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Resumo

Este artigo teve como problema de pesquisa uma andlise das campa-
nhas da Pity, marca pernambucana de aguardente, realizadas no pe-
riodo de carnaval de 2016 a 2020, tendo em vista que a empresa abor-
da muito da cultura local em suas propagandas e acGes de marketing.
Para chegar a andlise do caso proposto, foi utilizada a estratégia de
uma analise documental exploratdria, passando por um momen-
to de pesquisa tedrica, que embasou e reforgou a ideia inicial e que
constituiu a fundamentagio para pesquisa. Alguns conceitos foram
essenciais. Por exemplo, um breve histdrico do carnaval, a impor-
tancia das festas populares para as empresas e de como estas podem
utilizar dessas festividades para fortalecer o relacionamento com os
clientes. Com base nesses conceitos, foi realizado o levantamento e
analise das campanhas de carnaval do periodo proposto, observando
como a marca se insere no contexto da festividade de forma genuina
e intrinseca, usando as teorias e técnicas do marketing para chegar
mais perto do cliente e permanecer na memoria dele. Toda essa andli-
se foi feita com base na técnica de andlise de conteddo, que se baseou
em conceitos de folkcomunicacio, folkmarketing e branding para
analisar as campanhas da empresa através da andlise de fotos e vide-
os delas. Diante disso, foi possivel concluir que a empresa utilizou de
vérios elementos do folkmarketing em suas campanhas de carnaval
em Pernambuco e conseguiu associar a imagem da marca a cultura
local. Portanto, é possivel inferir que as estratégias de folkmarketing
utilizadas nas campanhas foram um forte aliado e um diferencial
para que a marca pudesse atingir os seus objetivos.

Palavras-chave: Folkmarketing; Pity; Carnaval de Pernambuco.
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Introducéo

Em 21 de abril de 1500, com a chegada de uma embarcagio europeia
naregido onde hoje € localizado o estado da Bahia, foi datado o “des-
cobrimento do Brasil”. No entanto, nfo existe um marco exatamente
bem definido sobre a histdria do pafs, pois, nessa mesma regido, ja
havia uma diversidade de grupos étnicos que habitavam o local mes-
mo antes de qualquer europeu “descobrir”, como a populacdo indige-
na, por exemplo (FAUSTO, 1995).

O descobrimento do Brasil ndo pareceu muito importante no mo-
mento, pois pensava-se que era apenas uma grande ilha, e o objetivo
principal era chegar as Indias. Por ser um local com “seres exdticos”
para os exploradores, como os papagaios, as araras e os indios, foi re-
forcada essa ideia de ser apenas uma ilha e, inicialmente, foi nome-
ada de Terra dos Papagaios, posteriormente de Vera Cruz, depois de
Santa Cruz e foi apenas em 1503, devido a drvore do pau-brasil, que o
nome Brasil comegou a aparecer.

Ap6s esse periodo de descoberta, os portugueses resolveram que
seria 0 momento de colonizar as terras brasileiras. Dessa maneira,
com Martim Afonso de Sousa e a sua expedi¢io no periodo de 1530-
1533, houve uma transic¢io entre o velho e o novo periodo. Com isso,
teve-se também a criacdo das capitanias hereditdrias e outros fatos
marcantes do momento (FAUSTO, 1995).

Posterior ao momento citado, por aproximadamente trezentos
anos (1570-1888), tem-se, entdo, a escraviza¢do de povos africanos.
Depois de diversos fatos histéricos, apenas em 13 de maio de 1888, o
Brasil foi o ultimo pais da América a acabar com a escravidio, através
da Lei Aurea, assinada pela princesa Isabel.
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Com todo o contexto de descobrimento do Brasil, sua colonizacio,
exploracdo das terras, a escravidio, e o fim dela, é possivel perceber
a presenca de vdrios povos de origens diversas e com culturas bem
diferentes umas das outras, afinal, sdo de diversas localidades do pla-
neta. Posterior a isso, ainda teve a questdo da Revolug¢do Industrial,
que também contribuiu para a imigragdo de vdrios povos. Dessa ma-
neira, o Brasil, por ter vivido todos esses momentos em sua histdria,
bem como devido ao tamanho do seu territdrio, apresenta uma diver-
sidade cultural muito grande (FAUSTO, 1995).

