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Sao diversos os niveis de segmentacao do marketing. O marketing local, por exemplo,
volta-se para os consumidores locais. Justamente para alcancar um publico regionalizado,
este segmento de marketing ndo perde de vista as varidveis ambientais, culturais,
econdmicas e politicas da localidade.

Como estratégia para fidelizar segmentos de mercado, elementos simbolicos tém sido
empregados, com o objetivo de contribuir com a adequacao das formas discursivas —
inclusive imagéticas — ao universo cultural dos receptores pretendidos.

Por outro lado, no composto de marketing, os projetos culturais - como o patrocinio de
apresentacoes folcloricas, musicais ou exposicoes - possuem notavel potencial para “minar”
a resisténcia dos targets, na medida em que dialogam com a dimensdo emocional dos
receptores, em detrimento da dimensao racional.

Ao considerar tais premissas, aliadas a bases tedricas da Folkcomunicacdo, o
pesquisador e professor da Universidade Federal da Paraiba (UFPB), Severino Alves de
Lucena Filho, desenvolveu o conceito de Folkmarketing.

A teoria da Folkcomunicacao esta relacionada a comunicacao em ambito popular,
valorizando o folclore enquanto uma espécie de canal de comunicacao coletivo por meio do
qual a massa se comunica. Trata-se do estudo dos procedimentos comunicacionais por meio
do qual a cultura popular é influenciada ou apropriada e modificada pela comunicacao
massificada.

Passivel de ser utilizado nos mercados regionais, o folkmarketing tem como

caracteristica “(...) a apropriacao das expressoes simbolicas da cultura popular, no seu
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processo constitutivo, por parte das instituicoes publicas e privadas, com objetivos
mercadologico e institucional” (Lucena Filho, 2012, p. 35).

A expressao apareceu pela primeira vez no livro Azuldo do Bandepe: uma estratégia
de comunicacdo organizacional, de 1998, de autoria do proprio Severino de Lucena Filho.
A obra redundou da dissertacao de mestrado do autor, defendida da Universidade Federal
Rural de Pernambuco naquele mesmo ano. A categoria voltou a ser aplicada anos mais tarde,
na tese de doutorado do pesquisador, desenvolvida na Pontificia Universidade Catolica do
Rio Grande do Sul, desta vez com foco na Festa Junina de Campina Grande (PB).

Em Festas Juninas em Portugal: marcas culturais no contexto do folkmarketing,
fruto do pos-doutoramento na Universidade portuguesa de Aveiro, Lucena Filho investiga a
apropriacao, de cunho mercadologico e institucional, por organizacoes publicas e privadas,
dos elementos do universo simbolico das Festas dos Santos Populares em Portugal. O estudo
de campo da pesquisa foi realizado no periodo entre 10 a 30 de junho de 2009, nas cidades

portuguesas de Lisboa, Porto e P6voa do Varzim.
Festas

No contexto do capitalismo, as festdo sdo, além de espagos ludicos, vitrines
econdmicas. Roberto Benjamin (2004, p.132 Apud Lucena Filho, 2012, p. 21) distingue as
festas publicas das privadas. Estas Gltimas ocorreriam no seio das familias e das pequenas
comunidades, e ttm como exemplos classicos os batizados, os casamentos e aniversarios.

Ja as festas publicas sdo divididas em institucionalizadas e espontaneas. As festas
institucionalizadas sao engendradas por iniciativa de uma instituicao, como a Igreja, e, como
tal, tém seus ritos normatizados. Em muitas oportunidades, tais festejos acabam abracados
pelo povo, tornando-se folcloricas. As espontaneas, “(...) compreendem tanto os festejos
folcloricos tradicionais, como as comemoracoes publicas de parcelas da populacao urbana,
como as comemoracoes de vitorias esportivas (...)” (Lucena Filho, 2012, p. 21), e podem ser
institucionalizadas por meio da cooptacao em advocacia de interesses politicos, religiosos e
economicos.

