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APRESENTACAO

Etimologicamente, a palavra “influéncia” deriva do ato ou efeito de influir, acdo
que uma pessoa, organizacao e/ou ator social exerce sobre outrem. Liga-se ao
prestigio, ao crédito, a ascendéncia, ao predominio e ao poder. Poderiamos dizer,
assim, que pensar a influéncia da Comunicagao remete a um universo caleidoscépico,
investido de nuances que envolvem sujeitos, nac¢des, narratologias, midias virtuais
e de massa, jornalismo, comunicacdo publica, publicidade, cinema, producéo
audiovisual, relagdes publicas, marcas, etc.

Destarte, este e-book intitulado “A influéncia da Comunicacéo 2”, comunga
estudos, olhares e andlises de pesquisadores de todo Brasil que trafegam pelos
campos do jornalismo, da comunicagao publica e politica, das midias emergentes, do
bios virtual e das praticas/experiéncias do consumo, contribuindo para a elaborac¢ao
de uma obra que debate o estatuto da Comunicagcdo em um contexto cada vez mais
midiatizado e permeado pela cultura de consumo.

Carecemos de uma renovagao das condi¢cdes teoéricas, epistemologicas,
profissionais e metodologicas da Comunicacgéo e do fulcral lago social, tdo fragil nas
sociedades expostas aos imprevisiveis ventos da globalizac&o, da midiatizacdo e do
consumo sem bussola. Desta perspectiva, podemos produzir mecanismos analiticos,
dados e informacdes que geram impacto social e auxiliam no entendimento, mas,
também, na constru¢cdo de um mundo melhor e mais justo.

(Re)conhecer a influéncia da Comunicacéao para a sociedade, as organizagoes,
os Estados-nacéo e os sujeitos, tornou-se sine qua non para a gestacao da paz, a
reducdo das desigualdades econOmicas, culturais e sociais. Assim como a politica
perpassa o tecido social, a Comunicacgao, igualmente, se entrama por esse tecido, o
define, o significa, o ressignifica e o constitui.

Necessitamos admitir os desafios, desvios e dificuldades da Comunicacéo,
abracando as oportunidades, esperancas, possibilidades e influéncias que dela
efluem.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 11

COMUNICAQAQ PERSUASIVA E MERCADOLOGICA:
FOLKCOMUNICACAO E FOLKMARKETING NO FESTIVAL

Data de aceite: 02/03/2020

Data de submissao: 03/02/2020

Ana Paula Almeida Miranda
Mestre em comunicagao, Brasilia — DF, http://
lattes.cnpq.br/5767580726129597

RESUMO: O que distingue a sociedade
humana da sociedade animal é a sua
capacidade de fazer escolhas e o carater livre
de sua institucionalizagdo, que normalmente
requer mudancas. Tais mudangas passam pelo
reconhecimento da inteligéncia coletiva como
um recurso comum, uma espécie de patriménio
coletivo que precisa ser cultivado e aprimorado
para manter-se “vivo”. Quando valorizamos
0 outro de acordo com seus saberes, nos
valemos de um jeito original e positivo e, ao
mesmo tempo, reconhecemos um sentimento
que facilita a ades&o subjetiva de outros
individuos em projetos culturais coletivos,
reduzindo a exclusdo social das chamadas
minorias sociais também quando se trata de
consumo. Desse modo, neste artigo procurou-
se apurar se a cultura popular, associada ao
folclore dos Bumbéas do Festival Folclérico
de Parintins (AM), contribui com a eficacia da
comunicacao mercadolégica de produtos, bens
e servicos na cidade de Parintins no Amazonas
brasileiro, e de que maneira as marcas que |4
sao comercializadas, se apropriam dos habitos

A Influéncia da Comunicagéo 2

DE PARINTINS — AM

e dos costumes da comunidade local com
objetivos mercadolégicos.
PALAVRAS-CHAVE: Cultura popular 1.
Comunicacdo Mercadologica 2. Praticas de
consumo 3. Folkcomunicacéo 4. Folkmarketing
5.

PERSUASIVE AND MARKETING
COMMUNICATION: FOLKCOMMUNICATION
AND FOLKMARKETING AT THE PARINTINS

FESTIVAL — AM

11 EXCLUSAO DOS POVOS

O que distingue a sociedade humana
da sociedade animal € a sua capacidade
de fazer escolhas e o carater livre de sua
institucionalizacdo, que normalmente requer
mudancas. Tais mudangas passam pelo
reconhecimento da inteligéncia coletiva como
um recurso comum, uma espécie de patrimdnio
coletivo que precisa ser cultivado e aprimorado
para manter-se “vivo”. Os tempos ndo sao
mais como a época de nossos antepassados
e “0s novos tempos trouxeram novas regras”
(VAZ, 2011, p.

tecnologia e demais meios e instrumentos de

118) e recursos, como a

compartilhamento de ideias, que tiveram de se
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ajustar aos novos comportamentos humanos.

