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FESTA DO MORANGO DE BRASÍLIA 

De manifestação da cultura popular a evento midiático  

 

Luiza Fernandes Silva Antonelli1 

Elen Cristina Geraldes2 

 

Resumo 

Os eventos de tradição popular adquirem, com o passar dos anos, características presentes na 
cultura de massa e incorporam alguns de seus valores. A apropriação desses aspectos massi-
vos atinge diversos níveis da comemoração popular, modificando o evento e tornando-o um 
produto cultural. A Festa do Morango de Brasília completa 20 anos em 2015 e já passou por 
significativas mudanças de infraestrutura, atrações e público. O artigo realiza uma revisão 
bibliográfica sobre o tema, entrevistas com agentes realizadores da festa e análise de conteúdo 
de cartazes de divulgação. Seu aporte teórico é a Folkcomunicação. O objetivo é entender as 
mudanças ocasionadas pelo crescimento do evento em função de sua ampla divulgação. Os 
resultados mostram o alcance da comunicação quando inserida em eventos populares. A Festa 
do Morango se tornou um evento midiático, ou seja, o objetivo de venda de produtos se es-
tendeu ao objetivo cultural e de entretenimento que a festa passou a promover. Consequente-
mente, mudanças sociais e econômicas foram percebidas em Brazlândia, a cidade sede da 
festa. 
 
Palavras-chaves: Folkcomunicação, Cultura Popular, Festa Popular, Festa do Morango, Bra-
zlândia.  
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Introdução 

Os eventos de cultura popular surgem de uma tradição e podem simbolizar a identida-

de de um povo ou de um determinado local. Contudo, com o passar do tempo, esses eventos 

se transformam e adquirem novas características, adaptando-se às mudanças da sociedade e 

tornando-se produtos culturais. Tais mudanças, conforme  Canclini (2008), são decorrentes da 

forma como a sociedade atual produz e consome bens culturais e da capacidade que o popular 

tem de se apropriar de diferentes valores da contemporaneidade para se manter.   

 Neste artigo, realizaremos um estudo de caso sobre a Festa do Morango de Brasília, 

surgida em 1996, em Brazlândia, que, com seu alcance ampliado a cada ano, deixou de ser 

uma festa local com público majoritariamente comunitário e atraiu pessoas de outras cidades 

do Distrito Federal. Em 2014, atingiu a média de 400 mil pessoas nos seis dias de evento. 

Alguns padrões da cultura de massa foram adotados como forma de dar mais visibilidade ao 

evento e torná-lo mais conhecido e atrativo para o público geral. Observam-se esses novos 

padrões, principalmente, na programação musical pautada em artistas populares de sucesso 

nacional e na comunicação realizada para divulgar a festa.  

As mudanças ocorridas a partir do aprimoramento socioeconômico e comunicacional 

da Festa do Morango de Brasília constituem o objeto de estudo desta pesquisa. O objetivo 

central do artigo é traçar as alterações sentidas na festa ao longo dos vinte anos de existência. 

Para isso, serão resgatados cartazes antigos do evento e relatos de produtores, além de dados 

importantes para ilustrar as transformações. Por meio de entrevistas com os organizadores da 

festa e produtores locais e da análise de conteúdo da comunicação realizada pelo evento, bus-

ca-se evidenciar, além das mudanças nos meios de comunicação utilizados, o impacto da uti-

lização desses recursos no processo produtivo do evento.  

O artigo se apoiará nos pressupostos teóricos da Folkcomunicação, termo criado e es-

tudado por Luis Beltrão (1980), que relaciona elementos populares à manifestação da cultura 

de massa. O foco está na apropriação da cultura de massa pela cultura popular, mas ainda se-

rão consideradas a mudança na programação cultural do evento e o destaque dado às grandes 

atrações musicais de nível nacional nos meios de comunicação da festa. Utilizam-se também 

os Estudos Culturais Latino- americanos, que reúnem diversos campos do conhecimento para 

entender aspectos culturais nas sociedades contemporâneas.  

Para os estudos de Comunicação, o artigo é importante por confirmar a responsabili-

dade dos meios massivos de comunicação na sociedade contemporânea e na formação das 
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culturas. Além do mais, o trabalho contribui com um resgate histórico da Festa do Morango e 

da realidade social da cidade de Brazlândia.   

O artigo divide-se em cinco momentos. No primeiro, “O caminho da Festa”, são ex-

plicados os procedimentos metodológicos adotados, depois fala-se da Festa do Morango e da 

cidade na qual foi criada e acontece, Brazlândia. Em um terceiro momento, são mostrados os 

referenciais teóricos para, depois, ser feita a análise do material coletado. As considerações 

finais resgatam o percurso do artigo e reencontram suas indagações, perplexidades e respos-

tas. 

 

O caminho da Festa 

Para a elaboração do artigo utilizou-se o estudo de caso como modalidade de análise. 

Antonio Carlos Gil (2002) afirma que com ele é possível a investigação do fenômeno no seu 

contexto real, proporcionando uma visão global do problema e identificando fatores que o 

influenciam ou são por ele influenciados. Foi realizada, primeiramente, uma pesquisa explora-

tória com o levantamento bibliográfico, que serviu para estabelecer as bases da pesquisa e 

auxiliar na definição do objeto do artigo. Nesta etapa, foram coletadas informações de dife-

rentes áreas do conhecimento em revistas científicas, teses de graduação e mestrado e livros 

teóricos. O levantamento bibliográfico auxiliou o estudo de caso, já que facilitou o desenvol-

vimento prévio de proposições teóricas que conduziram a coleta e a análise de dados. 

 Posteriormente, utilizou-se a técnica de análise de conteúdo, proposta por Laurence 

Bardin (2000), no que se refere à comunicação feita pela festa ao longo dos anos. Segundo a 

autora, a técnica é o instrumento encontrado pelas ciências humanas como forma de verificar 

o conteúdo de comunicações e ir além da compreensão dos significados imediatos. A autora 

define dois objetivos a serem seguidos na análise: a ultrapassagem da incerteza, que avalia se 

a leitura é válida e generalizável, e o enriquecimento da leitura, que é a descoberta de conteú-

dos que auxiliam na avaliação e demonstração da mensagem. 

 A terceira técnica utilizada foi a entrevista semiestruturada, que ajudou a compreender 

os motivos que ocasionaram as mudanças da festa, a partir do ponto de vista dos organizado-

res e produtores rurais. As primeiras entrevistas foram realizadas, pessoalmente, em maio de 

2015 com Yukio Yamagata, fundador da festa e vice-presidente da Arcag, Takao Akaoka, 

atual presidente da Arcag e Fabio Yukishigue Harada, produtor de morango e fundador da 

festa. O tema das entrevistas foi a mudança da Festa do Morango, passando por aspectos his-

tóricos e números relevantes. Em junho deste mesmo ano foi realizada uma entrevista por 
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telefone com Helton Alves de Araújo, técnico agrícola da Emater Alexandre de Gusmão. Nes-

te caso, a entrevista ficou restrita à coleta de dados relativos ao incremento da produção de 

morango na região.   

