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Resumo

Através da andlise discursiva da colecé@o de perfumes de ambientes “Aromas em
Cordel” inspirada na Literatura de Cordel e Xilogravura Popular nordestina,
buscou-se compreender como 0s discursos organizacionais contemporaneos
buscam referéncias regionais nas culturas populares com o intuito de
desenvolverem em seus publicos o sentimento de afetividade e pertencimento. O
estudo aborda o uso dos simbolos da cultura popular nordestina como uma
estratégia de Comunicagdo Organizacional na perspectiva do Folkmarketing. No
que se refere a fonte de inspirardo e criacdo dos produtos, e também das
embalagens e pecas publicitarias, de forma integrada as novas tecnologias. A
matriz tedrica estd embasada na Comunicacdo Organizacional, na

Folkcomunicagé&o e nos estudos de Folkmarketing.
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Introducéo

A regido Nordeste do Brasil é reconhecida como um lugar onde se apresentam
caracteristicas singulares no que se refere aos formatos, manifestacdes e
elementos que compdem as culturas populares. Considerando que a cultura é
todo o complexo que inclui conhecimentos, costumes, artes, cultos religiosos,
dancas, cantos, culinéria e literatura entre outras expressdes, quando se trata dos
sentidos do popular Canclini (2011) esclarece que se constituem em um processo
de apropriacdo desigual dos bens econdémicos e culturais de uma nagéo ou etnia
por parte dos seus subalternos e, pela compreenséao, reproducéo e transformacéo,

real e simbdlica das condic¢des gerais e especificas do trabalho e da vida.

Sendo assim, podemos considerar que € no ambito popular que se da a
construcao das narrativas mais significativas quanto a representa¢ao da cultura do
Nordeste, nascida na diversidade de interacfes entre as praticas herdadas dos
indios, portugueses e negros, as quais foram ao longo do tempo adaptadas dentro
de um contexto social e econémico fortemente marcado pelo meio ambiente seco,
e as estratégias de resisténcia de sua populacdo, que incluem seus habitos

cotidianos, crencgas, festividades e expressdes artisticas.

Tal representatividade em muitas situacdes é feita através de simbolos que foram
ganhando forma sob a égide do que poderiamos considerar como uma identidade
regional nordestina. Da qual destacamos a vegetacdo espinhosa, a estética do
cangaco, o artesanato, as imagens dos santos de devocdo e outros elementos
relacionados as festas juninas, assim como as cantorias, poesias e literatura

popular, comumente conhecida como Folheto de Cordel.



Porém, cabe ressaltar que a cultura popular ndo se encontra de forma estatica,
mas sim em constantes processos de transformacdo, dos quais surgem novas
interacdes, formatos e adaptacdes que resultam das relacdes entre 0 homem e o
espaco por ele ocupado dentro do tecido social. Segundo Schmidt (2006), o fato
de vivemos hoje em uma sociedade capitalista e globalizada, faz com que as
culturas populares sejam adequadas aos contextos socioeconémicos nos quais
encontram-se inseridas, o0 que pode ser considerado também como uma
estratégia de permanecerem vivas, mesmo que para isso adquiram novas

roupagens.

Nesse sentido, entre os elementos da cultura popular nordestina que foram ao
longo do tempo readaptados para uso mercadoldgico destaca-se a Literatura de
Cordel. Os folhetos que a principio possuiam a funcdo de transmissdo de
informagbes, fazendo as vezes de jornal do homem rural, passaram a ser
adaptados para acompanhar o desenvolvimento tecnoldgico e atingirem outros
objetivos. Atualmente encontram-se inseridos nos mais variados produtos
midiaticos como filmes, novelas, roteiros turisticos, criacbes de moda, anuncios
publicitarios, e outras variadas formas de comunicacdo que encontraram no
Cordel uma produtiva fonte de inspiracéo e trabalho (CARVALHO, 2005).