A cultura, em seu conceito bdsico, pode ser definida como tudo
que o ser humano produz, tudo que n3o vem da natureza. Todavia,
como afirma Vannucchi (2006, p. 23), “[...] toda a¢do humana na na-
tureza e com a natureza € cultura. A terra € natureza, mas o plantio é
cultura. O mar é natureza, mas a navegacao € cultura. As arvores sdo
natureza, mas o papel que delas provém € cultura. [...]".

Dentre os mais diversos simbolos que podem representar a cul-
tura de uma determinada regifo ou um povo, é importante ressal-
tar as festividades populares, que conseguem fazer bem esse papel
de representacdo local, como € de notdrio saber. Elas sempre tiveram
muito espago na sociedade e permanecem até hoje como parte im-
portante da cultura de cada local, independente do pais.

Por ser um pais bastante grande, tanto em territério, quanto em
populacgio, o Brasil apresenta uma significativa diversidade de regido
em regido e, dessa maneira, através dessas festas, é possivel diferen-
ciar cada cultura. Por exemplo, no Nordeste, se destacam as festas
juninas, tendo como principais as de Campina Grande, na Paraiba,
e Caruaru, em Pernambuco; no Norte, o Bumba-meu-boi; na Regido
Sudeste, se destacam os desfiles das escolas de samba no periodo do
Carnaval, sendo S3o Paulo e Rio de Janeiro as principais cidades; e, na
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Regido Sul, a Semana Farroupilha. Cada uma dessas festas tem seu
periodo e uma cultura bem definida.

Por cada regido apresentar, também, diversidade em outros as-
pectos culturais - seja na fala, cultura, gastronomia, entre outros - é
importante estudar o contexto cultural quando uma empresa decide
se estabelecer em determinado local.

As estratégias provenientes desses estudos foram denominadas,
por Severino Alves de Lucena Filho, como folkmarketing, estratégia
com origem na folkcomunicag¢io e no marketing.

O marketing pode ser definido como um sistema que compreende
uma organizacdo e todos os seus participantes, além de contar com
conceitos, ferramentas e uma visdo estratégica dos relacionamentos
de uma organizag¢io e do mercado (OLIVEIRA, 2007). Kotler (1985, p.
31) , considerado o pai do marketing, trouxe, ainda nos anos 1980, a
seguinte definicdo: “Marketing € a atividade humana dirigida para a
satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca”.

Enquanto isso, a folkcomunicagio e o folkmarketing sdo duas te-
orias de autores brasileiros, que sdo caracterizadas pelo uso de es-
tratégias que sejam capazes de expressar mensagens veiculadas pela
industria cultural, através de uma lingua, uma linguagem e uma fala
popular. A folkcomunica¢gdo foi uma disciplina criada por Luiz Bel-
trdo, apds entender que as manifestac¢Ges culturais folcldricas seriam
também uma forma de comunicacgo das classes mais populares (MI-
RANDA, DORNELLES, 2022).

Ja o folkmarketing, ¢ uma modalidade comunicacional que pode
ser usada como estratégiade marketing nas organizagdes, buscando
se destacar entre os concorrentes, ressaltando nas suas campanhas
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as caracteristicas culturais de regides especificas (LUCENA FILHO,
2008).

Dentre essas festas populares, destaca-se no Brasil, o carnaval.
Pernambuco, por sua vez, é reconhecido internacionalmente por seu
carnaval, apresentando, inclusive, dois blocos carnavalescos de des-
taque: o Galo da Madrugada e o Homem da Meia-Noite.

Diversas empresas se utilizam desse simbolo da cultura pernam-
bucana para montar estratégias de folkmarketing. Contudo, neste
artigo, o foco serd a empresa pernambucana Engarrafamento Pitd
Ltda. Portanto, é nesse cendrio que se apresenta a pergunta de pes-
quisa deste estudo: Como o Engarrafamento Pitd Ltda. utilizou o
folkmarketing para construir suas estratégias de promogio em torno
do carnaval de Pernambuco nos anos de 2016 a 2020?

