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Resumo

O estudo tem por objetivo avaliar a percepcdo dos publicos do Festival Folclérico de Parintins no
gue tange aos aspectos e fatores ambientais de comportamento do consumidor baseados na cultura e
subcultura dos grupos de referéncia em questdo: Garantido e Caprichoso. A problematica da pesquisa
concentra-se na reflexdo de que a identidade de cada sociedade, quando apropriada pelas marcas,
ganha preferéncia frente a possivel difusdo de preceitos de outras culturas. A investigacdo é
amparada pelos métodos da pesquisa tedrica, exploratdria, empirica e qualitativa. Justifica-se por ser
fendmeno inserido no contexto de essencialismo estratégico feito por organizacfes em seus produtos,
bens e servicos. Como amparo tedrico, recorre-se, sobretudo, aos estudos de Beltrao (1980), Marques
de Melo (2013) e Lucena Filho (2012) e as teorias da Folkcomunicacdo e Folkmarketing,
genuinamente brasileiras. Os resultados revelam que conhecer o publico-alvo e sua cultura local
incidem diretamente nos efeitos da comunicagdo mercadologica.
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Evento.

Abstract

The study aims to evaluate the public perception of the Parintins Folklore Festival regarding the
environmental aspects and factors of consumer behavior based on the culture and subculture of the
reference groups in question: Garantido and Caprichoso. The research problematic focuses on the
reflection that the identity of each society, when appropriated by brands, gains preference in face of
the possible diffusion of precepts from other cultures. The investigation is supported by theoretical,
exploratory, empirical and qualitative research methods. It is justified because it is a phenomenon
inserted in the context of strategic essentialism made by organizations in their products, goods and
services. As theoretical support, we resort, above all, to the studies of Beltrdo (1980), Marques de
Melo (2013) and Lucena Filho (2012) and to the genuinely Brazilian theories of Folkcommunication
and Folkmarketing. The results reveal that knowing the target audience and their local culture directly
affect the effects of marketing communication.
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O Festival Folclérico de Parintins-AM

A apresentacédo folcldrica em Parintins-AM chamada “Auto” acontece anualmente, e
sua realizacdo se da por trés dias consecutivos, comecando na Ultima sexta-feira do més de
junho, para julgamento rigoroso por meio de concurso da dualidade entre os Bois-Bumbas
Garantido e Caprichoso, a partir da Lenda do Bumba Meu Boi, seguindo o tema acordado
pelas instituigdes organizadoras do evento.

A Dbrincadeira, que acontecia desde 1913 nos quintais das casas de madeira na cidade,
ganhou as ruas e foi evoluindo até que, em 1965, aconteceu o primeiro Festival Folclérico de
Parintins-AM, mas ndo houve participacdo dos Bumbas. As disputas se iniciaram a parir do
segundo Festival, consagrando o Boi Garantido como primeiro campedo do Festival
Folclérico de Parintins-AM.

Em entrevista, a empreséria Irlanda Araljo Batista, de 64 anos, comenta a rivalidade
que passou a ser disputa em Parintins. Dona Irlanda, como é conhecida na cidade, natural de
Parintins, foi a primeira mulher a se tornar presidente da associacdo comercial, é proprietaria
da Pousada Novo Norte (de funcionamento durante os meses de junho e julho) e da Tacacaria
Parintins e também é franqueada da Unica escola de idiomas (CCAA) na ilha, que é dirigida
por sua filha. Segundo ela, os moradores ndo estdo |4 para duelar, sendo para fazerem
acontecer o Festival da melhor maneira possivel para todos, visitantes e moradores. Na visao
de Irlanda, a rivalidade é:

M-A-R-A-V-1-L-H-O-S-Al! E essa rivalidade a gente acaba de crer que essa
rivalidade é s6 no Bumbddromo, porque fora do Festival todo mundo é
amigo, entendeu? Tanto que houve agora um incéndio, um acidente na
alegoria do Caprichoso e todos os artistas do Garantido estavam la dando
suporte, ajudando, entendeu, e isso é muito bonito (BATISTA, 2018,
Entrevista 01).

Apesar de ter confundido a agremiacdo que teve o carro alegdrico incendiado (2018),
Garantido e ndo caprichoso, como comentado pela entrevistada, o fato ocorreu, o que
significa que a rivalidade passou a ser disputa, reconhecimento da importancia do “contrario”
que da vida e existéncia ao Festival. Sem uma das torcidas ndo ha o que competir.

O Festival é considerado o segundo maior festival folclorico do Pais (perdendo apenas
para o carnaval).

Um enfrentamento ritual acontece todos os anos em junho na cidade de
Parintins (AM). Dois grupos de “Bois-Bumbas’ encontram-se para uma
disputa festiva em uma arena moderna, que atrai gente de todo o pais e até
do exterior. Essa festa popular da cultura brasileira, que incorpora simbolos
de identidade regional nortista, € uma variante contemporanea, espetacular e
de massa, do tradicional folguedo do boi (CAVALCANTI, 2007, p. 19).

Parintins-AM comecou a apresentar o festival nos formatos atuais a partir de 1965,
quando é apresentada uma rivalidade entre os bois Garantido e Caprichoso. Diferentemente da
origem do Festival, quando as torcidas eram apenas do local, hoje ele ganhou proporcéo
internacional e destaque impar na imprensa. Segundo Silva (2007, p. 26), “[o] festival foi
criado em 1965 e com ele a populacdo local passou a organizar uma modalidade de disputa
para disciplinar o confronto entre os dois bois”. Dai vieram as necessidades de regras que
foram aprimoradas com o passar dos anos, até chegar ao regulamento oficializado por Lei.

As Unicas comparacdes feitas entre os dois maiores festivais do Pais é que ambos
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apresentam carros alegoricos e fantasias no espetaculo; apenas isso tem em comum.

O Auto (apresentacdo folcldrica) de Parintins € um verdadeiro exemplo de civilidade
entre torcidas, pois durante a apresentacdo realizada em uma arena, a torcida apenas se
manifesta durante a apresentacdo de seu Bumba-meu-boi, com coreografias, para ndo ofuscar
a apresentacdo dos personagens principais do evento.

Marques afirma (1999, p. 33): “[...] dentre as posigdes conhecidas, opto por definir o
bumba-meu-boi como expressdo de uma cultura popular, resultado do cruzamento das
dicotomias entre a cultura folcldrica e a cultura erudita, mas que ndo se limita nem a uma nem
a outra, por possuir uma dindmica propria”.

Esse comportamento da torcida € um critério de pontuacdo que esta no regimento de
avaliacdo do espetaculo em funcdo dos problemas causados pelas torcidas no inicio do
Festival. Hoje, o espetaculo de Parintins-AM, em relacdo ao comportamento da torcida, pode
ser referencial para as outras manifestacdes, tanto culturais quanto esportivas.

Antes da oficializagdo do evento, o espetaculo era organizado por um grupo de jovens
da igreja catolica — Juventude Alegre Catdlica (JAC) e quanto a isto existem duas versdes em
relacdo a motivacdao do grupo para organizar o evento: para uns, por motivo financeiro, para
ajudar na reforma da Catedral, para outros, porque a populacdo ndo aguentava mais conviver
com a violéncia nas ruas por parte das torcidas. Entdo, o que antes era desafio e violéncia
fisica, passou a ser uma competicdo mediada por regras.

As regras do Festival Folclorico de Parintins-AM estdo dispostas em um regulamento,
determinado pela Lei Municipal n°® 336/2005 — PGMP (Procuradoria Geral do Municipio de
Parintins). O documento anexado nesta pesquisa, assim como os dispostos apresentados neste
capitulo foram validados em 2017 e terdo validade até 31 de julho de 2021, podendo ser
prorrogado ou revisto.

De acordo com as regulamentacfes do Festival, esse evento é realizado por duas
agremiagdes: Associacdo Cultural Boi-Bumba Caprichoso, inscrita no CNPJ n°
04.276.523/0001-16 (Boi-Bumba Caprichoso) e Instituto Boi-Bumbéa Garantido, inscrito no
CNPJ n° 10.756.667/0001-72 (Boi-Bumba Garantido) e organizado pela Prefeitura Municipal
de Parintins, inscrita no CNPJ sob n° 04.329.736/0001-69 com apoio logistico, operacional,
administrativo e financeiro.

Os principais objetivos do evento sdo os de preservar o folclore do Boi-Bumba de
Parintins-AM, promover a cultura regional e estimular o espirito criativo do povo
parintinense, valorizar a diversidade etno-cultural dos povos da Amazoénia, defender e
estimular o conceito e uso sustentavel da biodiversidade na Amazonia e reger a disputa entre
as duas Assembleias Folcloricas: Boi-Bumbéa Caprichoso e Boi-Bumbéa Garantido.

O Festival tem 21 itens de avaliacéo, distribuidos em 03 grandes blocos a Comissao
organizadora composta por 01 presidente e 09 jurados selecionados rigorosamente de acordo
com o regulamento.

Quadro 01 - Itens de votagdo do Festival

Intens

1. APRESENTADOR
2. LEVANTADO DE TOADAS
3. BATUCADA OU MARUJADA

4. RITUAL INDIGENA
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5. PORTA ESTANDARTE

6. AMO DO BOI

7. SINHAZINHA DA FAZENDA
8. RAINHA DO FOLCLORE

9. CUNHA — PORANGA

10.  “BOI-BUMBA” (evolug#o)

11.  TOADA (letra e musica)

12.  PAJE

13. TRIBUS INDIGENAS

14. TUXAUAS

15. FIGURA TIPICA REGIONAL
16. ALEGORIAS

17. LENDA AMAZONICA

18. VAQUEIRADA

19. GALERA (Nacéo vermelho e branco / Nacéo azul e branco)
20. COREOGRAFIA

21.  ORGANIZACAO DO CONJUNTO FOLCLORICO

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quadro 02 - Blocos de Julgamento Conforme Especialidades do Julgador

BLOCO "A" COMUM / MUSICAL
BLOCO "B" CENICO / COREOGRAFICO
BLOCO "C" ARTISTICO

Fonte: Elaborado pelos autores

O boi campedo é decidido pela soma dos votos dos 21 itens, e cada bloco é composto
por trés jurados com especializacbes voltadas para as especificidades do bloco, sendo que
todos obedecem aos pré-requisitos de serem pesquisadores e terem publicado algum trabalho
contemplando as manifestac@es folcldricas e culturais brasileiras.

