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Resumo:  

 

Este artigo tem por finalidade analisar a apropriação de elementos peculiares da 

cultura junina pela empresa Nestlé ressaltada no cenário do festejo junino do “O Maior 

São João do Mundo” – Campina Grande / PB, como estratégia de comunicação no 

contexto do folkmarketing. 

A festividade junina em sua diversidade de símbolos culturais será estudada  

nesse artigo no seu aspecto gastronômico no contexto da folkcomunicação. Aspecto este 

que será focado como estratégia de exibição da empresa Nestlé em suas campanhas 

através de receitas das comidas típicas do ciclo junino junto ao seu público alvo. A 

forma pela qual a empresa usa os elementos característicos do evento que serão 

evidenciados  na cultura local no contexto do folkmarketing. 

          . 
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Introdução  

A origem da festa de São João vem do Egito, pois havia a tradição de cultuar o 

sol e a fertilidade, símbolos vivos de comemoração das colheitas. Mais tarde, o ritual 

festivo foi incorporado pelos romanos e disseminou-se pelo continente europeu, 

principalmente na Espanha e em Portugal. O Cristianismo transforma-se em religião 

oficial do Ocidente, e a festa é incorporada ao calendário cristão quando, no século VI, a 

religião católica instituiu o dia 24 de junho para a comemoração do nascimento de São 

João Batista. Entretanto, segundo Morigi (2007, p.34) os povos europeus já celebravam 

a chegada do sol e do calor com grandes fogueiras.  

Ainda segundo Morigi (2001), o desenvolvimento das festas juninas, no século 

XII, está intimamente associado ao solstício do verão europeu, na região da França, 

onde era comemorado nos dias 22 e 23 de junho, véspera do início das colheitas, 

enquanto no hemisfério sul, no mesmo período, ocorre o solstício de inverno (noite mais 

longa do ano). Portanto, as festas juninas eram festas profanas, rituais pagãos que 

celebravam a abundância e a fertilidade. Conforme afirma Montes (apud AFFINI, 1995, 

p.26) “havia sacrifícios de animais e oferendas de cereais para afastar os demônios das 

pestes agrícolas e da estiagem.” O Cristianismo tomou a tradição pagã e a transformou 

em festa católica. 

Segundo Benjamin (1989, p.3) não é apenas uma coincidência a data 

hagiográfica dos festejos juninos. Os antigos rituais agrários, no Velho Mundo, por 

ocasião do solstício de verão, marcavam o início da colheita dos cereais. A relação do 



 

 

 

 

homem com a terra era muito forte, para além de ritos de fertilidade do plantio por 

também estarem associados à fertilidade humana, como plantar e colher. 

 Desenvolvimento 
 

. 

Na festa do “O Maior São João do Mundo” que acontece no estado da Paraíba 

na cidade de Campina Grande no período que compreende 30dias de festa não seria 

diferente, todos os recursos juninos, mercadológicos, organizacionais e institucionais 

são disponíveis para que a festividade seja reconhecida como um mega evento. 

Devendo ressaltar que a priori o evento não tinha uma estrutura adequada para 

comportar tal magnitude, mas devido aos interesses políticos econômicos o evento 

ganhou um novo olhar e investimentos que propiciassem seu crescimento. 

Para o pesquisador: 

 

“A festa “O Maior São João do Mundo se constitui uma 

celebração onde os sentidos e as experiências são 

experimentadas e repartidas durante os trinta dias de festa, em 

cenários multicoloridos, repletos de música, culinária á base de 

milho, bebidas, dança, rituais religiosos – tanto os da liturgia da 

igreja católica, quanto os do catolicismo popular – que tornam 

uma fruição compartilhada por todos os participantes” 

(Lucena Filho, 2007, p.31) 

 

Segundo o estudioso acima mencionado, as empresas investem grandes somas 

de recursos como patrocinadoras, transformando os espaços dos eventos em vitrines 

para seus produtos, serviços e marcas.  

A empresa a ser analisada será a Nestlé e sua participação na festa “O Maior 

São João do Mundo” através da apropriação de elementos da cultural da festa junina , 

criados como uma agregação de valor cultural. 

