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Resumo: No atual contexto das organizagbes, a comunicagdo vem assumindo novas
faces. Neste sentido, registra-se a construcdo de discursos organizacionais usando as
culturas locais como foco central da edificacao de relagdes com os seus publicos. A partir
deste contexto este paper objetiva apresentar uma leitura do uso do cordel no contexto
comunicacional do folkmarketing, onde as manifestagbes da cultura popular sao
apropriadas por empresas publicas ou privadas em mercados regionais com objetivos
mercadoldégico e institucional. Os corpus estudados que materializam o discurso popular
do folkmarketing sdo constituidos por cordéis originados dos poetas populares do
Nordeste, com tematicas diversificadas, como as festas populares, produtos e servigos
rurais, atragbes turisticas, eventos empresariais, acontecimentos religiosos e
educacionais.
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FOLK MARKETING: A Communication Strategy Constructive of Speeches.

Astract: In the current context of the organizations, the communication is assuming new
faces. In this sense, the construction of speeches of organizations using the local cultures
as central focus of relations with its public is registered. In this relational universe is
visualized actions of differentiated communication of which the professionals in the social
communication area can act in way to build speeches integrating the local culture with
bigger efficiency of communication. From this premise, the present work intends to
analyze speeches of organizations in the context of folk marketing, where the popular
culture manifestations are appropriate for public and private companies in regional
markets with marketing and institutional objectives.
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Introducéo

Os folhetos do cordel tém antecedentes, ou seja, suas matrizes geograficas
nas regides europeéias, nos paises Portugal, Espanha e Francga.
Registramos que mesmo antes de se tornarem uma referéncia da Literatura

Brasileira, em especial nordestina, a denominacgao lusa “literatura de cordel”,
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usada por se apresentarem os livros presos em barbantes ou corddo, que
importamos ha cerca de trinta anos, ja no século XVII, era usada por Tedfilo
Braga, em Portugal, para referir-se a edigdes populares que incluam textos em
poesia, prosa, textos de teatro, de publicidade, reproducéo de canto e fados.

Também chamado de folha volante ou folha solta naquele pais, na
Espanha e América Espanhola era folheto conhecido como pliego suelto ou
corrido, segundo Amorim (2003, p. 21).

O cordel € denominagao oriunda do fato de que os folhetos eram exibidos
em barbantes e vendidos em espacos populares do cotidiano rural e urbano como
as feiras, rodoviarias, mercado publico, ruas movimentadas do comércio e pontos
de 6nibus do centro da cidade. Atualmente encontrados em espacgos globalizados
como shopping center, aeroportos.

O Nordeste do Brasil é cenario dos poetas do cordel e destacamos como
precursores Leandro Gomes de Barros, Jodo Martins de Athayde, Silvino Piraua
de Lima e José Soares (paraibanos); José Gomes e Rodolfo Coelho Cavalcante
(baianos); José Pacheco da Rocha, Pacifico Pacato Cordeiro Manso (alagoanos);
e o0 cearense Patativa do Assaré. Merecem também destaque Abrado Batista
(Juazeiro), e os pernambucanos Marcelo Soares, Mestre Azuldo, José Bernardo
da Silva, José Carmelo de Melo Rezende.

O cordel como estratégia comunicacional no contexto mercadologico foi
estudado pelo professor Gilmar de Carvalho em sua dissertacdo de mestrado no
Instituto Metodista de Ensino Superior em S&o Paulo.

Segundo Carvalho (1994, p. 21), “tanto nos folhetos encomendados
diretamente aos poetas, como naqueles onde houve interferéncias das agéncias,
percebe-se 0 vigor da produgdo do povo, que nao se perde com a apropriagao
que dela foi feita para vender produtos, difundir servigos ou reforgar a imagem de
lojas”.

Fazendo um recorte nos varios sentidos que o objeto permite constituir,
recorremos ao uso do cordel como estratégia de comunicagdo no contexto de
folkmarketing, gerado pelos discursos organizacionais onde se destaca o refor¢o a

identidade cultural como elemento valorativo, tendo como enunciadoras as



empresas publicas e privadas que atuam em especial no Nordeste do Brasil e
apropriam-se das mensagens dos poetas populares.

