
gastronomia tipica, o que se constata ¢ a comercializacdo de produtos da cultura de
massa - queijo assado, espetinho, pastel, batata frita, coxinha, bode assado, buchada,
sarapatel, linguica de frango e bebidas como cerveja Skol, refrigerante coca cola,
cachaga Pitu (grifo nosso), dentre outros - em restaurantes, barracas, e por ambulantes
de alimentos. O cenario, entretanto, é o do Folkmarketing"®, onde a culinaria junina
integrada ao processo comunicacional atrai os visitantes convidados. Conforme mostra

as imagens relacionadas abaixo:

Fig. 61 e 62 - Patrocinador do Maior Cuscuz do Mundo
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Fonte: Diario de Pernambuco (2005) Fonte: ASA (2013)

'3 Segundo Lucena Filho, o termo folk = povo, aliado & palavra marketing, que tem o significado de um
conjunto de meios de que uma organizagdo dispde para vender seus produtos e servicos, resulta na
expressdo folkmarketing que, segundo uma visdo genérica, significa o conjunto de apropriacdes das
culturas populares com objetivos comunicacionais, para visibilizar produtos e servigos de uma
organizagdo para os seus publicos-alvo.
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Fig. 63 - Informe Sdo Jodo Fig. 64 - Informe Festa do Cuscuz ~ Fig. 65 - Patrocinadores
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Fonte: Trajano (2013) Fonte:  Augusto  Eventos
(2013)

Como se constata nas imagens postas, as estratégias utilizadas no contexto
comunicacional e do folkmarketing com objetivos mercadologicos sdo implantados de
forma intensa. O conteido das propagandas dando énfase as tradi¢cdes juninas, a
religiosidade, a gastronomia da época ¢ fidedigna. Entretanto, ndo é o que vai se
encontrar no local dos festejos juninos do Alto do Moura. As agéncias de publicidade e
as organizagdes responsaveis pela divulgacdo da festa desenvolvem acgdes de
folkmarketing usando a comunicagdo para desenvolver no povo o sentimento da festa,
sua dimensao religiosa e cultural.

O povo se anima para festividade de comemoragdo dos Santos Juninos. A
celebracdo envolve a familia e os amigos que se deslocam de vdarias cidades
circunvizinhas ao Alto do Moura. Entretanto, a alegria de ver as tradigdes de a terra
serem preservadas e valorizadas sdo desfeitas ao chegar ao local. O lugar da festa ¢
lugar de ndo banquete de comidas tipicas, de quadrilhas, de forr6, pé de serra, mas,
apenas de marcas visiveis da comunica¢ao empresarial — propaganda e marketing - que
toma como seu porte a cultura popular e transporta tudo em mercadoria,
destradicionalizando o tradicional.

Corroborando essas analises, Lucena Filho (2012, p. 13-14) enfatiza que a festa
junina possuia um carater religioso onde a igreja mantinha o comando sobre o ritual, seu
espaco e as vivéncias rurais. O autor chama a ateng¢ao para o fato de que com a evolugao
e as transformagdes culturais a sociedade adquire uma performance urbana e nesse
contexto, com objetivos mercadoldgicos institucionais a festa junina se transforma em

uma vitrina comunicacional, onde as empresas publicas e privadas utilizam esse espaco
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para dar visibilidade aos seus produtos e servigos utilizando um discurso estruturado
com marcas oriundas da tradi¢do rural. “Sdo festas cada vez mais afetadas pelos
interesses da industria da cultura, planejadas para atender as demandas de consumo, as
demandas dos interesses economicos do mercado globalizado. Das empresas de
bebidas, do turismo, dos grupos politicos, e principalmente da midia” (TRIGUEIRO,
2007, p. 108).

Nao se pode negar que as festas populares agregam valores culturais a sociedade
mididtica, assim como a sociedade midiatica agrega valores culturais a sociedade
tradicional. E nesse campo hibrido entre o midiético e o tradicional que este estudo se
afirma, ndo se contrapondo ao fendmeno em si, mas, ao seu modelo de apropriacdo da
cultura popular em detrimento da sua valorizacdo e preservagao, no caso da cultura
gastronomica junina fomentando sua destradicionalizacdo. Um exemplo cldssico desse
novo campo hibrido ¢ a festa junina de Caruaru, mas especificamente, do Alto do

Moura. Observando no depoimento da turista:

Turista/visitante: Senti falta das comidas tipicas de milho, porque S3o Jodo
significa isso. Acho que essa mudanca no estilo de festa que vem ocorrendo
aqui no Alto do Moura ¢ devido a essas comidas que tdo vendendo, porque
s30 mais praticas e as pessoas de fora nao tem habito de comer as comidas da
época. Mas falta comida tipica, milho, canjica, pamonha! Hoje mudou com a
buchada de bode. Estdo diversificando os nomes das comidas. E pra chamar
atengdo das pessoas em todo Brasil, para atrair o povo pra ca!
(ENTREVISTA N° 12, 2012).

No campo da pesquisa da folkcomunicacao, instdncia de negociagdo das novas
regras e valores culturais, dos novos costumes, modelos e habitos que recria e reinventa
as tradigdes, ndo se investiga o fendmeno da destradicionalizagdo da cultura popular?
Mas, especificamente, o modelo de apropriagao da cultura popular em detrimento da sua
valorizagdo e preservacdo numa perspectiva historico critico dialética no campo das
atividades do turismo, da gastronomia, do desenvolvimento local, envolvendo as
organizacoes publicas e privadas no espaco urbano e rural?

