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FESTA DO MORANGO DE BRASILIA

De manifestacdo da cultura popular a evento midiato

Luiza Fernandes Silva Antonélli

Elen Cristina Geraldés

Resumo

Os eventos de tradigcdo popular adquirem, com capa®es anos, caracteristicas presentes na
cultura de massa e incorporam alguns de seus saldrapropriacdo desses aspectos massi-
vos atinge diversos niveis da comemoragdo popmiadjficando o evento e tornando-o um
produto cultural. A Festa do Morango de Brasilimpteta 20 anos em 2015 e ja passou por
significativas mudancas de infraestrutura, atragbgsiblico. O artigo realiza uma revisao
bibliografica sobre o tema, entrevistas com agam@gzadores da festa e analise de conteudo
de cartazes de divulgacdo. Seu aporte tedricoadkadmunicacdo. O objetivo € entender as
mudancas ocasionadas pelo crescimento do evenfarg@o de sua ampla divulgacédo. Os
resultados mostram o alcance da comunicacéo quaseiada em eventos populares. A Festa
do Morango se tornou um evento midiatico, ou sejabjetivo de venda de produtos se es-
tendeu ao objetivo cultural e de entretenimentoajtesta passou a promover. Consequente-
mente, mudancas sociais e econdmicas foram peasekith Brazlandia, a cidade sede da
festa.

Palavras-chavesfolkcomunicacao, Cultura Popular, Festa Populstd=do Morango, Bra-
zlandia.
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Introducao

Os eventos de cultura popular surgem de uma t@@igiodem simbolizar a identida-
de de um povo ou de um determinado local. Contaolm, 0 passar do tempo, esses eventos
se transformam e adquirem novas caracteristicaptatto-se as mudancas da sociedade e
tornando-se produtos culturais. Tais mudancaspcare Canclini (2008), séo decorrentes da
forma como a sociedade atual produz e consomedodinsais e da capacidade que o popular
tem de se apropriar de diferentes valores da c@purmeidade para se manter.

Neste artigo, realizaremos um estudo de caso sobesta do Morango de Brasilia,
surgida em 1996, em Brazlandia, que, com seu acampliado a cada ano, deixou de ser
uma festa local com publico majoritariamente cor@uit e atraiu pessoas de outras cidades
do Distrito Federal. Em 2014, atingiu a média dé #fl pessoas nos seis dias de evento.
Alguns padrdes da cultura de massa foram adotamoe forma de dar mais visibilidade ao
evento e torna-lo mais conhecido e atrativo papalldico geral. Observam-se esses novos
padrbes, principalmente, na programacao musicadb@gauem artistas populares de sucesso
nacional e na comunicacdao realizada para divulfesta.

As mudancas ocorridas a partir do aprimoramentmsognémico e comunicacional
da Festa do Morango de Brasilia constituem o oljet@studo desta pesquisa. O objetivo
central do artigo é tracar as alteracfes sentiddssta ao longo dos vinte anos de existéncia.
Para isso, seréo resgatados cartazes antigos diw eveelatos de produtores, além de dados
importantes para ilustrar as transformacfes. Pt deentrevistas com 0s organizadores da
festa e produtores locais e da analise de contdg@domunicacao realizada pelo evento, bus-
ca-se evidenciar, além das mudancas nos meiosnagnazacao utilizados, o impacto da uti-
lizagdo desses recursos no processo produtivoetdeyv

O artigo se apoiara nos pressupostos teoricos ldadrounicacéo, termo criado e es-
tudado por Luis Beltrdo (1980), que relaciona eleioe populares a manifestacéo da cultura
de massa. O foco estd na apropriacdo da cultun@adea pela cultura popular, mas ainda se-
rdo consideradas a mudanca na programacao cudtueatento e o destaque dado as grandes
atracdes musicais de nivel nacional nos meios origcacdo da festa. Utilizam-se também
os Estudos Culturais Latino- americanos, que relrigersos campos do conhecimento para
entender aspectos culturais nas sociedades cont@neps.

Para os estudos de Comunicacgdo, o artigo é imperpem confirmar a responsabili-

dade dos meios massivos de comunicacdo na sociedatEmporanea e na formacao das



culturas. Além do mais, o trabalho contribui com i@sgate histérico da Festa do Morango e
da realidade social da cidade de Brazlandia.

O artigo divide-se em cinco momentos. No primei,caminho da Festa”, sdo ex-
plicados os procedimentos metodoldgicos adotadamis fala-se da Festa do Morango e da
cidade na qual foi criada e acontece, Brazland@aub terceiro momento, sdo mostrados os
referenciais teoricos para, depois, ser feita dissndo material coletado. As consideracdes
finais resgatam o percurso do artigo e reencontnaas indagacdes, perplexidades e respos-

tas.

O caminho da Festa

Para a elaboracdo do artigo utilizou-se o estudoade como modalidade de analise.
Antonio Carlos Gil (2002) afirma que com ele € palsa investigacdo do fenébmeno no seu
contexto real, proporcionando uma visao global diblema e identificando fatores que o
influenciam ou séo por ele influenciados. Foi msda, primeiramente, uma pesquisa explora-
téria com o levantamento bibliografico, que serpara estabelecer as bases da pesquisa e
auxiliar na definicdo do objeto do artigo. Nestapat foram coletadas informacdes de dife-
rentes areas do conhecimento em revistas ciestifieaes de graduagdo e mestrado e livros
tedricos. O levantamento bibliogréafico auxiliousiuglo de caso, j& que facilitou o desenvol-
vimento prévio de proposicoes tedricas que condoea coleta e a analise de dados.

Posteriormente, utilizou-se a técnica de analseahteudo, proposta por Laurence
Bardin (2000), no que se refere a comunicacéo feita festa ao longo dos anos. Segundo a
autora, a técnica é o instrumento encontrado p&asias humanas como forma de verificar
0 contetdo de comunicacdes e ir além da compreelseignificados imediatos. A autora
define dois objetivos a serem seguidos na anaisétrapassagem da incerteza, que avalia se
a leitura é valida e generalizavel, e o enriquentméa leitura, que é a descoberta de conteu-
dos que auxiliam na avaliagcado e demonstracao daagem.

A terceira técnica utilizada foi a entrevista sestruturada, que ajudou a compreender
0S motivos que ocasionaram as mudancas da festatimdo ponto de vista dos organizado-
res e produtores rurais. As primeiras entrevisteant realizadas, pessoalmente, em maio de
2015 com Yukio Yamagata, fundador da festa e viesidente da Arcag, Takao Akaoka,
atual presidente da Arcag e Fabio Yukishigue Harpdadutor de morango e fundador da
festa. O tema das entrevistas foi a mudanca da Bestiorango, passando por aspectos his-

téricos e numeros relevantes. Em junho deste mesmodfoi realizada uma entrevista por



telefone com Helton Alves de Aradjo, técnico ageaa Emater Alexandre de Gusmao. Nes-
te caso, a entrevista ficou restrita & coleta doslaelativos ao incremento da producéo de

morango na regido.

