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RESUMO

A festa da ColGnia teve sua origem em 1984, quando um grupo de moradores da
Linha Bonita, em Gramado/RS, propds a realizacdo de um momento festivo para a
comunidade local. Logo a festa cresceu e ganhou identidade, passando a ser
realizada no Centro de Gramado, sendo hoje um dos principais eventos turisticos da
cidade. A presente pesquisa teve como objetivo reforcar a aproximagado entre a
comunicacdo e o turismo, investigando como a midia impressa divulga a Festa da
Colbnia de Gramado/RS. O corpus da pesquisa delimitou-se aos jornais Zero Hora,
Pioneiro, Integracdo e de Gramado, utilizando-se como metodologia a Analise de
Conteudo conforme proposta de Laurence Bardin. Os resultados revelaram que os
jornais sdo parceiros na divulgacdo dos principais aspectos que tornam a festa
atrativa e frequentada, como também sdo o0s promotores dos elementos
gastronomia, cultura e lazer, valorizando os participantes, quer sejam visitantes,
promotores e/ou organizadores, bem como os elementos coadjuvantes, produtos e
comercializacao.

Palavras-chaves: Turismo, Comunicacdo, Evento, Festa, Festa da Col6nia /
Gramado-RS



ABSTRACT

Colonia’s party had originated in 1984, when a group of residents of Linha Bonita, in
Gramado / RS, proposed the holding of a festive time for the local community. Soon
the party grew and gained identity, starting to be held in the Center City of Gramado
and today is one of the major tourist events in the city. This research had as objective
strengthen the rapprochement between communication and tourism, investigating
how the print media disseminates the Colonia’s party of Gramado/RS. The corpus of
the research was delimited to the newspapers Zero Hora, Pioneiro, Integracdo and
Gramado, using the methodology of content analysis as proposal by Laurence
Bardin. The results showed that the newspapers are partners in the disclosure of the
aspects that make the party attractive and attended, as they are also the promoters
of gastronomy, culture and leisure, valuing the participants, whether visitors,
promoters and/or organizers as well as the supporting elements, products and
commercialization.

Keywords: Tourism, Communication, Event, Party, Festa da Colbnia / Gramado-RS.
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1 INTRODUCAO

O ato comunicativo € vital ao ser humano. Todo o seu percurso cultural
constitui um esforco de comunicacdo, cujo processo vem sendo aperfeicoado,
principalmente no que diz respeito aos canais de expressdo. A Comunicagéo
permite a habilidade de realizar trocas sociais, usando de ferramentas como a fala e
0s gestos, uma diferenca que permite a um grupo de seres vivos autodenominarem-

se “seres humanos”.

A necessidade de comunicacgao talvez tenha sido uma das causas que levou
esse mesmo ser humano “a indagar sobre o mundo em que vive [e] nunca mais
deixou de sentir curiosidade em face dos mistérios desconcertantes de sua
natureza” (LITTLEJOHN, 1988, p. 17), o que lhe da a habilidade de explorar os
fendmenos e desenvolver conceitos e explicagcdes sobre 0 mundo e as coisas que 0
cercam. Portanto, a comunicacdo sempre esta e sempre estard na ordem do dia,
pois é através dela que é possivel as pessoas trocarem ideias e experiéncias, bem
como explicar os fenbmenos do mundo em que vivem. E, no mundo moderno ela
ganha ainda mais importancia através dos meios, que evoluem rapidamente,
colocando em desafio a capacidade humana na busca da cooperagdo e do

entendimento.

Por consequéncia, a comunicacdo social goza de igual importancia. No
mundo moderno os veiculos de comunicacdo ganharam maior importancia gracas
aos avancos tecnoldgicos. Isso torna a aproximacao entre turismo e comunicagao
mais soélida nas praticas cotidianas do século XXI. As informa¢cdes que circulam
através dos diferentes meios de comunicacdo promovem facilidades para as
viagens, tanto no que se refere as distancias, que ficam cada vez mais relativizadas,
guanto ao que se refere as condicbes econdmicas, que gracas ao aumento do poder
aquisitivo de alguns extratos da populacédo, associado ao aumento do tempo livre
pelas reducgdes das jornadas de trabalho, viabiliza os deslocamentos na busca de
divertimento e de novos conhecimentos, se traduzindo em fator de expansao para o

turismo.

Em se referindo aos meios tecnologicos, percebe-se que o avanco fez os

veiculos de comunicagéo se desenvolver, dando velocidade e poder para gerar uma
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grande quantidade de informacgGes sobre os mais diversos setores da sociedade.
Hoje, para as diversas atividades humanas e de acordo com 0s seus objetivos, €
importante a veiculacdo de noticias e/ou publicidade nos meios de comunicacgao.
Produtos e servicos, para serem competitivos, precisam de espaco nas midias para
a promoc¢do e divulgacdo e os veiculos, precisam de produtos e servicos para
viabilizar matéria-prima — informacdo que vira noticia — e para existir enquanto
empresas. O consumidor, por sua vez, para ter liberdade de escolha, necessita de

informacdes, 0 que os veiculos se empenham ao maximo em oferecer.

Nesse movimento, onde a informacdo € o centro da atividade, a
contemporaneidade coloca, ainda, outras questdes. Sob a 6tica da globalizacéo, se
deve considerar as facilidades de acesso a informacdo e o realce da
interdisciplinaridade do conhecimento, contribuindo significativamente como
argumento para justificar um estudo relacionando a duas é&reas objetos desse
trabalho, quais sejam, a comunicacdo e o turismo. Se as aproximacdes entre
comunicacao e turismo estdo presentes nas praticas cotidianas do século XXI, tendo
como elo a informacao, as aproximacdes tedricas também se ddo, pois ambos tém
na sua esséncia a interdisciplinaridade. Turismo e comunicagdo se fundem no
momento em que para ambos o conhecimento acerca do comportamento humano é
essencial para o seu entendimento, sendo favorecido pelo aparato tecnolégico que

traduz pensamentos, objetivos, acdes e movimentos.

A escolha do tema, turismo e comunicacao, para a presente investigacao, se
justifica na medida em que no mundo em globalizagdo, ampliaram-se as facilidades
de acesso a informacado, o que torna cada vez mais evidente a interdisciplinaridade
entre a Comunicacdo e o Turismo, e por extensdo o0s produtos turisticos que as
entidades promovem. Em se referindo aos deslocamentos, observa-se que sédo
provocados por e para a comunicacdo, facilitados pelas -circunstancias
contemporaneas, mas tornando o turismo uma questao a ser discutida, entre outros,

sob o ponto de vista da comunicacao.

Ao conceber as festas nas comunidades como produtos consumiveis por
pessoas em busca de lazer e conhecimento, podem-se entendé-las como
empreendimentos que necessitam, a0 menos, ser auto-sustentareis. Portanto, se
sao “produtos de consumo”, as festas precisam de meios de comunicagao para se

tornar conhecidas e frequentadas.
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Entre os meios mais utilizados estdo os jornais, usados pela civilizagao
humana a mais de dois mil anos. Rizzini (1988) diz que os jornais sdo encarados
como instrumentos elementares de comunicacdo. Surgiram no momento em que a
transmissao oral, direta e imediata, deu lugar a simbdlica, mediada e indireta,
nascida para representar fatos a serem transmitidos. Até onde os estudos
conseguiram decifrar da Antiguidade, “la encontramos — em pedra, pau, metal, barro,

concha, fibra, pele e papel — jornal.” (RIZZINI, 1988, p. 11)

Nesses termos, a questdo norteadora desta pesquisa busca saber “como os
jornais tratam a Festa da Colénia de Gramado/RS”, através da comunicagdo que
fazem com seus publicos. Para tanto, foram escolhidos os Jornais Zero Hora, por
sua abrangéncia estadual, o Pioneiro, por sua abrangéncia regional, e o Integracao,
de Gramado, por sua veiculacdo local. Como hipétese a questdo norteadora,
estabeleceu-se, a partir de uma leitura prévia as matérias publicadas nesses jornais,
gue os mesmos relacionam-se com a Festa da Colonia de Gramado como parceiros,
ambos com 0S mesmos interesses, ou seja, 0 de atrair turistas e incentivar a

participacdo dos moradores da cidade e regido.

O principal objetivo desta pesquisa é o de investigar o que os jornais publicam
sobre a festa, tendo por base as matérias e noticias veiculadas nos jornais
selecionados, e 0s objetivos especificos foram considerados os seguintes:

a) registrar os conteudos jornalisticos sobre a Festa da Colénia de Gramado/RS;

b) levantar a frequéncia das expressfes usadas nos textos e relaciona-las com

as expressoes da area do turismo que atraem a atencdo do publico;
C) avaliar a contribuicdo dos jornais para a divulgacao da Festa.

Para dar conta do assunto e seus objetivos foi feito um levantamento das
informacdes sobre a festa nos jornais em ambito estadual, regional e municipal. Para
dar base ao levantamento utilizou-se o paradigma de Berlo (2003), sobre a
importancia da informacéo e como ela é tratada para chegar ao receptor, ou seja, de
que modo a informacgéo é o elo que proporciona a alimentacédo e realimentacdo de
um sistema aberto, como € o turismo, defendido por Beni (1999). De posse desse
material foi realizada uma analise dos conteudos levantados nos jornais citados,
baseado na teoria de Laurence Bardin (1977), com o intuito de ir além das

aparéncias dos protagonistas sociais, deixando de lado a intuicdo e a subjetividade.
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A andlise de conteltdo nédo € “um instrumento, mas de um leque de apetrechos...
adaptavel a um campo de aplicacdo muito vasto: as comunicagdes.” (BARDIN, 1977,
p. 31)

Deste trabalho, até certo ponto exaustivo, se definem os atores do processo e
emergem as categorias de andlise. As categorias eleitas e amparadas pela teoria do
turismo e da comunicag¢do dao condigcbes necessarias para visualizar e mapear: a)
como os veiculos de comunicacdo tratam a Festa da Col6nia, realizada por uma
comunidade, a de Gramado/RS, que tem no turismo uma das principais atividades
econdmicas; b) a descricdo dos veiculos de comunicacdo e sua relagdo com a
comunidade; c) o conteudo das informacgBes geradas pelos jornais a respeito da
festa; d) a representatividade de uma festa comunitaria perante os veiculos de

comunicacao impressa.

O interesse no assunto partiu, inicialmente, das atividades profissionais da
autora que sempre se envolveu com eventos em funcdo de sua formacdo em
RelacBes Publicas, como também nas atividades académicas. Num segundo
momento, o interesse se aprofundou como resultado de uma caminhada em busca
das questbes que poderiam suscitar interesse pessoal, 0 que se deu através do
contato com o livro Cultura, lazer e Turismo: A Festa da Colbnia de Gramado/RS,
sobre a Festa da Col6nia, dos autores Negrini e Bradacz. Nas discussdes realizadas
nos horarios de orientacdo, a ideia amadureceu e no decorrer do processo ganhou a
forma e contetdo. Outra motivacdo para esta pesquisa € a constatacdo de que
existem poucas reflexdes sobre eventos, apesar de tdo difundidos e usados na
atualidade por diversas areas, com diferentes objetivos.

Para atender o caréater cientifico, o presente estudo est4d permeado com
pesquisa bibliografica e exploratéria, qualitativa e quantitativa, que da a consisténcia
tedrica necessaria ao cunho cientifico ao mesmo tempo em que fornece subsidios
na tentativa de dar resolucdo ao problema levantado, ou seja, “como a Festa da
Colbnia, de Gramado/RS, é tratada pelos veiculos de comunicacdo impressa,

jornais, de ambito estadual, regional e municipal’.

O trabalho esta apresentado em cinco capitulos, sendo o primeiro a
Introducdo. A partir do segundo capitulo ha a revisao bibliografica em torno do

turismo, comunicacdo e festa, que consiste na sustentacdo teorica através de um



18

referencial que trata do turismo enquanto histéria e lazer, a comunicagdo como um
processo de informagao, 0s eventos como instrumentos de comunicagao e as festas
como instrumento de lazer e cultura, atrativos para o turismo. Os principais autores
utilizados sao: Acerenza (2002), Beni (1977), Barreto (1995), Berlo, (2003), Dias e
Aguiar (2002), Gastal (2002), Melo (2002), Watt (2004) e Wolton (2004).

No terceiro capitulo, aprofunda-se a apresentacdo do caminho metodolégico
da pesquisa e seu desenvolvimento. O método de referéncia € a Andlise de
Conteudo de Laurence Bardin (1977). Acompanhando esse desenvolvimento é feita
uma sintese sobre a festa da Coldnia, como objeto de estudo, os veiculos
provedores do material que compde o corpus de pesquisa e as observacdes acerca
do levantamento das unidades de registro e a sua categorizacéo, as frequéncias e
respectivos percentuais. Os resultados da andlise também constam nesse capitulo,
momento em que estdo descritas as interpretacdes e 0s vieses para outras analises
gue possam ocorrer a posteriori. Ao final deste trabalho encontram-se as

consideracdes finais bem como as referéncias que deram suporte teorico.

Acredita-se que esta pesquisa pode contribuir para o aprofundamento dos
conhecimentos nas areas do turismo e da comunicacdo, especialmente no que
tange a eventos, um assunto pouco explorado em termos cientificos. Considera-se,
ainda, que este podera contribuir para os avancos nas relacdes da Festa da Col6nia
com a midia local, regional e estadual, um grande parceiro para a divulgacéo

positiva e atrativa do evento.
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2 DO TURISMO A COMUNICACAO, PASSANDO PELA FESTA

Este capitulo realiza a sustentacdo teorica em termos de uma aproximacgao
entre o Turismo, seu conceito e desenvolvimento; a Comunicacéo, seu processo e
especificidade da midia impressa; os eventos como instrumentos de comunicacao e
as festas como eventos de significado turistico usado pelas comunidades para sua

promocao turistica.

2.1 TURISMO: ASPECTOS CONCEITUAIS E DESENVOLVIMENTO

Nos meios académicos circulam discussdes sobre o turismo, em diferentes
areas do saber, sob o ponto de vista das diferentes disciplinas e correntes de
pensamento. Especificamente, a definicdo e o conceito de “turismo” é o item mais
debatido. Na propria etimologia do termo tour, as suas diversas origens, como
francesa e hebraica citadas por Acerenza (2002), contribuem para um significado
polissémico. Para Susana Gastal (2002, p. 7), pesquisadora e professora, “o turismo
estd em busca de corpo de conceitos e categorias tedricas que possibilitem tanto a
investigacdo e critica de idéias e da praxis quanto a criacdo de uma linguagem

comum a pesquisadores, professores e estudantes”.

Por consequéncia, a busca por um conceito que defina o turismo acaba
ocorrendo com o mercado de turismo, pois apesar de ser considerado um dos mais
importantes instrumentos de geracdo de emprego e renda, ainda é percebido como

um setor menor da economia produtiva. (CARVALHO, 2007)

No senso comum, turismo esté intrinsecamente ligado as viagens e ao lazer.
Barretto (1995, p. 43-44) considera que sao diferentes os conceitos de viagem e de
turismo. Para ela, viagem “implica apenas deslocamento”, enquanto turismo “implica
a existéncia também de recursos, infra-estrutura e superestrutura juridico-

administrativa”, sendo a ultima, as instituicdes normativas.

Ainda, seguindo a ideia de deslocamento, Barretto diz que:
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Também é preciso diferenciar viagem de outro tipo de deslocamento. O
homem primitivo migrava, procurando melhores condi¢des para seu
sustento, caca, arvores frutiferas. Isso ndo é o mesmo que viajar. Viajar
implica voltar," e o homem primitivo ficava no novo lugar desde que este
Ihe garantisse o sustento; ele ndo tencionava retornar. Muitos povos
viveram, durante séculos, de forma némade, o que tdo pouco tem a ver com
viagens ou turismo. (BARRETTO, 1995, p.44)

No entanto, numa breve retomada histérica, percebe-se pela narrativa dos
diferentes estudiosos, que o0s deslocamentos sempre fizeram parte do
comportamento da humanidade, quer seja “definitivamente (migrando) ou
temporariamente (retornando)’. (BARRETO, 1995, p.44)

Desde os primordios, o0 homem se deslocou pelas mais diversas razdes:
inicialmente na busca de alimentos, depois para fugir das mudancas climaticas, e
para dominar. Posteriormente, saiu de sua comunidade para aprender, buscar saude
e lazer, bem como se deslocou por motivos religiosos e comerciais. Gregos,
romanos, fenicios, chineses entres outros povos, até os viajantes da Idade Moderna,
buscaram e levaram, em seus movimentos, conhecimento, cultura, integracdo e
muitas trocas. Viajar significava, e significa, satisfazer curiosidades, explorar novas
terras, novas culturas e descobrir novos caminhos. Os gregos, por exemplo,
viagjavam muito para participar de festas religiosas quando também, de acordo com
Acerenza (2002, p. 610) “celebravam competicbes atléticas”, entre elas as
olimpiadas. “O fato importante a destacar € que, de um modo ou de outro, ocorreram
deslocamentos continuos de pessoas em toda a histéria da humanidade”. (DIAS;
AGUIAR, 2002, p. 44) Viagem ou deslocamento “é um elemento implicito na nogéo
de turismo” (BENI, 2007, p. 37).

Pelos deslocamentos, os “viajantes” contribuiram, ao mesmo tempo, para
aproximar povos muitos distantes, oportunidade essa mediada pela troca de
informagdes. A criacdo da moeda, a melhoria das estradas, a evolugdo nos
transportes e nas comunicagdes, tornaram o mundo cada vez menor. Uma “aldeia
global’. A partir da ideia de deslocamento, “a relagcdo meio ambiente e viagens,
consequentemente turismo, € bastante estreita e indissociavel [...] e s6 tem sentido
dentro de uma perspectiva que considere esta interagdo permanente”, (DIAS;
AGUIAR, 2002, p. 45) o que se torna, por consequencia, possivel por meio da

alimentacao continua do sistema pela informacéao.

1 Grifado propositadamente para destacar o sentido de viagem dado por Barreto.
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Uma transformacdo no conceito de viagem se d& a partir da Revolucao
Industrial e é provocado pelas novas situacdes do cotidiano, pois “chegaram a
urbanizagao e as horas de trabalho limitadas” (DIAS; DE AGUIAR, 2002). As horas
sem trabalho, o 6cio, foi interpretado por aqueles que trabalhavam na agricultura
como “vagabundagem”, mas também um sindnimo de “tempo”. Com a evolugéo das
condi¢Oes de trabalho e diante de uma nova forma de pensar da sociedade, o tempo
livre passou a ser usado para aumentar a eficiéncia e eficacia no trabalho, pois
servia para recompor fisicamente o trabalhador, uma necessidade humana, do

trabalhador, a ser atendida.

Ja o desenvolvimento dos transportes, a partir das inovagdes tecnoldgicas,
como o vapor e a estrada de ferro, as comunicacgdes (fisicas — equipamentos), que
aumentaram significativamente a capacidade de transportar objetos e pessoas,
oportunizou ao homem mais mobilidade, o que facilitou o acesso a locais mais
distantes e desconhecidos, contribuindo com um grande impulso as viagens. Navio,
trem, carro ou avido, ampliou os deslocamentos e, por conseguinte, o turismo de
massa. (DIAS; AGUIAR, 2002) Deduz-se que para essa movimentacdo acontecer
um maior numero de informag¢des comecgou a circular nos mais diversos ambientes

sociais e comerciais.

As excursdes estruturadas por Thomas Cook marcaram o nascimento das
viagens organizadas e estabeleceram, também, a ligacdo com o turismo moderno,
lucrativo e de massa. (DIAS e AGUIAR, 2002) “A maior contribuicdo de Cook para o
turismo, esta, sem davida, na introducao do conceito da excursédo organizada nessa
atividade, conhecida hoje com o nome de pacote turistico” (ACERENZA, 2002, p
73), itens integrantes do mercado turistico. S&o dele os primeiros folhetos
promocionais impressos (em sua grafica) que mostraram o poder da propaganda e
dos canais de distribuicdo, ou seja, da comunicagdo mais dirigida, que atingem um

maior numero de pessoas.

No espaco entre a Primeira e Segunda Guerras Mundiais novos avangos
marcaram o turismo. Entre eles destacam-se: aumento na quantidade de veiculos
destinados a passageiros em funcdo de adaptacdes feitas aos que sobraram da
guerra, realizacdo da primeira excursao de Onibus, aumento do nivel de vida da
classe média e trabalhadora, generalizacdo das férias pagas, desvalorizacdo das

moedas de alguns paises europeus, surgimento da aviagdo civil e de centros
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turisticos como as aguas termais no estado de S&o Paulo, Punta Del Este (Uruguai)
e Acapulco (México) (ACERENZA, 200, p. 77-83)

A Segunda Guerra Mundial foi um momento de crise que marcou de forma
significativa as atividades humanas. Além dos deslocamentos obrigatérios para
avancar no territério inimigo, alemaes e aliados usaram as comunicacdes e,
principalmente, a propaganda como recurso de guerra. Com isSso, O0S
relacionamentos passaram a ser repensados e nasceu a necessidade dos individuos
aperfeicoarem as formas de comunicagcdo, bem como os canais, para o0 bem da
humanidade. Neste ponto marcamos o turismo, também por consequéncia, com um
crescimento mais rapido “[...] que a atividade industrial... tornando-se cada vez mais
um turismo de massa” (DIAS e AGUIAR, 2002, p. 49), no qual a viagem — ir e voltar

— é considerada um dos elementos do processo.

De acordo com Acerenza (2002, p. 83), “o turismo comega a despertar o

interesse da maioria dos paises do mundo”. E continua:

Aos fatores que tradicionalmente propiciam o seu possivel desenvolvimento
como a paz, prosperidade, comunicacées? e disponibilidade de tempo livre,
somam-se as importantes mudangas tecnoldgicas ocorridas imediatamente
apds a guerra, especialmente no campo dos transportes e da
comercializagdo, aos quais se devem, em grande medida, os altos indices de
crescimento alcancados pela atividade turistica nos Ultimos anos.
(ACERENZA, 2002, p. 83)

Por conseguinte, o turismo passa a ser tratado como um setor importante,
tendo na comunicacdo o papel de dar continuidade ao processo de alimentar e

realimentar com mais énfase.

As décadas posteriores a 1970, que Acerenza (2002, p. 89) afirma ser “uma
nova etapa no desenvolvimento do Turismo”, se sucederam com grandes avancos
para a humanidade e para o turismo: “as motivacbes aos turistas se ampliam,
crescem as opg¢des alternativas ao turismo de massas,” e como consequéncia
“‘aumentam as viagens de aventura ou que abrangem diversas atividades ao mesmo
tempo” (DIAS e AGUIAR, 2002, p. 50).

As tecnologias de alta eficiéncia e os fenébmenos sociais e culturais da década

de 1990 desfazem a dependéncia do turismo industrial. “Para fazé-lo recorre a um

2 Grifo proposital da autora para destacar a comunica¢do como assunto relevante a esta
dissertacao.
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recurso-chave: a tecnologia, que é capaz de criar sistemas semifechados e de
tracar, no futuro, o desenvolvimento de sistemas de destinos totalmente fechados”
(MOLINA, 2003, p. 27). A informacdo torna-se um recurso estratégico com redes

digitais que processam e distribuem essas informacoes.

Em 1999, é criada a OMT — Organizagdo Mundial do Turismo, um braco da
ONU - Organizagdo das Nagbes Unidas, que promove diversos eventos com
objetivos definidos para o desenvolvimento da atividade. Como decorréncia, é
adotado o Codigo Etico Mundial para o Turismo para servir de referéncia para os
agentes de turismo mundial. Instrumentos elaborados para a busca de uma

comunicacao mais eficiente e eficaz nesta modalidade de atividade humana.

A criacdo e o desenvolvimento das tecnologias levam a profundas alteracdes
na forma de fazer e agir dos individuos. Com a globalizacdo e a revolucéao cientifico-
tecnologicas o turismo ganha um incremento associado a estes fenébmenos. O
turismo, ao mesmo tempo em “que sofre influéncia da globalizagdo, contribui para
sua expanséao e consolidagéo, facilitando a comunicacdo, aumentando intercambio
de idéias e pessoas por todo o mundo” (DIAS e AGUIAR, 2002, p. 11), numa clara
demonstracao de sistema aberto, de troca com seu meio externo com o qual recebe
e doa energia/contribuicbes. Essas contribuicdes sdo caracterizadas por Dias e De
Aguiar (2002) como as de consciéncia global, aproximacdo de comunidades que
estdo distantes, além de acentuar a importancia da atividade econdmica, superando
setores tradicionais como a industria automobilistica e a petrolifera, gerando postos

de trabalho e fluxo de divisas, entre outros.