Portanto, no que diz respeito a percepc¢ao dos atores sociais no tocante aos
impactos gerados pelos festejos juninos para o desenvolvimento local do Alto do Moura

em Caruaru — PE, 2012/2013, estdo apresentados na Tabela 3.
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5.3 Percepcao dos atores sociais acerca dos impactos gerados pelos festejos juninos para

o desenvolvimento local do Alto do Moura em Caruaru — PE

TABELA 3 - Percepcao dos atores sociais (moradores locais; proprietarios de bares,
restaurantes, lanchonetes e barracas); vendedores ambulantes; atores publicos nao
governamentais - responsaveis pela organizacdo do evento junino - atores publicos
governamentais - bibliotecarios, museografo e turistas/visitantes - acerca dos impactos
gerados pelos festejos juninos para o desenvolvimento local do Alto do Moura em
Caruaru — PE, 2012/2013.

FREQUENCIA

CONCEPCAO DAS RESPOSTAS
N° %

ATORES SOCIAIS (moradores locais)
Sim (gera emprego; gera emprego temporario; aumenta a renda da familia; melhora a
vida do povo; mais trabalho); 10 19,61
Gera emprego (tempordario; o ganho € pouco); 07 13,72
ATORES SOCIAIS ECONOMICOS (proprietarios de bares,
restaurantes, lanchonetes e barracas)
Sim (geragdo de emprego ¢ renda para a comunidade local; melhora a vida do povo); 10 19,61
Sim (as contribui¢des financeiras sdo direcionadas para o comércio); 02 3,92
Sim (emprego temporario); 03 5,88
Sim (reducdo das desigualdades sociais); 02 3,92
ATORES SOCIAIS ECONOMICOS (vendedores ambulantes)
Sim (gera emprego; gera emprego temporario; aumenta a renda da familia; melhora a
vida do povo; mais trabalho); 04 7,84
Sim (a gente trabalha muito, mas o ganho ¢é pouco, so6 da para comida); 13 25,49
Nio. 00 00
TOTAL 51 100,00

Fonte: Coleta direta de dados, Andrade Cezar (2013).

Neste estudo o desenvolvimento local, sem duvida, ocupa espago a partir da
analise de opinides dos atores sociais acerca dos impactos que o turismo articulado a
cultura gastronomica tem gerado no sentido de fortalecer além do desenvolvimento
econdmico, o desenvolvimento local, sobretudo, preservacao dos tracos e das
manifestagdes culturais, e junto com ela os tragos religiosos, os hdbitos alimentares de
um povo, com vista a contribuir com a permanéncia, o resgate historico cultural da
humanidade e desenvolvimento local.

Os atores sociais do Alto do Moura que participaram das festas juninas como
trabalhadores possuem relativa estabilidade de emprego e salario, os quais garantem sua

minima condi¢do de qualidade de vida, além da sobrevivéncia.
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Os resultados da Tabela 3 mostram que as principais representagdes que o0s
atores sociais estudados tem sobre os impactos gerados pelos festejos juninos para o
desenvolvimento local do Alto do Moura em Caruaru — PE, referem-se, primeiramente,
a um periodo importante para o local, principalmente, porque t€ém emprego, aumenta a
renda da familia; melhora a vida do povo; mais trabalho, somando-se a isso a questao
do emprego temporario. Seguindo-se aqueles atores que percebe os festejos juninos
como uma época onde se trabalha muito, mas o ganho ¢ pouco, s6 da para comida (grifo
nosso). No contexto das representagcdes dos atores sociais no seu conjunto, por um lado
revela-se a existéncia de subempregos, principalmente para a maioria dos trabalhadores
informais, incluindo os biscaiteiros, vendedores ambulantes e desempregados. Por outro
lado, indaga-se em que medida esses trabalhadores tem papel de transformar seu espago
e de impulsionar a economia local através de novas praticas, ndo apenas econoOmicas,
mas sociais, culturais? Os trabalhadores informais que compdem a amostra desta
pesquisa sao formados pelos milhdes de brasileiros, hoje, contemplados com a bolsa
familia, vale gas, dentre outras politicas sociais, forcas diferentes dos empresarios donos
de restaurantes, bares e pousadas.

Na verdade, eles ndo compreendem o que deveria ser desenvolvimento local,
para Jesus (2008, p. 25) seria o processo de participagdo dos individuos, das
organizagdes publicas e privadas em busca a transformagdes socioeconOmicas da
comunidade local, propiciando geracao de trabalho e renda com objetivo da superagao
das dificuldades, assim favorecer a progresso das condi¢des de vida da comunidade
local. Entretanto, o que se percebeu foi o ndo envolvimento dos moradores na
constru¢do do evento, porque t€ém poucas oportunidades de serem ouvidos e de tomar
decisoes politicas locais, sobre a propria organizagao do evento junino. Com tudo nao se
pode deixar de reconhecer que sdo muitos, portanto, t€ém forca politica se estiverem

juntos.