Podem julgar o bloco “A”: musicos, compositores, maestros, musicologos, folcloristas
e comunicologos; o bloco “B”: teatrologos, coredgrafos, folcloristas e figurinistas; e o bloco
“C”: artistas plasticos, etndlogos, cenografos, antropologos folcloristas, designers e arquitetos.

Esse aparelhamento foi aprimorado com o passar dos anos até aqui, fazendo-se
necessario, além de normas e regras, local fixo e especifico para a realizagdo do evento.
Desde 1965, ano da primeira edicao, foram varios os locais de disputa: a quadra da Catedral
de Nossa Senhora do Carmo, a quadra da extinta CCE e o Estadio Tupy Cantanhede. Porém,
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em 1987, o entdo governador Amazonino Mendes foi assistir o Festival e prometeu construir
um local do tamanho que o evento merecia.

No ano seguinte, em 1988, foi inaugurado o Centro Cultural e Esportivo Amazonino
Mendes, mais conhecido como Bumbddromo, no bairro de Palmares. A arena se assemelha a
um estadio, mas tem formato de uma cabeca de boi estilizada e possui capacidade para 35 mil
espectadores. Antes disso, no local funcionava o Aeroporto Regional Julio Belém, classificado
como regional por atender quatro cidades em dois Estados (AM/PA) e por receber avides de
pequeno porte e jatos particulares.

Como todas as atividades comerciais da cidade, durante o periodo do Festival 0s
precos sdo de altissima temporada. Uma corrida de taxi de 8 km em dire¢do ao centro da
cidade custa em média R$50,00 (cinquenta reais). E preciso negociar antes de chegar ao
destino, ndo ha taximetro. Na arena ndo é muito diferente, em 2018 os ingressos antecipados
variaram de R$250,00 (duzentos e cinquenta reais) a R$1.800,00 (um mil e oitocentos reais)
por noite, e essa variagdo também depende da localizagdo na arena — cadeira tipo 1; cadeira
tipo 2; arquibancada especial, arquibancada central; camarote.

Fonte: Amazon Destinations, 2018

O evento faz da cidade um local completamente diferente de seus dias cotidianos,
especialmente no que tange ao crescimento e desenvolvimento da ilha, o que reafirma, ano a
ano, a forga da identidade da comunidade local. No abranger da agremiagéo do Caprichoso o
Festival:

[é] uma manifestagcdo popular auténtica, pois busca a forma cléssica, faz a
releitura de uma das mais enraizadas formas de danga dramética popular que
é 0 Boi-Bumbd, cujas raizes se perdem na aurora da civilizagio latina. E,
também, um grande espetdculo de massas, que ndo recua diante da
tecnologia ou daqueles que dizem que entre o povo nada pode mudar. O
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melhor de tudo é que o Festival Folclorico de Parintins faz anualmente a
revisao orgulhosa do imaginario amazdnico, seduzindo a todos os brasileiros
e muitos estrangeiros. E se ainda conserva fragmentos de um mundo rustico
em aparente processo irreversivel de extingdo, o que se vé é um espetaculo
gue clama a plenos pulmdes a vontade de um povo. Trata-se de uma ousadia.
Marcio Souza, escritor. (BOICAPRICHOSO, 2018)

Essa forca, no evento, revela a vontade do povo que acaba sendo assimilada como
estratégia de negdcio, fortalecendo o relacionamento das organiza¢Ges com os publicos dos
Bois Garantido e Caprichoso, por sua propria natureza forte e cativante. Profunda e
essencialmente amazénica, a comunidade produtora de sentidos reafirma sua cultura ditando
regras de consumo no local.

Cultura Popular como Estratégia de Negocio

Para que a comunicagio dentro do mundo dos negdcios seja desempenhada com ética’
é preciso levar em consideracdo o publico e respeitar a proveniéncia daquilo que esta sendo
observado, evitando o etnocentrismo?, que é a tendéncia da consideracdo do contexto cultural
do observador como a medida de todas as outras culturas.

O etnocentrismo ndo deve ser adotado por nenhum profissional, muito menos os de
carreiras na area da Comunicacao e informacéo (jornalismo, rela¢@es publicas e publicidade e
propaganda, educomunicacdo, cinema e video, audiovisual, etc.), pois estes tém o
compromisso de se portarem as sociedades de modo imparcial sempre em quaisquer que
sejam as circunstancias.

Em Espinosa (1992) vamos encontrar o seguinte esclarecimento: “[a] ética ¢ dos mais
profundos e nobres testemunhos da capacidade intelectual do espirito humano”. (p. 31). Nesse
sentido, se abre mdo dos principios éticos de conviccdo para fazer valer os de
responsabilidade, ou seja: quando da conviccdo se extrai as agfes morais individuais,
praticadas independentemente dos resultados a serem alcancados, e quando da
responsabilidade se extrai a moral de grupo, das decisGes tomadas pelo representante para o
bem-estar geral, ainda que parecam erradas aos olhos da moral individual.

Com esforco e diligéncia é possivel incluir outros pacotes culturais em nosso
conhecimento sobre valor e moral, mais ou menos como 0 que acontece quando iniciamos a
jornada de trabalho em uma organizagéo.

Se os valores compartilhados na instituicdo estdo claros, fica facil se identificar ou
ndo. Para o bem ou para 0 mau, a cultura serve como caminho para decidir ficar ou ir-se
embora a partir dos afetos, emocGes e sentimentos compartilhados. Neste caso, somos 0
receptor ou observador, e 0 mesmo caminho vale para quando estamos na condic¢ao contraria.
Se me identifico, fico. Se ndo me identifico, vou-me.

Nesta pesquisa, tratamos da escolha para o consumo, forte razéo para que 0s negocios
se apropriem das culturas locais, disparando como uma flecha a mensagem ao receptor, que
ao ser alcancado pela comunicacgéo se identifica e se sente motivado para escolhé-la, seja em
que segmento for. E a partir daqui que se pode perceber o quanto a cultura tem relagio com

! “Trata-se de interrogacdo sobre o comportamento humano e seus desdobramentos, que variam segundo tempo,
lugar e circunstancias e obstaculos” (FILHO, 2009, p.179).

2 Etnocentrismo: “Tendéncia do pensamento a considerar as categorias, normas ¢ valores da propria sociedade ou
cultura como pardmetro aplicado a todas as demais” (FERREIRA. 2009. p. 843).
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tudo isso e que é necessario fazer as devidas adequacdes nos negécios a fim de evitar o
“choque cultural”. As organiza¢Oes buscam adeséo social e isso querer adeséao cultural.

Do ponto de vista financeiro € preciso ter sinergia, atuacdo que exige acdo deliberada
do gestor. As pessoas ndo estdo mais abertas a informacgdes que néo se identificam. E preciso
gue a comunicacao se dirija as emoc0es e afetos dos receptores.

Como as apreciagOes de afeto e emoc¢do ndo séo tdo 6bvias e tampouco auto evidentes,
vale esclarecer que afeto, como descrito por Ciro Marcondes, segundo viés psicologico, “é
definido como a subjetividade de um estado psiquico elementar inanalisavel, vago ou
qualificado, penoso ou agradavel, que pode exprimir-se massivamente ou como uma nhuanca,
uma tonalidade” (FILHO, 2009. p. 25). E emogdo, no dizer do mesmo autor, ¢ o “estado
especifico de um organismo que ocorre em condicdes bem definidas (uma situacdo chamada
emocional), acompanhado de experiéncia subjetiva e manifestagdes somaticas e viscerais”
(p.157). Em outras palavras, afeto é a transformacdo de um sentimento (capacidade de se
deixar impressionar) que acontece simultaneamente no corpo e na mente, € a qualificagdo
entre prazer e ndo prazer; nao ha afetos inconscientes. Emocéo é o sentimento diante de uma
situacao.

Ndo devemos ainda confundir sentimento com emocdo. O sentimento pode ser
chamado de estado de humor. Os sentimentos ndo necessitam, em regra, de um estimulo
contextual para se manifestar, sdo de natureza cognitiva e sofrem interpretacdo subjetiva de
cada situacdo. Sentimento € a traducdo social do afeto, é abstrato, sdo valores que atribuimos
tendo como principio uma série de nuances que podem ser positivas ou negativas, como a
alegria, a raiva, a empatia, 0 nojo, entre outros efeitos. Ja a emocdo se refere a experiéncia
vivida destes conceitos. O sentimento comeca a se tornar uma emogédo quando causa alteracao
no corpo. Uma pessoa estd afetada quando ela comega a vivenciar a emogéo alterando seu
corpo e comportamento. As emog¢des tém a ver com o movimento, como séo traduzidos os
afetos (de juizo) em ato. A emocéo € o destino do afeto (gostar/ndo gostar), e o sentimento é o
destino coletivo do afeto.

Se as emocOes resultam de mudangas no organismo em funcdo de mudancas
percebidas no ambiente, a cultura popular local direciona o comportamento daqueles que
estdo, de um modo geral, dentro de um contexto. Entdo, se as emog¢6es podem atalhar ou
facilitar o consumo, a apropriacdo cultural é uma estratégia de negocio capaz de alavancar a
organizacéo e atender o propdsito da instituicdo, seja ele qual for. Tal estratégia inclui vender
ou posicionar-se no mercado, ou, ainda, gerar satisfagdo de integracdo do colaborador, que, ao
se perceber respeitado em funcdo de seus costumes, passa a gerar melhores resultados. A
exemplo disso podemos citar os religiosos que nao trabalham aos sabados e que, por
conseguinte, buscam instituicGes que funcionem de acordo com suas crencas. Desse modo,
temos que a cultura popular gera estimulos aos sentimentos e emocdes, sendo capaz de
conduzir resultados positivos. Tinhordo (2001, p. 11) explicita seus pressupostos quando diz
que “[a]s relagdes dos homens com as coisas ndo se ddo isoladamente, mas quando os homens
se relacionam entre eles, o que transforma até mesmo a pratica movida por intencdo ou
pensamento isolado, numa pratica social”.

Quase todas as culturas ao redor do mundo apresentam na face de sua populacdo
expressdes como a raiva, 0 nojo, a tristeza, o desprezo, a alegria, entre outras, que confirmam
o elo da cultura com as emocdes. E para a experiéncia da emocdo ndo basta levar em conta o
estado fisiologico; o rétulo que atribuimos a uma emogdo também é importante, razdo pela
qual em determinados momentos temos dividas sobre o que estamos sentindo ou sobre o que
devemos escolher.