Para Severino Lucena Filho, as festas do ciclo junino nao se enquadram somente em
uma das categorias acima, por serem plurais. O ciclo junino é composto pelas festas em
louvacao a trés santos populares da Igreja Catolica: o portugués Santo Antonio (13 de junho),

Sao Joao Batista (24 de junho) e Sao Pedro (29 de junho).
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Em Lisboa, a noite em comemoracao a Santo Antonio testemunha arraiais oficiais e
espontaneos, embalados por musicas, comidas e bebidas tipicas e adornos inerentes ao
festejo, como bandeirolas, baldes coloridos e artigos de inspiracao religiosa, como altares em
homenagem ao celebrado. O ponto alto, entretanto, reside nas Marchas Populares de Santo
Antonio. Trata-se de uma competicao interbairros que retine corebgrafos, figurinistas e
musicos, os quais se misturam em desfile aos populares oriundos dos bairros representados.
A avaliacao das apresentacoes € feita por um juri definido pela organizacao do evento.

Consta que o concurso das Marchas Populares surgiu em 1932, a partir da promocao
de dois veiculos de comunicacao. O evento foi organizado nos anos subsequentes, e, em
1935, sob gestao e patrocinio da Camara Municipal de Lisboa, foi dotado de regras fixas. A
partir de 1957, as Marchas passaram a ser mediatizadas pela emissora pablica RTP — Radio
e Televisao de Portugal (Lucena Filho, 2012, p. 63).

Na cidade do Porto, ao longo dos séculos, a tradicional festa de Sao Joao se converteu
em um evento oficial, recebedora de atencao politico-administrativa. A programacao, de
responsabilidade da Camara Municipal do Porto, é extensa e inclui festival de fogueiras,
festival e desfile de marchas de Sao Joao, sessao de fogos de artificios, exposicao de flores,
desfile de fanfarras, concurso gastronémico e lancamento de baldes. As atracoes sao
dispostas de forma descentralizada pela cidade.

Por sua vez, a comemoracao em louvor a Sao Pedro, em P6voa do Varzim, ocorre entre
os dias 24 de junho e 5 de julho. A festa, retomada em 1962 pela Comissao Municipal de
Turismo, remonta a uma tradicao das comunidades de pescadores a qual durou até o final
do século XIX. A populagao local vive a festa intensamente, adornando as varandas de suas
casas com artigos referentes ao oficio da pesca, como redes, miniaturas de barcos e boias,
além da imagem do santo festejado, padroeiro dos pescadores. Comidas e bebidas tipicas

também sao simbolos importantes da festa, a qual conta ainda com desfiles de marchas.
Folkmarketing nas festas juninas em Portugal
Segundo constatou o professor da UFPB, em sua pesquisa de campo na cidade de
Lisboa, a apropriacdo de simbolos referentes aos festejos de Santo Anténio - baldes

coloridos, altares adornados e jarros de manjericos - permeavam vitrines de livrarias, bares,

restaurantes e imobiliarias, enquanto acdo de comunicacao organizacional, “(...)
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mobilizando varios sentidos no contexto cultural luso, com destaque para o de
pertencimento e reforco da identidade cultural” (Lucena Filho, 2012, p. 71).

E nao apenas o comércio local se valeu do universo simbodlico do ciclo junino lisboeta
como estratégia de folkmarketing. Grandes marcas atuaram como parceiras do evento:
Super Bock (cerveja), Unilever, Nestlé, Chevrolet, dentre outras.

A Super Bock, por exemplo, apropriou-se do universo simboélico das festas dos santos
populares em suas pecas de divulgacao durante as comemoracoes. E uma das acoes, adornou
carros de distribuicao dos produtos da marca com um painel que fazia referéncia a tradicao
casamenteira de Santo Antonio. Na propaganda, duas garrafas da cerveja apareciam
“fantasiadas” como um casal de noivos, acompanhadas da seguinte mensagem: “Noivas de
Santo Antonio, Super Bock a cerveja oficial das festas de Lisboa” (Lucena Filho, 2012, p.
101).