Diante do exposto, e considerando que na atualidade tornam-se comuns as
estratégias por meio das quais as organizacdes, através da comunicacao
organizacional, buscam inovar os formatos utilizados para a promogéo e aceitagao
dos seus produtos, entre as quais destacamos a incorporacdo de elementos da
cultura popular, o objetivo deste estudo é analisar as estratégias comunicacionais
mercadoldgicas de Folkmarketing, através dos usos e apropriacdes dos simbolos
da cultura popular nordestina pela empresa de cosmeéticos artesanais Feito Brasil,

especificamente, pretendemos perceber como ocorreu a construcdo da colecéo de



perfumes de ambientes denominada “Aromas em Cordel”, quanto as apropriacdes

da Literatura de Cordel para a criacdo e comercializacdo dos produtos.

Cordel como tradicdo nordestina

O Cordel teve suas origens na Europa, sendo o seu surgimento atrelado aos
paises de Portugal, Espanha e Franca. Mesmo antes de se tornar uma das
referéncias da cultura brasileira, em especial nordestina, a denominagcao
“Literatura de Cordel”, ja no século XVII, era usada por Tedfilo Braga, em Portugal,
para referir-se a edi¢cdes populares que incluiam textos em poesia, prosa, textos
de teatro, de publicidade, reproducao de cantos e fados (AMORIM apud LUCENA
FILHO, 2008).

No Brasil, surgiu na segunda metade do século XIX, qguando o poeta nordestino foi
incorporando ao romanceiro, fatos mais proximos do cotidiano como
acontecimentos politicos, catéstrofes, milagres e até mesmo a propaganda com
fins religiosos e comerciais. O nome Cordel é oriundo do fato de que os folhetos
eram exibidos em barbantes e vendidos em espacos populares do cotidiano rural
e urbano como pequenas lojas de mercados populares, feiras livres, rodoviérias,
ruas movimentadas do comeércio e pontos de Onibus dos centros das cidades.
Atualmente sdo encontrados em espac¢os globalizados como bancas de jornais e

revistas, expostos em shoppings centeres e aeroportos (LUCENA FILHO, 2008).

Para Carvalho (2005) a Literatura de Cordel € antes de tudo um fruto da
imaginacdo. Sua origem se remete a oralidade, a partir das narrativas, cantos e
cantorias, as quais originariam mais tarde os folhetos impressos. Os primeiros
editores, poetas populares, deram formato aos folhetos, montaram a rede de sua

comercializacdo, e se afirmaram como os empreendedores ao langar as bases de



uma Induastria Cultural que envolveria almanaques, oracdes, novenarios, rotulos

xilograficos e cantorias, sempre provenientes das camadas subalternas.

Segundo Beltrdo (2001) a Literatura de Cordel foi durante muito tempo o jornal e o
romance do homem rural. Narrando feitos de herois ladinos, sertanejos valentes,
cangaceiros célebres, histérias de trancoso®, histérias de amor, fatos da regiéo e
do mundo. Registrando as impressdes do povo, e a sua maneira de analisar fatos
sociais, politicos e religiosos. Denunciando costumes, atitudes, preferéncias e
julgamentos. O Cordel, também incorporou a xilogravura como sua representacao
visual, ilustracéo das capas que geralmente fazem um resumo da histéria narrada

em seu conteldo.

A xilogravura é uma técnica de impressédo artesanal, cuja palavra composta por
dois termos de origem grega Xxylon e graphein, significam respectivamente
madeira e escrita, unidos passam a denominar a arte de escrever ou gravar em
madeira. Sendo assim xilogravura é o nome dado a gravura que resulta de uma
matriz de madeira, enquanto xilografia nomeia a técnica pela qual sdo feitas as

matrizes que servem para este tipo peculiar de impressao (COSTELLA, 2006).

* Fabula, algo lendério, narrativas fantasticas do imaginario popular.
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Figura 01: Folheto de Cordel com capa em xilogravura

Capturado em http://www.adoropapel.com.br/mestres-da-literatura-de-cordel/ [05.03.2014]

As capas, recurso atrativo, e espécie de sintese visual da histdria contada em
versos, passaram a serem abertas em sucos que fazem surgir na madeira as
figuras de cenas do cotidiano como o trabalho dos vaqueiros, as mulheres
rendeiras, os violeiros, e da imaginacdo nos romances de reis e rainhas, monstros
e lendas, ou ainda as famosas personagens que permeiam o imaginario do sertao

como o Padre Cicero, Lampido e Maria Bonita.