 

Morango, uma tradição 

 A Festa do Morango de Brasília surgiu motivada pelos próprios produtores locais, de 

origem japonesa, que se reuniram em busca de uma alternativa para a venda do excedente de 

produção daquele ano, como afirma Harada (2015), produtor local e fundador do evento. A 

festa também surgiu para incrementar a produção da fruta e ganhar credibilidade no mercado 

externo, além de permitir a negociação direta com os produtores. Desde sua primeira edição, 

em 1996, é realizada na sede da Associação Rural e Cultural Alexandre de Gusmão (Arcag).  

Harada (2015) conta que o primeiro evento reuniu entre seis e dez produtores locais 

em uma pequena feira, com estrutura modesta, que desde o início foi chamada de Festa do 

Morango. Os idealizadores e organizadores, contudo, pretendiam torná-la um grande evento 

da região, a exemplo de festas similares que ocorriam em outras regiões do País. Inicialmente, 

ela se assemelhou à feira livre em aspectos sociais, mas não estruturais, pois é e sempre foi 

realizada na Arcag e não apresenta periodicidade semanal.  

A feira livre no Brasil constitui modalidade de mercado varejista ao ar livre, organiza-

da como serviço de utilidade pública e voltada para a distribuição local de gêneros alimentí-

cios e produtos básicos (MASCARENHAS, 2008). Sendo assim, a Festa do Morango tem sua 

origem neste tipo de comércio ao ar livre, mas se caracteriza como um evento festivo a partir 

do momento que celebra o ciclo anual de produção rural, permitindo, juntamente ao comércio 

da fruta, o encontro e o entretenimento da comunidade por meio de atividades culturais. 

Com o tempo, o evento foi se consolidando e ganhando mais adeptos e colaboradores 

dentro e fora da comunidade. Em 2003, diante do crescimento da festa e sem condições e re-

cursos próprios para empreender e renovar, a Arcag pediu apoio ao Governo do Distrito Fede-

ral (GDF), que desde então é responsável pela produção do evento, juntamente com a Empre-

sa de Assistência Técnica e Extensão Rural do Distrito Federal (Emater-DF). O que a princí-

pio era divulgado como a Festa de Morango de Brazlândia, passou a ser denominada de Brasí-

lia, inserida no calendário oficial e cultural do Distrito Federal.  

A partir desse crescimento, a festa amplia o seu caráter de entretenimento e passa a o-

ferecer mais opções ao público. O evento oferece uma praça de alimentação exclusiva de co-

midas japonesas e outra com opções variadas. Além disso, tem o espaço da feira de artesana-
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to, dos estandes com exposição de máquinas agrícolas e caminhões, de um parque de diversão 

e do palco principal, onde ocorrem as apresentações musicais durante a noite. 

Apesar da aproximação com aspectos contemporâneos da sociedade, a festa ainda car-

rega símbolos tradicionais ao reunir a população local em um evento que festeja a produção 

agrícola da região. "No ambiente festivo e amistoso da feira livre, em que brincadeiras acon-

tecem com frequência, é restituído um pouco do sentimento de solidariedade e simpatia per-

dida na sociedade moderna" (MASCARENHAS, 2008, p.81). Ali, são vividos momentos de 

troca importantes não apenas no âmbito econômico, mas também social, uma vez que diferen-

tes grupos se relacionam em um ambiente aberto. 

 A data da festa foi escolhida de acordo com a época de maior colheita do morango, 

entre o fim de agosto e início de setembro, e acontece durante dois fins de semana, somando 

seis dias de evento. Além da venda do morango e de produtos derivados dele, existe um espa-

ço dedicado à exposição da produção de hortifrutigranjeiros da região.  

  A produção do evento é setorizada, sendo cada parceiro responsável por uma parte da 

organização. A Arcag disponibiliza o local e se mantém como realizadora da festa; a Emater- 

DF dá o apoio técnico e fica responsável pela seleção de produtores rurais que farão parte do 

evento e de cursos técnicos oferecidos aos produtores; a Administração Regional de Brazlân-

dia entra com o apoio geral e faz a seleção de artistas expositores na feira de artesanatos e dos 

vendedores que entrarão para lista de opções da praça de alimentação; o GDF dá o apoio fi-

nanceiro e se responsabiliza pela estrutura e pelas atrações musicais do evento.  

  Inicialmente, com um caráter local e rural, o evento atraiu produtores interessados 

apenas em vender a grande produção de morango e, se possível, ampliar a feira com mais 

produtores. A divulgação era feita, principalmente, entre os moradores da cidade, com uma 

comunicação direta pelo boca a boca, modestos cartazes de divulgação, além de carros de som 

e propaganda no rádio.  

 A comunicação da festa, portanto, era direcionada ao público de Brazlândia e aos inte-

ressados pelo comércio da fruta, caracterizando-se por uma divulgação folk, popular. Atual-

mente, o evento tem um alcance muito maior e usa, além dos meios populares de comunica-

ção, a mídia de massa, que foi decisiva no conhecimento da festa e na ampliação e diversifi-

cação do público presente. 

Brazlândia fica a 40 km do centro de Brasília e é responsável por grande parte da pro-

dução agrícola da região, não apenas de morango. Seu surgimento data de 1933, quando o 

povoado goiano recebeu famílias de Minas Gerais e de Goiás, consideradas responsáveis pelo 
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futuro desenvolvimento de atividades no campo, uma vez que elas já tinham tradição na ativi-

dade. O nome da cidade é uma homenagem à maior família da época, a Braz de Lima.   

Durante o governo de Juscelino Kubitschek, houve incentivo para a ocupação de áreas 

do Instituto Nacional de Colonização e Reforma Agrária (Incra), em Brazlândia, por famílias 

japonesas vindas de São Paulo. O objetivo era desenvolver a agricultura no DF, que tinha um 

solo considerado ruim. Essas famílias foram assentadas no Núcleo Rural Alexandre de Gus-

mão e começaram a trabalhar, em especial, com a produção de frutas, verduras e legumes, 

com grande incentivo da Emater-DF.  

Durante a década de 1970, houve a chegada de mais famílias japonesas, iniciando-se, 

então, uma sólida comunidade de imigrantes na região. Com essas famílias, vieram as primei-

ras mudas de morango, que deram início ao cultivo da fruta. Os japoneses começaram o traba-

lho nos campos com trabalhadores da cidade, que, com o passar do tempo, aprenderam as 

técnicas de cultivo e, anos depois, deram continuidade à produção de forma independente.  

Até os anos 1980, o consumo de morango no DF era restrito às classes mais altas da 

sociedade (HARADA, 2015), pois, além de ser uma fruta cara, a produção era ainda restrita. 

Com a multiplicação de famílias japonesas na região, houve um grande desenvolvimento no 

plantio e, assim, uma maior produção, o que tornou a fruta mais barata e mais consumida.  

