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RESUMO

Dentro de uma sociedade permeada pelo contexto midiatico, o design grafico - como ativi-
dade ligada a produgao e difusao de significagdes por meio de textos e imagens - contribui
para a criagao de percepcoes e ideologias e € parte integrante da cultura contemporanea.
Este artigo propde uma discussao acerca da relagao entre contextos culturais, identidades
e estratégias de comunica¢ao de marca. Para isso, analisa o Festival Folclérico de Parintins
e estuda as estratégias utilizadas pelas marcas para participar e referenciar a cultura local
e 0s impactos dessas a¢oes na realidade econdmica das marcas e da regiao.
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ABSTRACT

Within a society permeated by the media context, graphic design - as an activity linked to
production and diffusion of meaning through text and images - contributes for the creation
of perceptions and ideologies and is an integral part of contemporary culture. This paper
proposes a discussion about the relationship between cultural contexts, identities and
brand communication strategies. For this, the present research analyses the Parintins Folk
Festival and studies the strategies used by the brands to participate and refer the local cul-
ture and the impact of these actions on the economic reality of the brands and the region.
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Introducao

Nas Gltimas décadas, as marcas adentraram o cotidiano das pessoas a ponto de
ser praticamente impossivel ndao conviver com elas. Marcas tém o poder de comu-
nicar, contar histérias e fomentar desejos. Conseguem, ainda, vencer barreiras ge-
ograficas e culturais e penetrar nos mais diversos contextos sociais, influenciando
habitos de consumo, ideologias e estilos de vida.

No cenario atual em que marcas globais se dirigem a diversas culturas e paises
de uma sb vez, a preocupacao com variaveis que dizem respeito a compreensao
de significados se tornou uma realidade dentro do planejamento estratégico de
discurso das marcas.

Mediando informacdes entre diferentes narrativas sociais, o design grafico articula
discursos que se inserem na realidade das pessoas e contribuem para a forma-
cao e transformacao de idéias e comportamentos, permitindo que os diferentes
contextos socioculturais interfiram em suas estratégias de comunicagao. Como é o
caso de algumas marcas, como Coca-Cola, McDonald’s, TIM ou Unilever, que além
de moldar habitos de consumo, ideologias e estilos de vida, adaptam seus proprios
discursos globais as particularidades de determinadas localidades.

Por compreender a pratica do design grafico como importante articuladora no
processo de gestao das marcas capaz de influenciar, interconectar e transformar
ideias e significacoes socioculturais, este artigo propoe, partindo da dualidade en-
tre 0 mundo globalizado e as identidades locais, uma reflexao acerca da atuagao
das marcas globais dentro de mercados localizados, com o intuito de compreender
como seus discursos se articulam nas diferentes narrativas sociais.

A comunicacao das marcas é desenvolvida, principalmente, por designers, publici-
tarios, jornalistas e profissionais de marketing. Sao acoes estrategicamente plane-
jadas para que os valores e posicionamento da marca gerem associagoes positivas
no imaginario dos individuos, cujo resultado esperado é a construcao de um elo
entre marca, individuo e grupos sociais.

Por meio de um estudo de caso que pudesse representar este fendmeno, esco-
lhemos analisar as estratégias de comunicagao das marcas na regiao de Parintins
para identificar os possiveis reflexos dessas agoes na realidade das marcas e no
contexto local.

0 contexto moderno e as identidades culturais

A mudanc¢a na experiéncia do tempo e do espaco, resultante das transforma-
¢coes modernas, afetou 0 modo como as pessoas percebem o mundo. A acelera-
cao dos processos temporais, propiciada pela expansao do capitalismo e o de-
senvolvimento de novas tecnologias nos transportes e meios de comunicagao,
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venceu barreiras espaciais a ponto de tornar o mundo pequeno aos olhos humanos.
A compressao espacgo-tempo percebida na modernidade’, principalmente em fun-
cao do processo de globalizagao, permitiu que os acontecimentos de um deter-
minado local possuissem impacto imediato sobre individuos e lugares situados a
grandes distancias. Esse imediatismo proporcionado, sobretudo pelas midias, ve-
rificado na vida moderna, nao tornou globais apenas noticias de fatos localizados,
mas também, estilos de vida, comportamentos culturais, tendéncias de consumo,
marcas, produtos, imagens e uma infinidade de outros dados que repercutem na
compreensao de vida e mundo.

