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Os estudos do folkmarketing (LUCENA FILHO, 2012) tém sido ampliados a partir de
diversas perspectivas, compreendendo os cenarios locais e as manifestacdes da cultura popular
evidenciados sob a ética da comunicagdo organizacional. Como explica o professor Severino
Alves de Lucena Filho (2012), as estratégias do folkmarketing sdo baseadas a partir das distintas

apropriacdes simbdlicas da cultura popular no campo mercadoldgico e institucional, a exemplo
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das festas do S3o Jodo de Caruaru (PROCOPIO; PATRIOTA, 2016), nos Festejos Farroupilhas
(MORIGI; COUTO, 2018), no Carnaval de Triunfo (PE) a partir dos Caretas (SANTOS, 2015).

Nessa trilha, a obra “O Poder da Empatia: Comunicacdo e marketing cultural em
cendrios de negdcios”, de autoria de Ana Paula Almeida Miranda e coautoria de Severino
Lucena Filho (2019), reflete sobre esse universo do folkmarketing que se da na cidade de
Parintins (AM). A relacdo identitaria presente nos produtos consumidos no municipio,
comungados pelos bois-bumbds Garantido e Caprichoso, entoa todo o texto, sob o olhar dos
pesquisadores para o Festival Folclérico de Parintins, uma das festas mais populares do Brasil.

Parintins é uma ilha de mais de 116 mil habitantes, localizada a 360 quildmetros de
Manaus (AM).? Para cada morador, os Bumbds Caprichoso e Garantido s3o um manto sagrado,
para além da festa que ocorre anualmente. A estrela azul e o coracao vermelho, alusao as cores
dos Bumbas, estdo presentes na cidade sob diversas formas: na divisdo das ruas, nos letreiros
das lojas, inclusive nos caix6es que sdo vendidos nas funerdrias. O refrigerante Coca-Cola,
conhecido pela cor marcante vermelha, se rende durante o periodo da festa, e assume também
a cor azul, como estratégia mercadolégica para atender ao torcedor do Caprichoso. “[...] O que
levaria uma multinacional do porte dessa empresa a colocar em um mercado restrito seu
produto com tal posicionamento” (MIRANDA; LUCENA FILHO, 2019, p. 15), questiona os
autores. Para além das estratégias mercadolégicas, o Festival Folclérico de Parintins é resultado
de uma empatia motivada pelos moradores na perspectiva de um desenvolvimento local.

O presente livro é fruto da dissertacdo defendida por Ana Paula Almeida Miranda em
2018, no Programa de Pés-Graduacdo em Comunicacdo da Universidade Catdlica de Brasilia. E
dividido em oito capitulos: 1. Percurso Metodolégico; 2. Estado da Arte e Bibliometria da
Folkcomunicagao; 3. Processos Comunicacionais; 4. Mercado Cultural no Brasil; 5. Estudo de
Caso do Festival Folclérico de Parintins; 6. Cultura Popular Como Estratégia de Negdcio; 7.
Andlise de Dados; 8. Consideracdes Finais.

Logo na introducdo, a autora Ana Paula Miranda explica como se deu o surgimento da
pesquisa, a partir de uma conversa com uma companheira de trabalho, que era da cidade de
Parintins. Nesse didlogo, a jovem parintinense explicou a Miranda que a multinacional Coca-

Cola comercializava o refrigerante também na cor azul, devido a rivalidade dos Bumbds que

2 IBGE - INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Disponivel em:
https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/am/parintins.html.
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existia na cidade. “Nesse caso, a empresa se apresenta na cor da concorrente Pepsi para agradar
um publico bastante restrito. A embalagem na cor vermelha estava sendo consumida apenas
pelos torcedores do bumba rival, Garantido” (MIRANDA; LUCENA FILHO, 2019, p. 15-16). O
encantamento pela histéria e o fato peculiar levaram ao inicio da pesquisa, diz a autora.

No capitulo 1, os pesquisadores contextualizam como fomentaram o estudo, a partir da
perspectiva metodolégica. Tendo como objetivo “investigar a relacdo do Festival Folclérico com
a comunicacdo mercadoldgica” (MIRANDA; LUCENA FILHO, 2019, p. 21), a obra analisa in loco
os dados obtidos na pesquisa de campo durante as festividades no ano de 2018. Para tanto,
foram realizadas 10 entrevistas semiestruturadas com moradores, turistas e visitantes, para
compreender o olhar mercadolégico e institucional a partir de outros sujeitos. Os autores usam
dos conceitos de cultura, comunicacao popular, folclore, folkcomunicacdo e folkmarketing para
explanar o referencial teérico da obra.

Durante o capitulo 2, ha uma importante revisdo de literatura em relagdo as publicacdes
referentes aos estudos de folkcomunicacdo e folkmarketing, no periodo de 2009 a 2018. O
levantamento mostra diversas tematicas que dialogam com o campo da cultura popular,
apresentando um recorte que abrange uma série de discussdes sobre as teoriza¢Ges discutidas
pelos autores. Nos capitulos 3 e 4, por conseguinte, a pesquisa abarca referenciais norteadores
para o estudo, a partir dos didlogos sobre processos comunicacionais, comunicac¢do
mercadoldgica e marketing.

Finalmente no capitulo 5 o leitor se depara com o objeto de pesquisa, a Festa Folcldrica
de Parintins. Ana Paula Miranda e Lucena Filho (2019) produzem a partir de dados coletados
em campo uma breve demonstracdo do que é o festival, os ambientes da cidade, a origem das
festividades, as cores dos Bumbds que dividem ruas e lugares. Além disso, hd uma discussado
acerca de como os torcedores do Boi Caprichoso e do Boi Garantido sao importantes para
compreender o comportamento de consumo como pertencimento a determinado grupo social.

Os ultimos capitulos do estudo reverberam os resultados obtidos a partir desse didlogo
in loco, desde as personificacdes de espacos, empresas e instituicdes diante das festividades (a
praca publica, a venda de tapiocas, os caixdes personalizados com as cores e simbolos dos
Bumbas), que geram afeto, segundo os autores, entre os moradores, visitantes e turistas, “[...]
uma vez que as torcidas priorizam consumo de itens que contemplem as cores de suas

agremiagdes ou que se mantém neutros nas campanhas ou ainda facam qualquer modo de
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apresentacdo de comunicagdao mercadolégica na cidade” (MIRANDA; LUCENA FILHO, 2019, p.
151). As entrevistas semiestruturadas realizadas com torcedores moradores, torcedores
turistas e torcedores ex-moradores (visitantes) geraram importantes discussGes que sdo
analisadas sob quatro blocos imagéticos discursivos: 1) Bumbdas Garantido e Caprichoso; 2)
cores Vermelho e Azul; 3) embalagens personalizadas para o Festival; e 4) personalizacdo a
identidade organizacional (marca). Deste modo, os simbolos dos Bumbas apresentam-se como
um universo que compde as ac¢des comunicativas de folkmarketing, reconhecidos pelos
entrevistados em suas falas.

Lucena Filho (2012) nos lembra que o folkmarketing é um processo comunicacional de
forte mobilizacdo dos elementos que constituem a identidade de um povo e sua localidade,
gerando sentido, pertencimento. Sublinha-se, assim, que o Festival Folcldrico de Parintins gera
uma série de evocacdes produzidas pelos e para os torcedores dos Bumbads, para além das
festividades. A obra, decerto, é um importante instrumento de pesquisa que possibilita uma

série de questdes norteadoras para compreender o campo do folkmarketing nesse cenario.
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