Vendedor (a) ambulante: Eu nao entendo sobre essa historia de
desenvolvimento local, aqui ¢ cada um tentando ganhar seu pao. A gente ndo
participa de nada, tudo ¢ a prefeitura que cobra da gente. Veja, eu pago para
estd aqui ganhando meu pao R$ 250,00, era para gente ndo pagar nada
(ENTREVISTA N° 13, 2012).

Esses depoimentos revelam que a organizacdo desses atores sociais ¢ ainda
muito fragil, ou ndo existe. A maior parte esta ali como trabalhadores (as) pelo esforco
da sobrevivéncia. Faltam espagos para serem ouvidos e respeitados enquanto sujeitos.

Cabe ao poder publico gerar oportunidades de melhores condi¢des de trabalho, emprego
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e renda. Os proprios atores poderdo encontrar formas de se auto-organizarem no sentido
de ter consciéncia de sua condi¢do e assim serem mais percebidos e valorizados, mas
i1sso precisa do apoio de setores da sociedade, a exemplo da academia. Esse ¢ o grande

desafio para que o conceito de desenvolvimento local passe a ser operacionalizado.

Vendedor (a) ambulante: A gente vem aqui para vender essas coisas que a
senhora ta vendo, mas no final a gente ndo ganha quase nada. O que sobra
ndo da para comprar nada, a ndo ser o pao do dia. Todo ano ¢ a mesma coisa
(ENTREVISTA N° 14, 2012).

Todos proclamam na sua fala que o periodo junino ¢ para ganhar dinheiro, ¢
gerador de emprego e renda, mas sob que condi¢des? Quais sdo os reflexos ou impactos
do trabalho desses atores sociais sobre suas vidas, sobre o local? Esse ¢ um estudo que
precisa ser aprofundado considerando outras variaveis.

Segundo Heck (1998), o pao como unico objetivo, individual de uma pessoa, de
uma coletividade, comunidade, leva a desigualdade de oportunidades econdmica e
social, produz conformismo, a passividade abre porta para o clientelismo ¢ a dominagao
do povo. Um projeto de desenvolvimento de uma sociedade ¢ fundamental para tornar
efetivo e consistente o projeto de vida dos trabalhadores. O autor chama ateng¢do para o
indice de pobreza no Brasil, que tem haver com a condigdo de vida dos (as)
trabalhadores (as).

O Brasil continua sendo um dos paises com piores distribui¢cdes de renda do
mundo, perdendo apenas para Serra Leoa. Para se ter uma ideia, no Brasil 1% mais rico
da populacdo detém quase a mesma parcela de renda dos 50% mais pobres (CEPAL,
2002). Embora sendo o pais mais rico do continente ¢ o de maior desigualdade social,
com mais de 28% da populacdo pobre. Ha como construir desenvolvimento local capaz
de incluir os trabalhadores frente ao atual modelo de desenvolvimento econdomico e
social vigente?

Este quadro vai refletir diretamente nas condi¢des de vida dos trabalhadores (as).
A situagdo dréstica de pobreza dos trabalhadores (as) informais do Alto do Moura
conjectura a propria situacdo da pobreza da maioria dos trabalhadores brasileiros,
localizados nas areas mais carentes dos centros urbanos, nas periferias das grandes
cidades.

Nesse contexto podem-se evidenciar com base nas Figuras 66 e 67 as
contradigdes impostas pelo sistema hegemonico, a concentragdo de renda em detrimento

as condig¢oes socioculturais da comunidade estudada.
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Figura 66 — Restaurante Estacdo do Gonzagéo
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Fonte: Andrade Cezar (2013)

Figura 67 — Restaurante Big Bode

Fonte: Andrade Cezar (2013)

Dessa forma, os mais ricos tém suas necessidades individuais e coletivas, tais
como educagdo, saude, transporte, dentre outras, atendidos satisfatoriamente pelo setor

privado. Ja os trabalhadores (as) informais sujeitos desse estudo, oriundos do estrato
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mais baixo da populacdo, sdo os que possuem piores condi¢cdes e qualidade de vida,

conforme manifestam:

Vendedor (a) ambulante: As festas juninas no Alto do Moura contribuiu para
deixar mais rico quem ja ¢ rico. Quem ¢ pobre, continua pobre, a gente ndo
tem nada, so trabalha muito (ENTREVISTA N° 15, 2012).

Contrariando essa perspectiva, mas ressaltando os contrastes econdmicos e

sociais, o proprietario de um grande restaurante do Alto do Moura afirma:

Proprietario (a) de restaurante: E a melhor época do ano para mim. Vendo
bastante. Todo ano abro o restaurante no periodo do Sdo Jodo e fecho logo
que acaba a festa. Emprego muita gente, mas depois desemprego porque
fecho o resto do ano. E uma época para se ganhar dinheiro (ENTREVISTA
N° 16, 2012).

A perspectiva de Desenvolvimento local empresarial estd associada diretamente
ao progresso material. Conforme Harvey (1998) essa percepcdo decorre de uma visao
positivista que s6 enxerga desenvolvimento no crescimento de taxas e indicadores
econdmicos. Também encontramos a crenca do progresso linear e tecnicista,
caracteristicas, alids, do proprio modernismo e do sistema econdmico vigente.