Para Dias e De Aguiar, o turismo é considerado

[...] um fendmeno universal, conectando todas as partes do sistema global,
aumentando a compreensao dos individuos de pertencerem a um todo, e ao
mesmo tempo incrementando a consciéncia de pertencerem a um local
determinado, pois, com a presenca do outro, ao se explicitarem as diferencas,
se fortalece a identidade cultural.(DIAS e DE AGUIAR, 2002, p 14-15).

Ha mais de vinte anos as previsdes anunciam que o turismo tem uma
tendéncia ao crescimento, porém o processo de globalizacdo facilitou mas ndo
provocou o desenvolvimento esperado (BENI, 2003, p 27). Conforme afirma Beni
(2003, p. 27), “foi o crescimento constante, gradual e consciente do turismo

internacional [...] que contribuiu para a aceleracdo do processo de globalizacao”.
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Mas o turismo “é um fenbmeno dinamico, real, postulado no cotidiano de milhdes de

sujeitos consumidores e produtores” (MOESCH. apud GASTAL, 2002, p.30).

Definir turismo depende da abordagem que se queira dar e o contexto
disciplinar em que esta inserido o estudo. Para Nielsen (2002), pode-se usar pelo
menos seis pontos de vista: econdmico, técnico, experimental, psicoldgico, holistico
e comunicativo. Acerenza (2002, p. 25) afirma que “o turismo, como fenbmeno social
complexo, pode ter significados diferentes em funcdo do papel que as pessoas que

trabalham com ele assumem”.

Por estar se tratando de comunicagéao e turismo, define-se turismo como uma

experiéncia de comunicacédo, ou seja, que turismo

[...] € uma forma de auto-expressdo (como a arte, a escrita ou a fala), o
desejo de exercer as muitas liberdades que usufruimos na sociedade
moderna (gastar, nos movimentos, experimentar a sensacdo do novo, do
velho ou do outro) e de comunicar esses desejos presentes ou futuros em
decisdes e acbes de turismo e viagens de uma forma comercial, estética,
fisica, virtual, real e emocional. (NIELSEN, 200, p. 17)

Hoje, para atender as diversas demandas dos grupos sociais, 0 turismo tem
se apresentado de diversas formas e a comunicacdo, bem como as novas
tecnologias que favorecem a disseminacdo da informacéo tem importante papel na
divulgacdo, no entendimento e no consumo do turismo. Na mesma propor¢ao, é
fundamental a comunicacdo para a conscientizacdo sobre o turismo de uma forma
responsavel, com 0s recursos naturais e sustentaveis para seu crescimento, que
pode legar ao futuro novas oportunidades. “O homem foi e continua sendo o maior
gerador de modificacdes no meio ambiente, e a cada progresso no campo da ciéncia
e da tecnologia aumentou sua capacidade de provocar mudancas ainda mais
profundas”. (DIAS e DE AGUIAR, 2002, p. 45)

‘A comunicagao constitui-se como lugar e fluxo privilegiados para inter-
relacbes e interpretacbes culturais/identitarias” (BALDISSERA, 2008, artigo
académico). Assim como qualquer atividade humana o turismo tera consisténcia e
existirdA se houver uma boa comunicacdo, ou seja, se todos os envolvidos

promoverem uma troca constante de informagdes sobre ele.

Deslocar-se é um ato inerente a natureza do ser humano, mas fazer turismo,

no entanto, sempre foi um privilégio de poucos que tinham alto poder aquisitivo, um
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produto de luxo. Hoje, o turismo “instalou-se em nossas sociedades como um
fendmeno de crescente relevancia: fala-se da ‘turistificacado’, ou seja, da expanséo
do turismo no mundo” (MOLINA apud MOESCH, 2004, p. 25), e com ele uma grande
transformacdo nos habitos e costumes das comunidades. A sociedade como um
todo mudou em seus valores, como no caso do 6cio, antes tratado como uma

situacao de desqualificacdo humana, agora uma oportunidade.

Para Molina,

Instalaram-se sistemas mais personalizados, tanto de producao [...],
como de consumo [...]. Ambos os sistemas tém como particularidade
repelir os rigores e a uniformidade e, ao contrario, reconhecer a
mobilidade, a mudanca e o aprofundamento dos esfor¢cos para buscar
0 Unico. (MOLINA apud MOESCH, 2004, p. 27)

“A expanséo do fluxo turistico que agrega a cada ano que passa mais regides
a jornada de exploracdo é evidéncia de um fenbmeno comunicacional de
importancia a ser considerada na busca da paz internacional”. (WAINBERG, apud
GASTAL e KRIPPENDORF, 2002, p. 53)

Entende-se que o caminho do turismo como ciéncia que visa, através de bens
e servicos, promover a qualidade de vida das pessoas e das comunidades esta
apenas comecando. Para que isso aconteca, € ideal que os interesses dos grupos
se equilibrem. O entendimento muatuo tem papel fundamental nesse processo.
Entdo, € preciso aceitar que a comunicacdo é a via que possibilita as pessoas a
busca do entendimento. Vivemos um momento de abertura com o outro, “um dos
valores mais fortes da época contemporanea, que privilegia a liberdade, o individuo,
o direito a expressdo e o interesse por técnicas que simplificam a vida... A

comunicacgao € a forga de ligacédo com o outro” (WOLTON, 2004, p. 49-50).

A realidade é que estamos vivenciando amplas e profundas transformactes
em nossa sociedade e saber usar os meios de comunicacdo € visto como parte
intrinseca dos negdcios de qualquer natureza, inclusive pelo Turismo, na sua teoria

e nas suas praticas.

Como o objeto de estudo dessa dissertacdo é a festa, do ponto de vista
turistico, ela pode ser concebida como um produto fortalecedor dos destinos, reduzir
a sazonalidade, socializar a cultura local e gerar imagem positiva para os destinos.

Portanto, importante se faz um estudo sobre o que seja um produto turistico,
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assunto a ser discutido no item a seguir.

2.1.1 Produto Turistico

Ao se pensar em produto turistico é inevitavel se recorrer aos principios do
marketing que se torna instrumento utilizado para estimular as atividades turisticas
sob ponto de vista econdmico e social. Ao mesmo tempo, o0 pensar sobre produto
turistico nos remete a globalizacdo, que dela faz parte como elemento a evolugéo
continua da tecnologia, acelerando o ritmo de mudancas em todas as areas do
conhecimento e do mercado. “A globalizacdo é um processo irreversivel” (BENI,
2003, p. 18) e em seu contexto se observa o0 aparecimento sistematico de novos
conceitos e de novas relacbes se estabelecendo. Novas opinibes e novas

explicagbes para o0 antigo surgem a cada instante.

“O funcionamento do sistema turistico depende, definitivamente, de que o
turista, devidamente motivado por uma série de razdes, decida viajar’ (ACERENZA,
2002, p 239). As motivacdes, de acordo com Freud, sdo impulsos internos que
geram uma necessidade de satisfacdo. Os produtos, na atualidade, tentam
satisfazer as necessidades geradas pelos impulsos, o principio de aplicacdo do
marketing. Dias e Aguiar (2002), citando Tovar (1998), consideram o conceito de
produto “como a reunido dos atributos fisicos e psicologicos que o consumidor

verifica em um bem ou servigo para satisfazer suas necessidades ou desejos”.

Produto, em seu conceito primitivo, era o objeto (forma material) usado para
troca. Os produtos eram trocados sem um objeto ou um documento de
intermediacdo, um sistema conhecido por escambo, ou seja, um objeto trocado por
outro objeto. Com a evolucdo do comércio, incorporou-se ao sistema de trocas a

moeda e a ideia de produto assumiu outra dimensao.

Hoje, o termo “produto” enseja multiplas definigdes. Na Economia, um produto
€ algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer um desejo ou
necessidade. Na Indastria, um produto é o resultado de atividades ou processos. Na
Matematica € o resultado da aplicacdo do operador de multiplicacdo. Dentro dos
modernos olhares do Marketing, Kotler (1980) define produto como sendo “qualquer

coisa que pode ser oferecida a um mercado para aquisigdo ou consumo: inclui
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objetos fisicos servigos, personalidades, lugares, organizagdes e idéias”.

Os produtos, também chamados de bens, podem ser tangiveis e intangiveis.
Mas um produto pode ser constituido de elementos tangiveis e intangiveis ao
mesmo tempo, por isso ndo se pode limitar o conceito de produto a objetos fisicos.
Kootler (1980, p. 31) ainda vai mais além , afirmando que “o ponto mais importante
de um produto é o servigo que ele presta”. Como produto podem ser considerados
os bens: fisicos, servicos, eventos, pessoas (personalidades), locais, organizacoes e
até ideias, que podem ser industrializados ou comercializados. “O Produto turistico
difere, fundamentalmente, dos produtos industrializados e de comércio. Compde-se

de elementos e percepcdes intangiveis e é sentido pelo consumidor como uma
experiéncia.” (RUSCHMANN, 1991, p. 26).

Vaz (2002, p. 54) diz que existem varios enunciados que definem produto
turistico e que em sua “maioria se dividem em duas partes: o conjunto de atragdes
procuradas pelo consumidor e o complexo de servigos colocados a disposi¢ao pelas

organizacoes...”

Para Montejano (2001, p. 313), sdo caracteristicas do produto ou servico
turistico: hospedagem, transporte, restauracdo, informacdo turistica, atividades
culturais, esportivas e recreativas. Se pensarmos na ideia de eventos, a ser

discutida adiante, as festas podem ser assim considerados produtos turisticos.

“Para o turista, o produto engloba a experiéncia completa, desde o momento
qgue sai de casa para viajar, até o retorno”. (RUSCHMANN, 1991, p. 27). Desta
forma, o produto turistico, segundo Tabares (1998, apud DIAS e DE AGUIAR, 2002,
p. 69) pode ser considerado um conjunto de trés componentes: atrativos,

infraestrutura e viabilidade de acesso.

JA Vaz (2002) considera ndo s6 os trés, mas diz que fazem parte do
composto de produto turistico todos os bens turisticos desde os servicos até o0s
beneficios. O autor reforca a ideia considerando “o complexo de servicos e o
conjunto de beneficios ndo como duas partes distintas, e sim dois niveis de produtos
turisticos que se articulam e necessitam um do outro para sua plena ativacdo
mercadoldgica” (VAZ, 2002, p. 55).

A formacéo do produto turistico é representada por Vaz (2002) numa figura

reproduzida na sequéncia, onde a destinacdo turistica torna-se produto turistico
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quando as duas areas, servi¢cos e beneficios, estdo devidamente articuladas.

Formacio do Produto Turistico

Y e OB
»( OPERADORA )

‘/p—acot*e\l

> &

(. AGENCA )
( TURISTA )

DESTINACAO

( TRANSPORTADORA )

alimentacdo

hospedagem servicos

centros de compras —— centros de diversio
{ PRODUTO  J

povo paisagens naturais costumes
clima

Figura 1: Formacao do produto turistico
Fonte: VAZ, Gil Nuno. Marketing Turistico: receptivo e emissivo. S&o Paulo, Pioneira
Thompson Learning, 2002, p 55. Representagéo da interacdo dos dois niveis: servigos e
beneficios.

A partir desse esquema Vaz (2202, p. 56) desenvolve um conceito sobre
produto turistico, qual seja: “é um conjunto de beneficios que o consumidor busca
em uma determinada localidade e que séo usufruidos tendo como suporte estrutural

um complexo de servigos oferecidos por diversas organizagdes”.

Em se tratando de mercado, Beni (2007) define a oferta de produtos turisticos

como sendo:

Conjunto de equipamentos, bens e servi¢os de alojamento, de alimentagé&o,
de recreacgdo e lazer, de caréter artistico, cultural sociais ou de outros tipos,
capaz de atrair e assentar numa determinada regido, durante um periodo
determinado de tempo, um publico visitante. (BENI, 2007, p. 177)

Enquanto fendbmeno, o Turismo estd inserido no setor de servicos e 0sS
servicos sdo imateriais e precisam de contato direto com o publico que o consome.

Isso significa que o consumidor participa diretamente.

Entende-se, de acordo com Beni (2007, p 190), que os produtos turisticos
tenham particularidades. As caracteristicas do produto Beni (2007) chama de
“unidades do produto turistico”, sdo as seguintes: esta baseado no fator tempo; é

irrecuperavel se nao for usado; sua matéria-prima ndo se agrupa; € extremamente
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dindmico e instavel, pelos gostos, preferéncias, modas; é opcional na escala de

necessidades do consumidor, razdo porque sua demanda € extremamente elastica.

As caracteristicas do produto turistico, que Beni chama de “unidades do

produto turistico”, sdo as seguintes:
- esta baseado no fator tempo;
- é irrecuperavel se nao for usado;
- sua matéria-prima nao se agrupa;
- é extremamente dinamico e instavel, pelos gostos, preferéncias, modas;
- é opcional na escala de necessidades do consumidor, razdo porque sua
demanda é extremamente elastica.

Portanto, o produto turistico final, no sentido macroeconémico, “é¢ um conjunto
de prestacdes de servigos singulares, muito variados de um lado e nunca idénticos
do outro”, assim como, no sentido microecondmico, “é o resultado de um conjunto
de subprodutos, do quais cada um [...] pode ser chamado de ‘produto turistico™.
(BENI, 2007, p. 198)

Ao final dessa reflexdo pode-se concluir que um evento € um produto turistico
que oferece uma experiéncia com atividades culturais, esportivas e/ou recreativas
para satisfazer os desejos, entregues como op¢éao de lazer e de cultura aos turistas.
Esse produto pode ser adquirido através de agéncias e operadoras ou diretamente

pelo consumidor em diversos canais de compra.

Um produto existe por si s6, mas ele s6 é definido como produto se tiver uma
funcdo no atendimento das necessidades e aumentar o grau de satisfacdo de
desejos dos consumidores. Sera economicamente viavel se for tratado para atender
as expectativas de quem o desenvolve. Nesse sentido, a comunicagao esta presente
em todo o processo, da producdo ao consumo, pois nenhum empreendimento esta

isolado do ambiente e do mundo em que se acha inserido.
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2.2 COMUNICACAO: CONCEITOS E IMPORTANCIA ATUAL

O século XX é caracterizado pela quantidade de informacéo circulante, a
sociedade da informacdo. A comunicacdo ocupa lugar central nas estratégias de
reestruturacdo da sociedade e é elemento chave na internacionalizacdo das
economias e culturas. Niklas Luhmann, soci6logo, reconheceu a comunicagdo como

o “operador central” de todos os sistemas sociais, em que observa a si e aos outros.

“Todas as coisas viventes — organismos inteiros assim como suas partes —
estdo interligados de um modo altamente ordenado. Tal ordem ou organizacdo é
mantida pela comunicagao” (SEBEOK, in RECTOR e NEIVA, 1995, p. 50). Isto quer
dizer que a comunicacdo influencia as trocas entre os membros de um grupo,

sistema ou comunidade, ou destes com outros.

“A comunicacdo é uma das formas pelas quais os homens se relacionam
entre si. E a forma de interacdo humana realizada através do uso de signos”
(BORDENAVE, 2002, p. 14).

A palavra “comunicagdo” vem do latim communis, que significaria comunhé&o e
que, por sua vez, se refere a comungar participar, por em comum, transmitir,
compartilhar. Este significado remete a outro termo, o de “comunidade”, que significa
qualidade do que € comum, mas também significa “qualquer conjunto populacional
considerado como um todo, em virtude de aspectos geograficos, econédmicos e/ou
culturais” (AURELIO, 199, p 517).

Isto posto, pode-se envolver neste significado o turismo e seus atores, pois €
entre, com e nas comunidades que o turismo se processa numa troca continua de
informacdes, representadas pelas mensagens verbais e ndo verbais. Os simbolos
sociais, culturais e econdmicos das comunidades transmitem uma série de
mensagens aos turistas. “O simbolo nasce da necessidade que temos de partilhar
com 0s outros 0 que pensamos e sentimos [...] e necessitamos empregar alguma
coisa que intermedeie entre a nossa mente e as demais [...] esse € o papel do
simbolo” (BORDENAVE, 2002, p. 40). E esse o papel dos simbolos no turismo

também.

Enquanto fenbmeno social, a comunicag¢do tem sido amplamente estudada,

tamanha sua importancia como fator de desenvolvimento para a sociedade.
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Para além de um conceito, a comunicagdo se constitui em um processo
composto por emissor, receptor, mensagem, e ampliada para canal, cédigo e
resposta, com uma visivel preocupacao voltada aos efeitos causados pelo processo
(Berlo, 2003). Diferentes linhas tedricas irdo enfatizar o papel e a importancia de

uma dessas instancias, em detrimento das demais.

Para explicar o fendbmeno da Comunicacdo existem varias teorias. Algumas
dessas teorias “explicam detalhes especificos ou partes do processo”, outras
“‘descrevem a natureza e a esséncia do processo como um todo”. (LITTLEJOHN,
1988, p. 17). Entre as generalizagcdes encontramos a de que ela € um processo
complexo, relacionada a Teoria Geral dos Sistemas, que constitui uma ampla
abordagem multidisciplinar do conhecimento, baseada no conceito de sistema.
Inicialmente desenvolvida pelo bidlogo austriaco Ludwing von Bertalanffy, na década
de 1920, a teoria geral dos sistemas postula conceitos que regem 0s sistemas em
geral e aplica essas generalizagbes a inumeros fendbmenos em diferentes

disciplinas.

Um sistema é definido “como um conjunto de objetos ou entidades que se
inter-relacionam mutuamente para formar um todo”. (LITTLEJOHN, 1988, p. 41-42).
Podem ser abertos ou fechados. Os sistemas fechados estdo orientados para a
desintegracdo, enquanto os sistemas abertos sdo orientados para o crescimento,

pois que recebem e passam matéria e energia ao seu meio externo ou ambiente.

O Professor Mario Carlos Beni (1999, p. 33), em seus estudos de Turismo

face a Moderna Teoria de Sistemas, considera que:

[...] a complexidade do fato e do fenbmeno do turismo pode ser reduzida a
um modelo referencial, que utiliza a nogcdo de Sistema para retratar toda a
riqueza e dinamica das variaveis envolvidas, permitindo obter uma
configuracdo ordenada de como se processam 0s movimentos e as inter-
relagbes das fung8es turisticas com os componentes do sistema construido
— 0 SISTUR.

Assim, vamos considerar e usar, em nosso estudo, 0s sistemas abertos, pois
como nos apresenta o Professor Beni (1999, p. 16), € uma forma habil de
demonstrar, teoricamente, a “real consolidacdo, ordenada e estruturada, dos

componentes do turismo” a fim de integrar conhecimentos da comunicacgao e vice-
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versa.

Para defender a necessidade de integracdo dos conhecimentos entre areas,

comunicacao e turismo, usa-se a idéia defendida por Kenneth Boulding (1956), que:

A comunicacdo entre disciplinas torna-se cada vez mais dificil, e a
Republica do Saber esta se desintegrando em subculturas isoladas, com
apenas ténues linhas de comunicagéo entre elas. (...) A expanséo da surdez
especializada significa que alguém que deveria saber algo que outra pessoa
sabe é incapaz de descobrir por falta de ouvidos generalizados.

Um dos principais objetivos da Teoria Geral dos sistemas é desenvolver
esses ouvidos generalizados. (BOULDING, 1956, p. 4)

Interdisciplinaridade é assunto recorrente quando se trata de estudar e
entender o universo que nos cerca. Do pensar das ciéncias a a¢des do cotidiano a
necessidade da comunicagcdo é evidente e determinante para atingir os resultados
sociais e empresariais esperados pela sociedade. “A sociedade existe na
comunicacdo e por meio da comunicacdo. Porque é através do uso de simbolos
significativos que nos apropriamos das atitudes dos outros, assim como eles, por
sua vez, se apropriam de nossas atitudes” (BORDENAVE, 2002, p 31).

A modernidade trouxe consigo mudancas significativas na forma de viver e
agir das pessoas, ela proporcionou o livre uso da razéo e a consequente autonomia
de escolhas. O homem se tornou livre e assinalou uma ruptura, natural e por vezes
incentivada, para com a tradicdo. Inicialmente marcada pelo poder da igreja, o
incremento da divisdo do trabalho social modificou a estrutura social e tornou os
lacos sociais mais frouxos. O isolamento das ciéncias e dos atos humanos deixa de
existir para dar lugar a interdisciplinaridade sob diversos aspectos.

Mas o que € modernidade e 0 que iSso tem a ver com a comunicagcao no

sentido tratado neste trabalho? Wolton (2004) explica que

O que chamamos de modernidade é o resultado do lento processo iniciado
no século XVII e caracterizado pela abertura progressiva das fronteiras, de
todas as fronteiras, comecando pelas mentais e culturais. Abertura que sera
a condicdo do surgimento do conceito de individuo, da economia de
mercado e, finalmente, no século XVIIl, dos principios da democracia. E a
comunicacao foi quem construiu esse movimento.
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O gue Wolton diz em sua ultima frase nos remete a entender a modernidade
como a revolucdo cientifico-tecnoldgica, onde o conceito pode dar conta e explicar
gue comunicacado, assim como o ser humano, ganha a liberdade, pois que o0 seu

acesso passa a ser democrético.

Ndo ha como contradizer a afirmagdo institucionalizada de que a
comunicacgdo esta em todos os setores da vida moderna, influenciando mudancas
nas relacoes interpessoais de individuos, dos governos e dos povos, na educacao,
nos conceitos, nas necessidades e principalmente, na forma como olhamos o que

esta ao nosso redor.

A comunicacdo, segundo Wolton (2004, p 50), “se situa no centro da
modernidade, essa modernidade que € o centro da cultura ocidental”’. E afirma que
“é a propria comunicagao [...]" que teve a “fungdo ambigua de garantir a passagens
entre os tempos, fazendo perdurar o passado em direcdo ao futuro, porque 0s

processos comunicacionais sdo também mecanismos da memoria”.

Nas controvérsias e por vezes complementando, outras fazendo oposi¢do ao
conceito de modernidade, encontramos o conceito de pos-modernidade, quando
Urry (2001, p. 119) sugere um “novo ‘paradigma cultural” em que o termo “pos-
modernidade” se apligue a esse paradigma. O autor deixa claro que pés-

modernidade

N&o se trata de um termo que se refere a toda a sociedade (diferente,
portanto, quanto a seus objetivos, da ‘sociedade pds-industrial’ e nem a
uma determinada esfera de atividades (tal como a arquitetura). Ele diz
respeito a um sistema de signos e simbolos, especifico no tempo e no
espaco. (URRY, 2001, p. 119).

Para desenvolver esse pensamento, Urry (2001) diz que a modernidade
envolve a “diferenciagéao estrutural” (desenvolvimento separado das esferas
institucionais e normativas da sociedade) e que a pos-modernidade envolve a
“desdiferenciarao” (uma ruptura de carater distinto de cada uma das esferas de

atividades sociais).

“Turismo sempre envolveu o espetaculo... devido a importancia do visual e do
olhar” e a realidade € uma representagao “ou, conforme a famosa argumentacéo de

Baudrillard, aquilo que consumimos cada vez mais Sd0 0S Signos ou
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representagdes”. (Apud URRY, 2001, p. 121) O espetéculo é carregado de signos e
significados, elementos comunicacionais que proporcionam entendimento e dao

sentido as mensagens.

Bordenave (2002, p 31) afirma que: “A sociedade existe na comunicagao e
por meio da comunicacdo. Porque através do uso de simbolos significativos que nos
apropriamos das atitudes dos outros, assim como eles, por sua vez, se apropriam de

nossas atitudes”. Exite, portanto, uma continua troca.

Para entender um pouco sobre essa troca ocasionada pela comunicacéo
buscou-se trabalhar na sequencia o processo de comunicacéo e sua relagdo com o

sistema.

2.2.1 Modelo de processo de comunicacao

Isolando elementos comuns que se apresentavam nas situacfes de
comunicacdo, Berlo (2003) elaborou um modelo genérico a partir de suas inter-
relagdes e a isso ligou a palavra “processo”. O conceito de processo € complexo,
como o0 sdo os da comunicacgao e do turismo. Assim, Berlo (2003) utilizou a defini¢cao
do dicionario: “qualquer fendbmeno que apresente continua mudanca de tempo”, ou
“‘qualquer operagao ou tratamento continuo” (in BERLO, 2003, p. 23). A teoria da
comunicacdo se apresenta a partir do ponto de vista de processo, pois

acontecimentos e ingredientes ndo sdo separaveis de outros acontecimentos.

Vale ressaltar que, naturalmente, existem alguns modelos de processo que
se diferem e dependem dos objetivos de quem os aplica. No entanto, a maioria dos
modelos de comunicacdo atuais sdo similares ao de Aristételes, na Retorica - quem

fala, o discurso e a audiéncia -, embora mais complexos.

O modelo de processo de comunicacédo de Berlo (2003, p. 32), num minimo

de complexidade, tem os seguintes ingredientes:

1. a fonte;
2. o codificador;
3. a mensagem;

4. o canal;
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5. o decodificador;
6. 0 receptor.