Dentro desse contexto a diversidade tanto dos temas, quanto dos artistas, nao
impede a identificacdo de tracos comuns, principalmente no que diz respeito a
auséncia de volumes e perspectiva. Com a liberdade para a invencdo de
personagens e interpretacdo dos acontecimentos, o gravador realiza seus
desenhos de maneira espontanea, sendo assim, as imagens sdo criadas de
acordo com o que lhes é familiar, seja na retratagdo do seu lugar ou mesmo do

intangivel.



Através da Literatura de Cordel e da Xilogravura o artista popular nordestino
construiu uma espécie de linguagem capaz de traduzir visualmente a regido, onde
real e imaginario convivem, se entrelacam, e por vezes se confundem. Tanto nos
cenarios cotidianos, quanto em elaboradas versdes das lendas e historias que
brotam em meio a uma paisagem quase sempre marcada pela seca (FRANKLIN,
2007).

Folkmarketing

A Folkcomunicacdo surge dos estudos do pesquisador pernambucano Luiz
Beltrdo, definida como um campo que investiga os processos de comunicacao
popular, ou seja, as formas de comunicacdo pensadas, postas em prética e
difundidas pelo povo, neste contexto, representado como a camada da populacéo

que ndo detém os meios formais de difusédo de informagées.

Os primeiros estudos folkcomunicacionais foram direcionados para 0s processos
nos quais as mensagens massivas eram recebidas e reelaboradas em meio as
comunidades que ndo dominavam totalmente a cultura escrita. Contudo, ao longo
do tempo foi percebido que a industria cultural brasileira também se retroalimenta
da cultura popular, resgatando simbolos populares e submetendo-os a
padronizagéo da fabricacdo em série (MARQUES DE MELO, 2008). Este caminho
inverso ampliou o leque de estudos da folkcomunicacdo, o que fez surgir novos

campos investigativos, entre os quais destacamos o Folkmarketing.

A palavra Folkmarkenting aparece em seu primeiro registro, no prefacio do livro
Azuldo do Bandepe: Uma estratégia de comunicacdo organizacional, de autoria de
Severino Alves de Lucena Filho, publicado pela Companhia Editora de
Pernambuco — CEPE (Recife, 1998), livro patrocinado pelo Banco do Estado de

Pernambuco — Bandepe, produto de dissertacdo de mestrado desse autor.



Segundo Santos, sua prefaciadora, [...] ao continuar o estudo
de uma manifestacdo de folkcomunicacédo, abandonando o
aspecto residual das culturas populares e valorizando o que
elas tém de atual, de contemporaneo, com a perspectiva de
utilizacdo da folkcomunicagcdo como estratégia de marketing
institucional, o autor nos coloca diante de uma nova linha de
estudo: o folkmarketing (SANTOS apud LUCENA FILHO,
2012, p.32).

Em continuidade aos estudos na area, Lucena Filho desenvolve sua tese de
doutoramento com tema: O uso das culturas populares como estratégia de
comunicagdo organizacional no contexto do Folkmarketing na festa junina “O
Maior Sdo Jodo do Mundo”, na qual analisa o marketing de empresas que se
utilizam da festa para projetarem seus produtos e servigos. Sob 0 mesmo Vviés
langa em 2012 o livro Festa Junina em Portugal: marcas culturais no contexto do
Folkmarketing, fruto da pesquisa de pos-doutoramento desenvolvida na
Universidade de Aveiro em Portugal. No que diz respeito ao termo o autor

Lucena Filho (2012, p.31) esclarece:

folk = povo, aliado a palavra marketing, que tem, o
significado de um conjunto de meios que uma organizacao
dispde para vender seus produtos e servi¢os, resulta na
expressao folkmarketing, segundo uma visdo genérica,
significa o conjunto de apropriagcdes das culturas populares
com objetivos comunicacionais, para visibilizar produtos e

servicos de uma organizacgao pra seus publicos-alvo.