Com a popularização do morango, houve também um aumento no número de famílias 

locais, além dos japoneses, envolvidas na produção da fruta. Hoje, Brazlândia é a maior pro-

dutora de morango da Região Centro Oeste do País, além de se destacar na produção de horti-

frutigranjeiros. O gráfico 1 apresenta dados relativos ao crescimento na produção do morango 

na cidade nos últimos 45 anos.  

 

 Gráfico 1: crescimento da produção de morango em Brazlândia 

 

FONTE: elaboração própria por meio de dados oferecidos pela Emater-DF (2015) 
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Em 2015 são 160 hectares de área plantada de morango, oito vezes mais que em 1970, 

quando eram apenas 20 hectares plantados. Percebe-se que entre 2003, primeiro ano que a 

festa recebe apoio do GDF, e 2015 a produção da fruta cresceu de 80 para 200 hectares de 

área plantada.  

No DF, Brazlândia é a única cidade que produz a fruta em grandes quantidades, pois 

possui terreno e clima mais favoráveis ao cultivo. A altitude, a água e o clima mais fresco são 

alguns dos fatores que contribuíram para a concentração da produção do morango na cidade.  

 O incremento na produção de morango, fortemente influenciado pela promoção do 

produto a partir da Festa do Morango, contribuiu, em grande parte, com a melhoria de indica-

dores sociais e econômicos de Brazlândia.  No entendimento de produtores e moradores lo-

cais, a tradição da agricultura familiar favorece a implementação de políticas e programas de 

subsídios do Governo, refletindo no comportamento da população jovem. Índices menores de 

evasão escolar e de baixa criminalidade entre jovens são alguns dos benefícios apontados em 

entrevistas com produtores da região3.  

Outro fator socioeconômico apontado pelos produtores rurais é que a produção de mo-

rango estimula a permanência do homem no campo. A holericultura, produção e colheita de 

frutas, tem um potencial maior de geração de emprego e renda em relação às grandes culturas. 

Dados técnicos indicam que cada hectare plantado na holericultura exige mão de obra de sete 

a 15 trabalhadores para colheita, enquanto que nas grandes culturas, como soja e trigo, são 

necessários apenas dois ou três trabalhadores para cada 400 hectares.  

 Além dos benefícios permanentes, a Arcag afirma que o custo de cerca de R$ 1,2 mi-

lhão para produzir a Festa do Morango, gera um retorno de quase R$ 15 milhões para a eco-

nomia local, incluindo todas as relações comerciais, diretas e indiretas, em torno do evento.    

  

Cultura e Comunicação popular inseridas no aspecto de massa 

 O termo cultura popular não apresenta uma definição clara. Ao longo da história, di-

versas áreas do conhecimento discutiram o seu significado sem nunca chegar a um acordo. 

Enquanto os sociólogos ligados ao processo de industrialização entendiam o tradicional como 

obstáculo ao desenvolvimento, os folcloristas e antropólogos defendiam que era a tradição 

que permitia identificar e valorizar a cultura de um povo (CANCLINI, 2008). 

                                                           
3
 As entrevistas foram realizadas em maio de 2015 com o fundador da festa e ex presidente da Arcag Yukio 

Yamagata, o produtor rural e também fundador da festa Fabio Harada e o atual presidente da Arcag Takao Aka-
oka na sede da Arcag, em Brazlândia 
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 A cultura, para Canclini (2008), é um processo que está em constante transformação e, 

para ele, todas as culturas possuem as suas formas próprias. Costuma-se associar o popular ao 

pré-moderno, ou rural, sempre obedecendo e reproduzindo a ideologia dos dominadores, os 

hegemônicos. Enquanto na modernidade o tradicional é considerado subalterno e popular, o 

moderno é culto e hegemônico (CANCLINI, 2008).  

 Em alguns estudos de cultura popular, existe essa visão maniqueísta, na qual os setores 

populares são fortemente ligados às tradições e os setores hegemônicos são os responsáveis 

em promover a modernização. Este pensamento leva alguns teóricos a afirmarem que se a 

cultura se moderniza, então, o tradicionalismo realmente não tem futuro. Assim, Canclini 

(2008) levanta a questão do motivo de o popular aderir à contemporaneidade.  

 Para que eventos de cultura popular permaneçam fortes na nossa sociedade, é preciso 

que recebam apoio e investimento para que, assim, consigam sobreviver às mudanças sociais. 

Para isso, o evento deve acompanhar tais transformações e se apropriar das características que 

regem a cultura de massa, adotando, inclusive, a comunicação massiva como forma de divul-

gação.  
  

"Por discutíveis que pareçam certos usos comerciais de bens folclóricos, é inegável 
que grande parte do crescimento e da difusão das culturas tradicionais se deve à pro-
moção das indústrias fonográficas, aos festivais de dança, às feiras que incluem arte-
sanato e, é claro, à sua divulgação pelos meios massivos" (CANCLINI, 2008, p.217).  

 

 Dessa forma, para Canclini, a partir do momento em que o Estado passa a incrementar 

o apoio à produção, conservação, comércio e difusão de artistas e eventos da cultura popular, 

ocorre um significativo aumento das festas tradicionais no país. Na Festa do Morango de Bra-

sília, pode-se afirmar que foi justamente a participação do Estado que propiciou seu cresci-

mento e sua continuidade4. O popular, portanto, é inserido na contemporaneidade e explicado 

pelas interações que tem com a nova cultura hegemônica (CANCLINI, 2008). E, a partir da 

interação com essas novas culturas, o evento tradicional deixa para trás algumas característi-

cas antes consideradas populares, como o seu caráter local e sua associação com o subalterno.  

 Dessa forma, passa a se pensar que a associação do popular com o mercado fortalece a 

tradição. No caso de eventos populares, traz melhorias para a festa e a insere amplamente na 

sociedade contemporânea. "A preservação pura das tradições  não é sempre o melhor recurso 

popular para reproduzir-se e reelaborar sua situação. A integração econômica não necessaria-

                                                           
4 Seis anos depois de seu surgimento, a festa alcançou, em 2002, um público de 30 mil pessoas. A partir da en-
trada do Governo como apoiador, em 2003, houve um crescimento de 50 mil pessoas em dois anos e mais de 100 
mil em seis anos, alcançando, em 2009, um público de 150 mil pessoas.   
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mente desagrega, como se pensava" (ABREU, 2003, p. 66 e 67). Essa visão é compartilhada 

com o autor Canclini (2008), que além de acreditar ser o consumo a principal característica da 

cultura contemporânea, afirma que tudo o que é produzido hoje é abarcado pela globalização.   

  Com a tendência do novo movimento produtivo dos eventos populares, alguns pro-

cessos sociais passaram a ser desenvolvidos, tais como o apoio estatal, a inserção na mídia de 

massa e o espaço destinado a patrocinadores, permitindo que a festa tradicional ganhe uma 

função atual e se caracterize com aspectos da sociedade de massa, sem apagar, contudo, as 

origens de sua comemoração. Para que as culturas sobrevivam, elas devem se adaptar e se 

integrar nessa sociedade massificada.  

