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Resumo

A crescente inser¢do das manifestacdes culturais populares nas estratégias de
comunicagdo mercadoldgica revela uma tensdo permanente entre a valorizagao das
tradicdes e sua conversdo em ativos simbolicos de consumo, cenario particularmente
evidente nas festividades juninas nordestinas. Este estudo analisa como o processo de
Folkmarketing permeia a interagdo da Cajuina S3o Geraldo com seus publicos durante a
campanha de Sdo Joao de 2026, desenvolvida no Instagram da marca. Para tanto,
discutimos os pressupostos da Folkcomunicacdo (Beltrao, 1980) e suas relagdes com as
festividades juninas, bem como analisamos as estratégias de Folkmarketing (Lucena
Filho, 2009) mobilizadas no contexto do ciclo junino. Para a andlise, foram mapeadas as
publicacdes realizadas no perfil oficial da marca e seus desdobramentos durante o
periodo investigado, evidenciando uma forte presenca de elementos tradicionais
nordestinos como estratégia de aproximagao cultural e revelando um esfor¢o continuo
de valorizacdo das tradigdes populares do nordeste brasileiro no posicionamento junino
da Cajuina Sao Geraldo.

Palavras-chave: Cultura popular nordestina; Estratégia de comunicac¢do; Folkcomunicag¢io;
Instagram; Sao jodo.

INTRODUCAO

As festividades juninas ocupam lugar de destaque no calendario cultural
brasileiro, especialmente na regido nordeste. Centradas no més de junho (com algumas
antecipacdes para maio e extensdes a julho em algumas cidades) e vinculadas as
celebragdes dos santos catolicos Santo Antonio, Sdo Jodo e Sado Pedro, essas
comemoracdes evidenciam a hibridez entre tradi¢ao e contemporaneidade.

Marcadas pela diversidade de ritmos, cores, simbolos e manifestagdes culturais,

as festas juninas constituem importantes espacos de sociabilidade, além de

! Trabalho apresentado no GP Folkcomunicagio, do 26° Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagio, evento
componente do 49° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Mestre em Educagdo, Cultura e Territorios Semiaridos, professor do curso de Jornalismo em Multimeios da
Universidade do Estado da Bahia - UNEB. E-mail: viniciuscoutinho(@uneb.br.

* Doutor em Ciéncias da Comunicagdo, professor do Instituto Federal do Maranhio — IFMA. E-mail:
antonio.abreu@ifma.edu.br.



mailto:antonio.abre@ifma.edu.br
mailto:viniciuscoutinho@uneb.br

N/ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
Y 492 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — UCB — Brasilia — DF
INTER De 11 a 14/08/2026 (etapa remota) e 01 a 05/09/2026 (etapa presencial)

impulsionarem o turismo, a economia criativa e o fortalecimento das identidades
regionais.

Nesse contexto, diversas marcas incorporam elementos caracteristicos do
universo junino em suas estratégias de comunicacao, associando produtos e servigos as
festividades como forma de estabelecer vinculos de proximidade com os publicos que
as vivenciam. Ao mobilizarem referéncias culturais compartilhadas, as organizagdes
buscam gerar identifica¢do, fortalecer o engajamento e ampliar suas possibilidades de
inser¢ao mercadologica.

E nessa interseccdo entre cultura popular e mercado que se insere o
Folkmarketing, compreendido como a apropriagdo de expressdes e simbolos culturais
pelas estratégias de marketing das marcas, visando criar conexdes simbolicas e afetivas
com seus consumidores.

A empresa Cajuina Sao Geraldo, com sede na cidade de Juazeiro do Norte, na
regidio denominada de cariri cearense ou CRAJUBAR?, tem se destacado
internacionalmente com as suas campanhas (folk)comunicacionais juninas, com a
conquista de prémios e movimentacdo de estratégias comunicativas ligadas as
expressoes culturais dos estados nordestinos.

Em 2025, a Cajuina Sao Geraldo ganhou destaque ao langar dois produtos
durante o periodo junino: a Sdo Geraldo Zero, versdo sem adi¢do de aglcar do
tradicional refrigerante de caju, e o relancamento do refrigerante de laranja, reformulado
com reducdo no teor de agucar. Os langcamentos evidenciaram um movimento de
renovagdo do portfolio da marca, articulando inovagao e tradigdo sem romper com sua
identidade regional. No entanto, o que chamou bastante aten¢do foi que a empresa
utilizou estrategicamente o periodo junino, marcado pela forte identificagdo cultural e
pelo aumento da visibilidade da marca no Nordeste, como oportunidade para apresentar
suas novidades ao mercado e fortalecer sua conexao com os consumidores.

