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RESUMO

Este artigo destaca a importancia do uso do folkmarketing no contexto empresarial e da
necessidade de as organizacBes gerirem o marketing cultural em cendrios de negdcios
para superacao de crises econdmicas em espacos locais e regionais. Trata-se de um estudo
bibliografico, que analisa a evolucdo de estratégias empresdrias no sistema de
monitoramento dos resultados da empresa. O Folkmarketing, recorte da teoria da
Folkcomunicacao, parte do pressuposto de que as manifestacdes culturais agregam valor a
comunicacdo da organizacdo frente ao publico-alvo e por consequéncia impetram
prerrogativa mercantil.
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Cultural media manifestations as vectors to overcome local and
regional economic crisis

ABSTRACT

This article highlights the importance of using Folkmarketing in the business context and
the need for organizations to manage cultural marketing in business scenarios to
overcome economic crises in local and regional spaces. This is a bibliographic study that
analyzes the evolution of business strategies in the company's results monitoring system.
Folkmarketing, part of the theory of Folkcommunication, assumes that -cultural
manifestations add value to the organization's communication with the target audience
and, therefore, enforce mercantile prerogative.
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Las manifestaciones culturales mediaticas como vectores para
superar la crisis econémica local y regional

RESUMEN

Este articulo destaca la importancia de utilizar el Folkmarketing en el contexto empresarial
y la necesidad de que las organizaciones gestionen el marketing cultural en los escenarios
empresariales para superar las crisis econdmicas en los espacios locales y regionales. Se
trata de un estudio bibliografico que analiza la evolucidn de las estrategias empresariales
en el sistema de seguimiento de resultados de la empresa. El folkmarketing, parte de la
teoria de la Folkcomunicacion, asume que las manifestaciones culturales agregan valor a la
comunicacion de la organizacion con el publico objetivo y, en consecuencia, hacen valer la
prerrogativa mercantil.
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Introducao

A multinacional Coca-Cola, em sua embalagem tradicional, utiliza a cor vermelha
em todos os paises que comercializa o refrigerante. No entanto, ela modificou seu
principal produto por forca de uma das torcidas do Festival Folclérico de Parintins® (AM), a
do boi Caprichoso, ofertando para a cidade uma embalagem do refrigerante na cor azul —
cor tradicional utilizada pela concorrente Pepsi. Para atender toda a populacdo local (ilha
nortista brasileira), manteve também, a comercializacdo do refrigerante Coca-Cola na
versao original para agradar ao publico do boi rival, o Garantido. Embora com restricdes, a
comercializagdo sé acontece durante o Festival e com limitacdo de ndo sair da ilha, a
decisdo da multinacional decorre de um evento cultural, o Carnaval de Parintins, onde a
torcida do Garantido passou a dar preferéncia ao refrigerante Pepsi-Cola porque na
embalagem da Pepsi a cor azul predomina.

Ndo se tratava apenas de uma adaptacdo, como é o caso da embalagem desse
mesmo produto para os torcedores do Grémio Foot-Ball Porto-Alegrense. Trata-se de uma
alteracdo na logomarca da organizacao, o que significa ir além das praticas convencionais
de mercado.

Nesse caso, a empresa se apresenta na cor da concorrente Pepsi para agradar um
publico bastante limitado. A embalagem na cor vermelha estava sendo consumida apenas
pelos torcedores do bumba3 rival, Garantido, razdo pela qual a empresa realizou tal oferta.
Tal fato requer um estudo cientifico mais aprofundado em comunicagdo e marketing
cultural (SANT’ANNA, 2005) em cenario de negdcios. Também em Parintins, a instituicdo
financeira Bradesco e a loja de conveniéncia Americanas, que possuem logomarca na cor
vermelha, apresentam suas fachadas na cidade sede do Festival, também na cor azul.

Com esses e outros questionamentos, a investigacao leva em consideragdo que no
sistema de comunicacdo ha muitas varidveis a serem investigadas, a exemplo do
imaginario popular, dos sistemas de representacdes simbdlicas e das praticas culturais. E
muito mais que publicidade, jornalismo ou relacdes publicas. E educacdo, administraco,

marketing, gastronomia, turismo e tudo mais que envolve comportamento humano.

3 O Festival Folcldrico de Parintins é uma festa popular que acontece anualmente no municipio brasileiro
de Parintins, ilha nortista, no interior do estado do Amazonas. O festival é reconhecido como Patrimonio
Cultural do Brasil pelo Instituto do Patrimonio Histérico e Artistico Nacional. As apresentagfes, que
comegam na Ultima sexta-feira do més de junho e vao até o domingo, simbolizam uma disputa a céu
aberto entre duas agremiagdes folcloricas, a do Boi Garantido (vermelho) e a do Boi Caprichoso (azul).
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Ganha destaque também a valorizacdo dos bens simbdlicos, além dos habitos,
costumes, modus operandi e vivéncias de determinada comunidade, que se apresentados
na comunicacdo mercadoldgica possibilitam maior alcance ao objetivo principal da
mensagem, tornando possivel um feedback satisfatério. O emissor ndo detém o poder da
interpretacao, condicao absoluta do receptor.

