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RESUMO

A Fenadoce é uma feira realizada no municipio de Pelotas, no estado do Rio Grande
do Sul e ocorre anualmente desde 1986. E uma feira popular da cidade, que
congrega diversas manifestacdes culturais, crencas, costumes e tradicdes da regiao,
contando com a participacéo de lojistas, ambulantes e principalmente as doceiras. A
cada edicdo da Fenadoce h4 um aumento no fluxo de visitantes e consumidores em
busca de compra e venda de diversos produtos. A cultura dos doces veio através da
colonizacdo portuguesa, e com o0 passar do tempo os doces pelotenses foram se
tornando conhecidos e apreciados pelos consumidores. Com a expansao da feira a
midia tratou de veicular, noticias, informacdes culturais e propagar a heranca trazida
pelos portugueses, 0 que proporcionou a feira se tornar referéncia e um instrumento
da preservacéo cultural as tradicdes pelotenses. A Fenadoce, com seus 22 anos de
existéncia, ao exercicio na comercializagdo dos produtos possui uma crescente
comunicacdo mercadoldgica, cujos discursos se misturam entre o formal, informal e
popular. O presente trabalho visar registrar a evolugdo dos meios utilizados pelos
ambulantes para atrair o consumidor, sob o prisma da teoria da Folkcomunicacéo;

destacando a trajetoria do municipio de Pelotas e a tradicdo dos doces pelotenses.

Palavras-Chave : Comunicagdo mercadoldgica. Folkcomunicacdo. Cultura Popular.
Fenadoce. Pelotas (RS).



ABSTRACT

The Fenadoce is a fair, held in the city of Pelotas, in the state of Rio Grande do Sul.
It takes place, annually, since 1986. This popular party of the city, bring together
various cultural events, beliefs, customs and traditions of the region, counting with
the participation of itinerant merchants and candy cooks. The Fenadoce has been
growing in each edition, in flow of visitors and consumers and in sales of various
products. The culture of sweets came through Portuguese colonization, and the
desserts of Pelotas were becoming known and appreciated by consumers. With the
expansion of the fair, the media started to publicize information about the event and
spread the cultural heritage brought by the Portuguese. This fact became an
instrument of reference and preservation of Pelotas’s cultural traditions. The
Fenadoce, with its 22 years of existence, have a growing market communication,
which speeches are mixed between the formal, informal and popular. This study
aimed to record evolution of strategies to attract the consumer, in the light of theory
of Folkcomunicacao; highlighting the history of the city of Pelotas and tradition its

sweet.

Key words : Marketing Communication. Folkcommunication. Popular culture.
Fenadoce, Pelotas (RS).
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1 INTRODUCAO

A cidade de Pelotas de hoje ndo é a mesma do inicio do século XIX, passou
por diversas transformacdes, dentre elas, a mais importante foi a gerada pela vinda
de um portugués, que migrou do Nordeste, trazendo com ele o charque. E em pouco
tempo constituiu-se na cidade toda uma cultura, a do charque e de sua producéo.
Esta guinada trouxe a economia da época um forte impulso de pujanca e riqueza,
tornando a regido de Pelotas muito rica.

Com a entrada do charque platino, incentivada pela equivocada politica
tributaria® brasileira, de baixos impostos & importacéo deste produto, uma forte crise
econdmica se abateu sobre a regido, atingindo fortemente a producédo de charque,
gue foi rapidamente se extinguindo, levando os seus produtores, em franca
decadéncia, a perder suas posses, suas fontes de producdes e conseqlentemente
seus negocios. Essa crise abalou economicamente a regido, e se refletiu
diretamente no modo de devida, habitos de consumo e costumes do povo, atingindo
violentamente o comércio e o desenvolvimento regional.

Porém, mesmo no periodo em que as charqueadas gozavam Seu apogeu e a
fartura era regra na regido, ja se percebia o apreco de alguns cidadaos, em regra
nobres ou abastados, em brindar as visitas mais importantes com uma bela culinaria
doceira e, em especial, com doces de origem tdo portuguesa quanto aquele
andnimo imigrante que deu razdo a todo o ciclo anterior.

Falava-se e consumia-se, gradativamente, mais e mais daqueles finos doces,
cuja tradicdo acompanhara a influéncia cultural trazida pelos portugueses que
vieram morar na cidade, inicialmente acompanhando a robusta economia do

charque e mantendo-se até os dias de hoje, incorporando-se a cultura e as tradi¢cdes

! Impostos pagos pelos contribuintes.
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dos cidadaos pelotenses, no gene dos movimentos que trouxeram a Pelotas o status
de cidade do doce.

Esses doces, oferecidos inicialmente como mimos ou regalos por nobres
abastados a visitantes tdo abastados quanto, passaram por um longo e inexoravel
processo de popularizagdo. Para evoluirem dos doces de frutas caseiros produzidos
artesanalmente no tacho por doceiras, usufruindo a origem das receitas dos
antepassados até os dias de hoje. E apesar de ainda haver doceiras que
mantenham as tradicbes, grande parte preferiu se aprimorar, fazendo uso de
modernas tecnologias e incorporando ao modus operandi’ da producdo doceira, ou
seja, a producdo em escala, sem perder a qualidade que deu origem a expressao
“doce de Pelotas”.

Assim, 0 movimento de aprimoramento da producdo ocasionou a migragao
para outros polos de fabricagdo de doces, permitindo um volume de producdo que
viabilizou a evolugdo no consumo, de simplesmente caseiros, para o0 varejo e
posteriormente atacado. Esse processo provocou mudancas significativas no
comércio da cidade de Pelotas, pois 0s novos negocios, industrias e comércios, se
nao trouxeram a antiga pujanca dos saudosos tempos das charqueadas,
proporcionaram uma nova e importante opcao econdmica para a Pelotas dos
séculos XX e XXI, criando para a cidade novamente uma marca, que Se incorporaria
definitivamente a sua identidade.

Todo esse processo passou por fortes percalgos, tendo em vista que as
doceiras, sem muita experiéncia em técnicas comerciais, iniciaram suas novas
atividades de vendas de produtos de forma semi-amadora. Elas tiveram que
aprender todos os processos no exercicio do seu trabalho, durante 0 mesmo periodo
em que se adaptavam também as novas politicas de producdo. E ainda a transicédo
da fabricacdo artesanal para industrial e do varejo ou do simples consumo préprio
para o atacado. Outra novidade era o convivio com as disputas de mercado e as
politicas de marketing, devido a nova identidade que esta dinamica lhes trazia,
passaram a ser as mantenedoras da identidade cultural da “cidade do doce”.

Conforme Kotler (2005), o contato direto € essencial, bem como o uso de

formas e formulas orais que sejam evidentes para aqueles que convivem

2 "Modo de operac&o". E alguém ou algo que usa 0 mesmo jeito e aplicacdo em todas as coisas que
realiza, faz tudo do mesmo jeito de uma mesma forma, de maneira que se identifique por quem foi
feito aquele determinado trabalho.
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diariamente com o publico e a cultura local. O marketing é o instrumento para tirar
um novo produto de sua condigcdo anénima. De forma semelhante, o folkmarketing
tem como objetivo também fazer com que as mercadorias expostas pelas doceiras
do comércio popular possam ganhar notoriedade.

Assim, o que distingue as duas formas de publicidade é que a primeira possui
um cunho mais industrial, no qual atuam grupos de especialistas envolvidos na
producdo de seus anuncios. Ja na segunda, ndo ha tanta sofisticacdo técnica, os
recursos empregados sao bem mais simples e diretos.

A diferenca é que 0S recursos nesses casos Sa0 mais expressivos porque
participam do contexto social imediato, como uma presenca viva do que esta sendo
negociado entre a doceira e o0 consumidor. Se ha tracos sociais, referéncia a
intimidade entre o contexto da negociacdo e o discurso que la sdo produzidos, é
porque a ligacdo entre comércio e propaganda se reapropriam dos elementos do
cotidiano e da cultura da regiao.

Na apresentacdo de mercadorias por parte das doceiras, que agem em
funcdo da imagem que herdaram neste processo de identificacdo de uma atividade
comercial. Assim como a relagdo com seus contatos diretos, com o mundo e mais
especialmente com a prética de atrair clientes para os seus produtos. A
comunicacdo dos produtores com os consumidores e distribuidores passa a ser
realizada em locais especificos, como as lojas, em detrimento do uso de técnicas
mais elaboradas por agentes publicitarios especializados.

E importante notar que ndo héa divisdo de tarefas, na verdade elas acabam
por se confundir na personalidade da doceira como instituicdo, pois além de dar o
tom do diferencial necessario a seu doce, a doceira também cuida do foco
publicitario (ainda que rudimentar), da producéo, da distribuicdo e do que mais for
necessario a entrada e manutencao de seu produto no mercado.

Com o forte impulso e a prospeccdo comercial dos doces pelotenses, a midia
também passou a trabalhar o aspecto cultural e tradicional destes. A cidade tornou-
se conhecida nacionalmente com um trabalho direcionado para cultura doceira e sua
identificagdo com a cidade e seus habitantes, estejam eles envolvidos ou ndo com
esta atividade. Atrelado de vérias inovacdes, como a instalacdo dos quiosques
“Doces de Pelotas” nos principais aeroportos do pais, ocorreu, com o despertar de
alguns gestores para formas de explorar, resgatar e incrementar a tradicdo dos

doces, a criacdo em 1986, da Feira Nacional do Doce.
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O evento, além de divulgar a cultura da cidade e reforcar a imagem dessa
como polo produtor e determinador de tendéncias, também passou a gerar negocios
em varios segmentos, movimentando a economia regional. Além disso, a feira
estimulou a midia local a promover uma comunicacdo com enfoque cultural e
regional, buscando mostrar e divulgar a tradicdo pelotense.

O processo cultural, em volta do doce, que se desenvolveu em Pelotas,
possibilita as pessoas da cidade e regido conhecer um pouco mais de suas origens
e reforcar sua identidade com a cultura e a economia regional, e ainda traz consigo
o incremento, o fomento e o desenvolvimento da economia doceira e de todos
agueles setores envolvidos, proporcionando um aquecimento no comércio da
cidade, com o surgimento de novas fabricas, empresas e assim gerando empregos.

Por conseguinte, todas essas pessoas precisam morar e com a melhoria
econbmica aquecem também o mercado mobiliario e toda a economia da cidade se
envolve quase que imperceptivelmente nesse processo continuo, que tem em sua
génese esse mergulho da cidade em uma tradicdo que nos primérdios era apenas
um requinte dos bem nascidos e favorecidos pela fortuna em um tempo em que a
cidade e a regido tinham outras caracteristicas e motriz econdmica. Assim, como
predizem os conceitos de folkmarketing, ndo basta que existam produtos a venda,
deve existir uma histdria que se incorpore ao sabor destes, de forma que, ao usa-los
ou consumi-los, estas atividades deixem de ser mecanicas e proporcionam ao
consumidor sentir que esta consumindo algo que € apenas a ponta perceptivel de
todo um processo de constru¢do de uma idéia. Portanto, muito mais que um simples
produto de manufatura.

No decorrer do trabalho, procuramos destacar o processo de
desenvolvimento da cultura e tradicdo dos doces pelotenses. Desde a chegada com
0s imigrantes portugueses até o comeco da exploragcdo comercial e sua explosao,
com o surgimento da Feira do Doce, a Fenadoce. E ainda sua transformacéo de
evento regional em nacional, capitaneando com sua profissionalizacdo e devido ao
volume intenso, negoécios que esta propicia. Possibilita também a ampliacdo da base
de negdcios e desenvolvimento, ainda que mantenha suas caracteristicas de Feira
do Doce, em uma cidade que se alegra ao receber o titulo de “Cidade do Doce” e
muitas vezes ndo percebe a dimenséo da influéncia desta condicdo em toda a vida

econdmica regional.
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A Fenadoce é uma feira popular e ao realizar uma analise prévia
constatamos que no periodo que se realiza a feira, ocorre pela cidade e regido
diversas manifestacdes culturais.

A pergunta que se busca responder €: de que maneira a Folkcomunicacao se
manifesta no periodo da Fenadoce e que contribuicbes a Folkcomunicacdo e
Folkmidia trazem para a realizagdo da feira?

Para o pesquisador Luiz Beltrdo, criador do termo “folkcomunicacao”, esse
estilo midiatico caracteriza-se por apresentar o folclore de uma determinada regiéo.
Segundo Beltrdo (1980), existem trés grupos marginalizados: o0s rurais
marginalizados, os urbanos marginalizados e os culturalmente marginalizados. Visto
gue nosso problema envolve a folkcomunicacdo, ndo queremos abordar o folclore
expressado apenas na cultura do doce, mas sim como as manifestacbes de
crendices e costumes sao preservadas geragado ap0s geracdo por meio da feira.

A Fenadoce constitui-se com intuito de negociagdes comerciais e ao resgate
pelas tradicdes dos doces de origem portuguesa. No entanto, a cada ano, a feira
ganha forcas, mantendo os costumes, as crencas, as tradicoes e os habitos de
producdo dos doces, por conseguinte considera-se a feira um icone da
representacdo cultural e utiliza-se de recursos mediaticos como apoio a propagacao
das crencas, dissipando informacdes culturais ao conhecimento da populagao local
e regional.

Para tanto, sera necessario conhecer como a midia, em todas as suas
manifestacdes, regional ou ndo, explora e trabalha a cultura popular no periodo da
feira, procurando antes de criar uma necessidade de consumo, despertar um
interesse genuino na cultura local, e assim comercializar seu jornal, revista ou
campanha com assuntos voltados a todo o ritual e tradicdo que cerca cada docinho
que um turista ou empresario saboreia em um quiosque, barraca ou doceria®. Sejam
esses estabelecimentos luxuosos ou simples, fatalmente, estardo no percurso entre
uma reunidao de negocios e outra em que se envolverem naqueles dias, seja para
comprar uma saborosa leva de guloseimas pelotenses que ira adocar o paladar de
consumidores pelo mundo afora, seja para vender ou financiar uma nova maquina a
uma fabrica de doces regional ou para concluir as plantas do novo loteamento que

atendera a demanda criada pela inclusdo de novos consumidores no mercado

% Loja de doces do Uruguai.
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regional, mas sentindo que qualquer que seja sua atividade, ela esta intimamente
ligada & matrona portuguesa que ha mais de um século trouxe a férmula daquele
docinho que de forma téo trivial ele saboreia.

No presente trabalho, buscou-se mostrar que, por meio da Fenadoce,
ocorrem as manifestagdes culturais do municipio de Pelotas, que se mantém vivas
até os dias de hoje, mediante um enfoque comunicativo, valorizando suas
expressdes. E, ainda, levantar e analisar fontes bibliograficas, periodicas e
documentais que discursam sobre as manifestacdes folcloricas em Pelotas, a fim de
tomar conhecimento da produgcdo local, bem como explorar, em campo,
manifestacdes folcloricas presentes e inscritas no contexto pelotense, de modo a
conhecer como a comunicacao participa da construcao e dos sentidos dessa pratica
e dos grupos que as vivenciam. E, por fim, estudar formas de tratamento da cultura
folclérica, em seus aspectos comunicacionais, em uma produ¢do midiatica impressa.

Pretende-se, também, apresentar um estudo detalhado sobre a linha tedrica,
cultura popular, folkcomunicacéo, folkmidia e folkmarketing. E a coleta de dados na
Camara de Dirigentes Lojistas (CDL) e entrevista com 0s representantes desta
instituicdo Ulisses Nornberg e Patricia Cavada, serdo base para o trabalho.

Na pesquisa de campo, foram efetuadas investigacbes de cunho cultural,
buscando declara¢des que apdiem a teoria explorada. Para tanto, foram realizadas
entrevistas com Sr. Jacy Barbosa, morador da cidade ha setenta e cinco anos, e
com a Sra. Inés Portugal, do Jornal Diario Popular. E ainda foram coletadas
informacdes de cunho histérico. Entre os demais trabalhos analisados, estdo Luiz
Beltrdo, Folkcomunicacdo: a comunicacdo dos marginalizados, um dos primeiros
estudos sobre a area e Comunicacdo e Folclore; Roberto Benjamin,
Folkcomunicagé@o no Contexto de Massa; José Marques de Melo, Folkcomunicagéo:
a comunicacao do povo, entre outras publica¢cdes pertinentes ao assunto e, por fim,
Philip Kotler, Marketing sem Segredos.

O texto é dividido em trés capitulos, o primeiro mostra a cultura popular, a
regionalizacdo do folclore e como ocorre a representacdo popular. A seguir, &
apresentado um breve historico sobre a cidade de Pelotas, o comércio, os doces
pelotenses, as doceiras que construiram o mercado do doce e 0 processo até
chegar a concepcédo da feira nacional de doces. Na seqiiéncia, a Fenadoce e suas

origens, o papel do marketing e como se desenvolve a cobertura jornalistica da feira,
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e, finalmente, as consideragdes finais com a constatacdo de que a tradicdo e o novo

podem conviver e se renovar a cada dia.



22

2 A REPRESENTACAO DA CULTURA POPULAR

Segundo Ferreira (1985, p. 134), a expressao cultura popular abrange os
objetos, conhecimentos, valores e celebra¢cdes que fazem parte do modo de vida do
povo em seu aspecto social. Muitas manifestacoes geralmente associadas a cultura
popular sdo comuns a todos 0s povos: historias transmitidas de forma oral como
contos, lendas, mitos, dancas, musicas, celebracdes, entre outras.

A cultura popular € comumente assimilada como folclore ou até mesmo como
cultura de massa, porque sédo expressoes que fazem parte de um processo continuo
de mutuas influéncias e transformagfes, que chegam a se confundir. Para Arantes
(1998, p. 32), folclore também é definido como a cultura popular transformada em
norma pela tradicdo. “Cultura de massa é a cultura produzida pela chamada
indUstria cultural — setor da producdo especializada na comunicacdo e no
entretenimento veiculado por jornais, revistas, programas de radio, televisao, filmes
e livros” (ARANTES,1998, p. 33). O que se pode correlacionar nestes dois
parametros é que a cultura popular pode ser apresentada, continuada por meio
destes veiculos e assim mostrar suas tradi¢coes.

Segundo Arantes (1998, p. 35), a cultura popular abrange um conjunto de
padrées de comportamento e crencas de um povo, e pode ser considerado um
aglomerado de fragmentos que apresenta significados muito heterogéneos e
variaveis. Muito se tem falado e escrito sobre cultura popular, mas acredita-se que
nao ser o suficiente, porque apesar de todo estudo ja realizado ainda se altera muito
0 sentido dessa palavra, pois, com o passar dos tempos, as culturas vao se
perdendo. Elas vdo deixando para trds a naturalidade e moldando-se aos novos
meios que vao surgindo.

Ferreira (1985, p. 135) define cultura em seu uso corrente, significando "ato,

efeito ou modo de cultivar complexos padrdoes de comportamentos, das crencas, das
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instituicdes e outros valores transmitidos coletivamente, e tipicos de uma sociedade;
civilizacdo”. Porém, quando acrescentamos o termo popular entramos num contra-
senso entre cultura e povo, como se tudo que vem do povo necessitasse manter e
cultivar esses padrdes de comportamentos. Basta olhar ao redor para perceber que,
na atual sociedade os valores éticos e morais sdo muito diversificados.

O povo brasileiro é formado de varias racas, de diferentes origens e cada um
com sua cultura, costumes e religido. Embora o povo cresca, seja educado e tenha
um modo de vida de acordo com as normas e padrdes estabelecidos pela sociedade
em que vive nao pode prescindir dos objetos e praticas que sao qualificados como
populares, pois o cotidiano é mesclado com esses costumes: samba, seresta,
bumba-meu-boi, reisado, carnaval, quermesses e festas populares.

Na sociedade brasileira a escola, a igreja e a familia sdo consideradas
instituicdes formadoras do ser e junto com 0os meios de comunicagao, tém a funcao
de produzir e divulgar idéias como se fossem ou devessem ser ou se tornar 0s
modos ideais de agir e de pensar de todos. Como exemplo, podemos comentar
sobre a pos-revolucéo industrial para que possamos nos situar no contexto evolutivo
de um periodo. Nessa época, a sociedade comecgou a ser estimulada e preparada
para o incentivo ao consumo. Assim ela trouxe alguns reflexos de repudio a tudo
aquilo que esta relacionado com o povo, qualificando como ingénuo, de mau gosto,
mas quando se volta as origens, tem-se a tendéncia de inserir essas contradicbes
em relacdo a cultura popular aos planos individuais.

Ao parar para refletir sobre o porqué em relacéo ao que é diferente e ao que
é identificado como povo, podemos dizer, pela mesma razao, porque reagimos no
aspecto cultural, ou seja, a tendéncia em considerar normas e valores da propria
sociedade ou cultura como parametro aplicavel a todas as demais, com propenséao a
julgar o outro em relacdo as normas e comportamentos do grupo social ao qual
pertence. Corresponde a uma percepgao da vida e da sociedade do observador na
qual o seu préprio grupo € tomado como centro de tudo, e todos os outros séo
pensados e sentidos atraves de valores, modelos e definicdes do que € a existéncia.

Podemos pressupor que a "cultura popular" surge como uma outra cultura. E
possivel observar duas correla¢des a partir da identidade entre grupos de membros
com culturas diferentes: uma é visualizada exclusivamente pelo sistema de normas

e procedimentos de sua propria cultura, pela qual o "diferente” € desvalorizado como
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inciviizado ou errado, na outra, a cultura "diferente" atua como grupo de
comparacao critica com relacdo as deficiéncias praticas.

Em relacdo as diferencas entre a elite/culta e povo/popular sob a ética da
antropologia social®, uma analise demonstraria que em nossa sociedade o grupo da
elite julga-se detentor do saber e sempre se exclui do grupo destacado como povo.
Mas quem € a elite e quem € o povo? Como podem ser diferenciados? A sociedade
geralmente cria rotulos e, automaticamente, age frente a outros grupos,
discriminando-os.

Segundo Arantes (1998, p. 55), etnograficamente o grupo do "eu", em
contraposicao ao grupo do "outro" — diferente — é aquele visto como primitivo ou néo
civilizado e que se opde ao desenvolvimento da civilizacdo; por sua vez, 0 povo, em
contraposicdo a elite — saber (intelectualizada) — € a massa homogeneizada,
composta por varias camadas, o ndo saber. E necessario que haja um ponto de
equilibrio para unir esses dois extremos.

Precisamos aprender com as diferencas do outro. Assim a antropologia social
tem como objetivo pensar sobre as diferencas culturais entre os povos, nao
radicalizando, e sim tratando das caracteristicas socioculturais da humanidade.

Sempre havera diferencas de costumes, de crencas e pensamentos,
devemos, todavia, pensar em cultura como sendo plural e dindmica, e nao estatica,
simplista e arcaica. Deve-se procurar conhecer e reconhecer as diferencas e, assim,
experimentar a prépria cultura popular; em vez de ignora-la, é necessério absorvé-la
e aprender com ela. A cultura popular e os estudos ligados a antropologia social
surgem para intermediar as diferencas. O fato de sermos e termos pensamentos e

costumes diferentes é ponto de partida para a evolucado de uma sociedade.

2.1 COMO SE DA A REPRESENTACAO DA CULTURA POPULAR

Ha véarios formatos da representatividade da cultura popular, como o
artesanato, a literatura popular, as festas religiosas populares, os folguedos, o

carnaval, os rodeios e vaquejadas, entre outros. H4 também festas populares

4 Caracteristicas socio-culturais da sociedade.
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regionalizadas como o Auto de Natal, uma representacdo simbolica do nascimento
de Cristo, no estilo dos autos ibéricos da Idade Média, montados nas igrejas.

A encenacdo mais conhecida € a dos Arcos da Lapa no Rio de Janeiro. E a
festa Auto dos Quilombos, um drama apresentado em diferentes datas religiosas na
regido no Nordeste, mais frequentemente no Natal, Com dancas e canticos, sao
reconstituidos os quilombos, nucleos povoados por escravos fugitivos no século
XVII. Nesse auto, ha a representacdo de duas guerrilhas: uma de indios, outra de
negros aquilombados. Os negros, vencidos, sdo levados em folia pelas ruas, onde
sao vendidos ou trocados por balas e doces.

Outra manifestacdo popular importante é a festa de Bom Jesus dos
Navegantes, realizada em Salvador, no primeiro dia do ano. Nela a imagem de
Cristo, levada por uma embarcacédo ornamentada e acompanhada por centenas de
outras, cruza a baia de Todos os Santos. O povo se prepara todo ano para
acompanhar a passagem. Ha também o Cirio de Nazaré, que € uma procisséo
festiva realizada desde 1793, em Belém, no estado do Para, no segundo domingo
de outubro. A origem da celebracéo é, de acordo com os fiéis, um milagre ocorrido
no inicio do século XVIII.

Os paraenses ddo ao Cirio de Nazaré importancia equivalente a do Natal.
Preparam ceia com pratos tipicos, trocam presentes e os trabalhadores costumam
ganhar gratificacdo semelhante ao 13° salario. Fiéis de todo o Brasil comparecem
para pedir gracas ou pagar as ja alcancadas.

