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RESUMO

Este trabalho analisou como a Coca-Cola utilizou estratégias de folkmarketing durante o
Festival de Parintins para promover a Coca-Cola Zero e gerar identificacdo cultural com o
publico local. A pesquisa partiu do problema de compreender de que forma uma marca global
pode se inserir em um contexto cultural regional sem descaracteriza-lo. Para isso, adotou-se
uma abordagem qualitativa, de natureza aplicada, com carater exploratorio e descritivo. A
metodologia envolveu pesquisa bibliografica e anélise documental de campanhas, postagens e
materiais institucionais da marca relacionados ao festival. Os dados foram interpretados por
meio da andlise de conteido, com foco em aspectos simbdlicos, visuais e narrativos. Os
resultados indicaram que a Coca-Cola adotou uma estratégia sensivel a cultura local, utilizando
elementos visuais, expressoes linguisticas e referéncias simbdlicas do Festival de Parintins para
reforcar vinculos com o publico. Observou-se a presenca de trés movimentos principais:
apropriacdo simbolica da cultura regional, adaptacdo visual e verbal da identidade da marca e
valorizacdo da experiéncia emocional. Concluiu-se que, ao se aproximar da cultura local de
forma respeitosa e auténtica, a marca ndo apenas promoveu seu produto, mas também fortaleceu
sua presenca simbdlica e afetiva na regido.

Palavras-chave: folkmarketing; Coca-Cola Zero; Festival de Parintins; identidade cultural.



ABSTRACT

This study analyzed how Coca-Cola applied folkmarketing strategies during the Parintins
Festival to promote Coca-Cola Zero and establish cultural identification with the local audience.
The research was based on the problem of understanding how a global brand can be integrated
into a regional cultural context without distorting it. A qualitative, applied approach was
adopted, with exploratory and descriptive characteristics. The methodology involved
bibliographic research and document analysis of campaigns, posts, and institutional materials
related to the festival. The data were interpreted using content analysis, focusing on symbolic,
visual, and narrative aspects. The results indicated that Coca-Cola used a culturally sensitive
strategy, incorporating visual elements, linguistic expressions, and symbolic references from
the Parintins Festival to strengthen its connection with the community. Three main actions were
identified: symbolic appropriation of regional culture, visual and verbal adaptation of the
brand’s identity, and appreciation of emotional experience. The conclusion was that by
approaching local culture respectfully and authentically, the brand not only promoted its
product but also reinforced its symbolic and emotional presence in the region.

Keywords: folkmarketing; Coca-Cola Zero; Parintins Festival; cultural identity.
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1 INTRODUCAO

A cultura popular brasileira pulsa como uma das maiores riquezas simbdlicas do pais,
um bal de memdrias, sons, cores e sentidos que atravessa geracdes e fronteiras. E nesse
manancial de significados que muitas marcas mergulham, em busca néo apenas de visibilidade,
mas de pertencimento. Afinal, quando uma empresa se reconhece no espelho cultural do povo,
ela ndo apenas vende, ela se enraiza. Como lembra Canclini (2008), a cultura ndo se limita a
arte ou ao folclore: ela é campo de disputa, de construcdo de sentidos, e sim, também de
consumo.

Entre as muitas celebracdes que fazem o Brasil cantar sua identidade, o Festival de
Parintins se destaca como um palco onde o sagrado e o profano dangam juntos. No coracéo da
floresta, dois bois, Garantido e Caprichoso, travam, ano apds ano, uma batalha que nédo € apenas
artistica, mas quase mitoldgica. O festival ndo ¢ s6 uma festa; ¢ um ritual, um espelho d’agua
onde se refletem as tradigfes amazonicas e a criatividade de um povo que reinventa sua propria
historia a cada batida do tambor. Para Souza (2016), esse ambiente se tornou solo fértil para
acOes de marketing que ndo impdem, mas escutam; ndo invadem, mas dialogam.

Enquanto isso, o mercado consumidor se transforma silenciosamente, ou talvez nem téo
silenciosamente assim. O burburinho por escolhas mais saudaveis ja se fez gritar. Ha uma sede
crescente por bem-estar, por leveza, por um corpo que carrega menos peso, de acucar, de culpa,
de excessos. E nesse cenario, até gigantes como a Coca-Cola se viram obrigadas a rever seus
passos. O surgimento de versdes como a Coca-Cola Zero revela mais do que uma estratégia: é
um aceno a um novo tipo de consumidor, mais atento, mais exigente, mais inquieto. Como
apontam dados da Euromonitor (2020) e da propria Coca-Cola Brasil (2021), o
reposicionamento da marca é, antes de tudo, um reflexo da sociedade que a molda, um espelho
onde o efervescente apelo da tradi¢do borbulha ao lado da modernidade que se impde.

Observa-se, assim, a presencga crescente e relevante de estratégias de marketing cultural
que buscam incorporar os valores e simbolos locais na construgdo de narrativas de marca.
Destaca-se, nesse contexto, a aplicacdo do folkmarketing, abordagem que utiliza elementos do
folclore e da cultura popular como forma de aproximar a comunicacao empresarial da vivéncia
cotidiana do consumidor.

Diante disso, a pesquisa prop6s a seguinte pergunta: de que maneira a Coca-Cola
utilizou o folkmarketing no Festival de Parintins para construir identificagdo cultural com o

publico e promover a Coca-Cola Zero como simbolo de um novo mercado?



1.1 Justificativa

A relevéncia deste estudo esté no fato de que, ao analisar uma marca global inserida em
um contexto cultural regional, torna-se possivel compreender como estratégias
comunicacionais se moldam a partir das especificidades simbolicas de um territorio.

O marketing tem ocupado um papel cada vez mais estratégico dentro das organizacdes,
ndo apenas como ferramenta de venda, mas como linguagem que articula sentidos, constroi
vinculos e reflete valores sociais. Nesse sentido, o folkmarketing surge como um instrumento
valioso para compreender as dinamicas entre marcas e manifestacdes culturais. Para Barbosa
(2014), essa abordagem permite que empresas dialoguem com o cotidiano das pessoas, criando
campanhas mais auténticas e eficazes. Ja Costa (2018) destaca que, em tempos de
hiperconectividade e saturacdo publicitaria, aproximar-se da cultura local se torna diferencial
competitivo e ético.

A pesquisa se justifica, portanto, em duas frentes: na esfera préatica, ao gerar insights
para os profissionais do setor sobre como campanhas de marketing podem se tornar mais
eficazes ao respeitarem as identidades locais; e na esfera teorica, esta pesquisa pode fortalecer
a aplicacdo das teorias de identificacdo cultural e folkmarketing em contextos reais de consumo
e comunicacgdo. Além disso, o trabalho pode gerar reflexes sobre os impactos simbolicos de
grandes corporacdes na dinamica cultural brasileira, com foco em um dos maiores eventos do

Norte do pais.
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo geral

Analisar como a marca Coca-Cola utilizou estratégias de folkmarketing durante o
Festival de Parintins para promover a Coca-Cola Zero e construir identificacdo cultural com o
publico regional.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Descrever a historia e estrutura organizacional da Coca-Cola;
b) Investigar a presenca da Coca-Cola no Festival de Parintins ao longo dos tltimos anos;



c) Compreender como a Coca-cola tem aplicado o conceito de folkmarketing em
campanhas regionais;

d) Identificar elementos culturais utilizados pela marca para gerar identificacdo com o
publico;

e) Refletir sobre o reposicionamento da Coca-Cola diante do mercado de bem-estar e
salde.

1.3 Estrutura do trabalho

O trabalho esta estruturado em cinco capitulos principais.

O capitulo um apresenta a introducdo ao tema, com contextualizacdo, justificativa,
objetivos e estrutura.

O capitulo dois expde o referencial tedrico, com base nos conceitos de folkmarketing,
identidade cultural, comportamento do consumidor e trajetéria da marca Coca-Cola.

O capitulo trés descreve os procedimentos metodologicos adotados na pesquisa, com
énfase na analise documental e bibliogréfica.

No capitulo quatro, sdo apresentados e discutidos os resultados da analise, observando-
se a relacdo entre os elementos culturais do Festival de Parintins e as estratégias da Coca-Cola.

