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AS FESTAS POPULARES COMO PRODUTO: MIDIA, TURISMO E
DESCARACTERIZACAO CULTURAL.
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Resumo

O presente artigo visa uma anélise sobre a questdo do turismo global e seu consumo
estratificado. Trabalhando-o sob a concepcdo da industria cultural, analisando os
fendmenos referentes a Teoria Critica de forma atual e complexa, sem se ater, de forma
unilateral, as teorias propostas pela Escola de Frankfurt. Dentro destas distin¢es sera
dada prioridade a transformacéo das festas populares subalternas em produtos turisticos
e midiaticos e as diferentes formas de descaracterizacdo cultural que podem, por meio
desta conjuntura, serem produzidas.

Palavras-Chave: Festas populares subalternas; turismo; midia; Industria cultural.

Abstract

In this paper we intend to propose a analysis of the themes of global tourism and its
stratified consumption. The paper aims at a conception of the concept of cultural
industry, so as to analyze — in a more up-to-date and complex fashion — some
phenomena concerning Critical Theory, to the detriment of the shallow interpretation of
the theoretical approaches of the Frankfurt School. More specifically, Within these
distinct concepts, we focus on the transformation of subaltern popular festivities into
touristic and media outputs. We also put emphasis on the different ways of cultural
decharacterization that result from this juncture.

Key-words: Subaltern popular festivities; tourism; media; cultural industry

Segundo a Organizagdo Mundial de Turismo (OMT) da Organizacdo das
Nagbes Unidas (ONU) o investimento em turismo tem aumentado a cada ano. Somente

na primeira metade de 2014 estes valores subiram 5% em relacdo ao mesmo periodo de
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2013%. A expansdo deste setor como atividade econdmica ocorre em fungdo do
desenvolvimento tecnoldgico, das telecomunicagfes e dos transportes, 0 que acarretou o
aparecimento do turismo de massa.

Assim sendo, as pequenas comunidades e suas manifestacdes populares
passam a ser vistas também como produtos a serem consumidos pelo mercado turistico.
Neste sentido, se torna necessaria uma abordagem mais complexa dos fendémenos
explorados pelo turismo, das pequenas comunidades e, também, essencial o estudo das
festas populares.

Considerando a esséncia do fendmeno festa e delimitando-se ao universo
simbdlico das festas populares subalternas, torna-se imprescindivel remeter ao contexto
historico em que estas festas acontecem, a sua formacéo sociocultural e, a partir disso,
analisar as mudancas mais recentes que ocorrem devido ao crescimento abrupto do

turismo. Segundo Ferreira:

... atualmente, com a expansdo do turismo, a nivel mundial, um dos assuntos
mais explorados como consumo turistico sdo justamente as festas populares.
N&o somente na Europa, mas mesmo no Brasil, e em outros paises da
América Latina, esta opcdo tem sido uma alternativa para incrementar as
economias locais das pequenas cidades marginalizadas pelo processo
neoliberal, cuja natureza é privilegiar a produgdo para exportacdo, ignorando
as economias de pequeno porte. (FERREIRA, 2006, p. 61).

Em relacdo as pequenas comunidades, a autora cita ainda a acdo repressiva da
comunicacdo midiatica e como o processo de globalizacdo propagado pelas midias
podem encabecar mecanismos de alienacdo, instigando a padronizacdo de habitos e o
turismo predatorio, interferindo diretamente na identidade cultural.

E justamente neste sentido que se abordam o0s processos identitarios das
comunidades aonde o turismo vem se transformando em principal fonte de renda. Ater-
se as transformagfes ocorridas nas festas populares subalternas das pequenas
comunidades ¢é trata-las como um termometro das repercussées midiaticas na identidade
sociocultural de um povo. No sentido de avaliar as trocas e 0s impactos ocorridos nas

comunidades é necessario entender, primeiramente, o que seria o turismo predatorio:

Um fator que influencia acentuadamente a perda de identidade cultural pelas
classes subalternas € o chamado turismo predatério. E caracterizado como um