Recorremos outra vez as leituras produzidas na obra “Publicidade em
Cordel: O Mote do Consumo®, do pesquisador Gilmar de Carvalho (1994), onde o
estudioso da cultura popular registra exemplos de empresas publicas e privadas
cearenses que usam o universo simbodlico das manifestagdes da cultura popular

como estratégia de comunicagéo organizacional, a saber:

Banco Mercantil do Cear3;

O Pao de Acucar;

Federacao das Industrias do Estado do Cear3;
Lojas Delta (lojas de material de decoragao);
Hidrel (lojas de material de construgao);

Shopping Center Iguatemi de Fortaleza.

Apropriagdo parte das organiza¢des das manifestagées populares com seu
rico universo simbdlico cristaliza a busca do reforgo da identidade cultural local no
contexto globalizante do mundo capitalista dos negécios.

A matriz tedrica para nosso enfoque é a teoria da folkcomunicacdo de
autoria do pernambucano Luiz Beltrdo. Agregando também os estudos do
professor Roberto Benjamin sobre a “Folkcomunicacdo Segundo uma Nova
Abrangéncia”, onde registram-se apropriacdo e mediagdo dos canais folk pela
comunicacao de massa.

Nesse estudo a folkcomunicacdo € focada segundo Antonio Holhfeldt
(2002, p.25) diz que

[...] a folkcomunicagdo ndo é, pois, o estudo da cultura popular e
do folclore, e bom que se destaqgue com clareza. A
folkcomunicagdo é o estudo dos procedimento comunicacionais
pelos quais as manifestagbes da cultura popular ou folclore se
expande, se socializam, convivem com outras cadeias
comunicacionais, sofrem modificacbes sobre influencia da
comunicagdo massificada e industrializada ou se modificam por
tais complexos.



Nesse contexto, “Os Folhetos Populares: Intermediarios no Processo da
Comunicagao”, primeiro estudo monografico da folkcomunicagéo publicado apds a
tese de Beltrao, registrando o papel dos poetas populares como lideres de opinido
e o folheto de cordel como canal folk, é utilizado para mediagao entre os canais
massivos e um publico especifico, a populagao de cultura folk, segundo Benjamin
(2000, p. 18).

Continua Benjamin (2000, p.104), registrando que ja na década de 20 havia
uso da literatura de cordel por instituicbes religiosas, empresas e sindicatos como
estratégia comunicacional para divulgacdo e adog¢ao de novos produtos, servigos
e técnicas.

Evidenciamos a posi¢ao do autor acima registrando organizagdes publicas
e privadas que utilizaram o cordel como estratégia comunicacionnal com objetivos

mercadoldgicos ou institucional a saber:

Banco do Nordeste;

Banco do Estado do Ceara;

Caixa Econémica Federal;

EMPETUR (Empresa Pernambucana de Turismo);

Fundacao e Projeto Rondon;

Governo dos Estados da: Paraiba, da Bahia e de Pernambuco;

Universidades Federais de Pernambuco e Alagoas.

O folkmarketing, que surge dos estudos gerados ou de uma nova
abrangéncia da folkcomunicagcdo, num ambiente da e sob a O&tica da
interdiciplinariedade por exigir inferéncias das diferentes areas de conhecimento
em aproximagdes com a sociologia, a antropologia, o folclore, a comunicagao
social, a linguistica, a literatura, a semidtica e o turismo. No estudo em foco
buscamos uma ponte com a comunicagao organizacional integrada, com recorte
para os referenciais conceituais e ferramentas da comunicagdo mercadoldgica e

do marketiing.



Constatamos a dinamicidade que abraca as manifestacdes folcléricas no
Nordeste do Brasil e as constantes apropriagbes das expressdes e imagens
folcloricas das culturas populares pelas organizagbes publicas e privadas com
objetivos comunicacionais, levando ao nascimento, no contexto da nova
abrangéncia da teoria da folkcomunicagdo, do processo comunicacional
folkmarketing.

Folkmarketing refere-se a uma modalidade comunicacional, com base nas
matrizes tedricas da folkcomunicagdo e do marketing, estrategicamente adotada
pelo gestores comunicacionais nos mercados regionais, apresentando como
caracteristica diferenciada, no seu processo constitutivo, a apropriacdo das
expressoes simbolicas popular por parte das empresas publicas e privadas, com
objetivo mercadoldgicos e institucionais.