Consequentemente, ndao ha possibilidade de se transmitir a mensagem com
exceléncia sem considerar a lingua, a linguagem e a fala que é decodificada pelo receptor,
por determinada sociedade. Ademais, apesar de existirem vdrias pesquisas sobre cultura,
sdo poucas com recorte para negdcios porque os culturalistas ndo falam em “transmissao”
(paradigma da transmissdo). Em geral, fala-se em “compartilhamento de sentidos”,
“producdo de sentidos” (paradigma da interacao).

Estamos vivendo uma Era de Compartilhamento, no sentido de a humanidade
caminhar para o desenvolvimento de um novo sistema econémico: o cooprodutivismo. E a
comunicacdo deve ser constituida de interacdo reciproca entre autor e leitor,
considerando seus conhecimentos, suas experiéncias e seus valores.

A sociedade ndo é determinada por uma quantidade pré-estipulada de pessoas,
sendo pelo propdsito de organizacdo de um grupo para melhor produzir seus parametros
de valores e condutas, apresentados em seus hdbitos e costumes — culturas. Esse
comportamento pode proporcionar melhor convivéncia entre os individuos, facilitando,
inclusive, a interacdo entre sociedades distintas.

Como o comportamento humano é digno de ser estudado, vale discutir o modo de
viver de cada sociedade, que possui relagao direta com a cultura. Que ndo se resume
apenas a expressbes de pequenos mundos. Se a cultura é a grandeza do processo social,
deve ser entendida de modo a resolver as particularidades. Na Amazonia Legal, as
influéncias indigenas estdo muito presentes e, assim, cada pedacinho da sociedade deste
pais, que é o quinto maior do mundo em area territorial, tem uma caracteristica particular.

Embora seja o maior pais luséfono do planeta, é uma das nag¢bes mais
multiculturais e etnicamente diversas do mundo em decorréncia da forte imigracao
oriunda de variados locais do mundo. Em outras palavras, a cultura brasileira é o resultado
da miscigenacdo de diversos grupos étnicos que somam quase 215 milhdes de habitantes?,

nas 27 unidades da Republica Federativa do Brasil. Por isso apresenta grande diversidade

4 Dados do Censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Disponivel em:
https://www.ibge.gov.br/apps/populacao/projecao/index.html?utm_source=portal&utm_medium=pop
clock&utm_campaign=novo_popclock . Acesso em: 12 maio 2022.
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cultural, manifestada na religido, musica, na danca, na alimentacdo, na arquitetura, no
vestudrio etc. Deste modo, podemos entender que a comunicacdo e cultura sdo
indissociaveis também para as organizacdes. Compreender o universo cultural do
individuo ou da comunidade que receberd a mensagem é essencial para assegurar uma
comunicacdao mercadoldgica inteligivel, relevante e assertiva.

No decorrer da pesquisa, amparada pela teoria folkcomunicacional que se
posiciona na fronteira entre o folclore e a comunicagdo de massa, a ferramenta do
folkmarketing, cuja génese sdo os festejos midiaticos, possibilitou ampliacdo dos estudos
inicialmente sob as lentes do turismo e da gastronomia, para o mundo dos negécios como
um todo: produtos, bens e servicos.

Assumindo papel importante na contextualizagdo do novo cenario mercadoldgico,
inclusive o digital, Folkcomunicagao e Folkmarketing sdao conceitos brasileiros e se
caracterizam pela utilizacdo de estratégias de difusdo simbdlica capazes de expressar em
lingua, linguagem e fala popular, mensagens previamente veiculadas pela industria

cultural.
Folkcomunicacao

Antes de abordar a temdtica do Folkmarketing, é necessario revisitar os conceitos
de Folkcomunicagdao. Como denominagdo inicial, a Folkcomunicagdo se deu como
disciplina académica, criada pelo entdo professor Luiz Beltrdo de Andrade Lima, que, ao
estudar os ex-votos (pagamento de promessas), percebeu as manifestagdes culturais
folcléricas como forma de comunicacdo das classes populares (principalmente), sem
intermédio dos meios tradicionais de comunicacdo de massa. Essa percepc¢do originou sua
tese de doutorado, intitulada Folkcomunicagdo: Um estudo dos agentes e dos meios
populares de informacéo de fatos, expresséo e de ideias (BELTRAO, 2014), que tinha como
objetivo o estudo da comunicacdo popular e o folclore na difusdo de meios de
comunicac¢ao de massa, atualmente teoria da comunicacao.