% World Tourism Organization UNWTO. Disponivel em: <http://www2.unwto.org/> Acesso em: Out.
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tipo de turismo realizado de forma nociva para com as comunidades e 0s
espagos envolvidos, sem equilibrio e sem preocupagdo com a “capacidade de
carga do territorio”, com o limite de tolerabilidade ao desenvolvimento, ou
seja, ultrapassando parametros condizentes com uma adequada utilizagéo dos
recursos envolvidos. Neste tipo de turismo os visitantes agem de forma
impositiva sobre os receptores em geral (FERREIRA, 2005, p.108)

Nas festas populares existe o que foi incorporado naturalmente aos valores
tradicionais, considerando o carater dindmico na construgdo da cultura, e 0 que pode ser

considerado descaracterizacdo cultural.

(...) a descaracterizagdo pode ocorrer pelo apelo desenfreado dos proprios
turistas, que por sua vez também sofrem influéncia de padrdes culturais
frequentemente divulgados pelos media, formando uma rede de influéncia da
cultura transnacional, que acaba se sobrepondo a cultura local e tradicional.
(FERREIRA, 2000, p. 27).

As festas populares e a Industria Cultural

Observa-se, sempre, as festas populares atreladas a mitos e lendas, passados de
geracdo a geracdo pela tradicdo oral. Mas, ultimamente, com a valorizacdo do saber
cientifico em detrimento dos saberes populares, as lendas e os mitos estdo sendo
relegados a inutilidade e a tolices, assim como as festas populares subalternas vem
perdendo o sentido de pertencimento a comunidade.

A cultura oficial, erudita e catdlica, ja na Idade Média, por se sentir desafiada
pela cultura popular, reprimiu a mesma, e com o tempo passou a considerar as formas
de representacé@o populares, diferentes da cultura oficial e clerical ndo apenas como (de
forma maniqueista) ruins e erradas, mas como tolices sem sentido. O popular s6 possui
funcionalidade como entretenimento, perdendo seu sentido original para um sentido
comercial. O mercadoldgico desloca as manifestagdes populares e 0s costumes,
engajados em vivéncia de comunidades e culturas especificas, para um espago-temporal
sem raizes e sem comprometimento com qualquer tipo de experiéncia coletiva.

No mercado turistico pessoas e classes se dividem ndo somente por preferéncias
em consumo, pela diferenciacdo nos servi¢os adquiridos, mas sim em consumidoras e

“consumidas”.

Somos consumidores em uma sociedade de consumidores. A sociedade de
consumidores ¢ uma sociedade de mercado. Todos nds nos encontramos
dentro dele, e ora somos consumidores, ora mercadorias. Ndo admira que o
uso/consumo de relacionamentos se aproxime, e com rapidez do padrdo de
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uso/consumo de carros, repetindo o ciclo que comega na compra e termina na
remocdo do lixo. (BAUMAN, 2005, p.151 e 152)

Pode-se reportar o que diz o autor sobre a velocidade de descarte de objetos e de
pessoas, da mudanga rapida de necessidades que produz lixo, para 0 ambito das festas
populares subalternas.

O que se promove pela industria cultural do turismo, hoje, € um encontro veloz e
superficial com o a cultura do outro. Em relagdo as culturas populares subalternas os
impactos causados por este tipo de encontro sdo imensos. Promove-se um contato curto
e inexpressivo, pago, no qual quer se fazer acreditar na captura de uma esséncia do
outro que na verdade ndo existe para o consumidor, pois a realidade que se visa
consumir esta fora de seu contexto social e simbolico. Os simbolos da cultura popular
subalterna tornam-se ai objetos que ndo tém necessidade de significacdo para seu
consumidor. Perde muitas vezes, também a necessidade de significacdo para o0s proprios
produtores das festas populares, pois estes passam a produzir cultura para a venda,

como espetéaculos ensaiados e prontos, que vislumbram unicamente o lucro.