No conjunto dos atores sociais participantes da pesquisa, entrevistamos também
um empresario que faz parte de uma organizacdo ndo governamental — responsével pela
organizacdo dos festejos juninos, inclusive bastante influente — fundamental ao projeto
de desenvolvimento local da comunidade. Para ele os festejos juninos no Alto do Moura

gera emprego e renda para a comunidade:

Organizacdo ndo governamental: [...] veja, para producdo do Maior Cuscuz
do Mundo eu emprego varias pessoas que estdo aqui desempregados, pago a
elas R$ 100,00 reais para ajudar na produgdo do cuscuz. Isso é muito bom
porque sdo pessoas pobres que tem uma oportunidade de ganhar um dinheiro
extra. O que se verifica é que o impacto das agdes ou instrumentos
individuais volta para o desenvolvimento local, onde se realizou a pesquisa ¢
muito baixo. Os atores sociais ndo estdo integrados num projeto coletivo,
cada um age a sua maneira, cumprindo a sua missdo, seja individualmente ou
institucionalmente. Na verdade ndo ha uma orientacdo para acdes
compartilhadas, ndo ha uma visdo de futuro e planejamento em comum para
essas acdes locais. Além do fio de promover a participagdo nas agdes de
desenvolvimento local, é importante que essas agdes tenham direcao, sentido,
sejam orientadas para objetivos comuns (ENTREVISTA N° 17, 2012).

No entanto, as atividades juninas integradas ao turismo e a gastronomia podem

constituir-se um grande investimento gerador de desenvolvimento local. Estudos
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mostram os impactos positivos desse tipo de atividade no local. Contudo, esse impacto é
menos imediato do que o da industria, entretanto, através da preserva¢do dos valores
culturais da localidade, a exemplo da gastronomia — em geral comidas tipicas — ha a
prerrogativa de consolidar uma estrutura econdémica, gerando beneficios para a
comunidade, ¢ considerado viavel. Os beneficios ou impactos refletem principalmente
no emprego da mao de obra em geral ocupada na produgdo de bens e servicos; mao de
obra especializada; novos investimentos em hotéis, restaurantes, casas de diversao,
dentre outros.

Esse contexto demanda, sobremodo, conscientizagdo da comunidade local,
formagdo, investimento de outra ordem como implantagdo de novos bens e servigos.
Nessa ordem, as atividades no Alto do Moura exigem planejamento estratégico,
organizacdo, articulacdo por parte do poder publico municipal, estadual, federal e da
comunidade, no sentido de transformar os festejos juninos em investimento gerador de
acdo multiplicadora, preservando os valores culturais e humanos, com participagdo
cidada.

Pensar o desenvolvimento local no Alto do Moura vai requerer o envolvimento
de diversas dimensdes, além do fator econdmico, o social e o cultural, o politico -
institucional, sobremodo, considerar os aspectos de inter-relacionamento ativo dos
diversos atores sociais — econdmicos, publicos, ndo governamentais. De acordo com
Tendrio (2007) os processos de desenvolvimento local supdem esforcos articulados de
atores estatais e da sociedade civil - esse ultimo compreendendo a participagdo também
do mercado - disposto a concretizar os projetos que surgem das negociagdes de
interesses das partes.

Os atores locais envolvidos com os festejos juninos do Alto do Moura
manifestaram a necessidade de se sentirem sujeitos da agdo, isso implica esforgos

articulados:

Vendedor (a) ambulante [...] a gente ndo participa de nada da organizacdo da
festa, tudo ¢ decidido entre eles — pessoal de prefeitura com os donos das
empresas que patrocinam a festa. A gente podia da opinides, participar das
reunides (ENTREVISTA n° 18, 2012).

Como se verifica, importa necessariamente de mudancas profundas das relagdes
sociais estabelecidas entre os dos atores, posto que a incorporagdao dessa dimensao as
estratégias da organizagdo da festa propiciara impactos mais positivos a vida dos atores

sociais e do local. O processo de engajamento de atores capazes, criticos, criativos e
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com iniciativa serd fundamental para o sucesso da festa, bem como para renovagao dos
aspectos tradicionais da gastronomia junina e evitar assim destradicionaliza¢do dos
aspectos culturais. Como sujeitos ativos, os atores sociais terdo a possibilidade de
fomentar ndo apenas a renovacao das atividades tradicionais, mas, novas tecnologias e
canais de comercializac¢do e exploracdo de outros recursos de forma sustentavel.

Entender o desenvolvimento local, de fato, ndo se trata de mera questdo
conceitual, mas de postura, de sentimento e de atitude, basicamente sustentado pela
modéstia dos atores sociais envolvidos com o assunto. A dimensdo humana do
desenvolvimento local esta fundamentalmente na valorizacao e participacao das pessoas
em sua plenitude, que supde crescimento econdmico ndo como fim, mas como meio de
reduzir as privagdes e as aflicdes humanas (TORRAS, 1995).

Conforme aponta o depoimento e imagens:

Vendedor (a) ambulante; O Séo Jodo do Alto do Moura mudou bastante, se
industrializou, é s6 comércio e s6 quem ganha sdo os empresarios. Precisa-se
de sensibilizagdo cultural dos agentes promotores do evento, educagdo social,
valorizagdo dos tragos culturais e da tradigdo (ENTREVISTA n°® 19, 2012).

Morador (a): Aumenta a renda do comércio, mas para a populacdo traz
transtornos de acesso. O Sdo Jodo aqui era para ter grandes grupos de
folclore, comida tipica, fogueira e musica regional. Para o comércio, o
movimento aumenta no periodo de junho (ENTREVISTA n° 20, 2012).