Diante disso, o estudo parte da inquietagdo dos autores em compreender como o
processo de Folkmarketing permeia a interacdo da Cajuina Sdo Geraldo com seus
publicos durante a comunicacao do Sdo Jodo de 2026, desenvolvida no Instagram da
marca (@cajuinasaogeraldo). A pesquisa tem como objetivo geral analisar a

comunicagdo da marca a partir das publica¢des veiculadas no feed do Instagram. Como

4 Jungdo das letras iniciais das trés cidades irmas (Crato, Juazeiro e Barbalha).
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objetivos especificos, buscamos mapear posts publicados no perfil da Cajuina Sao
Geraldo referentes as festividades juninas; identificar as estratégias de Folkmarketing
mobilizadas nas publicacdes e, por fim, apontar os diferenciais e as possiveis
atualizagdes presentes na campanha junina da marca em 2026.

Para alcancar os objetivos propostos, a pesquisa adota uma abordagem
qualitativa, fundamentada em revisdo de literatura acerca da Folkcomunicagdo (Beltrdo,
1980) e do Folkmarketing (Lucena Filho, 2009). Como métodos, temos a Analise de
Conteudo (Bardin, 2011) das publicagdes veiculadas no perfil oficial da Cajuina Sao
Geraldo no Instagram e a Netnografia (Kozinets, 2014), que possibilitou analisar
também publicagdes que reverberaram os contetidos da marca a partir de outros perfis.
Apresentando os desdobramentos da campanha de comunicacdo que foram exibidos
pela interatividade espontinea e algoritmica aos perfis dos autores do trabalho, que
também sdao seguidores ativos € mantém interacdes com o objeto em analise. O
mapeamento consolidou um corpus com 113 publicagdes.

Inicialmente, discutimos a Folkcomunicacdo nas festividades juninas; em
seguida, abordamos as estratégias de Folkmarketing mobilizadas pelas marcas no
contexto junino; por fim, analisamos a comunica¢do da Cajuina Sao Geraldo durante a

campanha de Sao Jodo de 2026.

A Folkcomunicacio nas festividades juninas

Assim como outras festas populares, o Sdo Jodo passou por um processo de
midiatiza¢do consideravel. Antes o que era apenas uma manifestagdo regionalizada
recebeu total atencdo da midia nacional, estendendo as tradigdes juninas a outras regioes
do Brasil, com alcance para além das bordas do nordeste brasileiro. Dias e Lucena Filho
(2013) ainda conferem que inicialmente essas festividades juninas possuiam apenas o
carater religioso, como ja mencionado, contudo, agora passou a um forte processo
mercadoldgico. As festas juninas em Caruaru e Campina Grande, por exemplo, sdo
realizadas durante um més inteiro, fomentam a economia local, recebem turistas e sdo
alvos da midia.

Ja no estado do Maranhao, ha dois anos os gestores publicos desenvolvem pegas
publicitarias, divulgando o Sao Jodo para sessenta dias, dois meses voltados para os

folguedos que estdo alicercados na cultura nordestina, na valorizagao das tradi¢des e na
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projecao de atracdo do turista por mais tempo e consequentemente, maior
movimentagdo financeira, aquecendo o comércio formal e informal de forma direta e
indireta.

Segundo Coutinho e Abreu (2025, p. 402), o Sdo Jodo do Nordeste brasileiro

[3

possui “uma forca de expressao cultural que se traduz em varios elementos, que sao
representativos de cada estado e que juntos personificam como identidades totémicas".
Entre esses elementos, destacam-se as comidas tipicas, os tecidos de chita coloridos, as
fogueiras, o forrd6 em suas diferentes manifestagdes e as dancgas tradicionais, que, em
conjunto, contribuem para a constituicdo da identidade e da riqueza simbolica das
festividades juninas.

Evidencia-se, entdo, a consolidacdo das festividades juninas como uma
manifestagdo da Folkcomunicagdo, na medida em que articulam saberes populares,
praticas de religiosidade, identidades regionais e elementos da cultura de massa em um
processo continuo de produgdo e circulacdo de sentidos. Conforme assinala Beltrao
(1980), a Folkcomunicacdo constitui um processo mediador por meio do qual a cultura
popular estabelece didlogos com os sistemas comunicacionais hegemonicos,
apropriando-se de seus cddigos e produzindo ressignificagoes.

