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As Bonequinhas da Sorte de Gravata-PE, no contextio processo
folkcomunicacional e do Desenvolvimento Local

Decilene Mend€s
RESUMO

Na cidade de Gravata, em Pernambuco, uma boneqdalp@ano costurada a méo é
simbolo local e extrapola fronteiras, sendo coraéreida em outros paises. Esta
pesquisa busca através de um olhar sob as lentéslkdamunicacdo, perceber os
cenarios, contextos e processos midiaticos que mmoee producdo, venda e

interpretacdo dos significados adquiridos pela ‘@®pinha da sorte de Gravata”, bem
como que tipo de contribuicdo ela possibilita pardesenvolvimento local. O estudo
envolve o conteddo cultural e social, simbodlico Bscuarsivo, ressignificacéo,

refuncionalizacdo e reconversdo, bem como as égiaat de folkmarketing e

comunicacdo mercadoldgica e institucional pelasisgpassa o objeto, levando a
visualizar até que ponto a bonequinha da sorte pmmdigurar e promover o

desenvolvimento local.

PALAVRAS-CHAVE : Bonequinha da Sorte; Comunicacdo; Folkcomunigagao
Folkmarketing; Desenvolvimento Local.

Consideracdes iniciaisEm tempos modernos quando se discute os apaasotas
tecnologias e as transformacdes técnico-cientifieaxom o0s projetos globais de
evolucdo nesses segmentos movendo interesses/asletigovernamentais, surge um
pequenino objeto, feito de forma artesanal e ddhres de pano, que consegue transpor
a simplicidade do local e infiltrar-se até em psidesenvolvidos comunicando uma
cultura carregada de significagcbes e crendices. bamequinha de pano, intitulada
“bonequinha da sorte”, medindo apenas um centineetreeio e cabendo na palma da
mao traz resultados financeiros para os atoresisogile a confeccionam, bem como
extrapola fronteiras através de estratégias de w©magAo institucional e
mercadoldgica, resgatando valores de um imagi@poomovendo uma comunicacao
popular. Nomear esse fendbmeno como comunicacadgraptambém estudar a cultura

popular, visto que a comunicacdo popular ndo est&dociada da cultura, mas sim
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busca trazé-la para esse espaco que permite permbeersidade e ampliar a relacéao
para uma dinamica social de dimensdes interativa@oeapenas ligadas aos meios de
comunicacdo de massa, como anteriormente era toalieada. Peruzzo (2004, p.
114), pontua:

As investigacBes sobre a comunicacdo popular iauplia necessidade de a
teoria abarcar 0os processos no contexto mais aemplque se realizam, ou

seja, devem ir além do estudo do meio comunicaivosi mesmo, de um

jornal, por exemplo, pois a dinamica social na qeainsere é que vai lhe
dar significados.

Entende-se aqui que o popular foi redefinido numtedxdo amplo onde a diversidade
pode incluir a questdo participativa dos gruposcwisda a pratica, a confeccéao,
distribuicdo e comercializagcdo do fruto dos seabaihos: a bonequinha da sorte.
Diante desse cenario, portanto, vale a pena busea compreensdo do papel
representado para um desenvolvimento local, no mwmem que a confeccdo e
comercializacdo das bonequinhas da sorte acenanpassibilidade real de acesso a
um mundo, direcionando rumos novos e servindo deinte de outros acessos,
inclusdes, formacédo e interacdes entre os artekfipsela cidade e o publico em geral,
através da comunicacao popular. Essa interacdcaatiada que acontece através da
comunicacao, promove um intercambio de mensaggasaeopinides. Podemos chama-
la de folkcomunicagéo, teoria criada pelo jornalikuiz Beltrdo, em 1967, a qual
Lucena (2008, p. 53), define: “a palavodk significa povo. A jungcao dos dois termos,
folk + comunicacdo= folkcomunicacép significa, em termos abrangentes, uma
comunicacdo em ambito popular”. A bonequinha, pbotaé a comunicacéo do povo e
sob as lentes desse olhar folkcomunicacional, éepéwel transcendé-la através das
nossas reminiscéncias infantis, para a visao dgaabtuxinha de pano que era vendida
nas feiras livres para meninas de baixo poder iigois Atualmente, repassa-se 0
objeto como um simbolo da sorte para os que a l@hgqusejam eles do local ou do

global.

