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RESUMO

Esta monografia analisa a campanha institucional do Sdo Jodo do Maranh@o 2025, promovida
pelo Governo do Estado, com foco na atuacdo da comunicacdo publica no ambiente digital,
especificamente na rede social Instagram. O estudo articula os conceitos de Comunicagédo
Organizacional Integrada, Comunicacdo Institucional, Comunicacdo Mercadologica e
Folkmarketing, buscando compreender de que forma elementos da cultura popular maranhense
sdo apropriados estrategicamente para fortalecer a identidade cultural, promover o turismo e
consolidar a imagem institucional do governo. A pesquisa adota abordagem qualitativa com
suporte quantitativo, utilizando a Analise de Conteldo Formativa, conforme Sampaio e
Lycarido (2021), aplicada a um corpus de 62 publicagdes do Instagram oficial do Governo do
Maranhdo. Para isso, foi elaborado um livro de codigos estruturado em trés categorias
principais: Tematica Folkcomunicacional, Dimensdo Social e Formatos, permitindo a
identificacdo de padrBes simbdlicos, estratégias discursivas e formatos predominantes, bem
como a mensuracdo do engajamento. Os resultados indicam que o uso de simbolos culturais,
saberes populares, religiosidade, linguagem regional e humor configura uma estratégia eficaz
de folkmarketing, gerando maior engajamento e produzindo capital de confianca entre a
instituicdo e o publico. Conclui-se que a convergéncia entre comunicacdo mercadoldgica e
folkmarketing contribui para uma comunicagéo institucional mais humanizada, legitimada

culturalmente e alinhada as dindmicas das plataformas digitais.

Palavras-chave: Folkmarketing; Comunicacdo Institucional; Sdo Jodo do Maranh&o;

Comunicacéo Publica; Instagram.



ABSTRACT

This monograph analyzes the institutional campaign of Sdo Jodo do Maranhéo 2025, promoted
by the State Government, focusing on the role of public communication in the digital
environment, specifically on the social network Instagram. The study articulates the concepts
of Integrated Organizational Communication, Institutional Communication, Marketing
Communication, and Folkmarketing, seeking to understand how elements of Maranhéo's
popular culture are strategically appropriated to strengthen cultural identity, promote tourism,
and consolidate the government's institutional image. The research adopts a qualitative
approach with quantitative support, using Formative Content Analysis, according to Sampaio
and Lycarido (2021), applied to a corpus of 62 posts from the official Instagram of the
Government of Maranhdo. To this end, a codebook structured into three main categories was
developed: Folkcommunication Themes, Social Dimension, and Formats, allowing for the
identification of symbolic patterns, discursive strategies, and predominant formats, as well as
the measurement of engagement. The results indicate that the use of cultural symbols, popular
knowledge, religiosity, regional language, and humor configures an effective folkmarketing
strategy, generating greater engagement and producing trust capital between the institution and
the public. It concludes that the convergence between marketing communication and
folkmarketing contributes to a more humanized institutional communication, culturally

legitimized and aligned with the dynamics of digital platforms.

Keywords: Folkmarketing. Institutional Communication. Sdo Jodo do Maranhdo. Public

Communication. Instagram.
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| INTRODUCAO

O S&o Jodo do Maranh&o de 2025, promovido pelo Governo do Estado, se consolidou
como uma das maiores e mais longevas celebracdes juninas do pais, com uma programacao que
se estendeu por mais de 60 dias, entre os meses de maio e julho. Para além de valorizar as
tradi¢Bes culturais maranhenses, o evento foi concebido como uma estratégia de fomento ao
turismo, dinamizacdo da economia criativa e fortalecimento da imagem institucional do
governo. A abertura oficial ocorreu na Feira de Sdo Cristovao, no Rio de Janeiro, espaco
consagrado da cultura nordestina fora do Nordeste, com a presenca de autoridades como o
governador Carlos Branddo, a primeira-dama Larissa Branddo e a influenciadora digital
Thaynara OG, embaixadora do evento em 2025. Grupos tradicionais como o Boi de Sonhos e
0 Boi de Maracand protagonizaram apresentacdes que levaram o folclore maranhense ao
publico fluminense, promovendo uma conexdo simbolica entre territorio, identidade e cultura
popular.

Com apresentacdes diarias de expressdes culturais como bumba-meu-boi, quadrilhas,
cacurid, danca do coco e danca portuguesa, a programacéo oficial destacou a diversidade dos
chamados "sotaques" maranhenses. Além disso, a estrutura fisica do evento, planejada pelo
governo, incluiu arenas culturais, espacos gastronémicos e palcos para atracOes locais e
nacionais. A iniciativa contou com acles culturais paralelas, como o0 projeto “Balaio de
Sotaques”, realizado pelo Sesc Maranhao, com nomes consagrados da cultura popular: o Boi
da Maioba, Cia Barrica, Boi de Nina Rodrigues, Boi de Axixa e Boi de Morros, contribuindo
para uma experiéncia cultural ampla e inclusiva.

Um dos aspectos mais notaveis da edicdo de 2025 € a forte presenca digital do evento,
sobretudo por meio do Instagram, plataforma utilizada como vitrine oficial da campanha de
divulgacdo. A comunicacdo visualmente atraente, o uso de linguagem acessivel, a participacdo
de influenciadores locais e os recursos interativos da plataforma transformaram o Instagram em
canal estratégico de aproximacdo com o publico. Assim, a campanha do Sdo Jodo do Maranhéo
transcende a simples divulgacdo de uma festividade: trata-se de um projeto de comunicacdo
publica que articula tradicdo e inovacdo, utilizando elementos do folkmarketing como pontes
entre o simbdlico e o mercadoldgico.

Para além do carater festivo, o Sdo Jodo do Maranhdo configura-se como um pilar
estratégico para o desenvolvimento regional. A complexidade de uma operacdo que envolve
desde a promocdo interestadual até a gestdo de centenas de grupos folcléricos revela que a

magnitude do evento movimenta fluxos turisticos intensos e gera um impacto econémico
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significativo, exigindo do poder publico uma gestdo que ultrapassa a mera execugao de eventos.
Nesse sentido, o Governo do Estado do Maranhdo pode ser compreendido como uma
organizacdo complexa. Sob a 6tica da Teoria Geral da Administracdo (TGA) e das tipologias
de Blau e Scott e Katz e Kahn, a administracdo publica atua como um sistema aberto que
interage com o ambiente, processando demandas sociais e devolvendo a¢6es de valor publico.

Nesse ecossistema organizacional, a Comunicacdo Organizacional Integrada (COI)
emerge como uma ferramenta de gestdo indispensavel. A sinergia entre as esferas Institucional
e Mercadoldgica permite que o governo ndo apenas informe o cidaddo, mas também construa
uma imagem de credibilidade e promova o estado como um destino turistico. E nesse ponto que
0 conceito de Folkmarketing se torna o elo central desta pesquisa: a utilizacao de elementos da
cultura popular, como os simbolos do bumba-meu-boi e as tradi¢des juninas, como estratégia
de comunicacao para criar conexdes auténticas com o publico e fortalecer a identidade local.

Diante dessa premissa, 0 presente trabalho delimita-se a analise da campanha
institucional do Sdo Jodo do Maranhdo de 2025, com foco especifico em sua atuacdo na rede
social Instagram. A escolha justifica-se pela necessidade de compreender como o poder publico
se adapta as novas dinamicas digitais para promover a cultura local. A partir desse recorte,
define-se o seguinte problema de pesquisa: de que forma a campanha institucional do S&o Jodo
do Maranhdo 2025, no Instagram, utiliza elementos da cultura popular maranhense e quais séo
0s impactos dessa apropriacdo na valorizacao cultural e na promocéo institucional do Governo
do Maranhdo?