Morango, uma tradicéo

A Festa do Morango de Brasilia surgiu motivada p@i@prios produtores locais, de
origem japonesa, que se reuniram em busca de uemaativa para a venda do excedente de
producdo daquele ano, como afirma Harada (20163upor local e fundador do evento. A
festa também surgiu para incrementar a producdrnuttae ganhar credibilidade no mercado
externo, além de permitir a negociacdo direta cerprodutores. Desde sua primeira edi¢ao,
em 1996, é realizada na sede da Associacdo RGudtwal Alexandre de Gusmao (Arcag).

Harada (2015) conta que o primeiro evento reuntteeseis e dez produtores locais
em uma pequena feira, com estrutura modesta, qgae deinicio foi chamada de Festa do
Morango. Os idealizadores e organizadores, confudbendiam torna-la um grande evento
da regido, a exemplo de festas similares que acorem outras regides do Pais. Inicialmente,
ela se assemelhou a feira livre em aspectos somass nao estruturais, pois € e sempre foi
realizada na Arcag e nao apresenta periodicidadarss.

A feira livre no Brasil constitui modalidade de medlo varejista ao ar livre, organiza-
da como servico de utilidade publica e voltada padistribuicdo local de géneros alimenti-
cios e produtos basicos (MASCARENHAS, 2008). Seaskim, a Festa do Morango tem sua
origem neste tipo de comércio ao ar livre, masasacteriza como um evento festivo a partir
do momento que celebra o ciclo anual de produgéd, ermitindo, juntamente ao comércio
da fruta, o encontro e o entretenimento da comdeig@r meio de atividades culturais.

Com o tempo, o evento foi se consolidando e gartharals adeptos e colaboradores
dentro e fora da comunidade. Em 2003, diante dscenento da festa e sem condigdes e re-
cursos proprios para empreender e renovar, a Aredigi apoio ao Governo do Distrito Fede-
ral (GDF), que desde entdo é responséavel pela géiodio evento, juntamente com a Empre-
sa de Assisténcia Técnica e Extensédo Rural doitistederal (Emater-DF). O que a princi-
pio era divulgado como a Festa de Morango de Brd@apassou a ser denominada de Brasi-
lia, inserida no calendario oficial e cultural dstito Federal.

A partir desse crescimento, a festa amplia o setarade entretenimento e passa a o-
ferecer mais opcdes ao publico. O evento oferece priaca de alimentacdo exclusiva de co-

midas japonesas e outra com opc¢oes variadas. Ao, dem o espaco da feira de artesana-



to, dos estandes com exposi¢cdo de maquinas agrizckminhdes, de um parque de diversao
e do palco principal, onde ocorrem as apresentagdsgais durante a noite.

Apesar da aproximacao com aspectos contemporaaesscobdade, a festa ainda car-
rega simbolos tradicionais ao reunir a populacéallem um evento que festeja a producao
agricola da regido. "No ambiente festivo e amistisdeira livre, em que brincadeiras acon-
tecem com frequéncia, é restituido um pouco ddreento de solidariedade e simpatia per-
dida na sociedade moderna" (MASCARENHAS, 2008, p.8li, sdo vividos momentos de
troca importantes ndo apenas no ambito econémias também social, uma vez que diferen-
tes grupos se relacionam em um ambiente aberto.

A data da festa foi escolhida de acordo com aa&pecmaior colheita do morango,
entre o fim de agosto e inicio de setembro, e acenturante dois fins de semana, somando
seis dias de evento. Aléem da venda do morangopeadieitos derivados dele, existe um espa-
¢o dedicado a exposicao da producédo de hortifartjgiros da regido.

A producédo do evento € setorizada, sendo cadaiparesponsavel por uma parte da
organizacdo. A Arcag disponibiliza o local e se thancomo realizadora da festa; a Emater-
DF dé& o apoio técnico e fica responsavel pela 8elde produtores rurais que fardo parte do
evento e de cursos técnicos oferecidos aos pratarAdministracdo Regional de Brazlan-
dia entra com o apoio geral e faz a selecao deagtexpositores na feira de artesanatos e dos
vendedores que entrardo para lista de opcdes da geaalimentacédo; o GDF da o apoio fi-
nanceiro e se responsabiliza pela estrutura e pelgdes musicais do evento.

Inicialmente, com um carater local e rural, orggeatraiu produtores interessados
apenas em vender a grande producdo de morangopessivel, ampliar a feira com mais
produtores. A divulgagao era feita, principalmemtatre os moradores da cidade, com uma
comunicacao direta pelo boca a boca, modestoszeartke divulgacdo, além de carros de som
e propaganda no radio.

A comunicacéo da festa, portanto, era direcioradaiblico de Brazlandia e aos inte-
ressados pelo comércio da fruta, caracterizangmsema divulgacadolk, popular. Atual-
mente, 0 evento tem um alcance muito maior e U dos meios populares de comunica-
cdo, a midia de massa, que foi decisiva no conlemtorda festa e na ampliacédo e diversifi-
cacgdo do publico presente.

Brazlandia fica a 40 km do centro de Brasilia egponsavel por grande parte da pro-
ducéo agricola da regido, ndo apenas de morangosusgimento data de 1933, quando o

povoado goiano recebeu familias de Minas Geraes @ailas, consideradas responsaveis pelo



futuro desenvolvimento de atividades no campo, wezaque elas ja tinham tradicdo na ativi-
dade. O nome da cidade € uma homenagem a maidiafdan&poca, a Braz de Lima.

Durante o governo de Juscelino Kubitschek, hougeritivo para a ocupacao de areas
do Instituto Nacional de Colonizacdo e Reforma Agréincra), em Brazlandia, por familias
japonesas vindas de Sao Paulo. O objetivo era dalsen a agricultura no DF, que tinha um
solo considerado ruim. Essas familias foram asdaatao Nucleo Rural Alexandre de Gus-
mao e comecaram a trabalhar, em especial, comdug#o de frutas, verduras e legumes,
com grande incentivo da Emater-DF.

Durante a década de 1970, houve a chegada de anditaf japonesas, iniciando-se,
entdo, uma sélida comunidade de imigrantes naoe@idm essas familias, vieram as primei-
ras mudas de morango, que deram inicio ao culaviouda. Os japoneses comecaram o traba-
Iho nos campos com trabalhadores da cidade, que,ocpassar do tempo, aprenderam as
técnicas de cultivo e, anos depois, deram contamgd producdo de forma independente.

Até os anos 1980, o consumo de morango no DF shdtaeas classes mais altas da
sociedade (HARADA, 2015), pois, além de ser umtafoara, a producdo era ainda restrita.
Com a multiplicacdo de familias japonesas na rediéove um grande desenvolvimento no
plantio e, assim, uma maior producéo, o que toanfsuta mais barata e mais consumida.