O problema de pesquisaSeguindo essa linha de raciocinio e partindondaiétacéo

gque move 0s pesquisadores, tornou-se necessatanoorvoltarmos nosso olhar na
direcdo de um problema de pesquisa: As bonequithhaorte de Gravata-PE, objetos
da cultura popular, analisadas sob o olhar da dotkmicacdo e das estratégias de
comunicacao institucional e mercadoldgica, conarbipara o desenvolvimento local?

A necessidade dessa compreensédo, busca complersemarteada pelos seguintes



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

objetivos: Verificar através de um olhar folkconuagional que tipo de contribuicdo
para o desenvolvimento local € perpassada pelasghorhas da sorte confeccionadas
em Gravata-PE; Identificar se ha ressignificacdefencionalizacdo das bonecas da
sorte para inser¢ao no contexto mercadoldgico;iguar como se da a participacdo dos
atores sociais locais na producdo das bonecastificen o uso/apropriacdo das
bonequinhas da sorte como estratégia de comunidagéitucional. A pesquisa nos
possibilitou diversos olhares sobfetkcomunicacdouma teoria brasileira prestes a se
internacionalizar, que estuda a comunicacdo pgpulaiolkmarketing um novo
conceito de apropriagbes das culturas popularescemario mercadoldgico; a
reconversdo cultural ressignificacdo e refuncionalizacdo para esclarecer a
readaptabilidade das bonequinhas da sorte, antigdgnba de pano que passa por um
processo de hibridizagcdo; imaginério e sua dimensdo simbolica: para entender a
simbologia da sorte atrelada ao objeto; @esenvolvimento locapara possibilitar o
entendimento sobre como os atores sociais de Grastarticulam em busca do

desenvolvimento do local através do produto bomdguda sorte.

Contextualizacdo dolocus da pesquisa: A pesquisa foi realizada na cidade de
Gravatd, mesorregido do Agreste Pernambucano, 760869 habitantes (censo IBGE
2010). E um centro regional considerado de impoitamue dista cerca de 85 km da
capital, Recife, a qual esta ligada por rodovieefad(BR-232). Gravata foi uma das
cidades do agreste pernambucano que teve um |IDihata média (em 2010): entre os
maiores indices estdo os de Caruaru - 0,d&3Gravata: 0,654e de Cachoeirinha:
0,641 (CONDEPE/FIDEM, 2011). Percebemos que o maignovimenta de forma
notavel a cidade, que é um grande celeiro de astisjue trabalham com o artesanato
manual, brinquedos educativos em madeira, telasltess, vime, croché, entre outros.
A cidade de Gravatd movimenta uma economia diveasi&: artesanato, pintura,
escultura, moveis, cultivo de legumes, hortalidéses, criacdo de animais, setor
imobiliario, etc. A pesquisa de campo esta focaald&stacdo do Artesdo ou Casa do
Artesdo e na Associagcdo Art Gravata. Nestes loaaidonequinhas da sorte séo
produzidas e comercializadas, bem como nos nu@epalhados pela cidade, e nas

residéncias de suas principais bonequeiras.
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Contextualizacao docorpusda pesquisa: bonequinhas da sorte de Gravatdlosso
objeto de estudo sdo mini-bonecas, com 1,5cm (omefdiguras 1 e 2, a seguir) e

representam simbolo caracteristico do artesanatadde de Gravata-PE.

Figura 1: por Carlos Mendes Figwrapor Carlos Mendes
Bonecas da artesé Cleide Bonecas da &tesfiNilza

As bonequinhas sédo produzidas por pecas, por nesthem suas préprias residéncias
(entenda-se pecas como partes da boneca: cabesggshbs, pernas, etc., como pode-
se visualizar nas figuras 3 e 4, a seqguir):

Figura 3: por Rafael Araujo Figut: por Carlos Mendes
Bonecas da artesé Cleide Bonecas da &tesfiNilza

As bonequinhas da sorte sdo comercializadas nomgeglocais: Estacao do Artesdo e
nas casas das préprias artesds em Gravata/PEp @en&krtesanato em Bezerros/PE;
lojas em Caruaru/PE; Casa da Cultura em Recifd/Bfas em Porto de Galinhas/PE;
Rio de Janeiro; Natal/RN, Salvador/BA e Sdo Palo/Bambém em hotéis locais:
Portal de Gravata e Casagrande Gravata, ofertamase tmimos” para os hospedes,
utilizando-se do atributo “sorte”, que a bonequipbasivelmente Ihes trara. Porém, as

bonecas por si s6s ndo falam. Elas nao tém vidaripré apesar da forte
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representatividade que possuem. Elas co-existem ocoms idealizadoras, as

bonequeiras.

