CARETA DE TRIUNFO/
PE, FOLKMARKETING E
DESENVOLVIMENTO LOCAL

CARETA DE TRIUNFOIPE, FOLKMARKETING Y DESARROLO LOCAL

Doutoranda em Estudos de Cultura Contemporanea na Universidade Federal
do Mato Grosso (UFMT). Mestre em Extensdo Rural e Desenvolvimento Local

(Posmex) da Universidade Federal Rural de Pernambuco.

E-mail: verasantos1010@gmail.com.

Professor Doutor do Programa Extensdo Rural e Desenvolvimento Local

(Posmex) da Universidade Federal Rural de Pernambuco (UFRPE).

E-mail: recifrevo@uol.com.br



RESUMO

Este artigo apresenta os resultados de pesquisa desenvolvida no Programa de Pés-Graduagao
em Extensdo Rural e Desenvolvimento Local (Posmex), da Universidade Federal Rural de
Pernambuco (UFRPE), onde analisamos a utilizagao da imagem do Careta, personagem tipico
do carnaval de Triunfo/PE, como estratégia de Folkmarketing para o Desenvolvimento Local.
Os resultados da pesquisa mostram que o Folkmarketing pode funcionar como uma estratégia
para divulgacdo da cultura local, que promove a valorizagao cultural e econdmica, podendo
incidir no Desenvolvimento Local.

PALAVRAS-CHAVES: CARETAS; FOLKMARKETING; DESENVOLVIMENTO LOCAL.

ABSTRACT

This article presents the results of a research conducted in the Postgraduate Program in Rural
and Local Development Extension — Posmex, of the Federal Rural University of Pernambuco
— UFRPE, in which one analyzes the use of the image of the Careta, a typical character of the
Triunfo/PE carnival, as a Folk Marketing strategy for the local development. The results of
the research show that Folk Marketing can operate as a strategy for divulgement of the local
culture, which sponsors cultural and economic valuation, with possible application on the

local development.
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RESUMEN gt

Este trabajo presenta los resultados de las investigaciones desarrolladas en el Programa de
Posgrado en Extensién Rural y Desarrollo Local - Posmex, Universidad Federal Rural de =
Pernambuco - UFRPE, cuyo objetivo era analizar la imagen uso del Caretas, personaje tipico
del carnaval de Triunfo/PE, como estrategia Folkmarketing para el Desarrollo Local. Los
resultados de la encuesta muestran que el Folkmarketing puede funcionar como una estrategia
para la difusion de la cultura local, que promueve el valor cultural y econémico, que podria
darse en el desarrollo local.

PALABRAS-CLAVE: CARETAS; FOLKMARKETING; DESARROLLO LOCAL.
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1. Introdugao

Este artigo é fruto da pesquisa desenvolvida
no mestrado em Extensdo Rural e Desenvolvi-
mento Local (Posmex) da Universidade Federal
Rural de Pernambuco (UFRPE), concluida em
2015. Analisar a utilizagdo da imagem do Care-
ta, personagem tipico do carnaval Triunfense,
como estratégia de Folkmarkentig para o Desen-
volvimento Local de Triunfo/PE; identificar or-
ganizacbes publicas e privadas que fizeram uso
da imagem do Careta, bem como, compreender
as implicagdes dessa utilizacdo para a geracdo de
renda e sua repercussdo socioeconémica e cultu-
ral no municipio de Triunfo/PE foram objetivos
norteadores no percurso da pesquisa.

Localizada no sertdo de Pernambuco, na mi-
crorregido do Alto sertdo do Pajet, distante 402
km do Recife, a cidade de Triunfo/PE possui,
segundo estimativa do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica - IBGE (2013), o nimero
equivalente a 15.280 de habitantes, com Indice de
Desenvolvimento Humano - IDH de 0,714.

Triunfo/PE se destoa das demais cidades do
sertdo por suas temperaturas amenas, propor-
cionadas por seus 1004 metros de altitude e uma
vegetacdo verde, que mescla caracteristicas da
Caatinga e da Mata Atlantica.

A atragdo cultural mais conhecida é o Careta,
principal personagem do carnaval triunfense, ca-
racterizado por uma indumentaria composta por
mascara, chapéu, relho e tabuletas, cuja fantasia
é colorida e enfeitada com fitas, plumas e muito
brilho. Durante o carnaval as trecas, como sdo
chamados os grupos de Caretas, puxam blocos e
desfilam pela cidade com suas alegorias.

No entanto, o Careta ndo ¢ mais visto apenas
como uma manifestacdo popular carnavalesca
como outrora, hoje, ele também ¢ utilizado como
um diferencial para promover a cidade, assim
como seus empreendimentos e produtos.