Mesmo nao ocorrendo de forma homogénea, o processo de globalizagao expoe as
pessoas a diversos contextos culturais, como afirma Canclini (2003), fazendo com
que os individuos se deparem com a nocao do outro e com diferentes percepcoes
de mundo que interferem diretamente no modo como as identidades culturais se
constituem. A complexidade das experiéncias e relagoes vividas em tempos glo-
bais faz com que as identidades permanecam em continuo processo de formacao
e transformagao. Ao estarem relacionadas com processos de significacao e repre-
senta¢ao cambiantes, as identidades culturais contemporaneas se tornam também
mutaveis e adaptaveis (HALL, 2006).

Uma vez que se considera que a identidade é construida com base no contexto cul-
tural, entendido como a fonte de significados e experiéncias de um povo (CASTELLS,
2003) € que a linguagem midiatica, dominada pelas imagens, tem um papel funda-
mental na produ¢ao de discursos que moldam os modos de vida atuais, pode-se
concluir que as esferas vinculadas a produgao e a disseminagao de imagens fazem
parte da construcao da identidade cultural dos individuos na contemporaneidade.
0 design grafico, como pratica comunicativa ligada aos processos de producao, cir-
culacao e consumo de significagoes por meio de textos e imagens, fala do contexto
cultural em que esta inserido a0 mesmo tempo em que faz parte dele, o alimenta
e contribui para sua transformagao (VILLAS-BOAS, 2002).

Para Forty (2007), o design grafico é um dos grandes expoentes das midias atuais
e exerce forte influéncia na forma como as pessoas constroem pensamentos, se
comportam e se localizam em sociedade. 0 seguinte topico propde um aprofunda-
mento das praticas do design grafico, principalmente no que diz respeito as mar-
cas, com o fim de compreender como seus discursos se articulam nos diferentes
contextos culturais.

1 David Harvey (1994) discorre sobre a relagdo espaco e tempo como determinante para a per-
cepcao de realidade pelos grupos sociais em diferentes contextos.
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0 olhar social sobre o design grafico e as marcas

0 intenso processo de industrializacao vivido na sociedade ocidental ao longo dos
séculos XIX e XX e 0 avan¢o da economia capitalista, afetaram de maneira decisiva
os modos de vida ocidentais, moldando uma sociedade moderna que tem o con-
sumo como comportamento padrao. Sob o ponto de vista do design, pode-se dizer
que este é fruto desse contexto: da sociedade industrial, da cultura de massas e do
fetiche pela mercadoria. O design é uma atividade diretamente ligada ao sistema
capitalista e a transmissao de idéias e, portanto, possui um papel fundamental na
criagao da riqueza industrial e na formacao de percepgoes e juizos de valor (FORTY,
2007). Além disso, o design é parte significativa de nossa cultura, pois “configura
a comunicagao e cria identidades” (SCHNEIDER, 2010: 09).

No que diz respeito as marcas, sua onipresenca na sociedade contemporanea é
praticamente incontestavel. Assim como as imagens, as marcas estao por todos os
lados, em embalagens, cartazes, roupas, prédios, carros, vitrines, revistas e numa
série de outros suportes com os quais as pessoas se deparam diariamente. Mas
quais sao suas funcoes e por que sao tao presentes no cotidiano moderno? Para
discutir o papel desempenhado pelas marcas dentro da sociedade contemporanea,
é valido compreender como ocorreu a transformacao de suas funcdes no decorrer
do avanco da economia capitalista.

Costa (2008) e Semprini (2006) apresentam e analisam a evolug¢do histérica das
marcas, que nasceram por razoes meramente utilitarias nas primeiras trocas co-
merciais, ainda na Antigiiidade, quando tinham a Gnica fun¢ao de identificar a ori-
gem das mercadorias. Posteriormente, no contexto de producao em massa e forte
concorréncia causados pelo processo de industrializagdo do século XVill, além de
identificar a procedéncia dos produtos, as marcas passam a promover e ressaltar
suas qualidades na tentativa de atrair os consumidores e vencer oS concorrentes.
No inicio do século XX, as marcas adquirem autonomia em rela¢do ao produto/
servigo e se tornam o signo de identidade das empresas. Nesse contexto, mais do
que por seus produtos e servigos, as empresas passam a ser distinguidas por seus
nomes e suas imagens.