Com a populariza¢cdo do morango, houve também uneriianmo numero de familias
locais, além dos japoneses, envolvidas na proddgdouta. Hoje, Brazlandia é a maior pro-
dutora de morango da Regido Centro Oeste do P&is,de se destacar na producéo de horti-
frutigranjeiros. O grafico 1 apresenta dados nedatiao crescimento na producdo do morango

na cidade nos ultimos 45 anos.

Graéfico 1: crescimento da producédo de morango eamléndia
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Em 2015 sdo 160 hectares de area plantada de moatgvezes mais que em 1970,
guando eram apenas 20 hectares plantados. Peeejue-£ntre 2003, primeiro ano que a
festa recebe apoio do GDF, e 2015 a producao ¢tk dresceu de 80 para 200 hectares de
area plantada.

No DF, Brazlandia é a Unica cidade que produz ta feen grandes quantidades, pois
possui terreno e clima mais favoraveis ao cultivaltitude, a 4gua e o clima mais fresco séo
alguns dos fatores que contribuiram para a coragtrda producao do morango na cidade.

O incremento na producdo de morango, fortemeriteeimciado pela promocéao do
produto a partir da Festa do Morango, contribum,geande parte, com a melhoria de indica-
dores sociais e econémicos de Brazlandia. No dm@mto de produtores e moradores lo-
cais, a tradicdo da agricultura familiar favoredenplementacéo de politicas e programas de
subsidios do Governo, refletindo no comportameatpapulacéo jovem. indices menores de
evasao escolar e de baixa criminalidade entre gsén alguns dos beneficios apontados em
entrevistas com produtores da redido

Outro fator socioeconémico apontado pelos prodatarais é que a producao de mo-
rango estimula a permanéncia do homem no campaleXitultura, producao e colheita de
frutas, tem um potencial maior de geracédo de empeagnda em relacdo as grandes culturas.
Dados técnicos indicam que cada hectare plantatholracultura exige mao de obra de sete
a 15 trabalhadores para colheita, enquanto qu@naasles culturas, como soja e trigo, séo
necessarios apenas dois ou trés trabalhadoresguaa00 hectares.

Além dos beneficios permanentes, a Arcag afirneaajousto de cerca de R$ 1,2 mi-
Ihdo para produzir a Festa do Morango, gera unmmetde quase R$ 15 milhdes para a eco-

nomia local, incluindo todas as relagcdes comeraigistas e indiretas, em torno do evento.

Cultura e Comunicacgao popular inseridas no aspectde massa

O termo cultura popular ndo apresenta uma definit@i@. Ao longo da histéria, di-
versas areas do conhecimento discutiram o seufisggio sem nunca chegar a um acordo.
Enquanto os sociodlogos ligados ao processo detnalirmcédo entendiam o tradicional como
obstaculo ao desenvolvimento, os folcloristas eopidtogos defendiam que era a tradicdo

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

* As entrevistas foram realizadas em maio de 2015a@mdador da festa e ex presidente da Arcag Yukio
Yamagata, o produtor rural e também fundador da fezbio Harada e o atual presidente da Arcag TAkae
oka na sede da Arcag, em Brazlandia



A cultura, para Canclini (2008), € um processo egté em constante transformacao e,
para ele, todas as culturas possuem as suas fpromas. Costuma-se associar o popular ao
pré-moderno, ou rural, sempre obedecendo e reprattuza ideologia dos dominadores, os
hegemonicos. Enquanto na modernidade o tradic®mrainsiderado subalterno e popular, o
moderno é culto e hegemoénico (CANCLINI, 2008).

Em alguns estudos de cultura popular, existevesda maniqueista, na qual os setores
populares sdo fortemente ligados as tradicbessetoses hegemonicos sdo 0s responsaveis
em promover a modernizacdo. Este pensamento lguasaktedricos a afirmarem que se a
cultura se moderniza, entdo, o tradicionalismonmeate ndo tem futuro. Assim, Canclini
(2008) levanta a questdo do motivo de o populatiragleontemporaneidade.

Para que eventos de cultura popular permanecdss foa nossa sociedade, € preciso
gue recebam apoio e investimento para que, assmsigam sobreviver as mudancas sociais.
Para isso, 0 evento deve acompanhar tais transféesa se apropriar das caracteristicas que
regem a cultura de massa, adotando, inclusivemagicacao massiva como forma de divul-
gacao.

"Por discutiveis que parecam certos usos comerde@isens folcléricos, é inegavel
que grande parte do crescimento e da difusdo dasasutradicionais se deve a pro-

mocao das industrias fonogréficas, aos festivaidatea, as feiras que incluem arte-
sanato e, é claro, a sua divulgagdo pelos meiosivoas (CANCLINI, 2008, p.217).

Dessa forma, para Canclini, a partir do momentajaeno Estado passa a incrementar
0 apoio a producédo, conservacao, comercio e difds&tistas e eventos da cultura popular,
ocorre um significativo aumento das festas tradai® no pais. Na Festa do Morango de Bra-
silia, pode-se afirmar que foi justamente a padicdo do Estado que propiciou seu cresci-
mento e sua continuidati®d popular, portanto, é inserido na contemporamice explicado
pelas interacbes que tem com a nova cultura hegeen@@ANCLINI, 2008). E, a partir da
interacdo com essas novas culturas, o evento ivadialeixa para tras algumas caracteristi-
cas antes consideradas populares, como o seurdacdiee sua associagdo com o subalterno.

Dessa forma, passa a se pensar que a associagapudar com o mercado fortalece a
tradicdo. No caso de eventos populares, traz mathpara a festa e a insere amplamente na
sociedade contemporanea. "A preservagao puraatfisdes ndo é sempre o melhor recurso
popular para reproduzir-se e reelaborar sua situgcétegracdo econdmica ndo necessaria-

* Seis anos depois de seu surgimento, a festa alzaen 2002, um publico de 30 mil pessoas. A pdatien-
trada do Governo como apoiador, em 2003, houverastiecnento de 50 mil pessoas em dois anos e mdi8ale
mil em seis anos, alcangando, em 2009, um pubkchs@® mil pessoas.



mente desagrega, como se pensava" (ABREU, 20@% @.67). Essa visdo é compartilhada
com o autor Canclini (2008), que além de acrediaro consumo a principal caracteristica da
cultura contemporanea, afirma que tudo o que éugidd hoje € abarcado pela globalizagéo.

Com a tendéncia do novo movimento produtivo des®s populares, alguns pro-
Cessos sociais passaram a ser desenvolvidosptas @ apoio estatal, a insercdo na midia de
massa e 0 espaco destinado a patrocinadores, ipelongue a festa tradicional ganhe uma
funcdo atual e se caracterize com aspectos dadsdeiele massa, sem apagar, contudo, as
origens de sua comemoracdo. Para que as culturesvs@m, elas devem se adaptar e se
integrar nessa sociedade massificada.