Assim, as festas juninas configuram-se como espagos de expressao cultural,
resisténcia simbdlica, fortalecimento do sentimento de pertencimento e valorizacdo da
identidade nordestina, ao mesmo tempo em que atualizam tradi¢des e reafirmam a
memoria coletiva dos territorios onde se realizam.

As festividades juninas também podem ser compreendidas como espacos
privilegiados de circulacio de mensagens simbolicas produzidas pelas proprias
comunidades. Os grupos de quadrilha, os sanfoneiros, os brincantes, os organizadores
de festejos e os vendedores ambulantes atuam como agentes folkcomunicacionais,
difundindo saberes, costumes e valores por meio de linguagens acessiveis ¢
compartilhadas coletivamente. Nessa perspectiva, a comunica¢do ndo ocorre apenas
pelos meios institucionais ou mididticos, mas ¢ construida nas interagdes cotidianas que
fortalecem os vinculos sociais e a memoria cultural das localidades.

Além disso, com a ampliagdo das redes sociais digitais, as praticas
folkcomunicacionais passaram a ocupar novos ambientes de circulagdo. Videos de

apresentacdes culturais, transmissdes ao vivo de arraiais, registros fotograficos e
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conteudos produzidos por influenciadores regionais contribuem para ampliar a
visibilidade das tradi¢cdes juninas, promovendo uma continuidade entre os espagos
fisicos e digitais. Esse movimento demonstra que a Folkcomunicagdo permanece
dindmica e adaptavel as transformagdes tecnologicas, sem perder sua fungdo de
mediacao entre a cultura popular e os diferentes publicos.

Sob essa perspectiva, as festividades juninas podem ser compreendidas como
espacos privilegiados de atualizagdo cultural, nos quais tradicdo e contemporaneidade
coexistem de forma dinamica. Conforme observa Trigueiro (2018), as manifestagdes
populares ndo permanecem estaticas, mas passam continuamente por processos de

ressignificagdo impulsionados pelas transformacdes sociais, tecnologicas e midiaticas.

Aproximacao estratégica: as marcas e o folkmarketing no cenario junino

O conceito de Folkmarketing, desenvolvido por Lucena Filho (2009), emerge da
necessidade de compreender como as organizagdes se apropriam de elementos da
cultura popular em suas estratégias de comunicacdo e marketing. O autor propde o
termo para designar agdes mercadologicas que se fundamentam em manifestagcdes
populares, tradigdes e referéncias culturais capazes de promover identificacdo e
proximidade com determinados publicos.

Nessa perspectiva, o Folkmarketing ultrapassa a mera utilizacdo de aspectos
estéticos e/ou decorativos da cultura, uma vez que envolve a incorporacao de valores,
simbolos, praticas e narrativas compartilhadas no imagindrio coletivo e nas experiéncias
cotidianas, especialmente em contextos marcados por fortes identidades regionais.
Dessa forma, as marcas passam a estabelecer vinculos simbolicos e afetivos com seus
consumidores, atribuindo novos sentidos as manifestagdes culturais e potencializando
sua capacidade de comunicagdo e engajamento.

Para Mendes et al. (2009), o Folkmarketing pode ser compreendido como uma
estratégia comunicacional voltada & mobilizagdo do imaginario popular, sobretudo por
meio da sensibilizacdo de questdes identitarias. Essa dindmica ocorre pela apropriagdao
de contetidos, simbolos e referéncias regionalizadas que fazem parte do cotidiano e das
experiéncias socioculturais dos individuos, a exemplo das festividades juninas. Nessa
perspectiva, Lucena Filho (2009) define o Folkmarketing como um conjunto de praticas

de apropriagdo da cultura popular pelas organizacdes, com a finalidade de conferir
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visibilidade a produtos, servicos e marcas, estabelecendo conexdes simbolicas e afetivas
com publicos especificos.

Durante as festividades juninas, o Folkmarketing encontra terreno fértil para se
manifestar. As marcas se utilizam dos elementos tradicionais das festas de Sao Joao
para criar campanhas que dialogam com o senso de pertencimento e afetividade do
publico. Grandes e pequenas empresas adaptam suas identidades visuais e promogoes
ao clima junino, utilizando jingles com sanfona, cendrios de arraial, a asa branca (ave) e
expressdes populares para gerar conexao emocional com consumidores.

