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Resumo

As tematicas folkcomunicacdo, folkmarketing e folkgastronomia vém
despertando o interesse de muitos analistas ao longo da historia. A diversidade de
apreciaces é antes de tudo resultado da dindmica da construcao da ciéncia no contexto
social, econdmico, politico e cultural. Nessa direcdo, este estudo visa investigar essa
diversidade de apreciacGes acerca desses conceitos e suas multiplas inter — relacbes com
0 campo da comunicacdo. Isto implica explicar alguns conceitos gerais relativos ao
processo de desenvolvimento da pesquisa em comunicacdo e sua relagdo com as
referidas tematicas. Utilizou-se o enfoque qualitativo, privilegiando a abordagem
tedrica, exploratoria que tem como finalidade esclarecer conceitos, ideias e suas inter-
relacfes. InUmeras e controvertidas respostas, em nivel conceitual, foram encontradas
acerca do conceito de comunicacgdo e sua inter-relacdo com as apreciagfes acerca das
folkcomunicacéo, folkmarketing e folkgastronomia. Os resultados mostram que quem
vai definir a forma como a comunicacao, no seu conceito mais amplo, se estabelece na
sociedade é o modo de producdo capitalista que, por conseguinte, vai determinar
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estratégia, de comunicacdo, de folkcomunicacdo, de folkmarketing e de
folkgastronomia.

Palavra Chave
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Abstract.

The themes of folk communication, folk marketing and folk gastronomy have
been gathering the attention of many analysts throughout history. The variety of
assessments is, before anything else, a result of the dynamics of the construction of
science in the social, economical, political and cultural context. In this sense, this
research aims to investigate this diversity of assessments on the subjects of these
conceptions and its multiples correlations with the communication area. This entails to
explain some general relative conceptions to the research development process and its
relation with the referred themes. The qualitative focus was used prioritizing the
theoretical and exploratory approach, which has as purpose to clarify concepts, ideas
and its correlations. Several and controversial answers, in a conceptual level, were given
about the concept of communication and its correlation with the assessments about folk
communication, folk marketing and folk gastronomy. The results have shown that what
is going to define the way that communication, in its larger concept, establishes in the
society is the capitalist mode of production that will, consequently, determine the
strategy of folk communication, folk marketing and fork gastronomy.

Keywords
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Sobre a comunicacéo

Os estudos histéricos na América Latina acerca do tema comunicacdo tomou
forma e evoluiu entre os séculos XIX e XX. Segundo Rudiger (1998, p. 10) o caminho
percorrido entre a designacdo de comunicacdo como sendo um conjunto de canais e
meios de transportes no século X1X para o de processo social de interagéo, e destes para
as praticas de positividade formada pelos discursos e conceitos instituidos pelos meios e
pelas técnicas de veiculagédo social de mensagem, sé aconteceu no século XX.

Nos séculos XVIII - XIX a expressdao comunicacao referia-se, sobretudo, aos
meios de transportes e suas vias de circulagdo, isto &, caminhos, estradas, canais,
embarcacdes, diligéncias e ferrovias, 0s quais, como canais de transmissdo, circulagéo e
recepcdo de ideias contribuiram de maneira significativa para o entendimento deste
conceito, que passou a ser apreendida como intercdmbio tecnoldgico de mensagem na
sociedade.
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A partir deste contexto, a comunicacdo passa a ser vista como um caminho
propicio a reflexdes teodricas fomentadas pelo desenvolvimento das técnicas de
comunicacdo do seculo XX. Contudo, ha registros que remete a origem desse fenémeno
332-385 anos antes de Cristo. Segundo Melo (1973 p. 37-38), Aristoteles foi 0 primeiro
pesquisador em comunicacdo com seus estudos sobre a retorica, conceituando como
sendo “a faculdade de discernir os possiveis meios de persuasdo em cada caso
particular na metade” e por realizar a primeira analise objetiva sobre a expressao.
Outros estudos remetem sua origem no inicio do século do XX baseados nas estratégias
jesuitas de colonizacdo lusitana (HOHLFELDT, 2002 p.63).