Apds conquistar espago na academia, essa teoria cresceu em conceito e amplitude
de pesquisas e ganhou recortes cujos termos estdo listados na Enciclopédia Intercom de
Comunicagdo  (ENCICLOPEDIA..., 2010). Sdo eles: Folkcomunicacdo Cinética;
Folkcomunicacgao e Educacgao; Folkcomunicagao e Etnografia; Folkcomunicagao e Extensao
Rural; Folkcomunicacdo e Patrimbnio Cultural; Folkcomunicacdo e Sociologia Rural;

Folkcomunicacdo  Iconica;  Folkcomunicacdo  Oral;  Folkcomunicacdo  Politica;
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Folkcomunicacdo, Internet e Lendas Urbanas; Folkcomunica¢ao, Turismo Religioso e o Ex-
voto; Folkcomunicacdo Visual; Folkmarketing Ideia Inicial; Folkmarketing Multiplicando o
Conceito e Folkmidia.

A palavra “folclore” vem de folk-lore, um termo de raiz saxofénica, no qual folk
significa “povo” e lore “saber”. Essa expressdo, portanto, pode ser entendida como
“sabedoria do povo” ou, em outras palavras, “sabedoria popular”. O 72 Congresso
Brasileiro de Folclore (Brasilia, 1974) fez um estudo para atualizar o termo, definindo-o

como um

[...] conjunto das criagdes culturais de uma comunidade, baseado nas suas
tradicGes expressas individual ou coletivamente, representativo de sua
identidade social. Constituem-se fatores de identificagdo da manifestagdo
folclérica: aceitacdo coletiva, tradicionalidade, dinamicidade,
funcionalidade. (BENJAMIN, 2022, p. 1).

Ainda de acordo com o principal pesquisador dos estudos das culturas populares

no Brasil, Roberto Benjamin® (2022, p. 2), o folclore se moderniza conjuntamente com a

-

sua comunidade e com a criatividade do povo que o experimenta: “[o] folclore
espontaneo, ndo se aprende de modo institucionalizado”. Se para alguns tedricos o
folclore é entendido com uma riqueza local, essa riqueza deve gerar retorno financeiro
para quem a explorar — nao no sentido negativo ou pejorativo dessa palavra, mas sim no
seu sentido amplo de percorrer a regido, de pesquisar e conhecer o territério, assim como
os habitos e costumes das comunidades.

Podemos abarcar a teoria genuinamente brasileira para além dos estudos da
cultura popular e do folclore. No entendimento de Laraia (2009), a cultura cria simbolos
que sdo utilizados para a continuacdo e a propagacdo de costumes. A cultura ndo é
homogénea, mas sim variada, e se modifica com o tempo, conforme a regido.
Compreender a cultura auxilia os tedricos a entenderam as diferencas e identidades da
populagdo. A cultura popular, esta no centro da vida cotidiana (GODQY; SANTQS, 2014). Se

a cultura é o primeiro fator de decisao de compra de uma sociedade, aproveitar suas

5> Roberto Benjamin é hoje, sem duvida, a figura maior dos estudos das culturas populares no Brasil.
Intelectual no sentido pleno, construiu a sua trajetdria de pesquisador urdindo uma alquimia que
combina o rigor de sua formacdo juridica, exercida brilhantemente no Ministério Publico de
Pernambuco, a formacdo em Jornalismo que favoreceu a sua sensibilidade privilegiada para explicar os
fendmenos que envolvem a vida, a arte, a mentalidade popular. Em sala de aula, assim como em suas
obras, Benjamim ensinou a seus alunos muitas coisas que devem carregar na vida profissional, entre
elas o} COMpromisso politico com as culturas populares. Disponivel em:
http://www.unicap.br/graduacao/rrpp/?p=528. Acesso em: 07 de maio de 2022.
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caracteristicas proprias para desenvolver comunicacdo assertiva é algo no minimo
interessante para o coletivo, independentemente do cendrio — seja politico, seja social,
seja mercadoldgico.

A Folkcomunicagdo surgiu durante a ditadura no Brasil, quando os pensamentos e
ideias populares eram reprimidos pelo governo militar. O jornalista e escritor brasileiro
criador do termo, Luiz Beltrdo, relatou em suas pesquisas que as expressdoes populares
tinham a mesma importancia que as ideias difundidas pela cultura de massa.

Ou seja, Beltrdo, em preterimento ao pensamento americanizado, transporta o
olhar comunicacional para o Nordeste brasileiro, precisamente sobre as lentes de uma
regido a época com alto indice de analfabetismo e atraso no que se refere ao
desenvolvimento econémico e social. Ele se preocupou em demonstrar sua abordagem de
forma tedrica a partir de estudos empiricos.

Os estudos sobre a Folkcomunicacdo foram um dos principais legados de Beltrao,
em sua refrega para conscientizar os estudantes de jornalismo quanto a comunicacao
coletiva e a seus multiplos desdobramentos. A atualidade da pesquisa desse pioneiro tem
despertado o interesse de diversos grupos, ndo sé no Brasil, mas também na América
Latina e em paises europeus.