Este modelo, basico e ainda nado ultrapassado de comunicacdo, pode ser
usado como uma forma de descrever comportamentos pessoais ou grupais,
facilitando a analise dos elementos que os compde, suas inter-relacdes e suas
interacdes. No turismo, sob o aspecto mercadoldgico interpretamos como fonte as
empresas que “disponibilizam” turismo, ou seja, operadoras e agéncias, e como
receptores os individuos que compram os produtos oferecidos pelas empresas. O
codificador é a agéncia de propaganda que expressa, através de diversas pecas
comunicacionais, o objetivo da fonte (motivar o consumidor/cliente a comprar o
produto) e usam canais (meios de comunicacdo de massa ou dirigidos), para emitir
suas mensagens (persuasivas). Identificamos como decodificador os sentidos do

receptor de acordo com suas experiéncias vivenciais.

Relacionando visitantes e visitados, consideramos que o local turistico, e/ou
trading, é a fonte e o visitante o receptor; os atrativos sdo os codificadores e o
conjunto de experiéncias turisticas (mecanismos do receptor para interpretar a

mensagem) considerados o decodificador.

A mensagem é o convite para ir até o lugar e os canais, as manifestacdes

culturais e sociais que fazem os atrativos turisticos.

O processo tem o objetivo de obter do receptor uma resposta, quer seja na

forma de “compra” do turismo ou na forma de “interagao” entre visitantes e visitados.

Usando este modelo, entende-ser a comunicacdo como “processo de
construcdo e disputa de sentidos”™ (BALDISSERA, 2004, p. 128), e enquanto
processo a necessidade de continua realimentacdo, em que “os diferentes sujeitos
realizam-se como forgas que agem sobre a cultura e sofrem suas acgdes”
(BALDISSERA, 2004, p. 128). Partindo disso, um sistema aberto em continua troca

com seu meio ambiente.

Portanto, o sucesso da comunicacdo neste modelo esta na compreensao do
receptor pelo emissor, bem como na avaliagdo do seu potencial ao receber a

mensagem e decodifica-la para o alcance dos objetivos turisticos.

3 Compreensao apresentada por Baldissera na dissertacdo de mestrado (2000) e complexificada na
tese de doutorado (2004).
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Para que esse entendimento aconteca € preciso que o receptor esteja em
constante movimento de busca e apreensao de novos conhecimentos, ou seja, que
esteja sendo realimentado continuamente de informacdes. Da mesma forma, os
canais e meios precisam se renovar, no sentido de executarem seu papel no
processo. O receptor, por sua vez, pode ser preparado para o recebimento das
mensagens por meio dos simbolos, para poder decodifica-las e reagir as motivacdes

que elas oferecem.

Por isso, as mensagens precisam ser formuladas “de modo condizente com
os sistemas psicologicos, sociais e culturais de nossas audiéncias [...]". (BERLO,
2003, p. 7)

2.3 COMUNICACAO TURISTICA

A comunicacdo € um instrumento precioso para qualquer empreendimento,
com ou sem fins lucrativos, que se disponha a ter e manter sucesso com o publico.
Mas o instrumento precisa receber a manutencéo devida para ndo se deteriora, ou
seja, como organismo precisa de constante alimentacdo. A0 mesmo tempo em que
tem essa necessidade, € também um organismo que produz, é uma fonte de
informacBes e de significados que contribuem para o entendimento da relacéo
viajante e destino. Conforme Baldissera (2010, p. 7) “a comunicagdo nao apenas
perpassa todo o processo turistico, sendo que 0 macula e, em muitos casos e em

niveis diversos, constitui-se em sua condicao de realizagcao”.

No turismo a informacéo circula das mais diversas formas, bem como provém
das mais diversas fontes, “que podem ser percebidos desde o mais simples folheto
distribuido pelos o6rgdos publicos e privados, chegando as producdes

cinematograficas, crénicas histéricas e textos de ficgdo” (LEAL, 2008)

A experiéncia, proporcionada pelo turismo ao turista (receptor), € um acumulo
de informacdes, com o tempo processadas e devolvidas ao meio, num processo

constante de alimentacao e devolugéo, explicada pela TGS.

As novas tecnologias, por sua vez, tiveram grande influéncia na forma como a

7

informacdo é armazenada e difundida. As maquinas, criadas pela genialidade

humana, com a funcdo de facilitar a execucdo das tarefas, estdo cada vez mais
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presentes no nosso cotidiano e beneficiam sobremaneira o turismo, para sua
consolidacdo nesta sociedade pos-industrial, que entende o lazer como uma
necessidade e um desejo das pessoas. Sob o aspecto econémico, para os destinos
turisticos, ou receptores, a inovacgao, ligada aos sistemas de informacéo, pode ser
um diferencial que contribui para a evolucdo da oferta turistica. Para isso, a
qualidade da informacéo € essencial para a sustentacao das iniciativas.

Atualmente, a informacéo é também determinante no processo de escolha e
decisdo dos turistas, “tornando-se um constante meio de motivacdo do
deslocamento humano — através das mais variadas noticias e reportagens que sédo
veiculadas diariamente nos meios de comunicacao”. (LEAL, 2008, p.12) Para decidir
0 que vai comprar, de quem, quando, onde e como, 0 consumidor busca
informacdes em varias fontes 0 que se tornou uma necessidade. Para o marketing

essa busca de informacédo gera a segmentacéo de mercado.

O turismo enquanto produto ndo pode ser embrulhado e levado para casa
como produtos de supermercado, pois ele tem caracteristicas de intangibilidade.
Isso faz com que a informacdo seja crucial para as empresas atingirem seus

objetivos com sucesso.

E através da comunicacdo que “um atrativo, produto, pélo turistico passa a
existir socialmente, ou seja, antes disso, sua existéncia tende a se reduzir a uma

existéncia localizada, tangivel ou intangivel”, afirma Baldissera(2010, p. 7).

Mas ao se refletir sobre a comunicacao turistica relacionando ao processo de
Berlo (2003, p. 53), tem-se que o receptor é o elemento fundamental, pois se ele ndo
for atingido de nada adiantou a comunicacéo. Todos os elementos do processo sao
importantes, desde o0 emissor com a responsabilidade sobre o conteiudo da
informacdo e como ela chega ao receptor, 0 receptor como um ser dotado de
inteligéncia e que interpreta as informagdes diante de varidveis, nem sempre
controlaveis pelo emissor. O resultado € que essa relacdo € construida entre

sujeitos, e sujeitos sdo os que compdem o grupo, a comunidade e a sociedade.

A sociedade humana, por sua vez, € “uma estrutura de ‘papéis’ ligados entre
si por linhas de influéncia reciproca, um verdadeiro milagre da comunicag¢ao”
(BORDENAVE, 2002, p. 18).
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As vérias teorias da comunicagdo abordam o0s objetivos da comunicacao,
desde a aristoteliana, como a procura de “todos os meios disponiveis de persuasao”,
passando pelos conceitos da psicologia das faculdades (natureza intelectual ou
cognitiva e emocional), natureza da linguagem. Em todos os momentos aplicaveis a

comunicacao turistica.

De acordo com Bordenave (2002), a comunicacdo tem quatro funcodes

basicas, quais sejam:

— de identidade: a comunicacgdo constroi o individuo, pois a personalidade € um
produto social, gerado através da interacdo com as outras pessoas.

— expressiva: a comunicacdo satisfaz o desejo das pessoas expressarem

emocoes, ideias, temores e expectativas.

— relacionamento: a comunicagdo promove as relagdes afetivas, fundamental

ao ser humano.
— Informativa: a comunicacao promove o conhecimento do mundo objetivo.

Assim como nos elementos do processo, em que o sujeito tem papel especial,
ndo menos importante que os demais elementos, é também do sujeito o papel de
realizar as funcdes de comunicacdo. Com esses papéis o sujeito torna-se o agente
do processo. Em se tratando de sujeito como agente, “‘com diferentes graus de
autonomia, influéncia e consciéncia frente a diversidade, de situacdes eco-historico-
sécio-estruturais” (BALDISSERA, 2004, p. 86-7), a comunicacao pode ter a nocao
que Baldissera define como “processo de construgdo e disputa de sentidos” (2004,
p. 128). Para entender esse processo, Baldissera (2010, p 10) faz duas

consideracoes:

1. Admitir que a comunicagao caracteriza-se por exigir/ser, o que significa a

relacédo de forcas, portanto de disputas.

2. Que os signos nao sao entidades acabadas, cristalizadas, mas algo em
constante construcao/transformacédo, que da a compreensdo de que o
signo € inacabado permitindo ao sujeito agregar conhecimentos que
tendem a dar novas significagcdes, o que, por consequéncia, € um

entendimento também parcial do mundo, uma aproximacao.
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Portanto, ao se posicionar a comunicacao turistica como um campo de forgas
e disputas, compreende-se a comunicacdo tanto formal, como promocdo e
divulgacdo, mas também a informal, onde o ambiente € considerado com suas

relacfes de idéias, persuaséo e seducao, além dos interesses.

2.4 COMUNICACAO E INFORMACAO JORNALISTICA

Berlo (2003) afirma que Aristdteles®, com o estudo da retérica (comunicacao),
deixou claro que “a meta principal da comunicagdo é a persuasao, a tentativa de
levar outras pessoas a adotarem o ponto de vista de quem fala” (BERLO, 2003, p. 7-
8).

Com o desenvolvimento das sociedades, a retérica sofreu invasdes de
diversas éareas como a psicologia (informacdo, persuasdo e diversdo), a
antropologia, a sociologia e outras. Mas em todas as teorias, “0 comportamento
comunicativo esta muito proximo da posicao classica aristotélica, refinada a luz da

pesquisa e do pensamento posteriores”. (BERLO, 2003, p. 9)

O objetivo basico de comunicacao para Berlo (2003, p. 10) é

[...] alterar as relagBes originais entre 0 nosso proprio organismo e o
ambiente em que nos encontramos. [...] é reduzir a probabilidade de que
sejamos simplesmente um alvo de forgcas externas e aumentar a
probabilidade de que n6s mesmos exercamos a forca. [...] € nos tornarmos
agentes influentes [...]

Com isso ficam claros os objetivos da comunica¢do: educar (informar),
persuadir (influenciar e ser influenciado) e entreter (reagir e participar).
Toda mensagem que contém a informacao é produzida pelo individuo para

alguém, com um objetivo que € o de produzir uma reacdo por parte de quem a

recebe.

“Qualquer coisa que existe para 0 homem e que é por ele conhecida, existe e
€ conhecida de alguma forma”, (BERLO, 2003, p. 55) e dentro do processo de
comunicacdo a mensagem € o produto fisico, concreto que, como Berlo (2003, p.

Filosofo grego (384 a.C. - 322 a.C). Seus pensamentos filosoficos e idéias sobre a humanidade
tém influéncias significativas na educacao e no pensamento ocidental contemporaneo. Aristételes
€ considerado o criador do pensamento légico.
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55) explica, tem pelo menos trés fatores que precisam ser levados em conta: o

cbdigo, o conteludo e o tratamento.

Em decorréncia, o elemento informacao dentro do processo ganha significado
especial, ndo mais importante que os outros elementos, mas com forca para gerar
um novo processo, o do conhecimento. “Tudo aquilo a que as pessoas possam
atribuir significagdes pode ser usado em comunicagéo”. (BERLO, 2003, p. 2) Se tem
significado é conhecimento. Portanto, “a comunicacdo humana € apenas uma parte
de um processo mais amplo da INFORMAGCAO que, por sua vez, é s6 um aspecto
de um processo mais basico, o processo de ORGANIZACAO”. (BORDENAVE, 2002,
p. 15)

O significado de informacéo € vasto e quando analisado sob determinado
campo semantico pode ter definicbes diferentes. Porém, quando se fala de
comportamento nota-se que ha a possibilidade da interferéncia humana, porque a
andlise sera efetuada dentro de um contexto e sob as emocgdes, de personagens
diferentes, que analisam um mesmo dado. Assim, o conceito depende de uma visao
contextualizada e que pode, também, ser definida sob o dominio de um modelo

relacional.

A informacao, segundo Rosnay (2002), assume a forma de capital acumulado
e flui de modo muito mais dinamico e veloz, mas apresenta-se mais desordenada.

Essa visdo é também, de forma mais suave, de Pinheiro (2004) que afirma existirem

Enfoques que vd@o desde o cognitivista, que relaciona informagdo a
conhecimento, administrativo ou gerencial, no qual a informagédo para
tomada de decisdo; econbémico, quando a informagdo € mercadoria
(“commodity”’) e adquire valor agregado e serve para a acdo, huma Visao
mais politica e social, na formacgéo da cidadania. (PIMENTEL SOBRINHO,
2007)

Quanto a essa funcéo, Lastres (1999) aponta que informacéo e conhecimento
passam a assumir um papel estratégico “nessa nova ordem estabelecida, baseando
e alavancando novas possibilidades de crescimento”. Positivamente observa-se que,
quanto mais rapida se da a transmissado da informacdo, maior sera a possibilidade

de se evoluir e alcancar o conhecimento.
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A producéo da informagéo, definida por Barreto (1994, p. 02) como “estruturas

significantes”, sdo operacionalizadas por meio

De préaticas bem definidas e se apdia em um processo de transformacao
orientado por uma racionalidade técnica que lhe é especifica; representa
atividades relacionadas a reunido, selecdo, codificacdo, reducdo,
classificacdo e armazenamento de informacéo [...] para uso imediato ou
futuro.

“A industria da informag&o organiza-se e diferencia-se pelo grau de arranjo
técnico e controle de seus estoques de informacdo, bem como pela manipulacdo
politica e econdmica desses estoques”. (BARRETO, 1994, p. 3) Assim, 0 que o autor
denomina “estoques de informacdo”, quando institucionais, sao organizados,
processados, gerenciados e controlados de acordo com 0s objetivos dos produtores
gue determinam a sua distribuicéo e condicionam a producéo de conhecimento.

“O manuseio na producado e uso da informagao tem suscitado interesse de
algumas éareas, como a Ciéncia da Informacdo e Comunicacdo, por exemplo, pois
ambas operam com a construcao de sentidos e sujeito final da informagéao” (BAZI,
2007, p. 3). As informacdes circulantes ndo determinam o que o individuo deve
pensar, mas influenciam a forma de pensar, os sentidos, através da persuasdo e da

seducéo.

A informacdo é, hoje, a principal matéria-prima da sociedade e o
conhecimento agrega valor a produtos e servicos. A informacdo gerada pelos
veiculos de comunicacao contribui para reduzir incertezas, ordena as comunidades,
contribui para o desenvolvimento. Mas, ao mesmo tempo, “independentemente do
seu vestimento tecnologico, utiliza um cédigo comum, a linguagem, e um canal de
comunicacdo adequado e, apesar do seu poder de convencimento e de sua
promessa de verdade, o discurso somente particulariza a informagéao” (BARRETO,
1994, p. 8).

Para Machado e Jacks (2001, p. 10),

A midia ndo esta fora do mundo que pretende retratar. E imperfeita,
complexa e inacabada como ele, e em seu interior se movem sujeitos
plenos de pensamentos, idéias e interesses a defender. Mesmo quando
estes interesses parecem ser nobres ou ter validade universal, mesmo
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nesses casos jornalistas sdo sujeitos que lutam para conciliar seus critérios
éticos e jornalisticos (0 seu “news judgement”) com as informagdes que
julgam relevantes e organizadas do ponto de vista que consideram mais
adequado.

Mas € a midia quem dita o que € moda e 0 que ndo é moda, 0 que esta em
alta e o que néo estd em alta, sempre direcionando suas constatacdes para diversos
tipos de publico, produzindo padrdes direcionados a cada classe social da forma
como mais lhe seré lucrativo em termos de consumo, mercado ou geracao de renda
(como € o caso da propaganda de incentivo ao turismo).

Apoiado-se em Bazi (2007), a comunicagdo, de uma forma geral, pode ser
entendida como parte de um processo de transferéncia de informacdes, e pode
conter os elementos capazes de alterar a estrutura cognitiva dos individuos. A
comunicacao jornalistica interpreta a informacdo como fato, noticia para elaboracéo
de registros que ao serem distribuidos a grande massa, a partir de procedimentos

industriais e comercias, tem a finalidade de divulgar e formar opiniéo.

No caso dos eventos, ponto incluso neste trabalho, a midia, de acordo com
Allen et al. (2003, p. 30), “geralmente afeta de forma direta 0 modo como os eventos
sdo conceituados e apresentados [...] e pode ter profundos efeitos no
relacionamento do evento com seu publico presente”. Os eventos para se
consolidarem, além de uma boa organizacdo e respeito ao publico, necessitam
estrategicamente da divulgacdo na midia, que tem o papel de transferir as

informacgoes.

No que tange aos aspectos econdmicos, a integracdo com os veiculos de
comunicacdo pode assegurar um maior alcance e exposicao do evento. Qualquer
gue seja o papel da midia, se forem tratados como parceiros, estes tem muito a
oferecer ao evento aumentando o perfil e gerando valor para ambos os lados,
através de veiculacdo espontdnea através de matérias e cadernos especiais,

editoriais, e outras, espontaneas ou associados com patrocinadores.
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2.5 EVENTOS/FESTA

A comunicagc&o como processo nas relagdes interpessoais faz parte do dia-a-
dia das acBes humanas, seja de forma simples ou complexa. E através da
comunicacdo que as pessoas trocam ideias e experiéncias, bem como sao
informadas dos acontecimentos que ocorrem diuturnamente no mundo em que
vivem. Na atualidade, ela ganha ainda mais importancia em face do surgimento de
novos meios de circulacdo das informacdes, cada vez mais Uteis e velozes,
desafiando as capacidades humanas e possibilitando o emergir de novos
imaginérios, destinos e o conhecimento de novas realidades. O turismo, por
envolver, na sua pratica, atividades de relacdes interpessoais, divulgacdo, promocao
e conhecimento, entre outras, que reportam a comunicacdo como processo, tem
nela as bases do seu fazer, pois como afirma Baldissera (2010, p. 7), “pensar

turismo €, também, pensar comunicagao”.

Sendo a comunicacdo um processo complexo que envolve aspectos
psicoldgicos, culturais, sociais e politicos, para qualquer manifestacdo humana, e
turismo é manifestacdo humana, muitos sdo os recursos que podem ser utilizados
para desenvolver uma boa comunicacdo com os publicos de interesse. Evento € um
desses recursos, pois reline ao mesmo tempo a comunicacgédo oral, escrita e visual.
O formato do evento, o local, a roupa e o comportamento dos profissionais que se
relacionam com o publico, a identidade visual, que inclui cor, logomarca, stands,

fachada, etc., tudo comunica alguma coisa ao participante, intencional ou nao.

Por outro lado, o turismo de eventos tem sido um dos meios mais utilizados
para promover os destinos que buscam um desenvolvimento sustentavel. Os
eventos turisticos, além disso, reduzem a sazonalidade, movimentam a economia e

valorizam a cultura das localidades receptoras.

Andrade (2002, p. 41) diz que “os eventos constituem parte significativa na
composicdo do produto turistico, atendendo intrinsecamente as exigéncias de
mercado em matéria de entretenimento, lazer, conhecimento, descanso e tantas

outras motivagdes”.

Para Watt (2004, p. 16-17) “evento € algo que acontece e ndo apenas existe”

e afirma ainda que os eventos bem realizados podem causar uma grande emocao,
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mas se malfeitos podem representar uma experiéncia desagradavel para os
envolvidos. No sentido mais amplo, evento € o sinbnimo de um acontecimento néo

rotineiro, um fato que desperta atencao.

Devido ao dinamismo da atividade, estes acontecimentos possuem uma
grande gama de definicbes, entre elas a de que os eventos sdo atividades de
entretenimento, com grande valor social, cultural e, sobretudo, historico. Suas
atividades constituem um verdadeiro mix de marketing, entretenimento, lazer, arte e
negocios. Tal a sua importancia com contexto social, cultural, econédmico e politico
da cidade e regido, e em alguns casos até mesmo do pais, que 0s eventos podem
ser denominados de agentes do patrimdnio histérico-cultural. (MELO NETO, 2000,
p.15)

Para Zanella (2003, p. 13), evento é

[...] uma concentragdo ou reunido formal e solene de pessoas e/ou
entidades realizada em data e local especial, com o objetivo de celebrar
acontecimentos importantes e significativos e estabelecer contatos de
natureza comercial, cultural, esportivo, social, familiar, religioso, cientifico,
etc.

Tenan (2004, p. 13-14) diz que o evento pode ser definido como
"acontecimento especial, antecipadamente planejado e organizado, que relne
pessoas ligadas a interesses comuns." No contexto do turismo, Andrade (2002, p
41) define evento como “fendbmeno multiplicador de negécios, pelo seu potencial de

gerar novos fluxos de visitantes”.

Com base nestas definicbes pode-se compreender que 0s eventos em sua
maioria consistem em acontecimentos eventuais, planejados e organizados
antecipadamente, com local e data predefinidos, e possui, em geral, o objetivo de
atingir um determinado publico-alvo que possui um interesse em comum. E, ainda,

tem a capacidade de atrair pessoas, em qualquer época, para os destinos turisticos.

De uma forma geral, entende-se evento como qualquer tipo de acontecimento
gue relna pessoas. O sinbnimo da palavra evento, encontrado no Dicionario Aurélio,
€ acontecimento e seu significado: qualquer acontecimento de especial interesse
(espetaculo, exposicdo, competicdo, etc.) capaz de atrair publico e mobilizar meios

de comunicacéo.
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Os eventos existem desde que os humanos iniciaram sua trajetéria no mundo.
Em cada época, com diferentes objetivos, eles celebraram nascimentos e mortes,
comemoraram colheitas e divulgaram catastrofes, animaram grupos e promoveram
culturas. De cunho religioso ou pagédo, na antiguidade ou na modernidade, foram
instrumentos de poder e de inclusédo. Com isso, pode-se contar a historia da terra e

dos homens através dos eventos.

Com a revolugcdo industrial, iniciada no século XX, também iniciou a
transformacdo dos processos econdmicos e politicos que avangou no século XXI.
Esse processo foi e é caracterizado pela velocidade de mudangca e avanco
tecnologico. E o conceito de evento, por sua vez, dentro dessa realidade, ganha
novas dimensdes com objetivos claros de divulgacdo comercial e cultural. Portanto,
de organizacdo bastante simples, os eventos, como sao formas de unir um
determinado ndmero de pessoas num ambiente atrativo, sociavel, passaram a ser
consideradas oportunidades de neg6cio, envolvendo muitas pessoas (parcerias) e

exigindo o dominio de técnicas para garantir 0 seu sucesso.

Na pés-modernidade, com os conceitos de marketing invadindo o mercado e
a centralizacdo da atencdo no cliente, desenvolveu-se o conceito de marketing de
eventos como uma eficiente estratégia para pequenas, médias e grandes empresas.
O principal motivo é a aproximacdo do patrocinador/organizador com seus atuais e
potenciais clientes, o que de uma forma direta e consistente contribui para a
divulgacdo da marca. Também € objetivo do evento para o marketing, promover o
produto ou servi¢co, favorecendo o seu melhor posicionamento no mercado, 0 qué,
para a area comercial de uma empresa, fecha o ciclo através da contribuicdo para o

aumento das vendas.

Para Allen et al. (2003, p. 4), atualmente, os eventos fazem parte de nossa
cultura, gracas ao maior tempo dedicado ao lazer. O uso de critérios mais
cuidadosos no uso desse tempo “levaram a proliferacdo de eventos publicos,
celebragbes e entretenimento”. E complementa: “Os eventos transbordam dos
Nossos jornais e telas de televisdo, ocupam muito de nosso tempo e enriguecem

nossa vida”.

Sob a visao de oportunidade de negdcio e para desenvolver a atividade, criou-

se um novo ramo, a empresa de eventos, que se encarrega de planejar e executar
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as tarefas necessérias para aqueles (empresas e pessoas) que ndo tem tempo nem
habilidade para efetuar um trabalho de qualidade. No turismo muitas empresas, de
varios portes e especialidades, surgiram e ampliaram o leque de atividades para o
desenvolvimento da area, uma vez que 0S eventos sG0 momentos especiais nos

quais as comunidades podem se mostrar e para o turista € lazer.

2.5.1 Eventos e Lazer

O trabalho nédo estd mais relacionado a uma atividade que ocupa todo o dia. A
qgualidade de vida estd associada ao tempo livre que as pessoas dispdéem. Para
ocupar esse tempo livre a sociedade criou uma série de atividades, dentro de uma
variedade de setores, que chamamos de lazer. “Lazer ndo € uma categoria definida
de comportamento social” (DUMAZEDIER apud TRIGO, 1998, p. 13). Em geral, o
lazer esta relacionado ao espaco do tempo em que os individuos estdo fora da
producdo, ou seja, ao seu tempo livre e o uso do tempo livre € uma das

caracteristicas do século XX.