  Deve-se acabar, portanto, com a concepção de níveis de cultura e entender que existe 

o processo de hibridação, ou seja, de encontro e mescla de diferentes culturas (CANCLINI, 

2008). Isso se deve à tendência da sociedade atual, que vive um momento de intenso inter-

câmbio cultural. Com a globalização, as culturas deixaram de ser específicas a determinado 

grupo ou local e passaram a ser de todos. Isso se tornou possível, em grande parte, pela cultu-

ra de massa, que possibilitou a comunicação entre diferentes estratos da sociedade.  

 Canclini (2008) defende que a cultura popular, a de massa e a culta devem ser vistas 

juntas, como culturas híbridas, uma vez que se apropriam simbolicamente de características 

umas das outras. Barbero (2009) reforça essa ideia afirmando que o popular sobrevive dentro 

do massivo, e não externo a ele. 

 Primeiramente, imaginava-se que a chegada da contemporaneidade acabaria com as 

formas de produção, as crenças e os bens tradicionais. Hoje, contudo, nota-se que a relação 

entre tradição e modernidade é mais complexa e que o culto do tradicional não é apagado pela 

industrialização dos bens simbólicos (CANCLINI, 2008). Para o autor, a atual preocupação 

com o popular deve ser com a sua transformação e não mais com a sua perda ou desapareci-

mento, afinal, as funções popular e tradicional se mantêm, o que muda é o público consumi-

dor, que hoje é vasto e diversificado.  

 O autor define quatro movimentos básicos nas interpretações da contemporaneidade, 

são eles o projeto emancipador, o expansionista, o renovador e o democratizador. O primeiro 

diz respeito à secularização dos campos culturais e seu desenvolvimento em mercados autô-

nomos. O projeto expansionista é a tendência da modernidade em estender o conhecimento, a 

produção, a circulação e o consumo de bens. O projeto renovador une dois aspectos, a busca 

pelo aperfeiçoamento e a necessidade de reformulação. O democratizador busca a evolução 

racional e moral pela educação e difusão de arte.   
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 As sociedades modernas precisam, portanto, de divulgação, para ampliar o mercado, o 

público consumidor e o lucro, e de distinção para enfrentar os efeitos da massificação. Logo, é 

importante entender que essas características não são mais restritas às culturas consideradas 

modernas e hegemônicas. Hoje, os movimentos da modernidade estão também presentes nas 

tendências populares, que se apropriaram de tais mudanças para se manter no mercado cultu-

ral da sociedade (CANCLINI, 2008). Vale ressaltar que a grande responsável por disseminar e 

proporcionar tais mudanças é a comunicação, que alcançou diferentes estratos da sociedade.  

 A comunicação é responsável por transmitir a cultura ao longo dos anos, gerando um 

fluxo de informação, de significados e também de tradição. As atualizações, reinterpretações e 

readaptações devem ser passadas e comunicadas de alguma forma e, quando os meios de co-

municação limitam essa participação entre locutor e receptor, ou quando existe alguma falha 

que não é corrigida, a cultura e a informação se perdem (BELTRÃO, 1980).  

 O uso dos meios de comunicação ganha novas formas e objetivos e gera novas conse-

quencias. A comunicação contemporânea se fortalece e se estabelece na configuração dos 

novos modelos de sociedade, isto é, se torna agente na mudança do mercado social. Para La-

raia (2004), não existiria cultura se o homem não tivesse desenvolvido um sistema articulado 

de comunicação oral. Hoje, o poder da comunicação vai além da informação, pois ela trans-

forma sociedades e mantém culturas, já que se massificou e se democratizou. 

 As relações comunicacionais existentes são as interpessoais, as intergrupais e as de 

massa. O que se nota hoje é um público altamente diversificado, heterogêneo e disperso, o 

que dificulta alguns processos, já que a comunicação direta perde a força na sociedade de 

massa, sendo substituída pela comunicação massiva, que é industrializada e sem a participa-

ção direta dos agentes (BELTRÃO, 1980). 

 Este tipo de comunicação não consegue atingir a audiência diretamente, pois o público 

é disperso e desorganizado, além de ser heterogêneo, principalmente, em níveis culturais. Por 

esse motivo, a influência dos meios massivos se dá, também, por meio de grupos existentes 

entre os receptores (BELTRÃO, 1980). A conexão com os grupos relacionados permite que 

haja reformulação e esclarecimento da mensagem transmitida, caso o receptor não a compre-

enda ou não a receba. Neste caso, o grupo passa a ser o intermediário no processo de difusão 

da mensagem, criando um outro nível na comunicação de massa.  

 Beltrão (1980) explica que este fluxo de comunicação entre grupos se aproxima da 

comunicação popular, que, diferentemente da comunicação de massa, mantém os traços tradi-

cionais da relação direta entre locutor e receptor. Daí se origina o estudo da Folkcomunicação, 
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que une os meios de comunicação de massa aos aspectos populares, resgatando características 

do fluxo de informação interpessoal e grupal. 

A Folkcomunicação foi definida e inserida nos estudos de Teorias da Comunicação 

pelo professor Luis Beltrão de Andrade Lima, em sua tese de doutorado de 1967. O autor 

trouxe à luz dos estudos dos meios de comunicação de massa uma antiga e importante forma 

de comunicação, a comunicação folk, no qual agentes comunitários têm participação ativa na 

mediação de mensagens midiáticas.  

Beltrão (1980) afirma que um dos grandes canais de comunicação coletiva é o folclore 

e conceitua a Folkcomunicação como "o processo de intercâmbio de informações e manifes-

tações de opiniões, ideias e atitudes de massa através de agentes e meios ligados direta ou 

indiretamente ao folclore" (BELTRÃO, 1971, p.15). A cultura popular inserida na comunica-

ção de massa foi a primeira linha de pesquisa em Folkcomunicação, que, posteriormente, se 

ampliou e ganhou novos contextos. Hoje, os estudos se estendem à apropriação mútua de tra-

dições populares e do contexto massivo.  

Neste artigo, será realizado um estudo sobre a apropriação da cultura de massa pelo 

evento popular, tomando como base as novas configurações da Festa do Morango de Brasília, 

que, ao receber apoio do Estado e ser veiculada na Rede Globo, se tornou um grande evento 

anual do Distrito Federal, inserido na mídia de massa e responsável por trazer importantes 

ganhos à cidade. 

A Folkcomunicação resgata estudos de Lazarsfeld em relação aos líderes de opinião, 

que, neste caso, são os agentes-comunicadores do sistema da comunicação popular (BEL-

TRÃO, 1980). O autor americano propôs o processo do fluxo de comunicação em dois está-

gios, que consiste na informação passada dos meios aos líderes e, destes, aos seus amigos 

mais próximos. Posteriormente, os estudos da Folkcomunicação ampliaram o fluxo de comu-

nicação para múltiplos estágios, compreendendo meios, líderes com grupos, líderes com ou-

tros líderes e, finalmente, a grande audiência de folk.  