Morador (a): O Alto do Moura sofreu mudangas por conta da ndo estrutura
para receber o turista. O povo é que vem, gosta, mas 0 governo ndo investe
em infraestrutura. A Prefeitura vende o Sao Jodo, ganha muito dinheiro, mas
ndo traz beneficios para aqui (ENTREVISTA n° 21, 2012).

Figura 68 — Estrutura fisica-ambiental  (Alto do Figura 69 - Ambulante de pipoca
Moura)

Fonte: Andrade Cezar (2013)

Fonte: Andrade Cezar (2013)

Para isso, os atores sociais entendidos aqui neste estudo como aqueles (as) que

sdo sujeitos do processo de desenvolvimento local — no campo econdmico, politico,
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social e cultural — precisam participar ativamente do processo de pensar e
operacionalizar o que foi pensado e planejado, mas especificamente, deve fazer parte da
organizacdo da festa, se sentirem sujeitos, reconhecer-se em sua historia e em seu
sistema de normas e valores.

Nao obstante, Martins (2002) explica que considerar as pessoas € propor a sua
participagdo em todo o processo de desenvolvimento local (do planejamento a agdo),
mesmo que resultem em melhorias efetivas das condigdes materiais de vida, sdo
insuficientes para assegurarem a continuidade do processo. O verdadeiro diferencial do
desenvolvimento local ndo se encontra em seus objetivos (bem-estar, qualidade de vida,
endogenia, sinergias, etc.), mas na postura que atribui e assegura a comunidade o papel
de agente como sujeito e nao apenas de beneficidria do desenvolvimento. Isto implica
rever a questdo, sobretudo, da participacao efetiva das pessoas.

Neste estudo, evidencia-se a participagdo como resultado do processo de
construcdo social envolvendo aspectos histéricos e culturais, no caso do
desenvolvimento local, coerentes a historia do lugar. Neste sentido, a participacdo do
processo de construgdo social parece manter uma relacdo direta com a capacidade
individual ou coletiva de interagir, cooperar, associar-se e confiar, isto ¢, com o

chamado capital social.
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6 CONCLUSOES

A partir dos dados analisados neste estudo pode-se considerar que o processo de
globalizagdo e, por conseguinte, as transformagdes socioeconOmicas, politicas e
culturais ocorridas nas ultimas décadas afetaram consideravelmente a cultura popular,
novos cendrios no campo da atividade do turismo, da gastronomia e da cultura foram
gerados. Nesse contexto, as festas juninas, sobretudo, sua gastronomia sofreram grandes
transformagdes. Em se tratando especificamente dos festejos juninos na Capital do
Forro, particularmente no Alto do Moura, pode-se afirmar que os aspectos tradicionais,
incluindo sua gastronomia tipica da época, descaracterizou-se.

Como resultado da internacionaliza¢do da economia, da massificagdo da cultura
e do modo de producdo da economia capitalista, os festejos juninos sofreram
significativas transformacdes em sua forma de organizagdo, sobremodo, de forma mais
intensa no Brasil. Nesse contexto, a cultura de massa industrializou os festejos juninos e
os atores que organizam o evento na Capital do Forro deixaram de ser atores
socioculturais, comprometidos com a preservacdo do patrimonio historico para
assumiram o papel de “promotor cultural” ou “promoter” profissional do mercado. A
partir desses novos panoramas contempordaneos, com as grandes transformacdes
socioeconOmicas, politicas e culturais, o fendmeno do consumo ¢ colocado pelo
mercado como instancia central e a gastronomia vira mercadoria em detrimento da
tradigao popular.

Nesse contexto, as organizagdes publicas e da iniciativa privada utilizam os
espacos dos eventos juninos para dar visibilidade aos seus produtos e servicos com
objetivo mercadoldgicos, circunscrevendo o modo de pensar e de coexistir dos
consumidores ¢ das comunidades locais. A esperanca da superagao das dificuldades que
angustiam as proximas geragdes de desfrutar plenamente das mais requintadas
conquistas da cultura popular, conjugando os sentidos ao espirito de usufruir os prazeres
da tradi¢do da boa mesa, ou do banquete junino, ¢ assim asfixiado pelo mercado. A
consideragdo se faz imprescindivel em vista a desvalorizagdo e a descaracterizacdo da
gastronomia tradicional - popular junina - consumida durante o ciclo junino - Sao Joao,
antes carregada de significados, simbolos, mitos e ritos, configurando-se hoje, conforme
analise realizada neste estudo, uma culindria em crise, mas especificamente juntamente
com outros componentes, uma cultura integral em ameaca: o perigo da

destradicionalizac¢dao na sua amplitude.
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E um novo modelo de cultura econdmica que germina a partir das culturas
tradicionais agregadas a economia do turismo e da gastronomia regional voltada para o
lucro, influenciada pelas normas do mercado e do marketing, a servico do proprio
mercado e da reproducdo do capital, o qual se constitui um campo rico para novas
investigagdes, tendo em vista analisar os novos espacos e relagdes e cenarios no qual
ocorrem os festejos juninos na sociedade capitalista midiatizada.