Junto a origem da teoria, surge o termo “folkcomunicador”, agente responsavel
por desemaranhar os cédigos da cultura popular de uma determinada regido de tal modo
que possa transmitir uma mensagem inteligivel & audiéncia, inclusive a externa. E
fundamental que tal comunicador seja capaz de fazer essa traducdo e implanta-la na
mensagem, pois palavras, expressdes, verbalizacGes, simbolos, etc. podem ter significados
e significantes distintos para determinados povos ou sociedades.

O conceito “Folkcomunicacdo” passou a ser ampliado e difundido a medida que
pesquisas no universo académico foram se aprofundando na tematica. Hohlfeldt (2002, p.
25) descreve a Folkcomunicagdo “como estudo dos processos de comunicacdo pelos quais
as manifesta¢des da cultura popular ou do folclore interagem com outras formas de
comunicacdo, e sofrem influéncias ou se modificam quando tomadas de empréstimo por
complexos comunicacionais”. Pesquisadores da rede folkcomunicacional (Rede Folkcom)
entendem que a teoria ocupa um papel de media¢do entre a cultura popular e a cultura de
massa nos estudos académicos.

Os estudos folkcomunicacionais ndo sdo exclusivos do campo protocolar da

comunicacdo; caminham nos mais diversos ambientes. Sdo associacdes entre os conceitos
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tradicionais das Ciéncias Sociais (teoria) e o entrosamento das tradicdes populares
(experiéncia). Também sdo encontrados em grupos sociais que sdo excluidos da cultura de
massa e dos meios de comunicacdo de massa. Embora haja grupos que se relacionam com
a sociedade de massa, sua cultura é desviada e marginalizada pela dominante no cendrio
(CAMPQS; SILVA; POSTALI, 2017).

José Marques de Melo, discipulo de Beltrao, é um dos nomes mais representativos
no cendrio internacional dos estudos cientificos da Comunica¢do. Em seu primeiro livro,
Comunicagdo Social: teoria e pesquisa (1970), o professor destaca o sistema da
Folkcomunicacdo e elenca temas para formar a Teoria Brasileira da Folkcomunicacdo. A
obra apresenta um conceito mais pontual da Folkcomunicacado de Beltrdo, uma vez que a
teoria da Folkcomunicagao, descrita em sua tese de doutoramento, estava essencialmente
atrelada ao Jornalismo. A partir desse brocado, recortes “Folk” comecaram a surgir,
conforme pontuado anteriormente. Dentre eles, destaca-se, para este estudo, o

folkmarketing.

Folkmarketing

A cultura brasileira é rica e diversa, o que se explica pela formacdo geogréfica e
histérica do pais, e indigenas, africanos e portugueses contribuiram muito para essa
construcdo. Para além dos colonizadores, também tivemos muitos imigrantes. A vastiddo
cultural brasileira deve-se, em primeiro lugar, ao fato de que varios povos migraram para o
nosso pais em fluxos variados.

O principal motivo da vinda desses imigrantes foi a falta de emprego provocada
pela Revolugdo Industrial a partir dos séculos XVIII e XIX, pois 0o avango tecnolégico das
maquinas dispensou grande parte do trabalho humano nas fabricas em vérias partes do
mundo.

Os impactos dos avancgos tecnoldgicos proporcionados pela Revolugao Industrial e
o capitalismo no mundo das artes passaram a ser investigados na academia, resultando no
conceito de industria cultural, desenvolvido por Theodor Adorno e Max Horkheimer
durante o mesmo periodo. Segundo Marques de Melo (2006), muitos produtos tipicos do
entretenimento resgataram simbolos populares e os submeteram a padronizacao
necessaria ao processo de fabricagdo massiva e seriada, ou seja, houve uma apropriagao

de bens da cultura popular pela industria cultural.

186 | Manifestagdes culturais midiéticas como vetores & superagéo de crise econdmica local e regional



RIF, Ponta Grossa/ PR Volume 20, Namero 45, p.179-196, jul./dez. 2022

Toda essa vastidao de povos provocou a formacao de uma cultura plural no Brasil.
Em um pais miscigenado como o nosso, com uma grande populagdo e um vasto territério,
a cultura tende a ser rica e ampla. Nesse sentido, podemos nos considerar uma nacgao
privilegiada culturalmente. Na comida, na danca, na musica, na literatura, na arquitetura e
nas festas e tradicdes populares, podemos perceber a presenga das culturas estrangeiras
incorporadas a brasileira. Foi a partir desse cendrio dos festejos midiaticos que Lucena
Filho, juntamente com seus alunos, realizou a investigacdo do “Maior S3o Jodo do
Mundo”, em Campina Grande-PB, com o enfoque na comunicagdo mercadolégica,
nascendo desse estudo o termo Folkmarketing, composto do termo folk (“povo”) aliado a
palavra “marketing”.

Se a sociedade brasileira é bastante variada, ndo é muito assertivo usar as lentes
da nacionalidade para se desenvolver uma comunicacdo eficiente e eficaz do ponto de
vista mercadolégico.