Com o avango da tecnologia, comunicar o conhecimento por meio de
instrumentos como a internet, tornou-se mais facil. A magia dos mundos virtuais
esta cada dia mais ao alcance de todos, mesmo existindo excluséo de povos, em
especial dos chamados marginalizados, pois, as classes menos favorecidas também
sao atingidas por esses recursos.

Esse comportamento de compartilhamento de ideias foi denominado por Lévy
(1999) como inteligéncia coletiva que estabelece ao autor um titulo de “engenheiro
do conhecimento”. Essa inteligéncia coletiva constitui o proprio conhecimento
compartilhado, especialmente nos meios digitais, a partir de um lider, ou grupo
de referéncia, afinal alguém precisa dar os direcionamentos centrais. “Por isso, o
intercambio de informacdes e a expressao de opinides, ideias e atitudes desses
publicos marginalizados se fazem através de agentes ligados direta ou indiretamente
ao folclore” (BELTRAO, 1973, p.114).

Para Lévy (1999a. p. 97), a inteligéncia

[{F4

€ 0 conjunto candnico das aptiddes
cognitivas, a saber, as capacidades de perceber, de lembrar, de aprender, de
imaginar, de raciocinar [...]”. Para ele, & preciso compreender que “ninguém sabe
tudo”, mas, ao mesmo tempo, “todos sabem alguma coisa”, e que o conhecimento
completo ndo se encontra fechado na cabeca de ninguém. Assim, “todo o saber esta
na humanidade”, a qual, conforme descrito acima, € a gigantesca coletividade.

Ainda para Lévy (1999a), a inteligéncia coletiva “é uma inteligéncia distribuida
por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta
uma mobilizacao efetiva das competéncias” (p. 28). Assim, a pesquisa desse autor
tem como norte a cultura popular, o folclore e é embasada nas teorias brasileiras que
tem como conteudo central essas tematicas.

Quando valorizamos o outro de acordo com seus saberes, nos valemos de um
jeito original e positivo e, a0 mesmo tempo, reconhecemos um sentimento que facilita
a adesao subjetiva de outros individuos em projetos culturais coletivos, reduzindo a
exclusao social das chamadas minorias sociais também quando se trata de consumo.

Desse modo, procurou-se apurar se a cultura popular, associada ao folclore
dos Bumbas do Festival Folclérico de Parintins (AM), contribui com a eficacia da
comunicacdo mercadoldgica de produtos, bens e servicos na cidade de Parintins
no Amazonas brasileiro, e de que maneira as marcas que la sao comercializadas,
se apropriam dos habitos e dos costumes da comunidade local com objetivos
mercadoldgicos.

O professor estadunidense, referéncia mundial em assuntos sobre marketing,
atribui a cultura o fator priméario na decisdo de compra do consumidor e, para Kotler e
Keller (2006), “o comportamento de compra do consumidor € influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais exercem a maior e
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mais profunda influéncia” (p.172). A partir dessas ideias, surgiu a probleméatica a ser
investigada nesta pesquisa.

Para este, foi pensada a escolha de um estudo de comunicag¢éo persuasiva e
mercadolégica considerando o que foi pesquisado sobre o Festival de Parintins, uma
festa folclérica regional, realizada anualmente na Amazénia.

Nessa festa, ocorre uma disputa entre o Boi-Bumba' Garantido e o Boi-Bumba
Caprichoso, os quais provém valores e significados que inviabilizam o resultado
quantitativo da pesquisa por se tratar de festa onde a maior parte dos torcedores
sao mais que torcedores, sao devotos do evento e, mesmo que em grupo escolhido,
nédo estdo em numeros iguais.

Na cidade de Parintins-AM, atorcida encarnada?representa 60% dos torcedores,
e os indigos® 40%, segundo os organizadores do evento, as agremiacdes dos Bumbas
Garantido e Caprichoso. E, por serem devotos do Festival, independentemente do
resultado da disputa entre os Bumbas, a comemoracéao € feita pelas duas torcidas
no dia da apuracao dos votos. Comemora-se nao apenas a vitdria, mas, sobretudo,
os esforgcos dos envolvidos na construgdo do espetaculo.

Assim, para qualificar a pesquisa, utilizamos dados relativos ao material
conhecido, percebendo as subjetividades dos sujeitos, levando em conta a
complexidade da realidade, que dificulta o resultado pela simples captacao estatistica.

A técnica de estranhamento, entranhamento e desentranhamento, proposta
por Silva (2010), muito contribuiu para a elaboracao desta pesquisa, uma vez que
0 pesquisador precisa voltar o olhar para a interpretacdo do Festival sem fazer
julgamento com base nas proprias experiéncias, aproximando-se, assim, do olhar
do receptor local.

Na comunicagao, entendemos o consumidor como o receptor, 0 emissor como
a organizacao e a mensagem como o produto. E como esta pesquisa se caracteriza
como exploratéria, ndo se tem a intensdao de quantificar, mas sim de qualificar,
envolvendo técnicas de observacdo e entrevista tradicionalmente associadas a
pesquisas de carater etnografico, além de técnicas de analise de acordo com o
objetivo, que busca levantar informacdes sobre um determinado objeto, delimitando
um campo de trabalho e mapeando as condi¢cbes de manifestacdo desse objeto.