 

 Empresa  

 

A empresa Nestlé é uma organização que tem em sua essência organizacional 

promover a cultura da boa alimentação, respeitar o consumidor e a identidade de cada 



 

 

 

 

povo, valorizar seus colaboradores e aplicar a tecnologia a serviço da vida. Atua no 

Brasil desde 1921. Têm por missão oferecer ao consumidor brasileiro produtos 

reconhecidamente líderes em qualidade e valor nutritivo, que contribuam para uma 

alimentação mais saudável e agradável, gerando sempre oportunidades de negócios para 

a empresa e valor compartilhado com a sociedade brasileira.  

São seus valores: 

 

 • Pessoas em primeiro lugar. 

 • Qualidade de nos produtos e serviços. 

 • Segurança é inegociável. 

 • Respeito para todos, dentro e fora da empresa. 

 • Responsabilidade em toda decisão. 

 • Paixão pelo que faz 

 A Nestlé lançou uma campanha comunicacional com objetivo mercadológico 

no período da Festa Junina adicionando valor cultural ao seu produto, o Leite Moça, 

utilizado na atualidade na confecção de alimentos típicos nos festejos juninos 

Na figura 01 abaixo, podemos visibilizar no discurso imagético da embalagem 

o uso dos elementos da cultura junina integra a formação discursiva. 

 

 

Figura 01- Embalagem do Produto Leite Moça Junina  

Fonte: Blog Estratégia de marketing 

 

A Nestlé, fabricante do Leite Condensado Moça, disponibilizou essas receitas 

no verso de suas embalagens. No entanto, aproveitando essa divulgação de novas 



 

 

 

 

receitas, a empresa se apropria de elementos da cultura junina para desenvolver uma 

embalagem que evidenciasse elementos da cultura regional. 

 

Os símbolos como a fogueira está centralizada na embalagem, ao redor esta a 

quadrilha junina. O casal de noivos representa o casamento matuto. Um sanfoneiro 

evidenciando a musicalidade da festança. As barraquinhas onde a venda de produtos 

típicos integram o cenário do evento e as bandeirinhas elemento decorativo sempre 

presentes nas festas populares representando pelo seu colorido a alegria da 

comemoração. 

Com essa estratégia comunicacional, a empresa cria uma conexão de 

pertencimento com a festa através do uso de elementos da cultura junina para 

construção do processo comunicacional de folkmarketing.  

 Ação comunicativa que se  

“constitui uma estratégia comunicativa, adotada pelas 

organizações participantes da festividade, para edificarem seus 

discursos organizacionais verbais e não-verbais, no contexto do 

folkmarketing” (Lucena Filho, 2007, P.120) 

 

A ação comunicacional do folkmarketing é uma estratégia que podemos 

considerar integrada aos processos culturais da região. Para contextualizá-la, é 

necessário que as marcas dos saberes da cultura popular sejam mobilizadas em 

apropriações e refuncionalização, para geração de discursos folkcomunicacionais 

dirigidos ao contexto da sociedade massiva.  

As redes de significações geradas na festa junina do “Maior São João do 

Mundo”,  alimentam o processo do folkmarketing, modalidade comunicativa, adotada 

pelas organizações públicas e privadas, para  buscar identificação com seus públicos-

alvo, falando a linguagem que eles querem ouvir, e mostrando as imagens que eles 

querem ver, fazem assim com que elas sejam percebidas segundo uma semântica de 

valoração das culturas locais. 

A evolução dos mercados tem evidenciado, nos últimos anos, a importância da 

comunicação integrada, com foco para o marketing local. Assim, grandes recursos são 

investidos pelas instituições públicas e privados, que buscam alcançar maior evidência 

nos mercados locais, em especial, promovendo uma dinamização no relacionamento 

com seus públicos e conquistando sua credibilidade e simpatia, na vinculação de suas 

marcas, produtos e serviços, em megaeventos culturais, como esses desenvolvidos 



 

 

 

 

durante as manifestações dos ciclos das festas populares do Natal, de São João e do 

Carnaval, com objetivos mercadológicos e  institucionais. 