Trigo (1998, p. 15) diz que o tempo livre surge

Nas sociedades mais desenvolvidas, especialmente apds o fim da Segunda
Guerra Mundial, quando alguns paises capitalistas e (entdo) socialistas se
estabilizam e comecam a garantir, para consideraveis parcelas de suas
populagbes, a possibilidade pluralista e democratica de se dedicar a
atividades de sua escolha.

Entre as atividades usadas para ocupar o tempo livre tem-se a recreacdo e o
entretenimento (TRIGO, 1998, p13). Dentro dessa ideia podemos colocar 0os eventos
como uma das formas de ocupacdo do espaco que as pessoas usam, fora do
trabalho. “Um evento, independentemente de sua natureza e seus propositos, € um
meio de entretenimento” (MELO NETO, 2001).

Na visdo do turismo, o evento é uma oportunidade ndo sé de negdcio, mas
também de divulgacdo de culturas e comunidades, por vezes desconhecidas de
outras. Atraves dos eventos, as cidades tornaram-se conhecidas e atrativas para 0s

turistas, com a divulgagdo de suas belezas naturais, clima e/ou povo simpético e
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acolhedor, ao mesmo tempo em que oportuniza o desenvolvimento de novos

negécios favorecendo a economia das comunidades.

No entanto, ndo podemos esquecer que 0s eventos também podem gerar
resultados negativos, como danos ao meio ambiente, abusos de diversas espécies,
quando olhados apenas pelo angulo comercial. Os eventos causam impactos,
positivos e negativos, nas comunidades, nas pessoas € nos processos sociais. De
acordo com Allen [et al] (2003), "os eventos ndo acontecem no vazio — eles afetam
praticamente todos o0s aspectos de nossas vidas, sejam sociais,

culturais,econémicos ou politicos”.

As pessoas que participam de eventos, qualquer que seja, tém expectativas
em relacdo a eles, que frequentemente sdo de natureza emocional e podem ser
instrumentos de fortalecimento do amor proprio e da legitimacdo, além de

conscientizar e propor novos desafios.

2.5.2 Eventos: Um Mercado em Evolucéao

Como todo o processo de desenvolvimento humano, a comunicagao evolui e
com ela os instrumentos. Os eventos, na comunicacdo, sao considerados
instrumentos de relacionamento com 0s publicos e sdo Uteis aos mais diversos
objetivos, como a pura fixacdo de imagem, o desenvolvimento de marca, a
fidelizacdo de clientes, a geracdo de midia esponténea, as vendas, e a outros
tantos, de acordo com os interesses de cada instituicao.

Consequentemente, o mercado de eventos, entre eles os corporativos e 0s
comunitarios, também evoluiu para acompanhar ao dos meios de comunicacao e
atender as crescentes demandas das organizacdes. Substituindo as antigas festas e

atraindo pessoas de outras comunidades, surgiram as festas comunitarias.

De acordo com a ABEOC - Associagcdao Brasileira de Empresas
Organizadoras de Eventos (2012), o crescimento é percebido, sintomaticamente, na
empresas de gestdo de eventos que aumentaram em ndamero, em pessoal e em
estrutura. Também houve um aumento consideravel de empresas de prestacédo de

servicos para a area de eventos. As atividades executadas pelas empresas gestoras
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de eventos sdo variadas, desde lancamento de produtos até comemoracdes
especificas. Com isso também cresceram as cobrancas de profissionalizacdo e
resultados, obrigando a mais planejamento, criatividade e esforco de

competitividade.

Os eventos ganharam destaque e passaram a receber mais atencédo por
parte das empresas, devido a necessidade crescente de se diferenciar no mercado,
cada vez mais competitivo. Com isso, criaram calendarios e possibilitaram mais
prazos para execucdo. Para alcancar objetivos especificos e enfrentar a
concorréncia convencdes de vendas e lancamentos de produto, por exemplo,
viraram mega eventos. Uma convenc¢do passou de algo muito basico para grandes
momentos, com tematica e show. Sairam das salas de hotéis e foram para lugares

diferenciados.

De acordo com a pesquisa da Fanceschini, Andlise de Mercado,
encomendada pelo MPI — Meeting Professionals International., levantou-se que as
mil maiores empresas do Brasil realizem, cada uma, 270 eventos por ano em média,
0 que daria uma conta de 270 mil eventos realizados no pais. Os principais estao
voltados para o relacionamento externo (53%). Outra parte tem foco no publico
interno (26%) e é destinada a divulgacdo de metas e estratégias da empresa (18%).
(Oficina de Eventos, 2010)

Conforme a Revista Exame (12/01/2011), a agenda de eventos do Brasil em
2010, contou com artistas internacionais se apresentando em palcos nacionais.
Entre eles: Paul McCartney, Norah Jones, Aerosmith, Guns n’ Roses e Bon Jovi
foram alguns dos destaques do ano. Sem falar nas grandes festas que reuniram

varias atracdes no mesmo espaco, como os festivais SWU e Planeta Terra.

Na matéria da Revista ainda se destaca o depoimento de Alexis Pagliarini,
vice-presidente da Ampro (Associacdo de Marketing Promocional) que afirma que o
bom momento dos eventos no Brasil deve continuar nos préximos anos. “E uma
década de ouro”. O executivo lembra que, além da Copa de 2014 e dos Jogos
Olimpicos, o Brasil sedia os Jogos Mundiais Militares, em 2015, e pleiteia ser sede
da Expo Mundial, em 2020.

Além dos grandes eventos mundiais, programados para 0s proximos anos no

Brasil, na area turistica encontramos eventos de cunho técnico, cientifico ou cultural,
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profissional ou de entretenimento. Segundo as Estatisticas Basicas do Ministério do
Turismo, em 2009, estavam registradas, no Ministério, mais de 850 organizadoras
de eventos. De acordo com a Pesquisa de Impacto Econbémico dos Eventos
Internacionais realizados no Brasil 2007/2008, do mesmo Ministério, eventos € um
segmento que tem apresentado significativo crescimento nos ultimos anos, sendo

uma fonte de receita almejada por muitos destinos turisticos no Brasil e no exterior.

2.5.3 O Turismo e as Festas

O campo do lazer e turismo é imenso e nele os eventos ganham significado e
objetivos bem definidos, pois séo realizados num momento Unico no tempo, com
cerimonias e rituais que satisfazem necessidades especificas.

Os eventos sao os resultados das intervencdes efémeras em espacgos
publicos. A principal caracteristica que define um tipo de intervencéo € seu objetivo,
mas outros fatores também contribuem para a diferenciacdo. Algumas variaveis
importantes sdo: tamanho do evento, variedade de atracdes, longevidade (tempo de

duracdo), tipo de implantacao, interagcdes sociais possiveis etc.

De acordo com Derret (in YEOMAN et al., p 37)

A perspectiva de desenvolvimento do turismo de eventos pela comunidade
reconhece os elementos de espirito e orgulho comunitério, cooperacéo,
lideranca, exaltacdo de tradicbes culturais, capacidade de controlar o
desenvolvimento, e, ainda, melhorias nas facilidades e conveniéncias
sociais e de saude.

Dessa forma pode-se traduzir evento como festa, festejo, festival, quermesse,
arraial, verbena, rodeio, missa, celebracdo, procissdo, desfile, espetaculo, show,
feira, teatro ao ar livre, passeata, desfile, rave, manifestacdo, comemoracao e as
comemoracgdes especiais. O turismo explora esses eventos de ambito comunitario,
que revivem habitos, costumes e tradicdes de um grupo e sdo oportunidades que o
turista tem de interagir com seus membros e com o local, com o objetivo de
aumentar a sua atracdo. Constata-se que € uma tendéncia mundial a celebracao

dos valores culturais como forma de atrair novos turistas.
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Havera semelhancas em cada festejo de uma comunidade, mas pode haver
variacdes dependentes de fatores como: localizagdo geogréafica, tamanho e idade da
populacdo, natureza do local, capacidade e participagdo da comunidade, entre

outras.

No caso especifico do tema desta dissertacdo, ha que se perguntar o que sdo
as festas e qual o seu significado para as comunidades e assim dar o devido
entendimento as questdes relacionadas & pesquisa e ao corpus do trabalho.

2.5.3.1 A Festa: da Interacdo Social ao Espetaculo para a Cidade e o Turista

A festa no ambito do turismo é uma experiéncia de viagem Unica para o turista

e uma oportunidade de agregar valor para destinos e produtos turisticos.

Acontecimentos da mais variada ordem ocorrem no campo do turismo que
identificam destinos na mente dos viajantes, como uma marca. Por exemplo o Rio

de Janeiro, com o Carnaval, e Munique, com a Oktoberfest.

Para Goldblat (1997, apud BROWN e JAMES in YEOMAN et al., 2006, p. 61)
um evento € “‘um momento Unico no tempo, celebrado com ceriménia e ritual para
satisfazer necessidades especificas”. Esse conceito pode ser aplicado as festas,
guando se entende que cada festa € um momento Unico, sugerindo que cada edi¢ao

nao acontece com as mesmas sensacoes.

Observando o que acontece nas festas de base comunitéria, das quais se
participou na primeira etapa desta pesquisa, percebe-se que elas sao originarias de
um setor da comunidade que tem uma necessidade ou desejo de celebrar aspectos

de seu modo de vida ou histéria.

A palavra festa € derivada de fest (banquete), que significa momento de
celebracdo e de festum (latim) com significado de reunido alegre para fim de
divertimento. A festa é, portanto, uma celebracdo comemorativa destinada a
pessoas ou fatos importantes, com o objetivo de divertir. As variantes mais comuns

de festas s@o as de aniversario e as religiosas.

Na histéria da humanidade a festa sempre existiu, seja para comemorar a
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colheita, os tempos da natureza, como a primavera e o0 outono; celebrar
nascimentos e mortes; promover deuses, herois, ancestrais; a liberdade, as
conquistas, a fertilidade; fosse também para cantar e dancar, expandir o desejo de
estar vivo, de marcar o calendario através das datas comemorativas, ou o que for. O
fato é que a festa coloca 0 homem em sintonia com o convivio coletivo, ndo

interessando classe social e econbmica.

Na antiguidade eram as religides que proviam o homem de meios para o
contato simbdlico e dramético com a historia ou o meio divino. Por isso, algumas de

nossas festas contemporaneas costumam celebrar eventos e pessoas historicas.

De acordo com Ferreira Junior (2009), desde a Grécia antiga, como explica o
mito Dionisio, a festa € momento de exaltacao, presidido pela logica do excesso, do
dispéndio, da exacerbacao, da dilapidacdo. Na Biblia, a festa também €& cenério de
varias passagens caracterizadas, ora como encontro, ora como peregrinacao a
santuarios de Deus. Para citar algumas, temos o dia do perddo, o ano novo, a
pascoa, muitas delas eram apenas comemoradas em familia, com rituais sem data

marcada. Era uma forma de olhar para Deus, comendo e bebendo.

O fato é que as festas oferecem variadas possibilidades de interacdo social
gque ndo se apresentam em outros momentos da vida cotidiana, promovendo a
integracdo social. A Festa é um lugar de trocas e com dimenséo cultural da vida
coletiva. E um fendmeno que atinge proporcdes cada vez maiores no mundo atual.
Ao contrario do que preconizaram alguns de seus estudiosos mais importantes,
como Caillois, Durkheim e Girard, 0 momento efémero de fruigdo ndo submergiu em
meio as condi¢des técnicas da modernidade. No maximo, passou a fazer parte das
regras do jogo, as tomou para si ou foi tomado por elas (estas sdo algumas
guestdes a se fazer). O que se pode constatar, a partir das ilustracbes que dao vida
a esse tempo festivo, sdo centenas ou até mesmo milhares de pessoas que se

encontram no espacgo rumo ao instante da ndo-produtividade (SOUZA, 2010).

Emile Durkheim (1960), embora n&o desenvolva exatamente uma teoria sobre
a Festa, é um dos autores que mais avanca nessa discussdo. Durkheim apresenta
em sua obra classica As formas elementares da vida religiosa, publicada
originalmente em 1912, a descri¢cdo do ritual religioso totémico na Australia. Paixdes

intensas e desprovidas de controle pontuam a imagem construida pelo autor, na
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qual ruidos, gestos violentos, gritos, contribuem para intensificar o estado que

manifestam.

A partir de Durkheim, pode-se apreender a relacdo existente entre o rito
religioso e as festividades, pois, como afirma o autor, até mesmo as festas laicas
tém caracteristicas proprias da religido, uma vez que seus objetivos s&o “aproximar
os 31 individuos, colocar as massas em movimento e assim suscitar um estado de
efervescéncia, as vezes mesmo de delirio, que nao é desprovido de parentesco com
o estado religioso.” (DURKHEIM, 1960, p. 54)

Segundo Cox (1974), uma festa apresenta trés componentes:

1) excesso consciente: as pessoas sempre exageram de propadsito.
Ficam acordadas mais tempo, bebem mais e gastam mais dinheiro. Riem,

choram, vestem-se com excesso calculado;
2) afirmacéo celebrativa: a festa impde sempre dizer “sim” a vida, e

3) justaposicéo: a festa tem elementos de contraste, de excesso; a

festa alterna com a rotina e o trabalho diario.

O traco evidente da festa é o de ser um ato coletivo e bastante complexo,
uma vez que nela estdo envolvidos muitos componentes da vida social e, pela sua
intensa diversidade, é uma pratica que busca reordenar, simbolicamente, a
coletividade. A referéncia ao tempo das festas € um fator importante no conjunto de
elementos que as estruturam. Mas a caracteristica mais importante da festa é a
participacdo ativa das pessoas, que sem ela ndo haveria a festa, propriamente dita.
Se a participacdo for passiva, o mais adequado seria falar de espetaculo. No
entanto, ndo se deve desprezar o ambito da participagdo passiva, que pode ter

muita importancia para o desenvolvimento de algumas festas.

Assim, o termo “festa” é utilizado para definir os eventos em que a
participacéo do publico é pro-ativa, em outras palavras, onde ha uma interacao entre

0s atos realizados e o publico.

A festa no interior refaz o espacgo familiar e € o ponto de encontro que, por
meio da reunido de parentes préximos, é preenchido a partir da cumplicidade que a
estrutura familiar comporta, uma vez que este espaco-lugarejo “acumula, no decurso

do tempo, as marcas das praxis acumuladas”. A Festa no interior busca atualizar os



53

sentidos, expressar relagdes simbdlicas e fortalecer o sentimento comum que se
produz nas relacdes interativas entre os que festejam entre si e entre o espago em

gue habitam as lembrancas que visam a reconstrucao subjetiva do passado.

Uma das dimensfes simbdlicas recorrentes na organizacdo da festa e
escolha do “lugar” do evento € a forgca de significados que o local escolhido pode

compor para a vinculagdo da memoria familiar a um “territério mito” (Maffesoli, 2006).

Ferreira Junior (2009) diz que as festas de colbnia sdo, simbolicamente e
subjetivamente, o elo histérico vivo e rememorado de duas questdes importantes, a
imigracdo e a devocdo aos santos padroeiros. A festa, portanto, € o0 momento de
agradecer, reconhecer e lembrar tudo isso, é o simbolo maior que representa a
oportunidade de comemorar a possibilidade de uma nova vida. O retorno ao interior,
por ocasido das festas, € significativo, tendo em vista o espaco simbodlico que
estrutura o enraizamento que a vida na cidade ndao promove. Conforme Franga
(2009), é o territorio de pertencimento que abriga as redes de reciprocidade e de
sociabilidade permeadas pela identificacdo de um grupo que se definiu, também,
historicamente. A sua permanéncia na cidade foi amenizada pelas aliancas
matrimoniais contraidas ora com pessoas de suas antigas relacdes no interior, ora
com pessoas que passaram a fazer parte da sua vida no processo de adaptacado a
cidade.

As festas percebidas como ritos acionam crencas de pertencimento a partir de
memorias e trajetorias, porém, as questionam e as modificam em um tempo
presente (FRANCA, 2009).

Varios jornais do Estado do Rio Grande do Sul anunciam Festas de Familia.
Ainda atendendo a um numero expressivo de leitores, esse veiculo de informacao
assume o papel importante junto as redes familiares com servicos de divulgacédo e é
um forte aliado a cooptacdo de parentes que moram na mesma cidade, mas nao
mantém vinculos mais estreitos com os familiares. A coluna “Tunel do Tempo”, do
Jornal Zero Hora, de Porto Alegre, sob a responsabilidade do jornalista Olyr
Zavaschi, foi muito importante para a ampliacdo da rede de familias perscrutadas.
Semanalmente, sédo divulgadas Festas ou Historias de Familias na coluna citada no

jornal de maior circulacao do Estado.

Observa-se que o0s eventos marcados pela busca da reordenacdo da
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ancestralidade e a compreenséo das varias transformacfes sobre o parentesco na
vida do mundo moderno ndo esta reduzido a espacgos tdo locais como se remete
simbolicamente as a¢cfes mais tradicionais, afirma Franca (2009). A existéncia de
empresas que se especializaram na divulgacdo, na organizacdo desses eventos,
programas turisticos voltados para atender a uma determinada demanda e softwares
em diversos idiomas e formatacdes estdo ocupando espacos significativos do
mercado mundial que, visto sob esse prisma, obtém-se a seguranca de afirmar que

€ um evento de expressao globalizada.

Para Franca (2009), as festas no interior manttm um padrdo menos
globalizado, mais arraigado aos padrdes culturais das cidades menores. Nao
significa dizer que os tracos mais tradicionais e proOximos ao comunitarismo que
apresenta a rede de parentesco ndo se ressemantize, acolhendo novas
possibilidades fornecidas pela sociedade de consumo e denotando evidéncias de
conexao entre os padrdes culturais da globalizacdo e os padrdes tradicionais.

Para Perez (2002, p. 19)

... a festa é, antes de mais nada e acima de tudo, um ato coletivo extra-
oridinario, extra-temporal e extra-légico. Significa dizer que a condi¢cdo da
festa é dada pela confluéncia de trés elementos fundamentais,
interdependentes um do outro, que se confundem uns com 0s outros, a
saber: um grupo em estado de exaltagdo (leia-se fusdo coletiva e
efervescéncia) que consagra sua reunido a alguém ou a alguma coisa (toda
festa é sacrificio) e que, assim procedendo, liberta-se das amarras da
temporalidade linear e da logica da utilidade e do calculo.

A mesma autora ainda concebe a ideia, dentro das caracteristicas da festa,
que nesses momentos se estabelece um outro mundo, um outra forma de
experimentar a vida social, marcada pelo ludico, pela exaltacdo dos sentidos e das
emocoes. A reflexdo sobre esse modo de pensar a festa remete a concepcgéo de
que a festa € a representacdo de uma realidade num determinado espaco de tempo

com o objetivo de entreter e divertir aqueles que dela participam, um espetaculo.

O espetaculo, por sua vez, nada mais é que um ritual de contemplacao, que
chama atengao e que prende o olhar do receptor. “O espetaculo €, sem duvida, uma
atividade especializada que fala para o conjunto dos outros”. (VARGAS e LISBOA,
2011, p 150).
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A ideia de espetaculo leva a representacdo e dentro da representacdo
encontra-se o teatro, que nada mais € do que a expressdo do homem, do ser
humano vivendo no mundo, ou seja, expressdes de emocao e sentimentos que
cercam o ser. Como na arte do teatro tem no ator a figura primordial, € também por
analogia, uma festa, que tem nas pessoas/sujeitos 0s elementos essenciais, que vao
dar forma e caracteristica ao produto (turistico), num cenéario especialmente

construido para reproduzir uma realidade existente ou que existiu (no passado).

Ao se perceber a festa com tempos e acdes bem definidos, relaciona-se os
acontecimentos que se sucedem numa festa aos atos de uma peca, com fatos
teatralizados, onde se observa uma forga emocional que agrega os participantes. A
ruptura desses tempos, ou a troca do “texto” que o ritual propde, também assume
uma dimensdo muito além do que seria se a situacdo em que ocorresse nao

estivesse inserida num processo ritualistico.

No que se refere as Festas Comunitarias, considerados fenébmenos sdcio-
culturais que permeiam as sociedades desde longo tempo como lugares de lazer, de
descontracdo e de divertimento, nos tempos atuais passaram a ser também um
produto turistico de substantivo valor econémico e cultural. Por outro lado, as
Festas, enquanto eventos, sdo meios de comunicacdo eficientes para as

comunidades se promoverem junto ao mais diversos tipos de publicos.

Allen e colaboradores (2003) entendem que festas, tratadas como eventos
especiais, costumam descrever rituais, apresentar e/ou celebrar aspectos
especificos de uma comunidade, que tenham sido deliberadamente planejados e
criados para marcar ocasides especiais. SA0 meios pelos quais os humanos, desde
os primordios, encontraram para marcar momentos importantes de suas vidas.
Marcar significa deixar registrado no presente e no futuro os festejos. No passado,
em seu amago, estava a ideia magica de pedir aos deuses protecao e garantias de

resultados para esforgcos humanos.

Os eventos festivos especiais, tidos como rituais de celebracdo de plantio,
colheita ou mudanca de estacOes, restritos a pequenos grupos em momentos
importantes de sua vida social, com o tempo se tornaram uma industria em
expansdo, com possibilidades de ganhos econdmicos e de socializagdo dos

costumes, num conceito muito mais amplo do que aquele utilizado no passado.
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Allen e colaboradores (2003, p. 5) sustentam que os que participam das
festas como visitantes, a tornam “uma oportunidade para uma atividade social,
cultural ou de lazer fora do ambito normal de escolhas ou além da vivéncia
cotidiana”, e estdo sempre pautados pela alegria e pela celebracdo. As festas
podem ser consideradas promotoras da sociabilidade humana, podendo ser
interpretadas como magicas ao mesmo tempo em que sao comunitrias. Os
momentos sdo de troca cultural e de oportunidade para a construcdo de novos

relacionamentos pessoais e de negocio.

Segundo Marques de Melo (2002), se referenciando a Birou (1996, p.166),

A festa é uma necessidade social em que se opera uma superagdo das
condicdes normais de vida. (...) E um acontecimento que se espera,
criando-se assim uma tensdo coletiva agradavel, na esperanca de
momentos excepcionais. (...) A festa é a expressado de uma expansividade
coletiva, uma valvula de escape ao constrangimento da vida quotidiana. Da
economia passa-se a prodigalidade; da discricdo a exuberancia. Surgem as
manifestacbes de excesso, nos mais ricos por ostentacdo, nos mais pobres
por compensagao.

Em geral, todas essas festas comemoram ou celebram alguma coisa que,
supbe-se, realmente aconteceu. NOo momento que se pensa numa palavra que
possa expressar algo que aconteceu, entende-se que iSsSoO seja a caracterizacao de
um “assunto”. Assim, € possivel, ao analisar as festas de uma maneira mais
especifica, por assunto, atribuir-lhe a designacédo que Gastal e Machaivelli (2011, p.
8) propdem, ou seja, “festa tematica”. Para as autoras a expressao festa tematica,
cabe “para designar as festas que se ddo como acontecimento e entretenimento,
tendo o seu imaginario organizado preferencialmente a partir do produto ou
expressao cultural tradicional local, sendo este o tema da festa”. (GASTAI e
MACHIAVELLI, 2011, p 10)

No momento em que se interpreta a festa como um ritual que retoma
acontecimentos e fatos, expostos através de um espetaculo de teatro, o tema é
fundamental para dar personalidade a uma determinada festa, o que, nesta
investigacdo, pode-se dizer que acontece com a Festa da Colénia que adota, por

sua historia e caracteristicas, o tema colonial.

Por conseguinte, para Gastal e Machiavelli (2011, p. 8), a festa tematica &

apoiada ou patrocinada pelo poder publico e, fazendo uma transposi¢do do sentido
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dos parques teméticos,

PressupBe que se cologquem como um espaco de diversdo e
entretenimento, que ofereca ao visitante sistemas que Ihe sejam essenciais,
como espaco para ver, comer, comprar e vivenciar, cobrando-se pelos
servicos um valor de entrada, devendo a festa constituir-se em uma
atracdo a si mesma. (GASTAL; MACHIAVELLI, 2011, p. 12)

A caracteristica temética aparece, segundo as mesmas autoras, com grande
frequéncia no Rio Grande do Sul. Por consequéncia, na regido turistica da Serra
Gaucha, como € o caso do objeto deste estudo, a Festa da Colbnia, que acontece

em Gramado.

Como resultado do desaparecimento da fronteira entre Brasil urbano e rural
houve uma alteragdo profundamente na dindmica das festas populares. As festas
tradicionais sobreviveram adaptando-se aos novos tempos e se renovam como
espacos tipicos de lazer, preservando sua natureza diversional e a0 mesmo tempo
permanecendo hibridamente fincadas nas suas raizes populares, mas tornando-se

“tematicas”, para assim atingir os objetivos turisticos das comunidades.