Para responder a este questionamento, o objetivo geral desta monografia é analisar a
referida campanha para compreender como os simbolos da cultura popular sdo apropriados pela
comunicagdo governamental e como esses elementos contribuem para o fortalecimento da
identidade cultural, o engajamento do publico e a aplicacdo do folkmarketing como estratégia
de comunicacéo. Para alcancar tal proposito, o estudo se desdobra em objetivos especificos que
buscam: identificar os elementos simbolicos que ativam memorias coletivas; investigar as
estratégias para o reforco da identidade regional; examinar a interacdo entre a folkmarketing e
os algoritmos do Instagram; e, por fim, analisar a adequacdo dessas estratégias as dinamicas
culturais locais e sua recepcéo pelo publico.

Para dar conta desses objetivos, a monografia esta estruturada em dois capitulos
fundamentais. O primeiro capitulo deste trabalho dedica-se a fundamentar essa natureza
organizacional do Governo do Maranhdo. Nele, discute-se como se estrutura a Comunicacédo
Integrada e como a mesma € aplicada no contexto governamental para gerir o fluxo entre a

tradicdo historica do estado e as demandas de uma organizacdo moderna. Na sequéncia, 0
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segundo capitulo dedica-se ao aprofundamento tedrico da Comunicagdo Organizacional
Integrada (COI), com foco analitico nas esferas Institucional e Mercadoldgica. Esta secédo
detalha como a comunicacgéo institucional atua na construgcdo da imagem e credibilidade do
Governo do Maranhdo, enquanto a vertente mercadoldgica utiliza o capital de imagem do
estado para promover o S&o Jodo como um produto turistico e cultural.

E neste capitulo que se introduz e aprofunda o conceito de Folkmarketing, definindo-o
como a estratégia central que permite a conexao auténtica entre a gestdo publica e os simbolos
da cultura popular. A fundamentacdo encerra-se com a analise da campanha de 2025 nas midias
sociais, demonstrando como o Instagram serve de palco para a integracdo desses conceitos,
transformando o folclore maranhense em um potente instrumento de comunicagao estratégica.

A escolha por este objeto de estudo justifica-se, primordialmente, pela relevancia do
folkmarketing como estratégia de fortalecimento simbdlico e afetivo entre a cultura popular e
0 publico. Em contextos festivos de grande magnitude, como o Sdo Jodo do Maranhdo, a
apropriacdo de elementos do folclore pela comunicacgdo institucional ndo é apenas um ato
estético, mas uma acdo que reforgca o sentimento de pertencimento da populagdo, amplia a
visibilidade da cultura maranhense no cenario nacional e impulsiona o desenvolvimento
econdmico e turistico do estado.

Minha inclinacdo por este tema possui raizes profundas, construidas desde a infancia
através de vivéncias afetivas com as festividades juninas. Essa proximidade pessoal evoluiu
para umrigor cientifico ao ingressar em um grupo de pesquisa voltado a folkcomunicacéo, onde
identifiquei que, sob a superficie das campanhas culturais, residem intencfes estratégicas de
comunicagdo mercadoldgica e institucional. Esta pesquisa, portanto, une a sensibilidade do
olhar nativo a analise técnica da comunicagdo estratégica.

No campo cientifico, este trabalho se faz atual e necessario diante da crescente saturacdo
informacional nas midias sociais. Campanhas que acionam linguagens populares e simbologias
locais destacam-se pela autenticidade e pelo potencial de engajamento organico. Embora a
teoria do folkmarketing possua bases sélidas em autores como o Lucena Filho, observa-se ainda
uma caréncia de estudos aplicados que evidenciem como esses conceitos se materializam em
campanhas governamentais contemporaneas. Investigar a pratica do Governo do Maranh&o
representa, assim, um esforco para suprir essa lacuna tedrica e empirica.

Para a area de Relacgdes Publicas (RP), a pesquisa oferece uma contribuicdo estratégica
ao lancar luz sobre como as organizagdes publicas podem utilizar as culturas populares como

instrumento legitimo de aproximacao entre o Estado e a sociedade.



19

A analise do Sao Jodo maranhense sob o viées do folkmarketing amplia o debate sobre o
papel do profissional de RP na construcdo de campanhas mais sensiveis, participativas e
representativas da diversidade cultural. Dessa forma, este trabalho propde caminhos para uma
atuacdo profissional mais consciente e comprometida com o territorio, o publico e a preservacao
da identidade coletiva.

Para sustentar essa analise e conferir o rigor cientifico necessario ao estudo, a pesquisa
fundamenta-se na Analise de Contetado (AC), conforme os preceitos de Laurence Bardin
(2016). Essa escolha metodoldgica permite investigar o uso de elementos folkcomunicacionais
no ambiente digital, interpretando diferentes formatos como textos, videos e imagens presentes
nas pecas institucionais. O estudo classifica-se como uma pesquisa aplicada, de carater
descritivo e exploratério, adotando uma abordagem quali-quantitativa. Essa integracdo e
essencial, pois, conforme Sampaio e Lycarido (2021), permite identificar padrdes estatisticos e
frequéncias, ao mesmo tempo em que mergulha nos sentidos e simbologias das estratégias
discursivas empregadas pelo Governo.

A operacionalizacdo deste método nao se restringe aos preceitos classicos, mas utiliza o
manual de aplicagdo de Sampaio e Lycarido (2021) para garantir maior fidedignidade por meio
da criacdo de um livro de codigos rigoroso. O objeto de estudo delimitado é o perfil oficial do
Governo do Maranh@o no Instagram (@governomaranhao), selecionado por sua centralidade
no branding governamental e engajamento visual. O corpus da pesquisa compreende uma
amostragem sistematica de 62 publicacdes realizadas entre 01 e 30 de junho de 2025, periodo
que abrange o apice das festividades. A coleta de dados foi realizada de forma documental, via
registros imagéticos e catalogacéo sistematica, assegurando a integridade das postagens para a
analise de como a cultura popular € mobilizada para o fortalecimento da imagem governamental
e da identidade local.

Por fim, o trabalho organiza-se em dois capitulos principais que ddo suporte a esta
investigacdo. O primeiro capitulo apresenta o panorama historico do Maranh&o e a relevancia
do S&o Jodo, fundamentando a natureza organizacional do governo e a importancia da
Comunicacao Integrada. O segundo capitulo aprofunda-se nas bases tedricas do Folkmarketing
e da Comunicacdo Organizacional Integrada (COIl), culminando no estudo de caso e na analise
das estratégias aplicadas nas midias sociais, cujos resultados e reflexdes compdem o cerne desta

monografia.
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2 ACENDA ACHAMA

O capitulo inicia apresentando o Maranhdo como um cenario de profunda riqueza
histérica e cultural, onde o patriménio arquiteténico de Sdo Luis fundamenta sua vocacdo
turistica. Esse legado ganha uma dimens&o estratégica com o S&o Jodo que, ao ser promovido
pelo governo como "O Maior do Mundo", consolidou-se em 2024 e 2025 como um motor de
desenvolvimento regional. A festividade transcende a tradicdo a0 movimentar uma vasta cadeia
produtiva, gerando emprego e renda por meio da economia criativa. Diante desse impacto, 0
Governo do Estado reconhece o S&o Jodo como um ativo fundamental para o progresso
maranhense, utilizando a festa para impulsionar o turismo e fortalecer a identidade local.