Na segunda metade do século XX, a marca se torna, por si s6, um objeto de desejo,
em que ja nao interessa tanto a vantagem de determinado produto, mas o discurso
por tras da marca desse produto, o que ela diz e o que representa socialmente, a
sua imagem (SEMPRINI, 2006).

Assim, no caso das marcas, se consome muito mais pelo significado, do que pelo
uso pratico. A experiéncia senso-emocional buscada pelos individuos ao comprar
determinadas marcas é parte da mudanca de paradigma com relacdo as expec-
tativas do consumidor. Espera-se que a marca seja, antes de tudo, uma emogao
(COSTA, 2008). Esse panorama evidencia o carater desmaterializado do consumo
contemporaneo, no qual o que se consome sao experiéncias, emocoes, idéias,
imaginarios, conteiidos e historias (SEMPRINI, 2006).
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A mudanca de paradigma vivenciada no consumo faz com que as marcas pene-
trem no espaco social, a fim de tecer lagcos emocionais com seus consumidores.
Ou seja, as marcas ultrapassam as fronteiras do consumo para investir no espago
social e se vincular cada vez mais as paixdes e preocupacoes de seus consumido-
res e contribuir para a atribuicao de valores e sentidos as suas vidas. Programas
de patrocinio, projetos de desenvolvimento econdémico e social e campanhas de
ajuda humanitaria sao algumas das a¢oes encabecadas pelas grandes marcas nas
diversas esferas da vida social.

Para Semprini (2006), dentro de um espaco social dominado pela imaterialidade
e pelos significados, as marcas se articulam dentro da logica de construcao de
mundos possiveis, que alimentam o imaginario coletivo e convidam os individuos
a experimentar seus universos. A intencao das marcas é articular discursos que
facam sentindo para os individuos e que os ajudem a alimentar suas identidades
e dar significado as suas experiéncias.

Naomi Klein (2003) critica o poder das marcas e afirma que, historicamente, elas
se tornaram globais e impuseram a diferentes culturas seus discursos nicos, que
nao conversavam com as diferencas culturais. De acordo com Semprini (2006),
cada destinatario absorve as mensagens da marca de acordo com sua perspectiva
e suas expectativas pessoais, e ainda, busca mundos possiveis mais proximos de
sua cultura, vinculados ao seu estilo de vida e gosto pessoal. Nos dltimos anos,
observam-se algumas marcas atrelando seus discursos aos valores socioculturais
e aos modos de vida de seus receptores de modo a conferir-lhes um tratamento
quase personalizado. A customizacao também entra no fluxo estandardizado da
marca, mas a percepcao gerada é de que o atendimento é individualizado.

Para exemplificar o fendmeno da atuacao de grandes marcas em contextos regio-
nais, abordaremos as estratégias de comunicacao de algumas marcas dentro da
realidade sociocultural do Festival Folclorico de Parintins, com o fim de discutir
de que maneira seus discursos globais se articulam as particularidades da cultura
local, resultando em uma comunicacao dita “customizada”.

0 Caso Parintins

0 Festival Folclérico de Parintins transforma a pequena cidade de Parintins, no
Amazonas, no palco da mais importante manifestacao cultural do Norte brasileiro.
Durante trés dias de festa, a cidade se vé dividia em duas fanaticas torcidas que
acompanham a competicao entre as duas agremiagoes locais de Bois Bumbas: o
Boi Garantido, representado pela cor vermelha e cujo simbolo é um coragao, € o
Boi Caprichoso, de cor azul e que tem como simbolo uma estrela. A disputa entre
os bois ocorre no Bumbddromo, um estadio igualmente dividido em setores de cor
azul e vermelha que foi construido especialmente para abrigar a festa.
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No periodo festivo, a cidade de Parintins atrai milhares de turistas, fazendo com
que o nimero de individuos na cidade, de pouco mais de 100 mil habitantes, prati-
camente duplique. Além da rica manifestagao cultural envolvida nas apresentacoes
que exploram temas regionais (lendas, rituais indigenas e costumes ribeirinhos),
os turistas também s3o cativados pelo espetaculo da rivalidade entre as torcidas.
Uma rivalidade cheia de historia e respeito, que envolve uma série de regras e
peculiaridades. 0 nome do boi rival, por exemplo, jamais é mencionado entre os
torcedores, que preferem referir-se ao adversario como “o contrario”. 0 fanatismo
é tanto que as torcidas se recusam a utilizar ou consumir qualquer coisa que seja
na cor do boi rival.