As emoc0Oes explicam as motivacdes, e quando estamos motivados estamos prontos
para agir. E assim que regemos 0s sentimentos e € assim que em respeito aos comportamentos
diversos devemos conduzir as mudancas e transformacbes exigidas velozmente pela
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sociedade. A vida social humana ¢ um fato bioldgico que exige estudo também por ser
organizado pela linguagem.

O contexto atual dos negocios, além de exigir velocidade, exige inovacdo, pois 0s
riscos sdo cada vez maiores, independentemente do tamanho da organizacdo, da empresa. E
necessario andar rapido e andar bem. E fundamental estar um passo a frente do concorrente,
porque a patente tem prazo de validade, sendo preciso pensar no proximo passo.

Fazer da cultura popular a base para alavancar a organizacdo é uma maneira eficiente,
rapida e indicada para tal. Além de ter que encontrar novas soluc@es, é preciso estar atento aos
desafios e dificuldades diarias da empresa. E preciso mapear o que a institui¢io possui “hoje”
e 0 que gostaria de ter.

Por ndo ser mérito da pesquisa, aqui as informacdes e dados sobre a contribuicdo da
comunicagdo no crescimento das empresas e em seus projetos serdo superficiais, indicando
apenas que parte dos projetos de negocio sdo cancelados e ndo chegam a fase de execucdo,
enquanto parte sdo considerados inaplicaveis devido ao elevado custo (chegam a apresentar
custos de até 200% mais que o esperado). Os que sdo aplicados, por sua vez, levam tempo
exagerado nas elaboragdes, 0 que infere diretamente nos custos da organizacao.

Em resumo, as estruturas dos projetos de negdcio enfrentam varios problemas de
comunicacgdo, porque os lideres ndo compreendem a mensagem e em muitos casos essa
mesma falta de compreensdo ocorre com a sociedade a qual o projeto se destina.

As ofertas de produtos® devem ser geradas de acordo com a necessidade local para
maximizar 0s aproveitamentos, e isso s0 é possivel a partir do conhecimento das necessidades
do outro, sejam elas fisioldgicas, de seguranca, social, de estima ou autorrealizacao.

Em uma sociedade de consumo, a mensagem tem que despertar identidade ou
gratificagdo (mostrar-se reconhecido) no receptor. A contestacdo implicita pode ressignificar*
a comunicacdo se a mensagem estiver amoldada a cultura local, por meio de seus codigos® e
signos®. E isto o que fazem as instituicdes que patrocinam o Festival de Parintins: adequac&o
dos signos, codigos e significantes na comunicacdo mercadologica.

Como o estudo de caso nesta pesquisa é o Festival Folcldrico de Parintins, resultado
de uma forte miscigenacdo cultural entre indigenas, afro-brasileiros e brancos (cultura
africana transfigurada em mitos em terras colonizadas por portugueses), tnico evento dos dias
atuais (2018) a que se tem conhecimento, capaz de provocar fidelidade que reflete em
condigdo para 0 consumo, vamos ao aumento de vendas no comercio.

Aos olhos desta pesquisa, a tradicdo dos Bumbéas Garantido e Caprichoso ultrapassa,
em consumo, as tradicionais festas, como Natal e demais, tidas pelo comércio como cultura
impulsionadora de vendas. Na matéria do site A Critica, cuja chamada era: Comércio em
Parintins estima aumento no lucro de até 80% durante o Festival, afirma-se que “[s]e para boa
parte dos comerciantes o Natal é a época mais esperada do ano, 0 parintinense espera mesmo
é 0 més de junho e julho para lucrar” (A CRITICA. 2017. s/d).

A evolugcdo do Boi-Bumba ndo se deve apenas a introducdo da midia e das

% Toda vez que "produto” aparecer neste texto, porém, deve ser entendido como "produtos, bens e servigos”. Este
€ meu partido. "O bem por exceléncia é o que tem valor econdmico facilmente quantificavel [...]" (COELHO,
2001, p.36).

4 O verbo ressignificar se refere ao ato de dar um novo significado a alguma coisa. Muito usada na psicologia e
psicanalise, esta palavra ndo se encontra reconhecida no vocabulario ortografico da Academia Brasileira de
Letras.

5 Conjunto de regras por meio do qual mensagens sdo convertidas, de maneira convencionada e reversivel, de
uma representagédo para outra.

¢ No campo dos estudos da comunicagao, signo é aquilo que representa alguma coisa para alguém.
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multinacionais como patrocinadoras do evento, mas a vontade das proprias diretorias,
presidentes e das demais colaboradores de cada agremiacdo, de apresentar o melhor, de
movimentar fundos para arrecadacdo de capital, planejamento de projetos e tudo mais que
envolve a realizacdo do Festival.

Essa fidelidade ¢é tdo grande na legido de torcedores da sua cultura nortista que faz
com que grandes marcas se adaptem aos costumes locais para ndo perderem consumidores,
como € o caso da multinacional Coca-Cola. Esta, por se apresentar em sua principal
embalagem de refrigerante de cor vermelha — cor que simboliza e representa personagem do
festival folclorico da cidade —, foi “obrigada” a reformular sua embalagem e a propria
logomarca, no intuito de ndo apresentar distingdo ou ainda de ndo direcionar determinado
produto a um publico especifico dos Bumbas.

A Coca-Cola, por cobranca dos torcedores do Caprichoso, colocou no mercado local
(exclusivamente na cidade) uma embalagem da sua lata na cor azul. Isso se deve ao fato de
que no periodo do Festival e até mesmo fora dele estava perdendo vendas para a concorrente
Pepsi, que possui embalagem original praticamente toda na cor azul e que, portanto, tem
grande representatividade para o publico torcedor do Caprichoso. Houve uma época em que a
Pepsi, por ter como cor-simbolo a cor azul, era consumida pelos torcedores do Caprichoso,
enquanto a Coca-Cola, quando na sua Unica embalagem original, era consumida somente pela
torcida do Garantido.

Parintins parece ser o Unico lugar do mundo em que o logotipo da Coca-Cola
aparece também em azul! Pois os integrantes do Caprichoso, o boi azul e
branco, recusaram-se terminantemente a permitir a exibigcdo, em sua parte da
arena ou da cidade, da cor do boi contrario (o vermelho do Garantido),
mesmo na propaganda da bebida. (CIENCIA HOJE, 2007, p. 22).

Essa adequacdo na ilha ndo foi realizada apenas pela Coca-Cola, mas também por
outras empresas, como a Kaiser e a Brahma, que possuem como cor simbolo da marca uma
das cores de representagdo na cidade, vermelho ou azul, uma vez que as torcidas priorizam
consumo de itens que contemplem as cores de suas agremiaces ou que se mantém neutros
nas campanhas publicitarias ou ainda que facam qualquer modo de apresentacdo de
comunicacdo mercadologica na cidade, como a Nestlé e a Natura.

Figura 02: Essencialismo estratégico em embalagem de bebida alc6olica — Cerveja Kaiser

Fonte: No Amazonas é assim, 2018
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Figura 03: Essencialismo estratégico em embalagem de alimento industrializado - Leite em p6 Nestlé

Fonte: No Amazonas € assim, 2018

Figura 04: Essencialismo estratégico em embalagens de Cosméticos - Natura

Fonte: No Amazonas € assim, 2018

Desde que a Coca-Cola comecou a fazer apropriacdo de sua lata de refrigerante para o
Festival, sua concorrente, a Pepsi, perdeu mercado. Praticamente ndo se encontra o produto da
Pepsi na ilha, mesmo que a identidade da concorrente da Coca contemple as cores das duas
agremiacdes, Garantido e Caprichoso. E que o fato de ter opgdo de produto similar com a
apropriacdo dos Bumbas faz com que a preferéncia dos brincantes seja pela embalagem que
transfere identificagcdo visual da torcida escolhida.

Figura 05 - Coca-Cola vs Pepsi

Fonte: Hispanidad, 2018

Em suma, os servigos/produtos apresentados na cidade devem conquistar as duas
torcidas dos Bumbas. No entanto, é possivel afirmar que o profissional de comunicacao que
ndo conhece a cultura local ndo tem condicdes de apresentar um trabalho gerador de
resultados satisfatorios para ambos (emissor e receptor). Portanto, reforcar que o aprendizado
sobre os costumes e habitos de determinada sociedade é fundamental para o profissional é
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uma condicdo impar. O marketing, que, em especial, atua diretamente no campo das emocdes,
dos sentimentos e dos afetos, investiga essas relagdes com o consumo por meio da ciéncia
conhecida como neuromarketing. Tal ciéncia mistura os estudos da neurociéncia e do
marketing para entender o processo pelo qual um consumidor chega a preferir uma marca a
outra, comprar ou ndo um produto e até mesmo se tornar um cliente fiel, conhecido como
fregués.

Outro ponto a considerar no mundo dos negocios é a guerra do desconto e do prazo
que deixam de ser fator determinante para o fregués quando este agrega valor ao que se
pretende comprar.

Relacionamentos das organizacdoes com os publicos Garantido e
Caprichoso

Este estudo de caso de apropriacdo de marketing cultural serve para ilustrar como
os modelos de negdcios estdo sendo reinventados pelas empresas globais em segmentos da
industria que vao da fabricacdo as financas, da tecnologia da informacdo a prestacdo de
SEervigos.

O objeto de estudo desta pesquisa sdo as alteracdes e adaptacdes possiveis a partir
da apropriacdo cultural, com a abordagem do caso de sucesso em Parintins com base na
alteracdo na identidade visual da corporacdo multinacional estadunidense The Coca-Cola
Company, Coca-Cola Company, Coke ou simplesmente Coca-Cola, fabricante e comerciante
de bebidas ndo alcodlicas e concentrados de xaropes, para alcancar o0 mercado segmentado na
cidade.

A organizacdo procura constantemente identificar novos mercados-chave para
usa-los como dispositivos que possam levar a companhia a preferéncia absoluta nos territorios
onde se apresenta. Em Parintins, a mesma realizou mudanca significativa para atender as
“exigéncias” do publico local (torcedores do Caprichoso) e apresentou e apresenta tal
mudanca para a midia como respeito a sociedade local, alavancando o posicionamento de
produtos em todo o territdrio brasileiro.

A Coca-Cola estd presente em praticamente todo o mundo e desenvolve seu
marketing de acordo com a regido. Instalada no Brasil desde 1941, é um dos maiores
patrocinadores do festival de Parintins. “O Sistema Coca-Cola Brasil esta empenhado em
incentivar iniciativas que melhorem o desenvolvimento econdmico e social das comunidades
em que opera” (COCA-COLA BRASIL, 2016, s/d).