Folkmarketing: estratégias de marketing e interface com
a cultura popular

Para compreender melhor o caminho do folkmarketing, é importante
conhecer a teoria da folkcomunicacdo. Esta tem origem em 1967, a
partir de estudos do professor Luiz Beltrio, que decidiu pesquisar o
impacto da midia no Brasil (LITWAK et al., 2015). Em sua tese de dou-
torado, intitulada Folkcomunicagdo: Um estudo dos agentes e dos meios
populares de informagdo de fatos, expressdo e de ideias, Beltrdo defende
a ideia da folkcomunicagio, que pode ser definida como “o conjunto
de procedimentos de intercimbio de informagdes, ideias, opinides
e atitudes dos publicos marginalizados urbanos e rurais, através de
agentes e de meios direta ou indiretamente ligados ao folclore” (BEL-
TRAO, 1980, p. 24).
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O folclore, como afirma Melo (2012), é um fenémeno que resulta
dos canais de comunicac¢do informal, utilizados no dia a dia, no coti-
diano do povo, ou de “gente simples”.

A teoria defendida por Beltrdo objetiva o desenvolvimento das re-
gides, além da inclusdo e da transformacao social, ao ter esse foco na
comunicago popular e, consequentemente, nos grupos sociais (AM-
PHILO, 2011).

Pela formacdo do pais, sempre com a contribui¢do de outros po-
vos, como africanos, indigenas e europeus, a cultura do Brasil se tor-
nou bastante diversificada, principalmente devido ao grande fluxo
de imigrantes das mais diversas regides do planeta que aportaram
no pais, como ja tratado no capitulo introdutdrio deste Trabalho de
Conclusdo de Curso.

Seja na culindria, na arte, ou nas festas, é possivel perceber a pre-
senga de outras culturas nas tradi¢Ges do Brasil. Junto a isso, o pais é
significativamente grande, tanto em territdrio, como em populacio,
e tudo resulta em uma cultura rica e ampla (MIRANDA; DORNELLES,
2022). Com isso, é compreensivel a constatagio de que cada regido
tem suas festas e eventos voltados a cultura local, o que faz com que
exista uma diversidade nas comemoracGes em todo o pais. Como
afirmam Miranda e Dornelles (2022, p. 150, inser¢des e grifos dos au-
tores):

Foi a partir desse cendrio dos festejos mididticos
que Lucena Filho (1998), juntamente com seus
alunos, realizou a investigac¢do do “Maior S3o Jodo
do Mundo”, em Campina Grande-PB, com o en-
foque na comunicagio mercadoldgica, nascendo
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desse estudo o termo folkmarketing, composto do
termo folk (“povo”) aliado & palavra “marketing”.

De acordo com Lucena Filho (2008, p. 5), “Folkmarketing refe-
re-se a uma modalidade comunicacional, com base nas matrizes
tedricas da folkcomunicacio e do marketing”. Trata-se, portanto,
de uma estratégia adotada em mercados regionais, que apresenta a
apropriagdo de expressGes simbdlicas populares na criagdo de cam-
panhas e propagandas das organizagdes.

Ao longo da histdria, algumas dreas do marketing tém ganhado
destaque e despertado o interesse de analistas, como pode ser obser-
vado no Quadro 1, apresentado na se¢io anterior. Entre essas dreas,
estdo justamente a folkcomunicacdo e o folkmarketing (LITWAK et
al., 2015).

As empresas utilizam-se do folkmarketing para se aproximar dos
seus publicos-alvo, ao falar do jeito que eles querem ouvir e mostrar
o que eles querem ver e, dessa forma, serem percebidas por uma se-
mantica de valoracdo das culturas rurais. Dessa maneira, percebe-se
a importincia do folkmarketing para a comunicagio das organiza-
¢Oes e, com o objetivo de conquistar credibilidade e simpatia através
de um discurso que valoriza as manifesta¢Ges populares, as empresas
investem cada vez mais recursos nessa estratégia, que se utiliza de
elementos das culturas populares de cada regido para conseguir uma
boa comunicagio com o publico local (LUCENA FILHO, 2008).