Sem desconsiderar esses registros, conforme Melo (1971, p.99) a pesquisa dos
meios e processos de comunicacdo no Brasil so vai acontecer, praticamente, na década
de 1940, com a criacdo 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
Econdémicos) e MARPLAN (Pesquisas e Planejamento de Mercado), organizacbes
comerciais que se dedicaram basicamente a estudos econémicos de mercados
consumidores e a pesquisas especificas referentes ao uso dos meios de comunicacao.
Embora, a maior parte das pesquisas realizadas por essas instituicbes objetivassem
conhecer aspectos de interesse especial, principalmente problemas de concorréncia,
estudos mostram - Rudiger, (1998); Melo (1943; 1971; 1978) 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 servicos proprios de propagandas 0s
quais evoluem para realizacdo de estudos sobre aspectos da comunicacdo no final desse
século, principalmente testes de anincios, de embalagens, memorizacdo 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 comunicacdo como conversacdo, 0S
cientistas sociais e os filosofos passam a se dedicar ao estudo do fendémeno
comunicacédo de forma mais enféatica a partir do Século XX, mas especificamente, entre
final da década de 1940 e meados de 1970. Ao analisar essa evolucgéo verifica-se que
cada ciéncia e corrente filosofica evolui utilizando ndo apenas uma perspectiva propria,
mas terminologias e conceitos especificos.

Terminologias e conceitos especificos sobre Comunicagio

Etimologicamente, o termo comunicagdo 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, associa 0 termo comunicacdo a ideia de participacdo, sendo esta
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entendida como o usufruto da condigdo de ser parte de um todo. Quem esté isolado ndo
pode ser parte, ndo participa. Comunicar é fazer participar, é 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).

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 diferengas
bésicas entre os conceitos desenvolvidos por cada uma dessas areas, ndo se pode negar
pontos em comum que visualizam a comunicagdo como, por exemplo:

[...] instrumento que permite o entendimento entre os homens e
mulheres; é uma atividade preponderantemente educativa; patriménio
cultural que é passado de geracdo em geracdo; € O processo de
transmissdo de experiéncias e de ensinamentos; elemento desencadeador
e delimitador da interacdo social (MELO, 1978, p. 16-24).

Essa diversidade de apreciacGes € antes de tudo resultado da dinamica da
construcdo de uma ciéncia e do seu contexto social. Isso implica explicar alguns
conceitos gerais relativos ao processo de desenvolvimento da pesquisa em
comunicacao.

A tematica comunicacdo vem despertando o interesse de muitos analistas ao
longo da histéria. No centro do debate é possivel destacar, dentre outros estudiosos
Harold Lasswell; Shannon e Weaver; Lazarsfeldt e Katz; Wilbur Schramm; Luiz
Beltrdo; Melo; Roberto Benjamin; Hohlfeldt; Betania Maciel; Lucena Filho; Trigueiro;
Santos, Callou dentre outros presentes nas abordagens teoricas acerca dos fendmenos da
cultura de massa e da comunicacéo social.

Em principio, do ponto de vista de Melo (1973), inUmeras e controvertidas
respostas, em nivel conceitual, sdo dadas pelos estudiosos da comunicacdo. Para esse
tedrico ndo ha uma convergéncia de conceitos, até mesmo porque estando presente em
todas as relagdes sociais, a comunicacdo desempenha em cada processo, funcgdes as
mais diferentes, embora relacionadas.

Na perspectiva de Maslow (1954), a comunicagdo constitui um exercicio proprio
de satisfacdo de necessidades, seja, fisiolégica como o ato de comer, beber, dormir, seja,
pela necessidade de seguranca, protecédo, aceitagdo social, a satisfacdo de ser aceito pelo
grupo, de estima, respeito, autonomia, status e auto realizagcdo. Corroborando essa
concepcao, Beltrdo (1968) situa a necessidade de comunicagdo dos seres humanos pela
precisdo de modificar o curso de sua propria existéncia e assim participar da prépria
evolugéo cultural. Para ele o ser humano procura comunicar-se no sentido de levar a
informacdo ao conhecimento de outrem, em uma acéo reflexiva e objetiva. Hohlfeldt
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(2001, p.63) afirma que a comunicacdo € uma acdo através da qual se concretiza uma
série de funcdes, tais como informar, constituir um consenso de opinido ou néo,
persuadir ou convencer, prevenir acontecimentos, aconselhar quanto a atitudes e acdes,
constituir identidades e até mesmo divertir.

Ao longo do processo de producdo cientifica estas conceituacbes se
complementam resultando na construcdo dessa area do conhecimento humano presente
em todas as relagcfes sociais. Nessa direcdo, concordando com Melo (1973), Ridiger
(1998, p. 10) acrescenta que comunicacao é uma teoria capaz de intercambiar com todos
0s campos do saber, da biologia a economia, iSSo porque a comunica¢do € um
acontecimento em sociedade que é concebido como um artificio primario e humano que
acontece naturalmente entre os seres humanos.