Por fim, o capitulo cinco traz a conclusdo do estudo, que retoma 0s objetivos propostos

e indica possiveis caminhos para futuras investigacoes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Cultura: conceitos e fundamentos teoricos

A cultura, em sua definicdo mais fundamental, representa a totalidade da experiéncia
humana que nédo ¢é geneticamente herdada. O ponto de partida classico para essa discussdo € a
definicdo seminal de Edward Tylor (1871), que a descreveu como o complexo que abrange o
conjunto de conhecimentos, crencas, arte, moral, leis, costumes e todas as outras capacidades e
habitos adquiridos pelo ser humano enquanto membro de uma sociedade. Esta defini¢do, uma
das pedras angulares da Antropologia, é revolucionaria por dois motivos principais: primeiro,
ela estabelece que a cultura é aprendida, ndo inata; segundo, ela é inerentemente social, ou seja,
n&o existe cultura de um homem s6. E por meio desse imenso legado coletivo que os individuos
se socializam, internalizam normas e constroem seus sistemas de valores, significados e préaticas
cotidianas que orientam sua percepc¢do de mundo.

Ampliando essa visdo, o estudioso galés Raymond Williams (2000) propde uma
abordagem que busca compreender a cultura como um fenémeno vivo e integrado. Para ele, a
cultura ¢ um “modo de vida integral” (a whole way of life), significa entdo que sdo todas as
formas e préaticas que caracterizam uma sociedade em um dado tempo e espaco. Com isso,
Williams tem a iniciativa que foi essencial para quebrar a ideia elitista de que cultura se resumia
apenas as belas-artes ou ao conhecimento académico. Na perspectiva de Williams, a cultura se
manifesta tanto em uma 6pera ou em um livro de filosofia quanto em um jogo de futebol, em
uma receita de familia ou na maneira como as pessoas se cumprimentam na rua. Ela esta na
textura do ordinario, nas praticas comuns que dao forma e sentido a experiéncia social.

O antrop6logo americano Clifford Geertz (1989) deu um passo gigante nessa discussao,
mudando o jeito de enxergar as coisas: em vez de olhar s6 o que a gente faz, ele foi atrds do
que isso significa de verdade. Para ele, a cultura é tipo uma teia invisivel de sentidos, que nés
mesmos vamos tecendo e onde acabamos por nos prender. E como se a gente vivesse pendurado
nessas tramas que a gente mesmo criou.

Entdo, para Geertz (1989), o trabalho de quem estuda o ser humano nédo é s6 contar o
que as pessoas fazem por ai, isso € uma "descricdo rasa" longe da superficie. E ir bem mais
fundo, desvendar o porqué de cada coisa. No fisico, 0 movimento pode ser igual, mas o mundo
de inten¢des e codigos sociais por tras de cada um é um oceano, e s6 da pra entender se a gente

mergulha no contexto cultural.
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Portanto, partindo da visdo holistica de Tylor e passando pela concep¢do de cultura
como pratica vivida de Williams, chegamos a abordagem interpretativa de Geertz, que nos
permite sintetizar o conceito. A cultura ndo pode ser compreendida como um bloco monolitico
ou estatico. Pelo contrario, ela € um campo de tensdes, um processo dialégico e dinamico,
marcado pela constante negociacdo, transformacdo e hibridismo. Fendémenos como a
globalizagdo, as migracGes e as tecnologias digitais intensificam esses processos, promovendo
encontros e reconfiguracdes culturais cada vez mais complexas e aceleradas, tornando o estudo

da cultura um desafio permanentemente renovado.

2.2 Identidade cultural e comunicac¢iao simbolica

A identidade cultural configura-se como um fenémeno construido ao longo do tempo
por meio de préaticas discursivas, representagdes sociais e mecanismos de poder que delimitam
pertencimentos coletivos. Stuart Hall (2016) sustenta que tal identidade ndo permanece estética,
mas € reafirmada e reelaborada em processos de negociacdo simbolica nos quais narrativas
histéricas e memdrias compartilhadas sdo continuamente reinterpretadas. A constituicdo dessas
narrativas envolve atores sociais diversos — instituicGes, grupos comunitarios e veiculos de
comunicagdo — que articulam visées de mundo e estabelecem parametros para incluséo e
exclusdo. Nesse contexto, as disputas por significados tornam-se centrais para compreender
como individuos e coletividades orientam suas acfes e constroem identidades em didlogos
permeados por relacdes de poder e mediacdo cultural.

Os simbolos culturais tem funcdo no fortalecimento das identidades coletivas ao atuar
como marcadores de coesdo social e fronteiras imaginarias. Segundo Barthes (1978), signos
como bandeiras, vestimentas e elementos cerimoniais transcendem sua dimensao denotativa
para adotar valores conotativos complexos, capazes de evocar emocdes, memorias e referéncias
partilhadas. A musica e as tradi¢des originarias funcionam como linguagens simbdlicas que
articulam valores e crencas, estabelecendo vinculos afetivos e rituais de pertencimento. Por
meio desses signos, comunidades diferenciam-se umas das outras e internalizam sistemas de
sentido que orientam comportamentos coletivos, fortalecendo lagos sociais e garantindo a
reproducéo cultural em contextos de mudanca e contato com outras referéncias.

No Festival Folclérico de Parintins, a comunicacdo simbdlica alcanca maior
profundidade por meio da materializacdo de signos performéticos que evocam a histéria e a
cosmovisdo amazonica. As cores emblematicas dos bois Garantido e Caprichoso, as alegorias

construidas com elementos da fauna e da flora regionais e as toadas entoadas como mantras
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coletivos comp&em um repertdrio visual e sonoro que reforca a coesdo da comunidade. Cada
componente cenografico ou musical funciona como um indice de identidade, reiterando
mem©arias de ancestralidade e intimidade com o ambiente ribeirinho. A circulacdo dessas
representacdes, tanto no espaco fisico do Bumbodromo gquanto em transmissées televisivas e
digitais, amplia o alcance desses sentidos e contribui para a perpetuacdo simbdlica da cultura

amazonica em ambito local e global.

2.3 Folkcomunicacao, folkmarketing e a voz do Bumba

A Folkcomunicagdo, um conceito original, criado por Luiz Beltrdo, nos abre os olhos
para entender como as vozes do povo constroem suas proprias formas de expressdo. Desse
terreno fértil surge o conceito de folkmarketing, ideia de Severino Lucena Filho, e aprofundado
por Contreras e Santos (2023). Ele nos mostra uma comunicagdo que tem alma popular,
carregada de afeto, de um senso de pertencimento que aquece o peito e de uma memoria viva
que resiste ao tempo.

Diferente das campanhas de marketing mais tradicionais e até sem tanta identificacdo
prépria, o folkmarketing se mistura pelos rituais do dia a dia da gente, pela forma como o povo
fala, e se apropria das imagens que ja moram no imaginario coletivo. Nao é sé uma estratégia
qualquer, mas um jeito de se fazer presente com respeito e muita sensibilidade. A gente vé isso
acontecer com maestria, por exemplo, nas campanhas da Pitl durante o Carnaval de
Pernambuco, onde a linguagem consegue andar de maos dadas criando uma relacdo afetivas
tdo enraizadas que as marcas viram lembrancas queridas (Conteras, Santos, 2022).

No contexto mais amplo, a Folkcomunicagdo oferece a chave primordial para
compreender o fendmeno de Parintins. Beltrdo, 1a em 1967, ja observava que, a margem dos
grandes meios de comunicacdo que espalhavam uma cultura mais elitista, o "povo" estava I3,
criando e trocando mensagens de um jeito riquissimo. Ele definiu a folkcomunica¢do como o
conjunto de processos de intercdmbio de mensagens que nascem das classes populares,
expressas por meio de manifestagdes culturais que s&o pura tradicio e espontaneidade. E uma
comunicagdo que ndo vem de cima para baixo mas que é organica e horizontal, onde o povo é,
ao mesmo tempo, quem manda, 0 meio e quem recebe a mensagem. Beltrdo sempre defendeu
que isso representa o "saber comunicacional do povo"”, um emaranhado de codigos e praticas
que, muitas vezes, as elites culturais preferiam ignorar ou até estigmatizar. Ao bater nessa tecla,
ele langou as bases necessarias para entender como a cultura popular constroi seus proprios

canais de expressao, de resisténcia simbolica e de unido social (Beltrdo, 1971).
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No contexto do Festival de Parintins, a folkcomunicacdo se manifesta de forma intensa
e simbdlica. Os agentes dessa comunicagdo sdo os proprios membros da comunidade: 0 amo
do boi, com seus versos que conduzem a narrativa; o pajé, que evoca espiritualidade em rituais
performaticos; a cunha-poranga, cuja danca comunica forca e ancestralidade; e o0s
compositores, cujas toadas ecoam como cantos de resisténcia e pertencimento. As mensagens
circulam de maneira orgdnica por meio das musicas, das fantasias confeccionadas
artesanalmente, das coreografias ensaiadas nos bairros e encontram seu apice na arena do
Bumbodromo, onde os bois Garantido e Caprichoso se apresentam ndo apenas como

espetaculos, mas como instrumentos de afirmagdo cultural (Figura 1).