Nesse cenario o Careta confirma uma tendén-

cia da atualidade que diz respeito ao desenvolvi-

mento ou fortalecimento do turismo, através de
aspectos e/ou valores culturais locais. Esse pro-
cesso encontra respaldo em Marques de Melo
(2008, p.70) quando afirma que “no limiar do
século XXI vivemos um periodo marcado pelo
reflorescimento das culturas locais e regionais.”

A utiliza¢do da imagem do Careta de Triunfo/
PE como uma estratégia de Folkmarketing ins-
titucional e mercadoldgica contribui para o De-
senvolvimento Local? Desenvolvemos a pesquisa
visando, também, responder a esse problema,
sob a perspectiva de que as manifestacdes cultu-
rais locais servem de atrativo para impulsionar o
desenvolvimento de certas localidades, e levam
em conta a ampla utilizacdo da imagem do Care-
ta por institui¢des publicas e privadas de Triunfo/
PE, através de estratégias de Folkmarketing.

Sobre o Folkmarketing, Lucena Filho (2012)
infere que sdo estratégias adotadas por organi-
zagdes publicas e/ou privadas que se apropriam
das expressdes simbdlicas da cultura popular,
com objetivos mercadologicos, institucionais, ou
seja, instituicdes que incorporam elementos do
universo cultural popular como forma de se co-
municar com seus publicos, reforcar identidades,
dar visibilidade a produtos e servigos.

Essa tendéncia na valorizagdo das culturas
regionais e locais entra em consonincia com o
paradigma do Desenvolvimento Local, pois este
propde a valorizagdo das potencialidades e va-
lores locais. A perspectiva do Desenvolvimento
Local se destaca nos debates atuais sobre desen-
volvimento, por tentar superar os reducionismos
de um modelo econdémico centrado no merca-
do. Neste modelo propde-se integrar de forma
equilibrada variadas dimensdes: econdmicas,
sociais, politicas, culturais, ambientais. Segun-
do Jara (1999) é necessario dinamizar o campo
econdmico, no entanto, é preciso pensa-lo criti-
camente, sem tomd-lo como tinico caminho para
desenvolvimento, portanto, as novas concep¢oes

de desenvolvimento devem necessariamente agir



em consonancia com as outras dimensdes, bem
como incorporar questdes tanto de ordem objeti-
va quanto subjetivas.

Isto posto, e sob um entrelagamento metodold-
gico das categorias norteadoras Desenvolvimen-
to Local e Folkmarketing, desenvolvemos a pes-
quisa perscrutando onde, como e se a imagem do
Careta evidenciada em estratégias de Folkmarke-
ting mercadoldgico e institucional repercutiram
em agdes otimizadoras de desenvolvimento para

a comunidade triunfense.

2. O Careta de Triunfo/PE

O Careta é um personagem tipico das manifes-
tagdes carnavalescas de Triunfo/PE, composto por
uma indumentdria colorida, com brilho, plumas
ou apenas com algumas pecas de roupas. Os Care-
tas usam chapéus enfeitados com fitas e varios ou-
tros acessorios, também carregam a tabuleta, que
¢ uma tabua onde colocam chocalhos pendurados
e frases satiricas e, por fim, a mascara que esconde
a verdadeira identidade do brincante.

O personagem encenado como Careta tem
suas origens no sagrado, nas festividades do na-
tal, mas foi no carnaval, festa profana, que ele
cresceu e tomou forma, os participantes mais an-
tigos vestiam-se de forma mais simples, hoje, no
entanto, investem no brilho e colorido.

Embora existam controvérsias a respeito da
brincadeira em Triunfo/PE, aponta-se seu surgi-
mento por volta de 1917. Segundo Lopes (2006)
a brincadeira surgiu a partir de dissidentes de um
grupo de reisado, vindos da zona rural do mu-
nicipio para uma apresentagdo. Dois Mateus' se
embriagaram e foram expulsos do grupo, insatis-
feitos teriam saido pelas ruas fazendo algazarras.
Conta-se ainda que os mesmos tivessem aprovei-

tado a indumentaria do reisado para brincarem o

1 Os Mateus aparecem em dupla, vestem paletds e calgas de tecido
xadrez, usam um grande chapéu afunilado com espelhos e fitas co-
loridas, 6culos escuros, rosto pintado de preto e levam nas maos os

pandeiros. Sao os personagens comicos do Reisado.

carnaval, e a partir dai, a brincadeira ganharia as
ruas durante os carnavais da cidade, sendo ence-
nada principalmente por jovens do Bairro triun-
fense Alto da Boa Vista. Em 2007 a Prefeitura
Municipal de Triunfo/PE, pelo decreto de nime-
ro 001/2007 declarou o Careta como patrimonio
cultural do municipio. E hoje, ele é uma figura

que se destaca no cendrio cultural da cidade.