 Gastronomia 

 

A gastronomia da festa junina gira em torno de um produto básico, o milho, ele 

é à base de quase todos os alimentos consumidos na época junina. 

Junho é a época da colheita do milho, por isso, a grande importância desse 

alimento nas receitas. Dentre tantos pratos deliciosos podemos destacar a canjica, o 

curau, a pipoca, a pamonha, o bolo de milho, o caldo de milho, milho cozido, dentre 

outros.. 

Várias são as opções para se fazer um banquete para a festa junina. O Mané-

Pelado é um bolo feito de mandioca crua, ralada; a paçoquinha é feita de amendoim 

torrado, bolacha de maisena e leite condensado; a maçã do amor é uma maçã 

mergulhada em calda de açúcar, com um cabo de palito de picolé; bolo de coco; 

cachorro-quente, o delicioso pãozinho com molho e salsicha; pé de moleque, feito com 

rapadura e amendoim torrado; pinhão cozido, uma castanha característica do sul e o 

famoso quentão, feito com gengibre, canela e pinga. 

De origem  européia, datada do ano de 1828, o leite condensado, só chegou ao 

Brasil por volta de 1871. O leite condensado enlatado foi muito apreciado no século 

XIX e início do século XX como alimento infantil, e no período anterior a I Guerra 

Mundial, antes do advento do refrigerador elétrico doméstico, como fonte alternativa ao 

leite fresco. Na década de 1940, devido à escassez de açúcar in natura, o leite 

condensado se populariza, principalmente ao servir de ingrediente para a confecção de 

sobremesas. 

No Brasil  o produto  só começou a ser fabricado no país em 1921 na cidade de 

Araras, em São Paulo. Por aqui, produto de grande consumo e substitui o leite in natura 

é popularmente muito utilizado na preparação de sobremesas e coberturas de bolos e 

tortas e é o ingrediente principal do brigadeiro e do pudim de leite condensado.  

A marca mais conhecida  no Brasil é o Leite Moça, produzida pela Nestlé que nesse  

estudo da festa  junina se encantou pela doçura da moça promovendo um união 

gastronômica no  cenário folkcomunicacional da festa  no Maior são João em campina 

Grande com objetivos mercadológico.  



 

 

 

 

Metodologia 

          A pesquisa  foi dividido em etapas: a primeira concerne à revisão bibliográfica, 

onde examinamos a literatura sobre a festa, a cultura massiva, a comunicação 

organizacional integrada, o marketing, a teoria da Folkcomunicação e a teoria da análise 

do discurso, enfocando as especificidades conceituais e perspectivas analíticas que 

orientaram o processo de construção e análise do problema proposto. Na segunda, 

coletamos as imagens e receitas ligadas como produto em estudo e o ciclo das festas 

juninas em sites  da empresa. 

O objetivo da pesquisa de analisar a festa junina como um evento 

comunicacional, gerador de discursos organizacionais, no contexto folkcomunicacional,  

através da apropriação de elementos da cultura popular com objetivo  mercadológico e 

com foco nas recitas reelaboradas pela Nestlé para o ciclo junino. 

. 

A pesquisa de caráter qualitativo, pela qual optamos, é um trabalho intelectual 

empírico, em ciências humanas e sociais, cujo objeto é trabalhado de maneira holística, já 

que a coleta de dados é executada sem considerar como cerne a quantificação. 

Recorremos ao suporte conceitual da teoria da análise do discurso na condução 

do procedimento analítico da pesquisa. Optamos pela análise do discurso (Escola 

Francesa), por ser uma proposta teórico-metodológica que busca, por meio dos sentidos 

do texto, acessar o discurso, seus sujeitos sociais, históricos e ideológicos e suas 

condições de produção. 

A nossa visão de discurso contempla os diferentes tipos de linguagem usadas 

em distintas situações sociais, como as múltiplas marcas visibilizadas nos 

diversificados campos discursivos: jornalístico, publicitário, organizacional, político, na 

medicina, envolvendo produtos culturais originários das manifestações da cultura 

popular, religiosa e outras práticas discursivas que integram cenários multiculturais. 