A evolugdo das relagcbes do mercado ressalta, nos ultimos anos, a
importancia do folkmarketing no processo comunicacional das organizagdes.
Recursos sao investidos pelas empresas que buscam alcangar maior evidéncia no
mercado, aproximando-se de seus publicos e conquistando sua credibilidade e
simpatia na vinculagdo de seus produtos e servicos em projetos culturais e
construindo um discurso com base na valorizacdo das manifestagcdes populares
originadas nas festas dos ciclos natalino, junino e do carnaval.

No processo do folkmarketing € importante que as empresas publicas e
privadas acompanhem as mudangas sociais, econbémicas e culturais da regiao
onde atuam, como forma de conhecer e participar ativamente do mercado. Para
uma empresa que objetiva consolidar sua marca/estilo, € fundamental que ela
estabelegca um contato permanente com seu publico, para acompanhar as
transformacdes do cotidiano através de um discurso de pertencimento.

A interpretagdo dos processos comunicacionais envolve uma visao holistica
dos discursos gerados pelos cordéis, demonstrando que os fatos sociais sao
sempre complexos, historicos, dinamicos e estruturais.

As organizagbes buscam através dos seus discursos via agao
comunicacional do folkmarketing expressar sua sensibilidade para promover os

interesses da regido onde estdo localizadas, usando as manifestagcbes e os



elementos das culturas populares como estratégia comunicativa. Os grupos que
habitam uma regido tém preocupag¢des que devem ser também aspiragcbes das
empresas, numa identificacdo e promoc¢ao do sentimento cultural coletivo.

O processo de folkmarketing leva as organizagbes publicas e privadas a
identificarem-se com seus publicos-alvo, falando a linguagem que eles querem
ouvir e mostrando as imagens que eles querem ver, fazendo assim com que as
percebam segundo um sentimento de valoragao das culturas locais.

Apresentamos exemplos da apropriagdao dos folhetos de cordel como
materializacdo dos discursos das organizagdes, buscando construir sentidos
formadores e legitimadores da identidade cultural junto aos seus publicos.

Destacamos como exemplos os cordéis abaixo, enfatizando os temas e

seus respectivos autores a saber:

Temas: O Maior Sao Joao do Mundo e a Micarande em Campina Grande

Autor: Antonio da Mulatinha (poeta popular)

Tema: Programa de Turismo Rural

Autor: José Francisco Borges (J. Borges)

Tema: Hotel Termas de Mossoré - O Orgulho do Nordeste

Autor: Joaquim Crispiniano Neto

Tema: Conhecendo Pernambuco de Sol a Sol Governo do Estado de
Pernambuco

Autor: José Francisco Borges

Tema: Natal, Mais Bela que Bela...
Projeto Chico Traira - n°® 65
Fundacao José Augusto

Centro de Estudos e Pesquisa Juvenal Lamartine - Natal - RN -2001



Autor: José Cicero de Carvalho

Tema: SIS - Semana Interna de Saude, Prevencédo de Acidentes e Meio
Ambiente Petrobras - Aracaju - Sergipe 2001

Autores: Pedro Amaro Nascimento e Joao Firmino Cabral Patrocinio:

Tema: Tintas Coral do Nordeste 20 Anos de Beleza

Autor: poeta Jodo José da Silva.

Tema: Prefeitura Nos Bairros - Prefeitura do Recife, 1994 Programa de
Acéo Cultural Libertadora

Autor: Joao José da Silva

Tema: A Farra do Papangu no Carnaval de Bezerros
Prefeitura Municipal de Bezerros - 1998

Autor: Ernando Alves de Carvalho

Tema — Evento: 6° Festival de Cinema do Recife - 2002

Autor: Wilson Freire

Tema: E Povo no Centro
Programa de Revitalizagdo do Centro da Cidade. Prefeitura do
Recife - Prefeito Jarbas - 1988

Autor: Joao José da Silva

Tema: O Projeto Asa Branca; Melhorando a Terra Seca
CELPE - Governo Marco Maciel

Autor: José Francisco Borges

Tema — Evento: Teresina - 150 Anos — Teresina Piaui - 2002

Autor: Pedro Costa



Tema: Escola Santa Helena em Verso. Teresina/Piaui. - 2001
Autores: Alunos da 82 série do Ensino Fundamental

