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Resumo

Este trabalho promove uma analise sobre a comunicagdo mercadoldgica utilizada nas
acOes midiaticas promovidas pelas empresas publicas e privadas no periodo momesco.
Tomamos como campo de observacgdo o carnaval do Recife - Pernambuco e efetuamos
uma andlise do corpus, constituido por vérias pegas publicitarias e observacdes em
campo, desde dezembro de 2007 até o periodo carnavalesco. Com isso, temos aqui
constituido um breve estudo sobre as agdes mercadologicas de folkmarketing no
carnaval do Recife em 2008 e uma visao da influéncia da cultura local, que destaca-se
em detrimento & cultura global neste contexto especifico. Também vislumbramos as
artimanhas utilizadas pelas organiza¢bes empresariais e publicas quando utilizam-se de
uma linguagem especifica e direcionada, com objetivos de conquistar o publico,
destacar-se na midia, promover relacionamentos apelando para o imaginério e o
simbolismo cultural de um povo que é singular em sua cultura. O carnaval como festa
do povo € palco da folkcomunicacdo que estd presente em todos os polos de folia e
lugares publicos do Recife. Com isso as empresas de forma geral, utilizam-se de
cenérios estrategicamente montados, para exibir elementos com apropriagdes
discursivas locais e promover o folkmarketing, que sdo as agdes de marketing
especialmente direcionadas ao cotidiano do povo recifense.

Palavras-chave: comunicacdo mercadoldgica; imaginario;  folkcomunicago;
folkmarketing; simbolismo.

Introducédo

O carnaval é considerado a festa mais popular do Brasil. Porém, essa festa é antiga e
data de 10 a.C., nas civilizagGes antigas da Grécia e Roma, quando as pessoas usavam
mascaras e pintavam 0s corpos para celebrarem o renascer da vida com a chegada da
primavera. Atualmente, o carnaval se caracteriza por ser uma celebragdo que reune
folides nas ruas e clubes, com um tom de irreveréncia e muita alegria. Na Europa, 0s

mais famosos carnavais sao: os de Paris, Veneza, Munique e Roma. (LIMA, 2007).

Durante o periodo momesco o Brasil para por 4 dias, quando também manifestacGes

folcléricas tém espaco em meio a uma festa inserida dentro de um contexto massivo.
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S&o maracatus, frevo de bloco, cancéo e de rua, caboclinhos, escolas de samba, etc. No

pais, o carnaval teve origem na colonizagdo portuguesa:

O carnaval foi chamado de Entrudo por influéncia dos portugueses da
Ilha da Madeira, Agores e Cabo Verde, que trouxeram a brincadeira de
loucas correrias, mela-mela de farinha, 4gua com lim&o, no ano de
1723, surgindo depois as batalhas de confetes e serpentinas. No Brasil,
o carnaval é festejado tradicionalmente no sabado, domingo, segunda e
terca-feira anteriores aos quarentas dias que vdo da quarta-feira de
cinzas ao domingo de Pascoa. (LIMA, 2007)
Em Pernambuco, o carnaval comegou a ser festejado no fim do seculo XVII, em outros
periodos do ano, com caracteristicas diferentes, porém com a participagdo sempre de
pessoas simples do povo. Reportamos-nos a Lima (2007) para explicar o principio do
carnaval no Recife: Mais ou menos em fins do século XVII, existiam as Companhias de
Carregadores de Aclcar e de Mercadorias. Elas geralmente se reuniam para estabelecer

acordo no modo de realizar alguns festejos, principalmente para a Festa de Reis.

Posteriormente, nos seculos XVIII e XIX, comegaram a surgir os primeiros clubes de
mascaras, agremiacdes carnavalescas e sociedades recreativas. Papangus, trogas e
grupos improvisados tomavam conta das ruas centrais do Recife. Tudo feito de uma
forma espontanea, sem luxo e com a participacdo efetiva do povo. Hoje, porém, o
carnaval incorpora ares profissionais, programacédo estabelecida, agdes de comunicagado

mercadoldgica e uso das ferramentas do marketing.