 

           Os conceitos escolhidos para essa abordagem são pautados no caráter 

heterogêneo do objeto em estudo.  

Apresentamos a noção de “discurso”, segundo FERREIRA (2001, p.14): 



 

 

 

 

 

O discurso, objeto teórico da análise do discurso (objeto 

histórico-ideológico), que se produz socialmente através de sua 

materialidade específica (a língua) é uma prática social cuja 

regularidade só pode ser apreendida a partir da análise dos 

processos de sua produção, não dos seus produtos. O discurso é 

dispersão de textos e a possibilidade de entender os discursos 

como prática derivada da própria concepção de linguagem 

marcada pelo conceito de social e histórico com a qual a análise 

do discurso trabalha. É importante ressaltar que essa noção de 

discurso nada tem a ver com a noção de parole/fala referida por 

Saussure. 

 

O cotidiano promove encontro diário com uma multiplicidade de discursos 

originados pelos panfletos, catálogos, cartazes, folderes, outdoors, banners, malas-

diretas, faixas, grafitos, guias turísticos, relatórios empresariais, bandeiraços e outros 

cenários. Esses instrumentos de comunicação são objetos de estudo na análise do 

discurso, pois integram as práticas cotidianas no contexto social, global e local, 

produzindo múltiplos sentidos. 

 

 CORPUS   

   

          A constituição do corpus é um mosaico edificado pelo analista e com o qual ele irá 

proceder a analise, considerando sua amplitude, a homogeneidade da materialidade e a 

temporalidade. 

Segundo Barthes (1976, p.96), “o corpus é uma coleção finita de materiais 

determinada de antemão pelo analista com (inevitável) arbitrariedade e com a qual ele 

irá trabalhar”. Barthes, ao analisar textos, imagens, música e outros materiais, como 

significantes da vida social, estende a noção de corpus, de um texto, para qualquer 

outro material. 

 



 

 

 

 

      Na análise tecemos considerações sobre o material que compõe nosso corpus de 

estudo, o qual é orientado pelos questionamentos abaixo, que permitirão visualizar e 

compreender a festa junina, no âmbito do folkmarketing :  

 Primeiro, como ocorre a relação de apropriação e materialização por parte das empresas 

do universo simbólico da festa popular do ciclo junino do “O maior São João do Mundo”,  

no âmbito da comunicação organizacional, com recorte para o folkmarketing? 

Segundo quais os símbolos mais usados da festa junina, na construção das formações 

discursivas, na modalidade comunicativa do folkmarketing? 

Buscamos, em especial, compreender o funcionamento dos discursos 

folkcomunicacionais gerados pela empresa Nestlé que participa do evento em foco, na 

condição patrocinadora, no contexto da modalidade comunicativa do folkmarketing, 

promovendo apropriações do universo simbólico da manifestação da cultura popular. 

 

 

 

 

 

 

BOLO PAMONHA 

. 

 

Figura 02  

Fonte: Blog Comendo e Entretendo 

 



 

 

 

 

Um dos elementos mais característicos nas festas juninas é a comida a base de 

milho. Sublinha-se ligação entre o plantio do milho em março no dia 19 , data que 

comemora-se ou louvores a  São José, o pai adotivo de Jesus, cuja colheita ocorre no 

período junho. Uma receita característica desta época é a pamonha, preparada com 

milho, leite e sal ou açúcar. O nome "pamonha" vem da palavra tupi pa'muña, que 

significa "pegajoso".  

Na atualidade o Leite Moça Junina, introduzido como parte integrante da arte de 

fazer a pamonha integra o processo de refuncionalização da receita tradicional criando 

uma nova receita, o Bolo Pamonha, para atender a praticidade e a ditadura do consumo 

moderno revestido de nova roupagem imagética integrando o processo comunicacional 

do folkmarketing  no contexto mercadológico.  