As bonequinhas da sorte de Gravata e suas bonequasr Falar das bonecas sem
abrir um espaco para suas produtoras € impossiZzekas mulheres péem vida em
pedacos de panos e desenvolvem através de sealbasabm saber que nédo se aprende
nos livros. Perpassam através de sua producaoiahaten patrimdnio imaterial para
geragOes futuras: o saber, o fazer e o viver. Sabréonequeiras de Gravata, que
confeccionam a bonequinha da sorte, registramakalé artesd Cleid¢37 anos), que
nos diz que faz as bonecas com paciéncia e paixas, “0 amor € 0 primeiro
sentimento que se tem para realizar o trabalhcdrt@sa trabalha nessa confeccgéo por
necessidade, mas com amor. Ela também acrediteagjyeessoas que adquirem as
bonecas a abencoam quando elogiam o trabalho eegelee a energia dessas pessoas
para continuar a produzir com qualidade e agraddodas. Mas... serda que as
bonequeiras quando fazem as bonecas ndo se preocopa seus destinos? Com as
bonequinhas da sorte de Gravata, o destino é @egoem para pessoas que acreditam
na sorte que elas trardo e muitos clientes retornaniirmando que as mesmas

realmente Ihes trouxerasorte pontua a artesa Cleide.

Outra bonequeira, Dona Nilz&42 anos), alega que suas bonecas possuem geatidad
isso que as torna diferentes das demais. Deve riecé® tudo que hoje possui. Teve
vida pobre e sofrida e suas bonecas abriram nokinombe para ela e sua familia. A
Etica, empresa mediadora da organizacéo Visdo Mupesquisou e descobriu a Art
Gravatda, onde estavam as bonequinhas da Dona Nilzapartir dai estreitou-se o
contato. Atualmente, a organizacédo Barbosa do IB¥estribui as bonecas na Holanda,
através daBio Fair Trade situada em Recife/PE, que € um link entre o cadmre o0s
produtores. A Barbosa do Brasil fez parcerias, delas com a empresa Boticario, para
comercializar as bonequinhas da Dona Nilza, queardiou em alterar 0 nome para
“bonequinhas solidarids para inserir-se no comércio justo e solidariguamente

Dona Nilza trabalha com 52 mulheres e possui unsaluygéo de 10.000 a 12.000

% A artesa Cleide chama-se Maria Florentina de Medairé a lider das mulheres da Associacdo dos Agesa
Gravata/PE. As entrevistas foram concedidas emédawee margo/2011, na residéncia da artesa.

“ A artesa Nilza Barbosa da Silva foi entrevistadal@nde marco de 2011, por telefone, e depois eneIaico de
2011, em sua residéncia
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bonequinhas/més para a Holanda. Suas bonequiniid@risas estdo presentes em mais
de 400 lojas s6 na Europa, proporcionando rendarpars de 60 familias das mulheres
que trabalham com ela em Gravata. A bonequinha fpfoduto brasileiro que mais

vendeu no comércio justo e solidario e rendeuesarbona Nilza, um troféu enviado

pela Holanda.

A artesd Cleide, por sua vez, ndo concordou comudanta do nome das suas
“bonequinhas da sorteporque acredita que perde a esséncia. O apeldsorte”,

vende muito mais. A artesd tem certeza que as gessINpram pelo nome e pelo
tamanho, que faz a diferenca, “ela € a menor bonlegwo mundo feita de tecido, pelo
trabalho manual, que é dificil”, diz Cleide. A bgnénha da artesd Cleide, vem
acompanhada de um cartdozinho preso por um alfideteseguranca, também

pequenino, onde se |é 0s seguintes versos:

Historinha da bonequinha da sorte

Na carteira, chama dinheiro. No automdvel protebiogargantilha satde.
Na geladeira harmonia. No bolso esquerdo, paixd®orequinha da Sorte
que veio de Gravata, é coisa do povo daqui, éreuftapular.