No Recife, desde o ano de 2001, a administragdo municipal resolveu investir
massicamente no modelo carnaval multicultural, com patrocinios de diversas empresas
publicas e privadas. Com pano de fundo de carnaval plural, a prefeitura envolve o
centro da Recife no clima da festa e com polos de animagdo onde passam todos os tipos
de manifestagcdes populares (frevo, maracatu, mangue-beat, escolas de samba). Para a
prefeitura, “o carnaval é mais do que um megaevento, um patriménio cultural de todo o
povo.” (RECIFE, 2008). Portanto, percebemos no discurso 0 que se convencionou a

chama de multiculturalismo. °

° O Multiculturalismo é a teoria que defende a valorizagdo da cultura dos diversos grupos que compdem a
humanidade, que defende que ser diferente nédo significa ser nem melhor nem pior do que ninguém, que é contra a
uniformizacéo ou padronizacéo do ser humano, que valoriza as minorias e suas especificidades e que entende que o
mais valioso que tem a humanidade € a sua diversidade.
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Segundo Backtin (1928 apud LUCENA, 1998), o carnaval € uma manifestacdo popular
privilegiando o reverso, numa espécie de explosdo de alteridade. Ainda citando Lucena
(1998, p.35):

O carnaval na concepgdo de Bakhtin, é mais do que uma festa ou um
festival, é a cultura opositora do oprimido, o0 mundo afinal visto de
baixo na mera derrocada da etiqueta, mas o malogro antecipatério,
simbdlico, de estruturas sociais opressoras. O carnaval é
profundamente igualitario. Ele inverte a ordem, casa opostos sociais e
redistribui papéis de acordo com o mundo reverso. O carnaval coroa
e destrona; ele arranca de seus tronos monarcas e instala hilariantes
reis da bagunca em seus lugares.

Nesta direcdo, portanto, percebemos que além da dimensdo simbolica desta festa

popular, ha um carater social, de um ethos proprio do povo, muitas vezes sofrido e

oprimido, porém que ganha ares de liberdade, ousadia e criatividade nos dias em que a

folia de momo é celebrada em todo o Estado.
Comunicagao: processo que envolve simbolos

Podemos dizer que comunicacdo é um intercdmbio de informagdes que utiliza-se de
sistemas simbolicos, meios, suportes (gestos, fala, escrita, pensamentos, sentimentos,
signos, simbolos). O termo oriundo do latim comunicare, significa por em comum,
tornar comum. Comunicar € transmitir idéias e informagdes com o objetivo de

promover entrosamento, entendimento, entre os individuos.

Quando nos comunicamos somos também parte de um processo
que compartilha. As formas e meios de comunicagdo trazem
mensagens que permitem  compartilhar  pensamentos,
sentimentos, opinides, informagdes e experiéncias com outros.”
(DIMBLEBY e BURTON, 1990, p.37)
O processo de comunicagdo envolve, basicamente, trés elementos: emissor, receptor e
mensagem. Entretanto, para que a comunicacdo se estabeleca € necessario empregar-se
um codigo comum, previamente estabelecido. A comunicacdo pode ser verbal, oral,
escrita, gestual e pictérica. Para se comunicar, os seres humanos utilizam sinais
compartilhados por seus interlocutores (sons, fala, palavras) denominados signos
(verbais ou visuais) a que séo atribuidos os significados. O signo é um objeto que esta
no lugar do objeto real (pode ser palavra, escrita ou falada, desenho, gesto) cujo
significado comum compartilhado representa 0 mesmo objeto para 0 emissor e para 0

receptor. Esse objeto ao qual o signo se refere chama-se referente. A forma como se faz
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essa representacédo (palavras faladas ou escritas, imagens, gestos) chama-se significante

e 0 que este signo representa para quem o utiliza, chama-se significado. (SANTOS, 2003,
p.22)

Podemos dizer que o signo é constituido por um referente (objeto representado), pelo
significante (palavras, desenhos, gestos) e pelo significado que lhe é atribuido no
processo da comunicacdo. Os significados dos signos variam de pessoa para pessoa, de
acordo com suas experiéncias e sua visdo de mundo. Mas também existem os simbolos,
que ddo lugar as coisas abstratas, representam ideologias e conceitos, como a cruz

(representacéo de Cristo), a pomba (representa a paz). (SANTOS, 2003, p.22).