Colaboragéao: Poeta/cantador Antonio Raimundo e professora Helenilda Ferreira

Tema: Milagre do Algodao - Projeto UNICAMPO
Universidade Federal de Campina Grande

Autor: Manoel Monteiro

Tema - Evento: Diocese do Piaui - 100 Anos de Acgdes
Autor: Edvaldo Guerreiro. Piaui - 2001

Tema- Evento: Folkcom 2005 - 8% Conferéncia Brasileira de
Folkcomunicagao — Teresina - Piaui

Autor: Pedro Costa

Tema: Cabaceiras a cidade arqueoldgica e mistica do cariri paraibano

Autor: Manoel Monteiro

Tema: Arraia Luiza Motta — Shopping Luiza Motta Campina Grande — PB -
2005

Autor: Iremar Santos Ribeiro

Tema: Caranguejo o sabor do Sdo Jodo — Cachaga Caranguejo o aperitivo
nacional

Autor: Tidao Lima

Consideractes

Os discursos focados sobre o objeto em estudo, os cordéis com os seus

respectivos motes, como estratégia comunicacional no contexto do folkmarketing,



utilizadas pelas empresas publicas e privadas que atuam na regido Nordeste do
Brasil, merecem as seguintes analises:

- Os discursos constituidos atraveis do uso dos cordéis materializam os sentidos
expressos pelas empresas, dando visibilidade aos seus produtos e servigos,
usando linguagens de dominio afetivo e cultural junto aos seus publicos de
interesse.

- O lugar onde os discursos verbais e nao-verbais (as capas dos cordéis em
xilogravura) sdo construidos funciona como matriz geradora dos sentidos, e
valorizagao do potencial cultural local. Predominam nesses discursos a busca do
pertencimento, agregacéo de valor multicultural, preservagao das potencialidades
culturais do local, buscando identificacdo com os publicos-alvo, via apropriagao
dos temas e simbolos da cultura popular como vitrine comunicacional.

- O mosaico cultural presente na heterogeneidade discursiva gerada pelas
empresas que se apropriam das mensagens verbais e ndo-verbais presentes nos
cordéis dos poetas do Nordeste do Brasil € um exemplo de estratégia
comunicacional organizacional regional no contexto do folkmarketing nos
mercados globalizantes.

- O presente olhar no contexto da folkcomunicagdo € uma ampliacdo dessa teoria
no cenario da comunicacdo massiva, partindo-se da premissa que os atores
construtores das culturas populares ndo vivem numa ilha, trocam
permanentemente influéncias na sociedade onde vivem. O recorte para o foco no
ambito do folkmarketing busca uma aproximagdo com a teoria da
folkcomunicagdo e os estudos do marketing no cenario da comunicagao
organizacional integrada.

- As construgdes do discurso consiste na maneira e na ordem em que 0s
elementos ou eventos sdo combinados, arrumados ou rearrumados para se
constituirem e serem visibilizados na sociedade, segunda a percepgao dos
sistemas de conhecimento e crengas dos geradores dos discursos no caso em
estudos os poetas cordelistas.

- Nessas consideragdes buscamos pertinéncias com Milton José Pinto (1999, p 6)

para quem a “a analise de discurso procura descrever, e analisar criticamente os



processos de producdo, circulacdo e consumo dos sentidos vinculados aqueles
produtos na sociedade”, os produtos culturais (os cordéis) devem ser entendidos
como textos, como formas de linguagem, e/ou de outras formas de comunicagao
no interior de praticas sociais contextualizadas, histérica em socialmente.

- Na sociedade atual, a acdo comunicativa do folkmarketing, se constitui uma
realidade, a qual ndo devemos analisa-la como um rolo compressor no contexto
de apropriagdes do saberes da cultura popular pela sociedade de consumo com
objetivos comunicacionais. Esta acdo € um processo irreversivel que deve ser
observado e compreendido, como modelo de relagao fronteirica entre a cultura
popular e a cultura de massa.

- O nosso estudo vive momentos de construcdo e solidificagdo teorica, com
evidéncias discursivas significativas, presentes nos eventos e campanhas
comunicacionais onde as manifestacdes da cultura popular sdo tema constitutivo
da edificagcdo dos processos de estratégias comunicativas, via apropriagao dos
elementos simbdlicos das culturas populares com objetivos mercadoldgico e

institucional.
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