Ao conceituar o Folkmarketing o autor afirma que € uma modalidade
comunicacional, com base nas matrizes tedricas da teoria da Folkcomunicacéo e
do marketing, estrategicamente adotadas pelos gestores comunicacionais dos
mercados regionais, apresentando como caracteristica diferenciada a apropriagéo
das expressdes simbdlicas da cultura popular, no seu processo constitutivo, por
parte das instituicbes publicas e privadas, com objetivos mercadolégicos e
institucionais (LUCENA FILHO, 2007).

Ainda de acordo com o autor, na dindmica dos processos comunicacionais
caracteristicos da sociedade industrial, as culturas populares séo integradas aos
cenarios da sociedade espetaculo. Sendo assim, “as manifestacdes folcloricas
atuam como elementos de mediacao/decodificacdo e refuncionalizacdo, no ambito
contemporaneo.” (LUCENA FILHO, 2012, p.32).

Se o marketing é a capacidade de mostrar, vender, dar visibilidade a uma
determinada ideia, produto ou servico, no enfoque do Folkmarketing as festas
populares, como o S&o Jodo, Carnaval, Festa do Boi de Parintins, convertem-se
em conteddo mididtico de natureza mercadoldgica e institucional, pois as
empresas apropriam-se do universo simbdlico da festividade que se torna uma

espécie de vitrine promocional para a veiculagdo de suas marcas.

No entanto, é valido esclarecer que as estratégias de Folkmarketing ndo séao
restritas as mensagens vinculadas através das festas populares, mas evidenciam-
se quando as organiza¢des buscam uma maior identificacdo com seus publicos,
na construcdo de uma linguagem mais acessivel, de imagens que remetem a
simbolos regionais, e até de cheiros e sabores que tocam de forma afetiva os

consumidores, utilizando como base as culturas locais.



Como infere Lucena Filho (2007), para que o Folkmarketing seja contextualizado,
€ necessario que as marcas dos saberes da cultura popular sejam mobilizados em
apropriacoes e refuncionalizacdo, para geracao de discursos folkcomunicacionais

dirigidos ao contexto da sociedade massiva.

No cenario mercadolégico atual, o Folkmarketing se evidencia como uma
modalidade comunicacional no contexto da comunicagdo organizacional, tipo de
comunicacao utilizada pelos diversos tipos de organizagdes, cuja finalidade esta
centrada no estabelecimento de relacdo mais proxima de seus publicos

consumidores.

A comunicacgao organizacional visa a integracdo com seus publicos, a fim de que,
internamente, assegure-se boa produtividade e, externamente, consiga-se
aumentar as vendas ou obter lucros, sempre sintonizado com as necessidades e
as mudancas presentes no ambiente onde tal instituicdo atua (LUCENA FILHO,
2007).

O mundo dos negdcios, caracterizado pela ampla concorréncia dos mercados, nao
admite organizacdes fechadas em si, € necessério que as organizacdes interajam
e mostrem seus produtos ou servigos a sociedade, procurando captar ideias e
desejos dos clientes, para orientar suas metas em busca da permanéncia e do

desenvolvimento.

Torquato do Rego (1985, p.183-184) enfatiza a visdo da comunicacéo
organizacional dividida em dois ambitos que seriam a institucional cujo objetivo é
“conquistar simpatia, credibilidade e confianca, realizando como meta finalista, a

influéncia politico-social”, e a mercadoldgica cujo objetivo é:



Promover a troca de produto e/ou servigos entre produtor e
consumidor, para atender aos objetivos tracados pelo plano
de marketing das organizacoes, cujo escopo fundamental se
orienta para a venda de mercadorias destinadas aos
consumidores, em determinado espaco de tempo: apoia-se
na publicidade comercial, na promog¢édo de vendas e pode,
também utilizar-se, indiretamente, das classicas atividades
da comunicacéo institucional (TORQUATO DO REGO, 1985,
p.184).

Na comunicacdo mercadoldgica, que como o préprio nome ja diz, € o tipo de
comunicagdo que se preocupa diretamente com o mercado, a finalidade € vender
0s produtos e servigos, a conquista de consumidores se da através das
manifestacdes de carater simbdlico que se baseiam no marketing utilizado pelas
organizacdes (KUNSCH, 2003).

Um mercado, nas suas relacdes, compreende todos os publicos e organizacdes
que se constituam em clientes reais ou potenciais para um determinado produto

ou servico.