Em meio a tudo isso, desenvolvido pelos setores publicos — privado, tendo como
sustentaculo os meios de comunicagdo de massa, transforma-se o cenario do patrimoénio
cultural de um povo, de uma €poca. A logica que permeia esse fendmeno € a mesma que
produz a circulacdo e consumo dos bens, produtos no modo de produgdo capitalista que
se funda no modelo de ganho e concentracdo em detrimento do patrimonio, da cultura
do desenvolvimento local com cidadania.

Considera-se ainda, a partir dos resultados deste estudo, que a comunidade local
do Alto do Moura ndo vem se empoderando de seu espaco via da festa dos santos, nem
tao pouco estdo cientes do processo de destradicionalizagdo, embora reconhecam que as
transformagdes estdo ocorrendo, mas, ndo entendem o por qué. Sobre o entendimento
de desenvolvimento local, os atore sociais ndo percebem a importancia de se resgatar as
iguarias juninas tradicionais servidas nos banquetes juninos em tempos remotos,
carregados de ingredientes da roga. E preciso pois influenciar a permanéncia do
patrimonio cultural imaterial, iguarias que nasceram das maos das “negras de tabuleiro”,
onde confeccionavam quitutes apreciados pela época.

No campo da folkcomunicacdo, instincia de negociacdo das novas regras e
valores culturais, dos novos costumes, modelos e habitos que recria e reinventa as
tradicdes, ndo se tem investigado o fendmeno da destradicionalizagdo da cultura
popular, mas, especificamente nao se t€ém estudado o modelo de apropriagdo da cultura
popular e sua preservacao numa perspectiva critico dialética considerando o campo das
atividades do turismo, da gastronomia e do desenvolvimento local, envolvendo as
organizagdes publicas e privadas no espaco urbano e rural.

Com a evolugdo e as mudancas ocorridas no urbano, com objetivos
mercadoldgicos e institucionais, desaparecem do cendrio a gastronomia tradicional da
festa dos Santos e entra em cena a cultura gastrondmica de mercado. E imprescindivel
pesquisas que aprofundem essa discussdo, ¢ urgente, antes que o fendmeno da
destradicionalizagdo se concretize de forma mais eficaz destruindo todas as formas de

cultura.
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APENDICE A — Formulério de Pesquisa - Questionario de Entrevista.

Universidade Federal Rural de Pernambuco
Departamento de Educacao
Curso: Mestrado em Extensdo Rural e Desenvolvimento Local - POSMEX
Estudante: 1éda Litwak de Andrade Cezar

Tema: CULTURA GASTRONOMICA E FOLKCOMUNICACAO: a culinaria dos festejos

juninos do Alto do Moura no Municipio de Caruaru - Pernambuco.

Significado das festas juninas realizadas no Alto do Moura em Caruaru — Pe. para os
atores sociais (visitantes e turistas; proprietarios de bares, restaurantes, lanchonetes e
barracas; vendedores ambulantes; organizacdo governamental e ndo governamental).

1.1. Identificacdo do entrevistado:

Entidade:

Nome: Sexo: F( ) M( ) Idade: anos
Nivel de escolaridade: Nao Alfabetizagdo ( ) Alfabetizacdo ( ) Ens. Fund. I ( )Ens.
Fund. I ( ) Ens. Médio ( ) Ens. Superior ( ) Poés-Graduagdo ( )
Profissao:

1.2. O que significa para voc¢ as festas juninas?

1. Qual sua concepcao sobre o Sao Joao?

1.4. Vocé identifica alguma mudanga nas comemoragdes do Sao Jodao no Alto do Moura
em Pernambuco nos ultimos anos?
Sim ( ) Nao ( ) Se sim, quais?

1.5 O governo tem contribuindo com o evento?
Sim ( ) Nao ( ) De que forma:

1.6. As empresas contribuem para a realizacdo do evento Sao Joao?
Sim () Nao ( ) Quais:
De que forma:

1.7. No seu ponto de vista 0 que motiva as pessoas a participarem da festa?

1.8. Para vocé a comunidade participa da organizacdo da festa junina no Alto do
Moura?
Sim ( ) Nao ( ) Se sim, de que forma. E se ndo, por qué?

1.9. Vocé vé€ o evento da festividade do Sao Joao no Alto do Moura como gerador de
emprego e renda?

Sim ( ) Nao ()

Se sim, de que forma. E se ndo, por qué?
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APENDICE B — Roteiro Questionario de Entrevista com os Comerciantes aplicados

aos Atores Sociais: Comerciantes € /ou Ambulantes

Universidade Federal Rural de Pernambuco
Departamento de Educacao
Curso: Mestrado em Extensdo Rural e Desenvolvimento Local - POSMEX
Estudante: I€da Litwak de Andrade Cézar

Tema: CULTURA GASTRONOMICA E FOLKCOMUNICACAO: a culiniria dos

festejos juninos do Alto do Moura no Municipio de Caruaru - Pernambuco.

Caracteristicas da Gastronomia Local do Alto do Moura em Caruaru, PE. no periodo de
festas juninas: um estudo a partir da teoria da folkcomunica¢do (Comerciantes e /ou
Ambulantes).