As regiOes brasileiras possuem particularidades que chegam a ser determinantes
para atingir seus publicos-alvo, ndo apenas do ponto de vista dos hdbitos e costumes
locais como também por condicGes etnogeograficas. Parece-lhe assertivo vender
chimarrdo® no Maranh3o’? “Nesse contexto, serdo necessarias acdes de comunicacdo
especificas, do tipo folkmarketing, com objetivos bem definidos, além da elaboracdo de
uma estratégia adequada a situacdo local, porém sintonizada com as transformacdes da
sociedade industrial” (FERNANDES, 2010, p. 556).

O calenddrio nacional é repleto de festejos e atividades culturais midiaticas, que
variam em género, nimero e propor¢do de acordo com o estado, a regido e o municipio,
entre outras formacdes. Baseando-se nessas peculiaridades, os empreendimentos dos
negécios, independentemente de seu tamanho e/ou alcance (das multinacionais aos
comércios locais), devem compreender a melhor maneira de adentrar os cenarios
mercadoldgicos. “A sociedade de consumo, no seu conjunto, resulta do compromisso

entre principios democraticos igualitdrios, que conseguem aguentar-se com o mito da

6 A palavra chimarrdo tem origem espanhola — “chimarrén” — a qual quer dizer xucro, bruto, barbaro, e
como legado da cultura indigena Guarani é conhecido como mate amargo, constituindo-se na bebida
tipica do Rio Grande do Sul, representando a tradicdo, a hospitalidade e a amizade do gatcho (Pereira et
al.,, 2004). “O chimarrdo é um habito, uma tradicdo, uma espécie de resisténcia cultural espontanea”
(Pereira et al., 2004, p. 9).

7 0 Maranh3o é um estado brasileiro integrante da regido Nordeste. O clima tropical é predominante no
estado, com ocorréncia de clima equatorial na porgdo oeste e de uma pequena faixa de clima semidrido
no sudeste. No oeste do Maranhdo, ha a ocorréncia de clima equatorial, de temperaturas elevadas e
alta pluviosidade na maior parte do ano, podendo chegar a 2000 mm anuais. Disponivel em:
https://mundoeducacao.uol.com.br/geografia/maranhao.htm. Acesso em: 07 de maio de 2022.
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abundancia e do bem-estar, e o imperativo fundamental de manutencdo de uma ordem
de privilégio de dominio” (BAUDRILLARD, 2005, p. 52).

O marketing estd diretamente relacionado a dinamica social, mas, diferentemente
do que pensa a massa, marketing ndo é sindbnimo de vendas. Seu conceito maior é a
definicdo de que o marketing contempla toda a atividade de comercializar, ou seja, o
antes, o durante e o pods-mercadoria. Logo, conforme as sociedades caminham e
atravessam suas etapas rumo ao progresso, novos arranjos sao definidos a partir de suas
caracteristicas especificas e ndo param de surgir na medida em que sdo estabelecidas as
mudancas. Para acompanhar esse desenvolvimento, os estudos na area também avancam,
assim como as pessoas, as sociedades mudam e/ou se transformam.

De acordo com o “pai” do marketing, Kotler, juntamente com Keller, “[o]s
profissionais do marketing devem conhecer o comportamento de compra do consumidor
tanto na teoria como na pratica” (KOTLER; KELLER, 2006. p. 172). Entretanto, grande parte
dos profissionais de marketing, estejam eles dentro das agéncias de propaganda ou fora
delas, pelo curto prazo para elaboracdo, pela insuficiéncia de orcamento para pesquisas ou
por falta de conhecimento, ighoram o conhecimento pontual sobre o publico ao qual se
destinam. Por isso, acabam por utilizar suas intuicbes baseadas na experiéncia de
mercado, caminhando rumo a generalizacdo da comunicacdo. Aqui o folkmarketing faz-se

ferramenta indispensdavel no cendrio dos negdcios.

As organizagdes publicas e privadas utilizam o folkmarketing na busca de
identificagdo com seus publicos, falando a lingua que eles querem ouvir, as
imagens que eles querem ver, visando passar credibilidade e simpatia com a
vinculagdo de suas marcas, produtos e servicos aos megaeventos culturais
regionais. (FERNANDES, 2010. p. 558).

O processo de comunicacdo envolve emissor, mensagem, canal e receptor. Ou
seja, o ato ou efeito de comunicar é a capacidade de partilhar, participar ou tornar
comum. Para tal, o comunicélogo deve ser claro e consistente e basear-se em fontes
confidveis. Além disso, ser respeitoso, colaborativo e empatico é uma postura
fundamental para escalonar com velocidade a informagdo correta, bem como uma
linguagem e respostas Unicas para os publicos tornam o processo de comunicacdo mais
assertivo. Sendo assim, adaptar a comunica¢ao conforme o publico é mandatdrio.