Outro elemento utilizado pela Super Bock no contexto do folkmarketing foi o jarro de
manjerico, espécie de planta aromatica que se costuma oferecer aos amigos “(...) em regra
com um sentido difuso de dedicatéria amorosa” (Lucena Filho, 2012, p.102). Este simbolo
foi utilizado de forma estilizada enquanto recurso imagético de uma peca que trazia consigo
a programacao das Marchas Populares, distribuida aos participes presentes na Avenida da
Liberdade.

As empresas de bebidas e comidas engendraram, da mesma forma, performances
comunicacionais e mercadologicas em barracas espalhadas pela capital portuguesa.

Nos festejos de Sao Joao da cidade do Porto, um dos simbolos mais utilizados no
contexto do folkmarketing foram os martelos coloridos de plastico. Consta que este item
tem sido adotado em substituicao ao alho-porro, planta utilizada para bater na cabeca das
pessoas como forma de se desejar bons auspicios. Um exemplo da figuracao do martelo, na
funcao de protagonista do processo comunicacional imagético no composto da comunicacao
organizacional, foi identificado pelo pesquisador nos bilhetes da 252 extracao da Loteria —
edicao de Sao Joao —, sob responsabilidade da Santa Casa de Misericordia.

No bojo da comunicacao institucional, simbolos do festejo - como o alho-porro, as
sardinhas, os martelos de plastico, os vasos de manjericos, as bandeirolas e as quadras
juninas - fizeram-se presentes na revista com a programacao da festa, editada pela Camara
Municipal do Porto. Tais simbolos também adornaram vitrines de empresas publicas e

privadas portuenses.
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Na festa de Sao Pedro, em Pb6voa do Varzim, merece destaque a iniciativa
mercadologica dos empresarios ligados a uma Associacao Comercial da regiao central da
cidade, mais especificamente da tradicional rua da Junqueira e adjacéncias. As vitrines dos
estabelecimentos comerciais foram adornadas com quadrinhas — espécies de rimas —
alusivas as comemoracoes de Sao Pedro.

A acao “(...) respaldou-se em apropriacoes dos canais, mensagens e codigos da
comunicacao popular tradicional (...)” (Lucena Filho, 2012, p.117), e trazia rimas como “Sao
Pedro do paraiso falou da sua cadeira: amigos tenham juizo facam compras na Junqueira” e
“Nao ha amor como primeiro. Nao ha mulher como a tua. Nem amigo do dinheiro como o
comércio de rua” (Lucena Filho, 2012, p. 118).

A gastronomia popular, inerente a determinadas comemoracoes, consiste, da mesma
forma, em simbolo do universo cultural. A adaptacao dos menus dos restaurantes e hotéis
ou a incorporacao por estes da culinéria tipica dos festejos juninos também sdo apontadas
por Lucena Filho como ac6es de folkmarketing no conjuntura do ciclo dos santos populares
de Portugal.

O setor informal, por seu turno, obtém soldos no contexto do folkmarkting, seja
negociando simbolos culturais emblematicos, como os vasos de manjerico ou os martelos de
plastico, seja utilizando-os para chamar a atencao dos consumidores.

E o autor vai além: as proprias festas — ainda que de origem popular — insertas na
economia de mercado, “(...) tornam-se objeto de consumo, como qualquer outro exposto no
mundo das trocas. Como objeto simbdlico de consumo, é empacotado, midiatizado e
mercadologicamente integra o composto de marketing como uma acao do folkmarketing”

(Lucena Filho, 2012, p. 141).
Relevancia do livro e impressoes a respeito da obra

Festas Juninas em Portugal: marcas culturais no contexto do folkmarketing,
desenvolvido por um pesquisador originario do campo das relagoes publicas, traz relevantes
contribuicoes ao marketing.