Nas festas populares em nivel nacional como Corpus Christi, dia santo de
celebragéo do corpo de Cristo, € feriado nacional. Em muitas cidades, ornamentam-
se as faixas centrais das ruas com figuras da liturgia catolica, coloridas, feitas de
flores, plantas, folhagens, serragem, po de café, areia. E ainda as festas juninas,
gue sao realizadas no més de junho, em todo o Brasil, com comidas tipicas, fogos e
dancas de quadrilha nos dias consagrados a Santo Antonio, Sao Jo&o e S&o Pedro.
As maiores comemoracdes sao realizadas no Nordeste. La o dia de Sao Joédo
costuma ser feriado.

Conforme destacamos, a representagcao popular se apresenta sob diferentes
formatos, dependendo da regido do Brasil. E, no caso do objeto de estudo deste
trabalho, a feira popular que ocorre no Sul do Brasil, mais especificamente em
Pelotas, no Rio Grande do Sul. Nao se trata de uma festa religiosa, no entanto, é

uma festa popular que, com o passar dos anos, se tornou muito importante devido
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as tradi¢bes do cultivo de frutas da regido e da producao de doces. E por meio deste
cultivo, trazido pelos portugueses no século passado, constituiu-se a tradicdo dos
doces, estimulando a criacéo, na década de oitenta, da Feira Nacional do Doce, hoje
muito explorada pelo comércio e pela midia local.

A cidade Pelotas foi dominada inicialmente pela Colonia de Sacramento, no
Uruguai. Mesmo antes de terminar a disputa territorial entre Portugal e Espanha, em
1777, quando foi assinado o Tratado de Santo lldefonso entre os dois paises, 0s
portugueses ja andavam pela regiéo.

Considerada popularmente berco cultural do Rio Grande do Sul, Pelotas tem
em suas histérias diversos aspectos ja mencionados sobre a cultura popular e suas
diferencas entre uma sociedade elitizada e o povo, destacando-se as varias
manifestacdes culturais populares, dentre elas a semana Farroupilha, comemorada
e lembrada no dia 20 de setembro.

A revolugédo Farroupilha é considerada a mais longa rebelido da histéria
brasileira, também conhecida como Guerra dos Farrapos. Recebeu esse nhome em
razdo dos pobres esfarrapados que compunham a maioria da tropa, embora fosse
liderada pelos estancieiros. Os revoluciondrios reivindicavam maior autonomia
provincial e a reducdo dos altos impostos que incidiam sobre o charque gaucho. Os
estancieiros ndo tinham condi¢bes de competir em situacdo de igualdade com o
charque platino, produzido com mao-de-obra assalariada, mais eficiente e produtiva
gue a mao de obra escrava, usada nas estancias gauchas. Outros produtos, como o
gado e seus subprodutos, como couro e sebo, destinados a outras provincias,
enfrentavam obstaculos semelhantes.

A Revolucéo Farroupilha teve inicio, em 1835, quando Bento Gongalves, filho
de um rico proprietario de terras no Rio Grande do Sul, tomou a cidade de Porto
Alegre, depondo o presidente da provincia. No ano seguinte, 0s revoltosos
proclamaram a Republica Rio-Grandense, com sede na Vila Piratini, hoje cidade de
Piratini, localizada a 100 km de Pelotas. Logo, a revolta alastrou-se pelo sul do pais,
atingindo Santa Catarina, onde foi proclamada a Republica Juliana, com o auxilio de
Davi Canabarro e Giuseppe Garibaldi, lider revolucionario italiano que participou

ativamente do movimento.

[...] a revolucdo marcou, por varias vezes, a histéria e folclore do Rio
Grande do Sul. Quando os combates cessaram e 0s herdis,
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cansados e vitoriosos, regressaram aos pagos’, a cerca de arame
cortava 0s campos, a gaita reinava absoluta em lugar® de viola, a
bombacha fizera sua entrada triunfante em solo rio-grandense, sendo
usada cada vez com maior frequiéncia e novas dancas e costumes
dominavam os bailes, esquecidos dos sapateios dos fandangos.
(FAGUNDES, 1998, p. 37).

No segundo periodo, a rebelido entrou em declinio, especialmente diante da
repressdo empreendida pelo governo central, comandada pelo bardo de Caxias.
Diante de sucessivas derrotas, 0s revoltosos assinaram, em 1845, um acordo
chamado Paz de Ponche Verde, que garantia anistia geral aos revoltosos, a
incorporacdo dos oficiais farroupilhas ao exército imperial, a devolugdo das terras
ocupadas aos antigos proprietarios, taxacdo de 25% sobre o charque platino e a
libertacdo dos escravos que lutaram na revolucédo. Fez também parte do acordo de
paz a encampacdo das dividas contraidas pelos governos criados pelos
revoluciondrios. Por sua importante atuacao, Caxias recebeu o titulo de Pacificador
do Império.

E assim, com orgulho, milhares de gauchos, no dia 20 de setembro, saem as
ruas para comemorar a Revolugdao Farroupilha, pois nesta semana relembra-se o
gue o evento representou na histéria dos gauchos. E, em Pelotas ocorre o desfile na

avenida que leva o nome de Bento Gongalves precursor do movimento.

2.2 A REGIONALIZACAO CULTURAL

Ha muito tempo o homem revive datas comemorativas sagradas, agradece
conquistas alcancadas e, em muitos casos, festeja sem saber o real significado, o
motivo de tal comemoracgao. E assim relembra seus ritos de passagem, que evoluem
até os dias de hoje incorporados nos calendarios como tradicéo.

No processo evolutivo essas praticas estavam instauradas nas
transformacdes da sociedade no aspecto cultural, religioso e das relagdes
representativas entre a realidade e ficcdo, com isso formando e originando o0s

festejos populares.

® Pagos — Retornar ao lar.
® Lugar de viola — Toque da lembranca.
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S0 essas praticas do passado que chegam ao presente com as
suas diversidades nacionais, regionais e locais, de significados, de
referéncias e de desdobramentos em processos culturais de
apropriagdes e incorporacbes de novos valores simbdlicos que véo
construindo outras identidades. Identidade compreendida como um
processo cultural em constante movimento entre 0s espacos publicos
e privados das instancias sociais (TRIGUEIRO, 2007).

Em Pelotas, em meados de 1920, o que se promovia ndo era uma tradicéo,
mas um produto recente. S6 com a superacdo dos saladeiros, pessoal que atuava
na producédo do charque no inicio do século, incrementou-se a industrializacédo, na
zona colonial, das frutas de clima temperado; utilizava-se entdo o péssego, que era
a fruta mais produzida, ndo s6 ao natural, mas também na forma de doce, de geléia,
de conserva, de passa — sem dificuldades, tendo em vista que j& havia aqui,
domesticamente, uma tradicdo doceira, que pode ser considerada a aplicabilidade
natural do folk. O doce foi explorado e propagou-se 0 seu consumo.

A partir dos “frementes anos 20", da expresséo de Sevencko (1992)’ fugirdo
pelas portas, ganhardo o centro da cidade, e ainda mais artérias e avenidas das
capitais brasileiras, nos “papinhos de anjos, casadinhas fofas e queijinhos de ovo”,
cujas receitas, muito antigamente, haviam caido “do céu para as cozinhas
pelotenses” sem nunca ultrapassar a sala de visitas.

Neste periodo, a burguesia se agitara pelas ruas, construira, quase sempre
ao ar livre, novos espacos de sociabilidades: ringues de patinacdo modernizados,
cafés, salbes de bilhar e, como o mais sofisticado de todas as confeitarias. Nas ruas
vitrines estavam expostos tanto os doces tradicionais do Nordeste quanto os
tradicionais doces de Pelotas, com todas as suas diferencas e coincidéncias de
aspecto e paladar.

Na década de 30, Berilo Neves (1932) escreveu Pampas e Coxilhas, dizendo
que, em Pelotas, eram feitos os melhores doces do Rio Grande Sul e que as “suas

compotas sdo quase tdo famosas quanto suas mulheres™

, pois neste periodo a
pelotense Yolanda Pereira havia conquistado, em nome do Brasil, pela primeira vez
o titulo de Miss Universo.

Avancando no tempo, no inicio da década de 1970, com a consolidacdo da

industria cultural, estimulada pelos meios da comunicacdo de massa, principalmente

" SEVENCKO, Nicolau. Sociedade e cultura nos frementes anos 20 . S&o Paulo: Companhia das
Letras, 1992.

8 NEVES, Berilo. Pampas e coxilhas : impressées do Rio Grande do Sul. Porto Alegre: Livraria do
Globo, 1932, p. 96.
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pela televisdo, o charme das culturas populares ou produtos culturais folkmidiaticos
se intensifica, ganhando neste periodo uma maior prospec¢do em nOSso pais e
consequentemente o0 aquecimento comercial. Esses sdo 0s estimulos para o
surgimento da feira de doces a Fenadoce na cidade Pelotas no estado do Rio
Grande do Sul. Os produtores culturais populares locais continuam enraizados no
seu chéao, no seu lugar, porém sem perder de vista 0 mundo |4 fora, visualizado e ou

explorado pela midia.

2.3 O FOLCLORE NO BRASIL E SUA REGIONALIZACAO

Em meados de agosto de 1846 surge o termo Folk-Lore, por isso agosto € o
més comemorativo do folclore. Folk quer dizer povo; Lore, o saber, o conhecimento,
o costume. O termo foi criado por Wiliam John Thomas (1803-1885), um
pesquisador da cultura européia.

No século XIX, originado pelos portugueses, surge, no Brasil, a literatura de
cordel e, em decorréncia de sua projecdo, neste periodo foi tornando-se muito
popular.

A literatura de cordel é considerada uma espécie de poesia popular, impressa
pelo processo de xilografia® era divulgada em folhetos ilustrados, que eram expostos
em mercados e feiras amarrados em cordfes. Dai o nome literatura de cordel.

Desse conjunto da literatura oral, fazem parte os mitos, as lendas, os contos e
0s provérbios que sdo transmitidos oralmente de geracao para geracao. Geralmente,
nao se conhece os autores reais deste tipo de literatura. Acredita-se que muitas
dessas historias sdo modificadas com o passar do tempo. Encontramos, muitas
vezes, 0 mesmo conto ou lenda com caracteristicas diferentes em regides diferentes
do Brasil. A literatura oral é considerada uma importante fonte de memaoria popular e
revela o imaginario do tempo e espaco na qual foi criada. Segundo historiadores, o
cordel busca informacdes preciosas sobre a cultura e a historia de um periodo.

Podemos considerar como sendo literatura oral os cantos, as encenacoes e

0s textos populares que sdo representados nos folguedos'®. Este estilo de literatura

® Xilografia — Técnica de impresséo, anterior & invencéo da tipografia.
1% Folguedos define-se como Brincadeiras.
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€ encontrado na regido Nordeste do Brasil. Os livretos e séo vendidos pelos proprios
autores. Os temas abordados geralmente sdo sobre festas, disputas, brigas,
milagres e personalidades. Conforme as situacdes, esses poemas sao
acompanhados de violas e recitados em pragas com a presenca do publico.

De acordo com o estudo realizado, Leandro Barros (1865-1918) é
considerado um dos principais poetas desse tipo de literatura, avalia-se que tenha
escrito mais de mil folhetos. Outros poetas importantes que merecem ser citados
sdo: José Alves Sobrinho, Homero do Rego Barros e Patativa do Assaré. Neste
mesmo periodo Varios escritores foram estimulados e influenciados pela literatura de
cordel, como Jo&o Cabral de Melo Neto, Ariano Suassuna e Jo&do Guimaraes Rosa.

O Brasil € dividido em vinte e sete estados, compostos por diferentes culturas.
E nessas culturas as manifestacdes populares séo transmitidas na forma oral, como
movimentos folcloricos dos quais destacamos: danca, mdusica, religido, festas,
brincadeiras, festas tipicas (como ocorre no Rio Grande do Sul nos sal6es de CTG —
Centro de Tradicbes Gauchas), supersticdes, lendas, mitos dentre outras. Todas
estas sdo manifestacées de carater popular de um povo. E o conjunto de elementos
artisticos feitos do povo para o povo, sempre ressaltando o carater tradicional
dessas representacdes, transmitidas de uma geracgéo para outra.

De um pais para outro o folclore pode variar muito e até mesmo dentro de um
anico estado pode ser diferente, devido as diversidades entre as racas que,
certamente, ocorrem mudancas na constituicdo do folclore.

No pais, o folclore foi resultado da unido da cultura a partir da mistura de trés
povos, europeus, africanos e amerindios. O resultado é que em muitas regifes
brasileiras, o folclore € muito diferente, haja vista as influéncias de cada um desses
povos formadores do Brasil, algumas regifes apresentam uma maior tendéncia de
expressar o folclore. Na regido Nordeste, mais proximo do litoral, por exemplo, é
muito presente a influéncia indigena. Ja a influéncia portuguesa e negra quase que
se igualam.

No Rio Grande do Sul, é forte a presenca dos europeus. Em praticamente
todo o estado ha fortes indicios das primeiras colonizagdes. A serra gaucha,
localizada a oeste do estado, destaca-se pela colonizagdo de alemées e italianos.
Nessa regido se sobressai a producdo de vinhos e queijos é, também, forte na
gastronomia até os dias de hoje. Na regido sul, ha influéncia de portugueses e

castelhanos por ser fronteira com o Uruguai.
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Voltando as origens, podemos afirmar que as expressdes folcloricas
brasileiras, na sua maioria, s&o de um povo mesti¢o, que sofre a influéncia de ragas
diferentes, mas apresentando caracteristicas proprias. E sdo também manifestacoes
completas em carater artistico, pois possuem elementos do teatro, da danca, da
musica e das artes.

Nas escolas pouco se ensina sobre folclore, assim como nos livros. Desta
forma, podemos considerar que o saber do povo € transmitido oralmente, de boca-
em-boca. E praticado por muitos e ndo por uma s6 pessoa, de forma espontanea e
ndo obrigatoria, geralmente uma lenda provém de autor anénimo. Muitas histérias
nascem da imaginagéo e acabam sendo perpetuadas por geracdes. Dessas lendas
e mitos originaram-se a muitas festas populares no nosso pais.

Uma lenda muito conhecida no Rio Grande do Sul € uma histéria que
aconteceu ha muito tempo, na época da escraviddao, denominada lenda do negrinho
do pastoreio, um escravo. Nos tempos da escravidao, havia um estancieiro malvado
com negros e pedes e em um dia de inverno, fazia um frio muito intenso, o
fazendeiro mandou que um menino negro, de quatorze anos, fosse pastorear
cavalos e potros recém-comprados. No final do tarde, quando o menino voltou, o
estancieiro disse que faltava um cavalo baio. Pegou o chicote e deu uma surra tdo
grande no menino que ele ficou sangrando. “Vocé vai me dar conta do baio, ou vera
0 que acontece”, disse 0 malvado patrdo. Aflito, ele foi a procura do animal. Em
pouco tempo, achou-o pastando. Lagou-0, mas a corda se partiu e o cavalo fugiu de
novo.

Na volta a estancia, o patrdo, ainda mais irritado, espancou o garoto € o
amarrou, nu, sobre um formigueiro. No dia seguinte, quando ele foi ver o estado de
sua vitima, tomou um susto. O menino estava |4, mas de pé, com a pele lisa, sem
nenhuma marca das chicotadas. Ao lado dele, a Virgem Nossa Senhora, e mais
adiante o baio e os outros cavalos. O estancieiro se jogou no chéo pedindo perdao,
mas o negrinho nada respondeu. Apenas beijou a mao da Santa, montou no baio e
partiu conduzindo a tropilha. Esta € uma das muitas lendas que temos em nosso
pafs e também o Rio Grande do Sul, contada até os dias de hoje nos pampas™*.

Ressaltamos que o folclore é o conjunto de tradi¢gfes, lendas crencas de um

pais, que pode ser percebido por meio da alimentacéo, da linguagem, nos processos

* pampas — terras do sul.
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de comunicacdo de um povo, no artesanato, entre outras formas de representacéo.
Portanto, folclore € uma maneira de expressar as origens, de identificar-se com seu
povo, por intermédio da religiosidade e das vestimentas.

Essas manifestacdes populares sdo de grande importancia, pois conhecendo
o folclore de um pais, podemos compreender 0 seu povo e sua cultura. E assim
conhecemos, a0 mesmo tempo, parte de sua histéria e trajetéria. No Brasil o folclore
€ considerado riquissimo e podemos encontrar varias tradicbes de regido para
regiao.

Segundo Cicilia Peruzzo (2003), o nivel de participacdo popular €
fundamental para definir o envolvimento das pessoas e, conseqientemente, a
melhor mostra de comunicacdo. Os niveis mais elementares dizem respeito,
basicamente, a recepcao de informacgfes. Porém, quando o envolvimento se da em
um nivel mais engajado. "[...] o participante, além de contribuir formulando
conteudos, tem o poder de atuar no processo de decisdes relativas aos contetdos
dos meios e a sua gestado" (PERUZZO, 2003, p. 248).

Na origem da formacédo do gaucho também devem ser lembrados os indios
pampeanos, 0S charruas e 0S minuanos, que se adaptaram magnificamente ao
cavalo por volta de 1607. A miscigenagdo do europeu com o indio, fundindo a
cultura ibérica com a americana. A escolha do abandono da civilizagédo pela vida nos
pampas tem seu primeiro registro em 1617. Ja4 a indumentaria do poncho e da bota
de garrdo de potro teve uma evolucdo gradual e natural até meados de 1865 com a
substituicdo do chiripa? pela bombacha.

No Rio Grande do Sul, podemos destacar, no decorrer dos tempos, algumas
manifestacbes muito ricas do folclore nas dancas, tais como: congada, catereté,
baido, chula, chimarrita, jardineira e marujada. Ha as festas tradicionalistas como a
de Nossa Senhora dos Navegadores, realizada em Porto Alegre; da Uva, em Caxias
do sul; festas juninas; rodeios.

Também podemos mencionar as lendas como a do Negrinho do Pastoreio, do
Sepé Tiaraju, do Boitata, do Boiguacu, do Curupira, do Saci-Pereré. E os deliciosos
pratos tipicos: churrasco, arroz-de-carreteiro, feijoada e fervido de charque. Nao de
pode esquecer o chimarrdo, feito com erva-mate, tomado em cuia e bomba

apropriada. Costumes cultivados pelos gauchos e adeptos dessas tradi¢cdes, que se

12y/estimenta sem costura que passa por entre as pernas por fora da bombacha.



33

estendem por outras regides. Esses tracos culturais permitem ao seu povo a deciséo

de envolvimento e participagéo nas festas folcléricas.

2.4 PERDENDO AS RAIZES

As narrativas orais, 0s relatos da literatura se definem pela palavra proferida
ou até mesmo pelas cantorias. Muitas vezes por intermédio de casos, ou, na
linguagem popular “causos”, dialetos, lendas, anedotas e mitos criados pelo coletivo.

Em decorréncia das mudancas dos tempos e das evolucfes tecnoldgicas do
nosso seculo, muito do folclore, ou do aproveitamento folclérico nada tém com o
folclore verdadeiro. Percebemos diversas manifestagdes em nosso cotidiano, muitas
vezes, mal explorada e aplicada. O comércio, por exemplo, acaba muitas vezes por
explorar negativamente o folclore. Ha grupos, no entanto, que lutam para preservar
as tradicdes. Nesse aspecto destacamos os centros de tradicdes gauchas com
vestimentas tradicionalistas.

No Rio Grande do Sul ha em alguns lugares em que a vestimenta
tradicionalista é utilizada no cotidiano, mais comum nos pioneiros da regiao.
Entretanto, com o decorrer dos tempos e insercdo de opg¢des de vestimentas, pela
concepcao de moda as roupas tradicionalistas foram abandonadas do cotidiano e
atualmente sdo adotadas mais especificamente em datas comemorativas ou usadas
em locais como centro de tradi¢cdes galchas.

De acordo com o porte da cidade, ainda ha nos bairros igreja ou capela com
santos, suas festas e quermesses realizadas no proprio bairro. Ha feiras e
mercados, vendedores ambulantes, tipos populares. Porém com toda essa evolugéo
dos meios e mudangas econOmicas, 0 que menos vemos S&o criangas brincando
periodicamente de amarelinha ou sapata’®, empinando papagaio ou jogando
bolinha-de-gude. Elas, normalmente, estdo enclausuradas em casa, jogando no
computador sem saber 0 que € e como é uma festa popular.

Os feirantes também sdo um bom exemplo e pessoas que ajudam a manter a

cultura popular. Mas aqueles bem antigos que seu avd conhece de vinte ou trinta

13 Brincadeira infantil com pedrinhas.
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anos, geralmente tém em sua banca ramos de alecrim, de arruda e que costumam
conversar e contar belas historias sobre os velhos tempos. Como demonstra a
entrevista com Sr. Jacy Barbosa, em 30 de Julho de 2007, na cidade Pelotas, onde
mora ha 75 anos. Ele tem uma banca na feira que ocorre todos os domingos na
Avenida Bento Gongalves.

Participam dessa feira também artesaos, floristas, bordadeiras, marceneiros,
doceiras e outros ambulantes que expdem seus trabalhos ao publico. A feira ja é
uma tradicdo na cidade ha pelo menos trinta anos, no domingo é referéncia visitar a

feira da “Bento™*

aberta ao publico em geral.

Segundo Della (2007), “gostar do folclore é gostar do seu semelhante,
apreciar as artes e técnicas populares, admirar os usos dos costumes o seu valor
nacional’. Digamos que, antes tarde do que nunca, pois muitas vezes damos valor
somente apos perdermos ou quando nos distanciamos. O que realmente levou a
fazer o presente trabalho foi expor que a cultura popular ndo foi perdida com o
passar dos tempos. A chama continua acesa mantendo-se preservada através da
realizacdo da Fenadoce. Assim, a cada ano essa cultura popular € reacendida e

demonstrada pelos diversos meios de comunicagao.

2.5 A RELACAO ENTRE A COMUNICACAO E O FOLCLORE

Segundo Souza (2007), o conceito de comunicacdo é muito dificil de delimitar
e, consequentemente, definir. Porém, sob um determinado ponto de vista, todos os
comportamentos e atitudes humanas e mesmo ndo humanas, intencionais ou nao
intencionais, podem ser entendidos como comunicac&o.

Para Souza (2007), a raiz etimologica da palavra comunicacédo € a palavra
latina communicatione, que, deriva da palavra commune, ou seja, comum. Portanto,
comunicar €, etimologicamente, relacionar seres e, normalmente tornar alguma coisa
comum entre esses seres, seja uma informag&o, uma experiéncia, uma sensacéao,

uma emocao.

4 Denominacéo realizada pelos pelotenses a Feira da Av. Bento Gongalves.
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A comunicacao €, portanto, a sustentacdo e o motivador da sociedade e da
cultura. E comunicando que os seres humanos constroem e reconstroem a sua
identidade, aprendem e reformulam o0s seus papéis sociais, posicionam-se na
sociedade e nos grupos e organizacfes, adquirem e mudam valores, aprendem
normas, negociam compromissos que permitem a integracao sociocultural. Ela pré-
determina a forma como vemos o0 mundo, como nos reconhecemos, NOS revemaos,
num processo continuo. A cultura assenta em processos comunicacionais,
transmissao de informacodes, dados, idéias, valores, ao longo do tempo e do espaco.

A cultura, grosso modo, pode ser considerada uma heranca ndo genética do
homem. Ela é aquilo que o homem adquire, transmite, recebe, constréi, produz,
reproduz e altera ao longo de sua vida por meio da comunicacao, seja ela mediatica,
organizacional ou interpessoal. As pessoas formatam os seus estilos, seus valores,
as suas idéias, seus modos de vida, cultivam suas tradi¢cdes, suas crencas, suas
experiéncias e vivéncias em fungcdo da cultura que estdo inseridos e que esta
determinada pelos modos e meios de comunicacdo que a sustentam, transmitem,
produzem, reproduzem e alteram. A cultura € deste ponto de vista, o conjunto dos
modos de fazer e proceder, ou seja, dos rituais, “que se deve compreender em
funcdo das diversas situagOes e consoante de exigéncias colocadas pelas diversas
estratégias nas situagdes sociais concretas” (CRESPI, 1997, p. 80).

A cultura na realidade pode ser considerada uma mescla de culturas, que
interagem umas sobre as outras e cujas fronteiras, num ambiente globalizado, se
tornam diferentes. E com estas mesclas, principalmente de origem portuguesa, é
gue foi se criando a cultura popular pelos doces pelotenses, sendo um dos motivos
pela formacdo da Fenadoce, uma festa de conhecimento nacional, promovendo

uma comunicacao social com o povo de Pelotas, regional e interestadual.

2.6 A MANIFESTACAO DA FOLKCOMUNICACAO E FOLKMIDIA

A folkcomunicagdo compde uma area que Vvaloriza, por exceléncia, a
interacdo social, a cultura popular, as experiéncias comunitarias, 0os costumes, as
tradicdes, as redes interpessoais de comunicacdo, a tradicdo oral e demais

manifestagdes intersubjetivas de compartilhamento de sentidos, definida:
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[...] por natureza a estrutura, um processo artesanal e horizontal,
semelhante em esséncia aos tipos de comunicacao interpessoal, ja
gue suas mensagens sao elaboradas, codificadas e transmitidas em
linguagens e canais familiares a audiéncia, por sua vez conhecida,
psicolégica e vivencialmente, pelo comunicador, ainda que dispersa.
(BELTRAOQ, 1971, p. 49).

De acordo com a definicdo os termos folclore e folkcomunicagdo embora
correlatos, podem ser expressos sobre realidades diferentes: o folclore refere-se as
manifestacbes da cultura popular, conforme destacado anteriormente, ja a
folkcomunicagéo lida com o0s aspectos e processos comunicacionais dessas
manifestacdes.