Por isso nunca esqueca, Gravata € o lugar.

Percebe-se que o texto é apelativo para o imaginam mote utilizado para vendas. As
producdes da artesa Cleide e sua rede de mulland&in sdo compradas por turistas
do Canad4 e dos Estados Unidos, que, através dmiagdo, a procuram em sua
residéncia e fazem encomendas. Outros clienteanfatanquistados em feiras:
Olinda/PE (Fenearte), Caruaru/PE (patio Luiz Goa}xaRio de Janeiro/RJ (Feira de
Sao Cristovao). Nos eventos, o contato € forne@ddepois os clientes ligam e
encomendam. Surgem pedidos para outros paisenfldpl&@anada e Estados Unidos),
e a artesd Cleide retne o grupo de mulheres pamredacdo. Mantém em sua casa, um
estoque de mil e quinhentas bonecas para atendemanda. A artesa trabalha com
uma rede de 35 mulheres, que atuam como lideres gp@roducédo da boneca por
partes, e através delas, estima que mais de 186gsem Gravata produzem partes da
bonequinha da sorte e com isso geram renda. Sedilatte, os turistas se interessam
muito pelas mesmas e nos ultimos sete anos as syenelsceram muito, ndo s6 das
bonecas, mas de tudo que € produzido com elass a@desanoivos, tiaras, chaveiros,
brincos, imés para geladeira, conforme vemos masas 5 e 6 a seguir, produgdes da

artesa Cleide:
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Figura 5: por Carlos Mendes Figura 6: goarlos Mendes
Chaveiros, presilhas para cabelos, passista ag fre Chaveiro com motivo calmamundo no Brasil.
boneco (homem), boneca com 7 cm, brinco, im&asoi A boneca e o chaveiro tém assbrasileiras.

Um olhar folkcomunicacional em dire¢cdo ao desenvdlmento local: A andlise dos
dados levantados e dissecados nos possibilita ,agiiseorrer sobre os aspectos
comunicacionais do nosso instrumento de pesqulsa das teorias, confrontando os
Nossos objetivos com o resultado da pesquisa. ®iaigso, pertinente se faz
retomarmos nossos objetivos, citados no inicioedgabalho. Tivemos comabjetivo
geral: Verificar através de um olhar folkcomunicaciogak tipo de contribuicdo para o
desenvolvimento local é perpassada pelas bonequidhasorte confeccionadas em
Gravata-PE; e commbjetivos especificosl) Identificar se h& ressignificacdo e
refuncionalizacdo das bonecas da sorte para imsergéontexto mercadolégico; 2)
Averiguar como se d& a participacdo dos atoresisdoicais na producdo das bonecas;
3) Identificar o uso/apropriacdo das bonequinhas sdede como estratégia de

comunicacéo institucional.

Diante do cenario em que a “bonequinha da sort&i@wata”’ se inseriu, torna-se
interessante proceder a analise desta sua insgiajdgando com o referencial tedrico.
E importante enfatizar como pode-se configurar refjainha da sorte de Gravata em
um contexto de cultura popular, um termo amploegrdlizado de reservas de
conhecimentos e ao mesmo tempo, valores formatteoshumanidade, memoria
coletiva, como bem pontua Crespi (1997). Ao fakrcdltura, somos levados a refletir
sobre toda a producédo, costumes, crencas, de um pSges processos sao amplos,
com tanta representatividade que passa do ladoialgtara o espiritual. Por isso que a
cultura popular € compreendida de varias manemagftudiosos. Porém, optamos em
nos guiar por Gramsci (citado por Tauk Santos, 2008 dos estudiosos sobre o tema,
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que diz que o popular ndo se define por sua origeas, por seu uso. Também nos
apoiamos em Tauk Santos (2000, 2001 e 2008), queaijaou estudos sobre culturas
populares e infere que o popular se adapta parasedr no massivo. No caso das
bonequinhas da sorte de Gravata, vemos que 0 pgual@oveu O espaco para esse
relacionamento. Por um lado, a boneca é adquiratacpnsumidores que visitam o

local ou em feiras e eventos e a simbologia de ajlmneca traz sorte mantém a
existéncia, o valor e o0 uso da mesma misturandegerndénico com o subalterno