0 festival é uma poderosa manifestacao da cultura regional, através da qual, a
cidade de Parintins expressa sua identidade para o Brasil € o mundo (CAVALCAN-
TI, 2000). Com o passar dos anos, a festa foi conquistando importantes parcerias
e patrocinios, que além de ajuda financeira, garantem uma maior divulgacao do
evento.

A Coca-Cola Brasil, que desde 1995 apdia o evento, é a mais antiga patrocinadora
do festival. Desde o inicio dessa parceria, a empresa trata de ir além da ajuda fi-
nanceira aos bois, promovendo o festival a nivel nacional e internacional. Assim,
propaga e colabora com o aumento do turismo e com o desenvolvimento cultural,
econdmico e social da regido; além de ampliar sua venda e se tornar mais valori-
zada, mesmo que o discurso de marca nao demonstre essa inteng¢ao.

Muito mais do que divulgar a sua marca, a Coca-Cola Brasil tem a inten¢ao de se
atrelar aos costumes regionais. Para se integrar a manifestacao cultural parinti-
nense, a empresa deixou de ser apenas a “patrocinadora oficial” para tornar-se
uma “grande torcedora”. Durante quase dez anos a marca tentou ficar alheia a
rivalidade das torcidas, mas a sua cor vermelha caracteristica nao conseguiu frear
as criticas Caprichosas. Por isso, em 2005 a Coca-Cola Brasil decidiu abrir uma rara
excecao e lancou uma versao azul de sua marca. Essa facanha possibilitou a Coca-
-Cola torcer também do lado Caprichoso do Bumbddromo e participar da festa de
maneira integral.

A partir de 2005, a famosa rivalidade parintinense passa a ser explorada de fato na
comunicacao da Coca-Cola. Com a frase “E preciso dois contrarios para a festa ficar
completa”, a marca torna a disputa entre os bois o principal atrativo de sua cam-
panha em Parintins. Para ressaltar ainda mais os dois lados, a maioria das pecas
graficas ficam literalmente dividas ao meio, os azuis de um lado e os vermelhos
do outro, como todo o resto da cidade em época de festival.

0 fato das torcidas nao aceitarem nada na cor rival repercutiu também na venda
das latinhas de Coca-Cola, tipicamente vermelhas. Entao, para possibilitar aos tor-
cedores Caprichosos o consumo de Coca-Cola sem correr o risco de se render ao
lado Garantido, a empresa lancou, ainda em 2005, uma latinha inteiramente azul.
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Figura 1 - Peca Grafica da Coca-Cola para o Festival Folclérico de Parintins de 2005 .
Disponivel em: http://www.designatento.com/images/stories/dge/08_09_19_cocao1.jpg
Acesso em: 17 de maio de 2011.

Figura 2 - Latas de Coca-Cola vermelha e azul
Disponivel em: <http://lucasafonso.blogspot.com/2009/05/parintins-2009-coca-cola-azul-para.html>
Acesso em: 17 de maio de 2011.

Em 2007, enquanto a Coca-Cola dizia para o mundo: “Viva o lado Coca-Cola da
vida”, em Parintins, a empresa lancava a campanha: “Viva o lado Coca-Cola dos
Bumbas”, numa alusao a importancia que os Bois Bumbas tém na vida das pessoas
da regiao. Tratando de se vincular cada vez mais ao festejo local, a marca faz com
que a festa se origine na propria garrafa de Coca-Cola, de onde saem os bois e 0
todo o brilho do Festival. 0 mesmo acontece na campanha de 2008.
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Figura 3 - A esquerda, cartaz da Coca-Cola para o Festival Folclérico de Parin-
tins de 2007. Disponivel em: http://behance.vo.llnwd.net/profiles/75546/pro-
jects/103052/ 755461214509796.jpg. Acesso em: 17 de maio de 2011.