3. Itinerario metodoldégico

Nosso percurso metodoldgico levou em conta
a necessidade de verificar valores e significados
que decorrem da manifesta¢do cultural dos Ca-
retas, e que ndo podem ser mensurados apenas
quantitativamente. Assim nossa pesquisa é de
natureza qualitativa, e como infere Demo (2008)
a pesquisa qualitativa leva em conta a complexi-
dade da realidade, considerando que esta possui
fendmenos que nio sdo apreendidos pela simples
captacao estatistica.

De acordo com os objetivos a pesquisa se carac-
teriza como exploratéria que segundo Gil (2010)
permite uma aproximagdo com o problema que
sera estudado, além disso, possui certa flexibilida-
de para que possa abarcar os varios e distintos as-
pectos do fendmeno pesquisado. Nossa pesquisa,
portanto, se delineia em um estudo de caso.

Quanto as técnicas de pesquisa além da obser-
vagdo, nos valemos da aplicagdo de entrevistas
semiestruturadas. Para a realizacdo das entrevis-
tas? buscamos pessoas que tivessem ligagoes com
o objeto de estudo, deste modo, delimitamos que
seriam entrevistadas pessoas que produzissem e/
ou comercializassem artigos com a imagem do
Careta, bem como representantes do Governo
Municipal, iniciativa privada e associagdes. Des-
sa forma, o universo da nossa pesquisa compoe-
se de nove sujeitos sociais, sendo seis produtores
(as) e/ou comerciantes de artigos com a imagem

do Careta, o diretor de cultura do municipio, um

2 Nas transcrigdes e nas falas aqui referenciadas utilizamos ipsis lit-

teris as expressoes e linguagens dos entrevistados.
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empresario, e o vice-presidente da Associagdo
Comercial do Municipio de Triunfo/PE (ACMT),

conforme quadro abaixo:

nesse viés que relacionamos a Folkcomunica¢ao
com O processo comunicativo, nos quais orga-

nizacoes se utilizam de manifesta¢des culturais

Quadro 1 - Quadro de apresentagio dos entrevistados.

Nome Idade
Aparecida 47 anos X
Paula 45 anos X X
Natércia 69 anos X X
Maria José 35 anos X
Fatima Barros 49 anos X X
Ronivon 29 anos X
Pedro Junior 64 anos Empresario
José Nildo 40 anos Vice-presidente da
ACMT
Jeancarlos 35 anos Diretor de Cultura

Fonte: Proprios autores.

4. Referencial Teorico

A coexisténcia e o didlogo entre meios massivos
e populares de comunicagdo configuram interesses
das novas abrangéncias da Folkcomunicagao, forja-
das através de pesquisas que buscam refletir os fe-
ndémenos comunicacionais de origem popular em
interacdo com os meios massivos, numa relacio de
influéncia mutua, assim, é pertinente a reflexdo de

Marques de Melo (2008) sobre esse processo:

Os discipulos de Luiz Beltrdo ampliaram o seu
raio de observagdo dos fendmenos folkcomuni-
cacionais, ndo se limitando a analisar os feno-
menos da recodificagio popular de mensagens
da cultura massiva, mas também rastreando os
processos inversos, ou seja, pesquisando a apro-
priagdo de bens da cultura popular pela indus-
tria cultural (Marques de Melo, 2008, p.24)

Entendemos, pois, que ha uma constante per-
muta entre os universos da cultura folk e da
cultura de massa, onde ambas se percebem e se

apropriam dos elementos, de uma e de outra. E

com propdsitos mercadoldgicos e institucionais,
materializadas em estratégias de Folkmarkerting,
uma nova abrangéncia da Folkcomunicagdo: o
Folkmarketing, definido como:

Uma modalidade comunicacional, com base
nas matrizes tedricas da teoria da folkcomu-
nicagdo e do marketing, apresentando como
caracteristica diferenciada a apropriagio das
expressoes simbolicas da cultura popular (Lu-
cena Filho, 2012, p.35).

Percebe-se que muitas localidades se valem de
suas potencialidades naturais, histéricas, cultu-
rais para divulga¢do no intuito de atrair desen-
volvimento. E importante salientar Lucena Filho
(2007) quando afirma que para a promogao local
¢ fundamental que as mensagens e instrumentos
de divulgagio estejam em sintonia com as cultu-
ras regionais e/ou locais.