Somando-se a isso, na perspectiva pedagdgica, a comunicagdo é uma atividade
preponderantemente educativa, porque pressupde o intercambio de experiéncias entre
pessoas de geracOes diferentes, ou de uma mesma geracdo, assegurando a renovacgao
constante das experiéncias individuais, que se transformam em patriménio coletivo
(MELO, 1943, p.16). A partir desse entendimento, a comunicacdo é a acdo exercida
entre quem comunica e quem recebe e nesse ato ambos, de certa forma se transformam.
H4, portanto no processo de comunica¢do uma troca matua propria das relagdes sociais.

A comunicacdo como fenémeno social também tem despertado o interesse
cientifico dos antropo6logos e socibdlogos, inclusivo € possivel destacar pontos em
comum com a concepcgao pedagogica. A tendéncia predominante dos antropdlogos é de
ver a comunica¢do como veiculo de transmissdo de cultura ou como formador da
bagagem cultural de cada individuo na sociedade. Ver o ser humano como um ser de
ralagBes e que sem a comunicacdo entre os seres humanos ndo pode haver cultura. J& os
socidlogos geralmente analisam a comunicacédo situando os individuos no complexo da
dindmica das relacbes sociais, ou seja, entendem a comunicacdo como elemento
desencadeador e delimitador da interacdo social. Nesse sentido, comunicacdo é o
instrumento que segundo Melo (1978, p. 20) possibilita e determina a interacdo social, é
o fato marcante através do qual os seres humanos se encontram em unido com o mundo.

Para Dumazedier (1966, p. 14) citado por Melo (1978, p. 20), a comunicagdo
tem um papel decisivo a de transmisséo de significados entre as pessoas no processo de
insercdo e integracdo do individuo na organizagdo social. Entende a comunicagdo como
fator determinante da propria interagdo, constituindo-se como uma necessidade social
basica nas sociedades.

Acompanhando esse pensamento, 0 conceito marxista fundamenta-se na
similitude de consciéncia como produto da vida social. A consciéncia humana ndo so
reflete 0 mundo objetivo, mas também o cria. A apreciacdo marxista ver a comunicacao,
juntamente com o trabalho e o pensamento como fatores basicos da evolucao social. Na
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analise que Melo faz do pensamento marxista desde o0s primeiros passos de sua
existéncia, os homens foram obrigados a lutar contra as potentes forcas da natureza,
atuar conjuntamente, socialmente para conquistar dela os meios de subsisténcia
necessarios. E dessa relacdo que surge a necessidade dos seres humanos 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 é inseparavelmente ligado a consciéncia,
isto € a0 pensamento, que por sua vez é, geneticamente e, inseparavelmente ligado a
fala. A consciéncia e, consequentemente, a fala, sdo produtos das relagcdes sociais, da
vida social, ao mesmo tempo condic¢Ges inseparaveis ao posterior desenvolvimento do
processo de comunicacao.

Nesse campo, para esse 0 autor pode ser inserido o papel dos meios de
comunicacdo por defenderem conceitos que estdo presentes na formulacdo e expressédo
de valores e atitudes determinantes, na consolidacdo de ideias e pensamentos, bem
como préticas, na maioria das ocasifes, conservadores e a servico da classe dominante e
do mercado. O modo de producéo capitalista influéncia todas as formas de organizagéo

ndo apenas de trabalho, mas, de vida social e cultural com quais entra contato (IANNI,
1995, p. 136).

[...] na medida em que se torna dominante, 0 modo de producdo
capitalista lanca luz e sombra, formas e movimentos, cores e sons, sobre
muito do que encontra pela frente. Os principios de mercado,
produtividade, lucratividade e consumismo passam a influenciar os

coragOes dos individuos, as coletividades e 0s de povos (IANNI, 1995, p.
136).

Quem vai definir a forma como a comunicagdo social, no seu conceito mais
amplo, se estabelece na sociedade é 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 Beltrdo (1980, p.15) a oposicdo entre Estado e Nacdo, entre
as elites dirigentes e a massa urbana e rural, entre 0s receptores contumazes das
mensagens veiculadas pelos meios convencionais - notadamente os meios de massa, e
0s publicos cegos e surdos a tais canais e aparentemente, mudos e inoperantes - tem
sido assinalada como frequéncia, como sinal marcante da situagéo nacional.

