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Resumo: As manifestacdes culturais abrangem todo conhecimento que é trans-
mitido durante a histéria individual e coletiva e mantém o sentimento de per-
tencimento identitdrio. As expressdes ai construidas ganham valores de uso e
de troca, acentuadas pelas demandas contemporaneas de lazer e entretenimento,
transformando-as em produtos importantes para o desenvolvimento local. Nesse
Contexto, o objeto dessa pesquisa é a Festa Junina de Campina Grande, com o
aprimoramento da comunidade em torno do produto cultural, estimulando o
turismo, e aperfeicoando aspectos administrativos. Com objetivo de analisar
a Festa como produto cultural que beneficia a cidade com melhorias sociais e
econdmicas, e o envolvimento de diferentes profissionais; a pesquisa é funda-
mentada nas teorias de folkmarketing e em marcos legais locais e nacionais.
A investigagdo estrutura-se de modo exploratério com abordagem qualitativa,
para a andlise de contetido dos jornais de Campina Grande. Conclui-se que
as politicas publicas de valoriza¢do da cultura, para a formagdo de um grupo
social mais coeso critico e com atuagao profissionalizada, faz do espago da festa
um local de socializacdo de saberes e oportunidade de desenvolvimento local.
Palavras-Chave: Folkmarketing, Politicas Publicas, Festa Junina, Desenvolvi-

mento Local.

Abstract: The cultural events include all knowledge that is transmitted during
the individual and collective history and maintains a sense of identity belonging.
The expressions constructed there earning use values and exchange, accentuated
by contemporary demands of leisure and entertainment, turning them into
important products for local development. In this context, the object of this
research is the June Festival of Campina Grande, with community improvement
around the cultural product, stimulating tourism, and improving administrative
aspects. In order to analyze the festival as a cultural product that benefits the
city with social and economic improvements, and the involvement of different
professionals; research is grounded in folkmarketing theories and local and

national legal frameworks. The structure is an exploratory mode research with
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a qualitative approach to content analysis of Campina Grande newspapers. It
follows that public policy appreciation of culture, to the formation of a cohesive
social group most critical and professionally-performance, makes the party
a space of knowledge socialization local and local development opportunity.

Keywords: Folkmarketing, Public Policy, June Festival, Local Development.

INTRODUCAO

RABALHAR COM tema ligado ao folclore no Brasil é englobar varias categorias:

como o lendario do Saci-Pereré, Negrinho do Pastoreio e Iara; as festividades

populares, que englobam as festas e procissdes consagradas aos santos, as comemo-
ragdes cotidianas de aniversarios e casamentos; as expressoes espontaneas com dancas
e musicas; a gastronomia tipica, com comidas e bebidas como feijoada e cachaca, ou os
pratos mais simples que revelam a historia e os sabores; as profissoes e atividades tra-
dicionais, que possibilitam a transmissao de conhecimentos com elementos especificos
ligados a expressdes e saberes enraizadas em determinados grupos. (TINHORAO, 2000).

Nesse campo folclérico que envolve as manifestagoes culturais, abrange todo um
arsenal de conhecimento que é transmitido durante a histéria individual e coletiva.
Nesse cendrio é estruturado e se mantém o sentimento de pertencimento identitario,
comunitario. A partir dai, as expressdes que sdo construidas nesse bojo vao ganhando
valores de uso e também de troca. E, cada dia mais, com as demandas contemporaneas de
cultura, lazer e entretenimento, essas produgoes culturais transformam-se em produtos
importantes para o desenvolvimento das localidades de onde se originam.

Todas as representagdes populares sdo como um constante fluir de emogdes, assim
as bases da preservacao da identidade cultural devem ser estruturadas com o objetivo
de considerar “o objeto antigo”, e prosseguir em direcdo a novas perspectivas e situagoes
presentes. Lembrando que a preocupacao com a preservagao do patrimonio cultural,
no Brasil teve inicio no principio do século XX. As teorias iluministas tinham por base
a razdo e o método cientifico que vinham desde o século XVIII alterando as relagdes
culturais e fazendo com que todas as manifestacdes artisticas sofressem grandes
mudangas (GIDDENS, 2002).