O conhecimento dos fatores externos que influenciam as relagdes entre o produtor
e o consumidor permitem combina¢des na elaboragdo das mensagens, através de
escolhas de simbolos, a partir das referéncias do consumidor, bem como da
veiculacdo de mensagens por meios adequados a situacao social e cultural de

seus publicos.

Segundo Pinto (1989, p.5), “a comunicacao € abordada ndo como um fenédmeno

isolado nem contemporaneo. Como atividade humana é necessario considera-la



integrada aos processos culturais, para contextualiza-la ndo € possivel desvincula-

la da cultura”.

Em se tratando do Folkmarketing ha durante a construcdo do processo
comunicacional, uma combinagdo de elementos que constituem as identidades,
regionais ou locais, e assim passam a alimentar e mobilizar os sentidos de
pertencimento e de valorizagdo das tradicdes e dos saberes do povo (LUCENA
FILHO, 2012). No caso deste estudo, tal mobilizacdo se faz em torno do uso da
Literatura de Cordel enquanto mote de criacdo e adorno para criagdo dos

produtos, embalagens e pecas publicitarias.

Percurso metodolégico

Iniciamos a pesquisa através de uma revisdo de literatura, em seguida partimos
para a coleta do material a ser analisado, dados referentes a colecdo de perfumes
de ambientes “Aromas em Cordel”, como pecas publicitarias, textos informativos e
imagens dos produtos, essa etapa se deu via internet, posto que, os produtos da
linha sdo comercializados exclusivamente em loja virtual. Pesquisamos também a
respeito da marca Feito Brasil responsavel pela fabricacdo e comercializacdo da
linha, por meio qual adquirimos nossas amostras, pois consideramos relevante
conhecer além do aspecto visual também as caracteristicas fisicas dos produtos
analisados. Em um terceiro momento catalogamos os produtos da colecao,
escolhemos e organizamos as imagens e textos por meio das quais constituimos o

corpus para a devida leitura e analise.

Buscamos assim, conhecer a representacfes da cultura popular através dos
elementos que compdem o imaginario nordestino representado nos produtos da
colecdo. Sob a oOtica dos estudos folkcomunicacionais, 0 imaginario se revela

através dos instrumentos utilizados para a sua expressao pelo povo. Na cultura



brasileira, encontra-se a cantoria e outras formas de poesia oral, a poesia de
cordel, o conto, os mitos, os rituais de folguedo, ex-votos, ceramica figurativa e
também a xilogravura (BENJAMIN, 2004).

De acordo com Lamplatine e Trindade (1997), o imaginario pode ser entendido
como uma construcdo que nao necessariamente corresponda em todos os
aspectos a realidade, mas que tenha alguma conexdo com ela. A estratégia do
imaginario € tdo somente deslocar o estimulo perceptual, ou seja, a apreensdo da

realidade de tal maneira a criar novas relagdes inexistentes no real.

Na Literatura de Cordel nordestina os temas mais utilizados sdo o cotidiano do
pobre, o cangago, o amor, 0s castigos do céu, os mistérios, os milagres, crimes e
corrupcao, os folguedos populares, a religiosidade, a vegetacdo, os animais, as
figuras do folclore entre outros. Quanto a expressao do imaginario, o escritor
Ariano Suassuna apud Franklin (2007) afirma que na gravura popular sertaneja o
real € apenas um ponto de partida, sendo logo transfigurado pelo poético, campo
fértil para o fantastico, neste caso apresentado no plano unico das figuras, falta de
profundidade e perspectiva, na auséncia de tons entre o claro e 0 escuro, no trago

forte que contorna as figuras.

A partir destas informacdes buscamos entender a construgdo discursiva existentes
nas apropriacdes da Literatura de Cordel materializadas na cole¢do “Aromas em
Cordel”, no que diz respeito a utilizacdo dos simbolos tradicionais descritos, em

convergéncia com a comunicacao organizacional sob a 6tica do Folkmarketing.