Segundo Vicente (2009) o desejo de diminuir a influéncia desses mecanismos
conservadores passa a ser uma das frentes de acdo dos agentes de mudangas global-
locais. Os meios de comunicacao, nesse contexto, poderiam ser instrumentos a favor da
mudanca, na medida em que denunciasse, com seus conteudos, a maneira como a
burguesia, sobremodo, 0 mercado, perpetua seu poder e forma de ascendéncia. Para
que isso aconteca um dos elementos centrais diz respeito a visao critica da realidade,
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capaz de evitar a alienacao das pessoas em relacdo ao momento e a conjuntura nos quais
se encontra inseridas.

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

Beltrdo (2001, p.66) desde os anos de 1960 considera a influencia da
comunicacdo sobre a folkcomunicacao sendo esta vista por este tedrico como forma de
comunicagdo popular. O pesquisador considera o fendmeno da comunicagdo néo
somente os conteidos transmitidos pela midia, mas também os que se constroem na
rede de relagOes cotidianas. Nessa direcdo, Beltrdo debruca-se a analisar, dentre outros
aspectos, ndo apenas o que a midia fazia com sua audiéncia, mas o que esta fazia com
aquela. Reforcando que a comunicagdo se afetiva nos desdobramento da
folkcomunicacdo, é da comunicacdo popular que fazia sentido analisar o papel da midia
a partir da folkcomunicacao.

Diante do objeto de pesquisa analisado nesse estudo, recai compreender 0s
discursos que se entrelacam entre o conceito de comunicacdo, de folkcomunicacdo, de
folkmarketing e de folkgastronomia. Inicialmente, compreender a folkcomunicagédo
como “processo de intercdmbio de informacGes e manifestagdes de opinides, ideias e
atitudes da massa através de agentes e meios ligados direta ou indiretamente ao
folclore”, de natureza empirica que tem origem no conceito de comunicagao.

Folkcomunicacao

Os estudos sistematizados sobre Folkcomunicacao tem inicio nos anos de 1967
quando o jornalista pernambucano, professor e advogado Luiz Beltrdo decidiu pesquisar
o impacto da midia no Brasil, mais precisamente, os “fluxos da comunicacdo massiva",
a partir de seus estudos de doutoramento em Comunicacdo Social pela Universidade
Federal de Brasilia, com base nos estudos de Lazarsfeld e Berelson (1965) primeiros a
considerar o processo de comunicacdo como algo que se da em dois estagios e nédo
diretamente entre meio de comunicacao 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 manifestacdes folcloricas
e a partir dai elaborou sua teoria da Folkcomunicacdo lancando as bases de uma nova
disciplina cientifica no contexto das ciéncias da informagdo, conforme aponta Melo
(1943, p.120). Dentro dessa orientacdo, conceituou a Folkcomunicagdo como sendo:

[...] o processo de intercdmbios de informagdes e manifestacdes
de opinides, ideias e atitudes da massa, através dos agentes e meios
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ligados direta e indiretamente ao folclore. Estudo dos fenbmenos da
cultura popular que se afiguram como veiculos de difusdo de

informacdes 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 Beltrdo fundamenta-se:

[...] do ponto de vista antropologico, na concepg¢do dialética do
folclore defendida por Edison Carneiro, que o entendia como uma forma
rudimentar

de reivindicacdo 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-relacdo
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 comunicacao, Luiz Beltrdo se dedica a
produzir novos conhecimentos. Num primeiro momento escreve o livro que tem como
foco a Folkcomunicacdo, o qual Ihe rendeu o titulo de doutoramento. Em seguida
publica seu segundo e o terceiro livro. O segundo, com énfase na Comunicacdo e no
Folclore e terceiro com destaque na Folkcomunicacdo e na Comunicacdo dos
Marginalizados. No segundo momento, em 1972 publica o livro Sociedade de Massa:
Comunicacdo & Literatura. Segundo Tarsitano (2007, p. 70) o caminho da divulgacéo
cientifica percorrido por Beltrdo é longo. Durante os anos de 1973 a 1977 publica mais
dois livros: o primeiro, Fundamentos Cientificos da Comunicacdo em 1973, seguido da
Teoria Geral da Comunicacdo 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 difusdo
da ideologia da classe dominante na sociedade capitalista, menosprezando os meios de
comunicacdo providos pelas classes subalternas, consideradas tdo somente como
manifestacdes reacionarias (Melo, 2007, p. 12). Mdltiplos desdobramentos da sua teoria
sdo evidenciados com o livro Teoria da Comunicacdo de Massa publicado em 1985
como parte de sua Trilogia para a Teoria da Comunicacéo.