Com isso, o ponto central do Folkmarketing, como ressalta Lucena Filho (2009),
ndo ¢ apenas utilizar a expressao cultural como tema, mas estabelecer um canal de
comunicagdo que reconhece e valoriza os saberes e fazeres populares. Quando uma
marca promove concursos de quadrilhas, brincadeiras juninas, patrocina festas locais ou
associa seus produtos a receitas tipicas, ela esta tentando se inserir numa rede simbolica
jé consolidada, tornando-se parte da memoria afetiva e cultural do consumidor.

No entanto, o Folkmarketing também demanda responsabilidade cultural.
Quando as marcas se apropriam das expressdes populares de maneira superficial ou
caricata, correm o risco de esvaziar seus significados originais e transformar ricas
tradigdes em meros produtos de consumo. Por isso, o desafio proposto por Lucena Filho
(2009) ¢ pensar o Folkmarketing como uma estratégia que respeite a cultura popular,
reconhecendo sua importancia, a0 mesmo tempo que gera valor para as marcas.

Esses processos podem produzir efeitos positivos, especialmente ao promover a
visibilidade e a valorizacdo de manifestagdes culturais, mas também podem acarretar
efeitos negativos, sobretudo quando resultam na simplificagdo ou na estereotipizagao
excessiva de determinadas expressoes populares. Quando desenvolvidas de maneira
ética e contextualizada, as estratégias de Folkmarketing podem contribuir para o
fortalecimento da memoria coletiva, a valorizagdo do patrimdnio cultural ¢ a
preservacao das festividades populares como espacos de convivéncia, pertencimento e
afirmacado identitaria.

No contexto contemporaneo, o Folkmarketing tem sido potencializado pelas
plataformas digitais, que permitem as marcas construir narrativas mais proximas dos
referenciais culturais de seus publicos. Durante o periodo junino, observa-se a producao

de conteudos que mobilizam memorias afetivas relacionadas a infancia, a familia, as
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tradicoes religiosas e as experiéncias coletivas dos festejos. Dessa forma, as
organizagdes procuram ndo apenas divulgar produtos, mas inserir-se em universos
simbolicos previamente reconhecidos e legitimados socialmente.

Essa estratégia se torna ainda mais relevante quando desenvolvida por marcas
regionalmente consolidadas, que possuem vinculos historicos com determinados
territorios. Nesses casos, o Folkmarketing ultrapassa a logica promocional e passa a
funcionar como um mecanismo de refor¢o identitario, contribuindo para a valorizagio
de elementos culturais locais. Quando realizado de maneira coerente e respeitosa, esse
processo favorece tanto a construcao de capital simbolico para as organiza¢des quanto o
reconhecimento ¢ a visibilidade das manifestagdes populares que servem de referéncia
para as agdes comunicacionais.

A crescente participacdo das marcas nas festividades juninas também pode ser
interpretada a luz dos processos de atualizacdo das manifestacdes populares discutidos
por Trigueiro (2018). Para o autor, as festas contemporaneas passaram a incorporar
interesses econdmicos, turisticos e midiaticos, tornando-se espacos de negociacao entre
tradi¢cdes locais e demandas externas. As estratégias de Folkmarketing representam uma
das formas pelas quais organizagdes e agentes mercadolégicos passam a integrar as
dinamicas festivas, contribuindo para ampliar a visibilidade das manifestagdes culturais
ao mesmo tempo em que estabelecem conexdes simbolicas com os consumidores.

Assim, observamos que o Folkmarketing se fortalece a medida que as
organizacdes reconhecem a relevancia dos elementos culturais como ativos estratégicos
para a construcao de vinculos com seus publicos. Ao mobilizar referéncias ligadas as
tradi¢des juninas, as marcas ndo apenas ampliam sua visibilidade mercadoldgica, mas
também participam dos processos de atualizacdo e circulagdo da cultura popular na
sociedade midiatizada. Tal movimento evidencia que comunicagdo, consumo e cultura
constituem dimensdes cada vez mais interdependentes, especialmente em periodos

festivos marcados por forte apelo simbolico e afetivo.
O Folkmarketing da Cajuina Sao Geraldo no Sao Joao 2026

Para entender como se deu a utilizagdo dos elementos de Folkmarketing na
campanha de comunica¢do da Cajuina Sdo Geraldo, em 2026, mapeamos publicac¢des

no perfil da marca no Instagram, como também, as suas reverberacdes em outros perfis,
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a partir da netnografia, que ¢ “uma forma de pesquisa etnografica adaptada para incluir
a influéncia da internet nos mundos sociais contemporaneos” (Kozinets, 2014, p. 9).