A partir daí, Beltrão (1980) propõe um sistema no qual o comunicador de massa, figu-

ra básica neste processo, transmite a informação e ela é assimilada por um comunicador folk 

em meio a uma audiência dispersa. Este comunicador é o líder de opinião de grupos sociais 

que ficam alheios às mensagens transmitidas por serem excluídos de alguma forma dos meios 

de informação de massa. Este líder agente-comunicador, descreve Beltrão (1980), é, na co-

municação popular, carismático e capaz de atrair a atenção da audiência folk, por possuir fa-

miliaridade com a linguagem e os símbolos desses grupos. 
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Nos primeiros anos da Festa do Morango de Brasília, a comunicação direta, interpes-

soal, foi decisiva para o crescimento do evento, tanto entre os produtores como entre o públi-

co geral, conforme lembra Harada (2015). No início, a festa não era conhecida e reunia pou-

cos agricultores da cidade. Assim, deveria, de alguma forma, ser valorizada e ganhar espaço 

entre mais produtores e moradores da região. Não foram apenas os resultados de vendas e 

público dos eventos que o tornaram conhecido, mas também a sua divulgação. 

Além do famoso boca a boca, o evento era divulgado nos carros de som que passea-

vam pela cidade e em poucos cartazes produzidos pela Arcag, a realizadora da festa. Dessa 

forma, a Festa do Morango passou a ser conhecida entre os moradores e entrou para o calen-

dário de Brazlâdia e de cidades próximas, já que também era divulgada em rádios locais. To-

das essas formas de divulgação se mantêm, mas, hoje, são mais amplas e frequentes.  

Nota-se, portanto, que a Festa do Morango ainda utiliza características da folkcomuni-

cação, uma vez que utiliza as mídias tradicionais da festa como forma de divulgação local. 

Considerando o período anterior à entrada da mídia de massa como apoiadora do evento, sa-

be-se que a festa já recebia um público cada vez maior utilizando tais mídias, o que justifica 

seu uso ainda hoje e reforça sua eficácia. Hoje, a presença online da festa é ainda insuficiente, 

apesar de apresentar mudanças recentes que tendem a aprimorar a divulgação em redes soci-

ais. Por tais deficiências, infere-se que a comunicação interpessoal aliada a outros meios tra-

dicionais ainda é considerada eficaz em atrair e informar o público de outras regiões. 

Os comunicadores folk se mantêm. Agora, eles transmitem uns aos outros as de datas e 

a programação. Ainda que parte da divulgação seja feita em meio online e na mídia de massa, 

distanciando-se das características da folkcomunicação, os responsáveis por disseminar as 

informações ainda são os líderes de opinião dentro dos grupos populares, que, inclusive, le-

vam as informações do meio online ao público que não tem acesso a tal divulgação, além de 

tornar as informações da festa presentes no próprio meio online, por fazer o conteúdo circular 

e virar um assunto presente em várias mídias sociais. 

Por esse motivo, compreende-se que a folkcomunicação ainda faz parte da Festa do 

Morango, já que a participação popular é fundamental no processo de disseminação da infor-

mação. Mais adiante, será analisada a divulgação feita pela Rede Globo, na qual se nota o 

inverso: o uso da cultura popular e de aspectos tradicionais para divulgar a festa na mídia de 

massa. É neste ponto que o estudo da folkcomunicação se amplia, quando existe a apropriação 

mútua de tradições populares e do contexto massivo.  
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A divulgação da festa  

 Os cartazes foram decisivos na divulgação realizada na cidade e nas regiões próximas 

e está presente na divulgação da festa desde sua primeira edição. Além deles, panfletos com a 

programação e flyers para distribuição direta ao público também eram usados. 

 A função do cartaz é a transmissão de uma mensagem ao público e, mais que infor-

mar, deve motivar a audiência (MOLES, 1987). "O cartaz é o exemplo típico de uma mensa-

gem da coletividade ao indivíduo, comportando duas partes necessárias, indissoluvelmente 

ligadas na mensagem, [...] a mensagem semântica e a estética" (MOLES, 1987, p. 25-27).  

 Antes, a circulação dos cartazes era restrita à comunidade, uma vez que o custo de 

produção de tais materiais é elevado. Mas a partir do apoio estatal, o cartaz se estabeleceu 

como principal mídia visual, por estar presente em Brazlândia e em outras cidades do DF, e, 

atualmente, servir como divulgação online na internet. Sua eficácia se confirma quando é bem 

distribuído, pois garante que o público seja impactado pela mídia e que os estímulo seja reno-

vado, influenciando em profundidade, criando a motivação e mudando a natureza do fenôme-

no memorizador em causa (MOLES, 1987). 

 Com o objetivo de investigar de que forma a divulgação da Festa do Morango mudou 

ao longo de sua trajetória, optou-se pela análise de conteúdo dos cartazes de divulgação veicu-

lados no período de 10 anos. Dessa forma, analisou-se esta comunicação realizando leitura 

crítica de diferentes anúncios para identificar a principal informação contida nos cartazes em 

cada ano a partir de características e temas presentes entre eles como forma de interpretar a 

mudança comunicacional. 

 Durante a pré-análise, foram escolhidos os materiais a serem analisados. Os cartazes 

foram pesquisados na internet e no arquivo físico da Administração Regional de Brazlândia. 

Foram coletados, no total, 12 cartazes referentes a 10 anos de festa, sendo a análise realizada 

sobre todas as 12 peças. Os anúncios situam-se entre os anos de 2000 e 2014, tendo sido pro-

duzidos pela Arcag e pelo GDF.  

 Com o material selecionado e, em seguida, formulada a hipótese e os objetivos, foram 

criados os indicadores que fundamentaram a interpretação final.  No processo de categoriza-

ção, que consiste em classificar elementos presentes no conteúdo a ser analisado por diferen-

ciação (BARDIN, 2000), foram escolhidas as seguintes categorias para análise: 1) Imagem da 

fruta; 2) Imagem da colheita; 3) Imagem de artistas nacionais; 4) Apelo principal e 5) Infor-

mação textual. Estas foram escolhidos a partir de temas comuns presentes nos cartazes.   
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 Seguindo a análise com as informações organizadas, buscou-se a função de adminis-

tração de prova, baseada na hipótese de que a comunicação da Festa do Morango passou a 

evidenciar, com o passar dos anos, aspectos midiáticos, como a programação musical, para 

atrair um público maior. Tal hipótese foi elaborada para que a análise fosse mais precisa, ou 

seja, para entender por que é que se analisa e como se deve analisar (BARDIN, 2000).    

 Os resultados mostraram que, inicialmente, entre os anos de 2000 e 2011, o morango 

ainda recebia destaque na divulgação visual do evento. Imagens da fruta e da colheita faziam 

parte dos cartazes e ganhavam ênfase no anúncio. Percebe-se no conteúdo do cartazes, princi-

palmente até 2007, a aproximação direta da divulgação com o morango, mostrando para o 

público a produção da fruta e incentivando a venda direta entre produtor e consumidor. 