Os estudos da folkcomunicacdo partem de uma constatacdo simples: a de
que 0 povo se comunica através das manifestacdes, dentro do processo basico:
guem diz - 0 qué — por que canal — a quem — com que efeito. Com isso podemos
afirmar que devido a tradicdo dos doces pelotenses, que atravessaram praticamente
um século e continuarem na atualidade com o mesmo fervor das raizes trazidas
pelas doceiras portuguesas, a Fenadoce resgata estas manifestacdes populares, por
diferentes canais.

Para o pesquisador Luiz Beltrdo, criador do termo “folkcomunicacao”, esse
estilo midiatico caracteriza-se por apresentar o folclore de uma determinada regiéo.
Segundo Beltrdo (1980), existem trés grupos marginalizados: o0s rurais
marginalizados, os urbanos marginalizados e os culturalmente marginalizados. Visto
gue nosso problema envolve a folkcomunicagdo, ndo queremos abordar o folclore
expressado apenas no sentido da cultura do doce e sim incluir os processos que se
difundem na vida urbana, como manifestacbes de crendices e costumes
expressados na Fenadoce.

De acordo com Luyten, a comunicagdo em nivel popular refere-se
especificamente ao homem do povo. Segundo ele, “folkcomunicacdo é a
comunicacdo atraves de folclore” (LUYTEN, 2001, p.29). Baseado nesse conceito
pretendemos mostrar a expressao cultural da Fenadoce como forma de levar ao
povo as manifestacdes criadas por ele proprio.

Segundo Mike Featherstone, uma cultura local é percebida usualmente como
uma particularidade que € oposta ao global. O estoque comum de conhecimento a
disposicéo, no que se refere ao grupo de pessoas que séo 0s habitantes e o entorno

fisico, é relativamente fixo. Trata-se de algo que persistiu ao longo do tempo e pode
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incorporar rituais, simbolos e cerimbénias que ligam as pessoas a um lugar e um
sentido comum no passado, com a reprodugcdo de uma cultura popular
(FEATHERSTONE, 1997, p. 31).

Essas manifestacfes folcloricas populares podem ser encaradas como uma
forca “contra-hegemonica”, de resisténcia e luta da dominagéo cultural concebida
pelo conjunto hierarquico e antagonista das relagcdes sociais (KELLNER, 2001, p.
10). Melo afirma que, diferentemente das mensagens midiaticas e de massa, que
atingem em tempo real grande audiéncia, a mensagem da folkcomunicacdo é
dirigida a uma determinada audiéncia, inserida em um mesmo contexto cultural,
social, territorial e econémico (MELO, 2001).

O processo de recepcdo midiatica da folk (MELO, 2001) ocorre no grupo
primario, sendo mediado por um lider de opinido. O lider de opinido nem sempre &
uma autoridade reconhecida, mas deve possuir uma espécie de carisma, atraindo
seguidores (BELTRAO, 1980). Segundo Melo, os lideres de opini&o sdo agentes
socioculturais na folkcomunicacdo. Atuam como mediadores das mensagens
midiaticas, sendo um sujeito atuante nos diferentes setores da comunidade. Tem
prestigio e credibilidade (MELO, 2001).

O pesquisador do folclore pode, muitas vezes, ndao entender o significado dos
manifestos, por se limitar a pesquisa do pitoresco, da cor e do que € curioso e
desafiador, esquecendo da possibilidade de interpretar a manifestacdo e penetrar
seu sentido latente, decodificando suas mensagens a fim de entendé-la em todo seu
conteudo critico de reivindicagdo ou de afirmacdo da mensagem que emite. (MELO,
2001). Mikhail Bakthin investiga esse ponto do folclore, que é a oposicdo ao oficial,
centrando no espaco publico, ou seja, “o lugar no qual o povo assume a voz que
canta” (MARTIN-BARBERO, 1997, p. 105).

Ja o termo folkmidia surgiu em Londres, em 1972, durante um encontro
realizado pela Federacdo Internacional de Planejamento Familiar, com a finalidade
de discutir o uso integrado de Folk media e mass media em campanhas de
planejamento familiar e de Folk media nos programas de educacao de formacao de
extensionistas. Dois anos apos, em Nova Delhi, na india, em um encontro similar,
discutiu-se novamente o uso dos Folk media, dessa vez, de maneira ampla,
integrados ou ndo aos mass media, “para obter o impacto e o feedback desejado” na
implementacédo de programas de desenvolvimento social (BENJAMIN, 2000, p. 101-
103).
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7

Nesse sentido, a folkmidia € um termo criado para designar os canais
especificos utilizados pelos comunicadores populares nas manifestagdes folcléricas,
como o folheto, a literatura popular, os bonecos do mamulengo. E assim
compreender a folkmidia como um campo da comunicacdo que se propde a
investigar a presenca de elementos da cultura popular pela midia de massa e
analisar a maneira como sao utilizados.

Busca-se, deste modo, elaborar o melhor entendimento de um fendmeno que
se torna mais e mais evidente em uma época como a nossa, em que o inter-
relacionamento das varias formas distintas de comunicagdo vai se revestindo de
interesse cada vez maior por de estudiosos do fenbmeno, em geral a que

chamamos comunicacéao social.

2.7 ELEMENTOS DA COMUNICACAO

Desde os primordios da humanidade o homem procurou comunicar aos seus
semelhantes as novidades e as histdrias socialmente relevantes de que tinha
acontecido, sejam por gestos ou expressodes, até chegarmos a fala.

Para Souza (2004), no decorrer dos séculos, foi se aprimorando e evoluindo a
arte de contar historias e novidades e também de transmitir fielmente essas historias
e novidades aos seus semelhantes. A arte de difundir histérias e novidades através
do espaco e do tempo foi beneficiada com a invencao da escrita e de suportes como
0 papiro e, posteriormente, o papel.

Com a evolucdo dos tempos a possibilidade de contar histérias e novidades e
de difundi-las para um numero vasto de pessoas ganhou nova expressdo. As
invencbes de Gutenberg, na década de quarenta do século XV, um processo de
criacao de inUmeros caracteres a partir do metal fundido e a instalacéo de tipografias
por toda a Europa, permitiu a explosédo da producéo de folhas volantes, das relacbes
de acontecimento, e das gazetas, que, publicadas periodicamente, podem ser
consideradas como antepassados diretos dos jornais atuais.

Segundo (COSTELLA, 1984, p. 46-49), existe uma controvérsia sobre qual
teria sido o primeiro jornal impresso digno do nome. Ele destaca que para alguns

historiadores 0 mais antigo jornal impresso da histéria € o Noviny Poradné Celého
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Mesice Zari Léta 1597'°, mensario editado em Praga por Daniel Sedltchansky, a
partir de 1597. Mas outros historiadores preferem dar as honras de primeiro jornal
impresso ao semanario Nieuwe Tijdghen, criado em Antuérpia por Abrado
Verhoeven, em 1605. Em 1622, surge na Inglaterra o Weekly News. Em 1611,
aparece o Mercure Francais.

Observando a forgca como a imprensa se instalava e o poder que detinha, os
governantes comecaram a controlar as publicacbes periodicas, adotando um
sistema de concesséo de licencas a pessoas da sua inteira confianca. Dentro deste
espirito, a Gazete de France, a servico do cardeal Richelieu e do absolutismo,
iniciou a sua publicagéo regular em 1631.

Na Inglaterra, a London Gazete, langada pouco depois, serviu ao rei Carlos II.
O nascimento da imprensa periddica portuguesa deu-se em 1641, com o
langamento de um jornal em que se relatavam todas as novas da corte, conhecido
simplesmente por Gazeta. Este jornal durou até setembro de 1647, embora a sua
publicacdo tenha sido suspensa em varios periodos, devido, entre outros fatores, a
imprecisdo das noticias que publicava.

Na Alemanha, surge o primeiro jornal diario generalista e noticioso, em
Leipzig em 1660, mas na verdade este jornal ndo saia todos os dias da semana,
razao pela qual alguns autores dao o jornal britanico Daily Courant, de 1702 como
jornal diario.

Rapidamente a imprensa passou da Europa para a Ameérica. Em Boston,
surgiu em 1690, o Public Occurrences Both Foreign and Domestic, que foi fechado
pelas autoridades britanicas, que viam no jornal um instrumnto perigoso para a
manutencdo do poder colonial. Em, 1704, foi lancado o Boston News Letter. Em
1702, foi lancado o periddico considerado o segundo jornal impresso diario. Criado
por Elizabeth Mallet, era apenas uma folha de papel, mas ndo sé mostrou que as
pessoas gueriam conhecer rapidamente as noticias como também contribuiu para
transformar o conceito de atualidade.

Até os principios do século XIX, a evolucdo técnica da induastria grafica foi
muito lenta, mas tudo se alterou com a invencgao da rotativa por Koning, em 1812,
que permitiu a producdo de um numero elevado de coOpias a baixo preco. O triunfo

do liberalismo em varias partes do mundo, incluindo em Portugal, com influéncia

!5 Jornal completo do més inteiro de setembro de 1597.
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direta no Brasil, e a influéncia das revolucbes Americana e Francesa e, antes delas,
da Revolugdo Gloriosa Inglesa, inaugurou um periodo de liberdade de expressao
qgue impulsionou a criagédo de jornais no Ocidente.

O primeiro jornal diario portugués, a Gazeta de Lisboa, comecou a ser editado
diariamente em 1° de maio de 1809. Todavia, apenas com o aparecimento do Diario
de Noticias, no final de 1864, que o jornalismo portugués entra na modernidade.
Rompeu-se co m a tradicdo da impressa opinativa, em favor da informacéo factual, e
comeca a trilhar o caminho que havera de conduzir a profissionalizacdo dos
jornalistas portugueses.

Em meados de 1808, em raz&do das invasdes francesas, a familia real de
Portugal e do Brasil foge de Lisboa para o Rio de Janeiro, que se torna a capital do
Reino de Portugal e do Brasil. Para Marques de Melo® (2003), aquele
acontecimento promoveu a criacdo da imprensa no Brasil, pois desenvolveu as
relagbes sociais, culturais e comerciais, que geraram riqueza, promoveram a
alfabetizacdo e inspiraram nos letrados com poder econbémico a vontade de
participar do poder.

Até esse momento, a imprensa brasileira ndo havia se desenvolvido. Ela era
desnecessaria num pais analfabeto, rural, pouco urbanizado, e no qual a sociedade
se dividia essencialmente entre escravos negros e grandes proprietarios. Marques
de Melo (2003) desfez, assim, a tese de que a imprensa nao teria chegado mais
cedo ao Brasil por ter sido proibida pela metropole, até porque, quando D. Joao VI
chegou ao Brasil, fez publicar, em 24 de Junho de 1808, as instru¢des provisorias
para o regimento da imprensa régia. Este documento visava estimular a imprensa.
Reuniu assim, condicbes suficientes para o jornal a Gazeta do Rio de Janeiro
(MARQUES DE MELO, 2003). A abolicdo da censura régia, em 1821, por influéncia
da Revolucdo Liberal portuguesa de 1820 determinar4d uma lenta, mas segura,
proliferacéo dos jornais brasileiros.

No inicio do século XIX, a imprensa dominante era opinativa ou ideoldgica,
também designada party press, ou imprensa de partidos. Varios fatores podem ter
contribuido para essa situacdo: a escassez de matéria-prima informativa; a

alfabetizacdo reduzida; e a falta de recursos econémicos da maioria da populacéo.

16 José Marques de Melo solicita que seu nome apareca nas referéncias e citacdes como Marques de
Melo.
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Os jornais eram escritos para uma elite burguesa ansiosa por participar no processo
decisorio.

Neste periodo o artigo tornou-se o género jornalistico dominante, com 0s
inventos do telégrafo e as estradas de ferro, aumenta a circulacédo e difusdo de
jornais como também a informacdo disponivel, passivel de ser usada para a
producéo de noticias.

Assim, por volta dos anos 30 do século XIX comecam a aparecer nos Estados
Unidos alguns jornais menos opinativos e mais factuais e noticiosos. Neste periodo
a linguagem é direcionada para um publico vasto e pouco conhecedor da lingua, até
porque os Estados Unidos era um pais de imigrantes. Pretendia-se que um grande
namero de pessoas pudesse entender as noticias com facilidade.

Esse periodo, para Jésus Timoteo Alvarez, foi considerado a primeira geracao
da imprensa popular. Alguns fatores contribuiram para isso, alfabetizacao,
concentracéo de pessoas nas cidades, processo de urbanizacdo, aumento do poder
de compra, novos valores e formas de vida e as evolugdes tecnoldgicas.

A partir do surgimento de novos publicos os jornais, a imprensa popular
aumentou o leque de noticias e assuntos de interesse humano. O pioneiro neste
segmento foi The New York Sun, dirigido por Benjamim Day, que reduziu as noticias
sobre politica e a dimenséo dos artigos de fundo para publicar crénicas.

Surgiram também novas técnicas jornalisticas, destinadas a um grande
publico. No final do século XIX, emergiu nos Estados Unidos a chamada segunda
geracdo da imprensa popular. A partir de entdo os jornais tornaram-se
economicamente acessiveis a maioria da populagcdo americana. Os proprietarios dos
jornais tinham o objetivo de obter lucro, com as vendas e a publicidade. Nesse
aspecto, o formato de producdo do jornalismo foi se transformando. Os conteudos
passaram a corresponder aos interesses dos leitores.

Com isso o jornalismo tornou-se mais noticioso, factual e sensacionalista.
Assim, a selecédo da informacéo e linguagem factual foram colocados como fatores

importantes da narrativa jornalistica.

Numa época marcada pelo positivismo, também os jornalistas sao
levados ao cunho dos fatos e a tarefa de reproduzir fielmente a
realidade, impressionados como novos inventos, como a maquina
fotografica. A expansdo da imprensa, com as acrescidas
responsabilidades, surge acompanhada do conceito de “quarto
poder”, em que a defesa e vigilancia da nova forca chamada “opinido
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publica” é invocada como dever e atua como legitimadora da nova
forca social que € a imprensa. (TRAQUINA, 1993, P. 23-24).

Nos primeiros anos do século XX, comecaram a ser destacados 0s pontos
mais fortes da mensagem, obtendo mais valorizacdo e interpretacdo. A partir dos
anos oitenta, devido as novas tecnologias, o jornalismo sofreu mudangas, surgindo

novos géneros jornalisticos.

2.7.1 Como se propagam as noticias

Noticia € aquilo que rompe a ordem, algo que ndo é peculiar ao cotidiano, ao
continuo. O continuo ndo possui significado, portanto 0 acaso e a ruptura € que
causam significacdo. Por definicdo, podemos concluir que a noticia € constituida de
um contetudo que foge do usual.

Na pratica, o processo de producdo da noticia contraria essa definicdo pre-
estabelecida. Um fato, para se tornar noticia, precisa se adequar a critérios de
noticiabilidade préprios dos meios de comunicagdo. Numa redagdo, o material é
analisado por diversas pessoas, que possuem interpretacbes, pontos de vista e
contextos pessoais diferentes, e que, devido a esses aspectos, podem atribuir
valores ou rechacar o conteudo de um fato. A noticia precisa atravessar diversas
etapas até ser divulgada, precisa romper varios obstaculos até receber seu “valor-
noticia”. As vezes, um fato incomum, que se sobressai a ordem, n&o é transformado
em noticia, pois ndo se encaixa dentro dos interesses especificos dos jornalistas.

A realidade € a base de sustentacédo do jornalismo. Muitos veiculos noticiosos
lancam mao da busca pela objetividade, do factual, e se mostram preocupados em
retratar a realidade dos fatos. Em seu discurso, apontam para a imparcialidade
jornalistica como uma pratica comum no processo de producdo de noticia. Afirmam
que € possivel noticiar sem opinar, sem interferir no conteddo das matérias, o que
nao deixa de ser um paradoxo.

A noticia é construida a partir do ponto de vista de uma pessoa, € uma
interpretacdo do real. Sabemos que toda histéria ndo possui apenas um lado, uma
opinido. As pessoas formulam opinides diferentes sobre os acontecimentos. O

jornalista produz uma matéria a partir de seu proprio ponto de vista, e assim, a
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noticia passa a carregar um contetdo opinativo préprio. Qualquer pauta jornalistica
elaborada em uma redacéo parte de um pressuposto editorial, de um viés ideoldgico
ou mesmo de um historico de vida de quem a produz. Obrigatoriamente, ela é
parcial.

A realidade no jornalismo é permeada por questdes subijetivas. Afinal, o que é
a realidade? A realidade estd nos fatos, nas questfes diarias, nas agbes sociais,
enfim, no cotidiano. Mas a noticia, definida anteriormente, pode ser uma ruptura.
Analisando por esse aspecto, o discurso da realidade no jornalismo ja cai por terra.

A parcialidade jornalistica € um fato praticamente certo, ja que a abordagem
sempre depende da interpretacdo de um jornalista. O que ndo pode haver é um
distanciamento da verdade.

O jornalismo se articula em torno da idéia de verdade, seria entdo uma pratica
social mediadora entre 0s eventos que ocorrem no nosso dia-a-dia, no mundo, e o
publico, que tem deles uma leitura, um entendimento, a partir dos fatos divulgados
pela imprensa. Tais fatos representariam a verdade, a medida que estabelecessem
um nexo entre as palavras e as coisas. E o recorte que é apresentado pela
consciéncia do sujeito no seu dialogo com o objeto em foco.

Livros e manuais de jornalismo estdo distantes de um consenso sobre a
relacdo desse recorte com o conceito de verdade. Ideologia, narrativa, discurso,
interpretacdo, representacdo, manipulacdo, produto — sdo expressdes interpostas
entre os fendbmenos que se desenrolam a nossa volta e o relato proposto pela
pratica jornalistica. Todas sdo expressfes que modulam o sentido da idéia de
verdade, aludindo desde a parcialidade do texto jornalistico, como manifestacédo
ideoldgica, até a sua completa negacao, como manipulagéo.

A teoria estruturalista € outra teoria macrossociologica, também como a teoria
de acao politica, versdo de esquerda apresentada por Chomsky, de que as duas
partilham o papel da midia na reproducédo da ideologia dominante.

Essa teoria reconhece a autonomia dos jornalistas em relacdo a um controle
econdbmico direto. Hall (1977) descreve o papel da midia que embora autbnomo
tenha se transformado num aparelho de controle do processo, “um aparelho
ideoldgico do estado” de acordo com Althusser (1974, p. 59).

Alguns autores como Stuart Hall, Chas, Tony Jefferson, John Clarke e Brian,

defendem que as noticias sdo um produto social resultante de varios fatores:
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organizagdo burocratica da midia, estrutura dos valores-noticia, momento da

construgdo da noticia.

Os meios definem para a maioria da populacdo quais o0s
acontecimentos significativos que ocorrem, mas, também oferecem,
poderosas interpretacbes de como compreender estes
acontecimentos. (HALL, 1977, p. 37).

Na terminologia da escola culturalista britAnica as noticias sdo parte da
indUstria cultural e contribuem para a “hegemonia ideoldgica’. As noticias sao
consideradas resultado de um processo de producao, definido como a percepcéo,
selecdo e transformacdo da matéria-prima, principalmente transformando
acontecimentos num produto, no caso as noticias. Os acontecimentos constituem
um imenso universo de matéria-prima, (WOLF, 2006, p. 115).

Para a teoria etnoconstrucionista os jornalistas vivem sob a tirania do fator
tempo, cujo desafio é ter que elaborar um produto final (noticia, jornal, telejornal,
entre outros).

Ha pontos semelhantes entre as teorias, ambas conceituam as noticias como
uma construcdo. Mas ha também pontos divergentes, na teoria estruturalista as
fontes oficiais sdo encaradas como blocos unidos e uniformes. A existéncia de
disputas entre os membros das fontes oficiais € minimizada. Segundo esta teoria
nunca ha negociacdo antes da definicdo principal. Encarado como um espaco de
reproducédo da ideologia dominante, o campo jornalistico perde seu potencial como
objeto de disputa. Este € um dos pontos divergentes em relagdo a outra teoria.

O desenvolvimento do campo de producgédo jornalistica atravessa trés fases
subsequentes: como espécie de monopolio do governo, sob o controle dos partidos
politicos e por ultimo regido pelo apoio comercial de seus leitores. O campo de
producédo jornalistica tem uma "certa autonomia em relagcdo aos outros campos”. No
campo politico € marcado pela légica do seu concorrente. JA no campo econémico,
além de sofrer a influéncia da légica da politica, torna-se um produto de
comercializacao.

A legitimacdo pelo mercado desloca o campo jornalistico do sucesso
democrético de informar o cidaddo, ao sucesso comercial como o jornal mais
vendido, de maior tiragem, aquele que proporciona um maior nimero de negdcios. A
partir do momento em que as empresas de comunicacao passam a encarar o leitor

como consumidor e transformam as empresas em industrias de comunicagdo, o
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objetivo principal que é o de informar a sociedade deixa de ser o foco principal, em
detrimento do capital. A légica do mercado também se torna cada vez mais
competitiva a medida que a politica dos meios de comunicacdo muda em prol do
lucro.

Assim as matérias jornalisticas factuais que retratam e noticiam fatos do
cotidiano foram dando lugar a reportagens que atraiam a atencéo do leitor de forma
cada vez mais apelativa.

A televisdo produz sentidos e os oferece a sociedade. Ha reciprocidade entre
ela e a noticia, pois a tevé, além de construir narrativas nas quais se posiciona sobre
as coisas do mundo, da forma a essas informa¢des enquadrando os acontecimentos
e resultando na construcao da noticia.

Deste modo, presume-se que a televisdo passou a veicular conteudo
informacional com novos sentidos para os telespectadores, além do principal que é o
de informar. As noticias passaram a ser produzidas com o intuito de chamar a
atencao do publico com teor sensacionalista e algumas vezes de forma apelativa.

As reportagens passam a ter como intuito transformar a noticia em espetaculo
para fazer com que o publico se sinta seduzido por aguela noticia e leia, escute ou
assista a uma determinada reportagem que o veiculo almeja vender mais do que as
outras. Os jornais sao levados a "construir" realidades segundo a leitura que eles
tém da relacdo de seducé&o com o publico almejado. Logo, existe a dramatizacdo na
construcdo de toda informacgéo ou noticia mediatizada.

Apés transmitir as noticias sensacionalistas e conseguir chamar a atengéo do
publico, os meios de comunicagdo passam, cada vez mais, a modelar noticias
factuais, transformando as informacdes em sensacionalistas, baseados na
dramatizacdo e construcdo de novas realidades. O espaco democratico do debate
sobre aquilo que é noticiado nos veiculos de comunicacdo deixa de existir para dar
lugar a noticia como espetaculo. A reportagem, pela l6gica do mercado, passa a ser
encarada como um produto de informacéo e para que seja vendida deve seduzir o
leitor como uma mercadoria. Os jornais e revistas sao vendidos como produtos de
prateleira, que tém a mesma necessidade de um alimento ou de limpeza. A Idgica
comercial do campo jornalistico faz ressaltar o aspecto "sedutor em detrimento do
prazer que esta ligado aos postulados de fundac&o deste campo junto a democracia
do cidaddo” (FREIRE FILHO, 2003, p. 35), ha trés tipos de pressao que passam
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entdo a forjar o acontecimento jornalistico: seu carater singular, anormal e sua
valoracao efetuada pelo sistema mediatico, tendo em vista o jogo da concorréncia.

As pressoes interferem diretamente no campo de producao jornalistico, uma
vez que ha interferéncia direta na construcao das noticias. As reportagens além de
sensibilizar e seduzir o leitor tem por objetivo construir acontecimentos mediaticos.
As favelas que séo vistas como um "mal-estar social porque passa a ter uma
existéncia social forjada ou construida em prol da producéo jornalistica”. A logica do
campo jornalistico faz com que a reproducdo de um acontecimento torne uma
construcdo pela interferéncia de outros pontos de referéncia que lhe sao préprios.

A concorréncia dos jornalistas em noticiar as reportagens de forma cada vez
mais rapida ao leitor leva a falsa impresséao de exclusividade, pois a velocidade da
informacédo dos veiculos eletrénicos implica na selecdo das noticias dos veiculos
impressos, que da na manha seguinte o que ja foi noticiado ontem pelo telejornal ou
pelo rédio. H4, portanto, a uniformizacéo da noticia.

A dominacao ocorre por intermédio do monopdlio de instrumento de difuséo.
A difusdo dos meios de comunicacdo orienta a producdo de outros campos. O
jornalistico é caracterizado como um campo de poder no qual se encontram 0S
agentes sociais dominantes e isto se torna perceptivel com grande forca no campo
cultural, uma vez que pela légica do mercado comercial surge a lista dos dez cd’'s
mais vendidos ou dos livros que passam a ser intitulado de best-sellers pelo grande
sucesso de vendas nas livrarias. O campo jornalistico se constroi e gera efeitos
sobre outros campos, a0 mesmo tempo em que ele é cada vez mais submetido a
l6gica comercial e se torna mais agressivo nos seus efeitos sobre o campo para
impor esta mesma logica.

Os meios de comunicacao aplicam novas estratégias no campo de producao
jornalistico para alcancar novos leitores. E, uma vez que os veiculos devam ter
autonomia, isto pode surgir por meio de fatores como as vendas, a publicidade e a
ajuda do Estado em forma de publicidade. A politica de informacdo de um jornal esta
diretamente relacionada a sua autonomia, ou melhor, a autonomia se exprime
especialmente pela politica de informacé&o do jornal.