O profissional de comunicacdo tem obrigacdo de conhecer o publico-alvo e
desentranhar-se de seus julgamentos (pré)concebidos para entranhar-se nos habitos e

costumes da comunidade a qual deseja chegar. Se o marketing pode ser considerado um
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conjunto de processos que visa criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que gerem valor
ao cliente e a sociedade (MINUZZI; LARENTIS, 2014), também os grupos marginalizados
devem ser lembrados e entendidos como audiéncia, cliente e consumidor de produtos,
bens e servicos, embora normalmente sejam desconsiderados na sociedade consumidora.
Em outras palavras, esses grupos também sdo receptores do processo comunicacional
mercadoldgico.

O emissor deve atentar-se ao fato de que o receptor ird interpretar a seu modo a
transmissdo da informacdo, interpretacdo essa que partird das préprias experiéncias do
receptor. A audiéncia ndo sera atingida como por uma flecha para tal, e o discurso precisa
estar alinhado ao seu publico e a sua forma de pensar. A maneira de se comunicar,
portanto, deve estabelecer conexdao entre as duas partes: emissor e receptor. A partir
desse entendimento, é possivel afirmar que o profissional que trabalha com as lentes da
ferramenta do Folkmarketing é capaz de decifrar os cédigos de dada comunidade
(receptor) e assim oferecer uma comunicacdo assertiva combinada ao mundo dos
negocios.

A primeira citacdo do Folkmarketing foi feita em um livro do Banco do Estado de
Pernambuco (Bandepe), que abordava a tematica da comunicagdo organizacional. Era um
case da dissertacdo de Severino Alves de Lucena Filho (1998), cuja denominagédo inicial,
bem como seu conteudo, foi criada pelo professor pernambucano. A chegada do
Folkmarketing iria aprimorar os trabalhos das Ciéncias Sociais, em especial as pesquisas
voltadas para a comunicacdo organizacional a partir das estruturas da cultura popular.
Esse estudo serviu como ponte para a metodologia e a teoria da Folkcomunicagao,
transportando conhecimento a respeito das ferramentas da comunicacdo mercadolégica e
do marketing para meus estudos.

Empresas nacionais e internacionais tendem a entender os costumes, as tradicoes
locais e as figuras publicas locais (agentes sociais) como ferramentas de exposicdo e
demonstracdo de seus produtos, bens e servicos. Podemos entender nesse contexto que o
marketing para o povo deve conter tracos e caracteristicas do povo e ndo necessariamente
apenas a “cara” da organizagao. Se nao estiver do agrado do publico, deve-se customizar a
mensagem para que o cliente possa se identificar com o modo como a organizagao deseja

ser percebida. Em outros termos, a comunicac¢ao deve ser “do povo para o povo”.
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De modo simplificado, Lucena Filho (2007) explica que, se folk nos remete ao povo
e marketing ao comercial, o termo Folkmarketing engloba o conceito de ambos,
representando desejos/simbolos do povo com enfoque comercial.

O estudo desse processo é relevante para muitas dreas, entretanto as pesquisas no
campo do consumo se concentram nas areas da Administracdo, do Marketing e da
Comunicacdo. Tais pesquisas requerem atualizagbes constantes e frequentes,
principalmente no que cabe aos aspectos tecnoldgicos e digitais, que transformam a todo
instante o comportamento das pessoas. Isso, por consequéncia, gera mudangas nas
sociedades, exigindo reflexdes acerca desses cambios de pensamento os quais, por sua
vez, resultam em atualizacdes das propostas de marketing.

Do ponto de vista histérico, o marketing comecou a ser estudado no momento da
Revolucdo Industrial, quando era primordial se pensar em estratégias de vendas para os
produtos produzidos em larga escala. Preceitos passaram a ser sugeridos para os
profissionais do mercado, e, a partir de entdo, surgiram nesse processo alguns pilares para
melhor conduzir as acdes desses profissionais no mundo dos negécios. Como exemplo,
citamos os 4PS (preco, produto, praca e promocdo) e, na evolucdo das pesquisas em
marketing, dos 8PS (pesquisa, planejamento, producdo, publicacdo, promocdo,
propagacdo, personalizacdo e precisdo). Com esse progresso, surge o marketing 3.0,
segundo o qual as trocas realizadas pela populacdo vdo muito além do aspecto comercial,
podendo também serem emocionais ou simbdlicas. Esse campo, génese dos estudos
folkcomunicacionais, considera o poder simbdlico dos grupos subalternos, que, por
prerrogativa da maioria populacional no pais, arrastam multidGes.

As empresas necessitam deixar de pensar apenas nos nimeros; é preciso também
gue elas sejam humanizadas, sugere Sato (2011). Com o avango da tecnologia e a chegada
das redes sociais, a qual proporcionou a globalizacdo da informacdo, os tedricos
apresentaram o marketing 4.0. Nessa abordagem, o consumidor final tem acesso direto as
marcas e, associados a liberdade de expressdao, consegue demonstrar seus gostos e
desgostos. A ideia é que o consumidor seja um defensor da marca (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2017).