Quando se busca por uma comunicagio efetiva é necessario con-
siderar a lingua, a linguagem e a fala do receptor para ser possivel
transmitir uma mensagem com exceléncia, afinal é ele que detém o
poder da interpretagio. Justamente por isso é importante entender e
conhecer o mercado local que se quer alcancar e seu publico, exata-
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mente o que mostra o folkmarketing. Assim, as empresas se utilizam
de costumes, tradi¢Ges e figuras publicas locais das regides almejadas
como ferramentas para demonstrar e expor o que vendem. Assim,
percebe-se a importancia do marketing, além de levar um pouco da
empresa para o seu publico, também ter tracos e caracteristicas desse
povo. Essa é uma boa maneira de atrair a aten¢do para aquele produ-
to ou servigo ofertado (MIRANDA; DORNELLES, 2022).

Kotler e Keller (2006) reforcam essa compreensdo ao afirmarem
que € necessario, por parte dos profissionais da drea de Marketing,
conhecer o comportamento de compra do consumidor, na teoria e na
pratica. Ao conhecer esse comportamento, assim como sua cultura, é
possivel alcancgar mais assertivamente esse publico e, dessa maneira,
obter sucesso no objetivo de venda e/ou disseminag¢io da marca.

Aineficiéncia das empresas na comunicagio das suas vendas, seja
produtos, servicos ou ideias, junto com a busca por um espago no
mercado e na mente dos consumidores, mostram a importéancia e ne-
cessidade de criar uma comunicag¢do mais efetiva e, também, de focar
na criacdo de novas estratégias que consigam de fato atrair a atengio
do publico-alvo (CAMPOS; SILVA; POSTALI, 2018). Ao perceber essa
situagdo, nota-se a importancia do conhecimento do comportamen-
to de compra do consumidor, assim serd mais fécil criar estratégias
que alcancem o publico almejado pela organizagio.

Dessa maneira, vale ressaltar a importancia do Mix do Marketing,
também conhecido como 4P’s do Marketing, que ja foi citado na se-
¢do 2.1. Como abordado na secio, esses P’s sdo Prego, Praga, Produto
e Promogio, tendo o ultimo uma relagio direta com o folkmarketing.

Ateoria de Lucena Filho emerge justamente desse ultimo P, a pro-
mocg3o. Isso acontece quando essa promocdo tem foco no processo
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comunicacional e utiliza de manifestacoes folcldricas e elementos das
culturas populares para essa comunica¢do (LUCENA FILHO, 2004).

Essa utilizagdo da estratégia de folkmarketing acontece quan-
do as empresas organizam ac¢des de marketing voltadas para o lado
cultural, onde s3o utilizados elementos do folclore local e da cultura
popular. Atualmente, com o avango do mercado, e a grande concor-
réncia, devido a, muitas vezes, a quantidade de empresas no mesmo
segmento, sdo utilizadas essas estratégias, que podem se apresentar
como uma vantagem competitiva. As empresas investem na cultura
como um instrumento de marketing com o objetivo de se aproximar
do publico local e sensibilizd-lo através desse uso de expressoes sim-
bdlicas regionais (LUCENA FILHO, 2004).

Diante disso, o folkmarketing é uma estratégia que as empresas
utilizam a fim de obter o sucesso da marca perante o publico-alvo de
uma dada cultura. Ao tratar dessas culturas, as festas, como j4 citado,
sdo um grande simbolo regional. Dentre essas celebragdes, o carnaval
€ uma das mais famosas e a base dessa pesquisa, onde serd destaca-
do o carnaval de Pernambuco, tema que serd abordado na préxima
secao.

Linha do tempo do carnaval pernambucano

Com inicio oficial da sua histéria no século XIX, o carnaval de Pernambuco
ja aparecia pelas cidades do estado desde o século XVII, quando trabalha-
dores se reuniam para a Festa de Reis, com cortejos e cantigas em ritmo de
marcha (LIMA, 2009; NASCIMENTO, 2017).

Em meados de 1880 foi quando realmente surgiu o carnaval como
€ conhecido até os dias atuais. Em 1887 foi fundada a primeira agre-
miac¢do de carnaval que se tem conhecimento em Pernambuco, o Club
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dos Caiadores. Apesar disso, foi apenas em 1888, apds a aboligio da
escravatura no pais, que as autoridades permitiram o surgimento das
primeiras agremiagdes (LIMA, 2009; NASCIMENTO, 2017).