Essa percepcao do governo como o grande gestor do desenvolvimento leva a analise da
estrutura estatal do mesmo. Sob a otica da Teoria Geral da Administragdo, fundamentado em
Idalberto Chiavenato, 0 Governo do Maranhdo € definido como uma organizacdo complexa
voltada ao bem-estar publico. Para que essa "maquina" administrativa funcione e alcance seus
objetivos sociais, 0 texto introduz o conceito de Comunicagdo Organizacional Integrada de
Margarida Kunsch, detalhando inicialmente as dimensfes interna e administrativa, que
sustentam a operacionalidade do Estado. O capitulo conclui essa fundamentacdo preparando o
terreno para o debate central, a comunicacdo institucional e mercadol6gica enquanto

ferramentas que dardo visibilidade e retorno estratégico as a¢cdes governamentais.

2.1 Maranhao: Historia e Cultura que Impulsiona o Turismo

O estado do Maranhdo esta localizado na Regido Nordeste do Brasil, englobando 217
municipios e abrigando, segundo o censo do IBGE de 2022, mais de seis milhGes e setecentos
mil habitantes. Sua geografia é caracterizada pela planicie litoranea e o planalto tabular, com a
capital, Sdo Luis, situada em uma ilha cercada por importantes rios, como o Gurupi, Grajaq,
Mearim, Itapecuru, Pindaré e Turiagu.

A historia do estado é marcada por intensas tentativas de colonizacdo e invasdo
estrangeira. O estado era alvo principalmente das poténcias europeias rivais de Portugal devido
a sua posicdo estratégica no Atlantico, suas riquezas naturais e a auséncia inicial de defesa
portuguesa. Por esta razdo, Portugal investiu esforcos significativos na protecdo da capital, o
que transformou o Maranhdo em um estado de grande influéncia politica lusa. Na época, a
capital se tornou um centro estratégico para a expansao portuguesa na Amazonia e no Caribe,

mantendo rela¢des comerciais mais diretas com Lisboa. Como consequéncia direta da presenca
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da Coroa, o estado experimentou um forte controle religioso e cultural, elementos que
moldaram profundamente sua identidade.

O impacto dessas invas@es e da influéncia portuguesa € visivel na cultura e arquitetura
da capital até a atualidade, sendo o Centro Histérico seu maior testemunho. As ruas estreitas do
Centro Historico abrigam um notavel conjunto de casarGes coloniais cujas fachadas sédo
adornadas por azulejos portugueses, franceses e alemdes. Essa heranca arquitetonica, aliada a
rica producdo literaria do estado, inspirou grandes autores da literatura maranhense. O escritor
Graga Aranha, por exemplo, intitula a capital de “Atenas Brasileira” em reconhecimento a sua
arquitetura e efervescéncia cultural e intelectual. Outros autores notaveis que retrataram a
cidade incluem Coelho Neto (em suas poesias), Arthur Azevedo (em suas cronicas) e Aluisio
Azevedo (em obras como "O Mulato™).

Esse legado arquitetdnico e cultural € o principal motor do turismo local, concentrado
principalmente nos bairros da Praia Grande, Desterro, Portinho, area da praca Deodoro e praca
Gongcalves Dias. Esta regido é composta por um conjunto de edifica¢Bes seculares que serviram
de residéncias para as familias mais abastadas da capital nos primeiros séculos de fundacéo.
Por sua inestimavel relevancia, esse patriménio é tombado desde 1974 pelo Instituto do
Patriménio Histérico e Artistico Nacional (IPHAN) e € reconhecido pela Organizacdo das
Nacdes Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) como Patrim6nio Mundial
desde 1997.

2.1.1 O Sé&o Jodo do Maranhdo enquanto Dimensdo Cultural, Econémica e

Turistica

Além do patrimdnio histérico, o S&8o Jodo do Maranhdo consolidou-se como um dos
pilares fundamentais da economia e do turismo do estado. Em 2025, a festividade, realizada
sob o slogan “O Maior Sao Jodo do Mundo”, superou as expectativas e estabeleceu novos
recordes histéricos. De acordo com dados do Governo do Estado e do Observatorio do Turismo
do Maranhdo (Obstur/MA), a festa movimentou mais de R$ 400 milhdées na economia
maranhense, um impacto financeiro direto que beneficiou diversos setores, desde a rede
hoteleira até o comércio informal.

O sucesso da edicdo de 2025 refletiu-se em indicadores robustos de fluxo turistico e
ocupacdo. A rede hoteleira de Sdo Luis atingiu uma ocupacdo média de 85%, com picos de

100% em estabelecimentos localizados no Centro Histérico e arredores durante os periodos de
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maior fluxo. O aeroporto de S&o Luis tambem registrou nimeros expressivos, contribuindo para
0 aumento significativo na movimentacdo de passageiros em relacdo aos anos anteriores.

Com uma programacéo estendida e descentralizada, o evento ndo apenas celebrou a
tradicdo e a seguranca, fatores altamente elogiados pelos visitantes em pesquisas de satisfacao,
mas também reafirmou o Maranhdo como um destino turistico de relevancia internacional. O
Sao Jodo de 2025 demonstrou que a valorizacdo da cultura local, somada a investimentos
estratégicos em infraestrutura e promoc¢do, € um motor eficaz para o desenvolvimento
sustentavel e para a projecdo global do patrimdnio maranhense.

Este intenso fluxo turistico beneficia o estado com milhares de visitantes, resultando em
uma forte movimentacao da cadeia produtiva local, incluindo hotéis, restaurantes e comércio.
A festa gera emprego e renda, sobretudo trabalho temporario para uma vasta gama de
profissionais como artistas, artesaos, musicos, costureiros e vendedores. Além disso, fomenta a
economia criativa, impulsionada pela grande demanda por trajes tipicos, instrumentos e
acessorios, incentivando o artesanato local e a producdo cultural. Reconhecido pelo seu porte,
0 S&o Jodo atrai turistas de diversas regides do Brasil e do exterior, fortalecendo a imagem do
Maranh&o como um importante polo cultural no cenario nacional. A ampla cobertura midiatica
e a programacdo diversificada, que inclui comidas tipicas, shows musicais e as tradicionais
apresentacdes do Bumba-meu-boi, oferecem uma experiéncia Unica que incentiva o turismo
cultural e a valorizagdo da identidade regional.

Ciente dessa significativa repercussdo econdmica, turistica e cultural da festividade, o
Governo do Maranhdo investe estrategicamente em comunicacao institucional e mercadoldgica
para amplificar esses beneficios. Como organizagdo, ao observar o impacto do evento, o
Governo promoveu em 2025 uma campanha intitulada "Sdo Jodo: O maior do mundo é no
Maranhao!" com o objetivo central de promover a cultura local, fortalecer a imagem do estado
e impulsionar o turismo. O referido trabalho busca compreender a metodologia utilizada pelo
Governo em sua campanha e com qual objetivo, analisando como essa comunicagdo otimiza a

visibilidade e o retorno do S&o Jodo para o0 Maranh&o.
2.2 O Governo do Maranhao enquanto Organizagéo
O Governo do Estado do Maranhao representa o aparato administrativo e politico que

governa o territério maranhense. Estruturado sob o modelo republicano, com a divisao classica

entre os poderes Executivo, Legislativo e Judiciario, sua operacédo é vasta e complexa. O poder
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Executivo, sob a lideranca do governador, tem a responsabilidade central de coordenar as
politicas publicas e a administragéo estadual.

Essa administracdo se dedica a implementacdo de acdes de forte impacto social. Os
exemplos recentes, como a entrega de mais de 1.100 cartBes do programa Maranhdo Livre da
Fome e a inauguracdo do 200° Restaurante Popular em Sao Luis, bem como o lancamento de
10 mil vagas para a CNH Social, demonstram o foco da gestdo na promocao do bem-estar e no
desenvolvimento social. A propria complexidade e a finalidade dessas acdes colocam o
Governo do Maranhdo, de forma inequivoca, no campo conceitual das organizacoes.