As festas ndo podem ser consideradas nem urbanas, nem rurais, pois s&o
estruturadas através da coexisténcia desses dois universos. Guardam
caracteristicas rurais, embora acontecam no espaco urbano. Mas, o rural ultrapassa
as barreiras do agropecuario, mantendo elos fortes de trocas com o urbano. A troca
nao acontece apenas com os alimentos, mas também com bens e servicos, entre
elas esta o cuidado com 0s recursos, 0S espacgos para descanso e as contribuicées
a manutencdo e desenvolvimento da cultura local. Portanto, as festas sdo levadas

para as cidades e assim se tornam urbanas.

Os eventos festivos da colénia passam para a cidade e sdo marcados por
varios fatores que Gastal e Machiavelli (2011, p. 6-7), ap6s estudo das festas que

ocorrem no Rio Grande do Sul, elencaram como:

a) [...]
b) presenca de um eixo temético agindo como eixo organizador;

C) 0 eixo tematico constituindo-se em um eixo imaginario
preferencialmente associado ao territério, destacando a producao agricola
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presente no local, quer como economicamente hegeménica quer como
diferencial [...]

d) 0 eixo tematico constituindo em imaginarios associados a cultura
local, nas suas manifestacbes que a pressupde, e a identidade, como
decorrentes do territorio [...]

e) forte presenca de oferta gastronémica;

f) presenca de feiras de pequeno, médio e grande porte para exposicd
e/lou venda de produtos locais, na atualidade, em muitos casos,
predominantemente artigos populares de baixo custo;

0) programacado cultural marcada pela participagdo de grupos locais,
amadores, como corais de escolas, esquetes por grupos declubes de maes,
teatralizacdes por grupos de terceira idade, entre outros, para preencher
horérios e espagos ociosos, e grande shows com musicos de repercussao
nacional, no horério noturno;

h) apoio publico;

i) organizacdo composta por grupos da comunidade, na forma de
comissoes;

) a ritualizagdo, ndo mais no seu sentido antropolégico mas com viés
midiatico, como desfiles de corsos alegoricos, eleicdes de princesas e
rainhas...

Assim como as feiras da Idade Média, que floresceram no periodo central
com a reunido de negociantes em dias festivos da Igreja ou feriados e adotavam
nomes de santos como conservagdo dos vestigios de suas origens religiosas, as
festas “tematicas” que proliferam no século XX, nascidas no interior, conservam as

origens culturais de seus idealizadores.

Dentro do tema das festas encontram-se duas dimensdes, a espetacular que

captura a atencéo e a festiva que envolve sentimentos e afetividade.
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3 CAMINHOS DA PESQUISA

3.1 PROPOSTA DE PESQUISA E OBJETO DE ESTUDO

A proposta deste trabalho foi a de realizar uma pesquisa junto ao meio de
comunicagdo impresso, jornal, e analisar o contetdo das informacdes e a forma de
tratamento dados a Festa da Colbnia de Gramado, nos anos de 2010 e 2011. A
escolha se deu por quatro jornais: Zero Hora (de circulacdo estadual/RS), Pioneiro
(de circulacdo regional/Nordeste do RS), Jornal de Gramado e Integracédo (de
circulacao local/Gramado/RS). O estudo, tendo como fonte de pesquisa 0s jornais,
ndo € uma técnica nova, no entanto, oferece as condicbes necessdarias ao
levantamento de informacdes que auxiliem na maior compreensao de determinados
fendmenos. A imprensa € “uma verdadeira mina de conhecimentos, ndo somente
como fonte de sua propria histéria, mas também de situacfes e acontecimentos os
mais diversos” (MELO, 1972, p.33).

Na busca de um caminho metodolégico adequado a este estudo, inicialmente
recorreu-se as pesquisas realizadas em nivel de pés-graduacdo, especialmente
agueles que contivessem uma semelhanca de assunto, bem como uma
aproximacdo metodolégica ao proposto. Seguindo esse pensamento, identificou-se
trés autores do Programa de Pés-Graduacdo - Mestrado em Turismo, da
Universidade de Caxias do Sul, que em seus projetos se aproximaram muito do
método de pesquisa e do corpus que foi desenvolvido nesta dissertacdo. Sao eles:
Norberto Hoffmann, na dissertacdo Expansédo Urbana e Gestdo Turistica: politicas e
praticas publicas no municipio de Canela entre 1988 e 2002/2004; Milena Berthier
Bandeira, em Cidade e Turismo: o imaginario de Nova York na revista Viagem e
Turismo; e Adriana Schleder, em A Festa Nacional da Uva nas Falas da
Comunidade de Caxias do Sul/RS: o discurso para além das palavras.

A pesquisa de Hoffmann (2004) analisou as politicas e praticas publicas no
Municipio de Canela entre os anos de 1988 e 2002, no que se refere a Expansao
Urbana e Gestao Turistica, através da analise do conteudo editorial do Jornal Nova
Epoca. O corpus da pesquisa foi composto por 180 edigdes do referido jornal, nas

quais o autor identificou e analisou através das categorias: expansao urbana,
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urbanizacao turistica, politicas publicas, turismo e meio ambiente, uso e ocupacéo
do solo, legislagdo municipal e intengbes para o aperfeicoamento dos projetos,

inseridas no contexto gestao turistica.

Schleder (2009) usou a teoria das Representacfes Sociais, dentro da
Psicologia, para investigar a Festa da Uva, realizada pela comunidade de Caxias do
Sul/RS. No contexto foram analisadas as notas sobre a Festa, publicadas na coluna
Opinido do Leitor, do Jornal Pioneiro, nas edicbes de 1994 a 2008, tendo como
recorte 0 més de escolha da Rainha e Princesas (setembro) e de janeiro a abril, que
envolve preparacgdo, execucdo e avaliagdo da festa. As categorias de analise foram
definidas em bons frutos e prejuizos na safra, representando as falas positivas e as

negativas e como subcategorias discurso nao-oficial e discurso oficial.

Bandeira (2008) usou a Revista Viagem para verificar como as matérias
abordam as cidades enquanto espaco turistico, identificar os imaginarios a ela
ligados e investigar se a ideia de paraiso estaria presente, implicita ou
explicitamente, na caracterizacdo dos espacos urbanos. A escolha das edicbes
levou em consideracdo as capas da revista que contivessem chamadas para as
matérias se referindo a destinos urbanos longe dos icones identificados como
paraisos naturais (sol, praia e montanha) para, posteriormente fazer andlise do
contetdo da reportagem. No procedimento metodoldgico de Bandeira (2008) foram
elencadas as unidades de registro e estas agrupadas em categorias nos temas:
Imaginario da Cidade e Imaginario do Turismo. No quadro tematico Imaginario da
Cidade foram construidas as categorias: excessos, labirinto, pecado e interdito. No
quadro tematico Imaginario do Turismo as categorias elaboradas foram: paraiso,
sagrado, natureza e paisagem. Em ambos os quadros Bandeira (2008) utilizou o
referencial tedrico associado ao significado da palavra na lingua portuguesa para a
construcdo das categorias, o que deu condicdbes a “associagdo com as
caracteristicas que marcam o Imaginario da Cidade e do Turismo” (BANDEIRA,
2008, p. 66).

Nas trés situagles, para atender os objetivos de pesquisa, a metodologia
usada foi a analise de conteudo, de Laurence Bardin, e os resultados da relacdo do
contexto com as categorias foi possivel, aos autores, encontrar as situacdes que

permitiram uma analise com especificidade.
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3.1.1 Objeto de Pesquisa: A Festa da Colonia/Gramado-RS

De acordo com Negrini e Bradacz (2006), a Festa da Col6énia de Gramado
tem sua origem no ano de 1984, quando um grupo de moradores da Linha Bonita
‘pensou em criar um momento festivo para agricultores e familiares”. Com a
denominacéo de Festa das Frutas, o evento foi uma oportunidade para mostrar e
despertar o interesse pela preservacédo dos simbolos culturais da regido. Em 1985 o
evento foi incorporado, como cenario, a Festa das Horténsias, que fazia parte do
calendério Turistico de Gramado desde 1958. O evento marcou a introdug¢do da
comercializacdo de produtos coloniais numa festa urbana que fazia parte do

calendario turistico de Gramado.

Na verdade, dois fatos contribuiram para que os colonos passassem a
mostrar sua cultura no meio urbano. Por um lado, a necessidade do poder
publico de inovar a festa da Hosténsias, que vinha perdendo folego, fez com
que a idéia de Michalsky® fosse aproveitada, ja que até entdo a festa ndo
tinha contato com os agricultores da regido. Por outro, foram valiosas a
intuicdo e sensibilidade do prefeito para promover o homem do meio rural.
(NEGRINE e BRADACZ,2006, p. 55)

Devido ao sucesso, a partir de 1986 a Festa da Col6nia conquista calendario
préprio, bianual, intercalada com a Festa das Horténsias, e fazendo parte do
calendario turistico da regido. Com o passar do tempo, inUmeras atracfes foram
acrescidas ao evento, entre elas o desfile de carretas, as apresentacdes de jogos e
de mausicas. A cada ano sdo criadas novas atracfes e diferenciais, mas seu ponto

alto é a comercializacdo de produtos coloniais.

A festa iniciou no local, da cidade de Gramado, denominado de Rua Coberta,
passando, posteriormente, para a Praca das Comunicagcdes. Em 2010 foi
desmembrada em dois espacos: uma parte, com atracées comunitarias envolvendo
0s colonos e sua producdo continuou na praga, enquanto a gastronomia e as
atracdes mais profissionais ficaram as margens do Lago Joaquina Rita Bier. Ambos
locais situam-se no centro da cidade de Gramado, e distam entre si em

aproximadamente 300 metros.

5 Noreh, Presidente da comissao organizadora da Festa da Horténsias, realizada de 15.12.1984 a
13.01.1985.
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De acordo com o site® oficial da Festa da Colénia, em 2010, o evento teve a
participacédo de 50 mil visitantes e 300 pessoas envolvidas na organizacao.

Sobre o local de realizacdo da festa, alterado para a realizacdo da 212 edicéao,
em 2011, o presidente, e também Secretario de Turismo de Gramado, Gilberto
Tomasini, afirmou, em matéria publicada no site da Festa, que a facilidade de
acesso e o estacionamento do ExpoGramado foram citados pelos participantes, em
pesquisa de opinido, como pontos positivos do novo local. “A Festa obteve um
acréscimo e foi um de sucesso absoluto, o que definiu o espaco definitivo do evento
para os proximos anos” (TOMASINI, 2011).

Nessa ultima edi¢do a Festa encerrou com mais uma novidade, a mudanca de
data. O presidente Gilberto Tomasini, ha mesma matéria citada no paragrafo
anterior, declara que: “queremos realizar a festa sempre entre o término do carnaval

e o inicio da Pascoa, marcando de forma definitiva a data do evento”.

A 222 edigdo da Festa da Colonia aconteceu de 23 de fevereiro a 11 de margo
de 2011.” Os numeros, resultados da 212 edicdo da festa, ndo foram divulgados,
nem pelos jornais e nem pela comissédo organizadora. O Unico dado encontrado nas
matérias, foi no Jornal Integracéo, sobre a venda de 10 mil bolinhos de aipim, uma
novidade do evento.

3.1.2 A Cidade de Gramado

De acordo com o site? de Gramado, a cidade brasileira esté localizada no Rio
Grande do Sul, Serra Gaucha, Regido das Horténsias, e foi passagem para tropeiros
gue tocavam o gado pelos Campos de Cima da Serra, no fim do século XIX. A
colonizacdo é europeia, iniciada por imigrantes lusos, em 1875, seguida pelos
alemaes, cinco anos mais tarde e ainda por imigrantes italianos, vindos de Caxias do
Sul, cidade que faz divisa com Gramado. Ao mesmo tempo em que desenvolveu as
tradicbes culturais dos descendentes europeus, a cidade também mistura os

aspectos associados a cultura regional do Pampa Gaucho.

6 http://www.festadacoloniagramado.com.br/diversao/voce_sabia - acesso em 20.04.2011

7 Disponivel em: http://www.festadacoloniagramado.com.br/2011/ - acesso em 04.01.2012

8 Disponivel em: http://www.gramado.rs.gov.br/index.php/Simbolos-do-municipio/Historia.html —
acesso em 20.04.11


http://www.festadacoloniagramado.com.br/diversao/voce_sabia%20-%20acesso%20em%2020.04.2011
http://www.festadacoloniagramado.com.br/2011/
Dispon�vel%20em:%20http:/www.gramado.rs.gov.br/index.php/Simbolos-do-municipio/Historia.html%20�%20acesso%20%20em%2020.04.11
Dispon�vel%20em:%20http:/www.gramado.rs.gov.br/index.php/Simbolos-do-municipio/Historia.html%20�%20acesso%20%20em%2020.04.11
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O municipio de Gramado foi criado pela Lei 2.522 em 15 de dezembro de
1954, apos ser emancipado da cidade de Taquara. Ao longo destes anos, Gramado
desenvolveu uma ampla e qualificada estrutura receptiva, que a colocou entre 0s
principais destinos turisticos do Rio Grande do Sul. A descoberta do turismo de
negécios como nicho de mercado, levou Gramado a construir uma estrutura para
abrigar todos os tipos de atividades, desde eventos profissionais até esportes
radicais. Foram os grandes eventos que deram visibilidade a Gramado como é o
caso do Festival de Cinema, o Natal Luz e a Festa da Colonia. A cidade atrai
também inumeros eventos de médio e pequeno porte, motivados pela localizagcédo

em serra e pelo “charme europeu” (expressao usada no site) da cidade.

A populacdo gira em torno de trinta e trés mil habitantes e a economia,
baseada no turismo, tem ainda aportes na industria moveleira, malharias, chocolates
e construcao civil. A agroindustria € também um importante segmento, empregando
familias inteiras, de descendentes de imigrantes, na producdo de geléias, paes,

massas, queijo, sucos, entre outros.

3.2 CONSTRUCAO DO PROBLEMA E OBJETIVOS

O turismo tem se estabelecido em algumas comunidades como uma atividade
econbmica alternativa, tornando-se, por vezes, a principal fonte de desenvolvimento
econdbmico de municipios e regides. Varias sao as cidades que tém como atrativo
turistico as festas, que servem também para celebrar acontecimentos da cultura
local, evidenciar a identidade da comunidade e promover alegria, cultura e diversao
aos visitantes.

Entretanto, como registra Baldissera (2010) para que o turismo se dé em uma
determinada localidade, ndo bastam as suas qualidades em termos de atrativos e
servicos agregados. Para que o destino se consagre, é fundamental a presenca de
politicas de comunicacdo e o apoio da midia. Os eventos promovidos por ela,
através de seus habitantes ou ndo, € motivo de atracdo o que leva a geracdo de
matéria jornalistica pelos veiculos de comunicacdo. Neste contexto, existe uma
troca, os veiculos divulgam e captam leitores e verbas, o evento ganha promocéao

com midia espontanea e paga, a comunidade lucra com divulgacdo de suas
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qualidades e atrativos e os moradores tém a oportunidade de aumentar a auto-

estima e a renda.

Um evento considerado festa nasce, em geral, numa comunidade que a vé
como um momento de lazer e entretenimento de seus habitantes. Por sua
organizacdo, divulgacdo e/ou por seu conteldo e até outros interesses acaba
também se tornando uma atracdo turistica. Observa-se como exemplo desse

processo a Festa da Colonia de Gramado, assunto desta dissertacao.

A promocao de eventos turisticos costuma usar e ser apoiada por diferentes
midias, como: cartazes, folhetos, radio, televisdo e jornal, entre outros tantos. Em
muitas situacdes os veiculos de comunicagdo sdo parceiros destes eventos, pois as
informacBes veiculadas, quando atrativas, podem ser o fator determinante no
deslocamento dos publicos ao local do acontecimento. E reconhecida a funcéo da
midia. Através dos meios de comunicacdo € possivel tornar visivel e de conferir
existéncia a um fato ou assunto, neste caso a festa, e “essa € uma condigao para

que um processo comunicativo seja estabelecido...” (MAFRA, 2006, p. 46)

A movimentacao provocada por uma festa ndo ocorre apenas pela presenca
de membros da comunidade onde se realiza o evento, mas também pela
participacdo de pessoas de outras cidades, regides e estados, alids isso € o que
confere “sucesso” a festa. Pensando no processo da comunicacdo e sua relacéo
com o turismo, os diversos motivos que levam as pessoas a se deslocarem, o0s
desejos e necessidades, e 0 uso dos meios de comunicacao para tornar as festas
conhecidas e “frequentadas”, é que surgiu um questionamento: e como os veiculos
de comunicacéo tratam as festas das comunidades/cidades? Mais especificamente
e na tentativa de dar direcionamento a este trabalho, elaborou-se, entdo a questao
gue norteia esta pesquisa, qual seja: como os veiculos de comunica¢éo, em especial
0s jornais, com determinada abrangéncia, tratam a festa da Colbnia de
Gramado/RS?

Toda investigacdo, por mais simples que possa parecer, gera outros
guestionamentos acerca do assunto tratado, ou tema principal, pois a partir do
aprofundamento do conhecimento de outros fatos e situagdes, novas duvidas vao
surgindo. Uma condicdo normal e ao mesmo tempo instigante, prépria daqueles que

resolvem incursionar pelos caminhos da pesquisa. Nao sao as respostas que
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movimentam o0 mundo e sSim a perguntas, portanto, acredita-se que o0

guestionamento é saudavel e favorece a busca de respostas.

Nos estudos preliminares do tema desta pesquisa, nas reflexdes e nas
discussbes, outras questbes surgiram. Qual € o olhar e onde esta baseado este
olhar do jornalista quando constréi uma matéria sobre a festa? De que forma o poder
da informacgdo se torna real através das palavras impressas? Com que figuras os
jornais relacionam a Festa da Col6nia? Estes e tantos outros gquestionamentos
surgiram ao longo do periodo de pesquisa, muitos dos quais suscitaram a
imaginacdo quanto as possiveis respostas. No entanto, fez-se necessario delimitar,

pois é impraticavel responder a tantas questdes num prazo limitado de uma

dissertacdo. No entanto, isso nao impede futuras incursdes de aprofundamento.

A escolha do tema da presente pesquisa se deu por motivos pessoais. No
primeiro momento, a autora tem por formacédo basica a area da Comunicagcao com
uma caminhada dedicada as atividades profissionais da area e concomitantemente
nas atividades de ensino. Entre suas atividades didaticas, esta a atuacdo no Curso
de Turismo da Universidade de Caxias do Sul, onde para desenvolver um trabalho a
contento, buscou aprofundar os conhecimentos na area. Nessa busca, novos
interesses se apresentaram e o conteddo encontrado tornou-se apaixonante. No
segundo momento, o encontro com a edi¢do do livro sobre a Festa da Col6nia, de
Negrini de Bradacz (2006), aproximou o0 assunto da area de interesse e foi outro

motivo que estimulou a desenvolver um viés da Festa na area da comunicacao.

A escolha por centrar a pesquisa nos anos de 2010 e 2011 se deu em funcao
de sua concomitancia com a realizacdo do Mestrado em Turismo da Universidade

de Caxias do Sul.

3.3 METODOLOGIA

Para analisar como a Festa da Colbnia € tratada pelos veiculos de
comunicacdo impressa, jornal, foi feito um estudo exploratério de natureza
guantitativa/qualitativa através da analise das mensagens, noticias e informacdes
sobre a Festa, veiculadas nos jornais (documentos) Zero Hora, Pioneiro, Integracéo

e de Gramado, seguindo a analise de conteudo de Bardin (1977).
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A analise de conteudo proposta por Badin permite uma visdo pessoal mais
apurada do conteudo de uma mensagem e da sustentacdo para que essa Visdo
possa ser compartilhada. Para exercitar os sentidos ocupa-se do que Bardin (1977,
p. 39) fala quando faz uma analogia entre o analista e o arqueologo, dizendo que
ambos trabalham com “vestigios: os ‘documentos’ que pode descobrir ou suscitar”.
Explica a mesma autora, que sdo dois os tipos de documentos que podem ser
submetidos a analise: tudo o que € comunicacdo, entre eles os jornais, e 0s

produzidos através de questionarios, testes, experiéncias etc.

Explicando a natureza quantitativa do método, Bardin (1977, p. 114-115) diz
que ele esta fundado “na frequéncia de aparicdo de certos elementos da
mensagem”. Os dados sao obtidos através do levantamento estatistico que confere
mais objetividade, fidelidade e exatidao, “visto que a observagao € mais controlada”.
Nesta pesquisa os dados levantados sdo as palavras contidas nos textos dos jornais
analisados.

J4 a natureza qualitativa do método, conforme Bardin (1977, p. 114-115)
“recorre a indicadores ndo frequenciais suscetiveis de permitir inferéncias”. E um
procedimento mais intuitivo o que proporciona flexibilidade, sendo mais ajustavel
para indices ndo previstos. “O que caracteriza a analise qualitativa é o fato de a
‘inferéncia — sempre que é realizada — ser fundada na presenca do indice (tema,
palavra, personagem, etc.) e ndo sobre a frequéncia de sua aparicdo, em cada

comunicagao individual’.

Portanto, nesta pesquisa, qualitativamente foi analisado o conteddo das
informacdes para encontrar indicadores que possibilitaram a inducéo das variaveis

existentes no contexto, essenciais para analise.

Para o tratamento dos dados foi utilizada a técnica da andlise categorial que,
segundo Bardin (2002), se baseia em operacdes de desmembramento do texto em
unidades, ou seja, descobrir os diferentes nucleos de sentido que constituem a
comunicacdo e, posteriormente, realizar o seu reagrupamento em classes ou

categorias.

Para justificar a pesquisa documental a que nos propomos, num primeiro

momento, €, a0 mesmo tempo, meétodo e técnica. Um recurso de analise muito

utilizado pelas diversas areas do conhecimento, ciéncias humanas e sociais e que
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esta “em constante e mutante processo de delimitagdo” (MOREIRA, 2005, p 269-
270).

Para Marconi e Lakatos (1990, p 57) “a caracteristica da pesquisa documental
€ que a fonte de coleta de dados esta restrita a documentos, escritos ou nao,
constituindo o que se denomina de fontes primarias”, que podem ser feitas no
momento em que o fato ocorre, ou posterior a ele. Como o termo reconhece-se que
“a analise documental compreende a identificacéo, a verificacdo e a apreciacdo de
documentos para determinado fim” (MOREIRA, 2005, p. 271). No caso desta
pesquisa sdo o0s jornais Zero Hora, Pioneiro, Integracdo e De Gramado. Para
Moreira (2005, p 272), no entanto, € método “porque pressupde o angulo escolhido
como base de uma investigagao” e técnica “porque € um recurso que complementa

outras formas de obtengao de dados...”.

Por andlise documental Bardin (1977, p 45), apoiada em Chaumier, define:
“uma operagdo ou um conjunto de operagdes visando representar o conteudo de
um documento® sob uma forma diferente da original, a fim de facilitar um estado
ulterior, a sua consulta e referenciacao”. O objetivo da analise documental é o
levantamento de informacdes para facilitar o acesso do pesquisador a contetdos de
interesse, de forma que “obtenha o maximo de informagéo (aspecto quantitativo),

com o0 maximo de pertinéncia (aspectos qualitativo)”. (BARDIN, 1977, p 45-46)

Portanto, usou-se a pesquisa documental, na primeira etapa, para levantar as
informacBes acerca do problema tratado. De posse das informacdes obtidas nos
acervos das empresas que editam os jornais escolhidos partiu-se para a analise do
conteldo das informacdes neles contidas.

Na sequencia, a analise de contetdo € uma técnica de pesquisa para a
descricdo obijetiva, sistemética, e quantitativa do contetdo evidente da comunicacao
(LAKATOS & MARCONI, 1999). A técnica permite a inferéncia como “operagao
|6gica destinada a extrair conhecimentos sobre os aspectos latentes da mensagem
analisada” (FONSECA JUNIOR, 2005, p. 284).

A analise de conteudo, também, segundo Fonseca Junior (2005, p. 280), “é

um meétodo das ciéncias humanas e sociais destinado a investigagéo de fenébmenos

9 Grifado propositalmente pela autora dessa dissertacao para identificar e comparar o significado
com a analise de conteudo.



68

simbdlicos por meio de varias técnicas de pesquisa”. Decorre do positivismo, “uma
corrente de pensamento desenvolvida por Augusto Comte (1798-1857), cuja
principal caracteristica € a valorizacdo das ciéncias exatas como paradigma de
cientificidade e como referéncia do espirito humano em seu estagio mais elevado”.
Atualmente, ainda de acordo com Fonseca Junior (2005, p. 285), “embora seja
considerada um técnica hibrida por fazer ponte entre o formalismo estatistico e a
andlise qualitativa de materiais”, a técnica, dependendo do interesse do

pesquisador, pode alternar-se entre o quantitativo e o qualitativo.