Este estudo também oferece uma visdo mais abrangente das grandes tendéncias
demograficas e culturais que estdo alterando o mercado da comunica¢do como um todo, o que
quer dizer que é preciso conhecer a identidade da comunidade fazendo da cultura local
alicerce para criar produto sob demanda.

Saber o que os clientes querem pode ser um grande desafio, e realizar uma
pesquisa propria para descobrir pode sair muito caro, inclusive porque a pesquisa para
apresentar resultado preciso neste sentido tem mais chances se for informal, o que faz do
olhar para a cultura um tiro certeiro para se relacionar direto com o consumidor. Trata-se,
portanto, de uma economia de tempo e dinheiro.

E preciso criar produtos e conteidos inovadores que atraiam uma faixa
demografica cujos gostos mudam constantemente. Se a cultura popular for entendida,
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apreciada e adaptada a comunicacéo da organizagdo, a companhia caira na complacéncia’.

Manter a liderangca do mercado em constante mutagdo, mantendo a cultura e a
identidade da marca enquanto a companhia se transforma frequentemente nédo é tarefa facil
para o profissional de comunicagdo. A solucdo é manter-se a frente dos concorrentes buscando
novas plataformas, incentivando os profissionais a pensarem grande e certificarem-se de que a
mensagem foi passada em todos os seus produtos, reconhecendo as contribui¢des dadas pelo
modo de viver proprio de cada grupo social.

A mentalidade de nicho ja é adotada em muitas tarefas do marketing. Na logistica,
gue esta presente até na disposicdo dos produtos no supermercado, € apresentada de forma a
promover o consumo por necessidades que vao além das fisioldgicas. A inovacdo deve ser
focada no que o cliente quer.

A tecnologia est4 convertendo o mercado de massa em milhGes de mercados de
nichos, e o principal problema para as instituicdes € o de encontrar publicos locais, pois €
preciso gerar demanda suficiente para pagar os custos. As manifestagdes culturais sdo as
portas para a inovacdo e adequacdo de mercado com rapidez e baixo custo. Atende de uma so
vez o publico e a organizacao.

Na cidade de Parintins é facil identificar as organizacbes que valorizam a
cultura local e se apropriam dela para alcancar seus clientes. Os brincantes do folguedo junino
sugerem as regras de consumo e fazem de suas opc¢Oes de torcida preferéncia nas compras.
Quando acontece a empatia do publico com a mensagem emitida pela organizacao, o produto
cultural torna-se alavanca para a empresa, deixando de ser percebido como consumo
supérfluo e passando a ser representacdo de inclusdo social. Na opinido de Coelho (2001, p.
83), “consumo ¢ temo apropriado para designar aquilo que ocorre numa sociedade alienada
onde coisas sdo compradas e "utilizadas" de um modo superficial”. E esse relacionamento
entre a organizacdo e o publico se da de muitas maneiras, pois a partir da criatividade a
inovacgéo pode privilegiar as a¢des culturais dos modos mais surpreendentes possiveis.

Para ilustrar essas consideragcOes, apresentam-se imagens da apropriagao cultural
Garantido e Caprichoso, nos mais variados segmentos comerciais, de atendimento de
necessidades que vao da alimentagdo aos bens de consumo.

Figura 06: Tapioca Garantido (massa colorida com beterraba) / Tapioca Caprichoso (massa colorida com anilina
azul)

Fonte: Arquivos pesquisa empirica visita in loco (junho/julho 2018)

7 Gentileza. Delicadeza. Disposicéo habitual para corresponder aos desejos ou gostos de outrem com a intengéo
de ser-lhe agradavel.
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Figura 07: Praca do Japonés Tukasa Uetsuka - em frente ao Bumbodromo

Fonte: Arquivos pesquisa empirica visita in loco (junho/julho 2018)

Figura 08: Caix@es personalizados Garantido e Caprichoso

Fonte: G1, 2012

421
ECCOM, v. 13, n. 26, jul./dez. 2022



Em Parintins, ndo ha limite para as inovacGes. Acontecem em todas as areas, do
designer de interiores a gastronomia. N&o existe restricdo quanto a éarea de atuacdo da
organizacdo para apropriacdo cultural e acdo cultural em seus produtos culturais. Dentre 0s
ingredientes de pesquisa, como as descobertas pela utilidade e necessidade do produto,
percebemos que a escolha se confirma pela apropriacédo das cores ou simbolo dos Bumbas.

No Festival, essa apropriacdo € ainda mais evidente, o que pode ser referéncia para
tantas outras manifestacdes culturais ao redor do mundo®. Causa identificagio com o publico,
facilita a decisdo da compra, estimula o turismo, da forgas a inovacdo, fortalece a economia e
agencia a continuidade da cultura popular.

Andlise de Dados

Foi amplo o material coletado para agregar a teoria aplicada ao universo dos dados,
contudo, foi gerado recorte de acordo com a abordagem da pesquisa, que é a festa como acao
coletiva, ou seja, um ato social que supde partilhamento e participacdo da populacdo local.
Constituimos um corpus com materialidade representativa e que permite uma analise
qualitativa, a partir dos simbolos do Festival que sdo utilizados como fatores particularmente
importantes no comportamento de compra.

Na composicao do corpus em estudo, foram selecionadas as sequéncias de acordo com
0 centro de interesse do recorte, que consiste na inclusdo da mobilizacdo dos sentidos
culturais e das marcas que personalizam suas identidades ao universo simbdlico do Festival de
Parintins, com objetivos organizacionais mercadoldgicos. A respeito disso, Severino explicita
seus pressupostos: “tal pratica constitui uma estratégia comunicativa, adotada pelas
organizacOes participantes da festividade, para edificarem seus discursos organizacionais
verbais e ndo-verbais, no contexto do folkmarketing” (LUCENA FILHO, 2010a, p. 207).

Entretanto, a andlise de dados, que € transformacdo do material coletado em
informacdo cientifica, em significado, em solucdo de problemas, infelizmente, ndo é uma
jornada tdo simples de ser percorrida como parece, especialmente nesta fase (mestrado),
quando ndo se é tdo experiente nas metodologias de andlise. Porém, trés principios basicos
definiram como analisar os dados, além das ferramentas.

O primeiro principio, a exploracdo, apontou a investigacdo dos fatos, seguido da
construcdo das hipoteses, causas provaveis para as possiveis falhas, e, por dltimo, a
verificacdo de quais das potenciais causas contribuem significativamente para o problema,
considerando que as manifestacbes culturais adquiriram objetivos mercadologicos,
institucionais e turisticos, transformando-se em uma verdadeira vitrine comunicacional. Uma
prova disso € que as empresas publicas e privadas se utilizam dos espacos do Festival.

No Bumbddromo, em especial, as empresas se esforcam para darem visibilidade aos
seus produtos, bens e servicos com a inten¢do de tomar por empréstimo a cultura local e
discutir a utilizacdo desses elementos da cultura.

Instrumento de coleta de dados - perfil dos entrevistados

O instrumento adotado foi o0 roteiro de perguntas semiestruturado, com abordagens

8 Algumas ManifestagGes Culturais que servem de alavanca para 0 mundo dos negécios sio: Festa Junina (Brasil
e Portugal); Oktoberfest (Brasil e Alemanha); Holloween (Brasil e Estados Unidos).
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voltadas para os topicos dos intercambios comunicacionais. As dez entrevistas realizadas em
Parintins, ou na embarcacdo a caminho da ilha, foram gravadas por meio de recursos de
audio, sem tempo estipulado, mediante prévia comunicacdo aos entrevistados quanto a
finalidade da entrevista para a pesquisa cientifica.

As entrevistas semiestruturadas com abordagem voltada para as trés perspectivas
apresentadas por Yin (2015) (distingdo em pontos de divergéncia, convergéncia e
complementaridade) ocorreram nos meses de junho e julho de 2018 (23/06 a 02/07) e tiveram
duracéo entre 07 a 30 minutos.

Os questionamentos se referiram ao fator de decisdo de compra de produtos, bens e/ou
servicos devido a adaptacdo dos simbolos e/ou sentidos do Festival pelas organizacGes em
suas identidades, em especial as embalagens com a representacdo dos Bumbas, Garantido e
Caprichoso, com seus simbolos, coracdo e estrela, ou suas cores, vermelho e azul,
respectivamente.

As perguntas 01 e 02 tentaram tragar os perfis a serem entrevistados. De vinte e duas
pessoas entrevistadas, doze ndo possuiam perfil, caracterizando, assim, amostra por
conveniéncia com apenas dez pessoas. A amostra por conveniéncia aqui adotada levou por
critério ndo acumular perfis e variaveis semelhantes (género, idade, escolaridade, profissao,
naturalidade e escolha de agremiacéo).

Quadro 03: Questionario para analise

Sequéncia de perfil Perfil requerido Critérios para perfil da
amostra de conveniéncia de

entrevistados

ou Visitante

Pergunta 01 Dados pessoais: nome idade e Condigdes de elei¢do dos
profissdo perfis entrevistados
Pergunta 02 Relacdo com a ilha. Se nativo Condicdes de elei¢do dos

perfis entrevistados

Ordem de investigagéo

Intengéo da investigacéo

Retorno da investigacao

personalizacdo de produto,
bem ou servico.

Pergunta 03 Nogé&o sobre o Folclore de Sim / Nao
Parintins e se tem preferéncia
por uma das torcidas
Pergunta 04 Opinido mercadoldgica sobre Gosta / N&o Gosta /
a personalizacdo de produtos, Indiferente
bens ou servicos para o
Festival
Pergunta 05 Opinido sobre aquisicao de Sim / Néo / Indiferente
produto, bem ou servigo
personalizado para o Festival
Pergunta 06 Rejeicdo de compra de Sim / Nao

Fonte: elaborado pelos autores

A escolha de cada pessoa que concedeu a entrevista era definida a partir de
conhecimento prévio sobre a profissdo e naturalidade dos entrevistados. A partir dai o convite
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para iniciar a gravacao era feito, informando apenas que seriam abordagens sobre a opinido
subjetiva a respeito do Festival. Ao cogitar a possibilidade de entrevista, me apresentava como
pesquisadora de cultura popular, e informava que a entrevista, se concedida, seria divulgada
neste estudo e que apresentaria 0S nomes civis e demais informag0es no texto, descartando a
possibilidade de pseudénimos.