Na formacdo de uma mensagem mais complexa existem regras para articular e
organizar os signos. Essas regras de articulagdo e organizagdo das mensagens chamam-
se codigos. A partir destes esclarecimentos preliminares, entramos no dominio da
linguagem. E através dela que se emite um discurso carregado de sentidos. Quem emite
um discurso, seja ele qual for, tenta convencer o receptor a compartilhar da mesma

idéia.
Principios da comunicagdo mercadoldgica

Fundamentados no exposto, podemos dizer que a comunica¢do emprega estratégias e
artimanhas para alcancar o objetivo esperado. Todo ser humano, sem excegéo, do bebé
que chora para atrair a aten¢do da mée ao vendedor que grita para chamar a atengdo dos

clientes, se comunica para atingir seus objetivos.

Dentro deste contexto, a comunicacdo mercadoldgica € uma das estratégias utilizadas
pelas empresas para na sociedade contemporénea, atingir os objetivos mercadoldgicos
desejados. Para tanto, lanca médo da intervencdo de meios, efeitos e produtos culturais
no intuito de integrar novos habitos e culturas, especialmente focados na importancia do

fator humano nas modernas organizagoes.

A comunicacdo mercadoldgica é aquela que contempla as a¢des
desenvolvidas por uma empresa ou entidade no sentido de
reforcar a imagem das suas marcas, produtos e servicos,
colocando-as favoravelmente no mercado e, evidentemente,
aumentando as suas vendas e, por extensdo, a sua receita.
(www.comunicacaoempresarial.com.br)
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E inegavel hoje, a necessidade da utilizacio da comunicagio mercadoldgica pelas
instituicOes que desejam projecdo no mercado multicultural existente no Brasil. A
comunicagdo mercadolégica planeja, organiza, dirige e controla atividades
promocionais, desenvolve e apdia o setor de marketing, monitora o mercado como um
todo, desenvolve temas promocionais, cria, motiva, treina e avalia equipes, organiza
eventos, enfim, domina todas as técnicas de seducdo, vendas e merchandising aliando
elementos multiculturais e ao mesmo tempo explora e promove 0 imaginario em novas
nuances. Mas, para justificar este crescimento deste segmento precisamos entender

como nasceu a comunicagdo mercadoldgica.

A Revolugdo Industrial no século XIX foi o inicio da transformacdo do sistema
econémico e politico que vigorava no mundo. A partir dai, ocorreu uma gama de
mudancas, o despertar tecnoldgico, um novo conceito de mercado consumidor, novas
linhas de producgdo e uma reviravolta nas formas de relacionamento das empresas com a
sociedade. Na segunda metade da década de 80, a énfase passou a ser a preocupacao
com a imagem. Logo mais, década de 90 até entdo, cada vez mais atingindo patamares
elevados, com objetivo de tornar-se elemento importante no processo de inteligéncia
empresarial, vem a comunicagéo se estruturando para usufruir das potencialidades das
novas tecnologias, possuir banco de dados inteligentes, explorar a emergéncia das novas
midias. Esses novos atributos associaram as vertentes institucional e mercadoldgica e 0s
resultados podemos vislumbrar através das midias que vivenciamos e que nos prova que

hoje a imagem é tudo!

As organizacgOes objetivam a construgdo de uma imagem competitiva e a preferéncia
dos clientes e consumidores. A palavra chave para sustentar essa imagem é
credibilidade, arma principal utilizada para fortalecer e desenvolver cada vez mais 0s

atributos positivos e neutralizar os negativos.

Imaginério e dimens&o simbolica dentro da comunicac¢do mercadoldgica

A comunicacdo mercadoldgica utiliza-se de artimanhas para perpassar a imagem da
empresa para seus clientes externos. “A imagem é uma ponte de ligacdo entre 0 homem
e 0 seu imaginario. Imaginario € uma dimensdo que existe no homem, paralelamente a
dimenséo do real (MARCONDES FILHO, 1993, p.10). Sendo assim, 0 homem tende a
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trazer para a sua realidade, a imagem visualizada através dos meios utilizados para a sua

propagacao.