Seguindo os pressupostos da Analise de Contetido, conforme Bardin (2011), na
primeira etapa, realizamos o mapeamento de todas as publica¢des veiculadas no perfil
oficial da marca no periodo correspondente as festividades juninas, totalizando 104
postagens, publicadas nos meses de maio e junho de 2026. Todo o material foi
organizado e codificado em um quadro analitico, contemplando as informagdes: data de
publicagdo, tipo de postagem, conteiido e link de acesso. Em razdo do volume de
informacdes, esse quadro nao foi incorporado ao corpo do artigo, sendo utilizado como
instrumento de sistematizagao e analise dos dados.

Seguindo para a explora¢do do material, constatamos que todas as publicagdes
fizerem referéncia, em maior ou menor grau, a elementos identitarios relacionados a
tradicdo junina nordestina, sinalizando uma estratégia comunicacional pautada na
valorizagdo dos simbolos culturais regionais. Ainda nessa etapa, constatamos a
predominancia de contetidos audiovisuais, com 66 publicagdes em formato de reels,
seguidas por 27 postagens em carrossel, compostas por uma combinacdo de artes
graficas, fotografias e videos, e 11 publicagdes constituidas por uma tnica fotografia ou
uma arte grafica. Esses dados evidenciam uma comunicagdo alinhada as dinamicas das
plataformas digitais vigentes, que tendem a privilegiar a circulacdo e a entrega de videos
curtos aos usuarios, junto a incorporacao das referéncias culturais que fundamentam a
estratégia de Folkmarketing adotada pela marca.

Durante a observacao netnografica, realizada a partir da interagao dos perfis dos
pesquisadores (feed e explorar) na plataforma citada, também foi identificado o
predominio de contetidos audiovisuais. Ao longo do periodo junino, foram recebidas
nove publicacdes relacionadas a Cajuina Sdo Geraldo que extrapolavam aquelas
veiculadas no perfil oficial da marca. Dentre elas, prevaleceram os conteudos em
formato de reels (seis posts), enquanto uma parcela menor correspondeu a publicacdes
compostas por artes graficas estaticas (trés posts).

Essas postagens, provenientes de perfis de influenciadores, veiculos de
comunicagdo e outros usuarios, repercutiram as agoes desenvolvidas pela marca durante

o ciclo junino, compartilhando impressdes, ampliando o alcance das campanhas e
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reforgando a circulagdo dos simbolos e narrativas mobilizados pela estratégia de
comunicacao.

Ademais, a presenca de publicagdes compostas por artes graficas, fotografias e
conteudos hibridos, organizados principalmente no formato carrossel, demonstra a
ado¢do de uma estratégia comunicacional diversificada e multimodal, ja que a
combinagdo de diferentes linguagens visuais amplia as possibilidades narrativas da
marca, permitindo integrar informagdes, recursos estéticos e elementos identitarios em
uma mesma publicagdo. Essa diversidade de formatos enriquece a experiéncia do
publico, favorecendo uma comunicagdo mais dindmica, interativa e alinhada as logicas
de consumo de conteudo no ambiente digital.

Os dados mapeados mostraram também que a utilizagdo das collabs
(colaboragdes com outros perfis) foram destaque, sendo realizadas principalmente com
criadores de contetido e influenciadores locais e regionais, demonstrando uma boa
delimitagdo dos publicos-alvos da empresa, que realizaram agdes principalmente em

Barbalha-CE e Juazeiro do Norte-CE, no periodo analisado.