O conceito de organizacgdo na Teoria Geral da Administracdo (TGA) é fundamental para
entender a natureza do Governo. A partir do pensamento de Idalberto Chiavenato, o0 Governo
do Maranh&o se enquadra perfeitamente na definicdo por reunir pessoas e recursos de forma
estruturada para atingir objetivos.”A organizacdo € uma entidade social composta de pessoas e
de recursos, deliberadamente estruturada e orientada para alcancar um objetivo comum."
(Chiavenato, 2003, p. 24)

Para que uma entidade seja considerada uma organizacdo, Chiavenato aponta cinco
componentes cruciais, 0s quais podem ser observados na estrutura governamental maranhense
da seguinte forma:

1. Entidade Social: Refere-se ao agrupamento de pessoas que interagem entre si
para alcangar objetivos comuns.

> No Governo do Maranhdo, essa dimensdo é composta pelo conjunto de
servidores, gestores e agentes publicos que interagem de maneira formal para a
consecucao de propositos coletivos.

2. Pessoas: Representa o capital humano cujos talentos e esforgos impulsionam a
organizagao.

> O governo é constituido por um corpo funcional diversificado que contribui com
sua forcga de trabalho para a execucdo de politicas publicas e a manutencédo da
maquina administrativa.

3. Recursos: Sdo os meios utilizados para que a organizacdo atinja seus fins
(financeiros, materiais e tecnologicos).

> O Estado utiliza-se do orcamento publico (financeiros), da infraestrutura de
prédios e equipamentos (materiais) e dos sistemas de gestdo de dados e
processos (tecnoldgicos) para sua operacao.

4. Estrutura Deliberada: Trata-se da divisdo intencional do trabalho e da atribuicao

de autoridade e responsabilidade.
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> A estrutura governamental ndo é aleatoria; ela é definida pela Constituicio e por
leis especificas que estabelecem a divisdo de Poderes e a hierarquia das

Secretarias de Estado, visando a funcionalidade administrativa.

Contudo, cabe ressaltar que a existéncia dessa estrutura deliberada nem sempre se traduz
em uma fluidez administrativa imediata. No contexto do setor pablico, a divisdo de autoridade
e responsabilidade enfrenta o desafio do insulamento burocratico e das descontinuidades
politicas, que podem fragmentar a visdo sistémica da organizacdo. Enquanto a teoria pressupde
uma engrenagem harménica, a pratica governamental revela que a 'natureza sistémica' é
frequentemente tensionada por interesses setoriais ou mudancas de gestao, o que exige do corpo
técnico um esforco continuo para que a estrutura formal ndo se torne um entrave a agilidade
exigida pelas demandas sociais.

Essa natureza sisttmica é destacada por Chiavenato (2003) ao considerar as
organizacdes como sistemas abertos, compostos por variaveis interdependentes como tarefa,
estrutura, pessoas, tecnologia, ambiente e competitividade. O Governo do Maranhdo, ao
interagir com seu ambiente politico e social, adaptando-se a ele para executar sua misséo, age
exatamente como um sistema organizacional complexo.

Ao ser classificado como uma organizacdo, o Governo do Maranhdo se encaixa em
tipologias especificas que consideram sua fungéo social. Na tipologia de Blau e Scott, que foca
em quem se beneficia primariamente das atividades da organizacdo, o governo é um claro
exemplo de: “Organizagdes de Bem-Estar Publico: Voltadas ao publico em geral, ou seja, a
sociedade como um todo. Tém como funcéo principal promover 0 bem comum, garantir direitos
e administrar politicas publicas. ” (Blau; Scott, s.d. apud Chiavenato, 2003 p. 22)

Chiavenato (2003) retoma essa tipologia e as chama de Organizacbes de Estado,
distinguindo-as das empresas (beneficio empresarial) ou sindicatos (beneficio mutuo), pois seu
foco é atender as necessidades coletivas e ndo gerar lucro.

Sob uma analise mais rigorosa, todavia, a classificacdo como 'Organizacdo de Bem-
Estar Publico' impde desafios que transcendem a teoria. Embora a finalidade precipua seja o
beneficio social, a operacdo governamental muitas vezes lida com o paradoxo entre a eficiéncia
técnica e a conveniéncia politica. Na pratica, o foco no bem comum pode ser obscurecido por
uma ‘comunicacdo de vitrine', onde a promoc¢do da imagem da gestdo sobrepde-se a clareza
informativa dos servicos. Assim, para que o Governo do Maranhéo se consolide de fato nessa
tipologia, a gestdo deve assegurar que o interesse publico ndo seja apenas um norte retérico,

mas o balizador real da alocacdo de recursos e da transparéncia institucional.
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Complementarmente, a classificacdo de Katz e Kahn, que se baseia na funcdo social

predominante, classifica 0 Governo do Maranhdo como:

OrganizacOes Gerenciais-Politicas: Voltadas a coordenacdo e controle das demais
organizagoes, ou seja, a gestdo do sistema social. Tém a funcgdo de formular politicas
publicas, coordenar recursos sociais e garantir a ordem e o bem-estar coletivo. (Katz;
Kahn, s.d. apud Chiavenato, 2003 p. 23)

Ambas as perspectivas convergem ao identificar o Governo do Maranhdo como uma
organizacdo de natureza publica, cuja esséncia € a gestdo do sistema social e a busca pelo bem-

estar coletivo, 0 que exige um planejamento e uma execucao estratégica bem executada.

2.3 A Comunicacgao Organizacional Integrada no Governo

Nesse contexto, a gestdo comunicacional do Governo do Maranhdo transcende o nivel
operacional para consolidar-se como um fator estratégico. Conforme defende Margarida
Kunsch (2003), a Comunicagdo Integrada é uma premissa fundamental para qualquer
organizacdo, pois € por meio dela que se constroem a identidade e a imagem institucional.
Assim, o processo deve ser compreendido de forma sistémica, articulando as dimensdes interna

e externa para fortalecer o relacionamento da instituicdo com seus diversos publicos.

Para operacionalizar essa visdo, é necessario compreender o conceito de Comunicacédo
Organizacional Integrada (COIl). Segundo Kunsch, a COIl manifesta-se por meio de um "mix"
ou "composto de comunicacgao™, estruturado pela convergéncia das comunicagdes Institucional,
Administrativa, Mercadoldgica e Interna. Essa integracdo permite que a organizacéo fale "com

uma sé voz", garantindo coeréncia entre o discurso politico e a entrega de servigos a sociedade.

A autora reforca a importancia dessa unido ao afirmar que:

Esta deve constituir uma unidade harmoniosa, apesar das diferencas e das
peculiaridades de cada area e das respectivas subareas. A convergéncia de todas as
atividades, com base numa politica global, claramente definida, e nos objetivos gerais
da organizagdo, possibilitard acOes estratégicas e taticas de comunicagdo mais
pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia. (Kunsch, 2003, p. 150)

Essa citacdo de Kunsch sublinha a esséncia da comunicacdo integrada: a coesdo. Ela
aponta que, mesmo com as especificidades de cada area de comunicagdo (Institucional,
Mercadologica, etc.), é a politica global e a convergéncia de objetivos que garantem a eficacia
das acbes. Em outras palavras, a comunicacdo do Governo do Maranh&o sobre o S&o Jodo so6
pode ser considerada integrada e estratégica se houver um alinhamento claro entre a mensagem

que promove o evento (Mercadoldgica) e a que reforca a imagem do 6rgdo (Institucional).
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Como ilustrado na figura abaixo, a Comunicacdo Organizacional Integrada é composta
pelos seguintes pilares: Comunicagdo Institucional, Comunicagdo Mercadoldgica,

Comunicacéo Interna e Comunicacdo Administrativa.