Marcondes Filho (1993, p.10) afirma que: “O homem comum, porém, tem esperancas,
vontades, desejos, que ndo existem sO para ele, mas para todos os demais. E o
imaginario. Ele é social, coletivo, e a forma como ele se organiza é por meio de

simbolos”.

O imaginario, como o prdprio nome sugere, é fruto da imaginacdo, nem sempre € a
realidade, mas tem alguma conexdo com ela. Sdo simbolos, aos quais atribuimos
significados e fazemos comparagbes com o real. E uma forma de representagio
simbolica do mundo (LAPLANTINE, 2003, p.25).

Laplantine (2003), alega ainda que o imaginario ndo significa a auséncia da razao,
apenas exclui raciocinios demonstraveis, provaveis, possui um compromisso com o real
e ndo com a realidade. Na verdade, o imaginario cria uma outra l6gica, mostra uma
outra maneira de percep¢do do mundo, mas isto ndo altera a ordem da realidade. O
compromisso do imaginario é com o real e ndo com a realidade, pois esta ultima é o

concreto, e o real é a interpretagdo que se da a realidade.

Percebe-se nas colocagbes acima, 0 quanto a dimensdo simbolica é abrangente e a
influéncia desses simbolos possivelmente interfere nas decisdes tomadas pelo homem

devidamente instigadas pela eficiéncia da comunicacéo.

Por exemplo, no caso do Nordeste, que € repleto de imaginarios, a0 evocarmos as
lembrangas, as representacdes que povoam 0s seus simbolos, vemos seca, terra rachada,
carnaval, folclore. Séo vérias as representacdes que nos lembram o Nordeste, mas que
ndo quer dizer que na verdade seja 0 que ele é de fato. E esse olhar que temos pode ser
dubio, ou seja, despertar orgulho em uns e ojeriza em outros. Sdo simbolos que mexem
com as emocdes, dependendo da vivéncia de mundo de cada um. O imaginério “[...]
pode inventar, fingir, improvisar, estabelecer correlacdes entre os objetos de maneira

improvavel e sintetizar ou fundir essas imagens [primeiras do real]." (LAPLANTINE, 2003,
p. 27)

A Comunicagdo Mercadologica, por sua vez, estrategicamente apropria-se de simbolos

nordestinos, que sdo bastante agenciados para despertar atracdo e consumo de produtos
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nas festas de época, como juninas, natalinas e carnavalescas, entre outras datas

comemorativas: dia das maes, dos pais, namorados, etc.

O carnaval é um evento de fusdo de imagens, com manifestacdo de cultura popular; é
uma expressdo de valores e crengas de um povo e cada localidade o vivencia de
diferentes formas e significados. Por isso o escolhemos para objeto de estudo, através da
pesquisa empirica e registro de suas imagens nas propagandas institucionais das
organizagOes. Nos atributos que as mesmas desejam ressaltar faz-se uma evocagdo ao
imaginario. Cada empresa, cada época, cada grupo, tem uma forma de se expressar,
fundamentada no imaginario no qual se compdem. Possuem uma histdria, fundamentada
em simbologias, criando c6digos e registrando momentos que transparecem suas

culturas.

Cultura e Comunicacdo Mercadoldgica

E importante ressaltar que: “[...] Gramsci considerava a cultura popular como apenas
reproducdo de valores e conhecimento e nunca como produtora; uma cultura passiva,
que jamais criaria uma visédo de mundo capaz de gerar mudancas.” (COELHO, Priscila,
www.blocosonline.com.br)

Por outro lado:

[...] Renato Ortiz detém seus estudos na ambiglidade da
Cultura Popular. Percebe-se  claramente as duas
manifestacbes implicitas neste movimento, qual seja, a de
reproducédo e a de contestacdo. Fundamenta-se na insuficiéncia
que os estudos de Gramsci demonstraram, através da falta de
percepcdo da dialética do processo da formacdo do senso
comum. (COELHO, Priscila, www.blocosonline.com.br)

Fundamentados em outras consideracfes, vemos que;

[...] A relagdo que se institui entre 0 homem e o mundo ndo é
direta, e sim mediada por processos de pensamento. Entre o
universo fisico e o homem existe a dimensdo simbolica que
institui 0 homem e 0 seu mundo. O homem ndo lida diretamente
com as coisas e sim com os significados atribuidos as coisas
pela sua cultura (Bandeira Cemin, Camila Alessandra
Scarabel(PIBIC), Maria de Fatima Batista de Souza (PIBIC) e
Silvanio de Matia Gomes.