Figura 1 - Campanha “essa ¢ pra casar”

Fonte: Captura de tela/Instagram (2026)

Com analise, ficou explicita a estratégia de valorizagdo dos simbolos identitarios
juninos, tendo como elemento principal deste ano de 2026 a edigdo especial da lata
tematica de Santo Antonio (Figura 1). Ao incorporar a imagem de um dos santos mais
emblematicos do ciclo junino, a marca buscou estabelecer uma conexao afetiva com as
tradi¢des populares e com o imagindrio coletivo associado as festas de junho, reforgou

seu posicionamento como uma marca nordestina.
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A nova lata (Figura 1), lancada especialmente para este ciclo junino, simboliza
uma das simpatias mais tradicionais no nordeste brasileiro: colocar a imagem de Santo
Antonio de cabeca para baixo, como forma de castigo, o qual s6 serd desfeito apos o
santo atender ao pedido de um noivado/casamento (muitos conteudos foram
desenvolvidos em torno do ato de colocar a lata e, consequentemente, o santo de cabeca
para baixo). Junto a isso, a publicidade da marca fez parceria com Socorro Luna,
conhecida como a solteirona mais famosa do Cariri cearense, que fez deste titulo seu
marketing pessoal. Socorro ¢ a protagonista da campanha junina “Essa € pra casar”, que
além de sua identidade outros elementos tot€émicos do nordeste estao presentes.

A estratégia de comunicacdo inclui veiculagdo em TV, midia digital e
acOes presenciais durante os festejos de Barbalha, como o “Cartorio
Sdo Geraldo” na casa de Socorro Luna, ampliando a presenga da marca
em um dos periodos mais importantes do calendario nordestino. (Viana,
2026, p. 1).

Outro aspecto de grande destaque identificado na andlise do corpus foi a
campanha "No coragdo do Ceard, mora um sabor inesquecivel" (Figuras 2 e 3), que
incorporou a Inteligéncia Artificial como recurso criativo na produgdo de conteudos
audiovisuais. A peca, criada integralmente por Marcio Santana (@marciosantana.ia) e
veiculada no perfil oficial da marca no Instagram, no formato de collab com a Sao
Geraldo, demonstra como as tecnologias emergentes podem ser incorporadas as
estratégias de Folkmarketing sem abandonar os referenciais culturais que caracterizam a
identidade regional da empresa.

A narrativa visual apresenta elementos fortemente associados ao cariri cearense,
com simbolos religiosos, cendrios inspirados na cultura local e referéncias as tradi¢cdes
juninas, evidenciando um esforco de valorizacdo do patrimonio simbolico da regido.

Entretanto, durante a analise, observamos uma particularidade relacionada a
dimensdo sonora da campanha. Embora os elementos visuais estejam profundamente
alinhados a identidade cultural nordestina, a locugdo utilizada apresenta tragos
linguisticos mais proximos dos sotaques das regides Sudeste e Sul do Brasil. Tal
observagdo nao se configura como uma critica a qualidade técnica da producdo, mas
como um apontamento acerca da importancia dos sotaques enquanto marcadores

culturais e identitarios. Em um pais marcado pela diversidade linguistica e regional, os
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sotaques funcionam como elementos de reconhecimento social e pertencimento
territorial.

Figuras 2 e 3 - Campanha ‘No coragdo do Ceard’

ap, Marciosantana.ia e marciosantana.ia e
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Audio original
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horto. familia reunida. mesa farta).
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rtido por dozahir e outras 208 pessoas

Fonte: Captura de tela/Instagram (2026)

Acreditamos que a adocdo de uma locucdo com caracteristicas sonoras mais
proximas das variedades linguisticas nordestinas poderia potencializar ainda mais os
efeitos folkcomunicacionais da campanha. A combinagdo entre a visualidade regional ja
consolidada na peca e uma sonoridade alinhada ao contexto cultural representado
contribuiria para ampliar a sensacdo de autenticidade e identifica¢do junto aos publicos
locais. Tal aspecto evidencia que, no ambito do Folkmarketing, ndo apenas os elementos
visuais, mas também as dimensdes sonoras e linguisticas devem participar da
construgdo das narrativas identitrias mobilizadas pelas marcas.

Ao analisar a campanha junina da Cajuina Sao Geraldo de 2026, constatamos
que a marca atuou como um agente de media¢do cultural ao articular referéncias
tradicionais do nordeste com linguagens e formatos comunicacionais contemporaneos.
Essa dinamica aproxima-se da reflexdo de Trigueiro (2018), ao destacar que as
manifestagdes populares e seus simbolos passam por continuos processos de atualizagao
na sociedade midiatizada, incorporando novas tecnologias e formas de circulagdo sem
necessariamente romper com suas matrizes culturais. A utilizagdo de recursos digitais,
influenciadores regionais e conteudos produzidos com Inteligéncia Artificial evidencia a
capacidade da marca de adaptar narrativas identitarias tradicionais aos ambientes

comunicacionais do século XXI.
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A4