O centro das reflexdes deste artigo esta no que se refere as manifestagdes populares
festivas, particularmente a Festa Junina de Campina Grande, utilizando-se para tal as
palavras de Lucena Filho (2011, p. 2) quando se refere sobre a festa junina em Campina
Grande:

No Nordeste do Brasil as festas juninas sempre estiveram associadas ao mundo rural. E
um ciclo de festas transposto da Europa, que aqui comemora especialmente a colheita do
milho, cuja plantagdo coincide, mais ou menos, com o dia 19 de margo, no qual o catolicismo
homenageia a Sdo José. Nesse periodo, o catolicismo comemora, ainda, os santos populares

Ant6nio (13 de junho), Jodo (24 de junho) e Pedro (29 de junho).

Nesse texto analisamos como a comunidade de Campina Grande vem ao longo
dos anos aprimorando a Festa Junina como um grande produto cultural, estimulando
o turismo para o local, e aperfeicoando a parte administrativa e gerencial de sua festa
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junina que pelo lado cultura e de acordo com os relatos de Lucena Filho (2007, p. 8) é:

[..] durante a realizagdo do evento junino de Campina Grande, seus gestores promovem
programacdes gastronémicas, musicais, religiosas, apresentagdes e representagdes que visibi-
lizam e retomam as crengas, os costumes, os ensinamentos do cotidiano rural para os ptiblicos
que buscam recordar fatos ligados aos festejos juninos que estavam guardados na memoria.
Os condutores dos processos de comunicagdo organizacional, das diferentes organizagdes, se
apropriam desses conhecimentos populares para dinamizar suas campanhas publicitérias

junto aos seus ptblicos de interesse, com objetivos mercadolégicos e institucionais.

Os resultados, apresentados abaixo, trouxeram dados importantes para a constituicao
do panorama local, dos envolvidos e das formas de divulgagao da Festa de Sao Joao de
Campina Grande. A pesquisa exploratoria de abordagem qualitativa com observagao
empirica da festa e levantamento documental possibilitou a andlise de jornais de
Campina Grande, que realizaram a cobertura da Festa de Sdo Jodo em junho de 2014.
Na classificacdo dos materiais, identificamos as empresas patrocinadoras, as ONGs, e
Setores Publicos envolvidos na realizagao do evento. As empresas patrocinadoras, de
acordo com o site da festa e materiais de divulgacao, sdo de varios segmentos comerciais,
industriais e do terceiro setor.

E fato que o turismo na regido do nordeste, nas cidades litoraneas, é largamente
explorado hoje no que se refere aos aspectos naturais ligados as praias e rios, e ao
artesanato regional. Em se tratando de Nordeste, sabe-se que o terceiro setor ligado ao
turismo vem a cada ano crescendo, ofertando mais e mais empregos diretos e indiretos,
em qualquer que seja a ramificagdo turistica, dependendo logicamente da época do ano.

Hoje, grande parte do Produto Interno Bruto é oriunda do setor de servicos. E, o
aspecto que se refere aos servigos turisticos é muito importante. Nessa linha, a Festa
de Campina Grande se coloca como um produto cultural que beneficiard toda uma
localidade e contribuindo em melhorias sociais e econémicas para o setor turistico e
cultural. Como enfatiza Schmidt (2012) em outras festividades, com o mesmo caréter do
que é levado em Campina Grande, observa-se que o envolvimento da sociedade se torna
mais efetivo em cada nova edicao. O que faz agregar a participacao de profissionais de
areas afins como artesdos, engenheiros, designers, musicos entre outros.

De acordo com a expressao da cultura e as atuagdes dos vérios atores, as “politicas
culturais sdo formulag¢des e/ou propostas desenvolvidas pela administragdo publica,
organizacdes ndo governamentais e empresas privadas, com o objetivo de promover
intervencdes na sociedade através da cultura” (FELIX E FERNANDES, 2014).