Usos e apropriacfes na colecdo “Aromas em Cordel”

7

A “Aromas em Cordel” € uma das colec¢des de perfumes de ambientes produzidas

pela marca de cosméticos artesanais Feito Brasil, comercializada exclusivamente



através de sua loja virtual. A marca Feito Brasil existe desde 2004 e se autodefine
como uma empresa disposta a quebrar o padrdo e a mesmice do mundo dos

cosmeéticos, o que pode ser observado no texto de apresentacédo da empresa:

Irreveréncia, ousadia, brasilidade e criatividade sdo nossos
valores. Criamos pequenas obras de arte através de
cosméticos artesanais veganos e sustentaveis, que
carregam o forte diferencial da tradicio do processo
artesanal aos conceitos de arte, design, -cultura e
sustentabilidade, traduzindo o espirito de uma empresa
genuinamente brasileira (FEITO BRASIL, 2014).

Como pode ser percebido a imagem da empresa é construida sobre trés pilares
gue sao a responsabilidade social, a sustentabilidade e a valorizacdo da arte e da
cultura brasileira. No que se refere a criacdo a marca expde “valorizamos nosso
Brasil, cantado em verso e prosa, ilustrado em nossas embalagens e em nossos
cosméticos sustentaveis. E por essa razdo que nossas cole¢es sdo inspiradas
nas vertentes culturais brasileiras” (FEITO BRASIL, 2014). Os projetos e colecdes
fazem referéncia as diversas vertentes culte expressdes artisticas, dentro das

quais escolhemos a colec¢éo “Aromas em Cordel” como nosso corpus de analise.



Figura 02: Loja virtual.
Capturado em http://www.feitobrasil.com.br [10.03.2014]

Como pode ser visualizado na figura 02, para a apresentacdo visual da colecdo a
empresa optou por uma clara referéncia a origem do nome Cordel com os folhetos
gue representam o0s produtos pendurados em corddes, assim como 0 uso da
barraca de madeira que remete as feiras livres, pontos de comercializacdo da
literatura popular. Em contraste com o visual rustico da barraca de vendas, a
empresa ndo deixa de utilizar links de informacdes quanto a interatividade “siga-
nos no twitter”, ou ainda a disponibilidade de notas sobre as caracteristicas da
colecdo e dos produtos “click em um produto do cordel e saiba mais”, assim ha
uma mistura entre tradicdo e modernidade. Estdo disponibilizadas dados a
respeito da Literatura de Cordel, quanto a sua origem, importancia como tradicdo
e conexdo com as emocdes. Nesse caso, a Feito Brasil enfatiza para seu publico
consumidor que o motivo da escolha e inspiracdo para a colecdo, assim como o
uso dos poemas e das xilogravuras nos produtos, o que a empresa define como:

divulgacéo e valorizacéo da cultura brasileira.
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A colecdo é formada por perfumes para ambientes e para carros, sao seis
fragrancias nomeadas como: Festa da Chuva, Rimas ao Vento, Serenata ao Luar,
Flor de Renda, Canto em Romaria e Passo Apaixonado. Assim como os cordéis,
cada embalagem possui uma ilustragdo em linguagem xilografica, ha ainda os
versos dos poemas criados exclusivamente para cada aroma, 0s temas estdo
relacionados com elementos que integram a cultura popular do Nordeste em seu

imaginario e cotidiano.

Para a analise escolhemos 04 dos 06 produtos da colecdo, sobre os quais

discorreremos a seguir:

Festa da
Chuva

Literatura de cordel serviu como base para a
criagdo dos perfumes de ambientes Aromas
em Cordel, e pode ser encontrada na colegdo
com as ilustragdes inspiradas nas xilogravuras
e nos versos baseados na literatura de cordel.

quandola do ceu
utna gota vem caida
0povo tira 0 chapéu

%' _E-% e dali hrota avida

Figura 03: Folder de divulgacdo do perfume Festa da Chuva.