através das relacbes de consumo promovendo assimitiaa popular, porque o

consumo tornou-se um espaco pautado pelo atual, peterno, com o objetivo de

promover vendas. Canclini (1996), explica bem gmsxesso quando diz que as
culturas populares nédo distinguem, mas integramjgso vemos claramente em seus
estudos sobre artesanato uma similaridade comeqghborha, que também é uma forma
de artesanato, comunicacéo e lazer, modificadagiaraler a um mercado capitalista,
sem deixar de lado porém, uma producdo simbdliéague essa producéo passa pelo
processo de hibridizacdo, que séo apropriacoespeo@iacdes do objeto para insercao
em contextos mercadoldgicos. A antiga bruxinha al®opque representava a boneca
Barbie das meninas pobres perdeu sua funcdo Iide sonho. Passou por um
processo de hibridizacdo para ser usada como rodota estratégia mercadologica
para venda em busca de lucros para a sobrevivépsiaatores sociais locais, numa
fusdo de producédo, circulacdo e consumo. Issoficiare confirma os autores que

defendem que a cultura popular ndo pode ser vsta c'expressdo do povo” e sim

produto para consumo de bens e servicos, ja qge é gue configura o popular.

A andlise dessas relacdes culturais, nesse nofisogsevou-nos a perceber que a
comunicacdo mercadologica promoveu também um egp@Eeoreconversado do objeto
bonequinha da sorte, de forma intencional, insermachum contexto comercial e de
refuncionalizacéoe ressignificacdo Esses processos sdo compreendidos através do
processo de hibridizacdo sécio-cultural e novameoseapoiamos em Canclini (1996) e
em seus estudos sobre culturas para poder traker @ esclarecimento sobre essa
readaptabilidade das antigas bruxinhas de pancagaatuais bonequinhas da sorte, uma
reconversdo cultural de forma intenciongbara tornar as bonecas instrumentos
simbdlicos de sorte, isto €, promover uma mudaegsetitidos. Canclini também diz
gue a reconversao ocorre para que o objeto sa msimovas condi¢des de producgdes e

mercado. Confirmando essas colocagdes, temos umdeasconversdo econémica e
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simbdlicg de cunho intencional, através da transformac#eadaptabilidade de um
objeto. Tanto a artesd Dona Nilza, como a artes#il€| modificam suas bonequinhas
para atender pedidos dos seus clientes de forardsil.BPorém, € viavel também
observa-las a luz de ungdobalizagdo imaginadaNesse segmento, Canclini (2007, p.
30), reporta-se explica: “As sociedades se abrema pamportacdo e exportacdo de
bens materiais, que passam de um pais para outeomml@Em para a circulacdo de
mensagens co-produzidas em varios paises, expdessan plano do simbdlico,
processos de cooperagdo e intercambio”. Para @angortanto, apenas estes
processos, vinculos e a construcao de fluxos etess de intercambios entre o que €
produzido, ndo significa globalizacédo, pois somegeins atores produzem, vendem e
consomem bens e mensagens globalizadas. Muitos m@hea chegardo a conhecer os
membros de outras comunidades. Por isso, ele cassaaglobalizagdo de “imaginada”.

(CANCLINI, 2007, p. 30).

Em se tratando daessignificacdpa bonequinha sofre um processo de mudanca, dantes
boneca de pano das meninas pobres para bonequansartd, uma nova realidade e
contexto, que por outro lado garantira sua pernm@ageom novos codigos, novos
significados, da modernidade, até porque a cufiassibilita a cada dia novas matizes.
E, nesse espaco, procedemos também uma andlise &@aluefuncionalizacép
devidamente apoiados em Benjamin (2004), que irfaeea mesma acontece quando
objetos ou outras manifestacdes sé@funcionalizadaspara se inserirem num novo
mercado. Assim, percebemos que certamente a bdeegano hoje ndo mais povoa o
sonho das meninas, da sociedade contemporanedyrigugam comBarbiese outras
bonecas importadas, entdo, porque réfancionaliza-lacomo objeto decorativo, ndo
s6 para as meninas, mas para os adultos em gerab@ aliar & mesma um valor,
atrelando-a ao conceito simbolico de “sorte” parang a adquirir e a carregar consigo?
As bonequinhas da sorte de Gravata sao refunczaials, exportadas, e levam com
elas o sentimento, expressao cultural local, a giogia da sorte para quem a compra
através da artesa Cleide, e a simbologia de inzlsséial do comércio justo e solidario
por quem a adquire através da artesd Dona NilaaBarbosa do Brasil. A producao
simbdlica desse objeto por grupos populares, també&mite uma interacdo entre o
local e o global, configurando umeomunicagdo entre gruposAs bonequinhas
representam uma producéo popular e cultural queeanverte para insergdo num