Os questionamentos foram formulados a partir do desenrolar das entrevistas,
mantendo 0 mesmo propoésito de investigacdo, razdo pela qual estdo apontadas no quadro
acima as intencdes da investigacdo e ndo as perguntas propriamente ditas, que podem ser
conferidas nos apéndices a partir da leitura das transcrigdes dos audios, em apéndice.

As entrevistas estdo apresentadas nos quadros deste capitulo na mesma ordem de
organizacdo numerada nos apéndices. 01 Irlanda Batista; 02 Alex; 03 Toni Medeiros; 04
Gabriela Lourenco; 05 Conceicdo Assis; 06 Rodrigo Ribeiro; 07 José Pantoja; 08 Flavio
Santana; 09 Ivanildo Rodrigues e 10 Eliane Mergulhéo.

A Folkcomunicacdo e o folkmarketing conferem por meio das entrevistas que a cultura
popular local, exerce grande influéncia mercadoldgica.

Quando a partir das teorias, sdo realizadas analises de producGes em comunicacgao que
sdo produzidas e veiculadas por canais inventados pelas classes populares, sdo confirmadas as
relevancias dos estudos académicos para 0 mercado e para a ciéncia.

Onde lamentavelmente ndo séo cotadas tantas outras formas de comunicacao popular
que se espalham nas diferentes regides do Pais, a partir do ex-voto para 0 mercado
profissional e que, pouco a pouco, estdo se infiltrando nos campos de difusdes midiaticas
tradicionais, as chamadas grandes midias (jornais, revistas, radio, televisdo, internet, etc), que
configuram a maioria dos objetos de estudos académicos, desprestigiando teorias nacionais,
de grande valor e contribuicdo para a sociedade.

Quadro 04: Perfil dos entrevistados

Idade Profissdo Origem
64 Empreséaria — Parintins Nativo(a)
38 Empresario — Manaus Visitante
54 Acrtista / Vice-prefeito de Parintins Nativo(a)
26 Publicitaria / Blogueira — Manaus Visitante
57 Professora / Ensino Médio - Parintins Nativo(a)
29 Professor / Ensino Médio - Manaus Visitante
49 Tricicleiro Nativo(a)
25 Estudante de mestrado na Metodista Visitante
51 Motorista Nativo(a)
51 Professora universitaria / Presidente da Rede Visitante

Folkcom

Fonte: Elaborado pelos autores

Como a abrangéncia da coleta conta com nimero pequeno, se comparado com a
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populacdo estimada na ilha durante os dias do evento, cerca de 200 mil pessoas, entre

moradores e visitantes, os resultados desta pesquisa ndo podem ser generalizados.

obstante, como pesquisa qualitativa, a generaliza¢do nunca foi a intencdo do estudo.

Quadro 05: Analise mercadoldgica

Néao

Torcida Essencialismo Preferéncia por Rejeicdo de compra
estratégico personalizacéo personalizada durante
durante o Festival o0 Festival
Garantido Gosta Sim Né&o
Garantido Indiferente Indiferente Né&o
Garantido Gosta Sim Sim
Festival Indiferente Indiferente N&o
(Garanchoso)
Garantido Gosta Sim Sim
Caprichoso Indiferente Sim Né&o
Caprichoso Gosta Sim Sim
Festival Néo se aplica Né&o se aplica Na&o se aplica
(Garanchoso)
Festival Indiferente Indiferente N&o
(Garanchoso)
Garantido Gosta Sim Sim
(Garanchoso)

Fonte: Elaborador pelos autores

Vale registrar que um dos entrevistados, o entrevistado 08, apresentou informalmente,
pos-evento, a esta pesquisadora, sua opinido a respeito da torcida de preferéncia pelo
Garantido. O mesmo estudante foi entrevistado na lancha (pré-evento) a caminho da ilha.
Tomamos a medida de qualifica-lo como néo se aplica, pois, as variaveis levantadas durante a
entrevista s6 foram informadas depois. Deste modo esta registrado como Festival
(Garanchoso), a torcida do entrevistado.

Blocos Imagéticos Discursivos (BID)

Por meio das analises do essencialismo estratégico discursivo, sdo apresentados quatro
Blocos Imagéticos Discursivos (BID): 1) bumbas: Garantido e Caprichoso; 2) cores:
vermelho e azul; 3) embalagens personalizadas para o Festival; e 4) personalizacdo a
identidade organizacional (marca).

A cobertura fotografica e as entrevistas, registradas e coletadas durante o percurso da
pesquisa, contribuiram para a selecdo e construgdo dos BID, possibilitando identificar as
organizacbes que comprovam o uso dos simbolos do Festival com o0s objetivos
comunicacionais das instituicdes (Brahma, Correios, Prefeitura de Parintins, Governo do
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Estado do Amazonas e Coca-Cola) que participam e/ou apoiam o evento (2018).

Foi analisado o essencialismo estratégico (SPIVAK. 2003) na comunicagio imagética®
como processo de escolha de composicdes visuais para o Festival de Parintins, tais como: a
manutencdo da identidade cultural, tradicdo, objetivos mercadoldgicos, apropriagdo de
sentidos e, por ultimo, transformacdes radicais de identidades organizacionais.

Foram identificadas institui¢cbes publicas e privadas como organizagdes geradoras de
discursos organizacionais no contexto do folkmarketing que constituem os BIDs. A partir do
corpus que integram os quatro BIDs, compostos no evento comunicacional “Festival
Folclorico de Parintins” no ano de 2018, sdo analisados 0s seguintes niveis de essencialismo
estratégico (SPIVAK. 2003) que guiardo a andlise, com base no recorte e no corpus:
mercadoldgico; institucional - valorizacdo da cultura local; regionalismo e tradicdo versus
moderno.

BID 1) Bumbads: Garantido e Caprichoso

Foram denominados os Bumbas Garantido e Caprichoso como primeiro BID por
serem a razdo da existéncia do Festival de Parintins. Eles sdo dois bois de brinquedo, que
ganham “vida” a partir da movimentagdo de um homem (tripa) que veste a “fantasia” do
Bumba tornando real a competicdo entre as agremiacgdes na ilha e que sdo reconhecidos a
partir dos simbolos apresentados em suas testas, coracao e estrela.

Esse BID é representado por um coragdo vermelho simbolizando o Garantido e uma
estrela azul simbolizando o Caprichoso, como caracteristicas constantes e de grande poder de
comunicacdo, apelo visual e leitura instantdnea pelas pessoas que sdo alcangadas,
independentemente de estarem acompanhadas da figura dos Bumbas.

Figura 09: Simbolos dos Bumbas Garantido e Caprichoso (Coragdo e Estrela)

Fonte: Site Mixcloud — melhores toadas Garantido e Caprichoso

Os simbolos apresentados (coracdo vermelho e estrela azul) sdo utilizados como
formacdo discursiva mercadoldgica e apresentam-se de forma expressiva, tanto nos

9 Comunicagdo imagética é a composicdo de cores, imagens e simbolos que traduzem um significado para
determinado grupo social.
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aparecimentos verbais como ndo-verbais, compondo a acdo comunicativa do folkmarketing,
no contexto mercadoldgico e institucional, na regido Norte do Brasil.

No evento popular em estudo, o Festival Folclérico de Parintins, os simbolos sdo
destaque em varios produtos na regido, principalmente durante a festividade, o que determina
o fator de decisdo de compra por parte dos torcedores. Segundo os comerciantes da cidade,
em entrevista informal, embora a torcida do Garantido seja em nimero maior, ndo ha prejuizo
para 0 comercio em relacdo aos produtos personalizados para a torcida do Caprichoso, pois 0s
consumidores do Caprichoso ndo deixam sobrar produtos nas prateleiras.

Nesse item de analise do Bloco Imagético Discursivo, as percepcdes serdo apontadas
em relacdo ao reconhecimento da importancia dos contréarios, Garantido e Caprichoso, na
cidade de Parintins, assim como seus simbolos, para a existéncia e conservacdo do Festival,
que, por sua vez, abre caminhos para turismo fora do periodo de realizagdo do evento.

As percepcdes do BID 01 sdo que uma das empresarias do municipio de Parintins
comentou durante a entrevista a importancia da qualificagdo dos moradores da cidade para o
crescimento do turismo na ilha, razdo pela qual a Proprietaria da Pousada Novo Norte, aberta
apenas na alta temporada (junho/julho), Irlanda Batista, propds sociedade a filha para abrir a
Unica escola de idiomas da ilha — CCAA — para que os profissionais da cidade possam atender
aos visitantes com maior profissionalismo e preparo para trabalhar durante o ano todo.
Segundo a aposentada, Parintins caminha para receber visitantes nos doze meses do ano:
“[gJuando eu fui presidente da associacdo comercial, nds fizemos varios projetos ndo sé para
trabalhar o turismo no Festival, entendeu? Trabalhar o turismo no ano inteiro, porque nds
temos um potencial grande aqui” (BATISTA, 2018, Entrevista 01).

No curso da investigacdo foi possivel confirmar que o entendimento dos publicos
Garantido e Caprichoso ndo € mais o de rivalidade, embora usem o termo como forga de
expressdo. O que ocorre € competicdo, disputa e, sobretudo, reconhecimento de que o
antagonismo dos grupos preserva a existéncia e tradi¢ao do Festival.

O quadro abaixo registra a percep¢do dos entrevistados quanto a relevancia da disputa
Garantido X Caprichoso para a existéncia e permanéncia de evento que estimula o comércio,
proporcionando crescimento econdmico e, a0 mesmo tempo, preserva a tradicdo da cultura
popular local.

Quadro 06: Comparativo das falas do BID 01 na coleta de dados

Entrevistados Percepcédo do BID 01

01 “Porque eu sozinha eu ndo sou ninguém. Eu sozinha ndo fago nada, nés temos que
ser parceiros, né?”

02 “Na hora que vocé tem uma marca que tem as duas cores logicamente. E o mesmo
produto? Logicamente que vou para o vermelho, né?!

03 “Eu acho que é uma conquista”.

04 “Eu acho legal porque tudo fica customizado e é engracado ver isso, e € curioso
também porque sé aqui, por exemplo, o Bradesco ¢ azul e branco”.

05 “Entdo, essa rivalidade saudavel ¢ muito boa pra Parintins, porque vocé mantém a
tradicdo. Por que se vocé ndo fizer isso, ndo manter essa esséncia o que vai
acontecer?”

06 “E ai se vocé tiver na carreata e tiver com uma com uma latinha de Coca-Cola

vermelha vocé é chamado a atencdo por isso, né?! Se vocé tiver digamos, no
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Garantido com algum aderego azul, vocé ¢ chamado a atencdo por conta disso”.