Deve-se acabar, portanto, com a concepc¢do dis migecultura e entender que existe
0 processo de hibridacéo, ou seja, de encontroselande diferentes culturas (CANCLINI,
2008). Isso se deve a tendéncia da sociedade gtialive um momento de intenso inter-
cambio cultural. Com a globalizacéo, as culturagadam de ser especificas a determinado
grupo ou local e passaram a ser de todos. Issorsautpossivel, em grande parte, pela cultu-
ra de massa, que possibilitou a comunicacao eifitieutes estratos da sociedade.

Canclini (2008) defende que a cultura popularg anssa e a culta devem ser vistas
juntas, como culturas hibridas, uma vez que sepapro simbolicamente de caracteristicas
umas das outras. Barbero (2009) reforca essaafierando que o popular sobrevive dentro
do massivo, e ndo externo a ele.

Primeiramente, imaginava-se que a chegada damspataneidade acabaria com as
formas de producéo, as crencas e os bens tradkidthae, contudo, nota-se que a relacéo
entre tradicdo e modernidade € mais complexa ® gquéo do tradicional ndo € apagado pela
industrializacdo dos bens simbolicos (CANCLINI, 8D0Para o autor, a atual preocupacéo
com o popular deve ser com a sua transformacao enaé com a sua perda ou desapareci-
mento, afinal, as funcdes popular e tradicionahsatém, o que muda € o publico consumi-
dor, que hoje é vasto e diversificado.

O autor define quatro movimentos basicos naspretacdes da contemporaneidade,
sao eles o projeto emancipador, o expansionigenavador e o democratizador. O primeiro
diz respeito a secularizacdo dos campos culturaeuedesenvolvimento em mercados aut6-
nomos. O projeto expansionista é a tendéncia demiathde em estender o conhecimento, a
producao, a circulacéo e o consumo de bens. Otpngaovador une dois aspectos, a busca
pelo aperfeicoamento e a necessidade de refornoul@@emocratizador busca a evolucao

racional e moral pela educacéo e difusédo de arte.
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As sociedades modernas precisam, portanto, dégdgdo, para ampliar o mercado, o
publico consumidor e o lucro, e de distingdo pafeeatar os efeitos da massificacdo. Logo, é
importante entender que essas caracteristicas&oamais restritas as culturas consideradas
modernas e hegemonicas. Hoje, os movimentos darmddde estdo também presentes nas
tendéncias populares, que se apropriaram de talamgas para se manter no mercado cultu-
ral da sociedade (CANCLINI, 2008). Vale ressaltae @ grande responsavel por disseminar e
proporcionar tais mudancas € a comunicacao, gae@a diferentes estratos da sociedade.

A comunicacédo € responsavel por transmitir a calao longo dos anos, gerando um
fluxo de informacéo, de significados e também dditdo. As atualizacdes, reinterpretacdes e
readaptacOes devem ser passadas e comunicad@gicha &brma e, quando os meios de co-
municacao limitam essa participacdo entre locutceptor, ou quando existe alguma falha
que n&o é corrigida, a cultura e a informac&o séepe (BELTRAO, 1980).

O uso dos meios de comunicacao ganha novas farabgtivos e gera novas conse-
qguencias. A comunicacdo contemporanea se fort@ese estabelece na configuragdo dos
novos modelos de sociedade, isto €, se torna aganteidanca do mercado social. Para La-
raia (2004), n&o existiria cultura se o homem mn&sse desenvolvido um sistema articulado
de comunicacgéo oral. Hoje, o poder da comunicagii@lém da informacao, pois ela trans-
forma sociedades e mantém culturas, ja que seflnags se democratizou.

As relagbes comunicacionais existentes sdo agp@#®oais, as intergrupais e as de
massa. O que se nota hoje € um publico altamewéesdicado, heterogéneo e disperso, o
que dificulta alguns processos, ja que a comunicap&ta perde a forca na sociedade de
massa, sendo substituida pela comunicacdo masgsi@a industrializada e sem a participa-
cao direta dos agentes (BELTRAO, 1980).

Este tipo de comunicacdo ndo consegue atingid@meia diretamente, pois o publico
é disperso e desorganizado, aléem de ser heterqg@mempalmente, em niveis culturais. Por
esse motivo, a influéncia dos meios massivos séad&ém, por meio de grupos existentes
entre os receptores (BELTRAO, 1980). A conexdo csngrupos relacionados permite que
haja reformulacéo e esclarecimento da mensagemsniraaia, caso o receptor ndo a compre-
enda ou ndo a receba. Neste caso, 0 grupo passa& @angermediario no processo de difusao
da mensagem, criando um outro nivel na comunicdgeanassa.

Beltrdo (1980) explica que este fluxo de comuréicaentre grupos se aproxima da
comunicacao popular, que, diferentemente da corag@iccde massa, mantém os tragos tradi-

cionais da relacéo direta entre locutor e receptar.se origina o estudo da Folkcomunicacao,
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que une 0s meios de comunicacdo de massa aososspeptilares, resgatando caracteristicas
do fluxo de informacéo interpessoal e grupal.

A Folkcomunicacéo foi definida e inserida nos estude Teorias da Comunicacao
pelo professor Luis Beltrdo de Andrade Lima, em t®ms2 de doutorado de 1967. O autor
trouxe a luz dos estudos dos meios de comunicagdmadsa uma antiga e importante forma
de comunicagdo, a comunicadatk, no qual agentes comunitérios tém participacam ata
mediacdo de mensagens midiaticas.

Beltrdo (1980) afirma que um dos grandes canacoa®inicacao coletiva € o folclore
e conceitua a Folkcomunicagédo como "o processotdecambio de informacdes e manifes-
tacBes de opinides, ideias e atitudes de massasatde agentes e meios ligados direta ou
indiretamente ao folclore" (BELTRAO, 1971, p.15)chltura popular inserida na comunica-
cdo de massa foi a primeira linha de pesquisa dktdéfaunicacdo, que, posteriormente, se
ampliou e ganhou novos contextos. Hoje, os estsd@&stendem a apropriacdo mutua de tra-
dicdes populares e do contexto massivo.

Neste artigo, sera realizado um estudo sobre gagcdo da cultura de massa pelo
evento popular, tomando como base as novas coafiges da Festa do Morango de Brasilia,
gue, ao receber apoio do Estado e ser veiculadkeda Globo, se tornou um grande evento
anual do Distrito Federal, inserido na midia de saas responsavel por trazer importantes
ganhos a cidade.