 

 

 

 

DOCINHO DE SÃO PEDRO 

 

 

Figura 03  

Fonte: Gilmar Coleto-Uol Sites 

                    O docinho de São Pedro outro corpus de analise.  Na sua arte de fazer 

participam os ingredientes, batata doce, raiz tipicamente encontrada na região nordeste 

do país, que se mistura ao leite condensado produto industrializado, que substitui o leite 

de vaca ou de coco. A batata-doce, raiz tuberosa facilmente encontrada nas lavouras 

nordestinas. É a base para elaboração do doce caseiro de batata, que comumente é 

vendido em tabuleiros pelas ruas. O leite condensado Moça Junina, entra como um novo 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Tupi
http://pt.wikipedia.org/wiki/Raiz


 

 

 

 

elemento nesse processo da arte de fazer a culinária popular com elemento integrante da 

gastronomia atual junto com o chocolate e o cravo da índia. 

 

         O nome “docinho de São Pedro” tem um apelo religioso, marca forte da cultura do 

povo nordestino. São Pedro, pescador e logo depois discípulo de Cristo, é um dos mais 

importantes santos da Igreja Católica, tido como o primeiro Papa. Ele é conhecido por 

possuir a chave do céu e protetor da viúvas. Nas festas juninas é comemorado o dia de 

São Pedro, no dia 29 de junho. 

                A mistura dos novos ingredientes na culinária regional permite que a 

transformação gastronômica se constitua um processo de reelaboração no contexto 

folkcomunicacional cujo mote principal é apropriação dos elementos da comida típica e 

dos festejos juninos. Novos sabores surgem negociando a tradição com a modernidade. 

O Leite Moça se mistura aos ingredientes tradicionais objetivando redimensionar o 

receituário tradicional. 

   

           Sublinha-se que a Nestlé através do seu processo comunicacional do 

folkmarketing apropriou-se de ingrediente regionais e a religiosidade para ofertar ao 

mercado, o docinho de São Pedro, produto que busca pertinência com a nordestinidade. 

 

BOLO DE FUBÁ DELÍCIA 

 

 

Figura 04  

Fonte: Blog Softs e Receitas 

 

 



 

 

 

 

O fubá, é a farinha fina feito de milho moído, é muito conhecido na região 

nordestina, por ser o ingrediente do famoso cuscuz e também do bolo de fubá. O Leite  

Moça se integra a receita do bolo dando uma nova característica ao mesmo.  

A receita do Bolo de Fubá adiciona um novo elemento na composição, a 

goiabada e no seu preparo, o bolo é levado ao congelador. Nessa nova receita, 

registramos mais uma vez a negociação entre a tradição e elementos da modernidade. 

Mantendo sabor do milho marca identidária da gastronomia na festa junina. 

 

CONSIDERAÇÕES  

Nas celebrações da festividade junina, os espaços da festa agem como uma 

vitrine para empresas como o caso em análise, Nestlé, que enfatizam a visibilidade do 

produto Leite Condensado Moça Junina, objetivam o lucro. Por isso, agregam, à sua 

formação discursiva, elementos da gastronomia popular que fazem parte da construção 

do banquete nordestino em época de festança, da memória social do povo nordestino. 

Essa estratégia comunicativa diferenciada, com base nos saberes locais, solidifica a 

imagem e os níveis de relacionamento dessa organização com seus públicos que, além 

de ofertarem ao mercado o seu produto  de qualidade, também valorizam a cultura onde 

atua. 

           A festividade em estudo é um evento midiático gerador de discursos  culturais 

em que: as relações sociais entre as pessoas são medidas em parte por imagens; e pelo 

projeto do modo de produção da classe dominante; e pelo modelo atual da vida 

predominante na sociedade local; os discursos são constituídos de marcas da produção 

reinante e da mistura de símbolos culturais do passado e do presente; é o local em que a 

festa é vendida e consumida como mercadoria em um contexto conflituoso e de 

hibridez cultural. 

           No universo dinâmico da sociedade midiática, a ação comunicativa do 

folkmarketing, se constitui uma realidade, as quais não deveram analisá-la segundo 

uma visão apocalíptica, ou como um rolo compressor no contexto de apropriações dos 

saberes da cultura popular pela sociedade de consumista com objetivos 



 

 

 

 

comunicacionais. Destacamos ser um processo irreversível que deve ser observado e 

compreendido, como modelo de relação fronteiriça entre a cultura popular e a cultura 

do consumo. 
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