No caso desta pesquisa, destacam-se alguns temas, como é o caso de
folkcomunicacéao, folkmarketing, cultura populare folclore, para que nao haja confusao
entre o emprego desses termos, uma vez que ndo sdo sindnimos. E importante
lembrar, também, que este trabalho ndo é antropolégico nem sociolégico, sendo

comunicacional.

1 Boi-Bumbé é a manifestacao cultural da lenda do fazendeiro que tinha um boi querido por to-
dos, que sabia até dancar.

2 Cor da torcida do Boi Garantido, vermelho sangue.

3 Cor da torcida do Boi Caprichoso, forte tonalidade de azul.
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Pesquisa em comunicacdo compreende, portanto, o estudo cientifico dos
elementos que integram o processo comunicativo, a andlise de todos os fenébmenos
relacionados ou gerados ela transmissao de informagdes, sejam dirigidas a uma
Unica pessoa, a um grupo ou a um vasto publico (MELO, 1998, p.20).

Esta analise comunicacional investiga e se delineia em um estudo de caso,
ja que tenta compreender um fenbmeno cultural que envolve aplicagao e alteracao
na cultura das organiza¢des que se apresentam no Festival de Parintins, como é o
caso da multinacional Coca-Cola, que, para atender o publico torcedor do Bumba
representado pela cor azul, Caprichoso, modifica sua plataforma mercadologica, se
fazendo presente em fendbmenos contemporaneos que envolvem fatores culturais,
comunicacionais, econdmicos e sociais.

Kotler e Keller (2006), com base em uma pesquisa realizada por duas empresas,
American Demographics e Maplnfo, dizem que o marketing para os segmentos de
mercados culturais sera uma necessidade a partir de 2025 para as organizagdes
que desejam desenvolver estratégias mercadolégicas eficientes, e afirmam que
empresas mais inteligentes ja desenvolvem essas estratégias ha mais de 10 anos.

Dessa forma, o estudo de caso se mostra adequado a nossa proposta, ja que,
como afirma Yin (2005, p.20),

[e]m resumo, o estudo de caso permite uma investigacdo para se preservar as
caracteristicas holisticas e significativas dos acontecimentos da vida real, tais como
ciclos de vida individuais, processos organizacionais e administrativos, mudancas
ocorridas em regides urbanas, relacdes internacionais € a maturacao de setores
econdmicos.

Se o estudo de caso permite investigacao significativa, as questdes iniciais para
realiza-lo foram: como definir o caso a ser estudado — entao, dos trés eventos
citados nos antecedentes de pesquisa, o Festival de Parintins foi escolhido —, na
sequéncia, como seriam determinados os dados relevantes de coleta — e os
Bumbas Garantido e Caprichoso foram selecionados, assim como as cores que 0S
representam — e, por ultimo, o que deveria ser feito com os dados coletados,
quando determinado o recorte para as embalagens das latas de Coca-Cola, com a
apropriacao simbolica do Festival.

No primeiro momento, foi selecionada uma bibliografia e, apés uma pré-analise,
foi feita a exploracao das leituras, tratamento dos resultados e sua interpretacéo. Foi
feito um levantamento bibliografico conceituando e esclarecendo a diferenga entre
as ideias de cultura popular e folclore. Ao contextualizarmos tais conceitos dentro
da area da comunicacéao, descobrimos a relacdo da pesquisa com a primeira teoria
brasileira da area: a folkcomunicacgao.

Para a analise de conteudo, as principais referéncias metodologicas foram
Beltrdao 1980) e Lucena Filho (2010a, 2010b), sendo este ultimo denominado pelo
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autor como recorte da folkcomunicagcé&o. Melo (1998, 2003, 2008, 2013), principal
propagador dos estudos de Beltrdo, também embasou esta pesquisa.

Ha relacao do objeto aqui pesquisado com a folkcomunicacgao e o folkmarketing,
e 0 modo como a investigacdo considera que a aplicacéo dessas teorias promovem
ou estimulam o crescimento e o desenvolvimento local, explicam a analise, além de
outros temas que se mostraram conexos (eventos regionais como as Festas Juninas,
o Carnaval, entre outros.).

Em um momento especial, quando da realizacdo da XIX Conferéncia Brasileira
de Folkcomunicacao, conforme ja apresentado na Introducéo, foi feita uma visita
técnica ao Festival e foi possivel fotografar a espetacularizacdo dos Bumbas, bem
como conversar com alguns brincantes, organizadores, membros das apresentagcoes
(itens do Boi) e prestigiadores do espetaculo cultural, promovendo a experience
survey, em portugués: pesquisa de experiéncia. Apos esses procedimentos, foram
coletados dados e elaborado o roteiro da entrevista (estratégia da coleta de dados).
A coleta de dados teve como propdésito identificar diferencas e semelhancas nas
escolhas do fator de decisdo de compra dos brincantes em relacdo aos produtos,
bens e servicos comercializados durante o periodo da festa na ilha.