Nessa perspectiva, Triunfo/PE criou uma ima-
gem turistica associada ao seu potencial natural

e cultural, através do personagem Careta que



foi transformado em uma marca da cidade e do
seu carnaval. Lucena Filho (2007) defende que o
Folkmarketing movimenta sentidos de emocao,
identificacao e pertencimento ao utilizar de re-
cursos culturais que fazem parte do universo de
um publico para os quais atuam.

O Careta transcendeu a figura carnavalesca e
transformou-se em uma imagem com uma car-
ga simbdlica expressiva, estampada em fachadas
de empresas, em embalagens de produtos locais.
Nessa perspectiva, situamos a imagem do Care-
ta também como uma fonte geradora de renda
para o local.

O desgaste do modelo econdmico atual alia-
do a uma proposta de implantar um sistema
que mirasse o social, humano e ambiental, fez
surgir novas ideias sobre desenvolvimento. “A
partir da década de 90 a questdo do desenvol-
vimento passou a ser discutida pelo viés do
‘local;, ou seja, como empreender iniciativas
de desenvolvimento a partir de caracteristicas,
vocagdes e apelo local (Tendrio, 2007, p 85)”
De acordo com este autor o Desenvolvimento
Local néo prioriza apenas pardmetros de natu-
reza econdmica, mas suas variaveis sociocultu-
rais, buscando harmonizar as rela¢ées econo-
micas, sociais, ambientais e culturais.

Dentre tantos desafios que marcam essa pers-
pectiva, surge a necessidade de pensar como é
possivel caracterizar os processos de Desenvolvi-
mento Local, ou mesmo localizar espagos possi-
veis de se efetivar tal processo. Nao se pode cair
na pretensao de eleger regras ou elencar elemen-
tos que por si s6 definam o que vem a ser uma
estratégia de Desenvolvimento Local, pois este
deve levar em conta as diferencas de contextos
histéricos, sociais e culturais. Como infere Oli-
veira (2001) “o Desenvolvimento Local é uma
nog¢ao polissémica, e necessariamente compor-
ta tantas quantas sejam as dimensdes em que se
exerce a cidadania” (Oliveira, 2001, p.13).

Muitas pesquisas tém usado o capital social

como um dos principais critérios para anali-
sar ou identificar estratégias e/ou iniciativas de
Desenvolvimento Local. Tenta-se, dessa forma,
evitar generalizagoes, situando toda e qualquer
experiéncia de dentro da concepgio de Desen-
volvimento Local.

Pode-se dizer que o capital social é um cam-
po sem uma defini¢do conceitual precisa e uni-
ca, fato este que ndo representa fragilidade, mas
sim um campo complexo e ainda aberto a inves-
tigacdo, como infere Kliksberg (2003, p.116) “de
recente exploragdo, encontra-se, na verdade, em
plena delimitacio de sua identidade, daquilo que
é, e daquilo que ndo é” Jara (1999, p.17) afirma
que “o capital social também diz respeito a ca-
pacidade dos atores institucionais para trabalhar
e atuar articuladamente, em sinergia e parceria”.

Entendemos, assim, que o capital social é um con-
ceito que engloba diversos aspectos, que comporta

subjetividades e valores individuais e coletivos.

5. Anilise e discussdao

Neste estudo abordamos o Folkmarketing via
objetivos institucionais e mercadoldgicos. Para
tanto, é necessario esclarecer que a comunica-
¢do institucional é aquela que se preocupa com a
imagem da organizacio, com a identidade junto
ao seu publico e com a firmag¢do de suas ideias.
A comunica¢do mercadoldgica é aquela direcio-
nada para o mercado, promovendo um produto
ou servigo.

Dessa forma, buscamos identificar alguns em-
preendimentos de natureza publica e privada que
utilizassem a imagem do Careta, para verificar se
e como ocorre essa apropriacdo de imagem. Em
nossa pesquisa localizamos cerca de 20 (vinte)
empreendimentos que fazem referéncia a ima-
gem do Careta.

A partir dos dados das entrevistas e deste le-
vantamento, analisamos como a imagem do Ca-
reta é apropriada e utilizada em estratégias de

Folkmarketing.
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5.1 A utilizagdo da imagem do Careta em estra-
tégias de comunicagio institucional

Sobre a comunicagdo institucional Torquato
apud Lucena Filho (2007, p.173), enfatiza que “a
comunicacdo institucional objetiva conquistar
simpatia, credibilidade e confianga, realizando
como meta finalista, a influéncia politico-social.”
Nesse sentido as estratégias de comunicagdo ins-
titucional servem para atrair a atengdo do publi-
co, bem como, para informar de sua presen¢a na
localidade.

Dessa forma identificamos estratégias de co-
municacdo institucional na Prefeitura Municipal
e na Secretaria Municipal de Turismo, Cultura e
Desportos de Triunfo/PE que utilizam a¢des de
Folkmarketing.