Capturado em https://www.feitobrasilcosmeticos.com.br/colecoes/aromas-em-cordel.html
[10.03.2014]

Na figura 03 pode ser observado que a imagem, ilustragdo do Folder de
divulgacédo do produto Festa da Chuva, traz a unido dois simbolos de grande

representatividade do Nordeste que sdo a terra rachada pela seca, e a aclamacgéo



a chuva feita pela figura humana e também pelo animal. Apesar da chuva possuir
uma importante simbologia universal quanto a fertilidade e fecundidade, no
Nordeste este fenbmeno natural é considerado o mais expressivo simbolo das
influéncias celestes recebidas pela terra. O dia de S&o José (19 de margo) é
marcante, especialmente em anos de seca, considerado o padroeiro dos
agricultores, é neste dia que os Profetas da Chuva® realizam suas experiéncias

(previsdes do tempo e clima) para o restante do ano.

Observamos que a marca se utiliza da questdo afetiva também através das frases
do poema que exaltam a relacdo do povo com a chuva, sua importancia como
fonte de sobrevivéncia e motivo de celebragéo. E relevante notar que ha no folder
uma informacdo quanto ao uso da Literatura de Cordel e da xilogravura como
base para a criagdo dos produtos. Podemos compreender que a empresa se
preocupa em estabelecer uma constante conexao entre o produto e a expressao

da cultura popular.

® Homens e mulheres da zona rural do Nordeste brasileiro que elaboram previsdes do tempo
baseados em observagfes do ecosistema, atmosfera, posicdo e visibilidade de corpos celestes,
dentre outros métodos tradicionais.. Alguns se baseiam em sonhos, rituais religiosos, crencas
indigenas ou outras formas de conhecimento. As previsGes em geral sdo produzidas antes e
durante estacdo chuvosa.
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Figura 04: Caixa de embalagem e produto Passo Apaixonado.

Capturado em https://www.feitobrasilcosmeticos.com.br/colecoes/aromas-em-cordel.html

[10.03.2014]

A imagem acima, figura 04, mostra a embalagem (caixa de papel) e o produto

perfume Passo Apaixonado, a qual traz um casal dancando em clima de romance.

Nesta fragrancia a empresa faz referéncia a tradicional danca que se faz em

dupla: o forré. Antes, denominado de baile reles, forrobodd, bate-coxas, rala-

bucho, baile popular, bate-chinela, se evidenciou nos terreiros das usinas, nas

comemoracgfes dos festejos juninos, nos bailes de pé-de-serra, na maioria das

vezes, em casas de familia, para comemorar a chegada das chuvas e as boas

colheitas.

Hoje, ndo é apenas local, ambiente ou estilo de divertimento. Em sua identidade, o

forr6 € o Nordeste alegre e festivo. E, essa identidade € valida em todo o territorio

nacional (FUNDAJ, 2014). Concluimos que € nesse sentido que a Feito Brasil se
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apropria dessa manifestacdo, a danca enquanto forma de celebragéo, afastando a
tristeza e unindo os pares apaixonados. Como detalhe o perfume traz um pequeno
cordel ilustrativo prezo por um fio natural de rami, o que reforca o viés artesanal da

producéo e esséncia da colecédo e da empresa.
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Figura 05: Produto Canto em Romaria e respectivos brindes.
Capturado em https://www.feitobrasilcosmeticos.com.br/colecoes/aromas-em-cordel.html
[10.03.2014]

No perfume para carros Canto em Romaria, figura 05, a ilustracdo € composta por
uma familia de romeiros. A romaria trata-se de uma viagem ou peregrinacdo a
algum local religioso ou de devogédo, que retne devotos para participarem de uma
festa religiosa. O romeiro € a pessoa que toma parte na romaria. Segundo Camara
Cascudo, esta tradicao foi trazida para o Brasil pelos portugueses. A romaria
também é constituida por outras atividades como o comércio, os folguedos
populares, shows e festas. Depois de pagarem as promessas entrega de doacoes,
ex-votos ou cumprimento de sacrificios, 0os romeiros se rednem na parte externa

das romarias, que se transformam em centros folcléricos, com varios elementos
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convergentes, dangas, cantos, alimentos, indumentérias, sincretismo religioso, que

exteriorizam varios tipos de manifestacdes populares.

Notamos que nos versos do poema a empresa se utiliza do sagrado, a tradicional
fé do povo nordestino, conhecida por mobilizar milhares de pessoas todos os anos

a comparecerem as romarias que acontecem em varias cidades do Nordeste.