Em 1984 o Brasil reconhece publicamente as grandes contribui¢des de Beltréo
como mestre, estudioso, pesquisador e pioneiro do ensino de jornalismo no pais.
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Acompanhando esse reconhecimento, foi realizado em S&o Bernardo do Campo, em 22
agosto de 1998, a | Conferéncia de Folkcomunicacdo com apoio da Catedra
UNESCO/UMESP. Na ocasido, Jose 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 concepgOes de Luiz Beltrdo, bem como
abordaram as defini¢es da Folkcomunicagdo como sendo “o processo de intercambio
de informacdes e manifestacGes de opinibes, ideias e atitudes de massa através de
agentes e meios ligados direta e indiretamente ao folclore”.

No Pais os estudos desenvolvidos por Beltrdo sobre Comunicacdo e
Folkcomunicacdo, com énfase nas tradicdes populares, atualmente tem mdaltiplos
desdobramentos a partir das contribuicbes de seus seguidores. Diversos grupos de
estudo e pesquisas com enfoque na Folkcomunicacdo, 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
prépria Andrade Cezar (2012).

No inicio do século XXI, Benjamin, um dos principais discipulos direto de
Beltrdo, se preocupou em ampliar o conceito tradicional da Folkcomunicagéo,
apontando novos caminhos e possibilidades de estudos, por meio de topicos:

O primeiro topico de estudo ¢ denominado de “A Comunicagdo (intergrupal e
grupal), ocorrendo na cultura folk”. O segundo topico refere-se “A Recepgao entendida
como a mediacdo dos canais folk para recep¢do da comunicagdo de massa”. A terceira
remete “A Producdo concebida como a apropriagdo de tecnologias da comunicagao de
massa, € 0 uso dos canais massivos por portadores da cultura folk”. Por fim, o autor
define a recepcdo na cultura folk de elementos de sua propria cultura reprocessado pela
cultura de massa e absorvido pela cultura folk (BENJAMIM, 2004, p. 17).

Marques de Melo, cientista e pesquisador da Cultura Popular, buscando
compreender os sentidos que o folclore adquire nos novos cenarios construidos pela
sociedade de consumo globalizada, marcada pela espetacularizacdo e comercializagéo
de produtos e servigos, conceitua a Folkcomunicagdo como um segmento inovador de
pesquisa Latino-Americana no ambito das ciéncias da Comunicacdo que se dedica ao
estudo dos agentes, dos meios populares de informacao, de fatos e expressoes de ideias
que:

Se encontra na fronteira entre o Folclore (resgate e interpretacdo da cultura
popular) e a Comunicacdo de Massa (difusdo industrial de simbolos, através de meios

mecanicos ou eletronicos, destinados a audiéncias amplas, andnimas e heterogéneas
(MELO, 2007, p. 21);
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O Folclore compreende formas interpessoais ou grupais de manifestacao cultural
protagonizada pelas classes subalternas, a Folkcomunicacdo -caracteriza-se pela
utilizacdo de mecanismos artesanais de difusdo simbdlica 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 compreenséo:

A Folkcomunicagéo néo €, pois, o estudo da cultura popular ou do
folclore, € bom que se destaque com clareza. A Folkcomunicagdo é o
estudo dos procedimentos comunicacionais pelos quais as manifestacoes
da cultura popular ou do folclore se expandem, se socializam, convivem
com outras cadeias comunicacionais, sofrem modifica¢des 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 Comunicagédo, 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 transformacdes ocorridas na diversidade
cultural das festas populares, particularmente das festas juninas que tem sofrido
influéncias significativas da comunicacdo 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 espaco e o tempo estavam vinculados as
vivéncias rurais. Tendo como alvo principal alcancar objetivos mercadolégico, turistico
e organizacional, a comunicacdo empresarial midiatica articulada com a cultura local no
contexto da globalizagdo neoliberal, provoca mudancgas na dindmica cultural em ambas
as margens do Atlantico, determinando assim transformacdes significativas nas festas
juninas, conforme salienta o referido autor:

[...] com a evolugcdo e as mudancas culturais sofridas pela
sociedade ela adquiriu um performance urbana. E neste contexto que
hoje, com objetivos mercadoldgicos e institucionais, transformando-se
em uma vitrine comunicacional, as empresas publicas e privadas utilizam
0s espacos do evento para darem visibilidade aos seus produtos e
servicos através de discursos estruturados com marcas oriundas da
tradicdo rural em contextos massivos (LUCENA FILHO, 2012, p.13-14).