Através de nossas observagées, constatamos que
a estratégias comunicacionais da Prefeitura Muni-
cipal de Triunfo/PE com a imagem do Careta se
materializam de trés formas, a primeira através do
uso da imagem na ornamentagdo da cidade du-
rante o carnaval, onde ha exposi¢do completa ou
apenas da mascara com o chapéu do personagem
em vias publicas. A segunda forma se da através
da ornamentagdo constante em pontos estratégi-
cos do municipio, tais como o Lago Jodo Barbosa,
onde se tem a fonte no formato do personagem,
no Pico do Papagaio que possui uma escultura de
corpo inteiro do Careta e no portal da cidade. A
terceira forma se percebe em elementos do Careta
na arquitetura de algumas pragas.

A exposicao da imagem do Careta nesses pon-
tos tende a reafirmar a moradores e turistas que
Triunfo/PE é a Terra dos Caretas, uma marca que
a distingue das demais localidades da regido. Essa
distingéo, por sua vez, serve também como atra-
tivo para o turismo.

Ao utilizar o elemento da cultura popular a
prefeitura municipal refor¢a a ideia de identidade
através de um valor local. Nesse sentido vale lem-
brar o pensamento de Lucena filho (2012) quan-

do defende que o Folkmarketing age segundo

uma semantica de valorizacio das culturas locais.

A secretaria de cultura usa a imagem do Careta
de duas formas, a primeira se efetiva como slogan
da instituicao, 0 mesmo aparece de corpo inteiro
e com o chicote, nesse sentido o Careta ¢ o sim-
bolo que faz referéncia a institui¢ao e evidencia o
apoio e parceria da mesma em eventos distintos.

A segunda forma aparece como um simbolo de
eventos culturais, em ferramentas de divulgagao, a
exemplo de folders e cartazes. Para esses eventos a
instituicdo emprega a imagem adaptando-a a cada
cenario festivo, como por exemplo, a divulgacdo
da festa de Sao Joao na cidade é feita com a ima-
gem do Careta personalizada com motivos juni-
nos tipicos do imaginério festivo rural, a exemplo
da camisa xadrez e os remendos na calca.

Pode-se dizer que a apropriacdo da imagem do
Careta por instituigdes publicas, ilustradas aqui
pela Prefeitura Municipal e Secretaria de Turis-
mo, Cultura e Desportos de Triunfo/PE, cria uma
marca, algo que a distingue de outras cidades.
Assim, além de ser o personagem tradicional do
carnaval triunfense sua imagem é uma referéncia

para a cidade.

5.2 A utilizagdo da imagem do Careta em estra-
tégias de comunicagio mercadoldgicas

A comunicagdo mercadoldgica, como o nome
ja supoe, é direcionada para o mercado, promo-
vendo um produto ou servico, como confirma
Torquato apud Lucena Filho (2007) “a comuni-
cagdo mercadoldgica objetiva promover a troca
de produto e/ou servigos entre produtor e consu-
midor” (Lucena Filho, 2007, p.174).

Em Triunfo/PE, é possivel visualizar as estraté-
gias comunicativas com finalidades mercadologi-
cas em fachadas, ornamentos e placas utilizadas
para chamar a atengdo dos visitantes; a imagem
do Careta vira uma marca para dar visibilidade
ao servi¢o ou produto trabalhado.

A estampa do Careta associada a produtos re-

presenta uma estratégia das empresas que bus-



cam se destacar e chamar a aten¢do do compra-
dor, especialmente o turista, numa demonstragio
de que o personagem serve como um indicativo
de um produto genuinamente local.

Outra materializa¢do é a utiliza¢do de artigos
com a imagem do Careta como ornamentos pe-
los empreendimentos privados. Nesse sentido
as empresas mostram o personagem e a cultura
local, expondo, assim, mais um atrativo para os
visitantes.

Podemos dizer que essa reconfiguragio da
imagem do Careta aproxima-se da reflexdo de
Canclini (2008), quando diz que com frequéncia
a hibridizagdo surge da intencido de reconverter
um patrimonio cultural para inseri-lo em novas
condi¢coes de produgdo e mercado. No caso em
estudo, os empresarios percebem as vantagens da
imagem do Careta enquanto marca para agregar
valor simbdlico aos seus produtos e servigos, vi-
sando, se beneficiar do segmento turistico.

Nesse sentido, as organizagdes publicas e priva-
das estao utilizando uma estratégia de Folkmarke-
ting, efetivando uma comunicagdo com seus pu-
blicos através do personagem da cultura popular
local. No préximo topico, vamos explicitar, como
essas estratégias de se refletem na vida das pessoas,
se proporcionam vantagens que possam sinalizar

para um processo de Desenvolvimento Local.