As entrevistas contaram com a participacao de 10 entrevistados. No decorrer da
visita técnica, além dos registros fotograficos e entrevistas, curiosos comportamentos
foram descobertos.

Ha torcedores que vao ao Bumbddromo, compram ingressos para assistir
ao espetaculo do lado da arena destinada a apresentacdo do rival para assistir a
apresentacdo de seu Bumba junto a torcida do contrario®*, como é chamado o Bumba
adversario, para assim assistirem a apresentacado de seu Bumba sem a interferéncia
causada pela euforia da torcida.

Ou seja, um torcedor do Caprichoso que quer assistir ao espetaculo na arena
para apreciar os detalhes da apresentacao do boi, com a estrela na testa, compra
ingresso para o lado vermelho da arena e, assim, pode apreciar cada detalhe, pois,
quando o Bumba contrario se apresenta, a torcida encarnada se mantém em perfeito
siléncio, para nao perder pontos.

Por ndo poder manifestar torcida ao seu boi, o visitante que n&o tem torcida
definida se veste de branco, por ser a cor universal na cidade.

Em momento posterior, houve a construcao dos instrumentos (artigo,
dissertacao, entrevista) e a anélise dos dados coletados sobre o Festival, codificando-
se as informacdes contidas no material (relatério de viagem). Assim, foi possivel
fazer recorte da pesquisa, estabelecendo as categorias tematicas. ApOs o recorte,

os dados foram classificados em quatro temas principais: comunicagdo humana e

4 Denominacgéo dada ao boi adversario. O simpatizante de um determinado boi jamais pronuncia
o nome do boi adversario, tratando-o sempre como “o contrario”.
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interac&o social; cultura popular e folclore como premissa para o consumo; Festival
Folclorico de Parintins-AM: alteracdo econémica com trés dias de festa; linguagens
e codigos da heranca cultural.

A analise feita neste trabalho considera que a aplicagdo da estratégia de
folkmarketing somada ao peso da heranca histérica da comunidade se comprova
cientificamente com base nesta pesquisa, uma vez que esta dissertacao apresenta
a vontade dos Parintinenses em testemunhar a cidade como reconhecida por sua
forca histérica e preparada para assumir a reproducédo da meméria local por meio
de seus simbolos culturais, que sdao os Bumbas de cores azul e vermelho (Figura 2).

Figura 1 - Caprichoso e Garantido na arena

Fonte: Amazonas e mais (2018)

O desafio possivel e viavel para os Amazonenses contemporaneos, em uma
ilha de dificil acesso logistico, que resiste a acdo do tempo e das imposic¢des culturais
globalizadas, de realizar e participar do Festival, ndo € tdo viavel aos demais
brasileiros. Para estes resta o longo percurso e altos custos para assistir ao Festival
no Bumbddromo e para se hospedar, ainda que, no que tange a hospedagem, esta é,
em sua maioria, improvisada por comerciantes, moradores e empresarios da cidade,
para suprir a falta de capacidade da rede hoteleira.

Durante o preparo desta pesquisa, foi descoberto material bibliografico no
campus da Universidade Federal do Amazonas (UFAM), em Parintins, sobre os
“contrarios” e tantos outros eventos culturais da Amazénia e registros de autores
locais. De acordo com Cervo e Bervian (2005, p. 48), “[a] pesquisa bibliografica procura

explicar um problema a partir de referéncias tedricas publicadas em documentos”, o
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gue nada mais é do que um refor¢o para aproximar o pesquisador de sua pesquisa
de maneira direta por meio de tudo o que foi escrito sobre o0 assunto.

Muitos dos problemas e acontecimentos em Parintins-AM e nas cidades
proximas estéo registrados em obras que fazem parte do acervo da UFAM, elaboradas
por alunos da graduacgao, incentivados por Professores que nas publicacdes se
destacam como organizadores. Sao diversos os periddicos bibliograficos avulsos.

As Associagcdes dos Bumbas elaboram anualmente uma revista, de titulo
Caprichoso e Garantido, que se parece com um catalogo. O impresso contém
informacdes sobre a tematica escolhida pelas agremiagdes no ano de sua publicacao
e propagandas de instituicbes publicas e privadas. A principal proposta da “revista”,
que nao apresenta editorial, € a de descrever o tema adotado por cada Bumba e
apresentar seus itens de avaliacdo. A distribuicao é local e limitada (midia, jurados e
convidados especiais), contudo, esta pesquisa conta as duas publicacées de 2018
em sua lista de referéncias.

Destaque-se que a metodologia aqui adotada pode ser realizada nao somente
para tematicas ja conhecidas e inumeramente debatidas, como também para
assuntos pouco apresentados de maneira cientifica, conforme coloca¢cado de Manzo
(1971, p. 32), quem diz que “[a pesquisa académica] oferece meios para definir,
resolver, ndo somente problemas ja conhecidos como também explorar novas areas,
onde os problemas ainda ndo se cristalizaram suficientemente”. Afinal, ha muito
qgue se aprender com o que ja foi investigado sobre comunicagao e comportamento
humano.