Figura 1 - Comunicacao integrada

COMUNICACAO INTERNA

Comunicacao Administrativa
(Fluxos)
Redes formal e informal
(Veiculos)

COMUNICACAO i
INSTITUCIONAL COMUNICAGAO

ORGANIZACIONAL
Relagoes Pablicas

Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoracao Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Social
Marketing Cultural

Kunsch, Margarida M. K. Planejamento de Relagdes Piblicas na Comunicagdo Integrada.
Sao Paulo, Summus Editorial, 4a. edigao, 2003. P. 151.

Fonte: retirado do site “Comunicacdo Integrada”

Para a autora, "sdo essas formas de comunicacdo que permitem a uma organizacgao se
relacionar com seu universo de publicos e com a sociedade em geral." (Kunsch, 2003, p. 155)
Por isso, reitera a necessidade de ndo mais isolar essas modalidades comunicacionais, tornando-
se "essencial que as atividades de comunicacdo sejam articuladas e alinhadas dentro do
composto organizacional." (Kunsch, 2003, p. 155)

A gestdo eficaz da comunicacao se manifesta em diversas dimensdes operacionais. Duas
das mais fundamentais sdo a Comunicacao Interna e a Comunicagdo Administrativa, as quais
servem de base para o funcionamento e a coesdo de qualquer instituicao.

A Comunicacado Interna é um setor estratégico e planejado, que visa "viabilizar toda a
interacdo possivel entre a organizacéo e seus empregados, usando ferramentas da comunicagéo
institucional e até da comunicacdo mercadoldgica (para o caso do endomarketing ou marketing

interno). Portanto, a comunicacdo interna corre paralelamente com a circulacdo normal da
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comunicacdo que perpassa todos 0s setores de organizagdo, permitindo seu pleno
funcionamento” (Kunsch, 2002 p.159). Ela é crucial para o engajamento, o alinhamento de
valores e a construcdo de um ambiente de trabalho produtivo.

Em paralelo, a Comunicacdo Administrativa ¢ o fluxo essencial que garante a
operacionalidade da empresa. Trata-se da comunicacdo que "se processa dentro da organizagao,
no ambito das fungdes administrativas; € a que permite viabilizar todo o sistema organizacional,
por meio de uma confluéncia de fluxos e redes" (Kunsch, 2002 p.160). Essa dimensao abrange
as rotinas, as ordens de servico e o aparato documental que faz a "maquina" organizacional
funcionar.

Embora ambas sejam vitais, neste estudo, a atencdo sera direcionada para a
Comunicacéo Institucional e a Comunicacdo Mercadologica, dada a sua intrinseca relagdo com
0 objeto central de analise. O foco em Relagdes Publicas, em particular, justifica essa escolha,

conforme pontua a autora:

As relacbes publicas tém um importante papel a desempenhar no contexto da
comunicacdo integrada. Terdo sob sua responsabilidade, principalmente, a
comunicacdo institucional, que devera usar todos 0s meios possiveis para criar e
construir uma identidade corporativa da organizagdo perante a opinido publica e a
sociedade em geral. (Kunsch, 2009, p. 118).

Entretanto, a transposicdo dessas diretrizes tedricas para a realidade das organizacdes
publicas costuma revelar desafios estruturais inerentes a natureza do setor. Embora a literatura
posicione o profissional de Relagdes Publicas como um gestor estratégico da identidade,
observa-se, em termos gerais, que no ambiente governamental o profissional pode enfrentar
barreiras hierarquicas que o distanciam dos nucleos de decisdo politica. Nesses casos, a atuacdo
muitas vezes é deslocada para niveis operacionais, sendo acionada para dar visibilidade a
decisbes previamente estabelecidas, o que pode limitar o potencial do aconselhamento
estratégico e da gestdo preventiva de crises.

Somado a esse possivel distanciamento, existe uma tendéncia historica nas
comunicagdes governamentais de priorizar o carater mercadologico ou promocional em
detrimento do institucional. O desafio para as Relagdes Publicas, portanto, reside em equilibrar
a visibilidade das acdes imediatas com a construcdo de uma reputacgdo sélida, garantindo que a
comunicagdo contribua para o fortalecimento do Estado enquanto instituicio perene e
transparente, para além das marcas de gestBes especificas.

Mesmo diante desses desafios de posicionamento hierarquico, é inegavel que na esfera
da Comunicacao Institucional que o profissional de Relac¢des Publicas atua de forma decisiva
para moldar a personalidade, os valores e as crencas (a identidade corporativa) da organizacdo

perante seus publicos, tema que serd explorado a seguir.
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3 0O BOI ENTROU NO TERREIRO E URROU

O capitulo inicia estabelecendo a Comunicacdo Institucional como a base para a
legitimidade do Governo do Maranhdo. Fundamentado em Kunsch e Torquato do Rego, o texto
explica que a gestdo publica deve gerenciar sua ldentidade Corporativa (0 que 0 governo
realmente é e faz) para construir uma Imagem positiva no imaginario do cidadao. O profissional
de Relacdes Publicas é destacado como o administrador estratégico dessa percepcao, utilizando
vetores como o comportamento, o simbolismo e a propaganda institucional para garantir que o
discurso governamental seja crivel e coerente com as ac¢Oes praticas da gestao.

Em seguida, o texto conecta essa base institucional a Comunicagdo Mercadoldgica, que
atua como o motor de interagdo com o publico. Aqui, a promoc¢éo do Sdo Jodo é analisada como
uma produgdo simbdlica que vai além da venda de um evento turistico; ela busca vender
confianca e adesdo as politicas estaduais. Ao utilizar mensagens carregadas de significados
culturais, o governo negocia sentidos com a populagéo, transformando a festividade em um
simbolo de valor compartilhado. Essa estratégia prepara o terreno para a integracdo definitiva
entre 0s objetivos de "marca” do governo e o universo simboélico do povo maranhense.

O ponto alto do capitulo é a discussdo sobre o Folkmarketing, apresentado como o
objeto central que sistematiza o uso das manifestacdes populares, como 0 Bumba-meu-boi, em
prol de objetivos estratégicos. Com base nas teorias de Severino Lucena Filho, o texto detalha
como os saberes do "mundo vivido" sdo refuncionalizados para gerar um profundo sentimento
de pertencimento e valorizagdo da identidade regional. Essa modalidade comunica-se de forma
organica e eficaz, materializando-se na campanha institucional do governo. O capitulo conclui
enfatizando que essa apropriacdo dos cddigos folcléricos encontra nas midias digitais seu
ambiente mais dindmico, onde o simbolismo tradicional é traduzido em linguagem
contemporanea para consolidar a imagem do governo como principal promotor da cultura e do

desenvolvimento.

3.1 Comunicacéo Institucional

A Comunicacéo Institucional € o alicerce para a construcao da imagem e da legitimidade
de qualquer organizacéo, incluindo o Governo do Maranhéo. Sua defini¢do essencial, segundo
Abilio Fonseca, é: “como um conjunto de procedimentos destinados a difundir informacfes de
interesse publico sobre as filosofias, as politicas, as praticas e 0s objetivos das organizac¢des, de

modo a tornar compreensiveis essas propostas” (1999, p. 140, apud Kunsch, 2002, p. 164).
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Essa perspectiva ressalta que o foco principal da Comunicacdo Institucional é a
transparéncia e a compreensdo das propostas e do papel da organizagao perante o publico.