Figura 4 - A direita, cartaz da Coca-Cola para o Festival Folclérico de Parintins
de 2008. Disponivel em: <http://logobr.wordpress.com/2008/09/17/coca-cola-azul-
-parintins/> Acesso em 17 de maio de 2011.

Em 2009, para refor¢ar o vinculo emocional com o festival, a Coca-Cola langou um
video em comemoragao aos quinze anos de parceria. Na campanha de 2010, ao
invés de ser o elemento que origina o festejo, a garrafa de Coca-Cola aparece in-
corporada a cesta de “Parintins 2010”, junto de outros elementos representativos
da cultura local, como plumas, artesanato, folhas, flores e frutas. Figurando como
mais um componente identitario da cultura parintinense, a Coca-Cola reafirma seu
forte envolvimento com o local.

Figura 5 - Cartaz da Coca-Cola para o Festival Folclorico
de Parintins de 2010.

Disponivel em: http://www.pdvnews.info/2010/06/coca-
-cola-em-parintins-2010.html

Acesso em: 19 de maio de 2011.
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Naomi Klein (2003) acredita que quando uma marca apdia um evento cultural, mui-
tas vezes acaba deixando de ser apenas patrocinadora e se transforma na propria
cultura, ou seja, ela se insere na linguagem cultural a tal ponto, que termina se
fundindo nela. Seguindo essa logica e observando as acdes da Coca-Cola dentro
do Festival Folclorico de Parintins, é possivel notar que a marca tenta passar por
esse processo, quer dizer, a Coca-Cola quer ser Parintins, ser a festa, o folclore,
as torcidas, o Garantido, o Caprichoso, e todos os demais elementos e valores in-
trinsecos nessa manifestacao cultural. A Coca-Cola quer se tornar um elemento da
cultura local e mostrar que sem ela a festa nao esta completa. Esse é o discurso
que a marca langa como estratégia de controle do mercado local, impedindo o
crescimento de marcas concorrentes.

As acoes da Coca-Cola em Parintins serviram de exemplo para muitas outras em-
presas, que também lancaram versdes de suas marcas em outras cores e até pro-
dutos comemorativos exclusivos para festival. Além da Coca-Cola, apdiam os bois:
Kaiser, Band, Bradesco, Petrobras, Eletrobras, Natura, Nestlé, Correios, TRIP Linhas
Aéreas, Secretaria do Estado e da Cultura (SEC), Prefeitura de Parintins e Governo
do Estado do Amazonas.

Além das adaptagoes de grande parte dessas marcas, empresas como a Nestlé e a
Natura langaram produtos comemorativos exclusivos do festival. No caso da Nestlé, a
embalagem especial da Ninho Parintins (figura 6) foi vendida por toda a regido Norte,
enquanto que a linha Natura Ekos Festas do Brasil Opera Amazénica (figura 7) foi
comercializada por todo o Brasil. Ao lancar produtos comemorativos do festival, as
empresas propagam estar celebrando e difundindo as tradi¢oes locais.

Figura 6 - A esquerda, embalagens Ninho
Parintins 2008.

Disponivel em: <http://www.pande.com.
br/expertise_interno.php?tipo=clictid_
cli=38&id_job=16> Acesso em: 23 de maio
de 2011.

Figura 7 - A direita, aguas de banho Natu-
ra Ekos Festas do Brasil Opera Amazdnica.
Disponivel em: <http://revendonatura.blo-
gspot.com/2010/07/edicao-limitada.html>

Acesso em: 23 de agosto de 2011.
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Algumas marcas, mesmo sem patrocinar o Festival Folclérico de Parintins, lancam
campanhas e produtos inspirados nessa grande manifestagao cultural, como é o
caso da Adidas, que lancou um ténis exclusivo em homenagem a festa de Parintins.
A edicao fez parte da série “Flavours of the World”?, que lancou modelos limitados
inspirados em diferentes feriados e manifestagoes culturais ao redor do mundo.
Ao convidar as pessoas a experimentar outras culturas através de seus produtos
tematicos, a Adidas, assim como a Nestlé e a Natura, se apropria da diversidade
e confirma a tendéncia, apontada por Naomi Klein (2003), que as grandes marcas
tém de comercializar a diferenca e utiliza-la a seu favor. Se a regra para o mercado
atual for: quanto mais diversificado e inusitado, melhor; o Festival Folclorico de
Parintins - com todos os seus costumes e particularidades - é um prato cheio para
quem quer investir na comercializacao da alteridade.