5.3 Folkmarketing como estratégia para o de-
senvolvimento local

As estratégias de Folkmarketing, a partir da
utilizacdo da imagem do Careta, se mostraram
como processos simbdlicos carregados de senti-
dos de identificagdo, emocao e valoriza¢io cultu-
ral e pertinéncia.

Dessa forma, tentamos perceber se essas apro-
priagdes da imagem do Careta em estratégias de
Folkmarketing sinalizam para o Desenvolvimen-
to Local. E, sendo este um conceito amplo e po-
lissémico de Oliveira (2011), que comporta desde

questdes econdmicas, sociais como também os

aspectos culturais e ambientais, torna-se impres-
cindivel elegermos alguns elementos que possam
nos direcionar nas reflexdes sobre o mesmo. As-
sim, elegemos as seguintes categorias para subsi-
diar nossas andlises: Gera¢do de Renda, Bem-es-

tar Pessoal e Participag¢do/Organizacao.

5.3.1 A imagem do Careta como oportunidade
de geracdo de renda

Concordamos que em um processo de De-
senvolvimento Local faz-se necessario incluir
aspectos econdmicos, uma vez que estes estdo
ligados a vida das pessoas, e ndo devem ser des-
considerados. Nesse sentido, buscamos verificar
o potencial econdmico dos artigos com a ima-
gem do Careta para a geragdo de renda no con-
texto local.

E a partir da reconfiguragdo do personagem em
uma marca e pelo crescimento do turismo local
que a imagem do Careta surge, também, como
possibilidade de geracdo de renda. Artistas locais
perceberam o potencial do personagem como
um suvenir para oferecer aos turistas, surgindo
assim, uma dinadmica de produgio e comerciali-
zagdo em torno da imagem do personagem.

Percebemos que apesar das oscilagdes entre a
alta e baixa estacdo turistica, hd vendas durante
todo ano, como nos revela Paula: “Eu produzo
o ano todo, de janeiro a janeiro, gragas a Deus.
Hoje tem uma demanda imensa de pedidos”

Para estes sujeitos, a atividade com a imagem
do Careta tornou-se fonte de renda, um comple-
mento ou mesmo a principal alternativa para seu
sustento, como pode ser visto no depoimento de
Maria José: “Minha renda em relagdo ao Careta é
de cada 100%, 95% ¢ do Careta”.

Podemos dizer que a atividade de produgédo/
comercializacdo dos artigos com o Careta po-
tencializa a renda dessas pessoas e isso vai se re-
fletir positivamente na vida das mesmas, dando
melhores condi¢des de vida e visibilidade para

estes artistas.
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Constatamos que as estratégias de Folkmarke-
ting, possibilita a reconversao da imagem do per-
sonagem Careta em artigos de suvenir produzi-
dos e comercializados por pessoas do local, con-
tribuindo com a geracdo de renda das mesmas,
efetivando dessa forma um importante aditivo
para a efetivacdo de um processo de Desenvol-

vimento Local.

5.3.2 A imagem do Careta e 0 bem-estar pes-
soal

O Desenvolvimento Local pressupde uma série
de condi¢des para sua estabilizacdo que remetem
necessariamente a melhoria da qualidade de vida
das pessoas, dotando-o, portanto, de um carater
mais humano fazendo-se necessirio, também,
entender as subjetividades dos sujeitos e incluir
as transformagdes na vida das pessoas para além
das necessidades materiais.

Como infere Jara (1999), é necessario unir as
questdes objetivas e subjetivas do desenvolvi-
mento, visando atender as necessidades mate-
riais, mas também imateriais, colocando as pes-
soas como ativos de maior valor.

Sen (2000) destaca que é fundamental para o
desenvolvimento que as pessoas possam “levar
o tipo de vida que elas valorizam” (Sen, 2000,
p.32). Isso significa poder realizar atividades
que potencializem o progresso material, mas
também, a satisfagdo pessoal, ou seja, o lado
humano e, portanto, mais subjetivo do desen-
volvimento.

Dessa forma, deduzimos que elementos como
sentimentos e afetividades sdo constitutivos do
desenvolvimento, fazem parte dos sujeitos e de-
vem ser considerados. Aqui, eles sdo expressos na
realizagdo pessoal dos sujeitos, na afetividade dos
mesmos em relac¢do a atividade que desenvolvem
como evidencia Paula: “Nio vou enricar com o
Careta, mas tem uma sobrevivéncia, uma inde-
pendéncia e a autorrealizacdo como ser humano,

e isso é 0 mais importante”.