Os resultados, apresentados abaixo, trouxeram dados importantes para a constituicao
do panorama local, dos envolvidos e das formas de divulga¢do da Festa de Sao Jodo de
Campina Grande. A pesquisa exploratéria de abordagem qualitativa com observagao
empirica da festa e levantamento documental possibilitou a andlise de jornais de
Campina Grande, que realizaram a cobertura da Festa de Sao Jodao em junho de 2014.
Na classificacdo dos materiais, identificamos as empresas patrocinadoras, as ONGs, e
Setores Publicos envolvidos na realizagao do evento. As empresas patrocinadoras, de
acordo com o site da festa e materiais de divulgacao, sdo de varios segmentos comerciais,
industriais e do terceiro setor.
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FOLKMARKETING E POLITICAS CULTURAIS

Sabe-se que unir pessoas é um processo complicado e que demanda ordem, manu-
tencdo de um objetivo pré-determinado, eficiéncia, engajamento, obediéncia a um cro-
nograma determinado, entre outros elementos necessarios ao bom desenvolvimento
de um determinado projeto. Desta forma, a elaboracdo de estratégias bem planejadas
de marketing cultural, no caso o folkmarketing, apoiadas em politicas publicas locais e
nacionais se intensifica no sentido de aprimoramento social e desenvolvimento.

Para o Marketing tradicional, Kotler (1998) afirma que a fim de conceber um plano
estratégico para uma empreitada, primeiro deve-se conhecer o mercado em que se
atua, buscar informagdes sobre seus concorrentes, comparar pregos, custos, canais de
distribuicdo e propaganda, analisando assim o principio daquilo que pretende arquitetar
como o seu diferencial.

Estudos sobre prestagao de servigos, como € o caso aqui estudado revelam que elas
partilham de algumas virtudes comuns relacionadas a qualidade dos servicos. Primeiro,
as empresas de servicos de alto nivel sao obcecadas pelos clientes, e tem uma estratégia
caracteristica para satisfazer as necessidades dos clientes que conquistam. Segundo, elas
tém um histérico de compromisso da alta administracdo com a qualidade total. Terceiro
lugar, os melhores organizadores definem elevados padrdes de qualidade e em quarto
é comum que nestas festas também se tenha sistemas para observar ao final como foi
o desempenho (KOTLER, 1998, p. 460).

Ja& ha muito tempo que as cidades brasileiras dependiam exclusivamente da
agricultura ou da inddstria para sobreviverem. Hoje grande parte do retorno econdmico
é oriunda do setor de servigos. E, por isso que o planejamento detalhado da oferta dos
servicos turisticos é muito importante. Nessa linha que a Festa de Campina Grande
se coloca como um produto cultural que beneficia toda uma localidade e contribui em
lucratividade para o setor turistico e criativo. E, como enfatiza Schmidt (2012) em outras
festividades, com o mesmo carater do que é levado em Campina Grande, observa-se
que o envolvimento da sociedade se torna mais efetivo em cada nova edigao. O que
faz agregar a participacdo de profissionais de dreas afins como artesaos, engenheiros,
designers, musicos entre outros.

Agora, quando se fala em termos de folkmarketing, verificamos que essa atuacao
transforma a Festa de Sao Jodao em espetaculo cultural com identidade local e faz
com que o evento tenha lugar destacado na grande midia, e resulte em um publico
cada vez maior de todas as partes do mundo. De acordo com os estudos de Trigueiro,
Folkmarketing é “(...) conjunto de procedimentos de intercdmbio de informagdes, ideias,
opinides e atitudes dos publicos marginalizados urbanos e rurais, através de agentes e
meios direto ou indiretamente ligados ao folclore”. (2005, p. 3) O termo folk que significa
povo, unido a palavra marketing, que de acordo com a literatura é uma das ferramentas
administrativas organizacionais que se dispde a melhorar a imagem de algo ou alguém,
vender produtos e servicos entre outras utilidades, resulta na expressao folkmarketing
que, traz a unido de significados culturais de uma dada sociedade com o fim de melhorar
a comunicagdo, no intuito de oferecer melhores produtos e servigos aos seus clientes
em potencial (BENJAMIN, 2004).
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A agao comunicacional do folkmarketing é uma estratégia que pode ser considerada
integrada aos processos culturais da regido. Para contextualizé-la, é necessario que as
marcas dos saberes da cultura popular sejam mobilizadas em apropria¢des e refun-
cionalizagdo, para geracao de discursos folkcomunicacionais dirigidos ao contexto da
sociedade massiva (LUCENA FILHO, 2007).