O turismo cultural e a midia

Partindo do pressuposto que o contexto histérico e social é inseparavel das
manifestacdes populares, como no caso das festas das culturas populares subalternas,
estudar o impacto do turismo sobre as pequenas comunidades faz tornar mais palpavel
0s varios estudos tedricos realizados sobre o fenémeno festa, os ritos que sobrevivem ao
tempo e sua relagdo com a comunicacédo na era da globalizacéo.

N&o basta continuar afirmando que o mercado e a industria cultural deslocam os
sentidos das manifestacdes culturais subalternas, que as colocam como produtos a serem
consumidos e descartados (ndo desconsiderando tal afirmacdo), mas é necessario
demonstrar a forma como acontecem as apropriacdes pela indUstria cultural. E
necessario estudar a cultura popular subalterna, suas descaracteriza¢des e inovagdes nos
mais diversos ambitos.

Segundo Martin-Barbero (1997) ndo se pode enxergar a cultura popular como
um simples campo de resisténcia ao massivo, propondo um retorno as origens legitimas
ou achar que tudo que é massivo ndo passa de vulgaridade e ndo corresponde a cultura

popular, mas sim a alienacdo. O autor considera que a cultura popular pode estar
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presente no massivo e 0 massivo presente na cultura popular, porém sem desconsiderar
as culturas populares subalternas como o locus privilegiado da resisténcia cultural e o
massivo como forma de deformacdo cultural. Afastemo-nos do reducionismo e da

unilateralidade.

A cultura popular subalterna se expressa no dia-a-dia, na vida cotidiana. Se
entender a cultura como o conjunto de processos simbdlicos através dos quais
se compreende, reproduz e transforma a estrutura social, como afirma Garcia
Canclini, fundamentando-se em Gramsci, pode-se considerar que a cultura
subalterna é construida no espaco e no tempo da cotidianidade das classes
subalternas, nas suas condicdes de luta pela vida, através dos processos de
adaptacdo e ressignificacdo dos quadros dados pelo sistema, tendo como
principais instrumentos 0s seus préprios meios de comunicagdo.
(FERREIRA, 2006, p.110)

Podem-se relacionar as festas populares subalternas exatamente dentro do
ambito da cotidianidade na cultura popular, ndo com um prolongamento de tal, mas,
muito antes, como “uma inversao da realidade cotidiana, na medida em que reproduz o

tempo mitico” (FERREIRA, 2006, p.100).

O tempo ciclico é um tempo cujo eixo estd na festa. As festas com sua
repeticdo, ou melhor, com seu retorno, balizam a temporada social nas
culturas populares. Cada estacdo, cada ano, possui a organizagdo de um ciclo
em torno do tempo denso das festas, denso enquanto carregado pelo maximo
de participacdo, de vida coletiva. A festa ndo se constitui, contudo, por
oposicdo a cotidianidade; é, antes, aquilo que renova seu sentido, como se a
cotidianidade o desgastasse e periodicamente a festa viesse recarregé-lo
novamente no sentido de pertencimento a comunidade. (MARTIN-
BARBERO, 1997, p. 130)

Neste sentido, Martin-Barbero afirma que o surgimento do mercado deu origem
aos processos de “enculturacdo: a transformacao do sentido de tempo que, abolindo o
ciclico, impGe o linear, centrado sobre a producdo, a transformacdo do saber e seus
modos de transmissdo...” (MARTIN-BARBERO, 1997, p.130). Para o autor:

O sentido do tempo nas culturas populares serd bloqueado por dispositivos
convergentes: o que de-forma as festas e o0 que as desloca, situando na
producdo 0 novo eixo de organizacdo da temporalidade social. A deformacéo
opera pela transformagdo da festa em espetaculo: algo que ja ndo é para ser
vivido, mas visto e admirado. (MARTIN-BARBERO, 1997, p. 131)

E precisamente na transformagdo das festas em performances, que se pode
analisar a influéncia da chegada das grandes midias como aliadas ao aumento

descontrolado do turismo nas pequenas comunidades.
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A deformacdo e o deslocamento podem alterar ndo s6 a importancia para das
festas para a comunidade, mas também afetar a formacdo da memoria coletiva da

populacéo, que é a base de sua identidade sociocultural.