Contudo, a apropriacao da cultura popular pela marca também exige uma analise
critica. Se, por um lado, o Folkmarketing contribui para ampliar a visibilidade das
tradi¢des e fortalecer identidades regionais, por outro, levanta questionamentos sobre os
efeitos da transformagdo dessas manifestacdes em ativos de mercado. Nesse sentido, €
necessario refletir sobre quem se beneficia desse processo € em que medida tais
estratégias promovem uma efetiva mediacao cultural ou apenas uma captura simbolica
de elementos populares para fins mercadologicos. A andlise, portanto, acende um alerta
para este campo de tensdes, no qual a valoriza¢ao do patriménio cultural convive com o

risco de simplificacdo e estereotipizagao das manifestacdes populares.

Consideracoes Finais

A anélise da comunicagdo da Cajuina Sao Geraldo evidenciou uma expressiva
presenca de elementos representativos da cultura nordestina, revelando o emprego do
Folkmarketing como uma estratégia de aproximagdo cultural e de valorizacdo das
tradicdes populares da regido. Ao apropriar-se de simbolos, narrativas e referéncias do
universo junino, a marca estabelece vinculos emocionais e identitarios com seu publico,
fortalecendo os sentimentos de pertencimento, reconhecimento e enraizamento cultural.

Nessa perspectiva, a estratégia transcende a mera utilizacdo estética de
elementos populares, uma vez que busca mobilizar memorias afetivas, experiéncias
compartilhadas e significados coletivamente construidos, convertendo o consumo em
uma pratica simbolica permeada por sentidos culturais e identitarios.

Outro aspecto relevante identificado nesta pesquisa refere-se a capacidade da
Cajuina Sao Geraldo de articular tradi¢dao e inovagdo em sua comunicagdo. A utilizagao
de recursos contemporaneos, como conteudos digitais, colaboracdes com
influenciadores e produgdes desenvolvidas com Inteligéncia Artificial, demonstra que a
valorizagdo da cultura popular ndo se opde as transformacdes tecnologicas. Pelo
contrario, evidencia que as manifestagdes culturais podem ser ressignificadas e
difundidas em novos ambientes comunicacionais, alcangando diferentes publicos sem
perder suas referéncias simbodlicas originais.

No entanto, é necessdrio atentar para as implicagdes decorrentes do uso da
Inteligéncia Artificial, especialmente em relacdo as logicas algoritmicas que orientam

essas tecnologias. Embora ampliem as possibilidades criativas da comunicagdo, os
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sistemas de A podem reproduzir vieses, reforcar estereotipos e privilegiar determinadas
representacdes, vozes e sotaques ja cristalizados no imaginario nacional. Nesse sentido,
a utilizagdo dessas ferramentas em campanhas que mobilizam identidades culturais
exige uma postura critica, de modo a evitar simplifica¢des e garantir uma representacao
mais plural e contextualizada das manifestagdes populares.

Adiante, os resultados desta pesquisa permitem compreender que as estratégias
de comunicacdo desenvolvidas pela Cajuina S3ao Geraldo refletem processos mais
amplos de atualizagdo da cultura popular na contemporaneidade. Conforme observa
Trigueiro (2018), as festas tradicionais ndo desaparecem diante das transformacoes
tecnologicas e mercadologicas; ao contrario, reinventam-se continuamente por meio de
novas formas de produgdo, circulagdo e consumo cultural. Por fim, o Folkmarketing
emerge como uma importante ferramenta de mediacdo entre tradicdo e inovagdo,
possibilitando que elementos identitarios do nordeste permane¢am socialmente
relevantes, visiveis e significativos para diferentes geragdes de consumidores.

Concluimos, portanto, que o caso da Cajuina Sao Geraldo reforga a pertinéncia
do Folkmarketing como objeto de investigagdo no campo da Comunica¢do. Ao tempo
em que fortalece sua presenca mercadoldgica, a marca contribui para manter em
circulacao simbolos, narrativas e praticas culturais associados ao Nordeste brasileiro.
Estudos futuros poderdo aprofundar a recep¢do dessas campanhas pelos consumidores,
investigando como os publicos percebem os processos de identificacdo cultural,
autenticidade e pertencimento mobilizados pelas estratégias folkcomunicacionais em

ambientes digitais.
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