Complementando essa visdo, Gaudéncio Torquato do Rego destaca o carater estratégico
e o impacto social e politico dessa modalidade: "a comunicacdo institucional objetiva
conquistar simpatia, credibilidade e confianga, realizando, como meta finalista, a influéncia
politico-social”. (1985, p. 183-4, apud Kunsch, 2002, p. 162) O autor aponta que, para atingir
esse objetivo, a area utiliza um vasto leque de ferramentas, desde "estratégias de relacGes
publicas, tanto no campo empresarial como no governamental, de imprensa, publicidade, até as
técnicas e praticas do lobby". (Rego, 1985, p. 183-4, apud Kunsch, 2002, p. 162)

E fundamental, contudo, tracar a distingio e, a0 mesmo tempo, a conexdo dessa area

coma Comunicagdo Mercadologica. Torquato do Rego conclui essa relagdo de maneira precisa:

O programa de comunicacdo institucional distingue-se, portanto, do programa de
comunicacdo mercadoldgica, apesar de poder-se estabelecer entre eles efetiva relagéo,
na medida em que um bom conceito é vital para a organizacdo, integrando-se na
estratégia global dos negocios e promovendo e respaldando a sinergia comercial.
(Rego, 1985, p. 183-4, apud Kunsch, 2002, p. 165)

Como visto, a distingdo feita por Torquato do Rego entre a Comunicacéo Institucional
(focada na reputagdo) e a Comunicagdo Mercadoldgica (focada na promocéo de um "produto™,
como o Sao Jodo) é crucial. No entanto, o autor ressalta que um bom conceito institucional é
vital para integrar a estratégia global e respaldar a sinergia comercial.

Essa necessidade de transcender a simples promocdo é reforcada por Pascale Weil,
especialista francesa em comunicacdo. Ela observa que, historicamente, a comunicagdo
institucional das empresas ficava muito centrada nas comunicacdes de marca e de produtos.
Weil (1992) critica essa limitacdo, destacando que havia uma tendéncia em definir a
comunicacao institucional apenas por meio das mensagens (0 que se diz), sem uma atencao
maior ao emissor, ou seja, ao sujeito do discurso que é a instituicdo em si.

A autora avalia uma progressdo da comunicagao institucional na medida em que “Para
anunciar sua politica, traduzir sua missao, cumprir seus objetivos, a empresa ndo pode se
restringir como uma "emissora de marcas” (1992, s.d apud Kunsch, 2003, p. 165). Em outras
palavras, o Governo do Maranhdo, ao promover 0 Sao Jodo, ndo pode se restringir a ser apenas
um "emissor de festa" (Comunicac¢do Mercadologica).

E necessario que a comunicacio va além, traduzindo a missdo, as politicas e o papel
social do préprio governo (Comunicacdo Institucional). A campanha, portanto, deve ser
analisada como um esforco para integrar a promocéo do evento a consolidagdo da imagem e da

credibilidade da gestdo publica.
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A campanha, portanto, deve ser analisada como um esfor¢o para integrar a promogao
do evento a consolidagdo da imagem e da credibilidade da gestdo publica. Para alcancar essa
integracdo e comunicar o papel social do governo, é indispensavel o uso coordenado dos
instrumentos da Comunicacdo Institucional. Essa modalidade, tal como dimensionada por
Kunsch (2002), é quem fornece o conjunto de ferramentas necessario, instrumentos da
comunicacao institucional, sdo 9 instrumentos: as relagdes publicas, as quais cabe delinear e
gerenciar essa comunicacdo, o jornalismo empresarial, a assessoria de imprensa, a
publicidade/propaganda institucional, a imagem e a identidade corporativa, 0 marketing social,
o marketing cultural e a editoracdo multimidia.

Dentre os instrumentos dimensionados por Kunsch, é possivel observar a mobilizacdo
estratégica de quatro pilares essenciais na campanha do governo em anélise: Imagem
corporativa, ldentidade corporativa, Propaganda institucional e Marketing cultural. A
articulacdo e execucdo desses pilares, no entanto, colocam em evidéncia a necessidade da
atuacdo do profissional de Rela¢des Publicas, que assume uma posi¢do fundamental como o
administrador estratégico da comunicagao.

No que diz respeito a Comunicacéo Institucional, a atuacdo do profissional de Relagdes
Publicas (RP) é o elemento catalisador que garante a sinergia entre os instrumentos. E esta area
que administra estrategicamente a comunicacao com os diversos publicos, ndo de forma isolada,
mas em coordenagdo com todas as modalidades. O trabalho de RP exige uma visao holistica
para ""conhecer os publicos numa perspectiva da dindmica do ambiente™, o que é essencial para
direcionar o uso do Marketing Cultural, da Propaganda Institucional e dos conceitos de
Imagem e Identidade.

Essa administracdo estratégica é fundamental para a construcdo da credibilidade e
fixacdo de um posicionamento institucional coerente do governo. Assim, para que os pilares da
campanha sejam efetivos, o RP deve valer-se da integracdo dessas ferramentas para sedimentar
as acdes na verossimilhanca entre o discurso e a pratica.

Nesse sentido, a atuacdo do RP é particularmente critica na gestdo da Identidade
Corporativa e da Imagem Corporativa, que sdo as duas faces da percepcdo de uma organizacao:

A imagem corporativa, é a dimensdo intangivel e subjetiva. Ela "tem a ver com o
imaginario das pessoas, com as percepc¢des”(Kunsch, 2002, p. 170). A Imagem representa "o
que esta na cabeca do publico a respeito do comportamento institucional das organizagdes e dos
seus integrantes”(Kunsch, 2002, p. 171). Cabe ao profissional de RP planejar as agOes
comunicacionais para que a imagem publica, interna e financeira reflita positivamente na

identidade estabelecida.
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A ldentidade Corporativa por sua vez, constitui o nucleo do que o governo é e faz,
transcendendo a simples comunicacdo para incorporar a propria esséncia de suas acoes e
valores. Conforme a analise de Costa, a identidade possui um lado racional e objetivo (0s
parametros formais e estruturais) e uma face subjetiva, que "emerge dos publicos e da
interpretacdo destes sobre o que é e faz a organizagdo”. Em termos praticos, a identidade
corporativa refere-se aos "valores basicos e as caracteristicas atribuidas as organizac¢des pelos
seus publicos internos e externos"(Kunsch, 2003, p. 174).

Para além do que o governo é e faz, a identidade se origina de trés niveis de
comunicacao, que o profissional de Rela¢Bes Publicas deve gerenciar: o que a organizacéo diz,
o que ela realmente faz e 0 que dizem e acham dela seus publicos. A coeréncia entre esses niveis
é a chave para a credibilidade.