Por perceber que essa metodologia qualitativa ndo é somente facilitadora de
compreensao como também é uma nova documentacao para futuras pesquisas
relacionadas sobre a tematica é que foi adotada tal técnica neste trabalho, no intuito
de que o estudo seja efetivamente compreendido. Assim, afirmam Cervo e Bervian
(2005, p. 48), “[a] pesquisa bibliografica € o meio de formacao por exceléncia”. Pode-
se afirmar que formar-se por exceléncia é estabelecer comunhdo, identificacédo ou

sintonizar-se com alguém ou algum propésito.

1.1 Folkcomunicacao

O compromisso comunicacional com as manifestacdes populares que permeiam
as diferencgas regionais surge como resultado social, econémico, politico e cultural,
fazendo nascer eventos culturais regionais como produtos derivados das diferencas
histérico-geografico-culturais.

Nesse cenario, as agdes se misturam as multiplas culturas e surgem em
manifestacbes que deixam “vivas” as origens culturais de um povo. O estudo
dessas manifestacdes e suas interagdes entre as culturas, popular e massiva, sao
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conhecidas no meio académico como folkcomunicagao.

Os estudos iniciais em folkcomunicacao estao ligados diretamente a trajetéria
desenvolvida pelo professor Luiz Beltrdo, primeiro doutor em comunicag¢ao no Brasil.
Sua tese, intitulada “Folkcomunicag¢do: um estudo dos agentes e meios populares de
informacgéo de fatos e expressdes de ideias”, foi defendida em 1967 na Universidade
de Brasilia (UnB), e apesar de ter sido aprovada com louvor, seu autor sé pode receber
o titulo de doutor em dezembro de 1984, quando foi reconhecido e homenageado
como Pioneiro do Ensino de Jornalismo no Pais.

O pernambucano Luiz Beltrdo de Andrade Lima nasceu no dia 08 de agosto de
1918 e faleceu aos 68 anos em Brasilia, no dia 24 de outubro de 1986. Seminarista,
em 1930, ao perceber que sua vocacado estava localizada fora dos muros do
seminario, passou a se dedicar ao jornalismo. Comeg¢ou como revisor no Diario de
Pernambuco, dois dias depois foi promovido a arquivista e, na sequéncia, tornou-se
reporter.

Beltrdo atuou em varios meios e veiculos de comunicacao e, por se destacar
nao apenas como profissional, mas também por sua capacidade intelectual, muito
contribuiu com a &rea da comunicacdo ao conhecer melhor o comportamento
humano, investigando, inicialmente, a partir das manifestacdes religiosas com foco
no pagamento de promessa ou em agradecimento a uma graga alcangada, ex-voto®.

As contribuicbes de Luiz Beltrao se deram em diversos segmentos da
comunicacao e do jornalismo até que sintetizou seus pensamentos em seu principal
objeto: a folkcomunicacédo. Na tentativa de inventariar todos os que se dedicaram
aos estudos do folclore, a Fundacao Joaquim Nabuco realizou pesquisa que resultou
no “Dicionario de folcloristas brasileiros”, uma obra de Mario Souto Maior (1999), que

cita Beltrao com louvor.

LUIS BELTRAO DE ANDRADE LIMA nasceu no dia 8 de agosto de 1918, na cidade
de Olinda, PE. Estudou no Seminario de Olinda e no Ginasio Pernambucano.
Em 1934 concluiu o curso de Direito na Faculdade de Direito do Recife. Iniciou
sua carreira jornalistica trabalhando no Diario de Pernambuco e na Folha da
Manha. Fundou e foi o primeiro coordenador (1961/65) do curso de Jornalismo
na Universidade Catdlica de Pernambuco. Passando a residir em Brasilia, dirigiu
a Faculdade de Comunicacao da Universidade Nacional de Brasilia. Romancista,
contista, jornalista, advogado, professor, folclorista, publicou, na area de folclore
Folkcomunicagdo — um estudo dos Agentes e dos Meios Populares de Informacgéo
de Fatos e Expresséo de ldeias, tese de mestrado (1967), Comunicagéo e Folclore
(1971), Folkcomunicagdo — A comunicagdo dos marginalizados (1980), além de
diversos artigos e ensaios em revistas especializadas, como, entre outros, O Ex-
voto como veiculo jornalistico (1965) e As piedosas recordagdes (1982). Como

5 Ex-voto: abreviagédo latina de ex-voto suscepto (“o voto realizado”), o termo designa pinturas,
estatuetas e variados objetos doados as divindades como forma de agradecimento por um pedido aten-
dido. Trata-se de uma manifestacéo artistico-religiosa que se liga diretamente a arte religiosa e a arte
popular, despertando o interesse de historiadores da arte e da cultura, de arquedlogos e antropélogos.
As motivacdes do presente votivo sdo muitas: protecéo contra catéstrofes naturais, cura de doencas,
recuperacdo em virtude de sofrimentos amorosos, acidentes e dificuldades financeiras. Disponivel em:
http://enciclopedia.itaucultural.org.br/termo5433/ex-voto. Acesso em 08 out. 2018.
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jornalista usou os pseuddnimos Gilberto Hélio e Marinheiro. Luis Beltrdo de Andrade
Lima faleceu no dia 24 de outubro de 1986, em Brasilia, DF (SOUTO MAIOR, 1999,
p.116).