Importante destacar a descricao feita pela empresa dos brindes anexos ao produto
“acompanha um Porta-lixo ecoldgico, feito de tecido PET, e uma Trouxinha
Perfumada”, quanto ao porta-lixo € salientada a questdo ambiental, ndo apenas
como alternativa para guardar o lixo no carro mas também pelo fato de ser feito de
tecido reciclado, enquanto o termo “Trouxinha Perfumada” é usada em
substituicdo da palavra saché, tornando a linguagem mais aproximada do ambito

popular e do mote da colecao.

TS
e e
i
LF=tE

D
‘-IIII (111 s

2 nocahelo se ajita

afina Flor que enfeita
= deixa a toga t0 bela
= O Feito pintura ha tela

Figura 06: Caixa de embalagem e produto Flor de Renda.
Capturado em https://www.feitobrasilcosmeticos.com.br/colecoes/aromas-em-cordel.html
[10.03.2014]



A figura 06 expbe o produto Flor de Renda, cuja respectiva ilustragcdo mostra uma
mulher enfeitada com flores feitas de renda. Este delicado bordado difundiu-se
pelas maos das mulheres rendeiras nordestinas, arte passada de geracdo em
geracao, que desponta como item da identidade cultural do Nordeste. A renda
renascenca € um trabalho artesanal que chegou ao Brasil pelas maos das
mulheres dos colonizadores e passou a fazer parte das tradicbes rurais do
Nordeste brasileiro também por influéncia de freiras estrangeiras que, nos
conventos, ensinavam este tipo de trabalho as alunas. Linha, agulha e lacé
bordam e alinham toalhas, lengéis, colchas, fronhas, mantas e pecas de roupa,
que podem ser encontrados no comércio e em feiras populares, espalhadas pelo

Nordeste brasileiro.

Neste exemplo percebemos que além de exaltar a imagem da mulher,
considerando que a atividade da rendeira, assim como outras atividades manuais,
€ constituida no ambito doméstico e predominantemente por mulheres. Ha
também uma conexao com a forma artesanal de producdo que é propagada pela
Feito Brasil, sobre a qual afirmam “ndo utilizamos maquinas em nosso processo
produtivo: tudo é feito artesanalmente.” (FEITO BRASIL, 2014). Com este mote a

empresa novamente faz referéncia a valorizacéo do trabalho artesanal como arte.

Consideracdes finais

A partir das discussbes levantadas nesse estudo, percebemos que na
contemporaneidade as organizacbes estdao assumindo novas configuracdes no
que se refere as estratégias comunicacionais. Nesse sentido, percebemos que no
contexto atual, tornam-se comuns as estratégias por meio das quais as
organizacdes, através da comunicacao organizacional, buscam inovar os formatos
utilizados para a promocdo e divulgacdo dos seus produtos, entre as quais

destacamos a incorporagao de elementos da cultura popular.



O corpus estudado deixa claro que a comunica¢ao organizacional tem se utilizado
de estratégias de folkmarketing como uma a¢édo que se apropria dos sentidos do

local e/ou regional como prioritario para alcancgar seus objetivos mercadologicos.

Assim, o folkmarketing apresenta-se como uma estratégia comunicacional
dindmica e integrada aos processos culturais locais/globais, pois, as organizagbes
ao se utilizarem das manifestacbes e simbolos caracteristicos das culturas
populares dinamizam a visibilidade de seus produtos através da divulgacéo e do

atendimento on-line permitido pela internet.

A analise discursiva da colecdo “Aromas em Cordel” da empresa de cosméticos
artesanais, Feito Brasil, ilustram, pois, acdes de folkmarketing nas quais se
evidenciam discursos comunicacionais materializados através dos cordéis e da
representacao visual da xilogravura, que constroem sentidos de pertencimento e

afetividade junto a seu publico de interesse.

Entendemos, portanto, que a marca Feito Brasil, ao utilizar temas caracteristicos
do imaginario e cotidiano da cultura popular Nordestina, e a0 mesmo tempo,
relaciona-los com elementos caracteristicos do cenario global como internet, redes
sociais, etc, destaca as interfaces culturais contemporaneas, que se inter-
relacionam e se hibridizam, caracterizando um cenario complexo onde se

articulam as tradicbes e modernidades.
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