Figura 1 - Festival de Parintins

Fonte: Paradiso Turismo (2025).

Nesse cenario, a folkcomunicacdo cumpre um papel essencial na construcdo e na
preservacdo da identidade cultural amazénica. Ela atua como uma estratégia de resiliéncia
simbdlica, que permite as comunidades manterem seus valores e modos de vida diante da
pressdo da globalizagdo da cultura de massa. Mesmo quando o Festival de Parintins adquire
projecdo nacional e passa a atrair atencdo midiatica e comercial, sua estrutura comunicacional
baseada na folkcomunicacao possibilita a incorporacdo de elementos externos sem que se perca
sua esséncia.

Foi dentro desse ecossistema comunicacional singular que a Coca-Cola se inseriu ao
promover a Coca-Cola Zero durante o Festival. Para ser aceita, a marca precisou compreender

e respeitar os cddigos culturais vigentes, dialogando com as referéncias locais e ajustando sua
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linguagem ao contexto simbdlico da festa. O sucesso da estratégia reside exatamente na
capacidade da empresa de reconhecer a forca comunicativa do povo de Parintins e de se

integrar, sem descaracterizar o enredo cultural ja existente.

2.4 Folkmarketing: a traducio do popular para a légica do mercado

Se a folkcomunicacéo descreve o fendmeno, o folkmarketing prescreve a estratégia. A
partir dos fundamentos estabelecidos por Beltrdo, o pesquisador Severino Lucena Filho (2006)
cunhou o termo folkmarketing para descrever as praticas de mercado que buscam uma conexdo
profunda e auténtica com universos culturais populares. Trata-se de uma tentativa de traduzir o
"saber comunicacional do povo" para a logica do branding e do marketing. O folkmarketing
busca inserir a marca nas praticas cotidianas e nos rituais das comunidades, utilizando
linguagens, simbolos, sonoridades e referéncias ja legitimadas pelo imaginéario local.

Essa abordagem, contudo, caminha sobre uma linha ténue. Ela exige uma diferenciacao
crucial entre a apropriacdo cultural e a integracéo cultural. A apropriacao ocorre quando a marca
extrai elementos de uma cultura de forma superficial, esvaziando-os de seu significado original
apenas para gerar valor comercial, tratando a cultura como um "tema" exético. Ja a integracao,
objetivo do folkmarketing genuino, pressupde uma relacéo de troca, onde a marca ndo apenas
se beneficia da cultura, mas também contribui para sua valorizagdo e perpetuacao, tornando-se
um parceiro legitimo.

De acordo com Contreras e Santos (2023), o verdadeiro folkmarketing ndo € apenas uma
estratégia de insercdo mercadoldgica, mas uma abordagem afetiva, pautada na escuta, no
respeito as tradicbes e na valorizacdo da cultura como patriménio simbolico. Diferente do
marketing convencional, que muitas vezes é impositivo e vertical, o folkmarketing se ancora
em relacBes de pertencimento e na construcdo de sentimento genuino com o consumidor.
Exemplos emblematicos no Brasil incluem a ja citada atuacdo da Pitd no Carnaval de
Pernambuco e da Skol nas festas juninas do Nordeste. Em ambos os casos, as marcas se
apresentaram como parte integrante da cultura local, reforcando valores afetivos, musicais e
simbdlicos que ja estavam presentes no cotidiano das pessoas, a ponto de se tornarem, no
imaginario popular, "a marca" daquela festa.

O folkmarketing da Coca-Cola Classic, a estratégia historica da marca, ao se aliar ao
Boi Garantido, € um caso exemplar de folkmarketing tradicional. A Coca-Cola utilizou a
coincidéncia da cor vermelha para criar um lago de pertencimento quase umbilical. Ao longo

dos anos, a marca investiu, participou e "vestiu a camisa™ do boi, tornando-se um elemento
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indissociavel da identidade da "nacao" encarnada. Foi um folkmarketing baseado na paixao, na
tradicdo e na rivalidade, alinhando perfeitamente o produto "Classico" a esses valores.

O desafio folkmarketing da Coca-Cola Zero, com a chegada da Coca-Cola Zero ao
Festival de Parintins, introduz uma camada de complexidade a l6gica emocional e tradicional
do boi-bumba. Com sua identidade visual marcada pelo preto, uma cor incomum naquele
universo vibrante de cores, ritmos e simbolismos, 0 produto carrega consigo valores como
modernidade, leveza e satde. N&o €, a primeira vista, algo que se encaixe de forma natural na
atmosfera calorosa e comunitaria do Festival. Diante disso, o desafio da marca foi imenso:
como se fazer presente sem destoar? Como entrar em cena sem parecer forcada? A resposta da
Coca-Cola foi desenvolver uma estratégia sutil, quase silenciosa, mas muito inteligente.

Em vez de tentar disputar o lugar da “bebida da paixao”, a Coca-Cola Zero se posiciona
como a escolha préatica, uma espécie de companheira conveniente para quem quer aproveitar a
festa sem abrir méo de certos habitos como cuidar do corpo, manter a dieta ou fazer escolhas
mais conscientes. Logo em meados da década de 1990, a marca percebeu que os torcedores do
Boi Caprichoso (azul, branco e preto) evitavam consumir Coca-Cola, pois associavam a
embalagem vermelha ao rival Boi Garantido, essa distincdo era tdo forte que muitos
consumidores preferiam Pepsi por ser azul e trazer a identificacdo simbdlica essencial para a
torcida azul.

Para ndo perder participagdo no evento e se aliar a ambos os grupos, a Coca-Cola langou
uma edicdo especial com latinha azul, criada exclusivamente para o Festival de Parintins e
comercializada apenas dentro da ilha durante os dias do evento. Essa foi uma mudanca
significativa, uma estratégia de regionalizacdo que chegou ao ponto de alterar a identidade
visual global da marca, algo raro em seus mais de 100 anos de historia.

2.5 Consumo como pratica cultural

O consumo deve ser entendido como prética cultural, na medida em que as escolhas dos
individuos ultrapassam a dimensdo utilitaria dos objetos para assumir significados
identificatdrios e simbdlicos. Conforme argumenta Néstor Garcia Canclini (2008), os bens de
consumo funcionam como mediadores de relagfes sociais ao expressarem valores, aspiragoes
e pertencimentos coletivos, pois cada ato de compra ou de uso configura um gesto de
comunicacdo que articula orientacfes estéticas, culturais e politicas. Nesse contexto, ao

selecionar produtos e marcas, o consumidor insere-se em sistemas de significado partilhados,
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nos quais sdo reafirmadas diferencas sociais e vinculagOes afetivas, permitindo a negociagao
continua de identidades em espacos de interacdo social (Canclini, 2008).

As marcas, ao deixarem de ser meros fornecedores de mercadorias, passam a atuar como
narrativas que dialogam com estilos de vida e repertorios simbolicos compartilhados. Pierre
Bourdieu (1984) demonstra que os signos incorporados por meio de praticas de consumo
operam como mecanismos de distin¢do e de reproducdo de capitais simbolicos, pois conferem
status e legitimidade a grupos sociais especificos. Nesse sentido, ao articular discursos visuais,
linguagens e experiéncias de uso, as empresas constroem universos simbolicos que se conectam
aos desejos e as memorias dos consumidores, reforcando vinculos afetivos e reproduzindo
hierarquias culturais (Bourdieu, 1984).

Em contextos de festivais culturais, como o Festival Folcldrico de Parintins, o consumo
assume contornos de participacdo coletiva, pois os produtos integram diretamente a vivéncia
festiva e os rituais de sociabilidade. Ronaldo Viana de Souza (2016) assinala que, nesse tipo de
evento, itens como embalagens tematicas e ambientes de degustacéo personalizados tornam-se
componentes ativos da experiéncia cultural, expressando pertencimento a comunidade
ribeirinha. A presenca de latas adaptadas ao contexto simbolico dos bois Garantido e
Caprichoso e a integracdo de elementos da festa nas acbes mercadoldgicas fortalecem a insercdo
simbolica da marca no universo do festival, ampliando sua presenca afetiva e cultural (Souza,
2016).

2.6 Glocalizac¢io: o global que se molda ao local

A glocalizacdo descreve o processo pelo qual corporagdes de alcance global ajustam
suas praticas, discursos e produtos as especificidades culturais de mercados regionais, de modo
a equilibrar padrdes universais com adaptacdes locais. Mike Featherstone (1995) conceitua esse
fendmeno como a combinacao das dinamicas da globalizacéo e da localizagéo, ressaltando que
a efetividade de uma estratégia de glocalizacdo exige sensibilidade as tradicdes, valores e
simbolos de cada comunidade. Roland Robertson (1995) amplia essa perspectiva ao enfatizar
que a verdadeira glocalizacdo ndo somente traduz mensagens de uma matriz global, mas
também permite que as culturas locais reinterpretem e ressignifiguem as ofertas globais,
estabelecendo um dialogo bidirecional entre o global e o regional e promovendo inovagdes que
nascem do encontro entre essas esferas.