A acdo de apropriacdo de elementos da cultura local por organizac6es publicas e
privadas com fins mercadolédgicos 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
dessas acOes por grandes grupos empresarias. O Estado por possuir um calendario
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festivo, rico em manifestacdes 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 imagindrio simbdlico.

Dentro deste contexto, Mendes, Silva e Maciel (2009, p.1-2) afirmam ser a
comunicacdo mercadologica uma das estratégias utilizadas pelas empresas na sociedade
contemporanea para atingir os objetivos mercadoldgicos desejados. Para tanto, langa
mé&o 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 comunicacdo mercadolédgica coloca-se favoravelmente ao mercado e,
consequentemente, aumenta suas vendas e por extensdo suas receitas, em detrimento da
efetiva preservacdo do patrimonio historico, da tradicao das festas populares.

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

Folkmarketing

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

Segundo Beltrdo (2001, p.7-8) o folkmarketing tem sua origem na teoria da
Folkcomunicacdo, disciplina do campo das ciéncias da comunicacdo que trata do
conjunto de procedimentos de intercdmbio de informages, ideais, opinides e atitudes
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 0 que desejam com a criagéo, oferta e livre negociagéo de
produtos e servigos de valor com outros, o que vai resultar na expressdo folkmarketing.

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

Dando continuidade ao paradigma da Folkcomunicacdo e suas novas
abrangéncias, Severino Lucena Filho (2007) em sua Tese de Doutorado, avalia 0 uso
das culturas populares como estratégias de comunicagdo organizacional no contexto do
folkmarketing na festa junina do Maior S8o Jodo do Mundo, na cidade de Campina
Grande — Paraiba.

Hohlfeldt (2002, p.25), destaca com clareza que a Folkcomunicagdo ndo é 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 modificacbes por influéncia da comunicacdo 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 comunicacdo social, a
linguistica, a literatura, a semioética e o turismo.

No estudo em foco, o autor estabelece uma ponte com a comunicacao utilizada
pelas organizacBes, com recorte para as referencias conceituais e ferramentas da
comunicacdo mercadoldgica e do marketing. As mudancas impostas com o advento da
globalizagdo, a partir dos anos 1980, provocou mudangas no mundo, seja nas esferas
econdmicas, politica, social e cultural.

No cenéario mercadoldgico atual, no universo rurbano, Lucena Filho em 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 manifestacbes do
folclore regional, com objetivos comunicativos e mercadoldgicos. Para esse autor, no
universo da comunicacdo utilizada pelas organizages, as estratégias de folkmarketing
n&do existem como uma receita pronta, mas em processo de construcdo permanente:
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Trata-se de um paradigma que esta em constante modifica¢do, em
funcdo do ambiente cultural, politico e do cenario mercadoldgico, em
especial. Nesse contexto, serdo necessarias agdes de comunicacdo
especificas, do tipo folkmarketing, com objetivos bem definidos, além da
elaboragdo de uma estratégia adequada a situacdo local, porém

sintonizada com as transformacgdes da sociedade industrial (LUCENA
FILHO, 2012, p.31).

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

Corroborando Lucena Filho, Braz e Lavor (2012, p.4) descreve: [..] o
folkmarketing € uma ferramenta utilizada pelas instituicbes e empresas, com objetivo de
alavancar produtos e, consequentemente, criar no imaginario da popula¢do uma imagem
positiva, de investimento na area cultural e valorizacdo de tais manifestacdes 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 identificagdo 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, a
alimentacdo, em fim, da diversidade cultural local para da visibilidade aos seus produtos
e servicos, usando as festas populares como “pano de fundo” e o apelo ao imaginario
simbdlico do publico consumidor das festas populares (Mendes, Silva e Maciel, 2009,
p.1-2). Corroborando esses teoricos, Andrade Cezar, Maciel e Saraiva (2014, p. 37-38)
ressaltam que ndo apenas a iniciativa privada, mas também, as organizacdes publicas
utilizam os espacos de eventos, a exemplo, os das festas juninas, para dar visibilidade
aos seus produtos e servigcos com objetivos mercadoldgicos, circunscrevendo o modo de
pensar e de coexistir dos consumidores e das comunidades locais onde acontecem 0s
festejos juninos.