Vale ressaltar que o carnaval era comemorado nos trés dias ante-
cedentes da Quaresma, ou seja, domingo, segunda-feira e terca-feira,
mas mudou apds uma reunido de amigos do José Nogueira de Aze-
vedo Paredes, ou apenas o Zé Pereira. Por cerca de 1850, no Rio de
Janeiro, o portugués resolveu aproveitar para comemorar as festivi-
dades com bumbos, zabumbas e tambores junto aos seus amigos no
sdbado e, assim, “aumentou” mais um dia de festa, de onde surgiu o
Sdbado de Zé Pereira (NASCIMENTO, 2017). Tendo Recife e Olinda
como cidades marcantes da histdria das festividades, é importante
trazer uma linha do tempo com anos significativos para o carnaval de
Pernambuco (NASCIMENTO, 2017):

a. 1887 — surgimento do Club dos Caiadores, o primeiro clube
carnavalesco que se tem conhecimento em Pernambuco;

b. 1888 — fundacdo da agremiacdo Pds Douradas, como Bloco
das Pas de Carvio;

c. 1889 —fundacdo da agremiagio Vassourinhas;

d. 1907 — primeira publicacdo jornalistica onde se utiliza a pa-
lavra frevo, o que marca o nascimento simbdlico do ritmo;

e. 1931 - criagdo do Clube Carnavalesco de Alegoria e Critica O
Homem da Meia-Noite;

f. 1947 —fundacdo da Pitombeira dos Quatro Cantos;

g. 1962 — criacdo da agremiac¢do Bacalhau do Batata, para que
quem trabalhasse durante o carnaval pudesse brincar na
Quarta-feira de Cinzas;
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h. 1974 — primeiro desfile de rua do Bloco da Saudade;
i. 1978 —fundacio do Galo da Madrugada.

Essas sdo apenas algumas referéncias marcantes da histéria do
carnaval de Pernambuco, em meio a vdrios outros que fazem parte
dessa tradi¢do. Dentre os blocos e agremiagdes citados, destacam-se
no carnaval do estado, em Recife e Olinda, respectivamente, o Galo da
Madrugada e o Homem da Meia-Noite.

O bloco carnavalesco Galo da Madrugada foi fundado em 1978 e
teve, em sua estreia, a participagio de menos de 100 folides, acompa-
nhado por uma orquestra de Frevo composta por 22 musicos. O bloco
saiu pelas ruas do bairro de Sdo José, no Recife, capital de Pernambu-
co. Em 1994, quando seu publico alcangou a marca de 1,5 milh3o de
pessoas, o Guinness Book consagrou o Galo da Madrugada como “o
maior bloco de carnaval do planeta”. Atualmente, o bloco atrai uma
multidio de cerca de 2 milhGes de pessoas.
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Foto 1 - Galo da Madrugada 2

Fonte: Galo da Madrugada, (s.d., n.p.)

Enquanto isso, 0 Homem da Meia-Noite sai exatamente as 24 ho-
ras do sdbado de carnaval e desfila pelas ladeiras de Olinda. A sua
figura foi inspirada no calunga, personagem mistico do candomblé, e
desfilou pela primeira vez no dia 2 de fevereiro de 1932, data dedicada
a lemanja. Sua sede fica em frente a igreja do Rosdrio dos Homens
Pretos, no Bonsucesso, local marcado pelas tradi¢Ges culturais de ne-
gros escravos, desde a segunda metade do século XVII, e inclusive foi
a primeira igreja em Pernambuco a ter irmandade de homens pretos.
Vale destacar ainda que, com cerca de quatro metros de altura, ele é o
boneco gigante mais antigo de Olinda. Nas Fotos 8 e 9 a seguir é pos-
sivel observar o Homem da Meia-Noite em diferentes épocas, uma
mais antiga e outra mais recente, mas sempre com sua multidao de
pessoas (AMORIM, 2014).
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Quando uma festa, ou uma pessoa, ganha fama, é comum que as
organizacOes passem a adotar estratégias que a envolva nas suas pro-
pagandas, como uma maneira de se promover e atrair a atengdo do
publico. Com o carnaval de Pernambuco n3o foi diferente. Basta che-
gar perto da época do carnaval que varias marcas utilizam da festa
para sua promoc¢ao, uma das principais € a Pitu.