Nesse sentido que as politicas ptiblicas destinadas ao segmento da festividade pode
ser encontrado em diferentes instancias de governo —a nivel federal, existem politicas de
apoio para a estruturacao de produtos turisticos-culturais nos ministérios da Cultura,
da Industria Criativa, do Turismo e das Cidades; no Estado da Paraiba encontra-se
possibilidade de apoio e incentivo ao empreendimento festivo principalmente nas pastas
do turismo e cultura. Enquanto que, na instancia municipal, a maioria das Secretarias
volta-se para apoio e realizagdo do evento Junino.

Nessas instancias, diferentes politicas abrangem a oferta turistica-cultural de modo
a garantir o engajamento de um ndmero representativo da popula¢ao na preparacao
do evento quanto a definigao de estratégias, estabelecimento de metas, organizacao e
execuc¢ao de maneira a alcangar o sucesso esperado.

CONSIDERAGOES FINAIS

Nesse sentido, é fundamental identificar as politicas publicas destinadas ao
desenvolvimento cultural local e, por conseguinte, ao atendimento das expectativas
daqueles que visitam turisticamente o evento de Campina Grande para participar das
festas juninas. E, ainda, vimos que essas politicas abrangem a oferta turistica de modo
a garantir o engajamento de um ndmero representativo da populagdo na preparacao
do evento quanto a definicao de estratégias, estabelecimento de metas, organizacao e
execuc¢ao de maneira alcangar o sucesso esperado.

E, como pudemos constatar, existe uma organizacdo da festa que envolve os
diferentes setores da sociedade local. Esses segmentos preparam toda a estrutura visando
atender o turista, muito mais que a populacao local. E, para a populagdo, o retorno esta
vinculado ao rendimento que a festividade trard. Isso significa que a Festa de Sao Joao
contribui para o desenvolvimento local.

Para que o evento surta o esperado sucesso, a comunidade, comerciantes, autoridades
publicas e civis se unem tracando metas, objetivos e distribuindo tarefas e as devidas
obrigacdes aqueles que participam efetivamente dos festejos, considerados como um dos
maiores eventos no cendrio cultural brasileiro. Motivo esse que ao longo dos anos em
que vem sendo realizado, consegue aumentar a participagao de turistas, sejam aqueles
que ja conhecem e retornam a festa, ou que estejam em sua primeira visita.

De acordo especificamente com a cultura e as atuagdes dos varios atores, Felix
e Fernandes (2014) trazem que: “Politicas culturais sao formulagoes e/ou propostas
desenvolvidas pela administracao ptblica, organizagdes ndo governamentais e empresas
privadas, com o objetivo de promover intervenc¢oes na sociedade através da cultura”.

As reflexdes evidenciam a importancia das politicas publicas de acdo para
a valorizagdo da cultura e da formagao de um grupo social mais coeso critico com
atuacdo profissionalizada e corresponséavel com o desempenho da comunidade, ciente
das necessidades da mesma. E relevante observar que o espaco da festa nao tem caréter
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meramente festivo e comercial, mas um espaco de socializagdo onde se comunicam
valores culturais. E, é ai que as pessoas entram no ambiente, sdao acolhidas, e tém
oportunidade de participar efetivamente de todo o processo de organizacdo do evento
(TINHORAO, 2000).

Por isso, ao apresentar uma descrigao do cendrio festivo por meio do folkmarketing
possibilitou identificar as os agentes e os processos culturais relevantes para cada grupo
envolvido e, 0 modo como cada um atua para o crescimento econémico do evento e da
localidade sem perder de vista seus vinculos populares e identitdrios. E, assim, localizar
as politicas que mais se adéquam as necessidades de todos.

Por fim, pensar em politicas ptblicas nessa Festa de Sao Joao de Campina Grande
é pensar na participacao e fortalecimento do cidadao, pois envolvendo e fortalecendo
cada um, ele se vé no todo, toma consciéncia de sua participa¢do para o bem do coletivo.
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