Inspirada no marco tedrico de Melo e Kunsch (1998) e Lucena Filho (2007;
2012) sobre folkmarketing, chama-se a atengdo nesse para o simbolismo desse modelo
econbmico de empreender a cultura popular, com objetivos mercadoldgicos,
circunscrevendo o modo de pensar e de coexistir dos consumidores. A discussao se faz
imprescindivel em vista a desvalorizagdo e descaracterizacdo da cultura popular
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tradicional, antes carregada de significados, simbolos, mitos e ritos, configurando-se
hoje, conforme analise realizada por Andrade Cezar, Maciel e Saraiva (2014, p. 37-38)
em crise, uma cultura integral em ameaca: 0 perigo da destradicionalizacdo na sua
amplitude.

Folkgastronomia

Para Brillat-Savarin (1967 apud SAMANTHA, 1967) ¢ Melo (2011), “o homem
precisa comer para viver, seduzido pelo apetite e recompensado pelo prazer”, para
definir a alimentacao popular:

O lore alimentar ndo compreende apenas a especificacdo dos
géneros e as técnicas de elaboracdo culinéria (...) 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 simbolico, que revela
usos e costumes de um povo no contexto cultural, politico, social, econémico e
comunicacional. Determinada também pela cultura agricola regional e pelos processos
de aculturacdo 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 docaria, 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 maio 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 ja
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 “culindria”. Entendido como “fenémeno cultural” que tem “vivéncia na
realidade brasileira”, o fato folclorico desempenha ““func¢do social,
trazendo em seu bojo as caracteristicas do popular, do anénimo e do
tradicional, transmitido quase sempre pela oralidade” (ARAUJO, 1973,

p. 9).
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Nesse panorama, e 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 nagc6es, que ao massificar-se cria
ligagGes com outros locais.

Conforme Cuche (204 apud ANDRADE CEZAR, 2012) é nesse espetaculo de
grandes misturas de tradicdes, onde as relacBes entre a gastronomia, comunicacéo e
cultura se compartilham, se entrelagam e se desvelam no campo de estudo
multidisciplinar. Pois, o resultado dessa interacdo gera maltiplos acontecimentos que
sdo investigados pelas mais diversas ciéncias do conhecimento. Desse modo, o cenario
da pesquisa é investigado a partir da teoria da Folkcomunicagao no universo da cultura e
comunicacdo popular, onde as comidas tipicas da regido, receitas, técnicas e costumes
ultrapassam as fronteiras familiares. Permanecem vivas se assim o0 desejar, mesmo com
0 modismo no cenério global da nutri¢do e da gastronomia molecular.

Na ampliacdo 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
culinaria, as refeicGes apuradas, aos prazeres da mesa” (HOLANDA, 1999, p. 974),
revela combinacdes de varias culturas e compreensdes sensoriais. Que segundo Melo
(2011) é um campo que envolve varios significados: cognitivo, artistico, ritualista e
hedonista.

Assim, este estudo, longe de ser um tratado gastronémico é um guia e uma
introducéo a investigacdo da Folkgastronomia como uma nova teoria da comunicagdo
cientifica que tenta dar conta do cenario gastrondmico, na perspectiva comunicacional e
do folkmarketing. Buscou-se aqui investigar como a gastronomia vem sendo
representada e preservada ao longo dos anos pelos promotores de eventos (agentes
culturais), pelos comerciantes locais, e pelos consumidores. De que maneira a
apropriacdo do potencial econdbmico vem impactando o universo da tradicdo da
culinaria popular? Qual é a légica que permeia a captacdo dos eventos culturais e
gastrondmicos empreendidos pelas organizacfes publicas e da iniciativa privada e de
que maneira vem influenciando a manutengdo na cultura gastrondmica popular?
Buscou-se dar énfase ao simbolismo desse modelo econdmico gastrondmico que vem
sendo pensado e empreendido por agentes sociais culturais como desafio de preservar a
cultura gastrondmica local.

Como relata Melo (2011):

A comunicacdo gastrondbmica €, portanto, 0 processo de
comunicagdo cujo objeto é a arte culinaria, entendida na sua dimensao
simbolica. Isso implica circunscrever o processo aos modos atraves dos
quais os alimentos sdo apresentados aos consumidores potenciais,
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concitando-os ao consumo e 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 simbolica, tanto nas
camadas abastadas, que exibem costumes sofisticados, quanto nos
segmentos marginalizados, que denotam habitos morigerados.