A disputa pelo capital e a possibilidade de mudanga no posicionamento da
concorréncia pelo topo de vendas de jornais, revistas, audiéncia de programas de

radio e televisdo traz a tona a briga cada vez mais acirrada pela dominacéo e poder.
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"As mudancas em prol da mediatizagdo da noticia acompanham [...]" também
as transforma¢Bes no campo social, politico e econémico. "A comunicacdo ndo €
mais importante como democratizacdo da informacdo somente; ela se faz
necessaria”. (FREIRE FILHO, 2003, p. 35).

Algumas praticas séo realizadas por diversos jornalistas para conquistar o
maior numero de leitores possivel e ganhar da concorréncia. O furo € exemplo
dessa pratica jornalistica para que um jornal se destaque dos jornais concorrentes,

reforcando o processo de seduc¢do na construcdo das noticias atingindo os leitores.

O furo desempenha um papel provocador de efeitos de diferenciacao
sobre vérias instancias da relacdo de forca. Inicialmente, a forca do
furo esta em relegar o concorrente a uma forca inferior; em seguida,
ele demonstra autonomia do campo de producdo jornalistico em
relacdo aos poderes de outros campos sociais. (FREIRE FILHO,
2003, p. 36).

Os textos jornalisticos retratam a nostalgia da autenticidade para
descrever a sociedade da imagem ou do espetaculo. (FREIRE
FILHO, 2003, p. 38).

A autenticidade é definida como um critério basico para o julgamento ético e
de comportamento individual e ainda para a avaliacdo do mérito dos bens culturais.
Os profissionais da midia passaram a produzir cada vez mais conteudos
informacionais, voltado para o entretenimento, do qual todos nds nos tornamos
atores e platéias do grandioso e ininterrupto espetaculo.

A férmula para atrair o publico é basicamente a seduc&o. O publico deveria
"se sentir atraido por um programa de televisdo" — encarado como produto pela
l6gica comercial — assistindo-o, resulta, por conseguinte, uma audiéncia significativa
para a emissora. No jornalismo das grandes emissoras de televisédo, a palavra de
ordem é atrair e manter a atencao do publico, satisfazendo seu infrene apetite pelo
sensacional, pelo espetaculoso, pela fofoca. Os programas de televisdo e revistas
gue veiculam a vida de pessoas famosas ndo condiz com os valores morais e a
funcdo do jornalista que € um profissional formador da opinido publica.

Uma festa, um teatro, um filme, um desfile de carnaval ou um show, qualquer
que seja 0 espetaculo, também poderia ser definido por uma atividade que se
oferece a um determinado sujeito que o contempla.

Esses fatores podem ser perceptiveis no processo de producdo de um

programa de entretenimento ou informativo. O espetaculo que inverte o real é
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efetivamente um produto. A realidade vivida é materialmente invadida pela
contemplacéo do espetéculo.

O modelo torna-se dominante na sociedade. O publico é alienado por um
espetaculo trabalhado voltado para as relacdes sociais e mediado por imagens. Ha
telespectadores que preferem assistir programas de apelo sensacionalistas a
programas educacionais, que tem o propdsito de acrescentar valores morais em prol
da cultura e do crescimento humano.

O espetaculo pode ser um fator resultante baseado no produto da sociedade
moderna. Na sociedade do espetéculo é trabalhada a idéia do espac¢o sagrado e do
profano. O ser humano precisa crer em algo, a religido (o sagrado). A partir do
momento em que o homem deseja obter aquela imagem que ele vé na televisdo, na
rua ou em uma revista ele se torna consumidor compulsivo da ilusdo, para
preencher um espaco vazio que a religido jA ndo mais ocupa. Ha o desejo de
substituir a lacuna vazia existente. O espetaculo pode ndo ser somente um conjunto
de imagem, mas € possivel caracteriza-lo como uma relacdo social entre pessoas,
mediada por imagens.

O consumismo moderno pressupbe uma tendéncia que faz com que as
pessoas possam vir a crer que mercadorias satisfagcam suas necessidades,
correspondendo a seus anseios e desejos; necessidades mais profundas e nunca
antes despertadas senao pela publicidade. O espetaculo pode se assemelhar a um
espelho que reflete a iluséo, pois o individuo almeja obter um carro importado ou a
roupa da moda, ambos veiculados em anuncios publicitarios para obter status quo,
parecer o que nao €: aparentar apenas. A linguagem do espetaculo tem em sua
origem sinais de producao reinante, que podem ser ao mesmo tempo a finalidade
desta producéo. As reportagens sensacionalistas também focam o interesse voltado
para despertar as sensac¢des do publico, atraindo a atencéo deles e de forma cada

vez mais intermitente.
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3 PELOTAS CAPITAL DO DOCE

No século XVIII, no Brasil ocorria o ciclo de mineragdo envolvendo alguns
estados. No entanto, havia um forte crescimento de rebanho de gado,
principalmente no Rio Grande do Sul, introduzido pelos jesuitas no século XVII.

Segundo Nobre (2007), o surgimento do municipio de Pelotas foi por volta de
1758, através de doacdo de terras feita pelo conde Gomes Freire de Andrade ao
Coronel Thomaz Luiz Osorio, que ficavam as margens da extensa Lagoa dos Patos.
Ja em 1763, varios habitantes da Vila de Rio Grande estavam fugindo devido a
invasdo espanhola e buscaram reflgio nas terras de Thomaz Luiz Os6rio. Com isso
juntaram-se aos fugitivos da Colonia de Sacramento, localizada no Uruguai,
entregue pelos portugueses aos espanhois em 1777, firmando o tratado de Santo
lldefonso.

A monarquia portuguesa, estava no trono desde 24 de fevereiro de 1776.
Dona Maria | conhecida, posteriormente, como Dona Maria “A Louca”, reparou, em
1777, com a coroa espanhola o tratado de Santo lldefonso. Essa proposta de
mudanca foi apresentada a Dona Maria por seu tio Carlos lll, nele o Rio Grande do
Sul passava a ser, geograficamente, quase a metade do que € hoje. O que levou
Dona Maria a aceitar este projeto, com certeza, foi o fortalecimento da Espanha e a
fragilidade de Portugal, que se encontrava temporariamente desamparado pela
Inglaterra, pois esta se concentrava, nestes dias, em suas colonias Ameéricas, 0S
Estados Unidos, que recém haviam se emancipado. A experiéncia ensina, porém,
gue tudo tem pelo menos dois lados: se de um angulo era significativa a perda
territorial, de outro, alguma coisa, na verdade, muito se ganhava.

Os espanhdis satisfeitos com o resultado das negociacfes de 1777 deixaram

de ser uma ameaca, conseguentemente, passou-se a viver sem sobressaltos.
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Podia-se, pela primeira vez, no continente de S&o Pedro, dormir em paz e, no dia
seguinte, retomar o trabalho, tranquilamente, nos pastoreios e trigais.

Porém, o ano de 1777 ndo € importante para ao tema apenas em virtude do
tratado de Santo lldefonso. Esse ano registra, igualmente, a maior seca que até
entdo ja enfrentara a regido nordeste, mais especificamente o Ceard, onde, desde
0s tempos da mineragao, criavam-se bois, remanescentes das tropas que subiam do
Rio Grande do Sul e que eram vendidas em Sorocaba. Aperfeicoou-se, no Ceara, a
habilidade de se conservar a carne, com a adicdo de pouco sal e desidratando-a
através de uma intensa exposicdo ao sol, o que era facilitado pelas altas
temperaturas do seu clima tropical. Isto é: desenvolveu-se precocemente no Ceara a
industrializacdo da chamada carne de sol ou carne do sertéo.

A seca aniquilou inteiramente o rebanho cearense, no breve espaco de dois
anos, entre 1777 e 1779. Em meados de 1780, em razdo da seca, José Pinto
Martins, portugués de origem e fabricante se carne de sol, transferiu-se para o Rio
Grande do Sul, considerado ainda o maior repositério de gado bovino do Brasil e,
ameacou fabricar la, ndo a carne-de-sol, mas o charque, seu equivalente local.
Porém, o charque exigia mais sal, que nessa regiao de clima temperado s6 pode ser
produzido na metade mais quente do ano, de novembro a abril.

Segundo Nobre (2007), no Rio Grande do Sul, José Pinto Martins escolheu
estabelecer-se proximo ao litoral, mas ndo exatamente no entorno da Vila do Rio
Grande, por causa dos ventos e da areia que ali prejudicariam a producdo do
charque. Para tanto, adquiriu um terreno em um dos seus distritos, as margens do
Arroio Pelotas, mais para o interior da comarca, mas de facil comunicacdo com seus
portos: o Porto da Vila e o Porto de S&o José do Norte. O Arroio Pelotas, como se
sabe, comunica-se com o Canal de Sado Goncalo, que se comunica com a Lagoa
dos Patos. A Lagoa dos Patos, ao se encontrar com o Oceano Atlantico, compde a
Barra do Rio Grande. Em apenas trés horas de navegacao, desse Arroio se atingia a
Barra.

Martins fundou as margens do Arroio Pelotas a primeira Charqueada, que foi
se reproduzindo. As charqueadas foram responsaveis pela organizacdo econdémica
do Rio Grande do Sul. Primeiro, por elas préprias, como um novo tipo de unidade
empresarial, eram capazes de gerar um grande volume de riquezas. Depois, por
permitirem a transformacédo da estancia, até entdo uma empresa rudimentar, em

negocio lucrativo.
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Os estancieiros, donatarios das primitivas sesmarias, na sua origem quase
todos militares, Unicos homens habilitados pela forca das armas a defender suas
propriedades do inimigo espanhol, tinham um preco certo para seus rebanhos. Eles
passaram a transportar o gado até as charqueadas de Pelotas, desobrigando-se de
conduzi-los até a feira de Sorocaba, onde os bois chegavam, depois de semanas de
viagem, em namero imprevisto e sem 0 peso previsivel.

Essas duas unidades econbmicas se complementavam. A estancia
caracterizada como latifundio, mas com seus limites territoriais mais definidos, com
seu gado sob a vigilancia do olho dos fazendeiros, em virtude de sua nova
valorizagdo comercial, produzia matéria-prima. A charqueada, estabelecida em
pequenas propriedades, de carater semi-industrial, transformava a matéria prima em
couro e carne-seca.

Os couros, em quantidade crescente, foram sendo enviados para todos os
grandes centros mercantis, sobretudo a Europa e aos Estados Unidos. O charque,
principal alimento dos escravos, era vendido para diversos estados do Brasil, onde
vigorava o regime escravista, e exportado para alguns paises, inclusive para Cuba.
O nucleo quase exclusivo da producdo de charques e couros, no século XIX, foi
Pelotas e Rio Grande, no Rio Grande do Sul. Com a chegada de José Pinto Martins
€ construida a primeira charqueada denominada de Charqueada de S&o Joéao,
construida em 1810. A Figura 1 e a Figura 2 demonstram como o charque era
constituido inicialmente e a charqueada Santa Rita, conforme ilustra a Figura 3. A
chegada de José Martins trouxe para regido muita prosperidade, favorecida pela
localizag&o, estimulou a criagcdo de outras charqueadas e 0 crescimento da regido,
dando origem a povoacao que demarcaria o inicio da cidade de Pelotas.

A concepc¢ao do charque deu-se para que a carne tivesse uma durabilidade
maior, pois servia como alimento para os escravos e deveria ser tratada de forma
diferente, primeiro uma secagem pelo sol, como era realizado no Ceara, e no Rio

Grande do Sul, quando foi introduzida, a carne era conservada com sal.
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Figura 1 — Charqueada Sao Joao — Construida em 1810

Figura 2 — Charqueada S&o Jodo — Varal do Charque

A consolidacdo das charqueadas, grandes propriedades rurais de carater
industrial, s6 se deu no século XIX, as margens dos arroios Pelotas, Santa Barbara,
Moreira e canal Sao Gongalo. O gado, matéria-prima, era proveniente de toda a
campanha rio-grandense, introduzido em Pelotas através do Passo do Fragata e
vendido na Tablada, grande local dos remates na regido das Trés Vendas.

Ao contrario do que possa parecer, nas charqueadas ndo se criavam baois;
havia raras excec¢des, como a Charqueada da Graca, mas essa criacdo nao dava

conta da producéo total do charque.
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Na chamada boca do arroio, entre 0 Sdo Gongalo e o arroio Pelotas, as terras
foram rapidamente sendo tomadas por escravos. SO entdo a area adquire 0 nome
de Passo dos Negros.

Segundo Nobre (2007), com o progresso advindo da venda do charque, em
1812, acontece a criagcdo da Freguesia e, em 1832, a instalacdo da vila, oficialmente
criada em 1830. Somente em 1835 a vila é elevada a condicdo de cidade.
Charqueadores transferiram-se do Rio Grande e se fixaram em Pelotas, construindo

palacetes, principalmente depois da criacdo da Vila.

Figura 3 — Charqueada Santa Rita — Construida em 1826

Passaram-se aproximadamente trés anos e o presidente da Provincia,
Antbnio Rodrigues Fernandes Braga, outorgou a vila, com o nome de Pelotas, cuja
sugestao foi dada pelo entdo deputado Francisco Xavier Pereira.

A origem do nome veio das embarcacdes de varas de cortica forradas de
couro, usada para a travessia dos rios na época das charqueadas, conforme mostra

a Figura 4.

Figura 4 — Pelotas, embarcacéo brasileira. Gravura de Jean Baptiste Debret
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A expansdo das charqueadas fez com que Pelotas fosse considerada a
verdadeira capital econébmica da provincia, vindo a se envolver em todas as grandes
causas civicas do periodo. A cidade possuia uma grande concentracdo de curtumes
do estado do Rio Grande do Sul e uma das maiores curtidoras de couro do Brasil.

A industria do charque estava a todo vapor, atingindo seu auge entre 1860 e
1890, este periodo foi 0 apice da riqueza para a cidade, havia um estilo chique no
trajar, nos habitos, nas moradias e na cultura da elite, influenciada pelas suas
viagens a Europa. Os charqueadores, muito enriquecidos pelo éxito de sua
economia, construiram no meio urbano, lindos casardes, espacosos e luxuosos. O
casarao da Praca Coronel Pedro Osoério, construido inicialmente em estilo colonial,
de telhado com beiral, foi erguido para o charqueador José Vieira Viana.

Houve uma substancial modificagdo nesse casarao por volta de 1880, quando
foi adquirido pelo também charqueador José Anténio Moreira, o Bardo de Butui, que
presenteou o seu filho Angelo Goncalves Moreira. Esta edificacdo possui um
elemento marcante: o mirante, de onde o movimento no canal Sdo Goncalo era
observado. Atualmente estd sendo recuperado para ser Casa de Cultura e Museu
Adail Bento Costa, conforme podemos visualizar na Figura 5. Outros casardes
compdem a bela arquitetura de Pelotas, conforme ilustra a Figura 6, casa do Baréo
de Irapud, a Figura 7, casardo da familia Assumpcao construida em 1887, e o

Instituto Jodo Simdes Lopes Neto, construido em 1891, ilustrado na Figura 8.

Figura5 — Casardo construido em 1830
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Figura 6 — Casardo do Bardo de Irapua

Figura 7 — Casardo da Familia Assumpcéo

Figura 8 — Instituto Jodo Simdes Lopes Neto

Os charqueadores viajavam muito para a Europa. Eles traziam de la muitas

pecas arquitetbnicas que deixava a cidade mais bela. Entre as pecas destacam-se



56

os trés chafarizes que vieram da Franca em 1873; conforme Figuras 9, 10 e 11, a
caixa-d'agua da Praca Piratinino de Almeida, Figura 12, também importada nesse
inicio de década, pois estava sendo instalado o servico de aguas e esgotos, assim

como o de gas encanado, que até entdo nao existia.

Figura 9 — Fonte Nereidas

Figura 10 — Chafariz Trés Meninas



57

Figura 11 — Chafariz dos Cupidos

Figura 12 — Caixa d agua importada da Europa

Por volta de 1875, foi construido o calcamento das ruas e o trabalho de
desobstrucéo do canal S&o Gongalo, permitindo que atracasse no porto de Pelotas o
primeiro navio que conduziu o charque diretamente para os Estados Unidos (Figura
13); e a linha de bonde e a estrada de ferro até Bagé, conforme ilustra a Figura 14,

inauguradas no inicio da década de 1880.
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Figura 13 — Porto de Pelotas

Figura 14 — Bonde elétrico Safety-cars

As classes dominantes neste periodo eram invernadores, fazendeiros e
comerciantes, que existiam por toda a provincia, mas s6 em Pelotas estavam os
produtores de charque.

Em decorréncia do éxito na exploragdo do charque, os charqueadores
pelotenses, que detinham o poder politico e econdmico, estimularam a criacdo de
uma arquitetura requintada. Eles tinham aspiracbes a nobreza e ndo mediram

esforgcos, trouxeram arquitetos famosos da Europa para construir suas belas
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residéncias, formando um conjunto arquitetdnico Unico, eclético e monumental. O
desejo da época era prosperar a cidade e fazer-se reconhecida fora da regiao.

No passado, Pelotas era habita por bar6es da carne-seca, condes, viscondes.
Para muitas familias, a cidade deu origem ao berc¢o privilegiado, desde o cuidado no
seu tracado, até os minimos detalhes arquitetbnicos, ricamente trabalhados em
moldes europeus. Seu glamour foi tal que recebeu o codinome de Princesa do Sul,
conforme ilustra seu brasdo na Figura 15. O povo responsavel por seu
desenvolvimento e consequente crescimento cultural, remete a um patriménio que

retrata sua historia.

Figura 15 — Brasao de Pelotas

Com o decorrer dos anos, constituiu-se a tradicdo no cultivo de péssego e
aspargo. A producdo do leite também foi destaque em razdo da forte atividade
pecuaria, constituindo a primeira bacia leiteira do Estado.

Pelotas apresenta um comércio agil e diversificado com servicos
especializados e empresas de pequeno, médio e grande porte. Nos primeiros anos
do século XX, o progresso foi impulsionado pelo Banco Pelotense, fundado em 1906

por investidores locais, conforme ilustra a Figura 16.



60

Figura 16 — Antigo Banco Pelotense

Neste mesmo periodo, chega a Pelotas Pedro Osério e sua familia, assim
crescendo e consolidando suas raizes, proporcionando maiores projecdes politica e
intelectual. Funda-se o Liceu de Artes e Oficios, a primeira Escola de Agronomia e
Veterinaria. Os antigos tempos de Pelotas s6 acabariam definitivamente com a
primeira Guerra Mundial (1914-1918), que também refletiu em todo pais.

Os charqueadores e grandes comerciantes depositavam seu dinheiro no
Banco Pelotense, que chegou a ser um dos trés maiores do pais. ApOs a guerra, a
crise abalou os charqueadores em decorréncia do surgimento de frigorificos e da
absolvicdo dos escravos, que eram 0s maiores consumidores de charque. O Banco
Pelotense, apos a vitoriosa Revolucdo de 1930, viu suas portas serem fechadas,
para abrirem logo em seguida com o nome de Banco do Rio Grande do Sul. Foi
nessa época que se desenvolveu outra estratégia de negocio: a plantacdo do arroz,
cultivada até hoje pelos granjeiros do Rio Grande do Sul. Foi trazido por Pedro Luis
da Rocha Osorio, pioneiro da implantacdo intensiva e extensiva desta cultura no
estado do Rio Grande do Sul.

Pode-se afirmar que a atual situacdo da cidade € decorrente da chegada do
portugués José Pinto Martins, precursor no estado do Rio Grande do Sul, da
industria saladeiral'’, de producdo do charque. Foi a partir dai que surgiram outras
charqueadas, como a Gongalves Chaves, Bernardino Barcelos e outros. Um novo

ciclo de progresso em Pelotas foi ocorrendo, com determinacéo e muito trabalho.

" Produtores de charque.
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Para Nobre (2007), Pelotas tem uma historia de coragem, e com seus 195
anos de existéncia é possivel identificar uma forte presenca de tradigbes culturais.
Foi a forca de vontade de seu povo, a partir do século XIX, que fez com que Pelotas
fosse considerada uma capital com grande potencial econémico, que continua ainda
hoje.

A partir de uma influéncia cultural e suas tradigbes, o povo pelotense possui
espirito empreendedor. Sendo considerado um centro, na regidao Sul, em razdo de
sua localizacdo geografica e seu aspecto econdmico. Pelotas exerce influéncia
sobre um universo aproximado de 1,2 milhdo de pessoas, com 19 municipios, e com
um potencial de consumo que supera algumas capitais brasileiras. Cerca de 350 mil
habitantes distribuidos em uma area de 1.921.80 Km?, segundo dados da Prefeitura
de Pelotas.

O clima subtropical muito umido e a proximidade de sete metros em nivel do
Oceano Atlantico propiciam temperaturas frias dependendo da esta¢do do ano. Além
de um inverno rigoroso, um verao tipicamente brasileiro leva as pessoas a
desfrutarem de belezas naturais como a Praia do Laranjal, conforme ilustra a Figura
17. S&o destaque também em Pelotas: a Cachoeira do Arco-iris; o Grande Hotel
construido em 1925, pertencente a familia Gastal, atualmente o prédio foi cedido
para Faculdade Senac, conforme Figura 18; o Recanto dos Coswig; a Cascata; a
Bachini; a Catedral Sado Francisco de Paula, construida em varias etapas, conforme
ilustra a Figura 19.

E ainda o Teatro Sete de Abril, construido em 1831, um dos primeiros teatros
do Brasil, e o teatro Guarany, construido em 1920, conforme Figura 20, palco de
muitos eventos, em virtude das viagens dos pelotenses a Europa, eles apreciavam
muito tudo que envolvia no aspecto cultural, conforme ilustra a Figura 21.

A Santa Casa de Misericérdia fundada em 1861 (Figura 22), ndo pode ser
esquecida, bem como os prédios, as mansdes decorrentes deste periodo que foram
tombados como patriménio historico, portanto suas fachadas ndo podem ser

alteradas ou destruidas.



Figura 17 — Praia do Laranjal

Figura 18 — Grande Hotel pertencente a familia Gastal

62



Figura 19 — Catedral Sdo Francisco de Paula

Figura 20 — Teatro Sete de Abril, construido em 1831
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Figura 21 — Teatro Guarani

Figura 22 — Santa Casa de Misericordia construida em 1861

As belezas naturais compdem a bela cidade de Pelotas, rica em fontes de
turismo, por ser uma cidade com cento e noventa e cinco anos. No aspecto
comercial também é muito forte e diversificado, o belo e imponente acervo
arquitetbnico, de uma época de gléria, fortificam a atualidade para explorar as
riquezas construidas pelos antepassados.

Com a chegada dos saladeiros, vieram também a cultura e a tradicdo dos

doces pelotenses, momento fundamental que se reflete até os dias de hoje,
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extrapolando fronteiras, como a exploracdo comercial dos doces vinculando também
a midia.

Além dos resultados econdmicos que o comércio do doce trouxe para a
cidade, Pelotas possui uma rede hoteleira composta de estabelecimentos quatro
estrelas, a area gastrondmica é servida por Otimos restaurantes, churrascarias,
pizzarias e confeitarias.

A tradicdo cultural de Pelotas se mantém viva também por intermédio da
Universidade Federal de Pelotas e da Universidade Catdlica de Pelotas, duas
instituicbes de ensino superior; do Servico Nacional de Aprendizagem Comercial -
Senac; de duas escolas técnicas federais: o Conjunto Agrotécnico Visconde da
Graca — CAVG e Centro Federal e Tecnoldgico — Cefet; de dois centros de pesquisa
da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria — Embrapa; e ainda dois teatros,
varias salas de cinema, dezenove clubes sociais, além de bibliotecas, museus e

galerias de arte.

3.1 COMO SE EXPRESSAVA O COMERCIO DO DOCE PELOTENSE E COMO
E ATUALMENTE

A industria doceira cresceu junto com Pelotas, bem como o desenvolvimento
econdmico e tecnoldgico. E todo esse avanco foi gracas a forca de vontade dos
primeiros imigrantes portugueses, a maioria vindo da regido do Aveiro — Portugal,
famosa por seus doces denominados ninhos'®, fios-de-ovos, babas-de-moca,
camafeus, papos-de-anjo, canudinhos recheados e os pastéis de Santa Clara, que
poderédo ser visualizados no Anexo A.

Da doceira as grandes organizagcfes empresariais, com toda a infra-estrutura
tecnolégica decorrente dos tempos modernos, até os pequenos fabricantes
artesanais aproveitam as tradicionais receitas familiares passadas de pais para
filhos, cultuando as tradi¢es culturais.

Os pelotenses tiveram, através dos portugueses, a oportunidade de explorar

algo muito bom: os doces trazidos e repassados de geracdo para geracao. Assim

18 Doces com fios-de-ovos enrolados.
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foram abrindo caminho, também seguido e admirado por imigrantes alemaes e
italianos que enriqueceram o cardapio de guloseimas com suas receitas.

Os imigrantes, que chegaram ao inicio do século XIX dispondo de pequenas
areas, iniciaram o cultivo de pequenos pomares com sementes trazidas de Portugal,
Alemanha e lItalia. O clima subtropical imido e um rico solo, propicio para o plantio,
cultivo e o desenvolvimento dos pomares, contribuiram decisivamente para a
consolidacéo da cultura doceira em Pelotas.