No ambito das a¢Oes de marketing, a Coca-Cola exemplifica a aplicacdo préatica da

glocalizacédo ao participar de festivais regionais como o Festival Folclorico de Parintins. A
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empresa adapta elementos de sua identidade visual - como cores, tipografia e embalagens - para
incorporar simbolos dos bois Garantido e Caprichoso, gerando versdes limitadas de latas que
reverenciam o repertério amazoénico. Esse procedimento de customizacdo estende-se as
campanhas publicitarias, em que linguagens e narrativas globais ganham inflexdes locais ao
incluir expressdes regionais, representacdes de comunidades ribeirinhas e referéncias as toadas
do festival, criando repertorios visuais e verbais que ressoam na memoria coletiva do publico
(Robertson, 1995).

A adocao de uma postura que privilegia a autenticidade e o respeito cultural confere a
marca vantagem competitiva em ambientes nos quais a mera imposi¢do de um discurso global
pode gerar rejeicdo. Conforme aponta Meirelles (2013), a integracdo de elementos culturais
genuinos nas estratégias de comunicacéo fortalece o capital simbolico das empresas, pois cria
associagdes positivas com valores comunitarios e gera percepcdes de proximidade e empatia.
Nesse cenario, a glocalizacdo ultrapassa a adequacdo estética, tornando-se vetor de
diferenciagdo, uma vez que as marcas que demonstram compromisso com as culturas locais séo
percebidas como parceiras legitimas e conquistam niveis superiores de aceita¢do e engajamento

junto aos consumidores.

2.7 Marketing cultural e patrocinio de eventos

O marketing cultural se define como a aplicacdo estratégica de elementos culturais no
processo de comunicacdo e de construcdo de identidade de marca, atuando na interface entre
empresa e sociedade para promover valores compartilhados e reforcar a imagem institucional.
Meirelles (2013) destaca que essa abordagem possibilita & organizacdo posicionar-se como
agente de valorizacdo cultural, ao associar seus produtos e servicos a manifestacGes artisticas,
festividades e tradicdes locais. A integracdo de praticas culturais na narrativa de marca implica
o0 reconhecimento da cultura como capital simbdlico, capaz de gerar vinculos afetivos e de
legitimar acdes mercadoldgicas em ambientes diversos. Para Wood Jr. e Caldas (2007), a
adogdo de estratégias de marketing cultural demanda sensibilidade para evitar a
instrumentalizacdo dos simbolos, de modo que a cultura seja preservada e celebrada em sua
autenticidade.

O patrocinio de eventos culturais constitui uma das principais vertentes do marketing
cultural, pois assegura & marca presenca em espacos de celebracdo coletiva e de memdria
simbolica. Ao associar-se a festivais como o de Parintins, a Coca-Cola reforga atributos centrais

de brasilidade, alegria e pertencimento, ampliando sua visibilidade em um territorio de forte
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carga identitaria. Souza (2016) observa que a exibicdo de logotipos, a personalizacdo de
produtos e a promocdo de experiéncias imersivas integradas a programacdo do festival
potencializam a percepc¢édo de coesdo entre marca e publico. Essa forma de patrocinio, quando
cuidadosamente planejada, ultrapassa 0 mero investimento financeiro, configurando-se como
parceria cultural que dialoga com referéncias locais e celebra a diversidade expressiva da
comunidade.

A legitimidade de uma marca junto as comunidades depende da capacidade de construir
relacionamentos baseados em respeito e reciprocidade, convertendo o investimento cultural em
capital simbdlico e afetivo. Contreras e Santos (2023) ressaltam que iniciativas de patrocinio
devem ser desenvolvidas a partir de didlogos continuos com os atores locais, de modo a
compreender expectativas, valores e praticas culturais. A criacdo de espacos de co-criacdo, nos
quais a comunidade participe ativamente na concepcdo de acdes, reforca o sentimento de
pertencimento e reduz riscos de percepg¢éo de apropriacdo indevida. Wood Jr. e Caldas (2007)
afirmam que a ética na apropriacdo cultural implica compromissos de retorno social e de
preservacdo simbolica, garantindo que as intervencdes mercadoldgicas contribuam

efetivamente para a vitalidade cultural dos territorios envolvidos.

2.8 O Festival de Parintins: identidade amazonica e rivalidade simbolica

O Festival Folcldérico de Parintins caracteriza-se como manifestacdo cultural de
elevadissima complexidade, mobilizando toda a ilha e repercutindo nacional e
internacionalmente. Trata-se de evento performatico total, no qual a pluralidade simbolica
amazonica é condensada em trés noites de espetaculo continuo. As representagdes visuais e
sonoras articulam narrativas que fundem religiosidade popular, mitologia cabocla e
cosmologias indigenas, configurando rito coletivo de afirmacdo identitaria. Silva (2015)
ressalta que o Festival funciona como espaco privilegiado de expressao e resisténcia cultural,
pois torna visiveis saberes e memorias historicamente marginalizados. Neste entrecruzamento
de praticas e significados, as toadas, alegorias e coreografias emergem como matrizes estéticas
que articulam passado e presente da regido, assegurando continuidade simbdlica ao repertorio
amazonico.

As raizes miticas do Festival remontam ao auto do Bumba-Meu-Boi, folguedo
tradicional que narra o reencontro magico entre amor e morte, encenando o resgate de um boi
sacrificado. Turner (1974) argumenta que rituais dessa natureza constituem “estruturagao

antiestrutural”, momento em que lazer e sacralidade se entrelagam para reafirmar coesao social.
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No contexto de Parintins, a encenacdo assume escala monumental, com carros alegdricos
gigantescos que emergem como cendrios oniricos e figurinos que evocam fauna e flora
regionais. A ressignificagdo do auto popular em “Opera de selva” intensifica os vinculos
afetivos e comunitarios, convertendo cada apresentacdo em ato de recriacdo coletiva e
mantimento das tradi¢Ges locais.

A rivalidade simbdlica entre os bois Garantido e Caprichoso transcende o mero
antagonismo competitivo e estrutura a vida social de Parintins. Escolher um dos bois configura
declaracdo publica de pertencimento, capaz de atravessar geracOes e reforcar identidades
familiares. Silva (2015) enfatiza que a divisao entre “lado vermelho” e “lado azul” estabelece
fronteiras imaginéarias que influenciam préticas cotidianas, desde interagcbes comerciais até
celebracdes privadas. Esta dualidade binaria representa disputa de narrativas e estética,
fomentando investimento emocional intenso em cada detalhe do espetaculo. A oposicéo
ritualizada assume carater de resisténcia simbdlica, preservando a especificidade cultural diante
de processos homogeneizantes.

O Bumbaddromo, palco principal do Festival, constitui territorio simbolico sagrado, no
qual a insercdo de quaisquer elementos alheios exige reconhecimento e aceitacdo comunitaria.
As instituicOes locais dedicam-se ao zelo desse espaco, de modo a garantir que cada acéao
preserve a autenticidade do evento. A logistica cultural e os rituais de passagem, inscritos em
regulamentos formais, asseguram que o espetaculo mantenha coeréncia simbélica ao longo dos
anos. Conforme Durand (1992), o imaginario coletivo articula arquétipos que dao consisténcia
ao imaginario cultural; em Parintins, esses arquétipos emergem nas representaces dos bois,
nas tonalidades das cores e no canto das toadas, unificando a comunidade em um rito de

identidade partilhada.

2.8.1 Raizes miticas e a evolugdo para uma "Opera de Selva"

A lenda do Bumba Meu Boi encontra raizes em praticas folcloricas de diferentes regides
brasileiras, onde a histéria de Mde Catirina e Pai Francisco simboliza questdes de poder, morte
e renovacgdo. A gravidez de Catirina, acompanhada pelo desejo inusitado de comer a lingua do
boi mais belo da fazenda, desencadeia um enredo que mistura elementos de resisténcias
escravas e crencas populares. A reacdo violenta do fazendeiro, seguida pela intervencgéo de
curandeiros e pajés em rituais de ressurgimento animal, constitui um vetor de simbolismos

ligados a regeneragdo e a comunhdo com a natureza. Victor Turner interpreta ritos dessa
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natureza como espagos liminares em que a estrutura social e a antiestruturacdo se entrelacam,
possibilitando a reafirmacdo de lagos comunitarios (Turner, 1974).