Ja Natércia evidencia os beneficios psicolégicos
e mesmo fisicos, quando diz que o trabalho é uma
terapia: “Olha a vantagem foi tomar meu tempo,
nao ficar s6 em casa e juntar o util ao agradavel a
remuneragio também, é logico. E uma terapia””

Além da satisfagdo em relacio ao trabalho, per-
cebemos que esse labor influencia a autoestima e a
afetividade numa vincula¢do com a cultura local,
a0 mesmo tempo em que tem um retorno no to-
cante a valorizac¢io e divulgacdo do personagem.

Podemos perceber que atividades tanto de
producgdo como de comercializagido dessas pe-
¢as do Careta funcionam como motivagdo pes-
soal desses sujeitos. Esses sentimentos de prazer,
autoestima, orgulho e reconhecimento incidem
positivamente para a qualidade de vida dessas
pessoas. Segundo Jara (1999) “os pensamentos e
sentimentos trabalham como guias internos que
orientam e modelam os comportamentos e rela-
cionamentos’”.

Nesse sentido, investigamos como esses sujei-
tos atuaram em rela¢do ao contexto social, parti-
cipagdo em conselhos ou associagoes, e verifica-

mos dados sobre organiza¢io social.

5.3.3 Capital Social - participa¢ido/organizacio
para o desenvolvimento local

Nesse quadro de reformula¢des dos modelos de
desenvolvimento ficou evidente a necessidade de
incorporar subsidios que compdem a textura so-
cial, tais como, cooperacio, organizagao, partici-
pagdo, elementos que se referem essencialmente
a coletividade, ou seja, ao capital social. Segundo
Franco (2004, p.1) o capital social é “um conceito
politico, que tem a ver com os padrdes de orga-
niza¢ao e com os modos de regulacio praticados
por uma sociedade”

Desta forma, interessou-nos saber se os sujei-
tos pesquisados estavam ou ndo organizados em
associagdes, grupos, se participavam de conse-
lhos, se existia algum tipo de parceria entre si e/

ou com esferas governamentais.



Para José Nildo, vice-presidente da Associagdo
Comercial de Triunfo/PE (ACMT) que funcio-
na ha cerca de 15 anos na cidade e conta com
aproximadamente 180 participantes, as pessoas
da cidade estdo mais conscientes da importan-
cia de participarem de organizagdes/associagdes:
“o pessoal sabe que uma associag¢ao hoje é cres-
cimento nio s6 pra eles que sdo comerciantes
como também para Triunfo/PE, para o munici-
pio em geral”

Em Triunfo/PE existem organizagbes de na-
turezas distintas atuando no municipio, e essas
organizagdes e institui¢des indicam um movi-
mento de organizacdo da sociedade, no entanto,
o empresario Pedro Junior deixa claro que ainda
existem algumas fragilidades, como podem ser

percebidas na fala abaixo:

Hoje nos temos muitos conselhos uns mais e
outros menos atuantes, sempre com uma par-
te forte do poder municipal controlando esses
conselhos, isso é uma dificuldade por que as
vezes o cidaddo ndo tem a consciéncia plena
do que é o conselho para nossa cidade.

Na visdo do representante do Poder Publico
local existem muitas dificuldades, pois a popula-
¢do, especialmente o segmento dedicado ao arte-
sanato, ndo tem consciéncia da necessidade e das
vantagens advindas desses processos de organi-

zacdes. O diretor de cultura Jeancarlos assevera:

A gente sabe que artesanato é um comércio um
tanto individual, ndo é? Ele estd trabalhando
para poder obter o lucro pra si, entdo falta essa
visdo de que se cooperarem uns com os outros,

isso vai crescer muito mais.

Ja na perspectiva dos artesdos e dos comercian-
tes de artesanato a participacdo em organizagdes,
sejam associacdes ou conselhos, ainda é um de-

safio, para Ronivon surgiram convites da Prefei-

tura Municipal, mas nada que fosse do interesse
do mesmo:

Eu ja recebi algum convite assim, da secretaria
de turismo geralmente que manda pra essas
coisas, mas é uma coisa, que eu vejo que ndo
vale a pena.

Tal apatia demonstrada em relagdo a organiza-
¢do e participacio destes sujeitos sociais nos pa-
rece, em parte, justificada pela falta de confian-
¢a em relacdo a eficiéncia dessas organizagdes,
principalmente quando estdo ligadas ao poder
publico local. A fala de Aparecida corrobora essa

percepgao:

Eu ja participei de tanta reunido achando que
alguma coisa ia acontecer, mas ndo sai de reu-
nido, ai desisti, [..] Eu ndo sei se foi o Senac ou
Sebrae, eu passava o dia inteiro ld, muito bom,

mas ndo teve nada.