A estratificacdo no consumo turistico

O interesse pelas pequenas comunidades vem aumentando, principalmente,
devido a parceria do mercado turistico com a midia, que ajuda a produzir padrbes
estratificados de consumo, remetendo a padrdes de consumo especificos de algumas
classes sociais gque as diferencia das demais.

O fendmeno de direcionamento de padrbes e gostos por classe ndo é uma
iniciativa nova, mas sim uma iniciativa que se acentuou nos Ultimos anos. Prestar
atencdo ao direcionamento especifico de produtos a classes sociais faz com que se
percebam questdes ainda pouco estudadas em relacdo as culturas populares subalternas.
Uma das causas disso estd em tentar-se, na maioria das vezes, incluir todos os
fendmenos relacionados a reificacdo nas proposicOes tedricas da Teoria Critica. Uma
analise realizada unicamente por este viés se torna rasa e limitada, pois, apesar de muito
do que se trabalha em relacdo a transformacdo de bens culturais em produtos
mercadoldgicos ter tido sua base na teoria frankfurtiana, esta se torna insuficiente para
uma andlise eficiente das relagdes entre mercado e cultura na atualidade. Hoje esta
teoria pode estar na base das analises, porém precisa ser amparada por analises que
levem em consideracdo as transformacgdes sociais ocorridas devido as mudangas
tecnoldgicas e midiaticas.

Hoje os produtos e os servigos possuem um direcionamento estratificado
dentro da sociedade de consumo. A propaganda é responsavel por este trabalho, pois
certos tipos de produtos seriam possiveis para somente determinado tipo de
consumidores. No caso do turismo, esta divisdo de publico se torna facilmente visivel,
pois 0 mercado turistico ndo busca atingir as classes mais pobres, para as quais este

seria um servigo superfluo. O que para alguns é luxo para outros é necessidade: o que
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se torna uma necessidade para as classes mais abastadas é supérfluo para as classes de

poder aquisitivo inferior.

Onde as classes populares reduzidas aos bens e as virtudes e primeira
necessidade reivindicam a limpeza e a comodidade, as classes médias ja mais
liberadas das urgéncias, deseja um interior quente, intimo e confortavel ou
cuidado, ou um vestuario na moda e original. Por serem ja muito arraigados
esses valores lhe parecem como que naturais, evidentes e sdo relegados ao
segundo plano pelas classes privilegiadas. (ORTIZ, 1983, p.37)

O autor afirma ainda que:

A cada nivel de distribuicdo, o que é raro e constitui um luxo inacessivel ou
uma fantasia absurda para o0s ocupantes no nivel anterior ou inferior, torna-se
banal ou comum, e se encontra relegado a ordem do necessario, do evidente,
pelo aparecimento de novos consumos, mais raros e, portanto mais
distintivos. (ORTIZ, 1983,p.38)

Os individuos primam por bens e servicos de forma que sua posi¢do de classe
esteja em destaque, um diferencial em relagdo a classe social inferior. Isto ndo acontece
somente com produtos materiais, mas também no consumo de servicos. Dentro destes
servicos o turismo toma lugar de destagque dentro das classes sociais mais abastadas e 0s
novos destinos escolhidos tem sido, muitas vezes, as pequenas comunidades e suas

festas populares: o turismo cultural.

Considerac0es finais

A partir das analises e constatacdes da transformacdo das festas populares
subalternas em produtos, é necessario ndo somente diagnosticar as mudancas e criticar o
mercado, mas tambeém, produzir novas abordagens sobre a cultura popular e suas
manifestacdes, seu poder de resisténcia cultural frente & globalizacdo capitalista e a
reificacdo da industria cultural, mesmo quando a légica de mercado ja se faz presente,
afetando direta ou indiretamente suas manifestacdes. Para isto é preciso, primeiramente,
considerar as festas populares como um rico objeto de estudo, pois “Nao existe - €
jamais existiu - sociedade humana sem festas” (Lanternari 1989 apud FERREIRA,
2006, p. 63).
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