Em Parintins, o folguedo original foi monumentalizado, resultando em espetaculo de
trés noites com formato competitivo estruturado por regras especificas. Cada boi-bumba dispde
de até duas horas e meia por apresentacdo, nas quais sao avaliados 21 blocos distintos, que véo
desde a performance da toada até a coreografia de personagens centrais. Ronaldo Viana de
Souza (2016) registra que essa transformagao converte o auto popular em “Opera de selva”, ao
articular narrativas simbdlicas e espetaculo de grande escala, conferindo status de competicédo
ritualizada e dramaturgia complexa ao festival (Souza, 2016).

As toadas desempenham papel de libreto nessa “opera de selva”, articulando versos que
evocam tradi¢Ges indigenas, mitos caboclos e referéncias ecoldgicas da Amazonia. Clifford
Geertz (1989) entende que tais narrativas funcionam como textos culturais densos, cujo
significado emerge a partir da interpretacdo dos cddigos visuais e sonoros compartilhados pelos
atores e espectadores. As can¢des ndo apenas narram episodios miticos, mas também provocam
o0 boi rival por meio de versos carregados de simbolismo e invocacédo coletiva, estabelecendo
dialogo performatico que sustenta o enredo e as emog¢es do publico (Geertz, 1989).

As alegorias e os personagens individuais - Cunha-Poranga, Pajé, Sinhazinha da
Fazenda, Rainha do Folclore - sdo avaliados ndo apenas por sua estética, mas pelo rigor técnico
e pela coeréncia narrativa com o ciclo mitico. Jodo Alencar da Silva (2015) destaca que 0s
carros cénicos, produzidos com materiais regionais, emergem como cenarios mdveis que
recriam paisagens amazonicas e conferem dimensao épica ao festival. A soma de desempenho
artistico, precisao técnica e ressonancia cultural fundamenta a pontuacao final, transformando

cada apresentacdo em ato de reafirmacéo identitaria e de resisténcia simbolica (Silva, 2015).

2.8.2 A Rivalidade como estrutura social e afirmagao identitaria

A rivalidade entre Garantido e Caprichoso constitui eixo organizador das interagdes
sociais em Parintins, estendendo-se muito além do cotidiano do Bumbddromo. A escolha de
um lado transforma-se em ato comunicativo de pertencimento coletivo, habitualmente
transmitido de pais para filhos, reforcando lagos familiares e comunitarios. Stuart Hall (2016)
assinala que identidades se formam por meio de praticas discursivas compartilhadas, e, em
Parintins, o ato de adotar a cor vermelha ou azul funciona como uma narrativa materializada
que guia comportamentos e expectativas sociais. Essa polarizagcdo impGe regras informais de

convivéncia, em que simpatizantes de um dos bois se envolvem em rituais de lealdade e
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manifestacdes publicas de apoio, convertendo a identidade de torcedor em indicador de
posicionamento cultural e afetivo.

O vocabulario ritualizado que permeia as interacdes cotidianas reforca a forca simbolica
dessa oposicdo binaria. Torcedores evitam pronunciar 0 nome do boi rival, recorrendo a
eufemismos como “o contrario”, estratégia de diferenciag¢ao linguistica que Barthes (1978)
identifica como marcacdo de fronteiras identitarias. As toadas provocativas e as manifestacdes
de alegria ou de desafio nas ruas e em redes sociais expandem o territorio simbdlico da disputa,
fazendo com que o festival seja antecipado o ano inteiro. Essas praticas comunicacionais geram
um clima de tens&o cerimonial que mobiliza toda a comunidade, traduzindo-se em investimento
emocional coletivo e em um repertério de signos que define o espago social de Parintins.

O Festival Folclérico de Parintins atua como palco central dessa afirmacéo identitaria,
onde narrativas de resisténcia cultural ganham visibilidade nacional e internacional. Conforme
Silva (2015), o evento funciona como ritual de revalidagdo das tradigdes amazonicas,
permitindo que a comunidade projete seu imaginario coletivo por meio de alegorias,
coreografias e toadas. A rivalidade, ao ser encenada de maneira ritualistica, assume papel de
resisténcia simbolica contra estere6tipos externos, declarando publicamente o valor das culturas
ribeirinhas. Cada edicdo do festival representa renovagdo dos compromissos comunitarios com
a preservacao cultural e a elaboracdo de narrativas que afirmam a autonomia simbolica da
populacéo local.

Essa dindmica de oposicao ritualizada produz efeitos sociais que ultrapassam a esfera
festiva, influenciando a organizacao de grupos de trabalho, a economia solidaria e a gestdo do
patriménio cultural. A preparacdo dos bois envolve artesdos, musicos e gestores comunitarios
ao longo de meses, gerando fluxos de renda e empregos temporarios que beneficiam familias
inteiras. Durand (1992) destaca que o imaginario coletivo molda praticas de consumo e
producdo simbdlica; em Parintins, essa ldgica se concretiza na divisdo de tarefas por cor e na
cooperacdo intragrupo. Assim, a rivalidade ritualizada configura-se como estrutura social que
promove coesédo interna e dinamiza a reproducao cultural, mantendo vivo o ciclo de criagdo

artistica e a memoria compartilhada da comunidade.
2.8.3 O palco disputado: a delicada inser¢ao das marcas comerciais
E nesse cenario de intensa carga simbdlica, afeto e identidade que a entrada de marcas

comerciais como a Coca-Cola deve ser cuidadosamente gerida. O Bumbddromo, para os

parintinenses, & um territério sagrado. Uma acao de marketing mal planejada, que demonstra
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desconhecimento ou desrespeito pelas tradi¢Oes, pode gerar uma crise de imagem irreversivel.
A marca ndo pode simplesmente "comprar" um espaco; ela precisa ser "aceita" pela
comunidade e pelos bois.

Quando bem-sucedida, a insercao simbdlica permite que a marca seja percebida como
parte da festa, sem se sobrepor aos significados originarios do evento. A alianca historica da
Coca-Cola Classic com o Boi Garantido € um exemplo disso. A marca escolheu um "papel”
nesta Opera, o de "aliada da nacéo vermelha e branca", e o desempenhou por anos, fundindo
sua identidade a do boi.

O desafio analisado neste TCC se aprofunda com a chegada da Coca-Cola Zero. Este
produto, com seus cddigos de modernidade e neutralidade (a cor preta), ndo poderia
simplesmente assumir o mesmo papel passional. Sua insercdo exigiu uma estratégia diferente,
mais sutil. A Coca-Cola Zero entra no Bumbodromo ndo como uma “torcedora” de um dos
lados, mas talvez como a bebida dos "bastidores”, a opg¢do de consumo para todos,
independentemente da cor do seu coracdo. Ela busca um lugar de onipresenca funcional,
enquanto a Classic mantém seu lugar de pertencimento passional. Compreender como a Coca-
Cola gerencia esse complexo jogo de papéis, utilizando diferentes produtos para ocupar
diferentes espacos simbolicos dentro do mesmo festival, € fundamental para desvendar a
sofisticacdo de sua estratégia de folkmarketing.

2.9 A Coca-Cola como marca global

A trajetoria da Coca-Cola &, em si, uma narrativa exemplar sobre a ascensdo da cultura
de consumo e do poder do branding no século XX. Fundada em 1886 por John S. Pemberton
em Atlanta, a marca transcende rapidamente sua condi¢do de simples bebida para se tornar um
dos mais potentes e onipresentes icones da vida moderna. Sua histéria esta intrinsecamente
ligada a propria historia da publicidade e a construgdo de um imaginario coletivo globalizado,
fundamentado em valores como modernidade, juventude, felicidade e otimismo. Como
documenta extensivamente Mark Pendergrast (2000) em sua obra For God, Country, and Coca-
Cola, a empresa foi pioneira e visiondria ao compreender que nao vendia apenas um
refrigerante, mas sim um sentimento, um estilo de vida.

Esse imaginario ndo nasceu por acaso, mas foi meticulosamente construido por meio de
campanhas publicitarias inovadoras e de um investimento massivo na associacdo da marca a
momentos positivos. A Coca-Cola ndo apenas seguia tendéncias culturais, ela as criava. Um

dos exemplos mais emblematicos é a padronizagdo da imagem moderna do Papai Noel. A partir
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dos anos 1930, as ilustragdes de Haddon Sundblom para as campanhas de Natal da Coca-Cola
consolidaram a figura do bom velhinho de roupas vermelhas e brancas, atrelando para sempre
a magia do Natal a imagem da marca. Décadas depois, em 1971, o comercial Hilltop (I'd Like
to Buy the World a Coke) tornou-se um hino da cultura pop e um marco do marketing global,
vendendo uma visdo utopica de paz e unido mundial patrocinada pela marca.