A Folkcomunicacéo resgata estudos de Lazarsfeldetagdo aos lideres de opinido,
que, neste caso, sdo 0s agentes-comunicadorestdmaida comunicacdo popular (BEL-
TRAO, 1980). O autor americano propds o processfudo de comunicacdo em dois esta-
gios que consiste na informacdo passada dos meioBdaoss e, destes, aos seus amigos
mais proximos. Posteriormente, os estudos da Folknaacdo ampliaram ftuxo de comu-
nicacaoparamultiplos estagigscompreendendo meios, lideres com grupos, lidemesou-
tros lideres e, finalmente, a grande audiénci@iée

A partir dai, Beltrdo (1980) propde um sistema nal @ comunicador de massa, figu-
ra basica neste processo, transmite a informagd® € assimilada por um comunicadalk
em meio a uma audiéncia dispersa. Este comuni@addider de opinido de grupos sociais
gue ficam alheios as mensagens transmitidas pemsexcluidos de alguma forma dos meios
de informacdo de massa. Este lider agente-comunmicdescreve Beltrdo (1980), €, na co-
municacdo popular, carismatico e capaz de atraieracdo da audiéncialk, por possuir fa-

miliaridade com a linguagem e os simbolos dessgxgr
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Nos primeiros anos da Festa do Morango de Brasil@mmunicagdo direta, interpes-
soal, foi decisiva para o crescimento do eventaptantre os produtores como entre o publi-
co geral, conforme lembra Harada (2015). No iniaifesta ndo era conhecida e reunia pou-
cos agricultores da cidade. Assim, deveria, denaégforma, ser valorizada e ganhar espaco
entre mais produtores e moradores da regido. N@mf@apenas os resultados de vendas e
publico dos eventos que o tornaram conhecido, amabém a sua divulgagéo.

Além do famoso boca a boca, o evento era divulgexdocarros de som que passea-
vam pela cidade e em poucos cartazes produzidasApedg, a realizadora da festa. Dessa
forma, a Festa do Morango passou a ser conhecidaamoradores e entrou para o calen-
dario de Brazladia e de cidades proximas, ja gumbém era divulgada em radios locais. To-
das essas formas de divulgacdo se mantém, masséojmais amplas e frequentes.

Nota-se, portanto, que a Festa do Morango aintaautiaracteristicas da folkcomuni-
cagcdo, uma vez que utiliza as midias tradicionai$edta como forma de divulgacédo local.
Considerando o periodo anterior a entrada da rd&limassa como apoiadora do evento, sa-
be-se que a festa ja recebia um publico cada vexr midizando tais midias, o que justifica
seu uso ainda hoje e reforca sua eficacia. Hgegsencanline da festa é ainda insuficiente,
apesar de apresentar mudancas recentes que terafgimarar a divulgacdo em redes soci-
ais. Por tais deficiéncias, infere-se que a conagdic interpessoal aliada a outros meios tra-
dicionais ainda é considerada eficaz em atraifognmar o publico de outras regifes.

Os comunicadoreg®lk se mantém. Agora, eles transmitem uns aos owdrde datas e
a programacéo. Ainda que parte da divulgacao sgmdém meimnline e na midia de massa,
distanciando-se das caracteristicas da folkcome@icaos responsaveis por disseminar as
informacgdes ainda séo os lideres de opinido deltsogrupos populares, que, inclusive, le-
vam as informacgfes do meio online ao publico quetad acesso a tal divulgacao, além de
tornar as informacdes da festa presentes no pramioonline por fazer o conteudo circular
e virar um assunto presente em varias midias sociai

Por esse motivo, compreende-se que a folkcomurdcaig@la faz parte da Festa do
Morango, ja que a participacao popular é fundaneatgrocesso de disseminacéo da infor-
macado. Mais adiante, sera analisada a divulgagéodela Rede Globo, na qual se nota o
inverso: 0 uso da cultura popular e de aspectdiciomais para divulgar a festa na midia de
massa. E neste ponto que o estudo da folkcomumisacamplia, quando existe a apropriacio

mutua de tradi¢cdes populares e do contexto massivo.
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A divulgacao da festa

Os cartazes foram decisivos na divulgacao reairadcidade e nas regides proximas
e esta presente na divulgacdo da festa desdeimgirpredicdo. Além deles, panfletos com a
programacao #yers para distribuicdo direta ao publico também eraadas.

A funcdo do cartaz é a transmissdo de uma mensagqmblico e, mais que infor-
mar, deve motivar a audiéncia (MOLES, 1987). "Qazé o exemplo tipico de uma mensa-
gem da coletividade ao individuo, comportando dueatses necessarias, indissoluvelmente
ligadas na mensagem, [...] a mensagem semantieatéteca” (MOLES, 1987, p. 25-27).

Antes, a circulagdo dos cartazes era restritandunmade, uma vez que o custo de
producdo de tais materiais é elevado. Mas a p@otiapoio estatal, o cartaz se estabeleceu
como principal midia visual, por estar presenteBrazlandia e em outras cidades do DF, e,
atualmente, servir como divulgacéoline na internet. Sua eficacia se confirma quando é bem
distribuido, pois garante que o publico seja impadatpela midia e que os estimulo seja reno-
vado, influenciando em profundidade, criando a vagfio e mudando a natureza do fendme-
no memorizador em causa (MOLES, 1987).

Com o objetivo de investigar de que forma a diagép da Festa do Morango mudou
ao longo de sua trajetoria, optou-se pela andéismdteddo dos cartazes de divulgacéo veicu-
lados no periodo de 10 anos. Dessa forma, anadsasta comunicacdo realizando leitura
critica de diferentes anuncios para identificariaggpal informacéo contida nos cartazes em
cada ano a partir de caracteristicas e temas pessentre eles como forma de interpretar a
mudanca comunicacional.

Durante a pré-andlise, foram escolhidos os m&egigderem analisados. Os cartazes
foram pesquisados na internet e no arquivo fise@ddministracdo Regional de Brazlandia.
Foram coletados, no total, 12 cartazes refereniésamos de festa, sendo a analise realizada
sobre todas as 12 pecas. Os anuncios situam-geosn@nos de 2000 e 2014, tendo sido pro-
duzidos pela Arcag e pelo GDF.

Com o material selecionado e, em seguida, fornaualipétese e os objetivos, foram
criados os indicadores que fundamentaram a intaig&e final. No processo de categoriza-
céo, que consiste em classificar elementos preseoteontetddo a ser analisado por diferen-
ciacdo (BARDIN, 2000), foram escolhidas as segsintgegorias para analise: 1) Imagem da
fruta; 2) Imagem da colheita; 3) Imagem de artisiasonais; 4) Apelo principal e 5) Infor-

macao textual. Estas foram escolhidos a partiesh@$ comuns presentes nos cartazes.
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Seguindo a andlise com as informacgdes organizadaspu-se a funcdo de adminis-
tracdo de prova, baseada na hipotese de que a wawg@m da Festa do Morango passou a
evidenciar, com o passar dos anos, aspectos raiattomo a programacao musical, para
atrair um publico maior. Tal hipotese foi elaboradaa que a andlise fosse mais precisa, ou
seja, para entender por que é que se analisa esmd®ye analisar (BARDIN, 2000).

Os resultados mostraram que, inicialmente, ergran@s de 2000 e 2011, o morango
ainda recebia destaque na divulgacao visual dot@venagens da fruta e da colheita faziam
parte dos cartazes e ganhavam énfase no antunoiebBee no contetdo do cartazes, princi-
palmente até 2007, a aproximacdo direta da divatg@apm o morango, mostrando para o
publico a producéo da fruta e incentivando a vetigda entre produtor e consumidor.