A influéncia repassada e mantida pelas tradicdes fez surgir, entdo, modelos e
estilos de doces, que podemos classificar como: segundo a tradi¢cdo “Doce Fino”, no
popular denominado de doces finos. Esses doces foram trazidos pelas familias
portuguesas ou filhos de charqueadores que viajavam pela Europa e traziam
consigo tais receitas. Por serem feitos com ingredientes muito caros ou raros,
geralmente eram servidos somente em festas de alta classe, tornando-se assim uma
especiaria que remete ao glamour, a rigueza e a prosperidade, mas comercialmente
séo os doces mais vendidos.

Ja os conhecidos doces da vové sdo o que chamamos de doces caseiros,
feitos com frutas da época, como banana, péssego, morango, abdbora, e outros.
Podemos encontrar como doces caseiros compotas, schimias ou geléias, doces
cristalizados e doces em pasta. Todos sao muito cobicados pela lembrancga, e o
publico-alvo € o consumidor que viveu na fazenda e relembra a infancia. Ha também
os doces preparados com calda rala e frutas ou legumes inteiros. As compotas eram
produzidas para conservar as frutas de estacao para consumi-las o ano inteiro.

Para as coberturas nos pées, bolos, bolachas e tortas vieram as schimias ou
conhecidas popularmente como geléias, produzidas por frutas da regido. O
pelotense tem o prazer de tomar o seu café da manha apreciando uma bela schimia
com pao caseiro bem quentinho.

E ainda ao viajarmos pelo Brasil afora, sempre encontramos um doce
cristalizado produzido em Pelotas, sdo banhados em calda de acucar e agua e
polvilhados com acucar cristal. Os doces em pasta sdo doces feitos com frutas, agua
e acucar fervidos até obterem uma consisténcia que apoés esfriar possa ser cortado.
Geralmente s&o acondicionados em caixas de madeira e servidos com leite frio ou
quente.

A sabedoria popular diz que “nés somos aquilo que comemos”. Parece nao

haver duvidas quanto a veracidade dessa maxima, sobretudo quando aplicada a
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qualquer um dos paises irmaos, Brasil e Portugal, no quadro dos seus usos e
costumes gastronémicos, de entre os quais podem salientar a docaria. Avaliando
essa maxima, pode-se afirmar que por essa razdo os doces portugueses e
brasileiros sdo tdo saborosos, entenda-se esta definicho como um resultado l6gico
da fusdo de caracteristicas tdo comuns entre dois povos.

No ambito da gastronomia, a docaria tradicional brasileira € um dos claros
exemplos da partilha de influéncia de saberes e de sabores, bem como retrata
fielmente a natural e por vezes necessaria adaptacdo de receituarios originais aos
produtos que a natureza oferece na regiao.

A inquestionavel importancia destes valores tdo verdadeiros e intrinsecos da
cultura brasileira s6 pode ser devidamente valorizada se 0s mesmos continuarem
alicercados na tradicao e nos costumes locais.

O termo “docaria” designa, etimologicamente, uma grande quantidade de
doce, entdo que de muito doce seja feita, pois é assim que se mantém o respeito
pelas origens e pela ancestralidade e genuidade dos produtos e receituarios
(FAGUNDES, 1998, p. 58). Seja com sal, acucar, mel de cana ou flores, com mais
Ou menos ovos, frutas secas, 0 que importa é reconhecer a origem tipica de cada
uma das receitas, saber preserva-las contra 0s agressores exteriores que
denominamos de industrializac¢éo.

Os doces Pelotenses séao oriundos principalmente de Portugal. Se, por sua
vez, a docaria portuguesa teve a sua origem nos produtos provindo do acgucar da
cana sacarina, que, conforme relatado por Capistrano de Abreu (2007), na Historia
Colonial, descobridores de quinhentos trouxeram dos confins do continente asiatico,
entdo devemos também, estar gratos pelo seu espirito de aventura e conquista,
pois, foi gracas a estes homens destemidos que, hoje, portugueses e brasileiros
podem se deliciar dos maravilhosos doces.

Em 2003, o governo de Portugal reconheceu o valor histérico, etnografico e
antropolégico da gastronomia tradicional portuguesa, elevando-a a patriménio
cultural nacional. Desta forma, talvez estejam reunidas as condi¢des para que, nédo
s6 a legitima docaria de Pelotas, mas toda a gastronomia brasileira, pelas suas tdo
peculiares caracteristicas, possa tornar-se patrimonio nacional.

Segundo Magalhaes (1993, p. 37), as primeiras noticias na Europa sobre uma
“espécie de bambu que produzia mel sem intervencdo das abelhas, servindo

também para preparar uma bebida inebriante” foram trazidas por generais de
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Alexandre Magno, quando de seu regresso da expedicdo a india'®. Essa espécie de
bambu, a cana sacarina, originaria da Asia e utilizada ha milénios, principalmente
para a preparacdo de uma bebida de melaco ou quildo, tornou Portugal, o suporte
econdbmico dos descobrimentos. Foi cultivada no sul, Algarve, no Reino de Dom
Joédo | (1404), sendo mais tarde levada para a ilha da Madeira pelo Infante Don
Henrique. A planta e seu produto transformaram-se em grandes fomentadores do
mundo colonial do mundo além mar.

A tradicdo da docaria européia, principalmente a de Portugal, abastecida de
vico mugulmano, desenvolveu-se nos conventos e mosteiros, em locais onde o0s
laboratérios de sabores tinham o tempo necessério para refletir, provar,
experimentar e, especialmente, descobrir misturas de ovos, temperos, especiarias
e/ou acgucar, tdo especial e raro para o mundo medieval quanto qualquer outro
produto importado do oriente. A cultura do doce acompanha e faz parte da historia,
das transformacgdes tecnoldgicas, dos diferentes momentos sociais, econémicos e
culturais.

A mundializacédo de Portugal no século XVI se refletiu na cozinha, nos habitos
alimentares, com novas ofertas de guloseimas. O cuscuz dos muculmanos, por
exemplo, os filhos e netos atestam a forte presenca civilizadora de Al4 na peninsula
ibérica. Outro expressivo caso da docaria do sul de Portugal é o tdo popular Do
Rodrigo, doce de figo seco prensado com améndoa, homenagem e lembranca ao
Rei visigodo Dom Rodrigo, a época da primeira invasao dos emires do Marrocos em
terras portuguesas. O doce, sem duvida, celebra, identifica, nomeia, compde, tem
forma e sabor e ainda alimenta.

Portugal tdo ocidental como oriental, mundializado, ao largar-se ao mar marca
sua chegada com o gosto do acucar, com o doce dos conventos, das casas e das
ruas do reino. Conventos como de Santa Clara, mosteiros do Bustélo, de Vairdo e
de Santo Tirso, foram famosos na formagdo de seus doces, cujas receitas tém
grande valor para o patriménio historico e popular de Portugal. Famosos os
péssegos cristalizados, manjar branco, suspiros, pastéis de massa folhada, abdbora
em calda, castanhas, ovos moles, ovos queimados, pudim de pao de trigo, pudim de
toucinho, queijinhos, entre outras delicias que ainda s&o consumidas nas

confeitarias, nas casas, nas festas, nas feiras e nos mercados.

YPARREIRA, H. Histéria do actcar em Portugal. Anais... Jil (7), p.1-321, Lisboa, 1952.
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Outros doces cultivados nas tradicGes das casas séo a de barriga-de-freira,
broas de milho de Santa Clara, cavacas, compotas de maca a portuguesa, fatias de
ovos, manjar real a portuguesa, pao-de-16 fofo, péo-de-6 torrado, queijadinha de

améndoa, rabanadas e sopa dourada a portuguesa.

3.1.1 Doces para todos 0s gostos e regiées do nosso pais

O doce natural da fruta, da fruta madura, boa de comer, de adocar a boca, o
doce de fruta em calda espessa de acucar e perfumada de cravo e canela. Doces
senhoriais servidos em compoteiras de cristal. Doces em pasta, para comer de
pedacos e acompanhados de queijos.

Doces de festa, como do tipo de queijada para celebrar o Divino Espirito
Santo no Maranhdao, bolos-de-rolo e Souza Leédo para casamentos e aniversarios em
Pernambuco, doce de limdo escavado em calda, um deslumbramento para a mesa
no Piaui; angu de milho doce, comum nas comemoracdes das congadas em Minas
Gerais; amendoins acucarados nas festas dos Santos Reis no Sergipe; alui de
milho e rapadura, bebida encontrada no caruru de Cosme, banquete de doces e
comidas de dendé na Bahia; licor de Jenipapo, indispensavel nas mesas de ciclo
junino, como canjica de milho verde, mugunza de milho branco, leite, actcar e céco,
homenageando Santo Antonio, S&o Jodo e S&o Pedro no Nordeste; chuviscos,
interpretacdes dos ovos moles no norte do estado do Rio de Janeiro.

Fatias de Parida, fatias douradas ou rabanadas séo doces de Natal, feito de
fatias de pao embebidas no leite acrescido de ovos batidos, fritas no azeite e
pulverizadas com agucar e canela. No cotidiano das casas também: goiabadas e
marmeladas, tdo nacionais quanto saborosas; cuca e paes-doces; assim como o
merengue no chocolate quente no Rio Grande do Sul.

Em Pelotas, devido a colonizacdo, especialmente de imigrantes do Aveiro,
chega & memoria o patrimoénio dos doces portugueses. E os cardapios de acgucar
sdo celebrados com os fios de ovos, fatias de Braga, ninhos e pastéis de Santa
Clara, bem-casados entre outras delicias de ver e de comer. A producéo de laranja,
marmelo e péssego possibilitam ainda a criagdo de compotas, doces em massa e

cristalizados.
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Realmente o aglUcar que da gosto, adoca pratos e rela¢cdes, marcando esse
Brasil de norte a sul. Doces artesanais, doces industrializados, doces
comemorativos e autorais, doces para cultuar santos, para pagar promessas, doces
para reunir oS amigos e assim viver rituais de sociabilidade. Receitas de doces de
heranca de familia, cultivando as tradicbes gauchas, e assim tantos doces que
convivem na memoria e na tradicao brasileira e sdo criados para atender a desejos e
realizacdes estéticas. E assim ver o doce, interpretar a forma, cor, textura e maneira
como é servido, em loucas, barro, prata, vidro, cristal, porcelana, papel de seda
rendado ou na folha de bananeira. Todos esses elementos dizem muito dos
momentos, das culturas e do homem degustador.

Segundo Magalhaes (1993, p. 40-43), o0 acervo € andénimo e coletivo, por isso
seria inuatil procurar o sobrado e a data em que se confeccionou pela primeira vez
um doce em Pelotas. Mesmo que esta informacéo existisse, seria no maximo curiosa
— com certeza sem nenhuma influéncia para a sua transformagcao primeiro em
costume e depois em tradicdo. O que é realmente significativo € o fato de que o
doce foi ocupando os palacetes de Pelotas no decorrer do século XIX e tornou-se
um habito local. Para tanto trés motivos foram relevantes: os fundadores da cidade
eram portugueses ou descendentes de portugueses; eles transportaram da
metrépole este gosto, que passaram aos filhos, que, enriquecidos, exercitaram o
requinte social, promovendo festas, banquetes, bailes e saraus; e finalmente na
condicdo de charqueadores, tiveram facilidade para importar o acicar do nordeste
brasileiro, dentro dos mesmos navios que levavam o charque.

Héa quem diga que o doce foi originariamente fabricado pelas freiras da regiao,
em conventos religiosos. Essa pode ser a explicacdo da origem mais remota.

De acordo com Magalhdes (1993, p. 38-39), Pelotas localizada no sul do pais,
rivalizava em doces finos, em qualidade, com os doces do nordeste. Porém tais
doces eram fabricados e consumidos dentro de uma area regional ndo produtora de
acucar, o que acabou por estabelecer uma nova concepcéo para a geografia do
doce no Brasil. E a explicacdo que encontra para o fendbmeno se resume numa unica
afirmativa: o intercadmbio charque-agucar, entre Pelotas e o nordeste.

A cidade de Pelotas vendia charque, o principal alimento de escravos
brasileiros, inclusive dos engenhos de Pernambuco. E adquiria, na troca, entre
outros produtos, 0 acucar que aqueles escravos produziam. Entdo suas proprias

mucamas, em parceria com as sinhas, transformaram o acucar, como la, em
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sobremesas deliciosas, mas adaptadas ao gosto local, dai esses doces finos,
sempre tao bons, as vezes até melhores que os doces do nordeste.

E uma identificacdo, que, de certa forma, veio substituir, nos dias de hoje,
uma outra que Pelotas teve, num passado mais remoto, com a industria do charque,
a tradicdo do sal. E, como se atribui a cada um, o agucar e o sal, propriedades
opostas, poderiam igualmente parecer contrario, na sua origem, 0s elementos
culturais que o doce e o charque simbolizam na tradicdo de Pelotas. Mas é pura
impressao. Construiu-se aqui, durante o seéculo XIX, sobre a economia dos
saladeiros e a forga da mé&o-de-obra escrava, uma civilizagdo em muitos aspectos
singular, comparativamente ao resto da Provincia. O lazer, justificado pela curta
safra das charqueadas, e uma grande movimentacdo de capitais, motivadas pela
cotacdo do charque nos mercados, trouxeram como resultado estilos de vida
predominantemente urbanos. O culto as letras e as artes e, até mais do que isso, 0
requinte social ficaram como marcas genéricas, como emblemas desta civilizagéo.
Acabaram por atingir, portanto, uma importancia inestimavel, nesta sociedade. O
comportamento educado, as boas maneiras, os habitos e os costumes europeus,
tendo por palco o interior dos sobrados, dos casardes suntuosos, por ocasiao das
festas, das comemoragOes, dos saraus e dos banquetes, marcaram a cidade de
Pelotas.

No ponto que se insere o doce, embora no inicio ndo como protagonista, pois
esta “civilizacdo se sustentava no suor do negro, na punicdo do escravo, na faca
assassina, na degola do boi, no Arroio tinto de sangue, no cheiro de carnic¢a, nas
mantas de carne sob o calor do sol” (MAGALHAES, 1993, p. 156). Era uma
civilizacdo do sal, mas que procurava atenuar seus rituais de castigo e brutalidade
adocicando-se em cortesias, amabilidades, versos rimados, saudacdes solenes,
dedicatorias rebuscadas e veladamente sensuais.

Era uma sociedade escravocrata, e por isso rude e cruel, mas para sobreviver
internamente procurava ser docil consigo mesma. Enfim, era uma elite de
emergentes, novos bardes, novos bacharéis, parentes lusitanos e dos senhores de
engenho do nordeste agucareiro, que buscava adogar corpo e espirito, neste Brasil
de clima europeu, deliciavam-se com licores, quindins, babas-de-moca, fatias de
Braga, camafeus, trouxas de améndoas e pastéis de Santa Clara, conforme ilustra

as Figuras 23, 24, 25 e 26. Acucar e sal ndo sdo, portanto, necessariamente
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excludentes, pelo contrario, foram complementares para o florescimento desta

cidade gaucha que desabrochou no século XIX.

Figura 23 — Camafeu

Figura 24 — Quindim

Figura 25 — Pastéis de Santa Clara

Figura 26 — Fatia de Braga
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Pelotas uma cidade que se orgulha de si mesma, a ponto de se
autodenominar, ressaltando os conceitos de fartura e cultura, como Princesa do Sul
e Atenas Rio-Grandense. Pelo lado de fora, e como consequéncia de um contraste
extensivo, em outros recantos da campanha regional, ao fazer referéncia a
sociedade que a cidade produziu, foi tratada de aristocracia do sebo ou aristocracia
da banha.

Essas Ultimas expressdoes foram geradas com a intencdo evidente do
menosprezo e, certamente, também por despeito, dos criticos dessa civilizagcdo que
ndo se conformavam e ndo admitiam que agucar e sal pudessem se harmonizar.

O Sr. Jacy Barbosa, em entrevista, contou-nos que o periodo de trabalho nas
charqueadas durava de novembro a abril, enquanto o tempo se mantinha quente, e
era executado, em cada uma destas fabricas de salgar carne, por cerca de oitenta
escravos.

Era necessario ocupa-los, no periodo de entressafra. Por isso, e também para
gerar uma receita extra, em cada charqueada funcionava paralelamente uma olaria.
Com raras excecOes, cada charqueador era proprietario de uma chacara, na Serra
dos Tapes, interior do municipio, os escravos eram conduzidos para l4 no inverno e
se ocupavam fazendo derrubadas, plantacdo de milho, feijdo, batata e abdbora.
Sobretudo depois da abolicdo da escravatura, aquelas datas ou foram vendidas ou
arrendadas pelos proprios charqueadores, na forma de pequenos lotes rurais.
Originando inimeras colonias, como a de Santo Antonio, Santa Eulalia, Sdo Bento,
Santa Aurea, Santa Silvana e receberam imigrantes franceses, espanhdis,
austriacos, italianos, alemées etnias que passaram a trabalhar e conviver dentro do
mesmo espaco.

O cultivo do péssego, do morango, da laranja, da maca, do figo, da goiaba e
do marmelo aumentou em razdo dessas col6nias, pouco depois teve inicio o
emprego destas frutas na forma de compotas, doces de massa, passas e
cristalizados. Com o tempo, as charqueadas foram deixando de existir, um pouco
por causa da proOpria libertacdo dos escravos e um pouco pela concorréncia,
proporcionando com isso a implantacdo das estradas de ferro e o advento da carne
provinda de frigorifico.

Foi preciso optar por novas frentes econdémicas, ja num periodo de forte
capitalismo, uma idéia seria justamente a industrializacdo de frutas de clima

temperado. As fabricas de conservas que se instalavam no municipio, ja no século
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XX, chegaram a dar a impressdo, por um momento, que a cidade retomava o
primitivo apogeu.

Pelotas pode ser considerada, enfim, sem nenhum exagero, a terra do doce,
do mesmo modo como foi o berco das charqueadas, dos salfes faustosos, das
grandes damas, dos bardes e dos poetas romanticos. O dinheiro farto, o tempo
disponivel, a circunstancia de residirem no meio urbano e o contato comercial que
tiveram, desde cedo, com a Europa, foram fatores que alargaram num ritmo
crescente a visdo de mundo dos charqueadores pelotenses. Permitindo a eles
alguma leitura, alguma sociabilidade, certa elegancia e aproximacao as artes e as
regras de etiqueta.

Compreenderam que, num sarau, hum baile, num banquete, 0 maximo do
refinamento culinario consistia nos finos liquidos, os licores, e nas sobremesas que
podiam ser bolos, tortas e pudins, mas, sobretudo, os chamados docinhos, os doces
finos, os doces caseiros. Tanto entenderam isso, que possibilitaram o florescimento
em Pelotas, no século XIX, e com naturais desdobramentos no século XX, de uma

tradicdo doceira.

3.2 O DOCE NA RUA

Pelotas vem sendo considerada hoje, no Brasil, a capital do doce, e abriga,
desde 1986, a Feira Nacional do Doce, intitulada Fenadoce, evento que ocupa cerca
de 20 dias do més de junho. Em todos os dias do ano, porém, muito se tem feito em
Pelotas a favor da docaria tradicional da cidade. Perto de trezentas familias,
aproximadamente mil pessoas, envolvem-se cotidianamente na confec¢cao de doces
finos, assessorada por uma entidade, a Rede-Doce, que congrega muitos destes
produtores e que vem procurando definir, padronizar, uniformizar o tamanho e a
qualidade do produto final.

Os consumidores podem se deliciar nas dezenas de confeitarias que se
distribuem pela cidade, assim como nas feiras livres, na feira de domingo da
Avenida Bento Goncalves e até em bares e lanchonetes de Pelotas. Portanto, junto
a sanduiches, empadas e pastéis, quadros e lampides antigos e outras pecas de

antiquario, o forasteiro pode se deliciar com os cristalizados, as geléias, as passas,
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as conservas, e principalmente com os doces artesanais. Aqueles que tém raizes na
docaria portuguesa e que, ha muito tempo, foram elaborados pela primeira vez em

Pelotas, por iniciativa dos bardes do charque.

3.2.1 As doceiras que construiram o mercado do doce

A atividade do doce constituiu-se uma tradicdo na cidade com a vinda dos
imigrantes portugueses. Boa parte deles saiu da regido de Aveiro, conhecida por
algumas especialidades como os pastéis de Santa Clara, os fios de ovos, as babas-
de-moca e os camafeus. Tempos depois vieram os alemaes e os italianos, que
tiravam outro proveito das frutas de seus pequenos pomares, os transformado em
licores, doces em calda ou cristalizados.

A prova de que a cidade adotou o agucar como principal ingrediente de sua
culinaria estd a mostra nas diversas confeitarias instaladas na cidade. Dai para
criarem a feira Fenadoce, a Festa Nacional do Doce, foi um pulo, entretanto entre
tantas doceiras que existem em Pelotas, no presente trabalho serédo destaques duas
doceiras, que poderéo representar a origem trazida pelos imigrantes.

3.2.2 Os doces de Dona Zilda

Por tras dessa fama existe o trabalho de muitas pessoas que preservam a
forma de preparar as receitas de origem familiar. Nao se fascinam com as inovacoes
da tecnologia, preferindo o fogdo a lenha, os tachos de cobre, a colher de pau e as
longas horas de cozimento. Conforme entrevista concedida, em de 30 julho de 2007,
por Sérgio Sias, filho de Dona Zilda Classen Sias, uma das tradicionais doceiras de
Pelotas.

Segundo Sérgio, Dona Zilda tem esse perfil. Aos 71 anos, cozinha do mesmo
modo como a mée lhe ensinou, no tacho de cobre, conforme ilustra a Figura 27.
Todo esse tempo dedicado ao preparo de doces ou geléias faz dela uma das

principais produtoras e distribuidoras para o comércio local.
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Figura 27 — Dona Zilda aos 71 anos

Para Dona Zilda, comenta Sérgio, fazer um doce € um trabalho simples, mas
que pouca gente faz. Por muitos anos, tudo era feito na sua prépria casa. Depois,
com a ajuda do filho Sérgio, ela abriu uma pequena industria. De 14, a cada més,
saem de 30 a 40 toneladas de doces cristalizados, em calda, em massa, que, por
meio de revendedores, se espalham por todo o pais, conforme ilustra a Figura 28, os
doces de figo, laranja, péssego, abdbora e outros. Dona Zilda tem orgulho de manter
as tradicbes e repassar tudo o que aprendeu com sua mde na época em que
moravam numa colénia de aleméaes.

As vezes reclama do cansaco, ja que mantém a mesma rotina de acordar
cedo e trabalhar duro o dia inteiro. De nada adianta, pois é a Unica que aprova "o
ponto" de todos os preparos. As tradicionais confeitarias que recebem os produtos
de Dona Zilda, de certa forma, resgatam o charme que a cidade conquistou em seu

rico passado.
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Figura 28 — Producéo de Dona Zilda — Doces Cristalizados

Dona Zilda mantém a tradicdo de producdo do doce até os dias de hoje, no
entanto, ndo ha receio de disponibilizar suas receitas de doces caseiros, conforme
mostra no Quadro 1 e no Quadro 2 como Anexo B.

A arte de fazer doces caseiros, com o passar dos anos, foi se transformando
em negocio e aos poucos comercializados entre amigos, conhecidos e
posteriormente vendidos em pequenos mercados e feiras.

Apesar da industrializacdo, as raizes dos doces de Dona Zilda néo se
perderam com o decorrer dos anos, pelo contrario, seus doces sdo produzidos com
a base cultural que foi passada de geragédo para geracdo e ainda continua sendo
explorado. No entanto, mesmo nao se modificando e perdendo o seu estilo caseiro,
os doces de Dona Zilda alcancaram uma abrangéncia nacional muito maior do que
jamais se imaginava. Seus doces sao consumidos por milhares de pessoas em todo
0 pais e comercializados em diversos locais, principalmente pelas docarias
pelotenses, que além de revender os doces nas lojas, possuem também sites, onde
comercializam os doces na internet. Sado Lojas virtuais, nas quais 0s usuarios e/ou
clientes podem escolher os doces e fazer seus pedidos, recebendo em suas casas
os doces pelotenses.

A docaria pelotense € um exemplo tipico da aplicagdo deste novo conceito de
mercado que € o e-commerce, ou melhor, comércio eletrénico. O mais interessante

€ que mesmo com as novas tendéncias mercadologicas as doceiras de Pelotas néo
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perderam suas tradicOes, apenas adaptaram-se ao meio e continuaram a explorar
0s doces no comeércio e a estimular o crescimento econémico da cidade.

A origem da loja docaria pelotense nasceu da vontade de colocar no coragao
da cidade o seu patrimonio e estimular o comércio do doce com a ja tradicional
docaria de Pelotas. Com o objetivo de proporcionar aos apreciadores da arte de
saborear inesqueciveis momentos e sabores, além do, também inesquecivel,
resgate da historia de Pelotas. Paralelo a producédo, a comercializacdo e a valoracao
dos produtos, desenvolve-se também uma pesquisa permanente de costumes,
hébitos, relacdes e receitas dos ancestrais. Estas pesquisas permitem a producéo
de novas matrizes em doce e a criagio em doce de novos referenciais
socioculturais.

As Figuras 29 e 30 mostram a evolucao da construcdo, através dos tempos,

da docaria pelotense, porém sempre preservando o tradicional doce caseiro.