Aprofundando a discussao, Cees van Riel (1995) apresenta a identidade como a "auto-
apresentacao da empresa”, definindo-a como a manifestacdo de um conjunto de caracteristicas
que formam uma espécie de concha ao redor da organizacdo, "mostrando sua personalidade".
Para este autor, a construcdo e expressdo da identidade corporativa perante os publicos é um

processo multidimensional que se desenvolve pautado em quatro vetores essenciais:

e Comportamento: E o vetor mais importante e efetivo, pois "os pablicos julgam
as organizagOes por seus atos". No contexto governamental, o0 comportamento
engloba as decisdes politicas, a prestacdo de servigos e a interacdo com a
sociedade. O RP deve garantir que as praticas da gestdo estejam alinhadas com

os valores professados, pois 0 comportamento € a prova material da identidade.

e Comunicacdo: Considerada o instrumento mais flexivel, a comunicacdo abrange
o uso de diferentes signos e mensagens para articular a identidade. E o meio pelo
qual o governo expressa suas intencdes e acdes, sendo a propaganda institucional

um exemplo direto dessa manifestacéo.

e Simbolismo: Compreende todos os elementos visuais — nomes, logos, a marca,
e demais meios capazes de expressar a personalidade da organizagdo. O RP
utiliza o simbolismo para criar o reconhecimento visual imediato e constante da

identidade do governo, fortalecendo sua "marca™ institucional.

e Personalidade: Representa a manifestacdo da autopercepcdo do governo. Esta
dimensdo engloba as intencdes da organizacdo e sua maneira de reagir aos

estimulos externos. A comunicacdo, 0 comportamento e o simbolismo sdo, em
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Gltima anélise, as formas concretas pelas quais essa personalidade (0 que o
governo acredita ser e como se Vé) se cristaliza para os publicos.

A ldentidade Corporativa, assim analisada, é o alicerce fundamental para a campanha
governamental, pois é a base sélida a partir da qual a Imagem Corporativa, o reflexo percebido
no imaginario publico, pode ser construida de forma estratégica e duradoura.

Para fechar o ciclo da Comunicacdo Institucional, a campanha utiliza a Propaganda
Institucional e o Marketing Cultural como ferramentas de reforco e legitimidade:

Propaganda Institucional é o instrumento que "visa divulgar as realizacbes das
organizagdes, transmitir sua personalidade e fixar conceitos construtivos do seu fazer e ser"
(Kunsch, 2002, p. 164). A propaganda institucional é considerada uma "publicidade de
prestigio” cujo objetivo principal, segundo Francisco Gracioso, é "criar, mudar ou reforgar
imagens e atitudes mentais, tornando-as favoraveis a empresa patrocinadora™ (Gracioso, s.d.
apud Kunsch, 2002, p. 164). O RP garante que esta publicidade paga reforce o conceito
institucional desejado, atuando com um papel estratégico na construcdo da "marca"
governamental.

Enquanto isso, o0 Marketing Cultural é uma estratégia que visa "promover, defender,
valorizar a cultura e os bens simbdlicos de uma sociedade"(Kunsch, 2002, p. 166). Ao ser
utilizado pelo governo, ele "real¢a o papel de uma organizacdo enquanto agente sociocultural™
(Rego 1986, p. 93 apud Kunsch, 2002, p. 166), assumindo uma dimensdo que vai além do
comercial. Segundo Muylaert, € o "conjunto das acGes de marketing utilizadas no
desenvolvimento de um projeto cultural™(Muylaert 1993, s.d apud Kunsch, 2002, p. 166). O RP
utiliza esse instrumento para gerar engajamento e legitimidade social, reforcando o papel do
governo como promotor e defensor da memoria e da producéo cultural do pais.

Em suma, sob a otica de Kunsch, a eficacia de uma campanha reside na capacidade de
as Relagdes Publicas atuarem como elo estratégico. Isso garante que a Identidade
organizacional seja comunicada de forma coerente por meio da Propaganda Institucional e do

Marketing Cultural, resultando em uma imagem positiva e crivel perante os publicos.

3.2 Comunicacao Mercadologica

A comunicacdo mercadoldgica é uma das dimensdes estruturais da comunicacdo

organizacional integrada, estabelecendo-se como o vetor estratégico de interacdo com o

mercado. Sua esséncia conceitual esta diretamente atrelada ao apoio e a consecu¢do dos
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objetivos de negdcio, utilizando um conjunto articulado de ferramentas persuasivas para
informar, influenciar e facilitar a relacéo de troca.

Conforme definicdo de Gaudéncio Torquato, a comunica¢do mercadoldgica:

Objetiva promover a troca de produtos e/ou servigos entre produtor e consumidor,
[procurando] atender aos objetivos tracados pelo plano de marketing das
organizagdes, cujo escopo fundamentalmente se orienta para a venda de mercadorias
destinadas aos consumidores, num determinado espaco de tempo: apoia-se a
publicidade comercial, na promocdo de vendas e pode, também, utilizar-se,
indiretamente, das classicas atividades da comunicacao institucional. (1985, pp. 183-
4 apud Kunsch, 2002, p. 163)

Essa conceituacdo revela um aspecto crucial que embora o foco primario da
comunicacdo mercadologica seja a venda utilizando ferramentas diretas como a publicidade
comercial e a promocdo de vendas, ela possui uma permeavel a atuagdo com a comunicacéo
institucional.

A capacidade de utilizar-se, indiretamente, das classicas atividades da comunicacgao
institucional permite que a organizacdo transcenda a simples transacdo comercial. Ao
incorporar ferramentas como o marketing cultural, o patrocinio ou a propaganda institucional,
a comunicacdo mercadoldgica ndo apenas vende 0 produto ou servi¢o, mas também trabalha a
imagem e a reputacdo da organizacao.

Essa dinamica se manifesta na pratica quando a comunicacdo mercadoldgica adota e
integra ferramentas tipicamente institucionais, como o marketing cultural ou a propaganda
corporativa. Nestes casos, a finalidade transcende o objetivo institucional de apenas consolidar
aimagem; ela adquire um papel mercadologico indireto, na medida em que a organizacdo vende
a sua 'imagem’ e o seu valor ético ao publico. Assim, o papel da comunicacdo mercadoldgica é
duplamente estratégico: atinge metas de vendas ao mesmo tempo em que constroi o valor
simbdlico e a credibilidade da marca.

A profundidade desse processo é ampliada pela visdo de Galindo (2012) que completa

0 conceito ao incorporar a dimenséo da produgdo simbdlica e da interatividade. Para o autor:

Comunicacdo mercadolégica é a producdo simbdlica decorrente do plano estratégico
de uma organizacgdo em sua interacdo com o mercado, constitui-se em uma mensagem
multidirecional elaborada com contelido relevantes e compartilhados entre todos os
envolvidos nesse processo, tendo como fator gerador as ambiéncias socioculturais e
tecnoldgicas dos seus publicos de interesse e dos meios que lhe garantam o
relacionamento continuo, utilizando-se das mais variadas formas e tecnologias para
atingir os objetivos comunicacionais previstos no plano.(p. 96 apud Kunsch, 2002, p.
163)

Neste sentido, a comunicacdo mercadoldgica vai além da transmissao de informacdes
sobre atributos funcionais do produto. Ela se estabelece como uma producao simbdlica, na qual

a mensagem é carregada de significados culturais, sociais e emocionais. O objetivo é vender ao
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consumidor-alvo (ou, no caso de governos e entidades publicas e aos cidaddos) uma mensagem
que ressoe com seus valores e ambiéncias socioculturais.

Organizac0es e governos utilizam essa comunicacgao persuasiva para negociar sentidos:
a marca ndo vende apenas um objeto, mas um estilo de vida; o governo nao vende apenas um
servico, mas a confianca e a adesdo a uma ideia ou politica publica. A eficacia reside na
capacidade de transformar o que é oferecido em um simbolo relevante, promovendo ndo apenas
uma troca de bens, mas uma troca de valores entre o emissor e o receptor, fundamental para a
construcado de relacionamentos continuos e para o sucesso do planejamento estratégico.

Para que essa negociacdo de sentidos seja efetiva, as organizacdes, e em especial 0s
governos em suas campanhas de carater publico, frequentemente se valem da cultura popular
como poderoso vetor de comunicagdo. A cultura popular fornece um reservatorio de codigos,
referéncias, mitos e narrativas amplamente compartilhados que facilitam a assimilacdo imediata
da mensagem pelo consumidor.