Imagem 1: ano 2000 Imagem 2: ano 2001 Imagem@3 20 Imagem 4: 2007

. « | WRATUAMpUA
CAPITAL B0 MORANGD
POCENTRO-OFSTE

FONTE: Administragdo de Brazlandia (2014)

Mesmo durante esse periodo, nota-se, eventualmantdesvio no foco dado ao mo-
rango. Os anuncios de 2005, 2006 e 2011, mostedziigo, ainda apresentam imagens rela-
tivas ao morango e ao cultivo da fruta, mas dividesspaco com as Rainhas do Morango,
gue aparecem na divulgacao com relativo destagaetia da sexta edicdo, em 2001.

Imagem 5: ano 2005 Imagem 6: ano 2006 Imageen@ 2011
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FONTE: Internet e Administracdo de Brazlandia (2014
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Dentre os cartazes analisados, apenas em 2008, 2007 e 2013, as Rainhas néo
aparecem na divulgacéo. Vale ressaltar que nosastois anos, as mogas perderam espaco
para os artistas locais, ficando no canto infat@cartaz, em tamanho reduzido.

Nota-se que, a partir de 2012, a divulgacao fedta GDF prioriza os artistas, ja que
0s representa com grande destaque em fotos ouxésn Aecomunicacao € feita como forma
de atingir diretamente o publico desejado, poisfarinacdo principal dos cartazes é a pro-
gramacédo. Os cartazes a seguir sédo referentedtaogsuquatro anos de evento, quando o

publico da festa ja atingia a marca de 350 milgessem 2012, e 400 mil em 2014.

Imagem 8: ano 2011 Imagem 9: ano 2012 Imagemri®2013 Imagem 11: ano 2014

FONTE: Internet e Administracdo de Brazlandia (2014

Enquanto a Arcag, em suas divulgacdes préprideriza a fruta e o seu consumo
com frases do tipo "a tradicdo se confirma”, "Biiadia, capital do morango”, "é de dar agua
na boa" e "é tempo de saborear”, o GDF insere axbazes a frase: "a maior festa do moran-
go do Centro Oeste", reforcando o carater insbtwdi Em uma das divulgacdes do GDF, a
frase que ganhou destaque foi "todas as noitesguamale festa". Os cartazes do GDF desta-
cam, ainda, as atracdes, citando a Rainha do Morarap artistas em primeiro lugar e dei-
xando a Morangolandia, espaco de venda dos prodat@ita, para o centro do texto, sem
grande destaque.

Partindo desta analise, pode-se concluir quereipdl finalidade da divulgacéo feita
pelo Governo do Distrito Federal é tornar a FestdMdrango um grande evento, atraindo o
maior publico possivel e atingindo um publico demdintes regides. Quando comparadas as
artes dos diferentes anos, percebe-se, cada vezardissociacdo do evento com o0 morango.

Por considerar que as imagens postas de lado digerezjadas nos cartazes sdo cada vez
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menos importantes” (MOLES, 1987), afirma-se queagsnmportante, atualmente, é divulgar
a festa como um evento popular com shows de gramtsss.

Nas ultimas divulgacdes e, principalmente, nakzastas pelo GDF, a comunicacéo &
voltada, essencialmente, para o publico jovem gptesem massa no periodo noturno da fes-
ta. Isso faz com que outros publicos interessantpge participam do evento sejam excluidos
pela comunicacéo oficial do evento.

Assim, a comunicacéo visual da festa, no momemta@oncentra na busca de publico
e na ampliacdo da festa, ao passo que torna aeaaldevez mais midiatica, com assuntos que
atraem um publico mais amplo e diversificado. Comnalise, observou-se a mudanca de
enfoque ao longo do tempo, com uma tendéncia armdaralgacdo da cultura de massa,
substituindo aspectos caracteristicos da produgé@d € do produto por imagens dos artistas
nacionais.

Isso se comprova com a parceria firmada entreeateve a Rede Globo em 2011. A
partir desse ano, a Festa do morango alcancowsgdgédo massiva na televiséo e se tornou
frequente na programacao da emissora. A tendéeagxmhnsédo do mercado busca, também,
atingir setores populares, como afirma CanclinO80Assim, com um maior investimento
no evento, as mudancgas na estrutura, na prograreagidivulgacao foram sentidas.

A partir de levantamento feito no portal G1 DF,Riede Globo, utilizando palavras
chaves, foram coletadas todas as matérias que onenaim a Festa do Morango, seja no site
do G1 DF ou em matérias de televisdo. O Quadradsapta o numero de vezes que a festa

apareceu na programacao televisiva e no portal 6hd3 ultimos quatro anos.

Quadro 1: inser¢fes da Festa do Morango nas nddiede 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 59 6/9 7/9 89 9/9 10/9
X
XX X
X X XX XX XX XX X
X XXXX X X XXXX XXXX XX X
Aparicbes em matérias no portal G1=
Aparicbes em matérias da TV=
FONTE: elaboracéo prépria por meio de dados ledastdo Portal G1 DF da Rede Globo (2015)
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Foram encontradas 33 matérias que mencionaviestaadesde 2011. Dessas 33, 18
foram em 2014, o que representa mais da metadg#alale mencdes, 54%. Observou-se que
as chamadas sobre o0 evento se concentram entral @& agosto e inicio de setembro, mas
percebe-se uma frequéncia cada vez maior ao largyarbs.

Analisando o quadro, nota-se que houve poucdgdigéo da festa pela Rede Globo
nos anos de 2011 e 2012, sendo em 2011 apenas atéaanmo portal da internet, na qual
informa o inicio da festa junto com uma receitaldee que tem o morango como ingrediente
principal. Em 2012, foram duas matérias no pori@benas uma na televisdo, sendo divulga-
do, nessas matérias, assuntos relativos apenda dalaicio, previsdo de publico e receita
com morango.

Nos ultimos dois anos 0 evento se tornou maisuéetg na programacao da emissora
nao apenas com informacdes pontuais acerca da featatambém com temas relativos a
producédo, ao cultivo e a colheita da fruta. A patésse ano, a presenca da festa se da em
diversos horarios e programas, sendo eles GlobalRBom Dia DF, DFTV 12 edicao e
DFTV 22 edicdo. Em 2013, observa-se até duas &eartiarias da festa na programacao.

Ja em 2014, o evento aparece com uma participgigda maior na midia massiva,
tanto na televisdo como na internet. Neste anoyéham crescimento significativo na exposi-
cdo da festa pela emissora, que manteve a divaghicdda ao longo de toda a programacao,
mas aumentou o numero de insercdes relativasa festjuanto em 2013 houve, no maximo,
duas aparicbes em um dia, em 2014, o evento téwguatro apari¢cdes, sendo trés na progra-
macao televisiva e uma no portal. Essa acentuadamgea de divulgacao pela Rede Globo se
d& no momento em que a emissora comecga a fazerdgeetamente do evento, quando, em

2013, montou o estande "Espaco Globo" na Festaatarigo.