07 “Aqui a cidade ¢ parada, s6 funciona melhor como agora, depois morre. A gente
precisa de alegria para animar a pessoa, a tristeza ndo € muito bom nao, né?”.

08 “Para mim, enquanto turista, enquanto pessoa de fora, uma pessoa diferente e que
ndo conhece, que ndo faz parte desse grupo de identidades deles, vi soar como
algo diferente. Algo exdtico, mas que faz muito ai sentido mercadologicamente.
Entdo, para o turista pode parecer algo diferente, mas faz todo sentido que
intensifica a cultura local”.

09 “E, 14 é separado. Eu moro do lado do Garantido”.

10 “E uma disputa muito interessante, ¢ uma mistura de religido, mas ao mesmo
tempo parece uma disputa de futebol, mas é de um respeito muito grande entre
elas [torcidas]”.

Fonte: Entrevistas (transcricdo nos apéndices)

BID 2) Cores: vermelho e azul

O BID 2 foi nomeado vermelho e azul em virtude de sua grande relevancia e
representacdo de divisdo das cores para as torcidas Garantido e Caprichoso.

As cores ganham carater comercial, tornando-se “vitrine” para as organizagdes
publicas, privadas e informais, que apresentam seus produtos, bens e servicos em cenarios
tematicos, segundo o contexto cultural local, produzindo discursos folkcomunicacionais.

O contexto historico da escolha das cores foi marcada pelos legados deixados pelos
criadores dos Bumbas. Nos dois tltimos dias do més de junho e primeiro dia do més de julho,
anualmente desde 1913, as atividades e atracdes ligadas a disputa se destacam atraves das
cores vermelho e azul nas apresentacGes de musica popular (toada) e nas apresentacfes de
dancas folcldricas e demais atracdes religiosas e profanas, apresentadas durante os trés dias de
Festival.

O Festival é determinado por dois icones (Azul e Vermelho), simbolos, ritos e ritmos
gue, em conjunto, compdem o BID em andlise, para o qual tendem e movimentam 0s
sentidos: sociabilidade, identidade cultural e valoracdo da cultura local.

Esses sentidos, mobilizados, associam a condi¢do de producdo dos discursos
mercadoldgicos e institucionais apresentados no evento pelas organizagdes publicas, privadas,
pequenas, médias, grandes e/ou autbnomas que atuam na cidade onde é realizado o evento.

Ocorre nesse contexto uma conducdo de paradigma de transmissdo e interacao,
considerando o significado historico da disputa e sua apropriacdo como identificacdo com os
brincantes da festa, a partir da interacéo do receptor, que ndo apenas recebe a mensagem,
mas também propde modelo de comunicagdo mercadoldgica.
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Figura 10: Torcida Garantido

Fonte: Blog Pedrinho Aguiar. A sua coluna informativa na internet.

Quanto as percepcdes do BID 02, temos que quando questionada sobre a compra de
um produto cuja embalagem tenha a cor ou simbolo do contrario, comentou uma das
entrevistadas o seguinte: “[...] quem € do Garantido ndo compra algo do Caprichoso de
nenhum jeito e quem é Caprichoso vice-versa. Ninguém compra. A ndo ser se for para dar um
presente a alguém. Fora isso, nos nao compramos” (ASSIS, 2018, Entrevista 05).

A entrevistada complementou ainda que o torcedor fiel procura uma embalagem que

tenha cor neutra caso ndo haja opcdo de compra na cor da torcida de preferéncia. Explicou
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gue em casos especiais, em que ndo seja possivel fazer escolha, ndo ha o que fazer a nédo ser
aceitar o uso da cor do contréario. Na ocasido, a entrevistada exemplificou com a cor usada em
sua formatura, que foi a cor azul e que ela ndo pode mudar. Ela teve que usar no baile um
vestido azul porque era orientado a todos os formandos isso por ser a cor de representacdo do
curso concluido.

Alex, que é empreséario em Manaus e visita Parintins hd anos, respondeu durante a
entrevista que é torcedor do Garantido por tradicdo familiar, mas em conversa informal disse
que na verdade aprecia o Festival como um todo. Segundo o empresario, que mostrou mais de
uma vez a roupa na cor azul, vestimenta usada durante a entrevista, ndo haveria qualquer
inconveniente em torcer para o Caprichoso se por alguma razao fosse convidado.

Alex, entdo, foi apontado por Conceicdo de Assis, que estava acompanhando a
entrevista como: ‘“Garanchoso”. O entrevistado, mesmo tendo dito ser indiferente a
embalagem personalizada, reconheceu que mercadologicamente é interessante para a empresa
personalizar seus produtos, de modo a apresentar a tradigdo local como valor na identidade da
instituicao.

Eu costumo dizer que empresa tem CNPJ, ela ndo tem CPF, entdo ela ndo
tem coracdo, ela visa lucro, entdo é fato, a gente ndo é nenhuma ONG que
trabalha por filantropia, entdo a gente quer dinheiro, quer recurso. Entdo,

olhando por esse lado empresarial, assim eu acho positivo (ALEX, 2018,
Entrevista 02).

Ao responder as perguntas durante a entrevista, Alex disse ser indiferente a aplicacéo
das cores ou simbolos do Festival na identidade das empresas, contudo ao final da conversa a
declaracdo como empresario foi a de reconhecimento da acdo de essencialismo estratégico
(SPIVAK. 2003) como positivo para as organizac6es, no ambito mercadolégico.

Os entrevistados reinterpretam os sentidos criados e compartilhados de determinada
cultura popular, por organizacGes pubicas, privadas, pequenas, medias, grandes e até mesmo
empresas informais que produzem novos sentidos e os compartilham entre si, na cidade.

O quadro abaixo registra a percepcdo dos entrevistados quanto as apropriacées das
cores vermelho e azul como inferéncia ao Festival.

Quadro 07: Comparativo das falas do BID 02 na coleta de dados

Entrevistados Percepcao do BID 02

01 “Eu acho bonito porque tem muitas pessoas que estdo nessa influéncia da festa”.
“Entéo faz uma diferenca muito boa”.

02 “Eu costumo dizer que empresa tem CNPJ, ela ndo tem CPF, entdo ela ndo tem
coragdo, ela visa lucro, entdo € fato, a gente ndo € nenhuma ONG que trabalha por
filantropia, entdo a gente quer dinheiro, quer recurso. Entdo, olhando por esse lado
empresarial, assim eu acho positivo”.

03 “Olha, vamos falar no sentido capitalista, tudo que gera recursos no olhar dos
empresarios tem que ser visto com bons olhos”.

04 “Pra mim ndo faz tanta diferenca ndo”.

05 “Quem ¢ do Garantido ndo compra algo do Caprichoso de nenhum jeito e quem é
Caprichoso vice-versa. Ninguém compra. A ndo ser se for para dar um presente a
alguém. Fora isso n6s nado compramos”.

430
ECCOM, v. 13, n. 26, jul./dez. 2022



06 “A torcida do Caprichoso ndo pode passar para o Garantido, ou qualquer pessoa
que esteja usando as cores preto e azul que sdo as cores do Caprichoso. Do
Garantido a mesma coisa; ndo pode estar com as cores vermelho e rosa porque
remetem ao Garantido e assim por diante”.

07 “Porque se a gente comprar uma cor, a gente nao ta ajudando aquele boi pra
ganhar recurso, né? Ta entendendo? Porque vem um recurso, é de la que vem o
dinheiro pra pagar o pessoal do trabalho. Ai a gente tem que comprar aquela cor
gue a gente torce pro boi. Por exemplo: eu sou do Caprichoso. Eu tenho que
comprar a cor para ajudar o pessoal do Caprichoso, porque ¢ muito caro”.

08 “Eu sabia que tinha as cores que simbolizavam cada Bumba, mas eu néo
imaginava que essa disputa era tdo acirrante, era tao fiel”.

09 “Minha casa ¢é verde”.

10 “Eles sdo tdo religiosos com isso que eu tive que mudar a minha roupa para ir para
a reunido com eles. Ndo podia nem a caneta. Eu tinha uma caneta que tinha um
pedacinho vermelho, eles mandaram mudar, me deram uma caneta azul e eu achei
aquilo um absurdo”.

Fonte: Entrevistas (transcricdo nos apéndices)

BID 3) Embalagens personalizadas para o Festival Folclérico de
Parintins

No BID 3, nomeado de embalagens personalizadas para o Festival Folclorico de
Parintins, a analise se refere as duas embalagens de cerveja personalizadas pela empresa
Brahma em 2018 para o Festival. A empresa foi a Unica organizacdo a colocar no mercado
publicitario local embalagem personalizada no corrente ano.

Embora nas entrevistas a marca Coca-Cola apareca por ser destaque na cidade e
motivacdo desta investigacdo, ndo € objeto de andlise neste BID por ndo ter sido
comercializada quando do curso (2018) da pesquisa.

O essencialismo estratégico (SPIVAK, 2003), promovido para solidarizar
temporariamente os discursos publicitarios exibidos nas embalagens em analise, destacam as
cores e simbolos (coracdo e estrela) caracteristicos do evento, marcas identitarias do Festival e
da cultura regional.

Em relagdo as percepg¢des do BID 03, as pessoas que estdo na ilha durante a realizacdo
do evento tém opiniBes semelhantes em relacdo a customizacdo de produtos para o Festival,
percebem o procedimento mercadol6gico como conquista para as agremiacGes e avaliam
como positivo. Embora alguns dos entrevistados tenham apontado a opinido a respeito da
iniciativa comercial como indiferente para o mercado interno, afirmaram ser fator de deciséo
de compra a embalagem que fizesse referéncia a torcida de preferéncia.

Isso confirma predilecdo e ndo indiferenga para compra. Significa, entdo, que embora
seja subliminar, sdo induzidos por mensagem elaborada estrategicamente pelo marketing a
partir do paradigma da interagdo (emissor, mensagem e receptor).

Na opinido da visitante Eliane, “[e]les se aproveitam dessa cultura para vender seus
produtos, entdo, quem é do Caprichoso, que ¢é azul vai comprar sé a Coca-Cola azul, a cerveja
azul, porque a Brahma também faz isso” (MERGULHAO, 2018, Entrevista 10). A essas
pluralidades de embalagens que ficam registradas na memoria social, misturam-se icones do
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universo folclorico e religioso e as marcas das empresas e de seus produtos. Assim, o lugar do
evento transforma-se em um palco para a visibilidade dos multiplos produtos e servi¢os
comercializados e/ou promovidos pelas organizagdes presentes no evento.