A teoria da folkcomunicacéo foi registrada em sua tese de doutoramento, que
s6 foi reconhecida 14 anos ap6s sua defesa, uma vez que o titulo de doutor a Beltrao
foi cassado pelos militares. Como o periodo era de ditadura militar, somente em
1984 Beltréao foi reconhecido como pioneiro do ensino de Jornalismo no Pais.

Beltrdo (2014) compreende o sistema de folkcomunicagdo como contrario
ao sistema de comunicacdo. Ele “[...] se origina e dirige-se exatamente aos
publicos marginalizados rurais e urbanos, as minorias alienadas do processo
desenvolvimentista econémico cultural da sociedade envolvente [...]” (p.114). Essa
ideia foi ampliada por pesquisadores que deram continuidade ao trabalho de Beltrao,
como “Roberto Benjamin, considerado discipulo e sucessor de Luiz Beltrdo, na obra
Folkcomunicag¢&o no contexto de massa, apresenta registro que evidencia o processo
evolutivo da teoria da Folkcomunicacdo” (LUCENA FILHO, p.143, 2010b) e José
Marques de Melo (1943-2018), que torna a teoria conhecida no meio académico
nacional e internacionalmente.

Melo (1998), principal pesquisador folkcomunicacional dos dias atuais,
disseminou os estudos de Beltrdo, e diz a que veio a comunicacdo. “E através da
comunicacdo que os individuos de uma mesma geracéo transmitem aos demais as
duas descobertas, as inovagdes que vao adaptando uma determinada cultura as
condi¢des e as exigéncias da sociedade em sua marcha evolutiva” (MELO, 1998,
p.187). Para tal evolugéo, é preciso reconhecer as pluralidades e diversidade cultural
dos povos.

As manifestacdes da cultura popular, que sao formas de a¢do ou contestacao
das minorias sociais, sdo objetos da folkcomunicacdo. Como conceitua Beltrdo
(2014),

folkcomunicacédo é o processo de intercambio de mensagens através de agentes
e meios, ligados direta ou indiretamente ao folclore €, entre as suas manifestacoes,
algumas possuem carater e conteudo jornalistico, constituindo-se em veiculos
adequados a promog&o de mudanca social (p. 65).

A cultura néo é objeto apenas da publicidade, mas da informagcdo como um
todo, seja noticiaria ou promocional. E para melhor compreensao disto, vale lembrar
que “[a] informacdo é uma mensagem. A comunicagao é a relacdo, que € muito
mais complexa”. (WOLTON. 2011. p. 12). Logo, comunicacdo nao é informacéo, e a
folkcomunicagcdo € um dos projetos da comunicagéo, pois “néo ha informacao sem
um projeto de comunicacao”. (WOLTON. 2011. p. 12).

Os estudiosos de maior destaque da folkcomunicagédo, como José Marques de
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Melo (2003), Roberto Benjamin (2004) e Anténio Hohlfeldt (2004), ampliam o conceito
de folkcomunicacéao para: “[o] estudo dos processos de comunicagao pelos quais as
manifestacdes da cultura popular ou do folclore interagem com outras formas de
comunicacéo, e sofrem influéncias ou se modificam quando tomadas de empréstimo
por complexos comunicacionais” (HOHLFELDT, 2002, p.25). Como ja é sabido que
cultura popular e folclore néo sao sinbnimos e sao a base para os estudos da teoria
da comunicacédo aqui apresentada, vejamos o0s objetivos que a folkcomunicacéao
propde para diminuir os desequilibrios sociais na comunicacéao.

A folkcomunicacg&o tem como eixo alguns processos afirmativos e uma de suas
estratégias séo os eventos, pois “as camadas populares urbanas marginalizadas tém
limitado acesso aos grandes meios de comunicacao de massa, como receptores:
sdo sub-informadas ou equivocadamente informadas” (BELTRAO, 1980, p.58).
Assim, podemos entender que as relagdes entre a folkcomunicagao e as praticas de
comunicacédo dos grupos marginalizados estdo no reconhecimento dos diferentes
modos de expressdo dos grupos sociais como estratégias de resisténcia social e
cultural.

A contribuicdo da folkcomunicac¢do para o fortalecimento das experiéncias de
midia dos grupos marginalizados é a propria reflexéo teorica e pratica social.

Seguindo esse raciocinio, o marketing trabalha todo o cenario préatico da
mercadoria, seja ela tangivel ou intangivel. O (folk)marketing pode ser interpretado
como trajetdria mercadolégica da comunicagao dos grupos sociais em carater contra
hegemdnico e dos parametros diferenciados dos meios tradicionais no que se refere
as suas formas de produc¢ao, circulacdo e consumo.