Imagem 12: Espaco Globo 2013 Imagem 13: Espacoox614

FONTE: facebook.com/festadomorangodebrasilia NFB: arquivo pessoal, 2014
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Em relagdo as midiamline da Festa do Morango, pode-se afirmar que a digéitga
oficial ainda n&o tem forca na internet. O sitdefda (www.festadomorangodf.com.br), que
seria 0 espaco para centralizar informacdes da®edicdes com fotos e noticias, funciona
apenas desde 2013, na 182 edicdo da festa, ersprpeaco conteudo, o que dificulta a busca
de informacdes acerca do evento. As matérias didalg no site sdo postadas apenas entre 0s
dias do evento e, muitas vezes, € uma matériaagialide outro veiculo. A Ultima publicacéo
€ do dia 28 de agosto de 2014 e, desde entae, wasitfoi atualizado.

No site da comunidade japonesa de Brasilia, wvppabrasilia.com.br, a festa é di-
vulgada todos os anos e apresenta contetdo a@liEntre as atividades do calendario de
festas e eventos da cultura japonesa, a Festa danlfto permanece. Todos 0s anos o site
disponibiliza todas as informacdes, ainda que deeima precaria e sem apelo visual. Con-
forme observa-se nas imagens 14 e 15, as inforrmadie dadas em texto corrido, apenas
com uma imagem de morango que muda anualmente apa para chegar ao local. A pro-
gramacao também é dada em texto.

Imagens 14 e 15: divulgag&o online no site Nippo
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FONTE: www.nippobrasilia.com.br
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A péagina da festa neaceboolfoi aberta em 2011, mas s6 apresenta atividadetia pa
de 2013, quando a divulgagdo passou a ser maisatdli sdo replicados assuntos do site
oficial, além de eventuais postagens que tratapraigramacao e de datas. O conteudo apre-
senta, prioritariamente, informacdes pontuais sdlatas e programacao. As publicacbes a-
presentam em média 23 curtidas. Nota-se qumstsque recebem o maior niamero de curti-
das e compartilhamentos sao aqueles que apresarpangramacdo de shows com os gran-
des artistas, justificando o enfoque dado a eledindgacao oficial, que tem por objetivo
atrair um publico cada vez maior. Em 2013 a paginancou 144 curtidas e 571 comparti-
Ihamentos com a imagem de divulgacao da program@gdd?® Festa do Morango, no qual
participou, dentre os artistas, Cesar Menotti adfath Em junho de 2015, a pagina apresenta
pouco mais de 11 mil curtidas.

Percebe-se, portanto, que as midias sociaisstia\fém se tornando, a cada ano, mais
sofisticadas e profissionais, mas nunca foram ocypal espaco de divulgagdo do evento.
Atualmente, além da grande importancia dos meiosodeunicacdo de massa e das midias
online mesmo que fracas, as atracfes musicais de rdesnal também atuam como gran-

des promotoras culturais, gerando interesse e angjgio alcance da festa. Os artistas passa

ram a ser figuras centrais na comunicacado de car@ssivo, pois, elevando o evento a cate-
goria de show e espetaculo, conseguem se comwoicaum publico amplo e diversificado.

Artistas como Chitdozinho e Choror6, ParalamaSudcesso, Cesar Menotti e Fabia-
no, Rick e Rangel e Gino e Geno passaram recenteipelo palco da Festa do Morango. Em
2002, quando o evento ainda nao recebia apoio de, @G® principais atracdes eram bandas
que nao faziam parte do circuito nacional, comocGanzom Leite, Banda Edicdo Extra e
Banda Centro Oeste, além de uma programacdao |adal ® mais diversificada, com apre-
sentacdes culturais da regiao.

Do seu principio, em 1996, até hoje, Harada (26&B)enta que houve uma clara mu-
danca no perfil do publico. Observa-se que no geréa manha e da tarde h4 uma maior par-
ticipacdo do publico infantil e familiar e grupasrhados por pessoas mais velhas, que circu-
lam pelo espaco em busca do morango fresco e ddsitps derivados dele. No periodo da
noite, quando acontecem os shows de artistas fanogmiblico € mais jovem e, claramente,
frequenta o espaco pelas atragcdes musicais.

No gréfico a seguir, é possivel observar o crescimquantitativo do publico presente
durante os seis dias de evento. E importante fgisaros nimeros representam uma estimati-

va da Arcag, realizadora do evento.
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Gréfico 2: crescimento do publico na Festa do Mgoa

Publico

450000

400000
350000 /
300000

250000 /

200000
150000
100000
50000
0 - . T T . . T )
1996 2002 2005 2009 2011 2012 2014

= Plblico

FONTE: elaboracéao prépria por meio de dados oféosgpela organizacdo do evento

A partir da analise dos dados do gréafico, que raastexpansdo do publico na festa,
nota-se que o primeiro grande crescimento de mibdicentre os anos de 2002 e 2005, quan-
do saltou de 30 mil para 80 mil pessoas. Esseinresto se deve a entrada do Governo do
Distrito Federal, em 2003, como apoiadora da fegtando passou a divulga-la amplamente
em mais regides do DF e colocar na programacaiagtie nivel nacional.

Observando os anos mais recentes e retomanddiseal@s cartazes apresentada pre-
viamente, inferimos que as mudangas na comunicdgavento influenciaram a ampliacao
do publico, uma vez que as datas de crescimente demicidem com a mudanca no foco da
divulgacado. A partir de 2011, a festa passou abexcem publico significativamente maior
em relacdo aos outros anos, justamente o periodquerns artistas nacionais passaram a ser
centrais nos anuncios do evento. A programacaocaluga Festa do Morango, portanto, ad-
quiriu um papel importante no crescimento do evantta vez que garantiu a presenga de um
publico maior e mais heterogéneo durante os sassddi festa.

Este crescimento pode ser atribuido, também, dgdigéo televisiva, ja que essa am-
pliacdo de pubico se destaca entre os anos dee2P@12, quando a divulgacdo massiva rea-
lizada pela Rede Globo se tornou mais frequentetlilico passou de 200 para 350 mil pes-
soas entre esses anos. Infere-se, assim, quaesterento elevado foi reflexo da comunica-

céo realizada no periodo. O foco nos artistas vislghicdo impressa e a cobertura intensa do
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evento na grande midia foram fundamentais paraasseimento, pois 0 evento se tornou
ainda mais conhecido e gerou interesse em um pUlids amplo.

Pode-se concluir que a divulgacéo realizada imeréretamente no crescimento do
publico, ndo apenas por apresentar o conteudo elt@vmas por gerar expectativa nas pes-
soas que acompanham os anuncios e a midia. Al&u, discrescimento do préprio evento
chama atencéo daqueles que né&o frequentam, pogrntaonhecimento do evento e de seu
sucesso e querem conhecé-lo pessoalmente.