Fonseca Junior (2005, p. 281) cita Kientz (1973) para explicar em que areas o
meétodo pode ser utilizado e que na comunicagao de massa ele € util para “comparar
as atitudes adotadas por diferentes jornais em periodo eleitoral”. O autor
complementa afirmando que, no caso da comunicagao, “a analise de conteudo
ocupa-se basicamente com a analise de mensagens.” e que “a analise de conteudo

cumpre com 0s requisitos de sistematicidade e confiabilidade” da pesquisa.

Segundo Lozano (apud FONSECA JUNIOR, 2005, p. 286),

A andlise de conteddo é sistemética porque se baseia num conjunto de
procedimentos que se aplicam da mesma forma a todo o contelddo
analisavel. E também confiavel — ou objetiva — porque permite que
diferentes pessoas, aplicando em separado as mesmas categorias a
mesma amostra de mensagens, podem chegar as mesmas conclusdes.

Por ser um método aberto, ou seja, pode ser desenvolvido conforme o olhar
do pesquisador, ele estd em constante aperfeicoamento, afirma Fonseca Junior
(2005). A partir dos anos de 1990, com o advento da Internet, e consequente
facilidade de acesso aos arquivos da imprensa, houve um renovado interesse pelas

técnicas de analise de conteudo.

No caso do presente estudo, justifica-se a utilizagdo deste método pelas suas
caracteristicas atuais, que na visdo de Krippendorff (apud FONSECA JUNIOR, 2005,
P 286) sao trés:

1. Orientacdo fundamentalmente empirica, exploratoria, vinculada

a fenbmenos reais e de finalidade preditiva;

2. Transcendéncia das noc¢des normais de conteudo, envolvendo



69

as ideias de mensagem, canal, comunicacéo e sistema;

3. Metodologia propria, que permite ao investigador programar,
comunicar e avaliar criticamente um projeto de pesquisa com independéncia de

resultados.

3.4 ANALISE DE CONTEUDO DE BARDIN®

Apelar para instrumentos de investigacdo laboriosa de documentos seria
situar-se ao lado daqueles que pretendem dizer ndo “a ilusdo da transparéncia”,

tentando afastar os perigos da compreensao espontanea, (BARDIN, 1977, p. 28).

Na busca de respostas ao questionamento que orienta este trabalho, sera
usado o método de andlise de conteudo de Laurece Bardin (1977, p 38),

considerado pela autora como:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes,™ que utiliza
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contelddo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos a condicbes de producdo/recepgcdo (variavel
inferidas) destas mensagens.

O uso desse método significa “dizer ndo ‘a leitura simples do real”. E tentar

compreender a informagao “para além do seu significado”. (BARDIN, 1977, p. 28-29)

A andlise de conteudo € “um conjunto de técnicas de analise da
comunicagao”, sistematizados, que se faz no “tratamento da informagao contida nas
mensagens...” (BARDIN, 1977, p. 33-34). “Qualquer comunicagéo, isto é, qualquer
transporte de significagbes de um emissor para um receptor controlado ou néo por

este, deveria poder ser escrito, decifrado pelas técnicas de analise de conteudo”.

Assim, “a andlise de contetdo fornece informacdes suplementares ao leitor

critico de uma mensagem [...] para saber mais sobre esse texto” (BARDIN, 1977, p.

10 Psicologa e Professora da Universidade de Paris V, Laurence Bardin, que utilizou na investigac&o
psicossociologica e no estudo das comunicagfes de massa. Essa técnica tem um campo muito amplo
de aplicacao, principalmente na comunicacéo.

11 Grifado propositalmente pela autora desta dissertacdo para identificar e comparar o significado
com a analise documental. Analise documental € a representacdo condensada da informacéo,
para consulta e armazenagem; o da analise de conteldo, € a manipulagdo de mensagens.
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133).
O método de analise de conteudo tem duas fungdes:

o heuristica: aumenta a qualidade na fase de exploracdo do

assunto, aumenta as possibilidades de novas descobertas;

o “administracdo da prova”: serve de diretriz para confirmar ou
infirmar as hipoteses que estdo sob a forma de questdes ou de afirmacdes

provisorias.

O propésito da analise de conteudo é “a inferéncia de conhecimentos relativos
as condicbes de producdo (ou eventualmente, de recepcao), inferéncia esta que
recorre a indicadores (quantitativos ou nao)”. (BARDIN, 1977, p. 38). Ou seja, o
pesquisador trabalha com “vestigios” e deduzindo, de maneira Idgica, os indices
evidentes, dando significacbes as caracteristicas do conteuddo. E como dito

anteriormente, os vestigios sdo os documentos, matéria-prima do pesquisador.

3.4.1 Organizacao da Anélise

A analise de conteudo foi centrada no que Bardin (1977, p. 95) chama de
“polos de atragado”, quais sejam: pré-andlise, exploracdo do material e tratamento
dos resultados (inferéncia e interpretacdo). Esses polos podem estar apoiados no
mecanismo classico de comunicagdo: emissor, receptor, mensagem, codigo e
significacao.

Na pré-andlise foi feita a organizacdo do material que conforme Bardin (1977,
p. 95) tem trés fungdes: escolha dos documentos, a formulagéo das hipéteses e dos

objetivos e a elaboracao dos indicadores para fundamentar a interpretacao final.

Nesta fase, a presente pesquisa definiu os jornais de acordo com a
abrangéncia. A escolha dos veiculos de comunicacdo priorizou a abrangéncia de
cada um. O jornal Zero Hora, para representar o ambito estadual e por ser um dos
jornais de maior circulacdo no Rio Grande do Sul; o jornal Pioneiro, de carater
regional, por ser o Unico jornal que atinge a regido das Horténsias; Jornal de
Gramado e Integracdo, por sua circulacdo local, sendo o primeiro um veiculo

informativo pertencente a um grupo editorial externo a comunidade e o segundo,
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considerado alternativo. Além disso, usar dois veiculos de abrangéncia municipal foi
uma escolha definida também pela facilidade de acesso, por serem bissemanarios e
por dedicarem mais espaco as matérias sobre a Festa da Coldnia, 0 que oportunizou
uma analise mais significativa de contetddo. Para esse conjunto de documentos
foram consideradas as trés dimensdes, pois atentou-se para as duas regras
importantes na definicio de documentos, conforme Bardin (1977), a de
homogeneidade e a de pertinéncias. Na primeira, os documentos devem obedecer a
critérios precisos de escolha e na segunda, os documentos, fontes da informacéo,

devem ser adequados e corresponderem ao objetivo da analise.

A seguir apresenta-se um quadro que possibilita uma visualizac&o integral da
origem do corpus desta pesquisa.

Quadro 1: Origem do corpus desta pesquisa

Jornais Frequencia Periodo 2010 | Periodo 2011 Total Ed.
Zero Hora Diario 07/04 a 03/05 | 09 & 28/03 11
Pioneiro Diario 07/04 a 03/05 | 09 a 28/03 8
De Gramado | Bissemanario | 07/04 a 03/05 | 09 a 28/03 16
Integracdo Bissemanario | 07/04 a 03/05 | 09 a 28/03 12

Fonte: autora.

Apos foram levantadas as hipéteses para a questdo que norteia a pesquisa,
ou seja, de como os jornais tratam a Festa da Col6nia de Gramado. Como hipétese
principal definiu-se que os jornais s&o parceiros para atrair turistas e incentivar a
participacdo dos moradores da cidade e regido. Sdo o0s jornais, também, os
divulgadores das atividades dos colonos como espetaculos teatralizados onde
turistas sdo expectadores e consumidores e para apresenta-los sdo usados todos 0s
elementos que envolvem as relacdes sociais, sujeitos, comida, bebida e diverséao,

tendo por base a cultura.

A exploracdo do material foi a fase seguinte e mais longa do método. De
acordo com Bardin (1977, p 101) ela “consiste essencialmente de operagdes de

codificacdo, desconto ou enumeragdao, em funcdo de regras previamente
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formuladas”. Seguindo Bardin (1977), nesta fase, apos leitura dos jornais, foram
separadas as paginas com os textos referentes a Festa da Colénia. Estas foram
reproduzidas para compor o material a ser analisado, ou seja, formando o corpus de
pesquisa. Bardin (1977, p. 96) define por corpus “o conjunto de documentos tidos

em conta para serem submetidos aos procedimentos analiticos”.

Para a constituicdo do corpus Bardin (1977, p 97) define algumas regras,

entre elas foram selecionadas as que se aplicam a esta pesquisa:

e Regra da exaustividade: ndo deixar de fora, por razdo alguma, que ndo
possa ser justificada rigorosamente, qualquer um dos elementos integrantes do
conjunto a ser recenseado. Neste caso, sdo todas as edi¢cdes dos jornais dos
periodos de 07 de abril a 03 de maio de 2010 e de 09 a 28 de marco de 2011.

eRegra da pertinéncia: os documentos selecionados devem ser
adequados aos objetivos da andlise. Nesta pesquisa foram selecionados os
jornais e seus periodos de veiculacdo para atender ao objetivo de estudar a
Festa da Colbnia, portanto, estdo em concordancia.

3.4.2 Categorizacao

Dentro do conjunto de técnicas da andlise de conteldo usou-se a analise
categorial. “E uma operacdo de classificagdo de elementos constitutivos de um
conjunto, por diferenciacéo e, seguidamente, por reagrupamento segundo o0 género
(analogia), com os critérios previamente definidos”. (BARDIN, 1977, p. 117). Essa
técnica, segundo Bardin (1977), € uma das mais antigas e mais utilizadas. E parte
da “organizagao da codificagdo”, que compreende trés escolhas (BADIN, 1977, p.
104):

¢ Recorte: escolha das unidades
e Enumeracéao: escolha das regras de contagem
¢ Classificacdo e agregacao: escolha das categorias

As unidades de registro para enumeragao e classificagdo s&o, conforme
Bardin (1977, p. 104), as unidades “de significacdo a codificar e corresponde ao

segmento de conteudo a considerar como unidade de base”. As mais utilizadas sao
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a palavra, o tema, o objeto ou referente, o personagem, o documento, a unidade de
contexto, o acontecimento. Nesta pesquisa séo utilizadas como unidades de registro
as palavras. As regras de enumeracao se dao de acordo com 0 modo de contagem
das unidades de registro. De acordo com Bardin (1977, p. 108), podem ser:
presenca ou auséncia do mesmo elemento no texto; frequéncia que diz respeito a
quantidade de repeticdes; frequéncia ponderada se refere aos niveis de importancia
dos elementos que aparecem; intensidade € a medicdo da veeméncia com que cada
elemento aparece: direcdo identificada pela escala; e a ordem que diz respeito com
a aparicao das unidades de registro. Nesta pesquisa utiliza-se a frequéncia de
repeticbes que as palavras com mesmo sentido aparecem nos textos jornalisticos do

corpus definido.

Para a construcdo das categorias, que surgiram a partir de uma andalise inicial
dos textos em seu conjunto, fez-se um recorte dos textos, utilizando o programa
SPHINX Léxico,* que separou as palavras com grafia idéntica e estabeleceu as
frequéncias. Dos resultados obtidos, foram descartados os artigos, preposicoes,
pronomes e palavras que ndo possuem valor, ou significado, quando isoladas. O
passo seguinte foi estabelecer as categorias, através do sentido das palavras e
agrupa-las em sentidos semelhantes e confeccionar tabelas e graficos que
auxiliaram a percepcao visual de todo o material levantado com o objetivo de iniciar
o tratamento desses resultados.

O tratamento dos resultados € o momento em que se da significado com
validade. Sao todos os elementos que permitem dar provas e testar as hipéteses.
Diz Bardin (1977, p 101) que “resultados significativos e fiéis, podem [...] propor
inferéncias e adiantar interpretacfes a proposito dos objetivos previstos, ou que
digam respeito a outras descobertas inesperadas”. Nesta etapa da pesquisa iniciou-
se o processo de significacdo das palavras retiradas dos textos e frequenciadas
seguindo o processo de analise de contetudo de Bardin (1977) que acontece em trés

etapas, descritas e explicadas por Bandeira (2008, p 59):
12 Descricdo: a enumeracgdo das caracteristicas do texto.

22 Inferéncia (deducbes lbgicas): procedimento intermediario que permite a

12 Direitos reservados. Programa que permite, além da analise estatistica, a analise gerencial de
dados quantitativos e qualitativos. O programa foi utilizado no laboratério de pesquisa do Centro de
Ciéncias da Comunicac¢éo, da Universidade de Caxias do Sul.
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passagem da primeira para a terceira etapa.
3?2 Interpretacao: a significagdo concedida a essas caracteristicas.

Neste estudo a inferéncia se dara a partir do produtor da mensagem. O
produtor da mensagem, de acordo com Bardin (1977), pode ser uma pessoa ou um
grupo. Para este estudo o jornalista, a pauta, o release. Neste caso, existe a
hip6tese de que a mensagem expresse e represente o emissor. A analise de
conteudo a partir da mensagem € necessaria porque, de acordo com Bardin (1977, p
134), a mensagem € o ponto de partida e estabelece o inicio de uma analise. Para
Bardin (1977, p. 134), “qualquer analise de conteudo passa pela analise da prépria

mensagem”.

3.5 OS VEICULOS UTILIZADOS — UMA BREVE APRESENTACAO

O ato de comunicar, como visto anteriormente, ndo é apenas a transmissao
da informacéo. Informacdo é apenas um dos elementos do processo que sozinho
nao tem valor, pois informacao existe de qualquer forma, o mais importante e saber

0 que fazer com ela.

No jornal, a relagdo entre autor e leitor ndo € apenas uma transmissao de
informacéao, “é principalmente a acdo do homem sobre outros homens, criadora de
relacdes intersubjetivas que geram a mantém crencas que se revertem ou ndo em
determinados atos”. (FIORIN, 2004, p. 14)

De acordo com Hernandes (2006), na relacdo jornal-publico, o receptor (leitor)
€ participante do processo de comunicacao estabelecido, pois um jornalista leva em
consideracdo as expectativas e as provaveis reacfes de quem vai receber a
informagdo. Portanto, “a divulgagdo de noticias esta intimamente relacionada a
mudanca ou reforco de crencas que redundem em atitudes que podem ou nao
converter em agdes de diversas amplitudes [...]". (HERNANDES, 2006, p. 18)

Os jornais tém uma relacdo com a realidade bem especifica, e cabe a eles
fazer a triagem dos acontecimentos que repercutem na vida do leitor. Com isso, 0
jornalista ganha o papel de mediador, que transforma fragmentos da realidade em

noticia. Cabe esclarecer que fato e noticia ndo sdo a realidade e, sim, um pedaco
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dela. O olhar sobre o jornal é uma forma de buscar entender como esse veiculo trata
as informacgdes, construindo a sua versao que podera ter ou hdo, maior aproximacao

com o que chamamos de realidade.

No entanto, a realidade e suas aparéncias é muito mais complexa do que
podemos perceber. Cada um tem uma visdo de mundo, de acordo com suas
experiéncias de vida, o meio em que vive e os fatos sdo pingados do cotidiano e

tratados para construir os seus significados.

Portanto, dar significado a uma festa sob o angulo de alguns jornais requer
que o pesquisador se dispa de seu contexto e seus pré-conceitos e desvende como
cada jornal mostra uma realidade, sem conceitua-la como certo ou errado. O foco
deste trabalho é o de estudar como a palavra e seu contetdo, expressa através dos

jornais, descreve uma festa.

Jornal Zero Hora®®

A escolha do Jornal Zero Hora se deu pelo fato dele ser considerado um dos
maiores jornais de circulacdo diaria do Brasil. Até 2011 (ano de finalizacdo desta
dissertac&o) ocupa a 72 posi¢ado nacional. E editado em Porto Alegre e mantido pelo
grupo RBS — Rede Brasil Sul de Comunicacdo. Sua abrangéncia € estadual e tem

espaco para informacdes das regides do Rio Grande do Sul.

Foi fundado em 4 de maio de 1964, por Ary de Carvalho, apés o fechamento
do jornal Ultima Hora, para servir de porta-voz do Regime Militar (1964-85). Em
1970, 21 de abril, conforme Schirmer ( 2002, p 71-73), o jornal foi adquirido por
Maurico e Jayme Sirotsky, que ja detinham 50% das acbes desde 1967, apos
problemas financeiros criados pela construcdo da sede na Av. Ipiranga, em Porto
Alegre e a aquisicdo de uma nova roptativa, em 1969. Assim o jornal Zero passa a
integrar o Grupo Rede Brasil Sul de Comunicagdes.

O jornal também passou por inUmeras atualizacbes de layout e em 1996,
dentro das exigéncias das novas tecnologias a edicdo e producado do jornal passou a
ser totalmente digital. Em 2007 entrou no ar wibsite ZeroHora, que apresenta

noticias atualizadas 24 horas por dia, sete dias por semana, mais a versao impressa

13 www.gruporbs.com.br


http://www.gruporbs.com.br/
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do periédico. O projeto segue uma tendéncia mundial de integrar a producédo do

contelido, independentemente da midia em que € veiculado.

As informacgdes, no jornal, sdo distribuidas na capa, contracapa, internas,
secdes e cadernos. As secfes sao: Esportes, Economia, Variedades e Obituario. Na
secdo Variedades encontra-se no segundo caderno com as colunas Donna, Bem-
estar, Cinema e Lazer, Programacéo de TV. Os cadernos sao periddicos que nao
tem circulacéo diaria, Sao eles: Casa & Cia.; Empregos & Oportunidades; Kzuka;
Nosso Mundo Sustetavel; Sobre Rodas e Viagem. Ele tem também uma coluna que

permite uma certa “interatividade” com o leitor chamada ZH Responde.

Jornal Pioneiro**

Fundado em 1948, o Jornal O Pioneiro tem a sede na cidade de Caxias do
Sul e abrange a na regido Nordeste do Estado do Rio Grande do Sul. Desde 1993
pertence ao Grupo RBS. O jornal, inicialmente de circulacdo semanal, passou a ser

de circulacédo diaria em 1981, possuindo também uma verséao online desde 2008.

Na sua criacdo, o jornal tinha tendéncias partidarias dos remanescentes da
corrente Acédo Integralista Brasileira, extinta por Getulio Vargas (1937), membros do
Partido da Representacdo Popular (PRP). Com o decorrer do tempo as tendéncias
foram substituidas pelos interesses jornalisticos e comerciais, ganhando prestigio e
reconhecimento da comunidade de Caxias do Sul, ao se envolver com as causas
sociais e culturais. Por volta dos anos 80, O Pioneiro foi um apoiador da construcao
do Monumento ao Imigrante, um dos marcos da colonizacao italiana e atual ponto

turistico apreciado e indicado aos visitantes.

Conforme a edicdo de 60 anos do jornal (2008), no inicio ndo haviam
jornalista contratados e as matérias eram produzidas por colaboradores que
escreviam gratuitamente. Por ser originario de uma cidade de colonizacao italiana o
jornal contava, nessa ocasido, com uma coluna em dialeto véneto. Em 1973 adquire

sede prépria e em 1981 passou para a sede atual.

Em 1975, de semanario passou a ter edicdes bissemanais e em 1981 se

torna diario.

14 Edicdo especial de 60 anos e site: www.jornalpioneiro.com.br.
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O Jornal Pioneiro apos ser adquirido pelo Grupo RBS, em 1993, e dentro de
uma proposta de integragdo regional, passou de uma abrangéncia de 32 municipios
da Regido Nordeste do Estado do Rio Grande do Sul para 53 e de uma tiragem de

18 mil exemplares para 25 mil.

A Empresa Jornalistica Pioneiro S.A., localizada no municipio de Caxias do
Sul, edita, além do jornal Pioneiro fisico, a versdo on line, com espacos dedicados
ao esporte, a cultura, ao lazer e as noticias de interesse local, regional, estadual,

nacional e internacional.

Jornal de Gramado®

O Jornal de Gramado é um veiculo com sede em Gramado, no Rio Grande do
Sul. Circula na Regido das Horténsias. Foi fundado em 25 de maio 1984 pelo
jornalista Gilberto Michaelsen, circulando com uma média de 16 paginas, com
frequencia quinzenal, por dois anos. Hoje possui de 40 a 48 paginas e desde 30 de
maio de 1986 passou a ter uma frequencia semanal, de cinco mil exemplares, sendo
2.800 entregues para assinanates e 2.100 em venda avulsa. Em 1995 inovou

criando o caderno de classificados, com 8 péaginas.

De acorco com Rosa Helena Volk, que produziu um texto sobre a histéria do
jornal, “ao longo dessas duas décadas, o Jornal de Gramado sempre assumiu a
vanguarda nas campanhas comunitarias da cidade e da regiao”. O jornal é todo
produzido em Gramado e impresso no Grupo Editorial Sinos, que adquiriu, em 24 de
dezembro de 2008, o controle acionario.

No final de 2011, o Jornal de Gramado usando as novas tecnologias, lancou
seu primeiro aplicativo para iPad (equipamento hibrido entre celular e notebook da
Apple) totalmente gratuito, que permitiu a interativa de informacdo aos usuarios. O
aplicativo traz as ultimas noticias, os resultados de jogos, a previsdo do tempo, a
situacdo do transito na BR-116, a agenda cultural da regido e outras informacdes,

atualizadas 24 horas por dia, todos os dias™®.

O Grupo Editorial Sinos foi fundado em 1957, pelos irm&os Mario Alberto

Gusmao e Paulo Sérgio Gusméao, em S&o Leopoldo, com o langamento do Jornal SL

15 http:// www.jornaldegramado.com.br e http://www.gruposinos.com.br/jornalGramado.asp
16 http://www.gruposinos.com.br/o_novo_jeito_de_ler_o_seu_jornal_de_gramado.asp


http://www.jornaldegramado.com.br/
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(hoje Jornal VS). Em 1960, o Jornal NH, de Novo Hamburgo, tornou-se o principal
negocio do Grupo. Em 1969, um dos cadernos tematicos do NH ganhou vida propria
e tornou-se o Jornal Exclusivo, dirigido a industria calcadista. Com a intensificacéo
das relacdes com o setor, o Grupo criou a Revista Lancamentos (1973) e a Revista

Lancamentos Industria (2004).

7

Em sua trajetéria, o Grupo Editorial Sinos € pioneiro em impressédo pelo
sistema off-set no sul do pais, pela implantacdo do sistema de assinaturas por dez
anos, na instalacdo do sistema Elfasol, que permite a eliminacdo do fotolito, na
informatizacdo do setor de fotocomposi¢do, na montagem da primeira redagéo

completamente informatizada do pais.

Os jornais diarios, assim como o jornal e as revistas dirigidos ao setor
coureiro-calcadista, possuem cerca de 95% de sua circulacdo em assinaturas. Os
primeiros somam uma tiragem diaria superior a 63.500 exemplares, distribuidos em
cerca de 45 municipios, uma area que compreende a Regido Metropolitana de Porto
Alegre, Vale do Sinos, Vale do Cai, Vale do Paranhana, Serra Turistica e parte do
Litoral Norte, o que representa 19,29% da populacdo do Rio Grande do Sul. Séo

mais de 2 milhdes de habitantes e uma das maiores rendas per capita do pais.

Atualmente, o grupo detém, além dos veiculos ja citados e o Jornal de
Gramado, os portais Exclusivo On Line e Moda e Conceito, Diario Industria e

Comeércio, Diario de Canoas, Radio ABC e o provedor portal Ziptop.

Jornal Integracio®’

A primeira edicdo do Jornal Integracédo circulou em 6 de marco de 2003 para
as comunidades de Gramado e Canela, com frequéncia semanal

e com a proposta de integracéo regional.

O veiculo é dirigido por Claudio Scherer, diretor geral e tem por caracteristica

editorial a defesa das causas sociais e comunitarias.

Atualmente, o jornal tem circulagdo trissemanal. Sado sete redacdes: Canela,

Gramado, Varzea Grande, Igrejinha, Taquara, Parobé e Sao Francisco de Paula.

17 www.jornalitegragéo.com.br



79

4 RESULTADOS

Uma analise do conteudo inicial do material recolhido revelou que os jornais
locais, Integracdo e de Gramado, dedicam um numero maior de edi¢cdes, em
consequéncia espacos, para as informacdes sobre a Festa da Colonia do que os
Jornais Zero Hora e Pioneiro. Também é visivel um decréscimo na quantidade de
informac@es veiculadas, a partir do numero de edicBes com contetdo sobre a festa

em 2011 em relacdo a 2010, dos jornais Zero Hora e Pioneiro.

Como propBe o método de analise de conteldo de Badin, na exploragéo
inicial do material pertencente ao corpus desta pesquisa, desmembrando o contetudo
das noticias e matérias dedicadas a Festa da Colonia, fez-se um recorte dos textos,
utilizando-se o programa SPHINX Léxico, que permite, além da anélise estatistica a
andlise gerencial de dados quantitativos e qualitativos. Fez-se, na sequéncia, a
digitalizacdo dos textos que o programa fragmentou em palavras, apresentado-as
em um total de frequéncia e em ordem decrescente. Dos resultados obtidos, foram
descartados os artigos, preposicdes, pronomes e palavras que ndo possuem valor,

ou significado, quando isoladas.