Para que essas formas de producdo estejam adequadas ao publico ao
qual se destinam, as empresas mais atentas aos consumidores se apropriam de
ferramentas do marketing, em especial das tecnoldgicas adaptadas a comunicagao
mercadolbgica e criam canais de adequacéo de promog¢ao de consumo aos diferentes
contornos organizacionais. Esta é a proposta dos estudos na teoria do Folkmarketing,
desdobramento da Folkcomunicagao.

1.2 Folkmarketing

Assim como a folkcomunicacao € indicador de sucesso do segmento marginal
para o envio de mensagens cujos codigos podem ser indecifraveis as pessoas
menos letradas, a informacdo mercadolégica também necessita de traducdo. O
folkcomunicador é o agente que assume este papel: decifrador de cédigos da cultura
popular.

O folkcomunicador, ou lider folk, pode ser profissional de qualquer area. Na
comunicacéo o lider folk é o profissional das relagcées publicas, o publicitario ou o
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jornalista interpretativo e opinativo. Para ser agente folkcomunicador basta

[flazer fluir a informacao “limpa”, ou mais préximo do seu sentido original e sua
significacdo, considerando o receptor e sua subjetividade, sua doxa®, seu habitus,
OuU seja, 0 emissor precisa conhecer o seu receptor de maneira mais complexa,
antes de emitir uma informacgao, principalmente se essa for uma inovacéo, ou
esbarre nos valores éticos e morais da populagdo (AMPHILO, 2011, p. 209).

E imprescindivel que o emissor e o receptor falem a mesma lingua e, sendo
possivel, que adequem sua linguagem para que haja intercompreensdo. Dessa
forma, o emissor deve se comunicar de modo a que o receptor entenda.

O emissor deve atentar-se para o fato de que o receptor é uma pessoa que
tem capacidade de interpretacdo e ndo um objeto que esta a ouvir o seu discurso.
Importa que respeite 0 seu interlocutor, para que a comunicacao se estabeleca com
fluidez. E preciso considerar o contexto vivencial do receptor para tornar amensagem
inteligivel a audiéncia.

Assim, o trabalho do agente de folkmarketing deve ser o de um decifrador
de cbdigos para o receptor. Em capitulo posterior, sera possivel compreender o
processo de comunicagcado que, em suas formas mais simples, consiste em emissor,
mensagem e receptor. Neste momento, entenderemos como acontece a relacao da

comunicacdo com o marketing voltado para as minorias sociais.

A palavra folkmarketing aparece em seu primeiro registro, no prefacio do livro
Azuldao do Bandepe: uma estratégia de comunicacdo organizacional, de autoria
de Severino Lucena Filho, publicado pela CEP (Recife, 1998), livro patrocinado
pelo Banco do Estado do Pernambuco — BANDEPE, produto de dissertagéo de
mestrado desse autor (LUCENA FILHO, 2011, p. 80).

LucenaFilho, nascido no dia 17 de setembro 1955 em Recife-PE, fez sua primeira
graduacdo em Comunicagao Social com habilitacdo em Relagdes Publicas no ano
de 1979. Em 19883, tornou-se agrénomo pela Universidade Federal de Pernambuco
(UFPE), onde também fez mestrado em Comunicag¢ao Rural e Administracdo Rural,
tornando-se, mais tarde, professor dessa mesma instituicéo.

A vida académica do professor Lucena percorreu os caminhos da comunicacao
rural, comunicac¢do organizacional e os estudos das culturas populares e, em 2005,
na PUC/RS, com o doutorado em Comunica¢do Social, passou a ser referéncia
do recorte folkcomunicacional devido a sua pesquisa que deu origem a teoria do
folkmarketing. Em 2007, ao dar continuidade as pesquisas em folkmarketing, Lucena
Filho se tornou poés-doutor em linguas e cultura pela Universidade de Aveiro-Portugal,
resultando no livro sobre as apropriagcdes organizacionais em festas juninas, intitulado

6 Doxa € uma palavra grega que significa crenca comum ou opini&o popular. Originou as palavras ortodoxo
e heterodoxo. Os efeitos desse novo significado de doxa, como gldria, sédo evidenciados pela utilizacéo da palavra
em todos os lugares do Novo Testamento e nos servigcos de adoracdo da Igreja Ortodoxa Grega, que reflete os

costumes ou praticas mais do que a opinido pessoal.
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“Festa Junina em Portugal no Contexto de Folkmarketing”, langado em 2010.

As contribuicbes de Lucena caminham por diversos segmentos das ciéncias
humanas. Seu principal objetivo com a continuidade das pesquisas desenvolvidas a
partir da teoria do Folkmarketing é o aprimoramento dos processos da comunicagao
organizacional com énfase nas tematicas culturais populares, assim como propde
este estudo, que trata do marketing do povo para o povo.