Figura 29 — Prédio da Docaria Pelotense — 1910
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Figura 30 — Docaria Pelotense — 2007

Os doces da Dona Zilda atravessaram décadas e nao perderam sua
identidade através do sabor e de suas embalagens rusticas em madeira, e assim é

vendido aos seus clientes até hoje, conforme ilustra as Figuras 31, 32, 33 e 34.

Figura 31 — Doces Dona Zilda — Laranjada

Figura 32 — Doces Dona Zilda — Figo Cristalizado

Figura 33— Doces Dona Zilda — Tubinhos de Péssego
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3.3.3 Os doces da Familia Crochemore

Uma outra familia que se destaca na producdo dos doces caseiros na cidade
de pelotas: a familia Crochemore.

Em entrevista concedida no dia 28 de julho de 2007, na feira da Bento
Goncalves, o Sr. Carlos Dutra, feirante que comercializa os produtos Crochemore,
contou-nos como era antigamente a producao de doces. As pessegadas eram feitas
em grandes tachos de cobre no fogdo a lenha, o doce era mexido com pas de
madeira. Assim era produzido pelos avos e repassado de geracdo em geracao até
os dias de hoje. Hoje € administrado pelo filho Paulo Crochemore.

Os doces Crochemore tiverem, gracas a midia televisiva, um merecido
destaque na minissérie “A Casa das Sete Mulheres”, que narra a Revolucao
Farroupilha sobre a otica feminina; a sobrinha de Bento Gongalves (Werner
Schunemann), Manuela (Camila Morgado), sempre levava pessegadas para sua Tia
Antonia (Jandira Martini), na estancia vizinha. Os doces caseiros também estavam
sempre presentes nas festas da familia de Bento Gongalves. No decorrer das
gravacoes, foram adquiridos varios doces para a constituicdo dos cenarios, e com
isso os doces da familia comegaram a ser reconhecidos fora da regido do extremo
sul do pais.

Os doces Crochemore destacam-se pela tonalidade de cor caramelo
transparente e sabor suave e delicado, a pessegada tem uma bela textura, assim
como a goiabada caseira, sendo vendida embrulhada no celofane, em caixinhas de
madeira.

O péssego é rico em vitaminas A e C e a pessegada é totalmente natural.
Como os produtos ndao contém conservantes, sua durabilidade é bem curta.
Segundo Paulo Crochemore a pessegada € o carro-chefe, e sdo produzidas 40
toneladas por ano. A maioria das doceiras pelotenses comecou a produzir em maior
escala seus doces através dos doces de péssego. Essa fruta € nativa da China e foi
parar na Europa através da Pérsia, por isso também é conhecido por mac¢ad da
Pérsia. Foi Martim Afonso de Souza primeiro governador-geral quem trouxe o
primeiro pessegueiro ao Brasil.

A pessegada nasceu como um aproveitamento dos péssegos em calda. Se o

péssego apresentava alguma imperfeicdo era destinado para a pessegada, assim
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como outros doces de frutas, como: figada, goiabada e marmelada, e eram
armazenadas em latas de banha.

Nos anos cinquenta, Nelson Crochemore casou-se com Wima Ney
Crochemore e, aproveitando um prédio de uma antiga adega de vinhos, fundaram a
Crochemore Doces, para fabricar péssego em calda e pessegada. Em 1985, foi
criada a industria de doces caseiros, conforme ilustra a Figura 34. Em Pelotas, na
zona rural, ainda existe uma colbnia francesa no 7° Distrito, fundada no século XIX,
la esta instalada a fabrica dos Crochemore.

Segundo dados do Sindicato da Industria de Doces e Conservas Alimenticias
de Pelotas, a fabricacdo de doces caseiros é a principal atividade de cinco mil
familias de agricultores e ha dezesseis industrias de conservas em atividade na
regido, dez estdo em Pelotas. Aléem do péssego, sdo plantados morangos, figos e
abacaxi, entre outras frutas, conforme ilustrada a Figura 35.

Em Pelotas ha quatro mil hectares com pomares de péssego, distribuidos
entre dois mil produtores. As pessegadas caseiras sdo vendidas nas feiras livres da

regiao sul do pais.

Figura 34 — Doces Crochemore — Paulo Crochemore
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Figura 35 — Doces Crochemore em calda

O cardapio do doce artesanal de Pelotas foi concebido por meio de parcerias
entre diversas doceiras, que hoje, em sua maioria, constituiram suas empresas de
doces e tem como objetivo orientar e revender aos consumidores sobre o legitimo

Doce de Pelotas.
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4 A FEIRA NACIONAL DE DOCES

Desde 1758, quando as terras que originaram Pelotas foram doadas a
Thomas Luiz Osorio, muitos casais de acorianos e madeirenses ja estavam
instalados no sul do Brasil. O clima, o solo, a agua e a piscicultura, sdo algumas
afinidades que definiram a escolha dos primeiros portugueses que aqui chegaram.

Além da mausica, da danca, dos costumes e da arquitetura, também é heranca
da colonizacdo portuguesa os tradicionais doces finos e as saborosas compotas,
assim como os cristalizados, que hoje sdo as receitas mais cobicadas do Brasil.
Como néo poderia deixar de ser, € nesse ambiente, repleto de histéria e arte que
acontece a Feira Nacional do Doce.

A Fenadoce nasceu em 1986, na cidade de Pelotas, criada pelo poder publico
associado a outras entidades, cujo objetivo era e ainda € promover a cultura doceira
da cidade e desenvolver as potencialidades da regiao.

A 12 edicdo da Fenadoce ocorreu na sede do Campus Il da Universidade
Catdlica de Pelotas, localizado na praia do Laranjal em janeiro de 1986 com apoio
da prefeitura municipal. Conforme pesquisa realizada, aparentemente a midia, em
especial a impressa, ndo deu muito destague, apenas algumas paginas no periodo
de realizagao, conforme ilustra a Figura 36.

Mas foi em 1995, na 42 edicdo do evento, que a Camara de Dirigentes
Lojistas de Pelotas, com a preocupacdo em trabalhar para o desenvolvimento
econdmico e social da cidade e da zona sul do Rio Grande do Sul, assumiu a
realizagdo e organizagao da Feira Nacional do Doce. A 42 Fenadoce surpreendeu
seus promotores, a expressiva participacédo do publico totalizando aproximadamente
100 mil visitantes, superaram todas as expectativas. Em 1998, com a compra da
antiga fabrica da Cicasul, das Industrias Gessy Lever, nasceu o Centro Internacional

de Cultura e Eventos, endereco fixo, desde entéo, da Feira Nacional do Doce.
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Dessa forma, a Fenadoce atingiu um patamar inigualavel ao longo desses
anos, oportunizando aos expositores momento de realizacdo de negdcios. A feira
também incentiva o turismo receptivo na regido e provoca um espirito participativo
em toda comunidade. Além de movimentar empresas terceirizadas de segmentos
diferenciados para a viabilizagdo do sucesso da feira, gerando empregos diretos e
indiretos, contribuindo assim, para a economia da regido. A cada ano as campanhas
publicitarias identificam novas perspectivas para a divulgacdo da feira na midia,
remetendo temas atuais e valorizando o doce.

Atualmente com aproximadamente 330 mil visitantes e comercializando cerca
de trés milhdes de doces, a FENADOCE é o evento de maior repercussdo da
Regido sul, que visa a cada edicéo divulgar as potencialidades e o maior patrimoénio

do doce as tradi¢des. A seguir as edicbes da Fenadoce.

12 Feira Nacional do Doce
Data: 15 a 19 de janeiro de 1986

Local: Praia do Laranjal (Campus Il da Universidade Catdlica de Pelotas)

Figura 36 — Edicédo do Jornal sobre a 1° edicdo da Fenadoce, publicado em 15 de
janeiro de 1986



85

A primeira edigdo por ser um projeto experimental teve a duracdo de quatro
dias, a titulo de identificar a aceitacdo dos pelotenses e sua repercussao.

22 Feira Nacional do Doce

Data: 1 a 8 de maio de 1988

Local: Associacéo Rural de Pelotas

Na segunda edicdo, apds uma pesquisa realizada pela prefeitura e entidades
ligadas ao evento, foi identificado que janeiro por ser um més de férias ndo era
atrativo para realizacdo da feira, entéo transferiram a data de realizacdo para o0 més
de maio com a duragao maior e local mais amplo. A segunda edicao foi destaque na
midia pela vinda do governador Pedro Simon para realizar a abertura, conforme

mostra a Figura 37.

Figura 37 — Mostra a publicacdo da 2° edicdo da Fenadoce sobre a abertura
realizada pelo governador Pedro Simon

3?2 Feira Nacional do Doce

Data: 9 a 18 de novembro de 1990

Local: Associacéo Rural de Pelotas

Na terceira edicdo da Fenadoce, a prefeitura e entidades resolveram estender
o periodo de realizacdo da feira e mudaram novamente o més de realizacdo. Nesta
edicdo foi destaque na midia o encontro nacional de panificacdo e confeitaria,
divulgando o proposito da feira o “mundo magico de pées, doces e artesanatos”,

produzidos na cidade Pelotas, conforme ilustrado na Figura 38.
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Figura 38 — Publicac&o sobre a 3° edicdo da Fenadoce

42 Feira Nacional do Doce

Data: 7 a 18 de julho de 1995

Local: antiga Fabrica de Fiacdo e Tecidos Pelotense

Em decorréncia das mudancas na administracao publica, a cidade ficou cinco
anos sem a realizacdo da Fenadoce. Assim, a quarta edicdo da feira foi realizada
somente em 1995 e o0s organizadores resolveram novamente mudar o local de
realizacdo da feira para a antiga fabrica de fiacdo, desativada havia alguns anos. O
objetivo da mudancga foi contar um pouco mais da historia pelotense, utilizando a
infra-estrutura de uma antiga fabrica que representou no periodo de funcionamento
0 progresso da producdo de fios e tecidos na cidade. A midia local procurou

estimular a visitacdo ao evento, conforme ilustrada na Figura 39.

Figura 39 — Publicac&o sobre a 4° edicdo da Fenadoce



87

52 Feira Nacional do Doce — “Tem muito pra se ver e viver em Pelotas”

Data: 3 a 14 de julho de 1996

Local: Centro Internacional de Cultura e Eventos
A partir da quinta edicdo os organizadores trabalharam um conceito de marketing e
publicidade, foi criado, em 1996, o slogan que remetia a cidade. Lembrando que
Pelotas tinha muita coisa para ser vivida, conforme ilustra a Figura 40.

Figura 40 — Publicacéo sobre a 5° edicdo da Fenadoce

62 Feira Nacional do Doce

Data: 16 de julho a 2 de agosto de 1998

Local: Centro Internacional de Cultura e Eventos

Na sexta edi¢do da feira, foi destaque na midia a construgdo do museu do
doce, onde os visitantes poderiam conhecer a cultura e a tradicdo dos doces
pelotenses, além de degustar do doce produzido na hora, conforme ilustra a Figura
41.
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Figura 41 — Publicac&o sobre a 6° edicdo da Fenadoce

72 Feira Nacional do Doce — “Viva a nossa mais doce  heranca portuguesa”

Data: 2 a 13 de junho de 1999

Local: Centro Internacional de Cultura e Eventos
Foram ressaltadas, nessa edicdo, as origens doces pelotenses trazidos pelos
portugueses. E a midia deu destaque ao crescimento do numero de visitantes a
cada edicdo da feira e a expectativa no ano de 1999 de um publico de 250 mil
pessoas, que foram para conhecer a cultura e a tradicdo dos doces, conforme
destaque da publicacdo sobre a abertura da Fenadoce na Figura 42.

Figura 42 — Publicacéo sobre a 7° edicdo da Fenadoce
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82 Feira Nacional do Doce - “Evento Comemorativo ao s 500 anos do Brasil”

Data: 2 a 18 de junho de 2000

Local: Centro Internacional de Cultura e Eventos

O tema da Fenadoce de 2000 foi relacionado aos 500 anos dos Brasil.
Durante a realizacao da feira foi destaque assuntos sobre o descobrimento do Brasil,
a ambientag&o e os cenarios voltados & comemoragéo dos 500 anos, enfatizando os

doces trazidos pelos portugueses, conforme mostra a Figura 43 e 44.

Figura 43 — Publicacéo sobre a 8° edicdo da Fenadoce

Figura 44 — Publicac&o sobre a 8° edicdo da Fenadoce
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92 Feira Nacional do Doce — “Vivendo a Cultura Gauc  ha”

Data: 7 a 24 de junho de 2001

Local: Centro Internacional de Cultura e Eventos
A prefeitura e entidades, nessa edicdo, buscaram despertar e divulgar as tradi¢cdes
gauchas, todo o evento foi decorado com temas voltado as tradigées do Rio Grande
do Sul.

102 Feira Nacional do Doce — “Viajando no tempo par  a a construcéo do futuro”

Data: 29 de maio a 16 de junho de 2002

Local: Centro Internacional de Cultura e Eventos
Na 10° edicao da feira, o foco foi das origens até os dias de hoje, a evolucéo atraves
dos tempos. A feira também buscou atrair outros publicos, como grupos de
estudantes para conhecer durante o evento a cultura e as tradigbes gauchas. Na
edicdo de 2002, os negdcios gerados, segundo informacgdes do Centro de Dirigentes
Lojistas de Pelotas, ultrapassaram 16 milhdes de reais.

As demais edicdes foram: a 112 Feira Nacional do Doce, que contou com o
tema “As delicias da cultura. As maravilhas da tecnologia”, realizada de 4 a 22 de
junho de 2003, no Centro Internacional de Cultura e Eventos; na 122 edi¢éo o tema
foi “Doce, a cara da felicidade”, realizado de 2 a 20 de junho de 2004, no Centro
Internacional de Cultura e Eventos; a 132 edicdo Feira Nacional do Doce contou
como tema, “Uma conquista boca a boca”, realizada de 25 de maio a 12 de junho de
2005, no Centro Internacional de Cultura e Eventos; a 142 edigéo teve como tema,
“Todas as Cores. Todos os Sabores” no periodo de 7 a 25 de junho de 2006, no
Centro de Eventos Fenadoce; e a 152 edi¢cdo Feira Nacional do Doce com o tema,
“Uma festa para todos os sentidos”, realizada em 27 de junho a 15 de julho de 2007,
no Centro de Eventos Fenadoce. No decorrer do capitulo obteremos informagfes
dessa edicéo.

A Fenadoce € um evento que acontece ha vinte e um anos e recebe turistas
da regido sul do pais, do Uruguai e da Argentina. Em 2007, 250 mil visitantes
passaram pelo centro de convencdes. L&, donos de docerias®® e fabricantes

apresentaram sua producdo. Os numeros confirmam a importancia da festa. Durante

% | ojas de doces — expressado de origem no Uruguai.
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a feira foi comercializado 1,5 milhdo de doces de varios tipos, conforme informacdes
da Camara de Dirigentes Lojistas de Pelotas.

Polo geoecondémico da metade sul do Rio Grande do Sul, com mais de 300
mil habitantes, Pelotas esta apoiada por um conjunto de potencialidades que
oferecem excepcionais condi¢cdes para gerar o desenvolvimento da regiao.

Além do solo, clima e localizagdo, a cidade também herdou cultura e
costumes. Em suas paisagens, mais que belezas naturais, monumentos
arquitetdnicos, que hoje fazem parte de um dos nossos regalos mais valiosos. Os
famosos casardes e prédios historicos, que ha alguns anos foram tombados como
patriménio cultural, sdo constru¢bes simples, mas tipicas de seu periodo de
colonizacéo.

Por sua desenvoltura social, Pelotas sempre foi uma cidade crescente. Desde
seu tempo de provincia, os charqueadores com suas estratégias ja faziam muito
dinheiro, enriquecendo o lugar, tanto economicamente, quanto culturalmente, pois
traziam muitas novidades para o0 municipio.

Assim, Pelotas pode ser considerada uma cidade rica em tradicdo e
encantamento. Os doces, a arquitetura, a histéria, a praia do Laranjal e a propria
gente, fazem da cidade um prato cheio para o turismo receptivo.

4.1 A FEIRA ESTABELECIDA NOS PROCESSOS DE FOLKCOMUNICACAO E
MARKETING

Luiz Beltrdo conceituou a folkcomunicagdo como “processo de intercambio de
informacdes e manifestacdes de opinides, idéias e atitudes de massa, através de
agentes e meios ligados direta ou indiretamente ao folclore” (BELTRAO, 1980, p.
156). Seu trabalho aborda a maioria das manifestacées de comunica¢ao popular em
NOSSOo pais.

Na década de 1920, Pelotas foi visitada pela consagrada escritora Julia Lopes
de Almeida, formadora de opinido na época. A visita rendeu a publicacdo de
Jornadas no Meu Pais, livro no qual relatou as impressdes de sua viagem, com
destaque para os doces de Pelotas, incluindo as passas de péssegos e delicias de

doces produzidos com ovos. Neste mesmo periodo teve inicio a consagracdo do
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doce, no ambito local. Nado havia ainda se propagado no ambito nacional em
decorréncia da falta de uma estratégia de comunicacdo eficiente. Ainda nessa
época, em Pelotas a tradicdo estava ligada ao sal — da industria do charque. O doce,
embora também fosse caracteristico da cidade e daquela sociedade, estava mais
ligado as tradicdes do nordeste, regido de exceléncia na producdo, em virtude do
beneficiamento do aclUcar e da sua transformacdo em requinte culinario. Também
neste periodo tinha-se a informacdo de que as passas de péssego ja eram
conhecidas, o que vem comprovar que, nessas primeiras décadas do século XX, se
expandia a forma comunicacional de divulgacdo, ja cumprindo, € claro, o seu
objetivo mais tipico: a valorizacado comercial.

Ha cerca de trinta anos, quando Beltrdo introduziu no Brasil a teoria da
folkcomunicacédo e a relacionou as manifestacdes populares, omitiu as narrativas
populares, embora tais manifestagdes estejam implicitamente incluidas.

Portanto, o estudo das narrativas populares com a mediagao do folk alcanga
grande importancia e desperta o interesse e assim torna-se um desafio para os
estudiosos da area de comunicacéo.

A Fenadoce é uma ferramenta de marketing para a cidade de Pelotas. Essa
Feira consegue atrair gente de todo Brasil e também do Mercosul. E a maior
curiosidade dos visitantes € conhecer o que tem de “melhor” na cidade — o doce.

O evento atua diretamente no mercado do turismo receptivo, fomentando a
economia, a politica e até mesmo a sociedade da regido. E ainda, de grande
incentivo para o comércio local, que participa da feira, apdia seus promotores e
aproveita esse momento para fazer negdcios.

Assim, abrimos um paréntese e retomamos as teorias dos conceitos de
marketing, que comecaram a ser estudados e aplicados apos a revolugao industrial.
Neste trabalho apresentamos as doceiras do inicio do século, que comecaram a
explorar o comércio dos doces, em razdo da crise do charque. Elas foram
estimuladas, a partir dessa crise, a explorar este novo nicho de mercado. Até entéo
nao tinham a menor idéia de conceito de negdcio e muito menos de como trabalhar

o0 consumidor final.

A primeira tarefa de um negdcio é gerar consumidores. [...] Marketing
€ tdo basico que ndo pode ser considerado uma funcdo em
separado. Marketing € o negocio visto do ponto de vista do seu
resultado final, ou seja, do ponto de vista do cliente. O sucesso nos
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negécios ndo € determinado pelo produtor, mas pelo consumidor
(DRUCKER, 1967, p. 89).

Essa mudanca de foco é fundamental para a compreensao do marketing. Até
a década de 50, nos Estados Unidos, as empresas geravam um produto e o
vendiam aos consumidores mediante um esfor¢co de vendas. Ou seja, quem definia
0 que seria oferecido ao mercado era o vendedor. Para o marketing, ao contrario,
guem define o que sera oferecido ao mercado € o proprio mercado. O vendedor
escuta o comprador previamente, analisa suas necessidades e desejos e gera um
produto de tal forma adequado a demanda que do esfor¢o de vendas restam apenas

as vendas — o esfor¢o torna-se desnecessario. Nas palavras de Drucker:

Haver4 sempre alguma necessidade de vender, mas o objetivo do
marketing é conhecer e compreender o consumidor tdo bem que o
produto ou servico o atendem completamente e, em consequéncia,
vendem-se sozinhos. Idealmente, o marketing deve resultar em um
consumidor que esta pronto para comprar; tudo o que é preciso fazer
€ tornar disponivel o produto ou servigo. (DRUCKER, 1967, p. 89).

Segundo Levitt (1986, p. 48), “o primeiro negdécio de qualquer negocio €&
continuar no negacio. Para tanto, é preciso gerar e manter consumidores”.

Em relagéo a distingdo entre marketing e vendas € mais do que semantica,
pois as vendas tém seu foco nas necessidades do vendedor, marketing nas do
comprador. Nas vendas também ha a preocupacdo com a necessidade do vendedor
de converter seu produto em dinheiro. Ja o marketing preocupa-se com a idéia de
satisfazer as necessidades do consumidor com o produto.

Segundo Levitt, podemos fazer uma analogia sobre Henry Ford: que foi ao
mesmo tempo o0 mais brilhante e o mais insensato homem de marketing da historia
americana. Ele foi insensato porque se recusou a oferecer ao consumidor outra
coisa que ndo um carro preto. “Ele foi brilhante porque forjou um sistema de
producdo desenhado para atender as necessidades de mercado”. (Henry Ford, apud
LEVITT, 1986, p. 54) NoOs habitualmente celebramos Ford pela razdo errada: sua
genialidade em producdo. Sua real genialidade era em marketing. Nés pensamos
que ele foi capaz de cortar seu pre¢co de venda e em consequéncia vender milhdes
de carros de 500 ddlares, porque sua invencao da linha de montagem tinha reduzido
os custos. Na verdade, ele inventou a linha de montagem porque concluiu que a 500

dolares ele poderia vender milh6es de carros. Producdo em massa foi a
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consequUéncia, e ndo a causa de seus precos baixos. Ainda Levitt (1986, p. 57),
sobre o foco de um negécio: “A visdo de que uma industria € um processo de
satisfacdo de consumidores e ndo um processo de producdo de bens é vital para
todos os homens de negdcios. Uma inddstria comegca com o consumidor e suas
necessidades, ndo com uma patente, uma matéria-prima ou um talento para
vendas”.

Kotler (2005, p. 114) aponta ainda outra maneira de pensar um negdcio.
Trata-se do foco no marketing social, no qual “as organiza¢cdes acreditam que sua
tarefa é determinar as necessidades, os desejos e 0s interesses dos mercados, e
satisfazé-los mais eficientes do que os competidores, preservando e garantindo o
bem-estar do consumidor e da sociedade”. Seria uma depuragédo do proprio conceito
de marketing, agregando aos processos do negécio em preocupacdes comunitarias
como a preservacdo ambiental ou a abolicdo de posi¢cdes raciais na escolha de
colaboradores.

Os consumidores reconhecem o0 comportamento corporativo, e, ou premiam
ou o reprovam. Sobretudo, tornam-se leais as marcas e empresas que dividem com
eles os mesmos pontos de vista, valores e atitudes em relagdo ao contexto em que
estdo inseridos. Seria 0 supra-sumo do posicionamento de produto: a empresa
levaria em consideragdo ndo apenas a posiCAdo que sua marca vai ocupar na
percepcdo de consumo do cliente, mas também nas outras areas de sua
consciéncia. Muitos consumidores, por exemplo, deixam de comprar produtos em
aerossol que utilize o gas clorofluorcarbono (CFC), por mais fiéis que sejam as
marcas estampadas nas embalagens. Diante disso, a fixagdo das marcas dos doces
caseiros de Pelotas tornou-se para os pelotenses produtos produzidos na cidade
com qualidade, resultando em retorno de recursos para a propria cidade,
fortalecendo a economia e enriquecendo a aplicacdo do marketing social.

Tanto Drucker, um generalista, quanto Levitt e Kotler, especialistas, pensam e
escrevem a partir de uma realidade americana. Essa constatacéo leva naturalmente
a uma pergunta: o que é marketing no Brasil? O que praticamos em seu nome no
pais? Os modelos de organizacdo propostos por Kotler nos ajudam nessa andlise.
Embora de maneira ndo linear e com muitas sobreposi¢cdes, h4d um sentido de
evolucdo ligando as formas de orientacdo corporativa. Para cada configuracdo de
mercado haveria uma forma correspondente de organizar-se e de competir. No caso

dos doces pelotenses, foi como as doceiras se organizaram a partir da produgéao de
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suas casas até a industrializacdo, ja em prédios proprios, e com isso trabalhar a
corrida pelo cliente e a competicdo entre os concorrentes doceiros.

O mercado brasileiro ainda oferece guarida a empresas com foco na
producdo. A demanda reprimida no pais, de servicos de infra-estrutura basica a
bens de consumo ditos supérfluos, aliada as margens de lucro ainda altas, permite
que a competicdo, com base na reducéo de precos e na abrangéncia de distribuicéo,
seja adequada a muitas indastrias no Brasil. Nosso mercado de massas esta em
construcdo. Quem souber gerenciar os fluxos de producdo, desde a compra da
matéria-prima até a venda do produto, como fizeram os americanos ha um século,

irdo obter muito lucro por alguns anos.

4.2 A FEIRA COMO FERRAMENTA DE FOLKMARKETING

A evolucéo social e econdmica sem duvida criou condicdes e necessidades
que influenciam nossas acdes e reagfes no cotidiano. As classes populares
possuem meios préprios de expressdo e somente através deles é que podem
entender e fazer-se entender.