contexto globalizado e perpassa uma comunicac&erdalos e olkcomunicacadem
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como objeto de estudo as fronteiras entre o fackra comunicacdo de massa, sua
teoria fundamenta-se em processos comunicativesloSassim, estamos diante de um
processo folkcomunicacional, conforme tabela a isegoaseada no repertorio
taxiondmico dos estudos de Marques de Melo (20089) nas seguintes categorias

Género Formato Tipologia Formato
Folkcomunicacdo | Folkcomunicacdo | Folkcomunicacdo | Diversional e
iconica iconica iconica Decorativo

Porém, ndo se pode deixar de lado também um olblare sas estratégias de
folkmarketingutilizadas. Cfolkmarketing este novo viés de estudo folkcomunicacional,
representa uma mescla de marketing institucionalsuge cultura popular.
Fundamentados nas analises de Lucena (1998 e 218lizamos essas estratégias no
contexto da comercializacdo do produto em estudegisRamos que a Empresa
Pernambucana de Turismo de Pernambuco-EMPETUR radgsi bonequinhas e a
empresa “Boticario” também, comercializando-a aecprde R$ 4,50 e aliando a
mesma a simbologia de bonequinha solidaria (notpieendo € a simbologia derté.
Desde maio/2007, 24.500 pecas passaram a ser asnthd 240 franquias da empresa
Boticario no Rio de Janeiro e em Sao Paulo. Estadieste portanto, de acbes de
folkmarketingplenamente configuradas, e com objetivos mercgamé (pois 0 preco
cobrado é superior ao preco real das bonequinki@scustam apenas R$ 1,50 quando
vendidas no local). Ao mesmo tempo estamos diamtenthcomunicagao institucional
Assim esclarece Tavares (2009, p. 60): “A comuidioagstitucional € o conjunto de
acOes que visa divulgar informacfOes aos publicogdeesse sobre os objetivos, as
praticas, as politicas e acdes institucionais dgaroracdo. O objetivo principal é
construir, manter ou melhorar a imagem da empresamercado perante esses
publicos”. E a partir dessas colocagcfes percelmpiseo dinamismo do processo da
comunicacao institucional € um jogo real, para himdyi criar sentidos e promover
imagem positiva no mercado competitivo onde atuararganizacdes. Para a empresa
Boticario como parte integrante e colaboradoraauéscio justo e solidario, atrela-se
um diferencial, na formacao da imagem positiva gats diversos publicos. Confirma-

se portanto em nossa analise, a utilizacdo deié@gima de comunicacao organizacional

5

Para conhecer todas as categorias, as mesmasrantsetdescritas no cap. 5, p. 89 a 95, do livrdode Marques
de Melo: Midia e cultura popular. Historia, Taxionia e Metodologia da Folkcomunicagdo. S&o Paulotu8a2008

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

mercadoldgica e institucional envolvendo o prodbtmequinha da sorte (ou seja,

bonequinha solidaria).