Nesse contexto, apoiada na teoria da Folkcomunicacdo como instrumento de
pesquisa, facilitador na mediagdo cultural e nos estudos desenvolvidos, Melo (2011),
apud Almeida (1965) interpreta:

[...] trata a culindria com maior amplitude, embora oriente 0s
pesquisadores de dados primarios a situar suas buscas e observacbes na
“cozinha”, por ser um “lugar folcldrico” onde se capta a “mentalidade de
um povo” em matéria alimentar. “Comer ¢ beber t€m para o povo nao
apenas o sentido de alimentar-se, mas de atos fundamentais da
existéncia”. Arremata, dizendo: “Nao s6 a cozinha ¢ centro folcldrico por
exceléncia, como ainda os seus termos e ditos ganham um grande sentido
simbdlico.” (p. 200).

Observa-se que a comida sempre ocupou lugar de destaque nos eventos
populares e culturais, 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, isso ndo pode desaparecer. Nesse
sentido a gastronomia de cada lugar tem seu préprio ponto de equilibrio, tem seu
proprio referencial.

Considerac0es Finais

A partir da analise dos resultados obtidos neste estudo pode-se considerar que
uma nova critica se abre para o entendimento da categoria de estudo comunicacdo no
campo de investigacdo da folkcomunicacdo, do folkmarketing e da folkgastronomia. A
despeito da relacdo existente entre estes fendmenos, vistos como agentes de difuséo da
comunicacdo, da cultura, das marcas, dos habitos, gerando multiplas inter-relagdes
econdmicas, sociais e culturais. Conforme os estudiosos da comunicagdo ha uma
convergéncia de conceitos no sentido de que a comunicacdo estar presente em todas as
relacfes sociais, e nas estratégias folkcomunicacionais, de marketing e gastrondmicas,
desempenhando em cada processo fungdes as mais diferentes, embora inter-
relacionadas.

Aspecto primordial que merece ser considerado neste estudo diz respeito a
crescente troca de significados, de simbolos, signos, mitos e ritos da cultura
gastronémica impulsionada pela globalizacdo dos mercados. Através dos meios de
comunicacdo, midia e marketing diversas culturas entram em contato e, sobretudo,

Hacia una Transicién en las Practicas Comunicativas ante la Irreversibilidad del Cambio

Climatico, el Previsible Fin del Petr6leo Fécil y la Escasez de Recursos | NUmero 91 | Septiembre [E5eYe]
- noviembre 2015 | Issn: 1605-4806 | pp. 423-444



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en Iberoamérica Especializada en Comunicacion
http://www.revistarazonypalabra.org/

através dos meios de comunicacdo sdo vendidos produtos, servicos e imagens que
carregam tracos de outras culturas que passam a fazer parte da cultura mundializada.
Essa cultura quando incorporada a vida social afeta 0 modo de pensar, de fazer, os
valores, as ideias, as relacdes sociais, entre outros a cultura e a gastronomia.

A cultura de massa através dos meios de comunicacdo exercem sobre 0s gostos,
0 comportamento, os anseios, a visdo de mundo de um povo, influéncia marcante.
Através da propaganda, da midia de massa e do marketing muda-se 0s costumes, 0s
valores, os habitos alimentares e 0 modo de vida, até mesmo a religido, e as
caracteristicas econdmicas locais. O cuidado que se deve ter nesse processo é com a
I6gica capitalista do mercado para que esta ndo aconteca em detrimento da cultura
gastrondbmica e que as estratégias utilizadas no contexto comunicacional e do
folkmarketing com objetivos mercadolégicos, utilizados de forma tdo intensa ndo
contribua para destradicionalizacdo da cultura gastronémica.

Estudos tém evidenciado (Shimidt, 2012; Lucena Filho 2012; Andrade Cezar,
Maciel e Saraiva, 2014) que com a evolucdo e transformacdes culturais a sociedade
adquire uma nova performance e nesse contexto, com objetivos mercadoldgicos
organizacionais as empresas publicas e privadas utilizam marcas oriundas da tradicdo
cultural popular para vender seus produtos e servigos com interesses exclusivamente
econdmicos ndo se preocupando com a desvalorizagdo e preservacdo do patrimoénio
historico, cultural, gastrondmico de um povo. E nesse campo hibrido entre o
comunicacional, o midiatico e o tradicional que este estudo se afirma, ndo se
contrapondo ao fenémeno posto, mas, ao seu modelo de apropriacdo da cultura popular,
ou seja, em detrimento da valorizacdo e preservacao dos valores culturais tradicionais, o
qual contribui para a sua destradicionalizacao.
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