A Pitu no Carnaval: Estratégias de Folkmarketing e
Visibilidade da Marca

Neste tépico foi feita uma andlise da janela temporal de 2016 a 2020
das campanhas de carnaval da Pitd, visando a analisar mostrar as es-
tratégias de folkmarketing utilizadas a cada ano para divulgagdo de
sua marca. Para isto, foi utilizada a andlise de conteddo, focando em
pontos como a identidade marca e como a marca faz uso da cultura
local para sua divulgacdo.

Os dados foram obtidos a partir de uma pesquisa documental,
baseada na busca de arquivos publicos que fossem referéncia na di-
vulga¢do das campanhas. Foram usadas como base as divulgag¢des
encontradas em publicidades para televisao, publica¢io em revistas,
redes sociais, etc. Toda andlise foi realizada visando obter informa-
¢Oes das acOes publicitdrias produzidas pela marca Pitu para as cam-
panhas de carnaval de 2016 a 2020, com o propdsito de identificar
estratégias do folkmarketing.

As empresas usam sua marca para manter em seu publico uma
seguranca por utilizar o seu produto, para isso € essencial que a em-
presa invista em conhecer o seu publico, e assim ter a possibilidade
de desenvolver ac¢oes que fortalecam a marca e tenha um grande al-
cance.
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Pode-se inferir que a Pitd une sua marca ao que hd de tradicional
na cultura local, fazendo assim com que em suas campanhas seja for-
temente utilizada a teoria do folkmarketing (LUCENA FILHO, 2008),
o que agrega valor as suas campanhas.

Para a andlise, os objetos de estudo foram fotos e videos encon-
trados na internet relacionados com as campanhas de carnaval da
Pity, e para obtencdo de dados relevantes para pesquisa foi realizada
a andlise dos materiais das campanhas, sejam como captura de fotos
a partir dos videos das campanhas ou com o uso de fotos obtidas das
campanhas em redes sociais, além de fotos dos produtos comerciali-
zados durante elas.

As campanhas em video disponibilizadas para o Instagram ofi-
cial da Pitd iniciam-se no carnaval de 2017. Neste ano, a campanha
adotada, denominada “Viva a resenha”, levou ao Aeroporto do Recife
uma recep¢io para os turistas. Na drea de desembarque, a empresa
apresentou o carnaval do Recife com passistas de Frevo e demons-
tracdo de seu produto através da distribui¢do de 37 mil caipirinhas.
Esta acdo enfatizava a cultura local e a mistura da Pitd com o carnaval
pernambucano e, devido ao seu sucesso, passou a ser repetida nos
anos seguintes.

As fotos a seguir mostram capturas feitas a partir dos videos das
campanhas da marca para o carnaval de Pernambuco, desenvolvidas
no Aeroporto Internacional do Recife nos anos de 2017 a 2020. As fo-
tos foram obtidas de sites que abordam as campanhas, bem como do
Instagram oficial da Pitu.

ANAIS DA XXI CONFERENCIA BRASILEIRA DE FOLKCOMUNICAGAO 159



Foto 2- Captura de tela: video da acdo do carnaval 2017 “ Viva a rese-
nha”, no Aeroporto do Recife

Fonte: Marionaldo Jr (2017)

Foto 3 - Captura de tela: publicacdes da acdo do carnaval 2017 “Viva a
resenha”, no Aeroporto do Recife

& piv o : P TR s 1 R s

Brcifes G iages - Géhera B

Qv

G032 visisalizogdid
piu Olhad, eMogEoPiituzeira, Ieve gente que chegou
pa curt o cafnaval e Permasmibodo & Tol

racepcionado de um joitnha bem pormeta n

SBTH OrE @ TLETTRE CLEi?

FCarmaval T Svivoaresenha ©av \
5 milde Ea o

FRebaComboderacio — liracs

Wern ) T it i, vk R

W 11 i I e ek @
i e W O Caanal vl

Fonte: P4gina da Pitu no Instagram
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Nas campanhas citadas acima, a Pitd recepciona os turistas dando
as boas-vindas com uma mostra do carnaval e divulgando sua marca
de forma a interagir com o publico que chega ao Recife para passar o
carnaval.

Essa estratégia estd diretamente ligada ao folkmarketing, como ci-
tado anteriormente, e hoje ja passa a ser um registro esperado pelos
consumidores, através do qual os préprios clientes a ser propagado-
res da marca ao postarem em suas redes sociais fotos com as diversas
versoes das resenhas da Pitu.