Tais meios sao ainda, em grande parte, aqueles mesmos que lhes serviram
na fase do estopim, ou seja, no periodo da literatura oral, com os cantadores, as
histérias e as anedotas, os romances cheios de moralidade e filosofia, a
conversacgao dos caixeiros-viajantes, dos choferes de caminh&o, dos padres e frades
missionarios ou vigarios, saladeiros, doceiras. Séo eles que informam a comunidade
gue com muita atencdo e paciéncia escuta o que ha de novo para se dizer, tirando
exemplos do que ja existe escrito somando a imaginacao.

Podemos identificar a aplicacdo do marketing muito antes da nomenclatura
existir. No inicio da evolucao industrial, esse aspecto ndo era identificado, a troca
por algum bem fazia parte do cotidiano das pessoas. Mas € nos primoérdios que a
aplicabilidade é mais visivel, observando como os ambulantes utilizavam a
comunicacdo para atrair compradores e como uns se destacavam dos outros,
levando em consideracdo o fato de a concorréncia ter o0s mesmos produtos, com
precos iguais e estarem no mesmo local, interessando somente a venda de seu

produto e a confianca do publico para que o seu negdcio crescesse no dizer popular.
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Pode-se afirmar que por intermédio da cultura popular, expressando-se
através da feira de doces de Pelotas, as castas populares organizam sua
consciéncia comum, preservam experiéncias, encontram educacao, lazer e estimulo,
fazem presentes a sociedade oficial suas aspiracdes e expectativas.

Segundo Beltrdo (1971, p. 48), pode-se considerar que essas praticas sao
originarias de antepassados, de estudos de alguns dos meios de informacgédo e
opinido do povo.

A forma de comunicacdo que abrange ndo somente a populacdo envolvida,
como também as pessoas que nado participam da comercializacdo de doces, cria-se
um paralelo entre os ambulantes e a realidade deles em seu meio social. Sua vida,
sua organizacdo grupal e o seu trabalho estdo inseridos num mesmo universo,
precisamente no que tange a industria com sua comunicacao indireta a fim de
transmitir importancia e necessidades relacionadas ao produto.

Com toda esta tecnologia, se voltarmos ao funcionamento do comércio dito
“popular”, deve-se pensar no que ele difere de outros tipos de comércios. Se existe
algo que se deva destacar quanto ao que € proprio deste tipo de atividade e sobre o
gue ocorre nesses ambientes, sdo lojas, bancas de doces e vendedores muito
concentrados no seu trabalho. O ritmo de compra e venda, no ambiente fisico e
social envolve a todos que participam e tomam contato com as mercadorias, faz das
relacbes entre as pessoas uma experiéncia particularmente mais enérgica
(BELTRAO, 1980).

O apelo e a divulgagao que os vendedores fazem para chamar a atencao dos
potenciais clientes e de atingir o que h4 de mais interessante e, por iSso mesmo,
mais humano, passa pela mediacao.

Segundo Trigueiro (2007), a “mediacéo € operacao de negociacao entre duas
Ou mais partes de um processo de comunicacdo. Para ser efetuada
convenientemente, necessita de diferentes niveis de interagfes sociais”. Desses
niveis podemos destacar a forma de abordagem, a explicacdo sobre o produto que
estd sendo comercializado com propriedade. E, por fazer parte do processo de
producdo do produto e saber as origens da histéria que o produto possui, 0S
vendedores conseguem se expressar sobre o produto com maior seguranca e
repassando uma maior confiabilidade. Em muitas situacfes o vendedor acaba por
despertar o interesse e a curiosidade dos clientes por saberem, por exemplo, a

histéria do nome do produto.
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O folkmarketing pode ser definido como uma forma mais préxima de se
relacionar e tratar os clientes, servindo um duplo propdésito: chamar a atencao
quanto a existéncia dos produtos e seus vendedores, dependendo do nivel de
habilidade e potencial do vendedor. E, desse modo, tornar seus produtos desejaveis.
No entanto quando mencionamos os doces como produto, o trabalho do vendedor é
conseguir estimular o cliente ao compra-lo. Quando falamos sobre folkmarketing
temos que ter em mente que apesar das modificacoes na forma de anunciar e
trabalhar os produtos, para que ele possa ser comprado por eventuais
consumidores, subsistem formas tradicionais de anunciar e vender mercadorias que
nao passam pelo crivo da inddstria da publicidade.

Existem muitas formas de vender e anunciar que mantém em uso a pratica de
se comunicar pela da voz. Sao formas tipicas de uma vivéncia atrelada
fundamentalmente ao cotidiano e aos elementos mais caracteristicos de um grupo,
um povo ou uma sociedade. O folkmarketing, portanto, ndo é apenas uma forma de
anunciar, mas a propria forma que representa certas caracteristicas importantes de
uma vivéncia marcada pela insercéo na pratica do dia-a-dia do comeércio.

Portanto, existe atualmente algo que reconhecemos como marketing global,
representado pelas agéncias de publicidade, que possuem uma produgao que, para
muitos criticos da comunicacdo, seria a forma de arte mais robusta do tempo
presente. Sair do sistema de publicidade atual € retornar ao que se fazia antes das
producdes arrogadas e se voltar ao essencial, que € a comunicacao direta. Entao,
entre os critérios de identificacdo do folkmarketing, h& a capacidade de comunicar. O
contato direto é essencial, bem como o uso de formas e formulas orais que sejam
evidentes para que possam conviver diariamente com o publico e a cultura local.

Segundo Souza (2007), marketing € como se fosse uma orquestra, e um dos
seus instrumentos € a publicidade, cuja funcéo € extrair todo o possivel de um novo
produto de sua condicdo andnima. De forma similar, o folkmarketing tem como
objetivo também fazer com que as mercadorias expostas por vendedores de
comeércio populares possam ganhar notoriedade.

Assim, o que difere as duas formas de trabalho mercadolégico é que a
primeira possui um cunho mais industrial, no qual atuam grupos de profissionais
especializados envolvidos na producédo de seus anuncios. Ja no folkmarketing, ndo
ha tanta sofisticacdo e exercicio técnico, os recursos empregados sao bem mais

simples e objetivos, ou seja, diretos.
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O que faz a diferenca é que no caso do comércio dos doces pelotenses sédo
mais expressivos porque participam do contexto social imediato, como um contato
direto do que esta se desenrolando entre o vendedor e o consumidor.

As doceiras inicialmente faziam o trabalho de comercializacdo com muita
informalidade. Atualmente ha vendedores que realizam a apresentacdo dos doces
em funcdo do que eles herdaram da familia, ndo perdendo as tradicbes, mas
mantendo seus contatos diretos com o mundo e mais especialmente com a pratica
de atrair clientes para os seus produtos com novas técnicas adotadas através do
marketing, ou seja, a comunicacao é feita por meio de locais, em detrimento de usos
mais elaborados por agentes publicitarios. Assim, é importante notar que ndo ha
divisdo de tarefas, o vendedor € o seu proprio publicitario.

Na comunicacdo das doceiras/vendedoras, a presenca fisica € muito
importante, deve estar presente para que a venda seja feita e as mercadorias
possam sair de sua condicdo de itens dispersos, fragmentados ao olhar rapido das
pessoas e, com isso, tornarem-se objetos de atencéo.

As doceiras/vendedoras tém que ter agilidade na apresentacdo do que estédo
vendendo para se aproximar do cliente. O vendedor deve conhecer muito bem o
produto para que possa demonstrar o conhecimento destes produtos e a
desenvoltura quando fala e faz algum gracejo com o que vende. Uma vez assimilado
que ser vendedor € uma verdadeira forma de vida, de interacdo entre as
mercadorias que |lhe cabe e as pessoas que passam a sua frente, fica mais facil
entender o sentido de folkmarketing. Nao necessariamente uma doceira, que € a
pessoa que gera o produto, conseguira vender o doce tdo bem como um vendedor
nato.

Podemos afirmar que para a realizacado do folkmarketing, ndo basta apenas
gue existam produtos a venda, deve existir também um tratamento diferenciado com
o cliente para que ele adquira o produto e retorne.

Segundo Trigueiro (2007), o folkmarketing tem papel importante quando
esclarece quais sdo as divergéncias que aparentemente possam parecer
insignificantes, mas que no ato de compra-venda, na interacdo real entre os
personagens do comércio fazem total diferenca. A comercializacdo desses produtos
€ realizada por meio das habilidades comunicativas, tém dificuldade de serem

vendidos sem a intervencéao da folkmarketing.
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Ao contrario de outras formas de relagbes sociais entre doceira/vendedor e
consumidor, a folkcomunicacdo se dé entre os ambulantes principalmente pela fala e
pelos gestos. Tendo em que 0s recursos disponiveis ao ambulante se caracterizam
pelo contato direto, pela auséncia de intermediarios entre ele e seu possivel cliente.

O folkmarketing é a experiéncia objetiva de quem tem que negociar seus
produtos apenas com o0s seus talentos individuais. Nesse sentido, o folkmarketing
nada mais € do que o resgate das primeiras experiéncias de feiras e comeércios, nas
sociedades capitalistas.

Cada doceira/vendedor tem que formar a sua propria clientela, o que
demanda efetivamente o contato direto com as pessoas e 0 que pode ser
denominado de marketing boca-a-boca. Portanto, 0 componente fundamental € a
oralidade.

Para Trigueiro (2007), as palavras dos vendedores sdo como outdoors que
reproduzem, a sua maneira, as buscas pela exposi¢édo publica de seus produtos. Na
disputa pela atencdo dos consumidores, num ambiente comercial onde os espacos
destinados séo reduzidos, a voz é a principal ferramenta para sair do anonimato e
destacar-se dos varios vizinhos que também vendem produtos semelhantes. A
maneira mais imediata de comunicar 0 que estd sendo vendido é, principalmente,
recorrer a fala para que algo seja finalmente visto. A comunicagdo mercadologica
agui € o meio de anunciar o que se esta vendendo para atrair consumidores.

No caso particular das doceiras de Pelotas, temos uma combinacéo de varias
possibilidades que podem funcionar como atrativo para a freguesia, a sua marca
fortemente “popular’. Mas o certo € conceber o comércio de Pelotas, especialmente
depois da primeira feira denominada Fenadoce em 1986, como sendo local de
transito de varios produtos, pessoas e estilos de vendas.

Podemos afirmar que as doceiras/vendedoras que utilizam a comunicacéao de
forma conexa conseguem obter melhores resultados nas vendas do que aquelas
que nédo a fazem. A influéncia do discurso na decisdo de compra do consumidor € de
suma importancia. A doceira que sabe atrair o comprador € aquela que utiliza a
comunicacdo com criatividade, tendo maiores chances de sucesso nas vendas.

Sob esta perspectiva, desde 2003 a comissao organizadora da feira adotou
um novo padrdo. Até entdo, a feira, desde 1986, era realizada sem um trabalho
estratégico, havia apenas o trabalho de divulgacéo da feira e a comercializacdo dos

doces pelotenses, sem um foco mercadolégico mais profundo. A partir de 2003, a
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comissao organizadora mudou a estratégia e reformulou o conceito de feira para
multifeira. A partir de entdo o evento dividido em setores: artes e oficios, comércio e
servicos, construshopping, educacdo e pesquisa, expo-alimentos?, tecnologia e
comunicacdo, moda sul, motorshow? e utilidades domésticas. Esta estratégia
buscou uma melhor organizacédo da feira, facilitando a locomoc¢é&o dos visitantes e
proporcionando o devido retorno aos expositores.

Ja a cidade do doce é o setor da feira reservado a comercializacdo de doces.
Uma cidade imaginaria, onde cada estande € uma construcdo tipicamente
portuguesa. A seguir sera ilustrado nas Figuras 45 e 46 o slogan da feira. Na cidade
do doce € possivel a formacao do centro historico da cidade. Além disso, ha réplica
da fabrica do doce, que permite aos visitantes acompanhar todo processo de
fabricacdo. A feira ainda conta com uma programacédo cultural diversificada. S&o
shows com musicas nativas do Rio Grande do Sul, pop, rock, reggae, soul, MPB,
samba. Para agradar a todos 0s gostos.

Conforme entrevista concedida, em 31 de Julho de 2007, por Patricia Cavada,
responsavel pelo departamento de Eventos e Rela¢des Publicas da Camara de
Dirigentes Lojistas de Pelotas, as equipes que formam a Comissao Organizadora da
Fenadoce orgulham-se em poder trabalhar no evento. O trabalho € intenso, mas o
retorno é extremamente gratificante, relata Patricia Cavada. A cada ano novidades
surgem e o retorno do publico € maior.

A feira tem como foco a comunidade de Pelotas e do Rio Grande do Sul,
buscando atrair turistas das demais regides do Brasil e dos paises da Prata. Além de
operadores e agentes de viagens, imprensa local, estadual, nacional e dos paises
do Mercosul. E tem como objetivo transmitir ao Rio Grande do Sul, ao Brasil e
paises vizinhos o inegavel desenvolvimento do comércio e da industria de Pelotas e
da zona sul. Além de manter a Fenadoce como marco historico e turistico da regiédo
e proporcionar as empresas a oportunidade de promover seus produtos e divulgar
as potencialidades econdmicas do municipio, com destaque para a producdo do
doce artesanal e também da industria de conservas, que embala os doces mantendo
0 sabor e o preparo caseiro. Sao objetivos da feira ainda oportunizar as empresas

no momento de realizacdo de negdcios, perpetuando a imagem e o conceito da sua

2L Exposicéo de alimentos.
2 Show de motos.
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marca, produto e servi¢o, e incentivar o turismo receptivo na Regido sul, conforme
informagdes do Centro de Dirigentes Lojistas de Pelotas.

O segmento industrial, comercial e de servicos conta com aproximadamente
cerca de trezentos e cinquenta estandes, totalizando uma area de 4.900 metros
quadrados, além de espaco complementar de 600 metros quadrados para
artesanato, conforme informacao da Camara de Dirigentes Lojistas de Pelotas.

Na “Rua do doce” sdo em meédia vinte estandes para doceiras, duas
confeitarias e duas casas de cha, tendo como destaque a tradicional mini-fabrica de
doces, local onde sdo produzidos doces em tacho, numa caldeira especialmente
instalada no local, e doces artesanais para distribuicdo aos visitantes, conforme
ilustra as Figuras 47, 48, 49, 50 e 51.

Figura 45 — Logomarca e slogan da feira FENADOCE

Figura 46 — A cidade do doce
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Figura 47 — A cidade do doce — representacao dos casarbes

Figura 48 — A cidade do doce — representacdo dos casarbes

Figura 49 — A cidade do doce — Docaria Berola
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Figura 50 — A cidade do doce — Docaria Berola

Figura 51 — A cidade do doce — Doces Crochemore

A feira no aspecto gastronémico possui um espaco destinado a lancherias e
restaurantes, com uma area de 570 metros quadrados, para comercializacdo dos
mais variados produtos alimenticios. Essa area conta com 400 conjuntos de mesas

e cadeiras para acomodar 1.200 pessoas, conforme ilustrado na Figura 52.

Figura 52 — Praca de alimentacédo
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Segundo Patricia Cavada, do Centro de Dirigentes Lojistas de Pelotas, o
controle de qualidade da feira € realizado todos os anos, com uma equipe de
estagiarios especialmente treinados. O trabalho é de responsabilidade de uma
engenheira quimica, visando oferecer aos visitantes produtos de qualidade,
elaborados com a maxima higiene e cuidados.

A feira conta ainda com um auditério com capacidade para cem pessoas,
equipado com recursos audio visuais. A Fenadoce destaca-se pela sinalizacao
moderna e funcional, que objetiva proporcionar ao publico visitante uma boa noc¢éo
de localizagdo. Os corredores foram nominados com base nos primeiros nomes de
ruas da cidade, o que também proporciona um passeio pela historia de Pelotas.

A partir da aquisicdo do antigo prédio da Cicasul, foram montados
estacionamentos para melhor atender agueles que visitam o evento de automdével.
Os espacos tém capacidade para cinco mil carros, sendo divididos em seis setores,
com area propria destinada somente aos expositores. Os estacionamentos séo
controlados por membros da comissdo organizadora e agentes exclusivamente
treinados.

A infra-estrutura da feira conta com os servigos de apoio da Brigada Militar,
Corpo de Bombeiros, Exército Brasileiro, Policia Civil, Policia Rodoviaria Federal,
atendimento médico de urgéncia, telefonia, CEEE, transporte urbano, agéncias de
turismo, servico elétrico e hidraulico.

A prefeitura de Pelotas coloca a disposicdo uma linha de transporte coletivo
para a populagéo, pois a feira é distante da regido central.

No decorrer da feira, ha varios eventos destinados ao entretenimento, como
shows, a cargo de musicos de renome, em pavilhdo anexo, com area de 2 mil
metros quadrados. E ainda por meio de uma parceria ha no local uma ambulancia
para prestar 0os primeiros socorros e remover pessoas em casos de maior urgéncia.
A unidade moével e os enfermeiros ficam disponiveis nos pavilhdes da Feira.

Como a Fenadoce, a partir de 2003, tornou-se um conceito de multifeira, ha
um pavilhdo na feira somente para artesanato, que tem por objetivo reunir artesaos
e artistas que demonstrem seus trabalhos, comercializando os produtos oferecidos,

conforme ilustrado na Figura 53.
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Figura 53 — Artesanato

A “Casa das brincadeiras” tem sido referéncia para o publico infantil,
possibilitando entretenimento as criancas e maior tranquilidade para os pais
visitarem a Fenadoce, ja que seus filhos estardo bem cuidados e se divertindo.

Na area externa dos pavilhdes sdo expostos equipamentos agricolas,
divididos em modulos.

A feira conta ainda com a coérte de rainha, que sdo eleitas atraves de
concurso no decorrer do ano, h4 a eleicdo para a rainha da Fenadoce, primeira
princesa e segunda princesa.

Assim, a cada ano, é construida a Fenadoce, evidenciando o tradicionalismo

da regido e a cultura doceira de Pelotas, conforme ilustrado nas Figuras 54 e 55.

Figura 54 — Tradicdo gaucha na feira
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Figura 55 — Tradicdo gaucha na feira

A cidade de Pelotas tornou-se nacionalmente conhecida como a "Capital
Nacional do Doce" pela exceléncia, exclusividade e qualidade dos doces que
produz.

Com uma producdo que inclusive tem sido utilizada em eventos oficiais da
republica, a docaria de Pelotas apresenta produtos de forte tradicdo artesanal,
mencionados anteriormente e destacados em anexo.

“A importancia do doce na definicdo cultural da cidade é tdo acentuada que
desde 1986 realiza-se a FENADOCE - Feira Nacional do Doce — contando, hoje,
com a visitacdo de mais de trezentas mil pessoas..." (Governador Germano Rigotto
sanciona a Lei n° 11.919 de autoria da Deputada Leila Fetter/PP), conforme destaca

o0 Anexo C.

4.3 A MIDIA E A FENADOCE

O jornalismo na sua esséncia corresponde, predominantemente, a atividade
de divulgacdo mediada, periodica, organizada e hierarquizada das informacfes com
interesse para o publico. No entanto, ha novas formas de jornalismo, como o on-line,

de jornais a la carte, de televiséo interativa, entre outros, que colocam em “xeque”
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alguns dos pressupostos do jornalismo tradicional. A reconversao do papel dos
jornalistas com a chegada dos novos media® é uma realidade.

Os meios de comunicacdo sdo dispositivos tecnolégicos que suportam
mensagens e permitem a sua difusdo. Sao intermediarios entre um ou mais
emissores e um ou mais receptores. Quando esses veiculos sdo usados como meio
de difusdo de mensagens para um elevado namero de receptores, podem ser
designados por meios de comunicacdo de massa Porém, os receptores podem ser
considerados como massa homogénea, quando na realidade s&o heterogéneos.

Ha véarios meios de comunicacao social, como o radio, a televisdo, a impressa
(jornais, revistas, livros), o cinema, a fotografia, entre outros. O que se pretende
abordar no presente trabalho sdo como as noticias, as informacdes sobre a
Fenadoce séo veiculadas na midia local e regional.

Conforme mencionado, 0 que sera ressaltado no trabalho é a forma como a
midia expde a feira e como a midia atua no produto Fenadoce, repassando
informacbes e com isso estimulando ao leitor/receptor a visitacdo a feira e
respectivamente conhecer a cultura dos doces pelotenses.

No periodo que antecede, até o inicio e no decorrer da Fenadoce, 0s jornais
trabalham com o intuito de conduzir o leitor ao estimulo da leitura sobre os
acontecimentos que virdo com a feira. Com isso criam uma expectativa com a
realizacdo da feira.

Na cidade de Pelotas circulam alguns jornais locais e de outras regides e
estados, mas desde que a feira foi criada com a finalidade de gerar negécios e
fortalecer a cidade economicamente, a midia local divulga noticias, informa e cria a
expectativa sobre a feira, para que assim, tanto os leitores locais como a cidade
recebam a cada ano mais pessoas para visitacdo. Essa divulgacdo proporciona
maior movimentagdo a cidade de varias formas, como turismo, comércio e outros
negocios.

O papel fundamental da midia local é informar e divulgar no periodo que
antecede e quando acontece a feira, através da televisdo, radio e jornal. Com a
grande movimentagcdo gerada pela Fenadoce, é criado pela imprensa um trabalho
dirigido, como uma central com estudios no local da feira, para que as reportagens

sejam veiculadas diretamente do local.

% Meios de comunicacao.
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Ha também um investimento muito grande por empresas em publicidade,
ligando 0 nome da empresa a participacdo ativa na feira. Segundo informagfes do
Centro de Dirigentes Lojistas de Pelotas, ha preferéncia por empresas da cidade
para realizarem o trabalho de divulgacéao.

Outro fator importante que ocorre € a consagracdo da cidade pela tradicdo
dos doces. No periodo em que a feira é realizada, com o enfoque da midia local,
constata-se a mobilizacdo da populacdo pelotense pelo retorno as raizes A historia
da cidade e suas tradicbes sdo amplamente divulgadas, os saladeiros a crise
econdmica que deu origem e impulsionou a producédo dos doces. Esses fatos séo
contados em cadernos especiais dos jornais locais, informando a evolugéo cultural
do charque ao doce.

As tradicbes gauchas sao relembradas a todo instante sendo veiculadas na
midia desde as charqueadas até os casarbes do século passado. E com todo esse
trabalho de volta as origens, a midia tem como objetivo atrair os receptores da
mensagem para que visitem a Fenadoce e conhecam os doces e as doceiras que
produzem e cultivam a tradicao.

Um dos principais jornais da cidade é o Diario Popular, fundado em 27 de
agosto de 1890, por Theododsio de Menezes, com 0 apoio de um grupo de jovens
republicanos desta cidade. O jornal era politico, 6rgdo do Partido Republicano
Riograndense. Em 4 de dezembro de 1937, por imposicdo do estado novo, que
extinguiu os partidos politicos, O Diéario foi obrigado a retirar do cabecalho aquela
legenda, deixando de circular por pouco mais de um més. Mesmo assim, o Diario
Popular é o mais antigo jornal do estado do Rio Grande do Sul. E considerado o
terceiro jornal mais antigo do Brasil, com tiragem continua. Sua historia esta
diretamente ligada ao crescimento e ao desenvolvimento de Pelotas e da zona sul
do estado do Rio Grande do Sul.

Dedicado a defesa dos postulados republicanos e empenhado em contribuir
para a consolidacdo do novo regime, o Diario Popular cumpriu papel saliente. Ele
sustentou as trés principais batalhas politicas do periodo, que culminou com as
Revolucdes de 1893, de 1923 e de 1930, coroadas de éxito com a ascensao de
Getulio Vargas a presidéncia da Republica.

E justo ressaltar que, apesar de sua vinculagdo partidaria, o jornal sempre
colocou em igual nivel os interesses da comunidade pelotense e da regido, lutando

por eles com o mesmo ardor das jornadas politicas. Destacaram-se na sua
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manutencdo, desde a fundagdo, os irmédos Osorio - Joaquim Luis, Fernando Luis,
Manuel Luis e Pedro Luis - Jodo Py Crespo, Alberto Rosa e outros. Porém, em 1937,
diante da pressao politica exercida contra os veiculos representativos de partidos,
retiraram-lhe o costumeiro apoio.

Em tais circunstancias, o Diario Popular ainda foi conservado até 30 de abiril
de 1938, quando foi suspensa a circulagao, encerrando assim a primeira fase de sua
historia. Também por motivos politicos, havia deixado de circular de 31 de agosto de
1932 a 22 de janeiro de 1933.

Em um segundo momento com o passar do tempo e alguns altos e baixos, o
jornal passa a se constituir num patriménio cultural de Pelotas. O Diario Popular ndo
poderia continuar inativo, segundo comentarios generalizados da populacdo. Foi
entdo que, sob a lideranca de Victorino Menegotto, presidente da Associacéo
Comercial, e com a participacao direta de Balbino de Souza Mascarenhas, Silvio da
Cunha Echenique, Carlos Gotuzzo Giacoboni, José Faustino e Aires Noronha
Adures, diretores, e de Maximiano Pombo Cirne, secretario privativo da entidade,
constituiu-se a grafica Diario Popular Ltda, com cotas subscritas por empresarios de
comeércio local, que adquiriu o acervo da antiga empresa. Em 20 de julho de 1938,
portanto, dois meses e 20 dias depois, o Diario voltava a circulagéo, ja como "6érgao
dos interesses gerais".