Num primeiro passo, obedecendo ao principio designado por Bardin (1977) de
objetividade, as palavras foram racionalizadas em numeros e percentagem,
apresentados sob a forma de tabela Excel. Para a obtencdo desse resultado

algumas convencdes se fizeram necessarias, quais sejam:

1) agrupamento de palavras com grafia e variagdes semelhantes, bem

como por aproximacao de significados;

2) palavras organizadas em ordem decrescente de frequéncia em cada

categoria e dentro de cada frequéncia a ordem ¢é alfabética;
3) desconsideradas as palavras com frequéncia de 3 para baixo;

4) verbos, adjetivos, numeros e outras palavras ndo categorizadas que
nao possuiam frequéncia significativa também foram desconsiderados por

considerar-se de pouca relevancia.

Para Bardin (1977, p. 36), “o analista, no seu trabalho de poda, é considerado

como aquele que delimita as unidades de codificagéo, ou as de registro. Estas, de
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acordo com o material ou o cddigo, podem ser: a palavra, a frase, o minuto, o
centimetro quadrado.” Para a autora esses cddigos sdo linguisticos: escrito, oral,

icbnico ou outros semioticos.

Ao mesmo tempo, foram agrupadas as palavras significativas e suas
correspondentes, onde apareceram unidades significantes bem como o total de
ocorréncia nos textos objeto deste trabalho, permitindo a classificacdo dos
elementos de significagdo constitutivas, das mensagens, “para dar uma ordem a
uma desordem aparente” (BARDIN, 1977, p. 37). Cada uma das unidades
significantes foram agrupadas em categorias e interpretadas de acordo com o
significado, frequéncia e relagdo com a teoria apresentada.

Dessa andlise foram identificadas as unidades de registro, agrupadas em
categorias, que, de acordo com Bardin (1997), emergem da exploracdo dos textos,
integrantes do corpus de pesquisa, levando-se em consideracdo no conjunto, as

cinco qualidades que determinam a validade da analise, quais sejam:
1) Exclusdo muatua — cada elemento ndo pode existir em mais de uma
diviséo;
2) Homogeneidade — num mesmo conjunto categorial, sé pode funcionar com

um registro e com uma dimenséo de analise;

3) Pertinéncia - adaptacdo do material analisado, pertinente a um quadro

tedrico pré-definido;

4) Obijetividade e fidelidade — ao organiza os dados estes devem estar sob a
Otica de varidveis claramente definidas, bem como a entrada de um

elemento deve estar determinado por indices precisos;

5) Produtividade — o conjunto de categorias deve fornecer resultados férteis e

indices de inferéncia, em hipdteses novas e em dados exatos.

No contexto da analise e respeitando as qualidades necessarias, foram

estabelecidas as seguintes categorias:
1) Cultura Colonial
2) Local/Espacos

3) Gastronomia
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4) Sujeito

5) Diversao/Lazer

6) Tempo
7) Producao/Comercial
8) Afesta

9) Sujeito desmaterializado

M Sériel

Figura 2: Gréfico geral das categorias para analise de conteudo.
Fonte: autora.

Cultura Colonial foi a categoria com maior percentual nas citacbes de
palavras, com 26% do total, enquanto Local/espa¢o ficou com 19%, gastronomia
12%, Diversaol/lazer com 11%, Sujeito e Tempo com 10% cada um,
Producdo/comercializacdo com 7%, a Festa com 4% e o Sujeito Desmaterializado
com apenas 1%. Entende-se que os elementos categorizados sédo os atrativos do
turismo e no momento que esses percentuais aparecem nos conteddos jornalisticos,
a ideia de que os jornais tratam a festa como parceira, buscando o tema cultura
como o elemento mais atrativo, é reforcada. Reforcando, também, a ideia de festa
tematica, neste caso “colonial’. Ao mesmo tempo os jornais tratam o sujeito como

alguém concreto, presente, atuante.

As categorias que emanaram das analises iniciais dos textos dos jornais
foram definidas a partir dos conceitos de turismo. A identificagdo se da pelos
elementos que compdem a atividade turistica em sua base, seguindo teorias de

Beni, Berlo e outros. Os elementos categorizados em sujeito, gastronomia, cultura e
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demais, tém suporte como elementos que compdem o estudo do turismo e envolve
as atividades turisticas como um todo. O significado das palavras que categorizam o
estudo tiveram também o apoio do dicionario, para, num primeiro momento, dar o

sentido real e depois associa-los aos significados dentro do contexto.

Como trata-se com um tema do “colonial”, entende-se que os elementos a ele
relacionados estdo na esfera da encenacdo, na constituicAo de personagens e
narrativas, da dramaturgia. Portanto, ele passa a ser extraordinario, em
contraposicao aquilo que ordinario, do dia a dia e aliada ao carater publico, a festa é
um espetéaculo, num sentido cénico, que enquanto acontecimento organizado tem o

objetivo de causar impacto, chamando a atencao, atraindo*®e prendendo o olhar.

Usando o que Gastal e Machiavelli (2011, p. 8) defendem, de que “a festa
tematica deve constituir-se em uma atracdo em si mesma” (p. 44), relaciona-se
atracdo com ideia de “ima”, que quando atrai outros elementos para o seu campo
magnético exige desses elementos uma forga contraria de resisténcia muito grande.
Por isso, entende-se que a festa tem uma atratividade significativa e que as pessoas
gue dela participam ficam presas a essa atratividade. Atratividade estd numa das
caracteristicas mais importantes da festa que é a participacdo ativa das pessoas, e

que sem ela n&o haveria o festejar.

Se a patrticipacédo for passiva, 0 mais adequado seria falar de espetaculo. No
entanto, como ja citado, ndo se deve desprezar o ambito da participacdo passiva,
que pode ter muita importancia para o desenvolvimento de algumas festas. O
sentido de atracdo, por sua vez, sugere a participacdo passiva das pessoas, mas é a
atracdo que estimula a participacdo das pessoas, que dependendo do tipo de

atrativo se torna ativa.

Como ja afirmado, ao se perceber a festa com tempos e a¢des bem definidos,
atos de uma peca, fatos teatralizados, observa-se a forca emocional que agrega os
participantes. Usando o termo espetaculo, como aquilo que atrai a atencéo, utiliza-se
para esta analise o conceito de ato, dos espetaculos de teatro, para cada uma das
categorias analisadas. Essa analogia tem por objetivo dar um entendimento maior

da inferéncia da pesquisadora e oferecer uma leitura mais estimulante.

18 Grifado propositalmente pela autora da pesquisa para ressaltar e reforgar a ideia da atragéo.
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Dentro dos procedimentos analiticos deste trabalho, optou-se por escolher os
dados de maior percentual, ou seja, as palavras que aparecem com maior
frequéncia nas tabelas, pois se consideram 0s maiores percentuais como 0S
possiveis de dar as respostas mais adequadas a questdo norteadora. No que se
refere aos procedimentos de andlise, Epstein (in DUARTE e BARROS, 2005, p 25)
diz que “s&o como caixas que contém uma grande variedade de instrumentos”, é de
responsabilidade do pesquisador saber quais os mais adequados para atingir seus
objetivos. O procedimento reducionista é aplicado para dar menos complexidade aos
resultados e trazer “a tona” o que realmente tem interesse nesta pesquisa. E como
afirma Epstein (in DUARTE e BARROS, 2005, p 26): “Nenhum procedimento

analitico deixa de ser reducionista”.

4.1 PRIMEIRO ATO:LOCAL/ESPACO DO ESPETACULO

Como afirmado anteriormente, 0s eventos séo os resultados das intervencdes
efémeras em espacos publicos. E no espaco fisico onde tudo acontece. A sociedade
atual se movimenta em busca da valorizagcdo do lugar, da cultura do local, do
orgulho de pertencer.

As festas estdo na cidade, na praga, no parque, e esses locais, desde a
antiguidade, sdo espacos onde as pessoas se reunem para confraternizar, promover
as relagdes sociais e econbmicas, onde buscam “saber das novidades”. Enquanto
locais concretos para as relagdes, Santos (1988b, p. 61), que estuda o assunto, diz
que “o espaco € o mais interdisciplinar dos objetos concretos”.

Uma das dimensdes simbolicas recorrentes na organizacdo da festa e
escolha do “lugar” do evento € a forca de significados que o local escolhido pode
compor para a vinculagdo da memdéria familiar a um “territério mito”. (Maffesoli, 2006,
p. 41)

Os espagos tém varias fungdes e entre elas estdo o “[...] lugar mediador para
a vida e as coisas acontecerem — ndo como receptaculo, mas como sujeito a
permanente transformacdo; [...]; a de fonte de inspiracdo e, sobretudo, a memoria
social através de todas as suas marcas|...]". (YAZIGI, 1988, apud BRESCANSIN &
ZAINE, 2001, p. 62)
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7

No espaco esta o lugar do movimento. Turismo € movimento. Festa é
movimento. Portanto, o espaco da festa € lugar de turismo. Os grandes fatos da
humanidade aconteceram e acontecerdo nos espacos nobres das comunidades,

pois como movimentos sociais sdo também fisicos.
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Figura 3: Grafico Categoria local/espaco
Fonte: autora

Observando os dados levantados (ver tabela apéndice B), dentro desta
categoria percebe-se que os espacos da Festa da Colonia sdo denominados, no seu
maior percentual como Gramado, 16%, reforcando a identificacdo com a
comunidade que a realiza. A palavra local/lugar e suas variagées, com 10%, o
segundo maior percentual de citagdes, enquanto Expogramado, como o local
determinado dentro da comunidade fica com 6% dos resultados obtidos pela
frequéncia com que foi citado pelos jornais. (ver apéndice B)
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4.2 SEGUNDO ATO: TEMPO DO ESPETACULO

O tempo é fator determinante no sucesso de um evento. O tempo acompanha
0 ser humano desde os primérdios. Envolve a natureza e suas implicagbes, mas € o
tempo que esta relacionado ao amadurecimento que vai contar no desenvolvimento.

Com o surgimento das cidades o tempo se relaciona ao urbano, no
disciplinamento do trabalhador e no ordenamento social. O tempo pode ser o
gerador da credibilidade, da confianca. Um evento se aperfeicoa com o tempo, no
inicio cheio de incertezas ao término como realizacdo. O tempo evidencia o0s
sentidos, tem a ver com percepgao.

Tempo, quando livre, é aliado do lazer. A histéria do turismo, conta que o 6cio
e a liberacdo do tempo de trabalho surgiram da transformacdo das sociedades
denominadas industriais. Com isso, 0 tempo passa a ser entendido como limite entre
trabalho e lazer e a ser usado de vérias formas. O turismo é entendido também
como o uso do tempo livre.

A referéncia ao tempo ligado as festas é um fator importante no conjunto de
elementos que as estruturam, pois trds consigo a diversdo e o lazer, mas
principalmente trds a ideia de desenvolvimento, de credibilidade e de confiancga,
como também de organizacdo. Uma festa tem um tempo de acontecer e dentro dele
todas as implicacbes possiveis: abertura, encerramento, periodo, programacao,

vida, histéria e momentos.
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Figura 4: Grafico Categoria tempo Fonte: autora
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Nesta Pesquisa foram constatados que o maior percentual de palavras que
identificam essa categoria estd nas expressodes: final, tltimo e as varia¢des do verbo
depender, representando 12% do total das palavras relacionadas. Em seguida, com
0s percentuais de 9% para edicbes, 8% para programacdo e domingo, em cada
uma. Para as expressoes de 212 (edicdo da festa) e domingo, ficaram com 7% em
cada uma. As demais expressbes ficaram com percentuais entre 4 e 1. (ver

apéndice C)

Percebe-se que os jornais ddo mais énfase ao final da festa. Neste caso
também se registra um reforco da ideia de parceria, pois € importante o término para
saber das suas repercussoes. As palavras que identificam o andamento da festa,
como a programacado e as edi¢Oes reforcam o compromisso de manter a festa em

evidéncia.

4.3 TERCEIRO ATO: ELEMENTOS QUE FAZEM O ESPETACULO

O tema da festa é desenvolvido para atender as expectativas do sujeito que
mesmo desmaterializado, um sujeito que nao tem nome, mas esta presente antes,
durante e depois. Antes para ser atraido, durante para participar e depois para
avaliar e ajudar a melhorar. Entende-se que 0s sujeitos sdo 0s objetivos, 0s meios e
os fins pelos quais a festa acontece, pois a festa € uma celebracdo comemorativa

destinada a pessoas e/ou fatos importantes.

Como ja observado anteriormente, a festa coloca 0 homem em sintonia com o
convivio coletivo, ndo interessando classe social e econdmica. No convivio coletivo
0s sujeitos identificados ou ndo se interligam e entrelacam para vivenciar o

espetaculo.
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Figura 5: Grafico Categoria Sujeito
Fonte: autora

Sujeito - Os jornais dividem os participantes da festa como os gramadenses,
integrantes da comunidade, ou seja, 0s moradores, com a maior concentracao de

citacOes, 26%, e 0s visitantes e turistas, o segundo elemento em citacdes, com 16%.

Os demais sujeitos sdo denominados pela profissdo, pela origem e pela
atividades e apenas 2% sé&o designados por criangas e 1% por jovens. Igualmente,

um percentual baixo de sujeitos séo tratados como clientes, 1%. (ver apéndice D)

O sujeito esté identificado pelos jornais como os moradores e 0s turistas,
fazendo uma divisdo clara dos que pertencem a comunidade e 0s que né&o
pertencem. Esses percentuais mostram que 0s jornais valorizam os habitantes que
fazem a festa acontecer e os visitantes que compram e usam este produto,

contribuindo para a sua continuidade.
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Figura 6: Grafico Categoria Sujeito Desmaterializado
Fonte: autora

Sujeito Desmaterializado — os jornais se referem aos participantes da festa
como pessoas, com 48% das citagBes. Publico, em 36%, e povo em 16% das
referéncias. (ver apéndice E) Os percentuais reafirmam que o publico é o sujeito
amplo, que pertence a todas as classes sociais, culturas e situacdo econdmica. As
expressdes publico e povo déo a ideia do comum e do abstrato. O povo € o publico

e 0 publico é o povo. O conjunto das pessoas que assistem ao espetaculo.

4.4 QUARTO ATO: ELEMENTOS INTEGRANTES DO ESPETACULO

O turismo explora os eventos, de ambito comunitario e que revivem habitos,
costumes e tradicdes de um grupo, como oportunidades em que o turista tem de
interagir com seus membros e com o local, e com o objetivo de aumentar a sua

atracao (p. 38).

Gastronomia

Na antiguidade, as comemoracdes eram marcadas Era uma forma de olhar
para Deus, comendo e bebendo. Gastal e Machiavelli (2011) defendem que a festa
“tematica” € um espaco para comer. NOS grupos sociais caracterizados por etnia ou
origens, fazem parte dos habitos, dos costumes e das tradicbes, a gastronomia.
Para Gastal e Machiavelli (2011, p. 15), “a forte presenca de oferta gastronémica” e
um dos fatores marcantes da festa "tematica”.
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O habito de reunir as pessoas para comer em torno de uma mesa comecou
na Idade Média. Acordos histdricos foram feitos, em todo o mundo, ao redor de uma
mesa e quando a intencdo € sugerir felicidade, € em torno dela, geralmente repleta
de alimentos, que as pessoas aparecem sorrindo, irradiando prosperidade, riqueza,
vitalidade e energia, o que os filmes retratam muito bem. Essa simbologia tem se
mantido em diferentes épocas, culturas e civilizagbes. Por consequéncia, a comida
nela posta ganha importancia, ndo apenas de sustentacdo da vida humana, mas de

valor simbdlico e de importancia significativa nas relagdes sociais.

Os diversos tipos de alimentos tem significacdo no que diz respeito a traduzir
a identidade de um grupo social. “Os habitos alimentares fazem parte de um sistema
cultural repleto de simbolos, significados e classificacbes, de modo que nenhum
alimento esta livre de associag¢des culturais que a sociedade lhes atribui.” (BRAGA,
2004, p. 39)

Da Matta (1986, p. 22) diz que:

a comida é algo que define um dominio e pde as coisas em foco. Assim, a
comida é correspondente ao famoso e antigo de-comer, expressao
equivalente a refeicdo, como de resto é a palavra comida. Por outro lado,
comida se refere a algo costumeiro e sadio, alguma coisa que ajuda a
estabelecer uma identidade, definindo, por isso mesmo, um grupo, classe
ou pessoa.
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Figura 7: Grafico Categoria Gastronomia
Fonte: autora
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A pesquisa realizada nos jornais que falam sobre a Festa da Col6nia aponta
as massas e 0s paes, com todas as suas variagoes, dentro do maior percentual de
citacbes, ou seja 25%, enquanto que os produtos da terra, as hortalicas ficam em
segundo lugar com 10%. O forno e o fogdo tem 7% das citacdes e os doces e as
bebidas, de uma forma geral, ficaram com 6%. Outras palavras como gastronomia,
as derivadas de leites e embutidos, ganharam 5% da frequéncia de citagoes.
Culinaria, especiarias, recheio e cardapio foram palavras menos frequentes, com
apenas 1% em cada uma. (ver apéndice F)

Os percentuais demonstram que a comida e o comer, fenbmenos sociais e
culturais que posicionam grupos, pessoas, culturas em tempo e espaco, Sao
elementos tratados pelos jornais como atratividade. Inclusive, se percebe que o0s
textos quando tratam da gastronomia sédo coloridos pelas imagens da culinaria
colonial.

Além dos bens de consumo disponiveis e agueles que formaram o0s espacos
festivos, os jornais chamam atencao sobre o consumo de alimentos, na condicao de
pratos tipicos, que a festa propde. Os jornais, neste aspecto, continuam reforcando a

ideia da parceria para trair o turista e valorizar o colono.

Diversao/Lazer

Ao iniciar a incursao sobre diversao e lazer, buscou-se no dicionario Aurélio o

significado dessas palavras.

- Diverséo: palavra derivada do latim diversione, que significa mudanca de
direcdo para uma ou outra parte; desvio, diversionismo. No portugués, usada para

expressar divertimento, entretenimento, distragcéo

- Lazer: palavra derivada do latim licere — ser licito, e que em portugués
expressa o6cio, descanso, folga, vagar. Tempo que se pode livremente dispor, uma
vez cumpridos os afazeres habituais. Atividade praticada nesse tempo: divertimento,

entretenimento, distracao, recreio.

Portanto, a diversdo esta dentro do lazer e o lazer € um momento legal, de
acordo com a lei. A festa € usada neste momento, pois uma festa € uma reuniao

alegre.
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O que se pode constatar € que o festivo sdo centenas ou até mesmo milhares
de pessoas que se encontram no espago rumo ao instante da n&o-produtividade
(SOUZA, 2010, p 39). Na histéria da humanidade a festa sempre existiu como um
acontecimento que fosse também para cantar e dancar, atividades que provocam
alegria. Em se tratando de uma festa “tematica”, Gastal e Machiavelli (2011, p. 8)

defendem que a festa tematica € um espac¢o de diversao, para ver e vivenciar.

A comunicacao tem por objetivos: informar, persuadir e entreter. E como foi
argumentado, a festa cumpre com um dos objetivos da comunicacdo, o do
entretenimento. Caracterizando a diverséo e o lazer, Gastal e Machiavelli (2011, p.

7) dao como um dos fatores que evidenciam a festa “tematica”,

[...] programacgédo cultural marcada pela participagdo de grupos locais,
amadores, como corais de escolas, esquetes por grupos de clubes de
maes, teatralizacBes por grupos de terceira idade, entre outros, para
preencher horarios e espacos ociosos, e grande shows com musicos de
repercussdo nacional, no horéario noturno.

Portanto, os elementos citados caracterizam a diversdo e o lazer. Um
espetaculo para ser considerado bom precisa em sua esséncia cumprir a finalidade
do entretenimento. Uma festa para ser boa tem o entretenimento como objetivo.
Ninguém vai a uma festa para ser infeliz e quem a organiza busca todos os
recursos: materiais, financeiros e humanos para deixar as pessoas felizes, até

porgue que se isso Ndo acontecer as pessoas nao retornam.
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Figura 8: Grafico Categoria Diversaol/lazer
Fonte: autora

Observa-se que os jornais utilizam com muita frequéncia as palavras: desfile,
atracdo, espetaculo e representacdo. Os desfiles tém 18%, atracbes 11%,
espetaculos 9% e 7% para apresentacfes. Ao somarem-se esses percentuais
obtém-se o total de 47%. As demais atracdes (teatro, jogos, danca, musica, show)

tém 21% das citacdes nos textos jornalisticos. (ver apéndice G)

Cultura Colonial

O turismo, enquanto fendmeno social e econdmico, tem for¢a capaz de gerar

impactos de diferentes grandezas nos ambientes que o compoe.

Entre os ambientes estd a esfera sociocultural, o que envolve fatores
comportamentais dos turistas e da comunidade receptora, bem como nas suas inter-
relacbes com as diferentes tradicbes e culturas das regifes visitadas. Ha a
valorizacéo do artesanato local, da heranca cultural, do orgulho étnico, do patrimdnio
historico-cultural e sua preservacdo. S&o momentos de troca de cultura, valores e
vivéncias, bem como de construgcdo de novos relacionamentos pessoais e de

negocio.

Conforme Franca (2009), ja referenciado anteriormente, a festa € o territério
de pertencimento que abriga as redes de reciprocidade e de sociabilidade

permeadas pela identificacdo de um grupo que se definiu, também, historicamente.
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As festas no interior mantém um padrdo menos “globalizado”, mais arraigado aos

padrdes culturais da cidade do interior.

No que se referem as Festas Comunitarias, como ja citadas anteriormente,
sdo consideradas fendbmenos socio-culturais que permeiam as sociedades desde
longo tempo como lugares de lazer, de descontracdo e de divertimento, nos tempos

atuais passaram a ser também um produto turistico de substantivo valor econdmico

e cultural.
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Figura 9: Grafico Categoria Cultura Colonial
Fonte: autora.

A pesquisa mostrou que os jornais enfatizam as palavras evento e festas,
com suas variacdes, tendo 36% do total das palavras inseridas nesta categoria. A
palavra col6nia e suas variacfes também é um termo fortemente utilizado tanto que
tem 24% do total das palavras utilizadas. (ver apéndice H). Outras palavras que
identificam a cultura colonial como carreta, origem e cultura, entre as demais, tem
percentuais bem menos expressivos que as anteriores. Isso significa que os jornais

tratam a cultura da festa da Colénia como a prépria festa e suas representacoes.
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4.5 QUINTO ATO: O TEXTO/CONTEXTO DO ESPETACULO — A FESTA

Festa, de acordo com o Dicionario Aurélio, quer dizer uma reunido alegre para
fim de divertimento ou o conjunto de cerimbnias com que se celebra qualquer
acontecimento; solenidade; comemoragdo. Também a expressdo pode ser usada
como dia santificado, de descanso de regozijo. Conforme ja citado, a festa, portanto,
€ 0 momento de agradecer, reconhecer e lembrar, € o simbolo maior que representa
a oportunidade de comemorar a possibilidade de uma nova vida.

A festa € a ocasido em que o0s sujeitos sdo convidados a participar de uma
reunido social e estabelecer um convivio com a materialidade humana. (corpo-a-
corpo). Como diz Durkhein (1996): “No divertimento festivo o sujeito ‘desaparece’ do
grupo e passa a ser dominado pelo coletivo”. A festa torna-se um momento em que

“0 eu passa ser 0 nés, com instantes da vida mais livre e menos tensos”.
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Figura 10: Grafico Categoria A Festa
Fonte: autora.

Realizacdo, celebracdo coracdo e estrutura sdo as palavras que tem mais
frequéncia nesta categoria. A primeira com 7% e as demais com 6% cada uma, de
um total de 190 palavras identificadas nos textos dos jornais. Outras palavras como
destaque, importante, crescimento e desenvolvimento ganharam 4% de frequéncia,

cada uma, bem como: oportunidade, resgatar, expectativa, integrar-reunir-unir |,
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ocorrer, organizacéo, sucesso e valoriza, todas com 4% de frequéncia cada uma.

(ver apéndice 1)

Nesta categoria, denominada festa, 0os jornais ressaltam o objetivo de
envolver os que dela participam com emoc¢ao e assim continuar o comprometimento

com o sucesso da festa.

4.6 SEXTO ATO: SUPORTE E ESTRUTURA DO ESPETACULO —
PRODUCAO/COMERCIALIZACAO

O que dé suporte a criacdo de eventos, seu desenvolvimento e manutencédo é
o fator econébmico. No passado, 0s acontecimentos especiais continham em seu
amago, a ideia magica de pedir aos “deuses” protecdo e garantias de resultados
para esforcos humanos. Numa outra concepcdo, 0s resultados significavam

producéo plena com ganhos pessoais e grupais.