Além da exploracao comercial da diferenca, é possivel perceber outra tendéncia
das marcas que atuam em Parintins, que é a de penetrar no espaco social a fim de
tecer lacos emocionais com as pessoas locais. Ao patrocinar o festival, as marcas
vao além da divulgacao de seus produtos e servicos para se vincularem diretamen-
te a paixao local pelas tradicoes.

Ademais da preocupacao de se fazer presente durante o festejo, nota-se o em-
penho das marcas em captar as particularidades culturais da regiao - os cos-
tumes, os valores, as perspectivas e os estilos de vida - para direcionar seus
discursos a realidade local e atender as expectativas de todos os consumidores.
Em um mercado dominado pela logica do capitalismo, é de se esperar que
nenhum investimento seja em vao. Em um primeiro momento, todas essas
acoes aparentam respeito pela cultura local. Entretanto, é ingénuo crer que uma
empresa que investe milhoes de reais para apoiar um festival regional esteja
interessada apenas em contribuir para o seu desenvolvimento e em disseminar
sua diversidade cultural. 0 fato é que as empresas investem o que investem e
adaptam seus discursos a realidade local justamente por visualizarem o enorme
potencial econdmico da festa e o retorno financeiro que podem obter através
dessas acoes.

Mas é importante reconhecer, que mesmo que os investimentos das grandes
empresas acontecam por interesses meramente econdmicos, é interessante para
o festival que essas parcerias existam. Querendo ou nao, as grandes marcas
contribuem com o crescimento e disseminacao da festa, e acabam motivando o
aumento do turismo e o desenvolvimento economico da regiao como um todo.
Além disso, os meios de comunicacao divulgam a curiosa rivalidade entre Garan-
tido e Caprichoso e permitem que as agoes feitas pelas grandes marcas para se
adaptar a realidade local se tornem conhecidas em outras localidades, ajudando
a fomentar o desejo das pessoas de presenciar de perto todos esses aconteci-
mentos.

2 Sabores do mundo. (traduc3o livre)
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Consideracoes Finais

Na sociedade contemporanea, o design grafico atua como agente formador e trans-
formador e possibilita a troca de fatos, experiéncias e outras informacoes que im-
plicam na maneira de perceber e encarar o mundo. No que diz respeito as marcas,
foi possivel perceber a transformagao matua entre estas e a sociedade: a0 mesmo
tempo em que as marcas sao capazes de modificar a realidade, o contexto é capaz
de moldar a maneira como as marcas se comunicam. A comunica¢ao das marcas
demonstra que o olhar sobre os regionalismos esta em evidéncia. Os discursos sao
criados para que a sociedade perceba as marcas como instituicoes que respeitam
a cultura. Observamos que esta é uma nova estratégia para manter e ampliar os
vinculos de identidade entre marcas e individuos.

Infelizmente, no ambito do design, atividade importante para a constru¢ao da
imagem de marca, essas relagoes nao sao tao discutidas quanto deveriam. Falta
perceber e discutir as funcoes sociais da marca e sua capacidade de transformar a
realidade.

Os novos paradigmas pontuados nesta pesquisa evidenciaram a importancia de
questionar e debater o papel do design dentro da sociedade contemporanea. Tam-
bém é fundamental que os designers, enquanto profissionais e pesquisadores,
adotem uma postura mais critica e consciente acerca da abrangéncia de suas ati-
vidades e da responsabilidade envolvida em contestar e transformar as realidades
do mundo atual. Com esta pesquisa, foi possivel perceber o design grafico como
um elemento mediador de significacoes diretamente impactantes no contexto so-
cial, cultural e econdmico. Além disso, foi compreendido que esta area de atua-
¢ao nao diz respeito somente a imagens e textos e que tampouco esta vinculada
apenas a inddstria, ao consumo ou a estética. 0 design participa da cultura, da
criacao e transmissao de idéias, das emocoes, dos sentimentos, das identidades e
das transformagoes do mundo em que se vive. Logo, fazer e discutir o design deve
significar, necessariamente, construir e debater a sociedade como um todo.




As grandes marcas na pequena Parintins:
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global ao regional como estratégia de comunicagao
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