O sucesso e a longevidade da Coca-Cola residem em uma estratégia-mestra que
equilibra habilmente a padronizacdo global com a sensibilidade local, um conceito que hoje
conhecemos como glocalizacdo (Robertson,1995). Por um lado, a identidade da marca — seu
logo icdnico, o design de sua garrafa Contour e a promessa de "felicidade" — é universal e
instantaneamente reconhecivel em qualquer lugar do planeta. Por outro, suas campanhas e
acOes sdo cuidadosamente planejadas para ressoar com os valores e as particularidades de cada
cultura. A campanha global Compartilhe uma Coca-Cola, que estampou nomes préprios nas
embalagens, é um exemplo primoroso dessa tatica: a ideia era universal, mas a execugéo foi
local, utilizando os nomes mais comuns de cada pais, gerando uma conexdo pessoal € um
enorme engajamento.

Do ponto de vista da construcdo de marca, essa capacidade de conexdo universal pode
ser entendida através da teoria dos arquétipos. A Coca-Cola frequentemente personifica o
arquétipo do "Inocente", que anseia por um mundo perfeito, simples e feliz. Seus temas
recorrentes e universais — familia, amizade, unido e celebragdo — sdo manifestacdes diretas
desse arquétipo. Ao focar nessas emocdes humanas fundamentais, a marca consegue criar uma
comunicacdo que transcende barreiras culturais e linguisticas, falando diretamente ao coragédo
do consumidor, seja ele em Nova York, no Cairo ou em Parintins (Souza, 2016).

No Brasil, essa filosofia se materializa de forma consistente através de sua forte
presenca em eventos culturais que fazem parte da memoria afetiva do pais. A estratégia vai
muito além de um simples patrocinio; trata-se de uma imersdo que busca posicionar a marca
como uma participante ativa e entusiasta da cultura nacional. Sua longa e historica associagéo
com o Rock in Rio, por exemplo, posiciona a marca junto a um publico jovem e a momentos
de extravasdo musical e celebracdo coletiva. Outro exemplo emblemaético sdo as Caravanas de
Natal, que se tornaram uma tradicdo em muitas cidades brasileiras, onde caminhdes iluminados
desfilam levando a "magia do Natal™ e reforcando a conex&o afetiva que a marca construiu com
a data (Silva, 2015).

Em suma, a trajetdria da Coca-Cola demonstra a construgdo meticulosa de uma marca
"glocal", que aprendeu a ser simultaneamente universal em sua esséncia e local em sua

expressdo. Ela ndo é apenas uma empresa que vende produtos, mas uma curadora de
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significados e uma arquiteta de imaginarios. E essa complexa identidade, forjada ao longo de
mais de um século de estratégias de marketing e imersdo cultural, que chega para "brincar o
boi" no Festival de Parintins, trazendo consigo todo esse legado e enfrentando o desafio de

traduzi-lo para um dos universos simbolicos mais ricos e particulares do Brasil.

2.10 Estratégias de insercao cultural da Coca-Cola

A Coca-Cola adota abordagens de glocalizacao que consideram a singularidade de cada
territdrio cultural, calibrando suas iniciativas de modo a refletir as especificidades locais. Em
Parintins, a personalizacdo de latas com simbolos dos bois Garantido e Caprichoso exemplifica
0 uso de artefatos tangiveis para reforcar a identificacdo simbodlica com o publico regional
(Figura 2). Essa pratica insere a marca no repertorio estético do festival, transformando
embalagens em extensdes dos elementos cenograficos. Contreras e Santos (2023) enfatizam
que a customizacdo de produtos possibilita a atribuicdo de novos significados, ao passo que
fortalece o vinculo afetivo com comunidades cuja tradicao visual é celebrada e reproduzida em
larga escala durante o evento.

A presenca da Coca-Cola no Bumbddromo é estruturada por meio da criacdo de espacos
tematicos que dialogam diretamente com a experiéncia festiva. As instalagdes apresentam
painéis ilustrados, mobiliario ambientado nas cores dos bois e estandes que replicam cenérios
amazonicos, gerando cenarios de convivéncia e experimentacdo da marca. Souza (2016)
assinala que a ativacdo de ambientes imersivos amplia a percep¢do de pertencimento, pois
aproxima fisicamente o consumidor da narrativa cultural, convertendo cada elemento de
ambientacdo em ponto de contato emocional. Nesse contexto, a marca ndo apenas se faz visivel,
mas convida o publico a vivenciar o festival por meio de atmosferas co-criadas.

Os investimentos em iniciativas de responsabilidade social e praticas de
sustentabilidade atuam como contrapartida ética e simbdlica as a¢cbes promocionais. Projetos
de recuperacdo de areas degradadas, programas de coleta seletiva e parcerias com organizagoes
locais de preservacdo ambiental ilustram o compromisso da empresa com as causas regionais.
Wood Jr. e Caldas (2007) defendem que a integracdo de esforcos socioambientais legitima a
inser¢do mercadoldgica ao demonstrar respeito pelos valores e necessidades das comunidades.
Essas iniciativas ampliam o capital simbolico da marca, pois alinham sua imagem global de
conglomerado sustentdvel as demandas emergentes de conservagdo e justica social na

Amazonia.
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O conjunto dessas estratégias revela um esforco deliberado de constru¢do de
pertencimento cultural, no qual a Coca-Cola se configura como parceira e ndo como intrusa no
espaco simbolico do festival. A utilizacdo de regionalismos na comunicacgéo, a incorporacao de
personagens emblematicos e a participacdo em rituais de festividades promovem o didlogo
entre marca e cultura local. Meirelles (2013) ressalta que a autenticagdo cultural s6 é alcancada
quando as empresas atuam em regime de escuta e co-criagdo com as comunidades, garantindo
que cada acao reflita valores compartilhados. Dessa forma, a Coca-Cola reforca sua presenca
afetiva e simbolica, consolidando-se como agente ativo na perpetuacdo da identidade

amazonica.

Figura 2 — Coca cola com a presenca afetiva pelo festival

Fonte: Meio & Mensagem (2024).
2.11 Imaginario coletivo e construcio simbdlica de marcas

O imaginario coletivo configura-se como reserva de imagens, arquétipos e simbolos que
orientam a percepcdo de mundo de um grupo social, construindo malhas de significados
compartilhados que transcendem o tempo e o espaco. Conforme aponta Durand (1992), esses
elementos simbdlicos atuam como matrizes identitarias, funcionando como filtros por meio dos
quais as experiéncias individuais sdo codificadas e ressignificadas. A circulacdo de mitos,
narrativas e icones artisticos gera repertérios comuns que fornecem consisténcia as

representacfes culturais e sustentam praticas de comunicacdo simbdlica. Nesse sentido, o
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imaginério coletivo ndo apenas reflete crengas e valores, mas também os produz, servindo de
base para processos de coesao social e de afirmacdo de identidades regionais.

No ambito do branding, as marcas tém buscado dialogar diretamente com o imaginario
coletivo, construindo narrativas que ultrapassam a dimensdo utilitaria de seus produtos. Mark
Pendergrast (2000) observa que a Coca-Cola se consolidou como arquétipo global da
celebracdo e da unido, ao incorporar em suas campanhas cenas familiares, festividades e
simbolos universais de afeto. A elaboracéo de roteiros publicitarios, a escolha de trilhas sonoras
e a recriacdo de cenarios afetivos sdo procedimentos que visam ativar memorias coletivas e
estabelecer vinculos emocionais duradouros. Dessa forma, a marca passa a ocupar lugar
privilegiado na mente do consumidor, ndo apenas como fornecedora de um refrigerante, mas
como narradora de momentos simbolicos de felicidade.

Durante o Festival Folclérico de Parintins, essa construgdo simbolica € intensificada por
meio da apropriacdo e da celebragéo de valores locais, reforgando a autenticidade da presenca
da marca. A Coca-Cola adequa seus discursos visuais e textuais as toadas, aos figurinos e as
cores dos bois Garantido e Caprichoso, articulando elementos do repertorio amazénico ao seu
universo simbolico global. Segundo Souza (2016), essa estratégia de conjuncéo simbdlica ndo
apenas amplia o alcance da marca junto ao publico regional, mas também legitima sua insercéo
cultural ao demonstrar sensibilidade as tradicbes e as memorias coletivas. Por meio desse
alinhamento, a Coca-Cola consolida-se como agente ativo na perpetuacdo de narrativas

afetivas, conferindo-lhe status de patriménio simbélico no imaginario amazoénico.