Nao existe um Unico jeito ou uma forma exclusiva de se ter acesso ao consumidor,
ja que os humanos sdo maledveis e tém seus proprios entendimentos e anseios. No
entanto, cada cultura, composta de subculturas que fornecem identificacdo e socializagao

mais especificas para seus membros, quando se tornam influentes o bastante, deve servir
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de base para elaboracdo de programas de marketing especificos para elas. Um
relacionamento conquistado com a participacdo da audiéncia envolve a questao da troca e
o emprego dos elementos culturais que participam das vivéncias do publico-alvo,
quaisquer que sejam, podem ser aproximados das estratégias de Folkmarketing.

Lucena Filho (2007) explica que o uso da cultura popular de uma regido com fins
mercadoldgicos faz com que a empresa rompa barreiras com o consumidor da regido, pois
age no campo emocional quando da tomada de decisdo do cliente. Isso pressupde que as
pessoas atendem aos seus sentimentos como fonte de informagdo, com diferentes
emocOes capazes de fornecer diversos tipos de informacdo. Assim, ao realizar
levantamentos e mapeamentos das culturas regionais, a empresa perceberd melhor o seu
consumidor, tornando-se mais assertiva no momento de montar suas estratégias. Do

mesmo modo, sublinham Santos, Fagundes e Liberal (2018, p. 123):

[...] salientar que é fundamental abrir os olhos para a realidade local, mas
ndo se esquecer do global, é indispensavel que se realize a integracdo
estratégica entre a cultura local e a sociedade globalizada, visto que o
objetivo das organizagGes que desenvolvem tais processos é atingir a
sociedade massiva, a fim de acelerar o consumo.

Ao mesmo tempo, torna-se imprescindivel lembrar a comunica¢cdo mercadoldgica,
visto que esta consiste no modo como a empresa faz a propagacdo de seus produtos, bens
e servicos. E uma comunicagdo que tem a finalidade de transmitir a ideia e n3o o produto
em si. Nessa estratégia, é disponibilizada para o publico a informacdo sobre o produto,
servico e a marca, detalhes apresentados de modo direcionado (PYLORIDIS et al., 2000).
Objetivamente, é a maneira como nos remetemos ao produto esponja de aco quando
somos convidados a pensar em Bombril, mas nesse caso o campo de estudos ja é o
Neuromarketing, outro brago do marketing que estuda o comportamento do consumidor
a partir das légicas de consumo, entendendo os desejos, os impulsos e as motivacdes que
levam os individuos a optarem por consumir ou adquirir algum produto ou servigo.

Nesse processo (escolha), a empresa entende que a comunicacdo é uma das
etapas da tomada de decisdo de sua audiéncia. Assim, os setores responsaveis por essa
comunicacdo percebem a necessidade de que a informacgado seja apresentada de maneiras
variadas. Dito de outro modo, a comunica¢gao mercadoldgica é a ponte entre a organiza¢ao
e o consumidor, divulgando as qualidades e os beneficios dos produtos e servicos, de

modo diversificado (PYLORIDIS et al., 2000).
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Foi possivel identificar em nosso estudo que o marketing e a comunicacao
mercadoldgica atuam dentro do mercado tradicional de comunicacdo de maneira a
proporcionar adequacdes e ajustes ndo apenas na propagacao (a divulgacdo propriamente
dita), mas também na elaboracdo do produto, por vezes dando-lhe nova finalidade quando
da renovacdo do clico de vida do produto. Ainda, como o patrocinio de eventos e
atividades culturais agregam valor de mercado a organiza¢ao, vale o aprofundamento dos
estudos em Folkmarketing.

Pensando em trazer a empresa para mais perto do publico-alvo, é dentro desse
cenario que os estudiosos destacam o folkmarketing e sua atuacdo como uma ferramenta
catalisadora dos elementos que compdem as identidades regionais e locais. Os objetivos
sdo valorizar e manter vivas as tradi¢des locais por meio de seus produtos, assim como a
Coca-Cola e outras empresas, apoiadoras do Festival Folcldrico de Parintins no Amazonas
brasileiro. E preciso pensar em estratégias que integrem o global com o regional. Por essa
razao, é primordial se falar em comunicacdo mercadoldgica para os publicos dos produtos
de luxo ou populares, democratizando a comunicacdo mercadolégica em todas as suas
dimensdes, sem preconceitos. Afinal, o mundo dos negdcios de natureza popular abarca
ganhos abastados para as organizacdes que delas assenhoram-se.