1.Identificacao
Nome: Sexo: F( ) M( ) Idade: anos
Estado civil: Casado ( ) Solteiro( ) Viavo( ) Outro?
Estabelecimento: Bar ( ) Restaurante( ) Barraca( ) Ambulante( )
Nome do Estabelecimento: n
Se for Barraca, quanto custo o aluguel?
Quantas pessoas trabalham no estabelecimento: colaboradores Sexo: F( ) M( )
Passaram por algum treinamento: Sim ( ) Nao( ) Qual?
Considerando padrdes de classificagao do IBGE, qual sua cor ou raga:

( )Branco ( )Preto ( )Amarelo ( )Pardo ( )Indigena ( )Outra. Qual?
Qual sua orientagdo religiosa?
Tem filhos? Sim( ) Nao( ) Se tem, quantos?

Essa ¢ SUS principal atividade de trabalho? Sim( ) Nao( )
Outra, qual? Qual sua renda familiar? R$
Possui algum beneficio do governo? Sim ( ) Nao( )

Bolsa Familia ( ) Aposentadoria( ) Outro:

o

Nivel de escolaridade:
Nao alfabetizado ( ) Alfabetizado( ) Ens. Fundamental I( ) Ens.Fundamental II( )
Ensino Médio( ) Ensino Superior( ) Mestrado( ) Doutorado( )

Em média qual € o lucro? RS Vale a pena? Sim( ) Nao( )
Ha alguma parceria com poder publico/privado? Sim ( ) Nao ( )
Onde mora?

2. Aspectos antropologicos a partir dos pontos de vista dos comerciantes

Qual a origem do Sao Jodo para o senhor (a)?

O que significa para vocé o termo tradi¢des juninas?

O que voce entende por identidade regional?
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O que ¢ cultura popular para vocé?

Vocé acha que o S3o Jodo do Alto do Moura ao longo dos anos sofreu mudangas?
Sim () Nao( ) Porqué?
Que contribui¢des o Sao Jodo tem trazido para a populagao?

Quem ajuda?
Familia ( ) Vizinho( ) Parente( ) Amigo( ) Outro

3. Desenvolvimento Local / Gastronomia

O que comercializa?

O que mais vende nesse periodo junino?
Doces () Salgados( ) Bebidas( )

Quais sao os pratos principais?

Os clientes dao sugestoes para elaboracao de outros pratos? Sim( ) Nao( )
Quais?

De onde vem a matéria-prima?
Agricultor ( ) Feira( ) Venda( ) Supermercado( )
Empresa de Alimentos ( ) Quais?

Onde?

Quem faz a comida?
De quem sao as receitas?
Quem ensinou?

Durante outras épocas do ano também vendem alimentos no Alto do Moura?
Sim () Nao( )
Quais?

Caruaru tem realizado o Festival das Comidas Gigantes. O que acham do termo: a maior
comida do mundo?
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APENDICE C — Roteiro Questionario de Entrevista com os Comerciantes aplicados

aos Atores Sociais: Turista / Visitante

Universidade Federal Rural de Pernambuco
Departamento de Educacao
Curso: Mestrado em Extensdo Rural e Desenvolvimento Local - POSMEX
Estudante: I€da Litwak de Andrade Cézar

Tema: CULTURA GASTRONOMICA E FOLKCOMUNICACAO: a culinaria dos festejos

juninos do Alto do Moura no Municipio de Caruaru - Pernambuco.

Caracteristicas da Gastronomia Local do Alto do Moura em Caruaru, PE. no periodo de
festas juninas: um estudo de caso a partir da teoria da folkcomunicagdo (Turistas e/ou
Visitantes).

1. Identificacao

Nome: Sexo: F( ) M( ) Idade: anos
Considerando padrdes de classificagao do IBGE, qual sua cor ou raga:

( )Branco ( )Preto ( )Amarelo ( )Pardo ( )Indigena ( )Outra. Qual?
Qual sua orientagdo religiosa?
Estado civil: Casado ( ) Solteiro( ) Viavo( ) Outro?
Tem filhos? Sim ( ) Nao( ) Se tem, quantos?

Em média qual sua renda familiar? R$
Nivel de escolaridade:

Nao alfabetizado ( ) Alfabetizado( ) Ens. Fundamental I( ) Ens.Fundamental TI( )
Ensino Médio( ) Ensino Superior( ) Mestrado( ) Doutorado( )

Onde mora?

2. Aspectos Antropologicos a partir dos pontos de vista dos consumidores

Quais os trés motivos que traz vocé aqui?
1°)
2°)
3°)

Qual a origem do Sao Jodo para vocé?

O que significa para vocé o termo tradigdes juninas?

O que vocé entende por identidade regional?

O que ¢ cultura popular para vocé?
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Vocé acha que o Sao Jodo do Alto do Moura ao longo dos anos sofreu mudangas?
Sim ( ) Nao( ) Porqué?
Que contribui¢des o Sao Jodo tem trazido para a populagao?

O que comia no periodo junino quando era crianga?
Quem fazia?

Comia aonde?
Com quem?

Caruaru tem realizado o Festival das comidas gigantes. O que acham do termo: a maior
comida do mundo?

O que come aqui?
O que bebe aqui?

Gostaria de dar sugestdo no cardapio para algum prato? Sim( ) Nao( )
Qual?
Por qué?