O marketing para o povo deve conter tracos e caracteristicas do povo e nao
necessariamente apenas a “cara” da organizacéo. Se nao estiver do agrado do
publico, deve se customizar a mensagem, para que o cliente possa se identificar
com 0 modo como a organizagao deseja ser percebida.

A partir da festa junina do “Maior Sao Jodo do Mundo”, realizada em Campina
Grande-PAB, Lucena Filho promoveu, junto a seus alunos, uma investigacao no
contexto da comunicagdo organizacional para analisar tal evento como discurso
mercadolédgico. “Nesse contexto buscamos captar no universo simbdlicos das
manifestacdes populares significancias de cunho mercadoldgica e institucional [...]"
(LUCENA FILHO, 2010, p. 15).

Lucena Filho e seus alunos perceberam, na referida Festa Junina, o que também
€ possivel notar no Festival de Parintins: as festas do povo, quando apropriadas
pelas instituicdes para o povo, sao melhor relacionadas com 0s mesmos.

Atualmente, Lucena Filho tem contribuido fortemente com os estudos da
folkcomunicacdo como pesquisador da Rede Folkcom e como palestrante sobre
Comunicacéo Organizacional.

A teoria do folkmarketing d& sequéncia aos desdobramentos da
folkcomunicacdo (GOBBI, 2007), ndo apenas como estudos dos meios de
comunicag¢éo para o povo, mas, sobretudo, com a atividade de comercializar para

0 povo.

Nesse sentido, o livro do professor doutor Severino Lucena, com otitulo A festa junina
em Campina Grande — PB: uma estratégia de folkmarketing, resultado de sua tese
de doutoramento, defendida na Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do
Sul, sob a orientac&o do professor doutor Antdnio Hohlfeldt, em 2007, evidencia um
dos desdobramentos possiveis dos conceitos inicialmente defendidos por Beltrao
em sua teoria sobre a Folkcomunicacdo. Trata-se do conceito de Folkmarketing
(GOBBI, 2007, p.01).

Esta pesquisa pretende ir adiante e apresentar que o “segredo do sucesso”
da comunicacdo mercadoloégica ndo esta no emissor, nem na mensagem, mas no
entendimento do receptor, que, por ser subjetivo, deve ser premissa de pesquisa
anterior a elaboracdo da mensagem. Isso pode acontecer de variadas formas, e a
apropriacao dos simbolos das festas pode ser uma dessas formas.
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As festas podem apresentar variadas formas, em funcéo das épocas e das culturas
onde se constituem. S8o portadoras de valores significativos, tais como a alegria
do convivio, de rever os amigos e parentes, de entreter-se, de alimentar sonhos e
de propiciar sentidos a vida das comunidades, por meio do seu variado universo
simbdlico (LUCENA FILHO, 2010b, p. 55).

Figura 2 - Essencialismo estratégico em embalagem de bebida n&o alcodlica

Fonte: https://noamazonaseassim.com.br/no-ritmo-do-boi-bumba-as-marcas-mudam-de-cores-em-parintins/

Esse universo simbdlico, constituido por elementos que geram a identificacao
por parte do receptor, sédo aberturas de apropriacdo da cultura popular para que as
marcas das organizacdes customizem seus produtos a fim de gerar identidade com
0 publico local. Em Parintins, a apropriacdo € realizada em pequenos, médios e
grandes niveis de assimilacdo: publicos e privados, artesanais ou industrializados,
nao ha restricao.

Uma empresa, ao fortalecer sua imagem por meio da empatia que estabelece

com o publico e a sociedade em geral, também aumenta a venda de suas mercadorias,
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produtos, bens e servigos, ou 0s posicionam de modo positivo no mercado local/
regional. Esses posicionamentos podem variar de acordo com o0s interesses da
organizacao, especialmente a depender da fase do ciclo de vida que se encontra o
produto.

Cada sociedade reage de um modo diverso, em relagdo ao consumo, em
relacdo a decisdo de compra porque cada sociedade € diferente, tem sua propria
personalidade. A experiéncia cotidiana indica-nos que, para conseguir uma coisa
de uma pessoa € preciso que ela esteja motivada, ndo sendo suficiente que tenha
capacidade para fazer. Isso é trazido para o terreno das relagdes comerciais. Embora
o cliente tenha potencial de compra, ele deve se sentir motivado.

O folkmarketing é ainda escassamente estudado na academia. Com oito anos
de existéncia, pouco se ouve falar nele porque os profissionais que o conhecem
pertencem a um grupo bastante restrito, mesmo que esse tema seja debatido nos GT
de folkcomunicagcdo em eventos académicos de destaque, como a Intercom e Alaic,
além do Congresso Nacional (brasileiro) de Folclore, e seja abordado em Trabalhos
de Conclusao de Curso (TCC), dissertactes e teses.

Observou-se que o0s objetos de estudos cientificos, quanto aos processos
de comunicacdo das manifestacdes das culturas populares, mesmo revelando-se
um universo rico e multifacetado, s&o ainda pouco explorados por pesquisadores,

professores e estudantes de comunicacéo.
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