O quadro abaixo registra a percepcdo dos entrevistados quanto as embalagens
personalizadas comercializadas apenas em Parintins durante a realizacdo do Festival.

Quadro 08: Comparativo das falas do BID 03 na coleta de dados

Entrevistados Percepcao do BID 03

01 “Se eu sou Garantido eu quero t4& com minha latinha do Garantido ou se eu sou
Caprichoso eu quero a minha identifica¢do do Caprichoso, entendeu?”

02 “Entdo, olhando por esse lado empresarial, assim eu acho positivo”.

03 “Nos nos sentimos orgulhosos quando a Coca-Cola, que é vermelha no mundo
todo, vem aqui e fica de duas cores; quando o Bradesco, que é vermelho no Brasil
todo, e aqui é azul, portanto, eu diria que € uma conquista e ndo muito simples
porque a propria Coca-Cola, que é uma marca mundial, teria mil razGes para ndo
colocar a cor azul, até por sua maior concorrente mundial é azul”.

04 “S6 aqui a Coca-Cola € azul e branco”.

05 “Entdo vocé vai optar, vamos supor, uma brincadeira, tu chega no supermercado,
tem os carrinhos azuis e os carrinhos vermelhos. A pessoa que é do Garantido ela
vai pegar o carrinho vermelho, ela ndo vai pegar o carrinho azul...”

06 “Como te falei, a Coca-Cola a prépria Brahma, eles respeitam a tradicdo do
Festival, quando eles colocam o ro6tulo azul, quando eles colocam o rétulo
vermelho. A Brahma cria as latinhas azuis, né? Azul e vermelho para cada torcida,
ou seja, no lado do Garantido s6 vendem as latinhas vermelhas, no lado do
Caprichoso s6 vendem as latinhas azuis...”

07 “Tem que ter a lata azul, né? Ja vai ter a Coca-Cola azul, assim eu ouvi falar, mas
até agora ndo tem ndo. Quem sabe no outro ano, né?”.

08 Entrevistado desviou o assunto para falar do Festival do Caranguejo, evento de
sua cidade natal. Sugeriu que o mercado se adaptasse como ocorre em Parintins.

09 “Isso € mais pros visitantes”.

10 “Eles se aproveitam dessa cultura para vender seus produtos, entdo, quem é do
Caprichoso, que é azul vai comprar s6 a Coca-Cola azul, a cerveja azul, porque a
Brahma também faz isso”.

Fonte: Entrevistas (transcri¢do nos apéndices)

BID 4) Personaliza¢cao da identidade organizacional (marca)

Por ser o marketing algo segmentado, o pertinente ao estudo é o marketing local, em
que a acdo comunicacional elaborada para o publico-alvo considera, prioritariamente, as
necessidades e as variaveis ambientais, culturais, econdmicas e politicas do local.

Aqui também estdo consideradas para andlise algumas variaveis, quando
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apresentarmos as analises dos discursos gerados pelas empresas participantes do evento em
estudo. A varidvel geografica considerada € a regido e, na psicologica, o estilo de
vida/comportamento, que estdo evidenciados e contextualizados no capitulo 5, tépico 5.1
Breve histdrico sobre a cidade.

As percepcdes sobre o BID 04 sdo que tantos os moradores como 0s Vvisitantes da
cidade declararam em entrevista que para o Festival e especialmente para a cidade, a
customizacdo de produtos, bens e servigos proporciona a ilha muitos ganhos mercadolégicos e
sociais. A populagdo se sente prestigiada por ver em produtos renomados no mercado
tradicional sua cultura popular como premissa para a conquista do publico-alvo.

Houve quem verbalizasse que gostaria de ver o mesmo essencialismo estratégico
adotado em Parintins, em Aracaju/SE, por ter nesta cidade evento tradicional com condi¢cbes
de ganhar mercado nacional. Na visdo do estudante Flavio, “[é] um festival onde 0 prato
principal € o caranguejo. O caranguejo deixa de ser apenas o crustaceo e vai pra uma Tapioca,
vai pra um pastel, vai pra uma pizza, vai pra o hamburguer; ele se torna o elemento principal
de todos esses pratos tipicos. Eu creio que é uma ressignificacdo também, uma mudanca, uma
nova tradicao que ¢ construida” (SANTANA, 2018, Entrevista 08).

No quadro abaixo estdo registradas as percepcfes dos entrevistados quanto a parceria
das organizacGes com as agremiagdes por meio de recortes de suas falas.

Quadro 09: Comparativo das falas do BID 04 na coleta de dados

Entrevistados Percepcéo do BID 04
01 “Porque nossa intengdo nao ¢ s6 ganhar dinheiro”.
02 “Porque vocé esta juntando sua marca com a marca dele, entdo, vocé estd se

aproveitando disso”.

03 “O estado do Amazonas ¢ um estado cosmopolita e dando essa identidade que
vem com a forca realmente do povo, ele acabou se projetando e despertando
interesse em algumas empresas do setor privado”.

04 “Entdo, pra mim, é engracado, curioso, mas nao faz diferenga”.

05 “E muito facil vender a imagem do boi, porque o boi é conhecido mundialmente,
mas para eu usar eu tenho que pagar, eu tenho que ser liberado pelo boi”.

06 “... a propria Petrobras. A Petrobrds ndo porque ela € verde e amarela, mas quando
ela participava mais do Festival ela também modificava as cores, né? Para também
se adequar a essa tradigdo”.

07 “O Festival da um dinheirinho melhor pra familia. J4 a Festa de Nossa Senhora do
Carmo é mais dedicado pra Deus. Sabe como é?”

08 “Minha pergunta inicial é: como é que se constr6i uma identidade cultural em
pleno Século XXI? Um sujeito ndo possui apenas uma identidade? No viés
sociologico, o sujeito, hoje, tem diversas identidades”.

09 “E, ndo tem ndo, tem diferenca ndo. Isso é mais pra visitante”.

10 “Entdo, ¢ uma sacada boa, isso ¢ marketing, ¢ uma forma de atrair o cliente”.

Fonte: Entrevistas (transcri¢do nos apéndices)
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Os registros, apresentados acima, evidenciam a evolucdo do pensamento dos
entrevistados quanto ao marketing como mecanismo para comercializar nos dias atuais. O
marketing vislumbrou as caracteristicas que permearam esse processo mercadoldgico
evolutivo.

A marca de uma instituicdo pode ser percebida como o coracdo da empresa e, segundo
0 Manual de ldentidade Visual (MIV), ndo deve sofrer qualquer alteracdo, contudo, quando se
trata do Festival de Parintins, as mudancas sdo significativas, abrindo precedentes para um
mercado futuristico.

Figura 12: Discurso mercadoldgico empresa publica - Correios
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Fonte: Arquivos pesquisa empirica visita in loco (junho/julho 2018)

O bloco imagético dos simbolos do Festival € adequado pelas organizacGes que
participam desse acontecimento, mobilizando sentidos segundo a formacgéo discursiva
mercadoldgica, buscando também evidenciar na memoria dos presentes no evento o
reencontro com a cultura tradicional local. Assim o fazem intercruzando cenarios e cenas
contemporaneas e, a0 mesmo tempo, legitimando a tradi¢ao ao “cternizar” as personaliza¢des
das marcas, como uma espécie de marca de propriedade da cidade. Isso faz a marca se
aproximar do nivel da memoria popular, a exemplo do que ocorre com a embalagem azul da
Coca-Cola. E 0 mesmo que posicionamento de produto.

Consideracgoes Finais

Um pesquisador de comunicacdo (informacdo transmitida — processo vital para o
funcionamento saudavel das sociedades humanas) deve apontar caminhos de pensamentos ou
investigacdes entre os individuos a fim de que os mesmos partilhnem informagdes entre si.

Nesta pesquisa a investigacdo se deu no sentido de construir caminhos de pensamentos
para fazer com que o emissor da mensagem perceba o receptor da mensagem como parte da
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comunicacdo, a fim de que este ultimo se identifique com a mensagem e se sinta envolvido
por ela de tal maneira a elegé-la como preferéncia. E isso sé € possivel se 0 observador estiver
disposto a usar “o0culos” para perceber o que lhe escapa quando “olha” o observado.

Como todo caminho de pensamento passa pela linguagem (cdédigo, signo, sinais), é
fundamental colocar de lado os conceitos pré-estabelecidos e mergulhar no universo do outro,
viver experiéncia que nao é conhecida ou habitual do emissor para, por fim, se voltar para si e
levar entendimento apropriado as emocoes e afetos do receptor, captados quando da pesquisa
empirica. Do ponto de vista de Silva (2011, p. 14), “[a] pesquisa traz a luz o que esta
encoberto por alguma sombra”.

Esta pesquisa tornou perceptivel o fato de que o receptor, quando se identifica com a
mensagem, tem por ela preferéncia, o que ficou nitido nas apropria¢6es do Festival Folcldrico
de Parintins nas diversas abordagens mercadoldgicas expostas durante o evento, quando esta
pesquisa se apropriou da cultura popular local.

Nos estudos e pesquisas do universo das culturas populares, a matriz da Teoria da
Folkcomunicacdo — com base na qual, segundo Luiz Beltrdo, os estudos da nova abrangéncia
da folkcomunicagdo buscam constantemente adaptar-se aos novos objetos de pesquisa —, atua
como uma espécie de plano piloto para as novas leituras nos contextos plurais da cultura
local.

Esse contexto é representado pelos estudos que se originaram a partir dessa teoria,
entre 0s quais este, que contribui para a solidificacdo conceitual no contexto da comunicacao
organizacional integrada. Afinal, em especial o Folkmarketing, possibilitou a expansdo dos
estudos no segmento de comunicacdo mercadolégica voltada para 0 consumo por meio da
publicidade e dos negécios, como uma modalidade comunicativa organizacional.

Em suma, o caminho descoberto foi o de que se a organizacgdo se apropriar dos habitos
e costumes de determinada sociedade, ira atrai-la por estabelecer identidade com o publico e,
consequentemente, obtera melhores resultados mercadolégicos. Os estudos em Folkmarketing
tém muito a investigar, e com a constante reciclagem cultural, se houver apropriacdo da
cultura popular pelas organizagGes em suas variadas formas de comunicacdo, alavancara os
negocios, o que torna inevitavel investigacdes desta natureza em pesquisas cientificas. Esta
pesquisa, assim como outras que podem surgir a partir dela, é, pois, um ganho para todos 0s
envolvidos: pesquisador, academia e sociedade.