Dados oficiais da festa (Arcag, 2015) estimam paaao de 2015 um publico de cerca
de 450 mil pessoas nos seis dias do evento. E umenoimais de dez vezes maior que em
2002, quando registrou um publico de 30 mil pessmasuito distante das, aproximadamente,
500 pessoas que compareceram no primeiro ano tldeedorango, em 1996.

Portanto, pode-se afirmar que a midia de mass@mamte com os artistas nacionais,
tém grande participacdo na ampliacdo do evento, wgmaque atinge um publico cada vez
maior, que passa a se interessar pela festa. Akgu, eessa divulgacéo valoriza ainda mais o
evento e o torna conhecido nacionalmente.

A partir do crescimento da Festa do Morango, hauvteas mudancgas com retorno
para a cidade. O cenario econdmico foi um dos queom (HARADA, 2015). Surgiram no-
vos produtores rurais interessados na producaoadango e, assim, uma maior incluséo so-
cial, jA que os novos campos criados abriram espaigocontratacdo de mais mao de obra e
geracdo de empregos indiretos.

O cultivo do morango, juntamente com a agricultarailiar realizada na area rural de
Brazlandia, favorece a geracdo de emprego. Isstewe ao fato de que para a colheita do
morango, s8o necessarias muitas pessoas trabalhamdmpo, como refor¢ca Harada (2015).

Além disso, o fornecimento do morango, em graratéepdeixou de ser feito por in-
termediarios e passou a ser feito pelos propriodytores locais, que, com maiores condi-
¢cOes, tornaram-se os fornecedores diretos na ciglate entorno. Antigamente, por serem
exclusivamente produtores rurais e ndo terem coadigle sair da cidade com um veiculo
proprio, 0s agricultores permaneciam no campo digemo morango a um pre¢o mais baixo
para intermediarios que vendiam no varejo. Asssteseultimos lucravam mais que os pro-
prios produtores. Entdo, com o maior investimemuaer produgdo do morango, os produto-
res passaram a ter condi¢gbes de fazer o trangpmifireita e serem os distribuidores diretos,

arrecadando o dinheiro dos antigos intermediarios.
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Todas essas mudancas sao percebidas na Festardogbloque expde a producao
desses agricultores, promove a venda de produatosza ainda mais a atividade rural em
Brazlandia. Assim, pode-se dizer que é um proceistico, no qual a mudanca na festa gera

uma mudanca social e econdmica, que reflete naipéodda festa e assim sucessivamente.

Consideracoes finais

As culturas tradicionais passaram a se desenvdi@cordo com as mudangas soci-
ais, pois assimilaram outras culturas e tendéntsas.se deve a necessidade que o mercado
tem de incluir as estruturas e os bens simboli@akcionais nos circuitos massivos de comu-
nicacdo (CANCLINI, 2008), deixando de ser um preoasnidirecional. Agora, ndo € apenas
a cultura popular que influencia a de massa, maslaqambém assimila valores da cultura
de massa para se manter forte e atualizada, al&mideerir na sociedade contemporanea.

Foi o0 que se observou na analise histérica doypogoesquisado. Com a massificacéo,
a Festa do Morango deixou de ter a caracterisxicasvamente popular e local para se tor-
nar um evento midiatico, resultado da sociedadeaksa em que esta inserido. O objetivo de
venda se estendeu ao objetivo cultural e de eninedmto que a festa passou a promover.

Com o passar dos anos, as culturas populareanivgue se adaptar a contemporanei-
dade e aos novos habitos de consumo. Dessa foenaprepriaram das novas tecnologias
para se reinventarem e se tornarem produtos csltffRIGUEIRO, 2005). O Estado, inclu-
sive, busca nos eventos de cultura popular umaafatenvalorizar ndo apenas a cultura e a
identidade, mas o turismo e a economia local.

A Festa do Morango de Brasilia alcancou varioscadbres e resultados positivos a
partir da entrada de novas atragfes e da utilizdeddivulgacdo massiva, possiveis apds o
apoio estatal. Com o incremento da comunicagaosehoicrescimento de publico no evento.
A divulgacdo de massa permitiu que mais pesspassim parte da Festa do Morango, o que
contribuiu também com resultados socio-econémicos.

A unido do popular com o contemporaneo e do ioal o urbano se deu, principal-
mente, por estes motivos, incluindo a entrada titas nacionais na programacao do evento.
Esta atualizacdo da festa a aproximou do publical,geeterogéneo, trazendo beneficios so-
ciais e econdmicos para a cidade.

Como se observou no artigo, as mediacgOes realizaxtaseios de comunicagcdo mas-
Sivos e nos investimentos publicos néo tiverantjalmente, o intuito de promover o campo

social ou turistico da regido. O objetivo iniciaa @ar continuidade a festa e aprimorar o e-
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vento de forma a intensificar a venda do morangas,Monsequentemente, com a notorieda-
de adquirida pela festa, para além da comercid@ap produto, outras mudancas efetivas
foram sentidas em diferentes campos, de formaetad® quadro abaixo resume alguns indi-

ces da festa e da producéo da cidade.

Quadro 2: Antes e depois da Festa do Morango

2002 30 mil 60 ha Cartaz, radio e carro de som
2009 150 mil 110 ha Cartaz, rz'éldio,.carro de som,
site Nippo
Cartaz, radio, carro de som,
2014 400 mil 160 ha Site Nippo, Facebook, site oficial e
televisao

FONTE: elaboragéo prépria por meio de dados dagh\{2@15) e da Emater-DF (2015)

O Estado vem buscando, cada vez mais, investiuttara como forma de manter
tradicoes e estender o seu acesso. Exemplos d#ieapsdo percebidas nos editais que ga-
rantem o investimento cultural, os quais exigem@peojeto circule e atinja o maior publico
possivel. Uma acao que se relaciona com o prindgigue "a democratizacdo das sociedades
contemporaneas so € possivel a partir da maiarlag@&o de bens e mensagens” (CANCLINI
apud BARBERO, 2009, p.24). A cultura se insereaeslade e, portanto, € democratizada a
partir do momento que mais pessoas tém acesso a ela

Surgindo com o objetivo de valorizar o produtoi-esta do Morango virou vitrine
para a cultura local. Além disso, se tornou insegmto para mostrar a importancia de se in-
vestir no pequeno produtor e na agricultura famikessalta-se que este avanco so foi possi-
vel a partir das transformacdes pelas quais a fesaou, afinal, as culturas tradicionais se
desenvolvem transformando-se (CANCLINI, 2008).

Por fim, evidenciou-se a necessidade de entengesaesso da comunicacao a partir
da recepcao e o da apropriagéo, isto €, compreend® e para que ela é usada. Ficou claro
gue a comunicacdo € hegemonica no mercado da adeiedque ela é convertida no mais
eficaz motor de desengate e de insercao das ailtor@spaco/tempo do mercado e nas tec-
nologias globais (MARTIN-BARBERO, 2009). No caso esta do Morango, a comunica-

céo contribuiu para que uma pequena festa se s&n@s grande evento.
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