Muito ja se discorreu sobre a pertinéncia, no contexto do marketing, da adequacao dos
discursos aos publicos receptores, especialmente ao universo cultural destes. Por outro lado,

ao explorar aspectos da cultura no bojo dos esforcos de marketing, dialoga-se com a

219




Teori Prati Teoria e Pratica em AQministragﬁo, V.5, 1. 2, 2015, pp. 215-221
gy e. o - ca_ A Apropriacao Da Cultura Popular Pelo Marketing
[y em Administracao Tiago Eloy Zaidan

dimensao emocional dos receptores, o qual — ao contrario da dimensao racional, tende a
estar menos sujeita a resisténcias.

A investigacao de Lucena Filho conjuga exatamente estes dois prismas, ao tratar da
apropriacdo do folclore e da cultura popular locais no contexto das mensagens
mercadoldgicas e institucionais. Pode-se dizer que a grande contribuicao da obra, para além
da sistematizacao do conceito de folkmarketing — exercicio ao qual o autor ja havia se
dedicado em estudos anteriores — é o exame das categorias teoricas a partir de um estudo
de caso encetado no climax do amadurecimento do professor da UFPB enquanto
pesquisador.

Neste sentido, as festas juninas em Portugal funcionam como verdadeiros laboratorios
sociais. Estas permitiram constatar que os elementos de folkmarketing foram utilizados nao
apenas por empresas privadas, dos setores secundarios e tercidrios, especialmente o
comércio, como, ainda, pelo setor ptblico, no contexto da promocao dos proprios festejos
juninos — enquanto atracao turistica — e do reforco da identidade da proépria cidade.

Destaque para o uso do folkmarketing por empresas multinacionais, a exemplo da
anglo-holandesa Unilever e da suica Nestlé, as quais, mencionadas pelo autor, valem-se de
elementos pertencentes a identidade cultural local para se inserirem no espectro das opg¢oes
cotidianas e familiares dos natalicios, dialogando diretamente com os seus micro-universos.

Lucena Filho constatou também a obtencao de soldos, com o folkmarketing, pelo setor
informal, mais especificamente através da negociacao de simbolos culturais emblematicos
relativos as festas juninas, ou apenas utilizando-as para chamar a atencao dos prospects. O
mesmo pode-se dizer da gastronomia popular tipica do periodo, a qual, adaptada nos menus
dos restaurantes e hotéis, nao apenas foram comercializadas como funcionaram, por si sos,
como chamariz.

Justificativas nao faltam para um empreendimento considerar o folkmarketing como
parte das ferramentas de comunicac¢ao. A comecar pela ja classica assertiva segundo a qual
o desenvolvimento tecnolégico e a ampliagdo do conhecimento sobre os consumidores
redundaram em uma crescente padronizacao dos produtos e servicos oferecidos, tornando-
os cada vez mais indistintos aos olhos dos clientes.

A soma de elementos da cultura popular e do folclore seria, ainda, uma forma eficiente
de se transmitir mensagens de interesse de uma organizacao. Isto, na medida em que, em
meio a saturacao das formas tradicionais de comunica¢ao, componentes afetivos — como o

sao aqueles os quais remetem as tradicoes locais — possuem maior chance de superar a
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percepcao seletiva das audiéncias. Os receptores estao cada vez mais saturados de
mensagens comerciais convencionais, as quais, nao raro, sao bastante uniformes.

Do ponto de vista do campo da Administracado e do Marketing, em lugar de se
apresentar como uma obra de cunho técnico, Festas Juninas em Portugal consiste em uma
contribuicao de cunho teérico, e um convite a reflexdao a respeito da importancia da
valorizacdo de elementos do universo cultural local, sobremaneira do folclore, nas
composicoes das mensagens organizacionais. Trata-se de uma discussao nao exatamente

nova, mas em evidéncia, em um contexto de propugnacao do didlogo entre o global e o local.
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