A exemplo disso, pode-se citar a campanha de 2018, #CARNAVAL-
DARESENHA, como mais uma onde o uso do folkmarketing é o bem
representado. Neste ano, a Pitd cria em Olinda, um dos grandes focos
de carnaval do estado, um espaco com o mesmo nome da campanha,
onde os foliGes passavam para fazer uma maquiagem, um penteado
ou simplesmente uma resenha com a Pitu. Mais uma vez se percebe
o forte uso do folkmarketing agregado a capacidade de atingir um
numero alto de publico pelas a¢des da Pitu.
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Foto 4 - Captura de tela: video da acido do carnaval 2018 #CARNAVAL-
DARESENHA, em Olinda/PE

Fonte: Lima (2018)

Em 2020 foi a vez de a Pitu homenagear o desfile dos Bonecos Gi-
gantes de Olinda. Latinhas com a temdtica foram distribuidas em
todo o pafs e sua campanha foi veiculada nas redes sociais oficiais da
marca como Instagram e Facebook. As estampas seguem o padrio do
uso de cores fortes e voltadas para as cores da marca e 5 versdes foram
criadas para esta campanha, retratando diferentes figuras do desfile
de bonecos de Olinda.
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Foto 5 Latinha estampada para o carnaval de 2020

Fonte: ABCdacomunicagio (2020)

As campanhas da Pitd sempre inovam a cada ano no que se refere
a temdtica carnaval, a irreveréncia e criatividade do povo Pernambu-
cano no carnaval parece ser um combustivel para uso nas campanhas
damarca, que consegue unir a cultura em vdrios aspectos. Diante dis-
so, € possivel concluir essa andlise com a afirmag¢io de que a Engar-
rafamento Pitd Ltda. utiliza, em todas as suas campanhas do periodo
analisado, estratégias de folkmarketing para as suas a¢Ges no carna-
val de Pernambuco.

Consideracoes Finais

Como abordado ao longo deste trabalho, a cultura fez parte de toda
a construgio e evolugio da sociedade, com suas festas e tradi¢Ges. O
carnaval é uma dessas festas que tem mais destaque no contexto cul-
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tural das regides, por isso foi escolhido como tema para este Trabalho
de Conclusdo de Curso.

Todo o exposto anteriormente permite concluir que qualquer mar-
ca, de qualquer porte, nacional ou regional, pode se beneficiar através
de campanhas bem estruturadas e que fagam uso do folkmarketing
para propagar a marca através da cultura local ou regional.

Além disso, é necessdrio que a empresa tenha uma coeréncia e
conhecimento sobre o evento que serd utilizado nas campanhas, de
forma a poder ter o proveito desejado, isso se d4d mais facilmente com
o conhecimento aprofundado sobre a temadtica, ndo basta apenas sa-
ber o basico do Carnaval, mas conhecer de perto as raizes do carna-
val para o local, e a partir dai utilizar das estratégias corretas para se
aproximar ainda mais do publico e deixar neste a marca adequada
para que em futuras situagdes similares, ele possa remeter suas lem-
brangas a marca.

A Pity, sendo uma marca com grande representatividade nos mer-
cados nacional e internacional, utilizou, de maneira significante, a
cultura da regido onde tem suas raizes para trabalhar nas suas cam-
panhas de carnaval. Dessa maneira, a marca utilizou o folkmarketing
em todas as campanhas no periodo analisado e conseguiu associar a
sua imagem a cultura local.

As acoes de folkmarketing utilizadas ultrapassaram o evento em
si e se firmaram na emogdo que as pessoas vivem durante o evento,
no respeito que as pessoas tem com a cultura do evento e, com isso,
houve a integracdo que possibilitou a empresa ter um retorno positi-
vo em vdrios aspectos, afinal, a empresa é conhecida pelas suas cam-
panhas de carnaval.
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A marca, ao unir o carnaval, a alegria, a cultura, criou, nas pessoas,
emocdes que possam gerar memorias, que ficam marcadas por mui-
tas geracOes e sdo passadas como marcos culturais de cada época.
Diante disso, este paper pode servir como direcionamento para pes-
quisas futuras, tanto voltadas ao folkmarketing, como ao carnaval e a
cultura popular, de maneira que possam ser uteis para o &mbito aca-
démico e também para as empresas.
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