A falta de confianga nessas estruturas sejam
prefeitura e secretarias e instituicdes como
Servigo Brasileiro de Apoio a Micro e Peque-
nas Empresas — Sebrae, que poderiam propor-
cionar o apoio e aproximacgao entre estes sujei-
tos e sua organiza¢ao em grupos, impede que
estas pessoas mantenham uma postura mais
atuante e inclusiva nos setores de tomadas de
decisdes.

A articula¢do entre os diversos setores pu-
blicos, privados e civis ainda carece de incenti-
vos para sua efetivacdo, pois sob a dtica de Jara
(1999) o capital social também se refere a dispo-
sicdo dos atores institucionais para atuarem arti-
culadamente e em sinergia, numa integragdo de
esfor¢os e vontades.

Através dessas reflexdes sobre o capital social,
observa-se que falta parceria entre os proprios
artistas/comerciantes e destes para com 0s ou-

tros setores, assim, a existéncia das associacoes
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e conselhos, por si s6, ndo sdo o bastante para
motivar os sujeitos a participarem. Como infere
Jara (1999) o local ainda é um campo fértil para
semear capital social, é preciso identificar os atri-
butos da vida social e cultural local que possam
estimular as parcerias, valores que possam esti-
mular a cooperagio, visando objetivos que bene-
ficiam a toda comunidade.

Portanto, podemos dizer que no contexto estu-
dado em Triunfo/PE existe desenvolvimento na
perspectiva da geragdo de renda na qualidade de
vida dos sujeitos pesquisados, no entanto, para
que aconte¢a uma promogao efetiva do Desen-
volvimento Local é necessario desenvolver e po-

tencializar o capital social.

6. Conclusao

Esta pesquisa teve como objetivo analisar a
utilizacdo da imagem do Careta, personagem
do carnaval Triunfense, como estratégia de
Folkmarkentig para o Desenvolvimento Local de
Triunfo/PE.

Verificamos que ha uma construgéo intencio-
nal do personagem em um simbolo representati-
vo da cidade e que essa reconfiguragao gera uma
estratégia de Folkmarketing que atua como um
reforco na mobilizagdo de sentidos de emocio,
empatia, identificacdo, valoracio cultural e per-
tencimento.

A utilizagao de estratégias de Folkmarketing
com a imagem do Careta, pela Prefeitura e Secre-
taria de Cultura Municipal, procura promover as
proprias instituigoes, mas, sobretudo a imagem
de cidade diferenciada, que além de fatores natu-
rais possui também riqueza cultural.

Ja no segmento privado, alguns estabeleci-
mentos empresariais utilizam a imagem do Ca-
reta como uma marca para agregar valor simbo-
lico aos seus produtos e servigos, visando, espe-
cialmente, se beneficiar do segmento turistico.

Constatamos ainda que a partir da protago-

niza¢do do Careta, desenvolve-se a producéo e

comercializagdo de artigos artesanais em torno
da figura, o que promove trabalho e renda para
artesdos e donos de lojas de artesanatos triun-
fenses.

Assim, além de efetivamente contribuir na
renda, a imagem do Careta mobiliza sentimen-
tos de valorizacdo da cultura, de autoestima, de
satisfacdo com o trabalho. E, estes elementos
atuando em sintonia vdo incidir diretamente
na qualidade de vida dessas pessoas. Conclui-
mos que o Folkmarketing funciona como um
elemento potencializador do Desenvolvimen-
to Local, pois refor¢a sentimentos de perten-
cimento, identificagdo com o local e pode ser
trabalhado, de modo a gerar renda como ocor-

re em Triunfo/PE.

Mas, apesar da geragdo de renda e do bem-
-estar pessoal promovidos por essas atividades
com a imagem do Careta, notamos que existem
fragilidades no que se refere ao capital social.
Os sujeitos sociais da nossa pesquisa demons-
traram que ainda sao frageis os sentidos de co-
letividade, de organizacdo e participagdo dos

mesmos.

Embora ja existam como conselhos e asso-
ciacdes que sinalizam positivamente para o
fortalecimento do capital social, ainda falta
uma integracao que gere sinergia entre os di-
versos setores tais como sociedade civil, poder

publico e privado.

A constatagdo de fragilidades em relagdo ao
capital social, uma categoria de analise do de-
senvolvimento local deste estudo, nos leva a
concluir que ndo se pode afirmar que exista
desenvolvimento local em Triunfo/PE pronto
e acabado, mas sim, que existe espago e po-
tenciais, como também, fragilidades a serem
trabalhadas para que de fato se estabeleca um
processo de desenvolvimento local, como su-
gerem as reflexdes do nosso referencial ted-

rico.
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