 

Imagem 1: ano 2000 Imagem 2: ano 2001  Imagem 3: 2003   Imagem 4: 2007 

          
FONTE: Administração de Brazlândia (2014) 

  

 Mesmo durante esse período, nota-se, eventualmente, um desvio no foco dado ao mo-

rango. Os anúncios de 2005, 2006 e 2011, mostrados abaixo, ainda apresentam imagens rela-

tivas ao morango e ao cultivo da fruta, mas dividem o espaço com as Rainhas do Morango, 

que aparecem na divulgação com relativo destaque a partir da sexta edição, em 2001. 
 

Imagem 5: ano 2005    Imagem 6: ano 2006 Imagem 7: ano 2011  

     
FONTE: Internet e Administração de Brazlândia (2014) 
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 Dentre os cartazes analisados, apenas em 2000, 2003, 2007 e 2013, as Rainhas não 

aparecem na divulgação. Vale ressaltar que nos últimos dois anos, as moças perderam espaço 

para os artistas locais, ficando no canto inferior do cartaz, em tamanho reduzido. 

Nota-se que, a partir de 2012, a divulgação feita pelo GDF prioriza os artistas, já que 

os representa com grande destaque em fotos ou em texto. A comunicação é feita como forma 

de atingir diretamente o público desejado, pois a informação principal dos cartazes é a pro-

gramação. Os cartazes a seguir são referentes aos últimos quatro anos de evento, quando o 

público da festa já atingia a marca de 350 mil pessoas, em 2012, e 400 mil em 2014. 

   

Imagem 8: ano 2011  Imagem 9: ano 2012  Imagem 10: ano 2013 Imagem 11: ano 2014 

       
FONTE: Internet e Administração de Brazlândia (2014) 

 

 Enquanto a Arcag, em suas divulgações próprias, valoriza a fruta e o seu consumo 

com frases do tipo "a tradição se confirma", "Brazlândia, capital do morango", "é de dar água 

na boa" e "é tempo de saborear", o GDF insere nos cartazes a frase: "a maior festa do moran-

go do Centro Oeste", reforçando o caráter institucional. Em uma das divulgações do GDF, a 

frase que ganhou destaque foi "todas as noites uma grande festa". Os cartazes do GDF desta-

cam, ainda, as atrações, citando a Rainha do Morango e os artistas em primeiro lugar e dei-

xando a Morangolândia, espaço de venda dos produtos da fruta, para o centro do texto, sem 

grande destaque.  

 Partindo desta análise, pode-se concluir que a principal finalidade da divulgação feita 

pelo Governo do Distrito Federal é tornar a Festa do Morango um grande evento, atraindo o 

maior público possível e atingindo um público de diferentes regiões. Quando comparadas as 

artes dos diferentes anos, percebe-se, cada vez mais, a dissociação do evento com o morango. 

Por considerar que as imagens postas de lado ou negligenciadas nos cartazes são cada vez 
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menos importantes" (MOLES, 1987), afirma-se que o mais importante, atualmente, é divulgar 

a festa como um evento popular com shows de grandes artistas.  

 Nas últimas divulgações e, principalmente, nas realizadas pelo GDF, a comunicação é 

voltada, essencialmente, para o público jovem, presente em massa no período noturno da fes-

ta. Isso faz com que outros públicos interessantes e que participam do evento sejam excluídos 

pela comunicação oficial do evento. 

 Assim, a comunicação visual da festa, no momento, se concentra na busca de público 

e na ampliação da festa, ao passo que torna a arte cada vez mais midiática, com assuntos que 

atraem um público mais amplo e diversificado. Com a análise, observou-se a mudança de 

enfoque ao longo do tempo, com uma tendência à maior divulgação da cultura de massa, 

substituindo aspectos característicos da produção local e do produto por imagens dos artistas 

nacionais.  

 Isso se comprova com a parceria firmada entre o evento e a Rede Globo em 2011. A 

partir desse ano, a Festa do morango alcançou a divulgação massiva na televisão e se tornou 

frequente na programação da emissora. A tendência de expansão do mercado busca, também, 

atingir setores populares, como afirma Canclini (2008). Assim, com um maior investimento 

no evento, as mudanças na estrutura, na programação e na divulgação foram sentidas.   

 A partir de levantamento feito no portal G1 DF, da Rede Globo, utilizando palavras 

chaves, foram coletadas todas as matérias que mencionavam a Festa do Morango, seja no site 

do G1 DF ou em matérias de televisão. O Quadro 1 apresenta o número de vezes que a festa 

apareceu na programação televisiva e no portal G1 DF nos últimos quatro anos.     

  

Quadro 1: inserções da Festa do Morango nas mídias da Rede Globo  

 APARIÇÕES NAS MÍDIAS DA REDE GLOBO  

 3/7 19/7 26/8 27/8 28/8 29/8 30/8 31/8 1/9 2/9 3/9 4/9 5/9 6/9 7/9 8/9 9/9 10/9 

2011   x                

2012           xx     x   

2013 x x     xx xx  xx    xx    x 

2014     x xxxx x x xxxx    xxxx xx  x   

Legenda: 
Aparições em matérias no portal G1= x  

Aparições em matérias da TV= x  

FONTE: elaboração própria por meio de dados levantados do Portal G1 DF da Rede Globo (2015) 
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   Foram encontradas 33 matérias que mencionavam a festa desde 2011. Dessas 33, 18 

foram em 2014, o que representa mais da metade do total de menções, 54%. Observou-se que 

as chamadas sobre o evento se concentram entre o final de agosto e início de setembro, mas 

percebe-se uma frequência cada vez maior ao longo dos anos. 

  Analisando o quadro, nota-se que houve pouca divulgação da festa pela Rede Globo 

nos anos de 2011 e 2012, sendo em 2011 apenas uma matéria no portal da internet, na qual 

informa o início da festa junto com uma receita de doce que tem o morango como ingrediente 

principal. Em 2012, foram duas matérias no portal e apenas uma na televisão, sendo divulga-

do, nessas matérias, assuntos relativos apenas à data de início, previsão de público e receita 

com morango.  

 Nos últimos dois anos o evento se tornou mais frequente na programação da emissora 

não apenas com informações pontuais acerca da festa, mas também com temas relativos à 

produção, ao cultivo e à colheita da fruta. A partir desse ano, a presença da festa se dá em 

diversos horários e programas, sendo eles Globo Rural, Bom Dia DF, DFTV 1ª edição e 

DFTV 2ª edição. Em 2013, observa-se até duas aparições diárias da festa na programação.    

 Já em 2014, o evento aparece com uma participação ainda maior na mídia massiva, 

tanto na televisão como na internet. Neste ano, houve um crescimento significativo na exposi-

ção da festa pela emissora, que manteve a divulgação diluída ao longo de toda a programação, 

mas aumentou o número de inserções relativas à festa. Enquanto em 2013 houve, no máximo, 

duas aparições em um dia, em 2014, o evento teve até quatro aparições, sendo três na progra-

mação televisiva e uma no portal. Essa acentuada mudança de divulgação pela Rede Globo se 

dá no momento em que a emissora começa a fazer parte diretamente do evento, quando, em 

2013, montou o estande "Espaço Globo" na Festa do Morango. 