Vocé fica satisfeito (a) com o que come aqui? Sim ( ) Nao( )
O que acham dessas comidas?
O que acha do atendimento? Otimo ( ) Bom( ) Regular( ) Ruim( )

O que acha da seguranga? Otimo ( ) Bom( ) Regular( ) Ruim( )

O que acha dos estacionamentos? Otimo ( ) Bom( ) Regular( ) Ruim( )
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APENDICE D — Roteiro Questionario de Entrevista com os Comerciantes aplicados

aos Atores Sociais: Moradores

Universidade Federal Rural de Pernambuco
Departamento de Educacao
Curso: Mestrado em Extensdo Rural e Desenvolvimento Local - POSMEX
Mestranda: 1éda Litwak de Andrade Cézar

Tema: CULTURA GASTRONOMICA E FOLKCOMUNICACAO: a culinaria dos festejos

juninos do Alto do Moura no Municipio de Caruaru - Pernambuco.

Gastronomia, folkcomunicacdo e desenvolvimento local na capital do agreste
pernambucano: um estudo durante periodo os festas juninas no Alto do Moura, Caruaru
a partir da teoria da folkcomunicagdo (Moradores Locais do Alto do Moura — PE).

1. Identificacao
Nome: Sexo: F( ) M( ) Idade: anos
Considerando padrdes de classificagao do IBGE, qual sua cor ou raga:

( )Branco ( )Preto ( )Amarelo ( )Pardo ( )Indigena ( )Outra. Qual?
Qual sua orientagdo religiosa?
Estado civil: Casado ( ) Solteiro( ) Viavo( ) Outro?
Tem filhos? Sim ( ) Nao( ) Se tem, quantos?

Em média qual sua renda familiar? R$
Nivel de escolaridade:

Nao alfabetizado ( ) Alfabetizado( ) Ens. Fundamental I( ) Ens.Fundamental TI( )
Ensino Médio( ) Ensino Superior( ) Mestrado( ) Doutorado( )

Onde mora?

Qual atividade econdmica que vocé exerce:

2.Voc¢ ja ouviu falar em desenvolvimento local?
Sim () Nao ()
Se sim, o que significa para vocé?

3.0s festejos juninos no Alto do Moura em Caruaru, Pernambuco tem trazido
contribuicdes para a populacao?

Sim () Nao ()

Se sim, de que forma?
Se ndo, por qué?

4.No periodo dos festejos juninos no Auto do Moura — Caruaru se desenvolve algumas
atividades econdmicas?

Sim () Nao ()

Se sim, qual?

5.Como vocé avalia os festejos juninos no Alto do Moura em Caruaru em relagao
questao cultural?
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6. Como vocé avalia os festejos juninos em relacao ao desenvolvimento econdmico do
Alto do Moura em Caruaru?

7.Como vocé avalia os festejos juninos no Alto do Moura em Caruaru em relagdo ao
resultado dessa festa para a comunidade local?

8.Como vocé vé os festejos juninos no Alto do Moura em Caruaru em relagdo a
preservacgdo da gastronomia junina?

9.Vocé acha que as festividades juninos no Alto do Moura em Caruaru tem contribuido
para preservar as comidas tipicas do Sao Joao?

Sim () Nao ()

Se sim, de que forma?
Se ndo, por qué?

10.Vocé participa da organizacdo dos festejos juninos no Alto do Moura em Caruaru?
Sim ( ) Nao ()

Se sim, de que forma?
Se ndo, por qué?
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APENDICE E — Termo de consentimento

Universidade Federal Rural de Pernambuco
Departamento de Educacao
Curso: Mestrado em Extensdo Rural e Desenvolvimento Local - POSMEX
Estudante: I€da Litwak de Andrade Cézar

Termo de Consentimento para Entrevista

Tema da Pesquisa: CULTURA GASTRONOMICA E FOLKCOMUNICACAO: a culinéria

dos festejos juninos do Alto do Moura no Municipio de Caruaru - Pernambuco.

Nome do pesquisador: I1€da Litwak de Andrade Cézar
Nome dos pesquisadores assistentes: Amanda Litwak e Felipe Bezerra

Prezado (a) participante,

Sou estudante de Pos-graduacdo — Mestrado em Extensdo Rural e
Desenvolvimento Local - POSMEX da UFRPE. Estou realizando uma pesquisa sobre a
Gastronomia em caruaru, cujo objetivo ¢ de obter dados sobre a cultura local e os
habitos alimentares durante os festejos juninos.

Sua participagao envolve uma entrevista seguida de roteiro escrito que podera
ser gravada se assim vocé permitir, e que tem a dura¢do aproximadamente de uns 15
minutos.

A sua participacao nesse estudo ¢ voluntaria e se vocé decidir ndo participar ou
quiser desistir de continuar em qualquer momento, tem absoluta liberdade de fazé-lo.

Na publicacdo dos dados nesta pesquisa, sua identidade serd rigorosamente
preservada, bem como seus dados pessoais omitidos.

Quaisquer duvidas relativas a pesquisa poderdo ser esclarecidas pela
pesquisadora, fone: 81-96110677 ou pela entidade responsavel — UFRPE, fone: 81-
33206275.

Atenciosamente,

Caruaru,  de de 20 .

Iéda Litwak de Andrade Cézar

Consentimento livre e Esclarecimento

Tendo em vista os itens apresentados, eu, de forma livre e esclarecida manifesto
meu consentimento em participar da pesquisa. Declaro que recebi copia deste termo de
consentimento, e autorizo a realizagdo da pesquisa e a divulgacdo dos dados obtidos
neste estudo.

Nome e Assinatura