Diante do exposto entdo, entende-se que a cultura reproduz valores, porém o homem

ndo é apenas um ser passivo diante dela e dependendo de sua visdo de mundo, ele pode
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reproduzir, contestar, reformular idéias, pensamentos e proceder interferéncias na

concepgdo do imaginario, sem que perca seus valores, suas origens, sua esséncia.

E é partindo dessa consciéncia que a comunicacdo mercadoldgica fundamenta-se no
pressuposto de explorar o imaginario cultural popular incorporando os elementos da
cultura local para divulgar uma marca como suporte, como um grande veiculo de
interacdo entre organizagOes e consumidores. Isso veremos no decorrer deste trabalho,
analisando o carnaval multicultural do Recife -Pernambuco, palco de hibridismo

cultural.

Folkmarketing: estratégia de agdo mercadoldgica

O Carnaval Multicultural do Recife 2008 contou com sete patrocinadores oficiais
totalizando R$ 4,4 milhdes. O investimento total da Prefeitura foi de R$ 31,7 milhdes.
A Ambev entrou como representante do segmento cerveja com a marca Skol enquanto a
Redecard simbolizou como cartdo de crédito oficial do Carnaval. A Queiroz Galvao foi
patrocinadora do Projeto Caras do Recife e a Eletrobras dos Projetos Sociais. Ja a Caixa
Econdmica ficou com duas cotas: a de patrocinador oficial do Pélo de Todos os Frevos
(Av. Guararapes) e do Projeto Momomovel. A Chesf foi a patrocinadora oficial dos
Pélos Descentralizados. O Governo do Estado entrou como patrocinador institucional.
A Ambev patrocinou o Carnaval Multicultural do Recife pelo quinto ano. Para o diretor
regional de vendas da Ambev, Fred Freire, o investimento no Carnaval pernambucano,
especialmente no Recife, reafirma a plataforma da Skol de valorizar as diversas
manifestacOes culturais e de estar presente nos momentos de alegria do povo
pernambucano. “E uma honra para a Ambev poder associar suas marcas a um dos
maiores carnavais do mundo. Esta é uma forma de valorizar a cultura e agradecer a

preferéncia do consumidor pernambucano.

Alinhada a estratégia de apoiar a cultura brasileira, a Redecard também patrocinou pela
primeira vez o Carnaval do Recife. A marca MasterCard foi exposta em toda a
comunicagdo da festa, inclusive nos banners, teldes, outdoors, leques que foram
distribuidos aos folies, guias de programacéo, blimps e elementos de decoracdo das
vias de acesso entre os polos do Recife Antigo. A Redecard realizou ainda agdes de
relacionamento com seus clientes durante o carnaval. De acordo com David Zini, diretor

Comercial da Redecard, “o Carnaval do Recife é uma das principais festividades
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brasileiras e sua importancia ja est4 consolidada no cenério nacional. Além de destacar
toda a diversidade cultural do Brasil, o Carnaval do Recife também beneficia os mais
diversos setores da economia local, pois gera um fluxo adicional de turistas. A Queiroz
Galvéo associou sua marca a do Carnaval Multicultural do Recife. A empresa apoiou 0
projeto Caras do Recife, que proporcionou ao folido que foi a rua do Bom Jesus, levar

pra casa uma caricatura feita com muito humor pelos desenhistas.