 

Imagem 12: Espaço Globo 2013  Imagem 13: Espaço Globo 2014 

     
 FONTE: facebook.com/festadomorangodebrasilia    FONTE: arquivo pessoal, 2014 
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 Em relação às mídias online da Festa do Morango, pode-se afirmar que a divulgação 

oficial ainda não tem força na internet. O site da festa (www.festadomorangodf.com.br), que 

seria o espaço para centralizar informações de outras edições com fotos e notícias, funciona 

apenas desde 2013, na 18ª edição da festa, e apresenta pouco conteúdo, o que dificulta a busca 

de informações acerca do evento. As matérias divulgadas no site são postadas apenas entre os 

dias do evento e, muitas vezes, é uma matéria replicada de outro veículo. A última publicação 

é do dia 28 de agosto de 2014 e, desde então, o site não foi atualizado. 

 No site da comunidade japonesa de Brasília, www.nippobrasilia.com.br, a festa é di-

vulgada todos os anos  e apresenta conteúdo atualizado. Entre as atividades do calendário de 

festas e eventos da cultura japonesa, a Festa do Morango permanece. Todos os anos o site 

disponibiliza todas as informações, ainda que de maneira precária e sem apelo visual. Con-

forme observa-se nas imagens 14 e 15, as informações são dadas em texto corrido, apenas 

com uma imagem de morango que muda anualmente e o mapa para chegar ao local. A pro-

gramação também é dada em texto.  

 

Imagens 14 e 15: divulgação online no site Nippo  

   
FONTE: www.nippobrasilia.com.br  
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 A página da festa no Facebook foi aberta em 2011, mas só apresenta atividade a partir 

de 2013, quando a divulgação passou a ser mais intensa. Ali são replicados assuntos do site 

oficial, além de eventuais postagens que tratam da programação e de datas. O conteúdo apre-

senta, prioritariamente, informações pontuais sobre datas e programação. As publicações a-

presentam em média 23 curtidas. Nota-se que os posts que recebem o maior número de curti-

das e compartilhamentos são aqueles que apresentam a programação de shows com os gran-

des artistas, justificando o enfoque dado a eles na divulgação oficial, que tem por objetivo 

atrair um público cada vez maior. Em 2013 a página alcançou 144 curtidas e 571 comparti-

lhamentos com a imagem de divulgação da programação da 18ª Festa do Morango, no qual 

participou, dentre os artistas, Cesar Menotti e Fabiano. Em junho de 2015, a página apresenta 

pouco mais de 11 mil curtidas.  

  Percebe-se, portanto, que as mídias sociais da festa vêm se tornando, a cada ano, mais 

sofisticadas e profissionais, mas nunca foram o principal espaço de divulgação do evento. 

Atualmente, além da grande importância dos meios de comunicação de massa e das mídias 

online, mesmo que fracas, as atrações musicais de nível nacional também atuam como gran-

des promotoras culturais, gerando interesse e ampliando o alcance da festa. Os artistas passa-

ram a ser figuras centrais na comunicação de caráter massivo, pois, elevando o evento à cate-

goria de show e espetáculo, conseguem se comunicar com um público amplo e diversificado. 

 Artistas como Chitãozinho e Chororó, Paralamas do Sucesso, Cesar Menotti e Fabia-

no, Rick e Rangel e Gino e Geno passaram recentemente pelo palco da Festa do Morango. Em 

2002, quando o evento ainda não recebia apoio do GDF, as principais atrações eram bandas 

que não faziam parte do circuito nacional, como Cuzcuz com Leite, Banda Edição Extra e 

Banda Centro Oeste, além de uma programação local maior e mais diversificada, com apre-

sentações culturais da região.  

Do seu princípio, em 1996, até hoje, Harada (2015) comenta que houve uma clara mu-

dança no perfil do público. Observa-se que no período da manhã e da tarde há uma maior par-

ticipação do público infantil e familiar e grupos formados por pessoas mais velhas, que circu-

lam pelo espaço em busca do morango fresco e dos produtos derivados dele. No período da 

noite, quando acontecem os shows de artistas famosos, o público é mais jovem e, claramente, 

frequenta o espaço pelas atrações musicais. 

 No gráfico a seguir, é possível observar o crescimento quantitativo do público presente 

durante os seis dias de evento. É importante frisar que os números representam uma estimati-

va da Arcag, realizadora do evento.  
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 Gráfico 2: crescimento do público na Festa do Morango 

 
FONTE: elaboração própria por meio de dados oferecidos pela organização do evento 

 

A partir da análise dos dados do gráfico, que mostra a expansão do público na festa, 

nota-se que o primeiro grande crescimento de público foi entre os anos de 2002 e 2005, quan-

do saltou de 30 mil para 80 mil pessoas. Esse crescimento se deve à entrada do Governo do 

Distrito Federal, em 2003, como apoiadora da festa, quando passou a divulgá-la amplamente 

em mais regiões do DF e colocar na programação artistas de nível nacional. 

 Observando os anos mais recentes e retomando a análise dos cartazes apresentada pre-

viamente, inferimos que as mudanças na comunicação do evento influenciaram a ampliação 

do público, uma vez que as datas de crescimento deste coincidem com a mudança no foco da 

divulgação. A partir de 2011, a festa passou a receber um público significativamente maior 

em relação aos outros anos, justamente o período em que os artistas nacionais passaram a ser 

centrais nos anúncios do evento. A programação musical da Festa do Morango, portanto, ad-

quiriu um papel importante no crescimento do evento, uma vez que garantiu a presença de um 

público maior e mais heterogêneo durante os seis dias de festa.  

Este crescimento pode ser atribuído, também, à divulgação televisiva, já que essa am-

pliação de púbico se destaca entre os anos de 2011 e 2012, quando a divulgação massiva rea-

lizada pela Rede Globo se tornou mais frequente. O público passou de 200 para 350 mil pes-

soas entre esses anos. Infere-se, assim, que este crescimento elevado foi reflexo da comunica-

ção realizada no período. O foco nos artistas na divulgação impressa e a cobertura intensa do 
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evento na grande mídia foram fundamentais para esse crescimento, pois o evento se tornou 

ainda mais conhecido e gerou interesse em um público mais amplo.  

Pode-se concluir que a divulgação realizada interfere diretamente no crescimento do 

público, não apenas por apresentar o conteúdo do evento, mas por gerar expectativa nas pes-

soas que acompanham os anúncios e a mídia. Além disso, o crescimento do próprio evento 

chama atenção daqueles que não frequentam, pois tomam conhecimento do evento e de seu 

sucesso e querem conhecê-lo pessoalmente.  