Em uma abordagem mais moderna, devemos entender os estudos de
folkmarketing como lentes empresariais aos publicos diversos, a partir do olhar empatico
de seus habitos e costumes. Deve ser utilizado para atrair o publico local, enviesando a
proposta comercial em torno das emogbes coletivas com foco na propagacdo, na
manutenc¢do e na valorizacdo da cultura e do pertencimento identitdrio de determinado
grupo social. E algo que para Lucena Filho ndo pode passar despercebido pelas marcas. O

Folkmarketing, destaca o autor, consiste em

[...] uma modalidade comunicacional [...] adotada pelos gestores
comunicacionais dos mercados regionais, apresentando uma caracteristica
diferenciada, no seu processo constitutivo a apropriacdo das expressoes
simbdlicas da cultura popular por parte das instituicdes publicas e privadas,
com objetivos mercadoldgicos e institucional. (LUCENA FILHO, 2012, p. 35).

Nessa fala, o autor deixa claro que o folkmarketing esta efetivamente presente nas
praticas de mercado da empresa. Para aplicar esta teoria, é necessario que o agente que
acompanha os processos culturais valorize a cultura e a subcultura dos grupos, os quais
habitualmente se mostram apaixonados, fiéis e com grande sentimento de pertenca. S6

entdo, a partir do conhecimento e da empatia, o profissional que precisa transmitir a
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informacdo obtera sucesso em seu pleito, tendo em vista que os mercados e a
concorréncia ndo param de crescer. No entendimento de Procdpio, Lima e Pereira (2015,

p. 104),

[a] tradi¢gdo passa [...] a ser o componente que agrega valor, traz
lembrangas, humaniza o processo publicitario, chama a atengdo, desperta o
interesse e infla o desejo pelo pertencimento simbdlico aos icones
industriais globais de cara tdo genuinamente nossa. Ao menos, no Sdo Jodo!
O folkmarketing torna-se alternativa comunicacional efetiva.

As marcas internacionais, nacionais e locais podem utilizar do folkmarketing como
vantagem competitiva em seu processo comunicacional de modo a dar visibilidade e
agregar valor aos produtos, bens e servicos comercializados. No texto de Silva, Procdpio e
Paulino (2017), evidencia-se que a cultura tem grande importancia e causa impacto em
diversos setores, sendo os mais citados o social, o0 econdmico e o ambiental. E vital para o
bom funcionamento da sociedade que haja investimento e politicas publicas com vistas a
preservacao de elementos culturais materiais e imateriais de determinados grupos ou
regides. Ainda, é um direito de todo cidaddo, garantido na Constituicdo de 1988.

Nesse sentido, poder cultural é o entrelacamento do conceito de “poder
simbdlico”, desenvolvido pelo socidlogo francés Pierre Bourdieu (1989), com o conceito de
“poder suave” (soft power), do cientista politico norte-americano Joseph Nye (2005). Em
suma, cultura é poder — e se cultura é poder, para a comunica¢do que tem como sua
matéria-prima a informacgdo, folkmarketing é a palavra-chave para gerar comunicagdo

mercadoldgica assertiva.
Consideracoes finais

A funcdo do marketing em uma empresa gira em torno de como uma organizacado
pode entender o mercado e satisfazer suas necessidades e desejos através de produtos e
servicos. Dessa forma, deve-se estabelecer um publico-alvo por meio de experiéncias
consistentes que envolvam sua marca e o que ela comercializa. Em outras palavras, os
estudos de folkmarketing tornam-se indispensaveis para qualquer profissional que atue no
campo dos negdcios empresariais. E possivel afirmar que a empresa, ao fortalecer sua
imagem por meio da empatia que estabelece com o publico e a sociedade em geral, faz
com que suas vendas sejam aumentadas ou que a prépria empresa fique posicionada de
modo positivo no mercado local e regional, além de seus feitos também alcangarem os

cenarios nacional e global. Esses posicionamentos podem variar de acordo com os
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interesses da organizacao, especialmente a depender da fase do ciclo de vida que se
encontra o produto.

Percebemos que existe uma escassez de estudos relacionados ao Folkmarketing.
Os pesquisadores que abordam essa tematica estdo em um grupo restrito, mesmo que o
assunto seja multifacetado. Assim, o campo da pesquisa tedrica oferece muito espaco para
ampliacdo da discussdo acerca do tema, pois ainda é pouco explorado.

As investigacGes sobre o conjunto de conhecimentos, informacgdes e saberes de um
povo sdo cruciais para os estudos em Ciéncias Sociais, porque sé se faz comunicagdo
assertiva quando o individuo se faz entender. Para se fazer entender, é preciso
compreender a importancia de determinados simbolos para a populacdo — o poder
simbdlico — e aplicar esse conhecimento na elaboragdo de produtos, bens e servigos a fim
de adapta-los as necessidades e aos desejos do publico.

O Folkmarketing é um recorte da Folkcomunicacdo que precisa ser conhecido e
reconhecido por outras dreas do conhecimento para além da Comunicacao, a exemplo dos
campos de investigacdo de Marketing e Administragdo. A escassez de estudos no campo
do folkmarketing abre portas para novas pesquisas em diversas areas do conhecimento. A
recomendacdo é que pesquisadores de toda e qualquer atividade que envolva o contexto

empresarial investiguem a temadtica, expandindo a importancia deste estudo.
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