As empresas puderam optar por patrocinar, por meio de cotas, um dos oito pélos
centrais ou os oito descentralizados, 0s projetos especiais (projetos sociais, Frevioca,
Lambe-lambe e Caras do Recife) ou escolher um segmento (rum, vodca, uisque,
cachaca, alimentos, banco, telefonia, cartdo de crédito, supermercado, eletroeletrénicos,
preservativos, cerveja e refrigerante). Com o investimento, as marcas patrocinadoras
ganharam destaque em todas as pecas publicitarias da folia, oportunidades com
promogdo, merchandising, eventos de relacionamento e incentivos fiscais por Lei
Rouanet’. O conjunto de beneficios que estas cotas proporcionam aos Seus
patrocinadores vao desde a assinatura de marca nos palcos, pdérticos, camarotes,
decoracdo, outdoors, banners, leques e folder com a programacdo do Carnaval, a
mencao da marca pelos apresentadores e veiculagdo de anuncios publicitarios nos telGes
dos pdlos. Além disso, a empresa ganha o direito de uso temporério da marca do
Carnaval Multicultural em produtos, servigos, materiais promocionais e campanhas
publicitarias e ainda pode comercializar produtos em quiosques oficiais, distribuir

material promocional aos folides e utilizar camarotes.

Diante do exposto, onde as empresas pretendem agregar valor & marca atraves da
dimensdo simbolica do chamado multiculturalismo, nos embasamos como aporte
tedrico-metodologico para analisar a comunicacdo mercadoldgica utilizada no carnaval
multicultural do Recife em 2008, da teoria folkcomunicagéo, teorizada pela primeira
vez na tese de doutoramento do jornalista e professor universitario, Luiz Beltrdo, em

1967, na Universidade de Brasilia.

Para Luiz Beltrdo (2001), folkcomunicagédo é o processo de intercambio de informacdes
e manifestaces de opinibes, idéias e atitudes da massa, atraveés de agentes e meios

7

ligados direta ou indiretamente ao folclore. A teoria beltraniana é considerada a

® A Lei Rouanet (nr. 8113/91), permite que os projetos aprovados pela Comissdo Nacional de Incentivo & Cultura
(CNIC) recebam patrocinios e doagdes de empresas e pessoas, que poderdo abater do imposto de renda devido, ainda
que parcialmente, os beneficios concedidos.
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primeira teoria da comunica¢do do jornalismo brasileiro. Repaginando o conceito de
folkcomunica¢do nos apropriamos de José Marques de Melo: “A utilizacdo de
mecanismos artesanais de difusdo simbolica para expressar, em linguagem popular,

mensagens previamente veiculadas pela industria cultural.” (2008, p.01).

Neste sentido ainda citamos Antonio Hohlfeldt (2002):

A folkcomunicagdo pode ser entendida como  estudos
comunicacionais pelos quais as manifestages da cultura popular ou
do folclore se expandem, se socializam, convivem com outras cadeias
comunicacionais, sofrem  modificacbes por influéncia da
comunicacdo massificada e industrializada, ou se modificam quando
apropriadas por tais complexos.

Nesta diregdo, percebemos atraves dos conceitos estabelecidos aos longos dos anos
sobre folkcomunicacdo, a tendéncia de atribuir a cultura a dimensdo simbdlica dos
significados inseridos dentro de um contexto de manifestacdes culturais locais. Na
verdade, hd uma concessdo por parte da cultura popular ao contexto massivo da
comunicagdo, ndo tendo uma descaracterizacdo desse popular, porém estdo dentro de
uma nova logica de atribuicao.

Desdobrando o termo folkcomunicagdo, em 1998, o pesquisador Severino Lucena Filho,
nos trds uma nova perspectiva da teoria, surgindo o que designou em chamar de
folkmarketing. Na apresentacdo da obra Azulifo do Bandepe: uma estratégia de
comunicagdo organizacional, a profa. Maria Salett Tauk dos Santos afirma:

Ao combinar o estudo de uma manifestagdo de folkcomunicagéo,
abandonando o aspecto residual das culturas populares e valorizando o
que elas tém de atual, de contemporaneo, com perspectiva de utilizacéo
de folkcomunicagdo como estratégia de marketing institucional, o autor
nos coloca diante de uma nova linha de estudo: o folkmarketing.