2.12 A ética na apropriac¢ao cultural

A insercdo de marcas em ambientes culturais implica atencdo cuidadosa a ética da
apropriacdo cultural, pois a utilizacao de simbolos e praticas locais sem compreensao profunda
pode ser percebida como exploracdo e gerar reacdo negativa do publico. Wood Jr. e Caldas
(2007) ressaltam que a legitimidade organizacional depende do respeito aos valores e saberes
da comunidade anfitrid, de modo que quaisquer agdes mercadoldgicas devem reconhecer a
cultura como patriménio simbolico. A apropriacdo indevida, caracterizada pela extracdo
superficial de elementos culturais, compromete a confianca e pode resultar em boicotes,
boicotes e prejuizos a reputacdo corporativa.

No processo de concepgdo de campanhas, o didlogo continuo com agentes culturais
locais é elemento central para assegurar a autenticidade das iniciativas. Contreras e Santos

(2023) destacam que a co-criacdo de contetdos e a participacdo de representantes da
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comunidade nos estagios de planejamento e avaliacdo ampliam a proximidade entre a marca e
0 contexto simbdlico. A escuta ativa de liderancas, artesdos e portadores de tradi¢des possibilita
que a empresa incorpore narrativas legitimas, evitando estereGtipos e garantindo que as
referéncias culturais sejam utilizadas de forma sensivel e contextualizada.

A operacionalizacdo de praticas éticas na apropriacdo cultural envolve também
investimentos concretos em projetos de beneficio coletivo, que retribuam & comunidade parte
do valor gerado pelas acGes de marketing. Iniciativas de capacitacdo, apoio a festivais locais e
programas de preservacao do patriménio cultural demonstram compromisso efetivo com a
sustentabilidade sociocultural. Wood Jr. e Caldas (2007) argumentam que esse retorno social é
fundamental para consolidar relacGes de confianga, pois reforca a percepcdo de que a marca
atua como parceira e ndo como mero extratora de simbolos regionais.

A construcao de um referencial ético robusto contribui para o fortalecimento do capital
simbolico da marca, convertendo praticas mercadologicas em fontes de legitimidade e
confianga social. Meirelles (2013) afirma que a ética nas relagdes organizacionais deve abarcar
ndo apenas o respeito as tradicdes, mas também a promocéo da diversidade e a valorizacéo dos
saberes locais. Assim, a adocdo de protocolos de consulta cultural, a transparéncia nas intencoes
de uso de simbolos e a prestacdo de contas junto as comunidades transformam o marketing
cultural em instrumento de desenvolvimento sustentavel e de celebracdo genuina das

identidades regionais.
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3 METODO

A pesquisa adotou abordagem qualitativa, empregando-se a compreensdo dos
significados atribuidos aos fendmenos comunicacionais sem recorrer a métricas quantitativas.
Nesse tipo de investigacdo, prioriza-se a interpretacdo de dados textuais, visuais e narrativos,
valorizando a complexidade das experiéncias sociais e a multiplicidade de vozes envolvidas.
Conforme apontam Denzin e Lincoln (2008), a pesquisa qualitativa permite apreender as
sutilezas das dinamicas simbolicas e fornecer subsidios para a formulacédo de diretrizes préticas,
caracteristica que alinha este estudo a sua natureza aplicada, ao iterar continuamente entre
fundamentacéo tedrica e evidéncias documentais.

O caréater exploratério legitimou a imersdo em um campo ainda pouco investigado,
marcado pelo encontro entre estratégias de marketing global e tradicdes culturais regionais.
Stebbins (2001) conceitua esse tipo de pesquisa como aquela que visa ganhar familiaridade
com realidades pouco conhecidas, sem pressupor hipdteses rigidas. Paralelamente, a vertente
descritiva, conforme Gil (1999), objetivou detalhar sistematicamente as campanhas da Coca-
Cola em Parintins, identificando elementos culturais e formatos de comunicacéo utilizados. A
combinacdo de pesquisa exploratoria e descritiva conferiu amplitude ao estudo, permitindo a
identificacdo de padrdes simbdlicos e a compreensdo do modus operandi do folkmarketing no
Festival.

A revisdo bibliografica constituiu alicerce tedrico essencial, amparando a analise em
autores classicos e contemporaneos. Lakatos e Marconi (2010) destacam que esse procedimento
envolve selecdo criteriosa, analise critica e sintese de obras relevantes, situando o pesquisador
no contexto de debates consolidados. Nesta investigacdo, foram revisitadas discussdes sobre
folkmarketing, identidade cultural, consumo simbdlico, glocalizacdo e ética na apropriacao
cultural. A estruturacdo desse conjunto de referéncias viabilizou a construcdo de um marco
analitico coeso, capaz de orientar a interpretacdo dos documentos coletados.

A pesquisa documental empregou analise de conteudo para examinar pecas
publicitarias, materiais institucionais e registros audiovisuais do Festival de Parintins. Bardin
(2011) estabelece que essa técnica permite mapear categorias simbolicas, padrdes narrativos e
sentidos latentes em diversos tipos de documento. Ao tratar cada artefato como testemunho de
praticas comunicacionais, 0 método concentrou-se na identificacdo de elementos culturais
incorporados pela Coca-Cola Zero. Essa abordagem documental assegurou profundidade
interpretativa, evidenciando as estratégias de insercdo cultural da marca e contribuindo para o

entendimento sistémico de sua atuacdo no evento.
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4 RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

Ao desvelar os dados reunidos ao longo do percurso metodoldgico, a pesquisa revela
um mix feito por elementos culturais, estratégias mercadoldgicas e de narrativas. O estudo de
caso da Coca-Cola no Festival Folclérico de Parintins desponta como exemplo vivido de como
o folkmarketing pode se converter em linguagem de aproximacao afetiva entre uma marca e

uma comunidade.

4.1 Ainsercao da Coca-Cola no cenario amazonico

A presenca da Coca-Cola no Festival de Parintins transcende a simples exposicao de
sua marca, configurando-se como estratégia de insercdo simbolica que busca vestir-se dos
signos festivos locais. Por meio da aplicacdo de cores vermelha e azul em edicGes especiais de
latas, da ambientacdo de arquibancadas e da incorporacao do ritmo das toadas em seus videos
promocionais, a empresa adota praticas de folkmarketing que visam construir uma identidade
conjunta com os bois Garantido e Caprichoso (Contreras; Santos, 2023). Essa apropriacéo
estética reflete a ldgica da glocalizacdo, em que discursos e artefatos globais sdo calibrados
para dialogar com repertérios culturais regionais (Featherstone, 1995; Robertson, 1995).

A anélise documental de materiais produzidos entre 2022 e 2023, incluindo pecas
publicitarias, postagens oficiais da Coca-Cola Brasil (2021) e reportagens em portais
especializados, evidenciou o emprego intencional de expressdes linguisticas locais, imagens de
comunidades ribeirinhas e referéncias visuais a fauna e a flora amazonicas. A campanha “Zero
Actcar, 100 % Cultura” ilustra essa abordagem ao entrelagar cenas do festival a mensagens de
leveza e celebragéo, posicionando a Coca-Cola Zero como elemento integrador da experiéncia
festiva (Souza, 2016). Tal atuacdo demonstra a vontade deliberada da marca de pertencer ao

repertdrio simbolico do evento, fortalecendo sua presenca afetiva na regido.

4.2 Categorias simbdlicas identificadas

A andlise de contetdo revelou que a apropriagdo simbdlica de elementos culturais
constitui a forca motriz das a¢6es da Coca-Cola em Parintins, uma vez que a marca incorpora
icones regionais como barcos solcando o rio Amazonas, trechos de toadas cléssicas e
vocabulario nativo em suas campanhas. Esse uso deliberado do imaginario local cria uma

ambientacdo auténtica, permitindo que o publico reconheca seus proprios signos no discurso
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publicitario. Segundo Souza (2016), essa estratégia de se apropriar de manifestacdes culturais
populares contribui para reforcar a identidade da comunidade e legitimar a presenca da marca,
ao mesmo tempo em que promove um sentimento de pertencimento e continuidade historica
em um territério marcado por forte tradicao folclérica.

O segundo eixo simbdlico identificado refere-se a glocalizacdo da linguagem visual e
verbal, que se materializa na adaptacao cuidadosa da paleta de cores global da Coca-Cola para
as tonalidades dos bois Garantido e Caprichoso, bem como na incorporacdo de expressoes
regionais como “s6 no batuque” e “bora pro boi”. Featherstone (1995) afirma que a glocalizacao
requer esse equilibrio entre conformidade aos padrdes universais e flexibilidade para dialogar
com cddigos locais, enquanto Robertson (1995) destaca a importancia de permitir que os
significados globais sejam reinterpretados pelos atores culturais locais. Desse modo, a marca
ndo apenas preserva sua identidade visual, mas também reforca sua relevancia cultural junto ao
publico amazdnico.