Dados oficiais da festa (Arcag, 2015) estimam para o ano de 2015 um público de cerca 

de 450 mil pessoas nos seis dias do evento. É um número mais de dez vezes maior que em 

2002, quando registrou um público de 30 mil pessoas, e muito distante das, aproximadamente, 

500 pessoas que compareceram no primeiro ano da Festa do Morango, em 1996.  

Portanto, pode-se afirmar que a mídia de massa, juntamente com os artistas nacionais, 

têm grande participação na ampliação do evento, uma vez que atinge um público cada vez 

maior, que passa a se interessar pela festa. Além disso, essa divulgação valoriza ainda mais o 

evento e o torna conhecido nacionalmente.   

 A partir do crescimento da Festa do Morango, houve outras mudanças com retorno 

para a cidade. O cenário econômico foi um dos que mudou (HARADA, 2015). Surgiram no-

vos produtores rurais interessados na produção do morango e, assim, uma maior inclusão so-

cial, já que os novos campos criados abriram espaço para contratação de mais mão de obra e 

geração de empregos indiretos.  

 O cultivo do morango, juntamente com a agricultura familiar realizada na área rural de 

Brazlândia, favorece a geração de emprego. Isso se deve ao fato de que para a colheita do 

morango, são necessárias muitas pessoas trabalhando no campo, como reforça Harada (2015).  

 Além disso, o fornecimento do morango, em grande parte, deixou de ser feito por in-

termediários e passou a ser feito pelos próprios produtores locais, que, com maiores condi-

ções, tornaram-se os fornecedores diretos na cidade e no entorno. Antigamente, por serem 

exclusivamente produtores rurais e não terem condições de sair da cidade com um veículo 

próprio, os agricultores permaneciam no campo e vendiam o morango a um preço mais baixo 

para intermediários que vendiam no varejo. Assim, estes últimos lucravam mais que os pró-

prios produtores. Então, com o maior investimento e maior produção do morango, os produto-

res passaram a ter condições de fazer o transporte da fruta e serem os distribuidores diretos, 

arrecadando o dinheiro dos antigos intermediários.  
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 Todas essas mudanças são percebidas na Festa do Morango, que expõe a produção 

desses agricultores, promove a venda de produtos e valoriza ainda mais a atividade rural em 

Brazlândia. Assim, pode-se dizer que é um processo cíclico, no qual a mudança na festa gera 

uma mudança social e econômica, que reflete na produção da festa e assim sucessivamente.  

 

Considerações finais 

 As culturas tradicionais passaram a se desenvolver de acordo com as mudanças soci-

ais, pois assimilaram outras culturas e tendências. Isso se deve à necessidade que o mercado 

tem de incluir as estruturas e os bens simbólicos tradicionais nos circuitos massivos de comu-

nicação (CANCLINI, 2008), deixando de ser um processo unidirecional. Agora, não é apenas 

a cultura popular que influencia a de massa, mas aquela também assimila valores da cultura 

de massa para se manter forte e atualizada, além de se inserir na sociedade contemporânea.   

 Foi o que se observou na análise histórica do produto pesquisado. Com a massificação, 

a Festa do Morango deixou de ter a característica exclusivamente popular e local para se tor-

nar um evento midiático, resultado da sociedade de massa em que está inserido. O objetivo de 

venda se estendeu ao objetivo cultural e de entretenimento que a festa passou a promover.    

 Com o passar dos anos, as culturas populares tiveram que se adaptar à contemporanei-

dade e aos novos hábitos de consumo. Dessa forma, se apropriaram das novas tecnologias 

para se reinventarem e se tornarem produtos culturais (TRIGUEIRO, 2005). O Estado, inclu-

sive, busca nos eventos de cultura popular uma forma de valorizar não apenas a cultura e a 

identidade, mas o turismo e a economia local.  

 A Festa do Morango de Brasília alcançou vários indicadores e resultados positivos a 

partir da entrada de novas atrações e da utilização de divulgação massiva, possíveis após o 

apoio estatal. Com o incremento da comunicação, houve o crescimento de público no evento. 

A divulgação de massa  permitiu que mais pessoas fizessem parte da Festa do Morango, o que 

contribuiu também com resultados socio-econômicos.  

 A união do popular com o contemporâneo e do rural com o urbano se deu, principal-

mente, por estes motivos, incluindo a entrada de artistas nacionais na programação do evento. 

Esta atualização da festa a aproximou do público geral, heterogêneo, trazendo benefícios so-

ciais e econômicos para a cidade.  

 Como se observou no artigo, as mediações realizadas nos meios de comunicação mas-

sivos e nos investimentos públicos não tiveram, inicialmente, o intuito de promover o campo 

social ou turístico da região. O objetivo inicial era dar continuidade à festa e aprimorar o e-
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vento de forma a intensificar a venda do morango. Mas, consequentemente, com a notorieda-

de adquirida pela festa, para além da comercialização do produto, outras mudanças efetivas 

foram sentidas em diferentes campos, de forma indireta. O quadro abaixo resume alguns índi-

ces da festa e da produção da cidade. 

 

Quadro 2: Antes e depois da Festa do Morango   

 Público da festa Área plantada Meios de comunicação 

2002 30 mil 60 ha Cartaz, rádio e carro de som 

2009 150 mil 110 ha Cartaz, rádio, carro de som, 
site Nippo 

2014 400 mil 160 ha 
Cartaz, rádio, carro de som, 

Site Nippo, Facebook, site oficial e 
televisão 

FONTE: elaboração própria por meio de dados da Arcag (2015) e da Emater-DF (2015)   

 

 O Estado vem buscando, cada vez mais, investir na cultura como forma de manter 

tradições e estender o seu acesso. Exemplos desta política são percebidas nos editais que ga-

rantem o investimento cultural, os quais exigem que o projeto circule e atinja o maior público 

possível. Uma ação que se relaciona com o principio de que "a democratização das sociedades 

contemporâneas só é possível a partir da maior circulação de bens e mensagens" (CANCLINI 

apud BARBERO, 2009, p.24). A cultura se insere na sociedade e, portanto, é democratizada a 

partir do momento que mais pessoas têm acesso a ela.  

 Surgindo com o objetivo de valorizar o produtor, a Festa do Morango virou vitrine 

para a cultura local. Além disso, se tornou instrumento para mostrar a importância de se in-

vestir no pequeno produtor e na agricultura familiar. Ressalta-se que este avanço só foi possí-

vel a partir das transformações pelas quais a festa passou, afinal, as culturas tradicionais se 

desenvolvem transformando-se (CANCLINI, 2008).   

 Por fim, evidenciou-se a necessidade de entender o processo da comunicação a partir 

da recepção e o da apropriação, isto é, compreender como e para que ela é usada. Ficou claro 

que a comunicação é hegemônica no mercado da sociedade e que ela é convertida no mais 

eficaz motor de desengate e de inserção das culturas no espaço/tempo do mercado e nas tec-

nologias globais (MARTÍN-BARBERO, 2009). No caso da Festa do Morango, a comunica-

ção contribuiu para que uma pequena festa se tornasse um grande evento. 
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