Teorizamos, portanto, o termo folkmarketing com o estudioso do termo, Severino
Lucena, (2007): “Conjunto de apropriacBes das culturas populares com objetivos
comunicacionais, para visibilizar produtos e servigos de uma organizacdo para 0 seu
publico-alvo.” (p.85) e mais a frente: “Apropriacdo das expressdes simbolicas da cultura
popular por parte das instituicdes publicas e privadas, com objetivos mercadoldgicos e

institucionais.” (p.90).

Portanto, cabe aqui analisarmos a campanha mercadoldgica do Carnaval Multicultural
do Recife em 2008, percebendo como as empresas se articulam para terem visibilidade
em uma festa que é uma mistura de simbolos e imagens, falando assim com seus

diversos publicos e agregando valores as marcas patrocinadoras.
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Andlise da campanha mercadoldgica no carnaval multicultural do Recife

Para andlise do corpus das acGes mercadoldgicas do Carnaval Multicultural do Recife
catalogamos varias pecas publicitarias (outdoor, outbus, cartazes, banners, bonés,
viseiras, leques, abanadores, VTs, spots, etc), bem como diversos tipos de midia externa
e interna. Atraves de observacGes preliminares, percebemos que desde o fim de
dezembro de 2007 j& existiam outdoors fazendo alusdo a festa. Em janeiro, apds os
festejos de fim de ano, os impactos publicitarios foram intensificados, tanto por

empresas privadas como por institui¢des publicas.

As agdes comecaram atraveés do outdoor e outbus, consideradas midias exteriores.
Segundo dados do Instituto Marplan (2006) o outbus é considerada a midia exterior
mais lembrada (70%) seguida do outdoor (51%) e abrigo de 6nibus (43%). Para Barreto
(2005): o outdoor, depois da televisdo, &€ 0 meio que mais integra a populacdo, ja que
faz parte do dia-a-dia das pessoas. Ainda segundo Barreto (2005), sobre outbus, é uma

midia que tem mobilidade na cidade e atinge todos os publicos.

Portanto, a midia exterior, que ousa na criatividade das pegas, pode integrar a cidade
através das propagandas veiculadas. Neste sentido, o Recife viveu o simbolismo e o
imaginario do carnaval multicultural nas ruas e avenidas da cidade, com o multicolorido
das pecas. Do subulrbio ao centro, as pessoas passaram a viver o clima do carnaval
através das propagandas. Tivemos na midia externa acBes mercadoldgicas, atraves de
patrocinadores oficiais do carnaval, além de faculdades, colégios, lojas, empresas de
seguranca, etc. Também houve a inclusdo da comunicacdo mercadolégica do Governo
do Estado e Prefeitura do Recife e 6rgdos como o Detran (Departamento de Transito e
Pernambuco) e CTTU (Companhia de Transito e Transporte Urbano) para alertar sobre
0 uso do alcool e direcdo. Além da conduta no transito as secretarias de saude do Estado

e municipio veicularam a¢fes em campanha sobre o uso de preservativo (camisinha).

Nos pdlos do centro do Recife, os patrocinadores oficiais realizaram variadas acoes
mercadoldgicas, incorporando elementos da nossa cultura. Placas foram colocadas em
todas as pontes que ligam os bairros de S&o José e Santo Antbnio ao bairro do Recife
Antigo, onde tudo comecou. No Marco Zero da cidade, a apoteose do carnaval, além

das acbes mercadoldgicas, no palco principal tivemos o uso das marcas dos apoios
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institucionais (Governo Federal, de Pernambuco, Ministério da Cultura e o simbolo da
Lei Rouanet). Leques, abanadores, viseras, suporte para camisinha, a programagéo com
a logomarca dos patrocinadores oficiais circulavam a todo o0 momento, além de baldes
com a marca das empresas, pendurados nos postes e oiticeiros’os que embelezam as

ruas centendrias de Recife.

Ac0es mais impactantes foram da cerveja Skol, utilizou até os tapumes de protecéo aos
monumentos historicos do Recife Antigo. Nos protetores, colocaram cartazes amarelos
(cor quente) com a lata da cerveja. Nos bares dos pélos, sé a Skol era vendida, em latas
padronizadas com elementos da cultura local, o maracatu, o caboclinho e o frevo. Por
onde o folido andasse, os cddigos culturais locais estavam presentes, sendo apropriados
pelas empresas publicas e privadas. Através das acdes da Skol, percebemos o que ficou
conhecido como a onda amarela, pois a cidade foi envolvida com a cor que caracterizou

as pecas publicitarias daquela empresa.