Os resultados aqui alcancados caracterizam que outras culturas populares muito ou
pouco manifestadas devem ser vistas pela academia como objeto de investigacdo a fim de
ampliar os olhares tedricos para realidades praticas. “Nao se trata, no entanto, de revelar a
esséncia do objeto, mas simplesmente aquilo que, dele fazendo parte, permanece invisivel por
causa do excesso de familiaridade ou alguma deficiéncia do olhar do observador” (SILVA.
2011. p. 14).

Em certa medida, entdo, consideramos ter contribuido com o crescimento intelectual
de fazeres praticos, unindo os saberes em prol da melhoria da qualidade de todos os seres do
planeta. Como investigacao da area das ciéncias sociais, a sugestdo aqui é a de que 0s estudos
das praticas e pensamentos humanos se tornem uma constante na academia de modo a
contribuir com o progresso do meio ambiente.

Entendendo ambiente como meio em que se vive, meio do qual, vale lembrar, 0
homem faz parte, cuidar da sociedade que é constituida por pessoas € cuidar do meio
ambiente. Somos seres sociais, ndo sobrevivemos, portanto, fora da sociedade. E engquanto
pesquisadores académicos temos por obrigacdo sabermos mais sobre o publico-alvo do que
eles proprios.

O Brasil, em face do capitalismo, aceita a livre concorréncia entre as instituicdes, o
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que significa que as empresas estdo obrigadas a se adaptarem aos nichos de mercados aos
quais se destinam para se manterem ativas. Nesse sentido, cabe observar o poder da cultura
popular na busca da demanda, buscando garantir a harmonia entre as organizacdes e 0s
publicos.

Antes da Revolucdo Industrial, quase todas as culturas eram locais, eram
fragmentadas, o que gerava manifestacdes folcloricas. O pouco acesso a comunicagéo e a
escassez de transportes rapidos limitava a troca cultural entre 0s grupos sociais, e, assim,
passou a surgir a era da cultura de nicho, determinada pela geografia mais que pela afinidade.

Nos tempos atuais (2018), com as multiplas tarefas coletivas, as pessoas parecem estar
com as relagdes sociais afetadas e estdo indicando a necessidade de uma segunda era da
cultura de nicho, sé que desta vez mais pela afinidade que pela geografia. Essas novas
colmeias de comércio e eixos de manifestacGes populares misturam as pessoas como nunca
antes, criando uma poderosa maquina de uma nova cultura mercadologica.

Recomenda-se o conhecimento e apropriacdo cultural dos publicos na comunicacao da
organizacdo. Refletida de modo a gerar identidade por parte do consumidor, a
transcodificacdo de um texto pode transferir, em principio, qualquer informagdo, como uma
alavanca comercial.

A delimitagdo é prépria do texto. Segundo o principio da inclusao, todos 0s signos que
possam gerar sensacao, mesmo que sistémicos, devem ser aplicados de modo ético. O texto na
comunicacdo é um texto artistico, que é transformado em codigo para o leitor, dai a relacdo
entre cidadania e consumo, que deve ser compromisso constante e permanente do profissional
de comunicacdo e informacdo, seja noticiando, seja promovendo uma instituicdo. E tudo
conhecimento.

A comunicacdo como ciéncia é uma demanda da sociedade e por esta razdo esta
dissertacdo se faz referéncia para outras pesquisas, sejam elas de mestrado ou doutorado,
assim como para qualquer interessado que pretenda ter aprofundamento dos estudos sobre o
Festival Folclorico de Parintins ou sobre qualquer outra manifestacdo cultural.

Considerando o caminho cursado, admite-se que este trabalho académico € uma
iniciativa cultural aberta, incompleta por natureza e cuja conclusdo € provisoéria, até porque
uma pesquisa desse porte ndo termina, permite a mobilidade de outros experimentos em
outros campos discursivos multidisciplinares. E um estudo que acolhe os acréscimos dos
interlocutores e as angustias do préprio enunciador e construtor do discurso.

Entendeu-se neste estudo, em suma, que a cultura popular apropriada na linguagem
comunicacional mercadologica é capaz de: estabelecer relacdo entre organizacao e publico
consumidor; promover a organizagdo que adota tal pratica; estimular a economia local; e
promover o perpetuamento da manifestacao cultural. O folguedo junino na cidade de Parintins
é uma prova de mercadoria adaptada para agradar ao publico consumidor, sendo genuina ou
ndo, o que € lucrativo e sustentavel.

Para desenvolver o tema e responder de que maneira a cultura popular de Parintins, no
Amazonas brasileiro, estd determinada na Comunicacdo Mercadoldgica de produtos, bens e
servicos, foram investigados com profundidade os comportamentos dos publicos Garantido e
Caprichoso em relacéo ao consumo de produtos na ilha, durante a realizacdo do Festival.

Por ser o foco da investigacdo as necessidades que impulsionam a demanda de quase
todos os produtos ofertados em Parintins, foram realizadas 10 entrevistas com brincantes do
folguedo que estavam na ilha para prestigiar o evento realizado em junho de 2018. Além da
abordagem empirica, este trabalho conta com leituras que reafirmam a relevancia do
conhecimento preliminar sobre os habitos e costumes do receptor a fim de se estabelecer uma
comunicacdo de fato.
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Verificou-se que a apropriacdo cultural, em relacdo aos simbolos do Festival, hum
processo dinamico no contexto da modalidade comunicativa do Folkmarketing, pode ensejar a
compra aquele que elege torcida, pois a cultura popular, por atuar como operadora de
passagem do visivel para o designado, edifica a memoria social. A imagem, mesmo que no
plano da fantasia, materializa o evento e promove um efeito de realidade.

Discorre-se sobre a Folkcomunicagdo, que é uma linha de pesquisa dentro da area de
Comunicacdo sobre o viés de seu precursor, Luiz Beltrdo (1918 — 1986), e seu sucessor, José
Marques de Melo. Também, se faz analise do Festival sob o viés comunicacional do
Folkmarketing, propositado por Severino Alves de Lucena Filho, na ocasido de seu
doutoramento. A tatica aborda a ferramenta como construtora de discursos mercadoldgicos
das expressdes populares nos ambitos politico, econdmico e cultural.

Expdem-se neste trabalho conceitos essenciais para o entendimento da pesquisa, a
comecar pelas palavras-chave e seus desdobramentos. Demonstra-se a necessidade de
continuidade de uma teoria que possui aplicacdo pratica de mercado, aproximando a academia
do mundo dos negdcios, prestigiando autor brasileiro, valorizando, assim, as pesquisas
nacionais, ao longo de levantamentos conceituais sobre Folkcomunicagdo, Folkmarketing,
Comunicacdo, Marketing, Cultura Popular, Folclore e Mercado Cultural no Brasil.

Faz-se uma investigacdo de pesquisas pertinentes ao segmento da comunicagédo
organizacional, expansdo de conhecimento sobre cultura popular por meio de pesquisa
etnogréfica, para identificar o grau de interferéncia que a cultura popular exerce sobre a
comunicacgéo das organizacdes que se relacionam com o Festival de Parintins — AM.

Expressa-se argumentos sobre a precisdo de apropriacdo cultural no ambiente da
comunicacdo mercadoldgica, na amostra do sucesso alcancado pela manifestacdo popular de
Parintins, municipio ilhado dentro da floresta amazdnica, no norte do Brasil. A festa é
conhecida mundialmente e realizada por grupo da sociedade considerado marginalizado.

Considera-se, finalmente, a responsabilizacdo da apropriacdo da cultura local pelas
instituicdes publicas ou privadas no contexto comunicacional, conforme esta disciplinado nas
teorias da Folkcomunicacdo e do Folkmarketing, pelos profissionais de comunicagdo e
informac&o, pois sdo os profissionais responsaveis pela disseminacdo da informagdo e que
tém, pois, compromisso com a populacgéo de respeitar seus valores culturais.

A responsabilidade de investigar a relacdo do Festival Folcldrico de Parintins com a
comunicacdo mercadologica para envolvimento da comunidade e na promocdo de produtos
(tangiveis e ndo tangieis), chama atencdo para a manifestacdo cultural como resultado de
preceitos mercadoldgicos. Assim, por meio da analise da comunicacdo organizacional, com
recorte na comunicagdo mercadoldgica, este trabalho é de grande contribuico para a érea.

A comunicacdo tem como funcdo partilhar o que somos, e se ndo for realizada
eficazmente acaba por excluir individuo ou grupo. Uma vez dada a correta interpretacdo da
informacdo, verifica-se que podem acarretar em responsabilidade do comunicologo pelos
danos ou proveitos por eles ensejados.

Contudo, os resultados apresentados nesta pesquisa, indicam que ndo se pode falar
sobre algo que ndo se conhece; do mesmo modo, ndo é possivel estabelecer comunicacao
efetiva com o outro, quando se conhece esse outro. O primeiro passo para 0 SUCESSO
profissional, aqui retratado para a area da comunicacdo e informagdo, mas que serve para
qualquer atividade, é que devo aceitar (a identidade) para respeitar (a diferenca), para entéo
ser eficiente, eficaz e feliz.

O presente estudo da sua contribuicdo a linha de pesquisa em processos
comunicacionais nas organizagdes, na qual discute-se espectros de processos comunicativos
que se realizam nas organizacGes e na interface de relacionamento com seus publicos. Tal
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linha, onde este trabalho se enquadra, tem como objeto de estudo e de prospeccdo a dinamica
da comunicacdo, se encaixando as teorias adotadas como base para a pesquisa —
folkcomunicagdo e folkmarketing — Atende, pois, bem, 0s contextos organizacionais, na
relacdo de poder do receptor da mensagem, nos jogos de cooperacdo e de competicdo
mercadoldgica, nas imagens que geram significado para os publicos-alvo, na identidade e nos
discursos institucionais, como também para as estratégias de comunicagdo e 0S pProcessos
dialdgicos das organizacgdes publicas, privadas e do denominado terceiro setor.

Em suma, na certeza de ter contribuido com a linha, com a literatura, em geral, e até
mesmo dado visibilidade as estratégias de marketing utilizadas em funcdo do Festival
Folclérico de Parintins, no Amazonas brasileiro, e de tudo que ele significa, propde-se ainda a
prospectar e intensificar as analises e as criticas tedrico-conceituais em torno de premissas e
crengas que fundamentam e movem 0S processos comunicacionais em ambientes como o
apresentado neste estudo. Esses processos sdo marcados pela complexidade e merecem
sempre mais estudos a respeito.
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