As festas, além das possibilidades dentro da area social que as envolve, sao
consideradas também um produto turistico de substancial valor econémico. Hoje, as
festas, como eventos turisticos, tornaram-se uma inddstria em expansdo, com
possibilidades de ganhos econdmicos e de socializagdo dos costumes, num conceito
muito mais amplo do que aquele utilizado no passado. Sd&o momentos de troca

cultural, mas também de constru¢do de novos relacionamentos de negécio.

Conforme o Ministério do Turismo, os eventos, de uma maneira geral,
aumentam a atratividade dos locais onde séo realizadas, provocando um aumento
na quantidade de divisas o que, em consequéncia, eleva a arrecadacao de tributos e
gera novos empregos diretos e indiretos. O aspecto comercial da festa ndo diz
respeito somente a venda dos produtos da terra, como também é uma oportunidade
de gerar recursos para 0s organizadores, engquanto instituicdo. Gastal e Machiavelli
(2011, p. 8) defendem que “a festa tematica € um espago para comprar [...]

cobrando-se pelos servicos um valor de entrada”.

As condicOes para este mercado crescente € a utilizacdo de ferramentas e
técnicas de comunicacédo e promocao que respondam as expectativas de satisfacéo
aos visitantes, que promovam a sustentabilidade e que o0s investimentos sejam

adequados para a infra estrutura, em atendimentos as necessidades e desejos dos
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moradores da comunidade e os envolvidos na festa.
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Figura 11: Grafico Categoria Produg&o/comercializacéo
Fonte: autora.

Quando se trata de economia os textos jornalisticos apontaram para a
palavra produto e suas variagdes, 25% do total de 309 palavras usadas e 15%
palavra comercializar e suas variagdes. Produzir, como acéo para elaborar o produto
ficou com 11% de frequéncia do total utilizado e trabalho registra 8%. Renda e suas
variacbes, bem como o0s animais que sdo utilizados no ambiente da categoria,
ficaram com 5% cada um, enquanto preco e qualidade ficaram com 2% cada um, em
relacdo ao total da frequéncia das palavras incluidas na producéo/comercializacéo.

(ver apéndice J)
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5 CONSIDERACOES FINAIS SOBRE ESTA PESQUISA — UM OLHAR SOBRE 0OS
ESTUDOS

Assim como a festa que chega ao final, mas nao quer dizer que ela ndo mais
acontecera, assim também este trabalho chega ao seu final, sem no entanto,
esgotar as suas possibilidades. Chegar ao final da dissertacdo ndo quer dizer
solucionar todas as duvidas ou ter a sensacao de trabalho concluido. Acreditamos
que uma dissertacdo é mais uma etapa de uma extensa trajetdria do conhecimento

gue buscamos em nossa vida.

Este momento € muito especial, ao mesmo tempo em que causa um alivio
nos mostra como estamos distantes do ideal. Permeamos alguns fatos, mas néo
conseguimos domin&-los. Observamos algumas situa¢cdes, mas ndo temos Vvisao
para dominar o assunto, apenas parte. Tem-se a sensacdo de que nossa vida é
perseguir um ideal sem nunca alcanca-lo e estar sempre em partes. Somos seres
imperfeitos numa busca incessante do conhecimento que nos dar4d melhores
condi¢cbes de enfrentar 0 nosso dia-a-dia e sermos, em cada etapa cumprida, um

pouco melhores que fomos na anterior.

Esse periodo de estudos direcionados ao tema dessa dissertacdo nos
mostrou 0 quanto somos limitados para busca de nossos objetivos. Somos limitados
pelo tempo, pelo espaco e por nosso emocional, que tem no medo um inimigo
implacavel. Encerra-se aqui uma etapa que iniciou como algumas questdes e
objetivos. O principal deles foi o de analisar o conteddo das matérias jornalisticas,
sobre a Festa da Coldnia, inseridas nos Jornais Zero Hora, Pioneiro, de Gramado e
Integracdo. A questdo a ser respondida se focou no buscar saber como esses
veiculos de comunicacao tratam a festa da Colonia de Gramado/RS.

Uma festa, enquanto produto turistico desencadeia uma série de beneficios
para as comunidades: valoriza habitos e costumes, promove interacdo entre as
culturas, aumenta a atratividade do local, eleva a arrecadacdo de tributos e a
geracdo de empregos diretos e indiretos, favorecendo o poder aquisitivo dos

moradores.

A Festa da Colbnia, objeto desta pesquisa, € um evento da cidade de
Gramado, no Rio Grande do Sul, com uma trajetéria consolidada e que conta muitas
historias, dos colonos, da colonizacdo, das alegrias e das dificuldades e,
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principalmente, da garra, da coragem, da persisténcia enquanto grupo. E a histéria
vira conto, o conto vira o teatro e este € transformado em espetaculo, trazendo o
“outro”, desconhecido, mas conhecido como grupo, e importante no contexto, o

turista.

Pela nossa ligacdo com a comunicagcao e o turismo, buscou-se, inicialmente
fazer a relagdo destes dois assuntos, 0 que consideramos pertinente uma vez que
nao se faz turismo sem a comunicacao. Baldissera (2010, p 7) nos ajuda a reforcar
esse pensamento quando diz que “pensar turismo €, também, pensar comunicagao”.
A comunicacdo permeia todo o processo do turismo e quando a referéncia é a
divulgacdo, através da propaganda ou do jornalismo, encontramos a base que
alimenta as reflexbes aqui contidas. Os jornais, por sua vez, como um meios da
comunicacado, fornecem material riquissimo, pois registram o0s acontecimentos, no
tempo e no espaco que eles acontecem. Os veiculos tém por natureza contar a

histéria dos fatos que podem ser transformados em historia.

Como meétodo, utilizou-se o concebido por Laurence Bardin, de anélise de
conteudo. O método é o que caracteriza uma pesquisa. “O método da orientagao
geral para se chegar a um fim determinado”. (DENCKER, 2001, p 19-20). A
pesquisa realizada de natureza exploratdria faz uma analise subjetiva da frequéncia
com que as palavras termos aparecem nos textos. Por isso, a analise de contetdo
no jornalismo ndo é uma tarefa facil. Existem peculiaridades de quem escreve (0
emissor) e de quem |é (o receptor), variadas e complexas. As palavras, por vezes,
dizem ou insinuam interpretacdes além do que foi escrito. Trabalhar com vestigios,
termo referido por Bardin, é excitante, nos remete ao imaginario sobre muitos fatos.
Mas a interpretacado, neste trabalho, é feita por n6s (pesquisador), tomando por base
a teoria sobre comunicacdo e turismo, enquanto processo de deslocamento e
mudang¢as e comunicacdo como processo de interligacdo e inter-relagcdo de seus

elementos.

O corpus desta pesquisa se formou do conjunto de matérias e noticias
veiculadas nos jornais Zero Hora, Pioneiro, Integracdo e de Gramado. Nesse
contexto foram retiradas as palavras com possibilidade de uma interpretacdo mais
apurada. Seguindo o proposto pelo método de analise de conteudo de Bardin, na
exploracdo do material pertencente ao corpus desta pesquisa, desmembrou-se o

conteudo das noticias e matérias dedicadas a Festa da Coldnia, de onde surgiram
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as categorias de analise, que como Bardin (1997) diz s&o emergentes da exploracao

dos textos, integrantes do corpus de pesquisa.

Da exploracdo do material foram apuradas as seguintes categorias, em ordem
percentual de citacbes: Cultura Colonial, Local/Espacos, Gastronomia, Sujeito,
Diversao/Lazer, Tempo, Produgcao/Comercial, A festa e Sujeito Desmaterializado.
Percebe-se neste resultado, que a cultura colonial e todas as palavras que se
enguadram nesta categoria sdo 0s termos mais usados para tratar a festa da colonia
pelos jornais. A cultura é o elemento mais relevante com o compromisso de ser o

elemento divulgador da festa pelos jornais.

Por isso, além de elaboracdo das categorias de acordo com a teoria sobre
turismo e buscando a relacdo desta com a teorizacdo sobre o espetaculo enquanto
diversao e lazer, entendeu-se que assim como espetaculo a festa é organizada com
0 objetivo de causar impacto, chamar a atencéo, atrair e prender. Toda a festa tem
0s elementos do turismo, movimentados e integrados pela comunicagédo, que nos
remete a identificacdo com interpretacdo e encenacdo. Seguindo esse pensamento
identificou-se com o “teatro”. Por isso designar as categorias ou conjunto delas por
atos de uma peca de teatro. A identificacdo dos atos foi dada na tentativa de melhor

explicar os resultados, bem, como seguir uma légica.

O primeiro ato foi designado para a categoria Local, com sentido de espaco,
pois € o lugar onde tudo acontece. Uma festa é organizada a partir do local onde
sera realizada. A palavra mais usada pelos jornais para identificar os espacos de
realizacdo da festa, € Gramado, fazendo com que o nome da cidade seja fixado na
mente do visitante. Isso vai refletir nas escolhas futuras e a cidade através de
conceito e admiracdo. Além de Gramado (cidade), surgiram o0s termos:
Expogramado, lago, incluindo o seu nome Joaquina Rita Bier, palavras que se

considera estejam melhor identificadas para os locais.

No segundo ato, incluiu-se a categoria tempo. E o tempo que identifica o
momento dos fatos, para os jornais Os termos mais citados, como final e Ultimo,
relacionando com o encerramento e o término da festa foram os mais citados. Os
jornais tratam a festa com emocé&o, pois como essas palavras foram mais vezes
repetidas, entende-se que, além do sentido real, elas remetem a emocao, pois tudo

0 que chega ao fim tem sabor de melancolia, deixa saudade.
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No terceiro ato, os elementos que fazem o espetaculo, o sujeito foi tratado
pelos jornais como gramadense, o que faz, mais uma vez a ligagdo com a cidade
(da categoria espaco/local) e seus aspectos emocionais de pertencimento. O sujeito
desmaterializado foi tratado como pessoas, publico e povo, numa relacdo bem
definida com o que ndo pode ser identificado. Essas palavras designam qualquer

um, em qualquer lugar, em qualquer tempo.

No quarto ato, englobaram-se as categorias gastronomia, diversao/lazer e
cultura colonial, sob o subtitulo de “elementos integrantes do espetaculo”, pois isso
faz parte da vida colonial. Percebe-se que a categoria da Gastronomia, a terceira na
classificacdo geral, que contém termos relativos ao comer e beber, d4 uma
dimensdo do que significa a gastronomia para uma festa, que os jornais exploram
através das receitas e mostrando a fartura. A categoria diversdo/lazer foi tratada
pelos jornais pelas palavras desfile e espetaculo, remetendo a ideia da encenacéo.
E na cultura colonial a palavra festa, seguida de carretas (ligada aos desfiles) e

cultura, revelando que a festa bem marcada, com a funcéo de atrair.

O quinto ato foi dedicado a elencou-se as palavras relacionadas com o termo
festa, dando o subtitulo de texto/contexto como caracterizagdo. Os jornais tratam a
festa por festa, mesmo, seguida de coracdo, amor, destaque, oportunidade num
sentido de emocao e valorizagao.

O sexto e ultimo ato, o fechamento, é a categoria que da suporte a infra
estrutura, producdo/comercializacdo, essenciais para que a festa aconteca. Nesta 0s
jornais tratam a festa como uma oportunidade de negdécio para os rurais e para 0s
urbanos. Produtos para serem comercializados e comercializagdo remetem ao
produto, ao negécio a o lucro, entrecortado pelas palavras que identificam os

produtos e as expressdes relacionadas a moeda.

O estudo mostra que 0s jornais sdo cumplices do sucesso do evento,
constatado pela baixa quantidade de palavras negativas. Em todas as analises os
jornais mostraram-se como grandes apoiadores e incentivadores da festa, pois as
palavras negativas aparecem com uma frequéncia muito baixa, irrelevante perto das
frequéncias que relacionam as categorias. Cumprem assim o0 seu papel de

divulgadores da cultura e apoiadores das iniciativas comunitarias.

Baseando-se no paradigma de Berlo sobre a importancia da informacéo e
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como ele é tratada para chegar ao receptor, ou seja, de que a informacéo € o elo
que proporciona a alimentacdo e realimentacdo de um sistema aberto como é o
turismo, a festa é tratada pelos jornais como festa, como espaco para comer
fartamente, divertir com emocdo e aprender sobre outros e nas relacoes
interculturais de convivéncia. Num tempo determinado, bem referenciado e bem
lembrado para todos os que participam, com muita emocgéo, para dar lucro a todos

gue investiram, investem e investirdo na festa.

Assim, as hipoteses levantadas para a questdo norteadora da pesquisa, ou
seja, como os jornais tratam a Festa da Col6nia de Gramado, foram confirmadas, ou
seja, de que 0s jornais sdo parceiros para atrair turistas e incentivar a participacéo
dos moradores da cidade e regido. Sdo os jornais, também, os divulgadores das
atividades dos colonos como espetaculos onde turistas sdo expectadores e

consumidores.

Entende-se que os elementos categorizados sao os atrativos do turismo e no
momento que 0S esses percentuais aparecem nos conteldos jornalisticos reforcam
a ideia de gue os jornais tratam a festa como parceira, buscando o tema cultura
como o elemento mais atrativo. Reforca também a ideia de festa tematica, neste
caso “colonial” e que o sujeito € alguém concreto, presente, atuante. A divulgacdo da

programacao e as edi¢Oes reforcam o compromisso de manter a festa em evidéncia.

Esses percentuais mostram que os jornais valorizam os habitantes que fazem
a festa acontecer e os visitantes que compram e usam este produto, contribuindo
para a sua continuidade. Reforcam o sentimento do pertencimento e atuam como
elementos envolventes do turismo ressaltando palavras que causam atragcdo ao
visitante. Contribuir e atrair sdo verbos que fazem com que o0s jornais deem
existéncia e visibilidade a festa, ou seja, a festa com o apoio dos jornais passa a

existir.

Ao final, considera-se que todas as possibilidades apresentadas e também
aguelas que nao puderam ser exploradas contribuiram de alguma forma para o
estudo da relacdo entre comunicagdo e turismo, promovendo sua aproximagao

concreta e decisiva.
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APENDICE A - FREQUENCIA GERAL POR CATEGORIA

CATEGORIA TOTAL %
Cultura Colonial 1239 26
Local/espaco 931 19
Gastronomia 585 12
Diversio/lazer 521 11
Sujeito 505 10
Tempo 504 10
Produgdo/comercializacdo 309 7
A festa 190 4
Sujeito desmaterializado 58 1

Total 4845 100
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Frequen

Local/espaco C %
Gramado 147 16
Local/is/espaco/s/lugar/es/ambiente/s 91 10
expogramado 60 6
interior/rural/roca/propriedades 57 6
lagojoaquinaritabier/lago/bier/rita/joaquinaritabier/
lagojoquina/lagoparquejoaquinaritabier/joaquina/
lagojoaquinarita 56 6
praga/s/pracacomunicacdes 51 5
cidade/s/urbana/sede 48 5
feira/s/exibicdo/exposicdo-mostra 41 4
centro 38 4
restaurantes 33 4
linha/s: linha marcondes-linhaararipe-linhabonita-
marcondes-Brasil-linhanova-araripe-avila-linhaavila-
linhavilabaixa-linhacampestretigre-linhamoreira-
linhasdomiguelolombo-linhamoreira 32 3
bierplatz 24 3
av.borgesmedeiros/avenida 23 2
kaffehaus 18 2
municipio 17 2
serra 17 2
casa/s/residéncia/moradia 17 2
localidade/s-quilombo-serragrande-varzeagrande-
morroagudo-morrodoarame-quilomboalto-sdoroque- 14 1
palco 11 1
casanostra 10 1
ruas-via-caminhos-rétulas-ruacoberta-cal¢adas 10 1
agroindustria 9 1
unserhaus 9 1
estacionamento 8 1
colbnias-terra 8 1
estabelecimentos-lojas-restaurantes-bares-cafés 8 1
banquinha/barraquinhas/bancas/tenda 7 1
site 7 1
entrada 6 1
parque hotel 6 1
regiao 6 1
setor 6 1
localizagdo/endereco/s 6 1
area 5 1
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prefeitura 5 1
campo 4 0
encerra/ou 4 0
mora/r/residir 4 0
parte 4 0
percurso/trajeto 4 0

931 100

Relagdo % c/total 4.842| 19
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APENDICE C — SEGUNDO ATO: TEMPO DO ESPETACULO

Tempo Frequenc %
final-altimo/s/a/s-despedem 58 12
edigdo/Ges 42 9
programacdo/m 38 8
semana/s 38 8
212 36 7
202 35 7
domingo 23 4
sabado 20 4
histéria/s 19 4
ano/s 19 4
tradicoes 16 3
novo 13 3
02/mai+maio 13 3
inicio/u/a-partida 12 2
primeira/o/s 12 2
dias 11 2
nova/s 11 2
27/mar 10 2
anteriores-passado-lembrangas-antigo-
ontem 10 2
vida 10 2
encerrar/mento-termina/r/o 9 2
abertura 8 2
periodo 8 2
encontro 5 1
2010 4 1
2011 4 1
calendario 4 1
chegada 4 1
dia 4 1
momento/s 4 1
natal-pdscoa-carnaval 4 1

TOTAL 504 100
Rel % c/total geral 4.842 10




APENDICE D — TERCEIRO ATO:

ELEMENTOS QUE FAZEM O ESPETACULO - SUJEITO

Sujeito Frequenc %
gramadenses/comunidade/s/morador/e
S 70 13
colono/s 69 13
visitante/s 49 9
turista/s 43 7
agricultor/a/es 30 6
alem3o/es 30 6
italiano/s 28 5
familia/s/res 25 5
colonizadores/imigrantes 23 5
banda/s/inhas 15 4
galcho/a 13 3
portugueses-agoarianos 12 2
criangas 10 2
grupos 9 2
soberanas/rainha/princesas 9 2
descendentes 8 2
produtores 8 2
guia/s 7 2
jovem/s 7 1
presidente 6 1
alunos 5 1
musicos 5 1
atores 4 1
bailarinos 4 1
cantores 4 1
clientes 4 1
comissao 4 1
corais 4 1
TOTAL 505 100
Rel % c/total geral 4.842 10
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APENDICE E — TERCEIRO ATO:

ELEMENTOS QUE FAZEM O ESPETACULO - SUJEITO DESMATERIALIZADO

Sujeito
desmaterializado Frequenc %
pessoas 28 48
publico 21 36
povo/s 9 16
TOTAL 58 100
Rel % c/tot. geral 4.842 1




APENDICE F — QUARTO ATO:

ELEMENTOS INTEGRANTES DO ESPETACULO - GASTRONOMIA

114

Frequ
Gastronomia encia %
Paes emassas: cuca/s/cucaenrolada-pdes/pao/piozinho-
bolinho/s-biscoitos-massas-agnoline-pasteis-rondele-tortéi/s-
bolos-espaguete-farinha-grostolis-macarrdo/onada-
sovados-talharim 147 25
Hortalicas: batata/s-aipim-verduras-alface-beterraba-rabanete-
repolho-abobrinha-berinjela-pepino-saladas-rdcula-tomates-
pimentao 60 10
forno/s/adas-fogao 43 7
compota/s-geleias-doces-torta/s-sobremesas-schmier-chocolate-
ovosmoles 37 6
bebida/s-beber-suco/s-choop-cerveja-licor/es-chas-chope-
vinho-café 35 6
gastronomia/ca/s 30 5
queijo/s-leite-ricota 30 5
Embutidos: linglica/s-salame/s/ito-salsicha-bock 28 5
come/ida/s-alimento/s-iguaria/s-petisco/s-alimentos/acdo-
almoco/s-lanche/s/inho-quitute/s/ira-guloseimas 26 4
delicia/s/osos 23 4
fruta/os-limdo-framboesa/s-mag&-amora-banana-macieira-
péssego-figo 18 3
delicia/r/osas/os-sabor/oso-gostoso 16 3
receita 12 2
cozinha/s 11 2
pratos 11 2
receitas-culindrias-ingredientes 9 2
culinaria 7 1
Especiaria/s: pimenta-mostarda-salvia 7 1
recheio/ado/s 7 1
cardapio/s 6 1
quentinha/o/s 6 1
assar 4 1
carne/s/frango 4 1
fartas/os/ura 4 1
molhos 4 1
TOTAL| 585 100
Rel % c/total geral | 4.842 12
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APENDICE G - QUARTO ATO:

ELEMENTOS INTEGRANTES DO ESPETACULO - DIVERSAO/LAZER

Diversao/lazer Frequenc %
desfile/s/ar/m/ram-cortejo 92 18
atracdo/des 58 11
espetaculo/s 45 9
apresenta/cdo/6es/ar/ou/do/s/a-exibicdo 36 7
participa/r/o/ando/cdo 28 6
teatro/ais-cénicos-peca/s-interpretacdo-
elenco 26 5
jogo/s-torneio/s-canastra 24 5
danca/s 22 4
novidade/s 18 3
musica/s/ais 17 3
show/s 17 3
arte/isticas/os 15 3
atividade/s 14 3
movimentacdo/movimento/ada 13 3
turismo/istico/a/s/cos/viagem 13 3
vivéncias 13 2
bocha/s 12 2
divertir/da/s/o 10 2
assisitir/ram 7 1
conferir 7 1
marionetes 7 1
prestigiar/da/os/ram 7 1
formacao 6 1
sensacdo/timentos/tidos 6 1
representou/am/ando 4 1
visita/cdo 4 1

TOTAL 521 100

Rel % c/total geral | 4.842 11
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APENDICE H

QUARTO ATO: ELEMENTOS INTEGRANTES DO ESPETACULO -

CULTURA COLONIAL

Cultura Colonial Frequenc %
festa/s/evento/s 452 36
Colénia/l/ais-urais 296 24
carretas/carroca 64 5
alemaes 47 4
cultura/s/is/| 47 4
italiana/s 43 3
Origem/ns-raizes 37 2
tipica/s/mente/o/s 37 2
tradicional/is 31 2
portugues/a/s 31 2
colonizada/dora/cédo 30 2
artesanal/mento/is/to-caseira/s/os 19 1
etnia/s-étnicas 14 1
festividades/anca/tiva 14 1
trajes/roupas/vestimenta/s/vestidos/e
m 12 1
costumes-tradigdes 10 1
alegre/feliz/es/felicidade 9 1
orgulho 9 1
carrocas/carreta 8 1
culto 7 1
folcléricos 5 1
lenha 5 1
flores 4 1
instrumentos 4 1
origem 4 1

TOTAL 1.239 100
Rel % c/total geral | 4.842 26




APENDICE | - QUINTO ATO:

TEXTO/CONTEXTO DO ESPETACULO - A FESTA

A festa

Frequenc

X

realizarem/cdo

14

celebram/céo

11

coragao-amor

estrutura-infraestrutura

destaque

importante/s

oportunidade

resgata/r/m/ndo

|||

cresce/u/endo-desenvolver-
aumentar

expectativa

integra/r/m-redne/ir/indo-unir/e

ocorre/m/r/ndo

organizagao

sucesso-coroando

valoriza/m/ndo

decoracdo/das

diversidade

receber/r/ndo/ra/ido

agradecer

colonizaram

encontra/m/rem/adas

incrementar/da/ndo/a

ampliar

atrai/r

belas/eza/s

conhecer

mudanca/s

pontos

Al || (AL OO [N [N (NN N (NN

R IRPININININIWWWWIWIW W (DI

TOTAL

190

100

Rel % c/total geral

4.842
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APENDICE J - SEXTO ATO:

SUPORTE E ESTRUTURA DO ESPETACULO -
PRODUCAO/COMERCIALIZACAO

Frequenci
Produgdo/comercializacdo a %
produto/s-artigos 76 25
comercializar/am/ado/s/¢30/do-comércio-
venda/s/ido/er/m/rdo-comprar-adquirir 45 15
produzir/em/dos/¢cdo/cbes-feito/s/ura 33 11
trabalho/s/r/m/ndo 21 8
animais/galinha/porco/terneiro/boi/s 16 5
renda-arrecadado-lucro-resultado-ganhar 15 5
mostrar/am/ou 12 4
barro 10 3
criar/am/adas/ado/s/¢do 8 3
divulgar/¢do/promocio/ve-slogam 8 3
exibe/ida/expor/6em/ndo/stas/puseram-mostra 7 2
oferece/r/endo/ta 7 2
projeto 6 2
qualidade 6 2
sustentam/bilidade 6 2
preco/s/valor 6 2
investido/ndo/mento 5 2
prepar/o/ado/s 5 2
puxados/as 5 2
deslocam 4 0
fatores 4 0
utilizado 4 0
TOTAL 309 100
Rel % c/total geral 7
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