As a¢des mercadoldgicas no carnaval multicultural do Recife em 2008 extrapolam o uso
das diversas midias e sdo acionadas dentro dos grande supermercados, com cartazes nas
gondolas dos estabelecimentos, bandeiras e promog¢des com brindes (camisas, bonés)
em Kits dos mais diversos produtos, como cervejas e whisky. Os funcionarios utilizavam
uniformes com a logomarca do supermercado e também de empresas parceiras, sempre
com elementos cultura local. As radios internas de alguns dos supermercados tocavam o
frevo constantemente, além do locutor fazer aluséo a “se beber ndo dirija”, “na hora do
amor use a camisinha” e “brinque na paz.” Neste contexto, percebemos também o uso
do marketing social® nas agbes. Também os supermercados se utilizaram de decorago
prépria, com a utilizacdo de mascaras, bandeirolas e em especial, a sombrinha, simbolo

maior do frevo, que mexe com a dimensdo simbdlica do pernambucano.

Concluséo
Apbs esta imersdo cultural e critica nos processos sociais, econdmicos, mercadoldgicos
e estratégicos que este estudo nos proporcionou, torna-se tarefa complexa tecer

comentarios finais, mesmo porque o tema ndo se esgota, sim estende-se para Varios

7 Arvores grades tipicas do centro do Recife.

O marketing social apropria-se das caréncias da populacdo e de forma estratégica cria acdes individuais ou
coletivas utilizando principios da ética, direitos humanos, igualdade, etc., com objetivo de promover mudancgas de
comportamento e promover o bem-estar social. Muito utilizado atualmente pelas organizagBes publicas e
empresariais para terem destaque no mercado e conquistarem a simpatia e respeito da populagdo e dos consumidores.
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outros campos comunicacionais e multiculturais do Brasil e do Nordeste,

especificamente.

Tendo o carnaval de Pernambuco, especialmente do Recife, que foi objeto de nossa
analise, como uma grande manifestacdo popular e cultural, oportunamente percebemos
todo um contexto em que o processo de comunicacdo é utilizado e constatamos porque
aquele termo latino comunicare, significa tornar comum, promover entrosamento entre

os individuos.

Em seguida, j& no campo da comunica¢do mercadoldgica, vislumbramos as estratégias
utilizadas pelas organizacbes de modo geral, que reafirmam o quéo acirrado é o
mercado e como € importante a utilizagdo da cultura local para promover esse
entendimento que a comunicacéo propde. O objetivo é notdrio: despertar nos diversos
publicos a intimidade apelativa ao seu imaginario e cotidiano e assim promover a

proximidade desejada e consequentemente obter o retorno esperado.

E deveras interessante perceber que mesmo no mundo globalizado que atualmente
vivenciamos, a comunicagdo organizacional midiatizada toma como suporte o local,
elege-o como alvo prioritdrio para atingir seus objetivos mercadolégicos, com
linguagens adequadas aquela cultura. Essa percepgdo da interacdo entre o global e o
local comprovou-nos como a influéncia dos signos e simbolos interfere nas decisdes,
especialmente no Nordeste, com sua cultura tdo singular. O efeito da midia no palco
dessa conex&@o entre o global e o local elucida os focos de interesses das organizacgdes
publicas e privadas no reconhecimento deste Gltimo como lugar de referéncias e de
valorizagéo de identidades.

Foi para nds satisfatdrio, enquanto filhos do local, constatar que para ele voltaram-se as
atengdes das praticas midiaticas, promovendo um reconhecimento ao seu grande papel
no processo globalizado. Diante disso, constatamos que as empresas de modo geral
cultuam a folkcomunicacéo, realmente explorando estes mecanismos simbdlicos pelos
meios de comunicacdo de midia utilizados. E nessa relagdo entre a cultura popular local
e as agdes de marketing, promovem e vivenciam em sua esséncia, a configuracdo do

folkmarketing, nosso objeto de estudo.
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