A terceira categoria simbolica diz respeito a valorizagdo da experiéncia sensorial e
emocional, que emerge como elemento central na construcdo da narrativa de marca. Nas pecas
analisadas, o ato de consumir Coca-Cola é associado a sensacdes de leveza, movimento e
celebracgéo, posicionando a bebida como um elo afetivo entre tradi¢cdo e modernidade. Canclini
(2008) ressalta que o consumo atua como préatica cultural, mediando relagbes sociais e
transmitindo valores simbdlicos, enquanto Hall (2016) aponta que a construgdo de identidades
coletivas depende de referéncias emocionais compartilhadas. Assim, a Coca-Cola Zero é
apresentada ndo apenas como produto, mas como convite a vivéncia de momentos festivos,
reforcando vinculos afetivos e memaorias comunitarias.

As estratégias de folkmarketing aplicadas no Festival de Parintins se apoiam na
conjugacdo destas trés categorias simbdlicas — apropriacao cultural, glocalizacdo adaptativa e
énfase na experiéncia sensorial — para criar um discurso de marca que transcende 0 consumo
utilitario. Ao integrar elementos visuais e verbais auténticos, proporcionar atmosferas imersivas
e evocar emocgdes coletivas, a Coca-Cola consolida sua presenga simbdlica na regido,
convertendo acOes de marketing em praticas de celebracdo cultural e fortalecendo seu capital

afetivo junto as comunidades ribeirinhas.

4.3 Articulacao com o referencial tedrico

Os resultados encontrados conformam-se ao entendimento de Stuart Hall (2016), que

concebe a identidade como um processo dindmico e relacional em constante renegociacéo. A
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atuacéo da Coca-Cola em Parintins ilustra como uma marca global pode reposicionar-se frente
a um publico que valoriza suas raizes culturais, adaptando discursos e simbolos para dialogar
com as narrativas locais. Esse reposicionamento ndo equivale a mera apropriacéo estética, mas
sim a um movimento de engajamento simbolico, em que a identidade corporativa se redefine
em relacdo as praticas e representagcdes da comunidade ribeirinha.

Néstor Garcia Canclini (2008) amplia essa perspectiva ao propor que o consumo deve
ser compreendido como pratica cultural, mediadora de relagdes sociais e expressdo de
pertencimento. A incorporacédo de toadas, vocabulario regional e icones visuais ha comunicagédo
da Coca-Cola Zero em Parintins exemplifica uma negociagdo simbolica em que a marca assume
papel de interlocutora cultural, respeitando o repertorio festivo e fortalecendo vinculos afetivos
com o publico. Tal posicionamento afasta-se de estratégias impositivas, enfatizando a co-
construcao de significados compartilhados entre empresa e comunidade.

Mike Featherstone (1995) e Roland Robertson (1995) oferecem o arcabougo conceitual
da glocalizacdo, permitindo compreender como valores globais sdo traduzidos em cddigos
locais. No caso estudado, essa traducdao manifesta-se na customizacdo de embalagens, na
linguagem visual adaptada as cores dos bois e no uso de expressdes regionais em pecas
publicitérias. A glocalizacdo, dessa forma, ndo se limita a aplicacéo de ajustes cosméticos, mas
envolve a reorganizacgéo dos sentidos globais da marca em fungéo das especificidades culturais
do festival, favorecendo a legitimidade e a aceitagdo junto a comunidade.

Mark Pendergrast (2000) enfatiza que a Coca-Cola historicamente se moldou aos
tempos e territorios que habita, o que emerge de forma evidente no Festival de Parintins. A
estratégia de folkmarketing observada representa a maturacdo dessa capacidade adaptativa, que
vai além da simples presenca mercadoldgica e busca integrar-se ao espetaculo cultural. Ao
investir na apropriacdo respeitosa dos signos amazonicos e no envolvimento sensorial do
publico, a marca demonstra uma reveréncia pela vitalidade popular, convertendo suas acdes em
forma de celebragdo conjunta e assegurando a sustentabilidade de seu capital simbdlico na
regiao.

4.4 Limitacoes da analise

A andlise documental, por concentrar-se exclusivamente em materiais secundarios —
como pecas publicitarias, postagens em redes sociais e reportagens de midia — apresenta
limitacOes inerentes a sua natureza. A auséncia de dados primarios, obtidos por meio de

entrevistas, grupos focais ou observacdo participante, impede 0 acesso direto as percepcoes
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subjetivas do publico local e as motivacdes que orientam o consumo durante o festival.
Conforme Bardin (2011), a analise de conteldo em documentos favorece a identificacdo de
intencionalidades comunicacionais, mas ndo substitui a compreensdo das reacdes, opinides e
sentimentos de quem vivencia o evento. Esse vacuo metodoldgico compromete a capacidade
de avaliar a efetividade das estratégias de folkmarketing sob a 6tica dos proprios consumidores.

Apesar dessas restri¢des, 0s vestigios documentais oferecem pistas significativas sobre
0 desenho estratégico adotado pela Coca-Cola para se integrar ao universo simbdlico de
Parintins. A leitura critica dos materiais revela padrdes de apropriacdo cultural, adaptacdes
glocalizadas e énfase em experiéncias sensoriais que, em conjunto, demonstram o esforgo
deliberado da marca em construir pertencimento afetivo. A sintese desses indicios possibilita
inferir a sofisticacdo da insercdo simbdlica, ainda que a validacdo empirica junto ao publico
permaneca tarefa pendente. Dessa forma, embora a analise documental ndo abranja todas as
nuances da recepcao, ela cumpre papel essencial ao mapear a l6gica comunicacional que

fundamenta a atuacdo da Coca-Cola no festival.
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5 CONCLUSAO

O trabalho analisou de forma detalhada as estratégias de folkmarketing empregadas pela
Coca-Cola durante o Festival Folclorico de Parintins, com o objetivo de promover a Coca-Cola
Zero e estabelecer identificacdo cultural junto ao publico regional. A investigagdo partiu do
entendimento de que o consumo ultrapassa a transagdo mercadoldgica para se inserir nas esferas
simbdlicas e afetivas da comunidade. A Coca-Cola, ao adotar uma postura de escuta sensivel
dos cddigos locais, articulou suas acdes para dialogar com narrativas folcloricas, expressoes
linguisticas e estéticas proprias da Amazonia, evidenciando a capacidade de adequar sua
comunicagéo global aos elementos culturais do festival.

A analise de contetido dos materiais disponiveis permitiu identificar trés eixos centrais
na atuacdo da empresa: a apropriacao simbolica de icones regionais, a adaptacéo visual e verbal
da identidade corporativa e a valorizag¢ao da experiéncia emocional do consumidor. A primeira
dimensdo recorreu a imagens do rio, das toadas e da iconografia dos bois para criar
ambientacGes auténticas. A segunda ajustou paleta de cores, tipografia e vocabulario,
aproximando a marca dos codigos visuais do evento. A terceira enfatizou sensacfes de
pertencimento, leveza e celebragdo, associando o ato de consumir a vivéncia coletiva do
festival.

O estudo evidenciou que essas acOes ultrapassam o marketing convencional, revelando
uma pratica comunicacional enraizada nas dinamicas sociais e culturais do territdrio
amazonico. A Coca-Cola ndo se limitou a expor sua logomarca, mas buscou inscrever-se na
geografia emocional de Parintins, transformando produtos em narrativas simultaneamente
globais e locais. Essa abordagem demonstrou que marcas globais podem consolidar vinculos
afetivos duradouros quando reconhecem o valor simbdlico das tradi¢Bes e se posicionam como
parceiras auténticas das comunidades.

Embora a pesquisa tenha sido sustentada em documentagdo publica e andlise de
conteudo, a auséncia de dados empiricos diretos — coletados por meio de entrevistas ou
observacao participante — limita a compreensdo das impressoes e reacdes dos espectadores.
Investigar a recepgdo das campanhas no ambiente real e ouvir vozes locais contribuiria para
validar e aprofundar os achados. Estudos futuros podem ampliar a comparacao entre diferentes
marcas ou eventos culturais, aprofundando o entendimento sobre a eficacia do folkmarketing
em contextos diversos.

Como desdobramento pratico, as percepgdes levantadas sugerem que gestores de

marketing interessados em atuar em ambientes culturais precisam adotar postura de co-criacao,
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investindo em pesquisa de campo e didlogo continuo com lideres comunitérios. Por fim,
conclui-se que a insergdo da Coca-Cola em Parintins serve de exemplo inspirador: com respeito
a cultura local e sensibilidade simbolica, marcas de alcance global podem construir ndo apenas

campanhas de sucesso, mas também lacos afetivos e de pertencimento com territdrios culturais

genuinos.
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