Sua finalidade, conforme assinala em editorial, "serd concorrer para o
desenvolvimento econ6émico e cultural do Rio Grande do Sul, notadamente da zona
sul do estado do Rio Grande do Sul, por onde, como € natural, ird ter maior
circulacdo", assim declara a Sra. Inés Portugal, responsavel pela editoria de
cadernos em 31 de julho de 2007 em entrevista concedida.

Revigorado, entdo, com a aquisicdo de novas maquinas, a admissédo de
profissionais experimentados e uma orientagdo mais dinamica, o jornal assumiu
aspecto moderno e se desenvolveu, liderando campanhas comunitarias e
consolidando seu conceito publico.

Em 1984, encetou plano de atualizagcdo tecnologica, adquirindo uma
impressora rotativa off set, de fabricacdo norte-americana, e transformando o antigo
formato standard em tabloide. Essa mudanca, paralelamente a reformulacéo
editorial e gréafica, proporcionou novo visual ao veiculo, com geral aprovacdo dos

seus leitores e da comunidade regional.
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Menos de trés anos depois, no inicio de 1987, € implementada mais uma
etapa do seu plano de modernizagdo, com a adogéo do sistema de composicéo
eletrbnica, em substituicdo as velhas linotipos e demais unidades tipograficas. E, no
decurso de 1989, para completar, evoluiu para o sistema de fotocomposicéo,
operando equipamentos de Ultima geracao e alta capacidade produtora.

Essa ultima etapa coincidiu com completo replanejamento grafico e editorial,
para o qual foram contratados os servi¢os do professor Anibal Bendatti, da Pontificia
Universidade Catolica - PUC e da Universidade Federal do Rio Grande do Sul-
UFRGS e técnico de renome internacional.

Nos anos 90, o processo se consolida. Uma nova redacgdo é inaugurada, mais
ampla, e completamente informatizada. Todos o0s setores séo interligados por rede.
O servigo de pré-impressdo ganha equipamentos como image-Setter, abolindo o
antigo sistema de fotolito mecénico. Também ha investimentos em tratamento de
imagem, com aquisicdo de computadores Macintosh. E o passo definitivo para o
Diario Popular, com Virginia Fetter Gomes como superintendente, Luiz Carlos Fetter
como diretor Financeiro e o jornalista Clayr Lobo Rochefort como diretor Geral.
Assim chegar as bancas e aos seus milhares de assinantes em cores a partir de
1997. O Jornal também pode ser lido na Internet (www.diariopopular.com.br). A
pagina é atualizada diariamente, disponibilizando a consulta de edi¢cdes anteriores e
servico de classificados.

O Diario Popular, hoje, esta totalmente inserido no contexto mercadologico da
comunidade pelotense e da zona sul do Rio Grande do Sul. Com seus novos
produtos, cadernos e suplementos, buscando atender as necessidades de seus
clientes, anunciantes e leitores. Seu objetivo levar informacdes para 22 cidades
pertencentes a regido sul do estado do Rio Grande do Sul, destacando as cidades
de Pelotas, Arroio Grande, Bagé, Candiota, Capéo do Le&o, Cangugu, Chui, Herval,
Jaguarao, Morro Redondo, Pedras Altas, Pedro Osodrio, Piratini, Pinheiro Machado,
Porto Alegre, Rio Grande, Santa Vitoria do Palmar, S&o Lourenco do Sul, Sdo José
do Norte e Turucu.

O jornal se faz presente na regido através da divulgacdo de eventos que
ap6ia, como feiras, encontros, festas e outras promocdes. E midia obrigatoria para
divulgacdo de eventos da regido, abrangendo um grande numero de leitores. Em
datas e acontecimentos especiais, o Diario Popular efetua ampla cobertura

jornalistica, além de confeccionar cadernos especiais do evento, proporcionando aos
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leitores um maior conhecimento do que estd acontecendo e aos anunciantes a
oportunidade de grande divulgagédo de sua empresa.

O Diéario Popular possui um quadro de publicitarios profissionais e uma
redacdo conta a responsavel pela informacao correta. O peridédico mobiliza toda a
equipe, composta pelo editor-chefe, dois coordenadores adjuntos, dez editores de
area, 23 reporteres, quatro revisores e trés fotdégrafos. A redagdo também conta com
a editoria de arte, responsavel pela elaboracdo de planejamento grafico e criacao de
elementos visuais.

O Diéario Popular tem como prioridade desenvolver textos, matérias e
reportagens que privilegiem a consisténcia da leitura e oferecam subsidios para que
o leitor tenha a informacao sobre o que acontece em Pelotas, na regido, no pais e
no mundo. E que, além disso, proporcione a formacgéo de opinides com profundidade
e diversidade de fontes.

Além das secdes, colunas e editorias publicadas diariamente no Jornal,
também sdo publicados semanalmente os cadernos de Variedades, Viva Bem,
Turismo, @dolescendo.com e Motor.

De suas origens, o Diario Popular conservou a faculdade de porta-voz
legitimo e reconhecido dos interesses do sul do estado, de testemunha fiel da
histdria e tornou-se formador isento da opinido publica.

As noticias veiculadas no jornal Diario Popular com enfoque sobre a
Fenadoce séo informativas, relatando os acontecimentos e despertando o interesse
do seu publico, os leitores pelotenses e regidao, conforme Anexo D. O jornal se
preocupa desde seu surgimento até hoje, em pingar os fatos mais relevantes,
capturar imagens e levantar noticias — em especial aquelas que podem ser mais
interessantes para os seus leitores. E como se pudessem parar o tempo por alguns
instantes para, em conjunto, refletir um pouco sobre os acontecimentos.

Podemos destacar algumas reportagens de capa do jornal Diario Popular,

conforme mostram as Figuras 56, 57, 58, 59 e 60.
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Figura 56 — Edicdo 29 de Junho de 2007 Figura 57 — Edi¢&o 30 de Junho de 2007

Figura 58 — Edicéo 1°de Julho de 2007
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Figura 59 — Edicéo 2 de Julho de 2007 Figura 60 — Edicdo 3 de Julho de 2007

Cadernos do jornal Diario Popular de 15 de julho de 2007, conforme ilustra as
Figuras 61, 62, 63, 64 e 65 sobre a FENADOCE.

Figura 61 — Edi¢c&do 15 de Julho de 2007
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Figura 62 — Edigc&o 15 de Julho de 2007

Figura 63 — Edic&o 15 de Julho de 2007

Figura 64 — Edigc&o 15 de Julho de 2007
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Figura 65 — Edic&o 15 de Julho de 2007
Programa Fala Pelotas de iniciativa da Prefeitura de Pelotas é destaque na

edicdo de 8 de julho, no jornal Diario Popular, relatando a edi¢cdo do programa que
foi realizado no auditério da Fenadoce, conforme ilustra a Figura 66.

Figura 66 — Edicéo 8 de Julho de 2007
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Importante destaque da matéria produzida em 1°de julho de 2007 no Diario
Popular que mostra a vitrina mostra a heranca do passado nos doces portugueses,

conforme ilustrada na Figura 67.

Figura 67 — Edic&o 15 de Julho de 2007

Conforme destaque do jornal Diario Popular do dia 09 de julho de 2007, a

Fenadoce contribui para eventos culturais paralelos, conforme mostra a Figura 68.

Figura 68 — Edicédo 9 de Julho de 2007
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Caderno especial do jornal Diario Popular, relatando sobre Pelotas a capital
do Doce, o registro historico e as particularidades das tradi¢cdes, conforme Figuras
69, 70 e 71.

Figura 69 — Edi¢c&o 10 de Julho de 2007

Figura 70 — Edi¢c&o 10 de Julho de 2007
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Figura 71 — Edigc&o 10 de Julho de 2007

O jornal Diario Popular traz também servicos, lazer, cultura, publicidade, entre
outras tantas coisas. Segundo a filosofia do jornal, o importante é manter o
compromisso com a verdade. Este € o principal alicerce da credibilidade que o jornal
mantém ha mais de um seéculo, considerado na cidade um jornal influente e um

grande dissipador de informacgao para populacao local e regional.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Apesar dos muitos trabalhos realizados no ambito académico, os campos de
folkcomunicacédo e folkmidia ainda sdo areas novas. Nas ultimas décadas, tém-se
buscado resgatar a importancia da cultura popular na comunicacédo e na identidade
dos grupos regionais ou populacionais. E importante identificar como os meios de
comunicacdo de massa recuperam e recodificam as manifestagdes populares e seus
mecanismos, bem com suas regras ndo escritas, simbolismos e iconografia. Esse
resgate é importante especialmente no Brasil, um pais continental, com uma riqueza
infinita de manifestagdes culturais regionais, estaduais ou étnicas. A busca de uma
identidade nacional faz com que, apesar das diferencas de sotague e de origem
étnica, cidaddos com realidades tdo diversas, como um legitimo gaucho ou um
caboclo do interior do maranh&o, sintam-se tao brasileiros, tanto um como o outro.

Com o decorrer do tempo e as mudancas que a evolucao tecnologica trouxe,
as referéncias culturais e os contextos historicos, a despeito de sua complexidade,
acabam por se transformar. Em virtude desse processo, o individuo atual em muito
se difere daquele que, ha algumas décadas ocupavam 0 mesmo espaco geografico
ou campo social e cultural. Essas transformacdes formaram a massa que alimentou
as observacdes de Luiz Beltrdo na formulacdo tipologica do agente comunicador
folk, tem-se como resultado desta dinamica, novo ambiente e mutacdes constantes,
acompanhando as novas configuracdes culturais e econdmicas de cada regido.
Nesse novo ambiente, o agente intermediario, como foi concebido no modelo da
folkcomunicacdo por Luiz Beltrdo, ja ndo tem grande importancia na interceptacéo
da codificacdo e decodificacdo das mensagens midiaticas para um melhor nivel de
compreensao e entendimento local.

Hoje, os sujeitos ativos desta sociedade midiatizada tém, ndo so na elite, mas

em praticamente todas as camadas sociais, acesso a televisdo, ao telefone, ao
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celular, a internet, estando constante e diretamente conectados as novidades
mundiais e suas transformacdes, sejam tecnologicas, culturais ou econémicas. A
informacéo, deste modo, ja ndo é mais controlada por uma elite letrada, todavia
dissemina-se por todas as castas sociais e, mesmo que ao largo de diferencas
econbmicas e de poder aquisitivo, propiciam que todos os niveis de um grupo social
mantenham-se ligados por um elo maior de identificacdo cultural, tudo isso
margeado pela popularizacdo da informacdo e da midiatizacdo. Este fendmeno faz
com que os mais diferentes atores sociais, mesmo tendo suas estratégias proprias,
suas prescri¢cdes cognitivas para saber o que é relevante ou irrelevante dentro de
uma narrativa construida a partir de um fato, de uma histéria, de um acontecimento
nacional ou global, mantenham uma poderosa unido de identificacdo cultural
preservado através da Fenadoce, que pode facilmente permear-se por uma
sociedade e incorporar-se de forma profunda a agentes que nem estejam ligados
diretamente ao aspecto cultural que caracteriza um grupo social ou regiao.

Neste contexto, os agentes midiaticos da cidade de Pelotas conduziram,
primeiro de forma esparsa e depois conjunta, dentro de um amplo plano de
divulgacao, o processo que fez com que a tradicdo artesanal de doces caseiros da
cidade se tornasse uma vocagédo cultural e com o decorrer das edi¢cbes a feira foi
tomando uma proporcao cada vez maior. No inicio a cada edigdo os organizadores
solicitavam apoio da midia, mas com a evolucdo e crescimento da feira 0os papéis
inverteram hoje quem busca para divulgar a feira é a propria midia. Assim, 0s
agentes midiaticos ajudaram a tirar a cidade de um longo ciclo de decadéncia,
resgatando uma tradicdo que se incorporou de tal forma ao imaginario regional, que
mesmo o pelotense que ndo tem nenhuma relacdo com a industria doceira, sente-se
membro desta cadeia produtiva que alimenta e impulsiona a economia regional.
Conforme informacdes de Ulisses Nornberg, Vice-presidente administrativo, da
Camara de Dirigentes Lojistas (CDL), realizada, em 2007, em Pelotas, sobre os
negocios gerados no periodo da feira.

Esse processo de transformacdo, que do individual atingiu o coletivo,
funcionou de forma a proporcionar uma influéncia profunda, ndo s6 na motivagédo
comercial, mas no préprio ego do pelotense. Ele deu sustentacdo ao ressurgimento
cultural e econdbmico de uma cidade que estava deixando de fazer parte do Rio

Grande do Sul e como consequéncia o crescimento econdmico e o reconhecimento.
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Os meios de comunicagdo e mais especificamente os jornais da cidade de
Pelotas, ndo sao indiferentes a esse processo. Eles acompanham o intenso
movimento no periodo da feira, realizando um trabalho com foco dirigido para o
aspecto cultural que cerca o evento, bem como suas nuances e manifestacoes
econdmicas. Os veiculos atuam de forma massiva e buscam ressaltar, a cada
matéria produzida, as raizes da cultura doceira e as tradicbes gauchas,
promovendo, a cada chamada, um resgate no cidaddo, da importancia e
abrangéncia da cultura doceira em sua vida cotidiana. O periodo da feira é
transformado em uma espécie de purificacdo desse processo que se realimenta a
cada dia, seja por meio de entrevistas com personalidades da regido, chamadas do
local da feira, propagandas gerais ou de produtores especificos, expositores e afins,
que sao, na sua maioria, empresas da regiao.

Neste trabalho procuramos mostrar como a utilizagdo das ferramentas
midiaticas desenvolveram-se e continuam se desenvolvendo por intermédio da
preservacao cultural dos doces pelotenses, que, de uma forma quase imperceptivel,
porém inexoravel e constante, criou uma identificacao tao forte, que, apesar de sua
curta existéncia, passa a impressao de que Pelotas sempre viveu e vive para a
cultura do doce, antes artesanal e depois industrial, porém, sem afastar-se de todas
as suas raizes antecedentes. Percebe-se ao final que, mesmo com curta duragéo, a
feira esta presente a cada dia na cultura pelotense, deixando de ser um evento
puramente comercial e se incorporando ao imaginario e ao cotidiano da populacao.

Temos em vista a definicdo de Luis Beltrdo sobre folkcomunicagdo como um
“meio” integrador da sociedade, capaz de abrir caminhos para uma possivel
evolucdo do pais. Desta forma, uma reinterpretacdo de sentido, provocada por um
lider de opinido, modificaria alguns pontos do substrato da folk, ou seja, o folclore.

Esse processo elaborado e gestado profissionalmente por seus operadores,
secretarias municipais, agéncias de propaganda, jornais, revistas, radio, televisao,
entre outros, ressalta a cada feira o carater de identificacdo que faz com que a
cidade e seus habitantes sintam-se, e orgulhem-se de tal, participantes de um
processo que os faz unicos e assim sendo os identifica mais e mais com algo que se
torna, ao somarem-se as partes, muito maior que o todo.

Assim, a cultura doceira, que tem como icone a Fenadoce, integra toda uma
regido, seja na identificacdo dos cidadaos, seja na motriz e matrizes econémicas.

Este evento é responsavel por uma sinergia imperceptivel e até o momento sélido,
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que deixa a cada ano, no momento seguinte ao do término de uma edicdo, a
sensacao de missédo cumprida. E também um compromisso com o proximo ano e a
proxima edicdo, que ao contrario de uma simples repeticdo, seja na verdade uma
apoteose de realizacao regional.

Esta € a Pelotas que brilha no século XXI, ao mesmo tempo tao distante, mas
intimamente ligada a seu passado de glérias que remonta ao século XVIlI, tdo nova
em suas vocacgdes econdmicas, e ao mesmo tempo tao ligadas as suas raizes. Uma
cidade na qual a tradicdo e o novo convivem e renovam-se a cada dia, alicercando
parte fundamental deste processo na antes singela, hoje dindmica e profissional
economia doceira. Atividade que se manifesta anualmente em sua forca e
sobriedade, na Feira Nacional do Doce, onde até Presidentes da Republica fazem
questdo de, a cada ano, provar uma guloseima e, indiretamente, a credibilidade,

tradicao e respeito que este traz consigo.
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ANEXO A - Doces finos produzidos em Pelotas

Beijinho

Tortinha de limao

Beijinho de freira

Beijo aleméo



Beijos de mulata

Bem-casado

Bombocado

Bombom de ameixa

Bombom de castanha

Bombom de morango

Bombom de uva

Branquinho

Brigadeiro

Camac6bco
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Cangere

Caramelado de cereja

Caramelado de nozes

Caramelado de olho-de-sogra

Caramelado de palito

Delicia de nozes

Delicia de nozes

Mont Serrah

Ninho

Olho-de-sogra
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Papo de anjo

Pastel de Belém

Queijada

Quindim de chocolate

Rocomini

Romeu e Julieta

Tortinha alema

Trouxinha de améndoa
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ANEXO B — Doces caseiros de Pelotas e algumas receitas

DOCE DE AMBROSIA

Ingredientes :

12 ovos

800g de acucar

3 xicaras de agua

2 litros de leite

1 limao médio

1 colher de baunilha
3 cravos

Modo de preparar:

1. Faca a calda grossa com a agua € o acgucar;

2. Passe 0s 0vos e o leite numa peneira;

3. Coloque esta mistura na calda e junte o suco de limao;

4. Deixe ferver em fogo baixo, ndo mexa, somente sacuda a panela;
5. No final, coloque a baunilha e os cravos;

6. Coloque em compoteira.
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DOCE DE BANANADA, FIGO, GOIABADA E MARMELO

Ingredientes:

1 kg de banana, figo, goiaba e marmelo
800g de acucar
agua o suficiente

Modo de preparar:

Leve as frutas ao fogo, com agua

para cozinhar, previamente

descascadas, descarocadas e

cortadas. Quando estiverem

macias, escorra em uma peneira de
taquara, deixando escorrer até o

dia seguinte. Pese a massa: para

cada quilo da mesma, acrescente

800g de acucar. Leve ao fogo,

mexendo sempre, até aparecer o

fundo da panela. Coloque o doce em caixetas de madeira forradas, e exponha ao sol
por dois ou trés dias, até ficar uma camada acucarada por cima.

LARANJA EM CALDA

Ingredientes:

laranjas amargas
acucar

agua

cravo e canela

Modo de preparar:

Antes de fazer o suco com as

laranjas, lave-as bem e passe um

ralador para retirar a parte verde-

amarelada ficando a parte branca

visivel. Faca seu suco normalmente. Retire todos os restos de bagaco das cascas
das laranjas e ponha-as de molho em agua. Troque a agua varias vezes durante
dois a trés dias ou ferva as cascas, trocando a agua a cada fervida, por umas quatro
vezes. Escorra bem. Faca uma calda com acucar, agua, cravo e canela. Coloque as
cascas e deixe cozinhar em fogo baixo sem mexer muito nas laranjas para que néo
se desfacam.



DOCES DE ABOBORA E BATATA DOCE

Ingredientes:

1kg de abobora ou batata-doce
800g de acucar

agua o suficiente

cravo e canela

Modo de preparar:

Em uma panela de presséo,
cologue a abdbora ou batata-doce
(previamente  descascadas e
picadas), com um pouco agua,
canela e cravo a gosto e o acucar.
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Mexa bem e leve para cozinhar. Quando soltar a primeira presséao forte, o doce
estara pronto. Para fazer o doce desmanchado, leve novamente ao fogo e mexa
sempre. Coloque colheradas em uma peneira de taquara para esfriar, e exponha ao

sol para secar.

QUADRO 1 — Receita de Doce de Figo — Doces Dona Zilda

DOCE DE FIGO

Ingredientes

1 kg de figo verde
1 kg de acucar

1 litro de 4gua
Acucar cristalizado

Como fazer

cristalizado.

Descasque as frutas e cologue-as em uma panela
com agua o suficiente para cobri-las. Deixe ferver por
15 minutos. Depois, troque a agua (acrescente em
torno de 1 litro) e adicione o agucar. Cozinhe em fogo
baixo entre trés e quatro horas até a calda atingir o
ponto de fio*. Retire os figos e polvilhe com acgucar
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QUADRO 2 — Receita de Doce de Abdbora cristalizado — Doces Dona Zilda

Doce de Abdbora

Ingredientes

1 kg de abdbora para doce
1 kg de acucar

1 litro de 4gua

Acucar cristalizado

Como fazer

Retire a casca da abobora e corte-a em cubos.
Depois, siga as mesmas instrucoes de preparo para
os doces de figo e de laranja. *Consisténcia do agucar
em calda.
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ANEXO C - Texto retirado do Projeto de Lei n°. 201/2003

No dia 6/6/2003, o Projeto de Lei referenciado n°. 201/2003 transformou-se na Lei n°
11.919 - DOE 11/06/2003, que declara os Doces Artesanais de Pelotas Patriménio
Cultural do RS, conforme vocé pode conferir na transcrigao abaixo. (Governador

Germano Rigotto sanciona a Lei 11.919 de autoria da Deputada Leila Fetter/PP).

LEI N°11.919, DE 06 DE JUNHO DE 2003.
Declara integrante do patrimonio cultural do Estado os doces artesanais de Pelotas.
O GOVERNADOR DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL.
Faco saber, em cumprimento ao disposto no artigo 82, inciso IV, da Constituicao do
Estado, que a Assembléia Legislativa aprovou e eu sanciono e promulgo a Lei
seguinte:
Art. 1° - Esta Lei declara integrante do Patrimdénio Cultural do Estado os doces
artesanais de Pelotas.
Art. 2° - E declarado patrimonio cultural do Estado, nos termos e para fins,
especialmente dos artigos 220, 221, 222 e 223 da Constituicdo do Estado, o
acervo de receitas, inclusive as de origem portuguesa e agoriana, que, por
exprimirem uma arte essencialmente popular, geraram producdo artesanal
Unica e caracteristica de Pelotas.
8 1° - No prazo de até 60 dias apos a promulgacdo desta Lei, a Comissdo
Organizadora da Festa Nacional do Doce enviara a Secretaria da Cultura do
Estado a relacédo dos doces artesanais e respectivas receitas.
§ 2° - Apos andlise da relagdo do material enviado, conforme determinado no 8
1°, a Secretaria da Cultura encaminhara ao Governador do Estado proposta de
decreto oficializando a relagéo e as receitas.
Art. 3° - Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacéo.

Art. 4° - Revogam-se as disposi¢cdes em contrario.

PALACIO PIRATINI, em Porto Alegre, 06 de junho de 2003).
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ANEXO D — Reportagem — Jornal Diario Popular

Conforme reportagem do jornal Diario Popular, nos U Itimos anos a feira teve a
visita 320 mil pessoas.

Por Tais Brem

O dltimo dia da 152 Feira Nacional do Doce (Fenadoce) lotou as dependéncias do
Centro de Eventos e confirmou a expectativa da organizagao, que usou como base
0S numeros da Ultima edi¢do. Ao final dos 19 dias da tradicional festa pelotense, foi
registrada a presenca de 320 mil visitantes e a venda de trés milh6es de doces. De
acordo com o vice-presidente administrativo da Camara de Dirigentes Lojistas
(CDL), Ulisses Nornberg, a grande surpresa foi o crescimento no numero de
excursodes: 483, o equivalente a 30% mais que em 2006. “O principal publico das
excursoes foi 0s idosos. SO eles representaram um aumento de 20%, o que fez com
gue a Fenadoce lotasse também nas segundas, tercas e quartas-feiras, dias em que
0 movimento costumava ser baixo em outros anos”, destacou.

Nornberg também acrescentou a importancia da Fenadoce para 0s eventos
paralelos a sua realizacdo, como as comemoragdes do aniversario de Pelotas e o
Forum de Tecnologia. “Isto mostra que a feira € o grande guarda-chuva para que
durante estes 19 dias, Pelotas se movimente ndo so pelo mote, que é o doce, mas
em toda questdo de economia, desenvolvimento e crescimento sustentavel da

cidade”, avaliou.

Vendas para todos os gostos

Por Tais Brem

Momentos antes do fechamento dos portées do Centro de Eventos ja era impossivel
conseguir comprar 0s produtos mais requisitados da feira. “Os bombons de morango
e de nozes acabaram, como a maioria”, disse a doceira Leila Nanini, estreante em
Fenadoces. “O movimento foi muito bom; tivemos bastante trabalho em todos os
dias”“, comentou.

Seguindo a tradicdo, além das inUmeras variedades da iguaria-simbolo da festa, os

produtos expostos nos estandes comerciais também fizeram sucesso neste ano. Um
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bom exemplo foi a loja que lucrou com a rivalidade classica do futebol, colocando
lado a lado produtos do Grémio e do Internacional. “Trabalhamos com a paix&o e
iISSo garante o sucesso nas vendas”, comentou a proprietaria da loja, Greice Becker,
ao destacar que os torcedores do Inter formaram a maioria da clientela. “Sempre
vendemos mais os produtos do Grémio, mas aqui os colorados compraram parelho.
Dizem que é por causa da identificacdo com o Xavante”, brincou.

Também com aumento em relacdo ao ano passado, roupas e calcados de inverno
ganharam destaque de vendas nos estandes de comeércio e servicos. Ao todo,

participaram desta edicdo mais de 450 expositores.



138

AUTORIZACAO PARA REPRODUCAO

Eu, Veridiana de Vasconcelos Duarte, autora da Dissertacdo intitulada
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