E se as bonequinhas solidarias da artesd Dona [dBsaam por esse processo
comunicacional, por outro lado, as bonequinhasadte sla artesa Cleide trazem um
apelativo para omaginarioe sua dimensao simbodlica. “Os simbolos e as repiasies
colectivas nao se limitam a sobrepor-se a pratioa@mica, mas intervém directamente
nessa pratica da qual sdo parte integrante” (BACZKIB5, p. 305). E a producéo das
ilusdes, o impacto que causa o imaginario sobrenoportamento dos atores sociais.
Segundo Jean-Jacques Wunenburger (2007, p.07)rnmo témaginario, enquanto
substantivo remete a um conjunto de componentesldigy & lembrancas, fantasias,
mitos, romances, ficcdo, crencas religiosas, prdesi@rtisticas que inventam outra
realidade. Ou seja, varias expressdes de um homela oma culturaRegina Andrade
(2003, p. 75) nos alerta que “o0 amor sO se suspartpe o imaginario entra em acao a
cada passo da relagdo entre as pessoas’. Entendsitéms que a personagem da
bonequinha sustenta-se no significado de sorteupoogymesmo € estabelecido no
imaginario das pessoas trazendo-o para o realéstrde suas idealizacdes. A boneca
enquanto figura feminina, também nos chamou a aterpara uma analise mais
apurada, pois vemos dmnequinhasem grande quantidade, porém sao poucos 0S
bonequinhosE a estes, nenhum atributo é conferido. Percebaqne o imaginério
permeia o papel da boneca desde a época dos rjaraie surpreendente literatura
sobre o assunto infere que além desse simbolisrnermahe doméstico que as bonecas
despertam, elas realmente incorporam por outro, lash@a aura de objeto ritualistico,
sendo também usadas em cultos, provocando um isnsticsobrenatural e até
assustador), até a representacdo de mulher pexfeitagra, que é a boneBarbie E
Laplantine (2003), leva-nos a entender o imaginésimo simbolos, que mexem com as
emocdes, aos quais se atribui significados e tecessparacdes com o real. Isso
também acontece com a bonequinha da sorte, traresflar num simbolo da cidade de
Gravata e submetida a uma evocacdo do imaginanmoamento em que seus atributos
de sorte, (reais ou ndo), sao trabalhados. Nesstragdo de sentidos pela qual passa a
boneca, € como se a mesma tivesse personalidapeapréla representa a cidade de

Gravata e traz sorte para quem a possulir.
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E finalmente, em relacdo adesenvolvimento locatema complexo e amplamente
discutido, os referenciais teoricos de Jara (200liygeira (2001) e de Jesus (2007), nos
levaram para uma explicacdo clara para representd-la capacidade aflorando, a
autonomia crescendo, um novo mundo de vida surgedo melhora em todos os
aspectos (social, politico, econémico). Pelo queretemos, o desenvolvimento local
propde uma transformacao na economia, a criacapaieunidades de trabalho e uma
melhoria das condi¢cdes de vida e sobrevivéncia pappvo. Percebemos que em
Gravata/PE, através das bonequinhas da sorteeogora articulacdo do local com o
local e mais ainda, do local com o global, porémmé articulacao livre, ndo-localizavel
por conta de sua abrangéncia, ja que as bonequsaless da cidade e do pais pelas
maos de quem as adquire. Dessa forma, nos quesbsna&omo ocorre um

desenvolvimento local, se apenas atores sociagziigps se beneficiam?

Consideracoes finais:Certamente que em Gravata-PE, as bonequinhasrigga s&o
uma representacao de fonte de renda para algwes &toais e leva a uma projecdo em
prol de desenvolvimento local. Através das bondtpsnexiste uma participacdo dos
atores sociais locais, mas apenas no ambito das exd/olvidas para a producdo das
bonecas, o que nédo configura atividades que levelinamas pardtoda” a populacao -
apenas para atores sociais especificos. Podemdsicqortanto, em nossa analise, que
h& desenvolvimento local, com a criagdo de opatades e com elas surgem melhorias
de vida para parte da populagdo. Mas esse des@nealo ndo € integral, visto que

nem todos sdo beneficiados, apenas ostaaigalham” com as bonequinhas.

Porém, por outro lado, visualiza-se planos de agfssentralizadas para ativar e
melhorar as condi¢des de vida de todos e da lecdi@ segundo informacdes da Art
Gravata, o produto bonequinha da sorte estd preasteser patenteado pela
Prefeitura/Secretaria de Turismo. Deveras imptetguoe isto aconteca, visto que ha
muitas imitac6es (algumas até grosseiras), da lames da sorte, que circulam no
mercado, com precos abaixo de R$ 1,00 e isso indarsoas bonequeiras produtoras,
que primam pela qualidade na confeccao do prodhimalizando, inferimos que, além
dos caminhos trilhados por nds, este objeto dedestidio se esgota para pesquisas
bibliograficas e empiricas de outros estudiososn ogrios outros olhares, que
certamente trardo contribuicbes académicas e fotastsignificativas.
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