Ao se apropriar de elementos da musica, do esporte, de figuras iconicas ou de tendéncias
sociais, 0 que Galindo chama de ‘ambiéncias socioculturais,” a comunicacdo mercadoldgica
consegue estabelecer um dialogo cultural com seu publico. Essa estratégia permite que a
mensagem persuasiva se insira no cotidiano das pessoas de forma menos intrusiva e mais
identificavel. O uso de celebridades, memes ou linguagens especificas de tribos urbanas, por
exemplo, transforma o produto ou a ideia governamental em um artefato culturalmente
validado, acelerando a aceitacao, intensificando a producao simbdlica e garantindo que, o valor
ou o comportamento desejado seja, percebido ndo apenas como uma diretriz, mas como parte

integrante de uma identidade ou estilo de vida.

3.2.1 Folkmarketing

A inser¢do das marcas no cotidiano, mencionada anteriormente, ndo ocorre de forma
aleatdria; ela encontra sua sustentacdo teorica primordial na Folkcomunicacdo. Este campo,
fundado pelo jornalista e pesquisador Luiz Beltrdo na década de 1960, foi pioneiro ao desviar
o olhar das grandes massas para focar nos processos comunicativos dos grupos marginalizados
e das culturas populares. Beltrdo compreendeu que as classes subalternas ndo eram receptores
passivos da comunicacdo de massa; pelo contrario, elas filtram, reinterpretam e retransmitem
as mensagens atraveés de seus proprios cddigos, como o cordel, o artesanato, as festas religiosas
e os folguedos populares.

Essa disciplina estuda, portanto, a comunicagcdo como um fendmeno de resisténcia e
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afirmacéo identitaria. Ao utilizar o que Galindo denomina "ambiéncias socioculturais”, a
comunicagdo mercadoldgica estd, na verdade, realizando uma leitura técnica desses canais e
simbolos que Beltrdo identificou como vitais para a compreensdo do "Brasil profundo”.
Entende-se que a cultura popular possui uma gramatica prépria, capaz de conferir legitimidade
a uma mensagem que, se fosse transmitida apenas pelos meios hegemonicos, poderia ser
ignorada ou rejeitada por falta de representatividade.

Dessa forma, o dialogo cultural estabelecido pela publicidade contemporanea representa
uma evolucdo na apropriacdo desses processos. Ao reconhecer que a mensagem persuasiva
ganha eficcia quando se reveste com os simbolos do povo — seja atraves de uma festividade
regional, de uma estética visual especifica ou de um dialeto comunitario — as organizacdes
deixam de apenas "falar para" o publico e passam a "viver com" ele. E nesse cruzamento entre
o0 saber ancestral, o fluxo de informacGes da base para o topo e a estrategia de mercado que a
teoria se materializa.

Sob essa dtica, o Folkmarketing surge como a aplicacdo pratica e estratégica dessa
sensibilidade. Ele atua como o braco da comunicacdo organizacional que refina o uso desses
elementos da cultura popular para fortalecer o branding e a aceitacdo social. Ao conectar-se
com o conceito fundamental da Folkcomunicacéo, o Folkmarketing transforma o que seria uma
simples transacdo comercial em um encontro simbdlico, no qual o produto ou a ideia
governamental tornam-se espelhos das tradi¢des e da identidade do consumidor.

Nesse sentido, o campo tedrico da Folkcomunicagdo consolida-se como a lente capaz
de analisar como a comunicacdo institucional se alimenta das expressdes tradicionais para
estabelecer um diélogo organico e efetivo. E, portanto, a partir dessa fonte de saber coletivo
que a comunicacdo organizacional integrada reconhece a persisténcia das manifestacdes

culturais na sociedade moderna. Segundo Lucena Filho:

As acbes comunicativas, no contexto da comunicacdo organizacional integrada,
abastecem-se das fontes da cultura popular, evidenciando as marcas da permanéncia
das expressdes das culturas tradicionais na sociedade moderna. As apropriacdes das
manifestacOes populares sdo expressas nas noticias jornalisticas — com destaque para
0 seu aspecto pitoresco ou sentimental —, em campanhas publicitarias, destacando os
simbolos das culturas populares como um refor¢o identitario, ou nas mensagens que
buscam o sentido de pertencimento; nas a¢Bes de relagdes publicas, através de eventos
tematicos em que o cerne s&o os simbolos da comunicagdo (2005, p. 165).

Essa dindmica é central na campanha de S&o Jodo do Governo do Maranh&o, que utiliza
elementos culturais profundamente arraigados, como o Bumba Meu Boi, para veicular a
mensagem institucional e a imagem do governo.

A aplicacdo da Folkcomunicacdo ganha contornos especificos quando analisada sob a

Otica das acgdes governamentais. O campo se alinha, por exemplo, a Teoria da Acdo
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Comunicativa, de Jirgen Habermas, sugerindo um movimento essencial das organizac¢des no

contexto atual:

Considerando que as atividades de relagdes publicas se desenvolveram e se
consolidaram no ambito social do mundo sistémico, relegando o mundo vivido, o
autor alerta para o fato de que as empresas publicas, privadas e as organizacoes ndo
governamentais, no contexto atual, tém se voltado com énfase para os aspectos social
e comunitario. Essa nova tendéncia contempla o mundo vivido, uma vez que o
conceito incorpora, inclusive, elementos da comunicacao popular e das manifestac6es
populares nos processos comunicativos no ambito da folkcomunicagdo (1987, p 152
apud Lucena Filho, 2005, p. 167).

Este alinhamento com o “mundo vivido," ou seja, com o cotidiano e as vivéncias
populares é vital para as organizagdes. No contexto atual, as organizagdes buscam: "promover
a aceitagdo dos seus produtos e servigos, gracas a a¢oes culturais que incorporem e sedimentam
valores, sentidos e costumes participes das vivéncias populares junto aos seus
consumidores"(Lucena Filho, 2005, p. 167).

Para tanto, no mundo dos negocios e da gestdo publica, "ndo se admitem organizagdes
fechadas em si, que ndo divulguem suas agdes, ndo mostrem seus produtos ou servicos a
sociedade, nem procurem captar ideias e desejos dos clientes para orientar suas metas em busca
do desenvolvimento™(Lucena Filho, 2005, p. 169).

Para construir uma imagem positiva e duradoura junto aos seus publicos, as
organizacdes devem priorizar uma estratégia que demonstre sensibilidade local. A chave esta

em reconhecer o valor e a pertinéncia das expressodes regionais:

As organizacdes, no processo de construcdo da sua imagem junto aos seus publicos,
devem priorizar acbes com sensibilidade para a promogao dos interesses da regido
onde estdo localizadas, com especial atencdo para 0 uso e o entendimento das
manifestaces populares. Considerando que 0s desejos, as necessidades e 0s saberes
da cultura popular dos grupos que habitam uma regido — bem como suas
preocupagdes culturais e sociais — devem ser também aspiracdes da empresa, ha que
se buscar a identificacdo e a promocéo do sentimento de pertencimento, objetivando
a construgdo de relacionamentos com seus publicos nas comunidades onde atuam
(Lucena Filho, 2005, p. 172)

Isto significa que, ao promover o S&o Jodo, o Governo do Maranh@o ndo esta apenas
organizando um evento, mas estd incorporando as aspiracdes, a identidade e os saberes da
cultura popular. A festa se torna o palco ideal para a promoc¢éo do sentimento de pertencimento
e o reforco da imagem institucional.

A observancia de que as organizacdes, sobretudo as publicas, utilizam os simbolos da
cultura popular para construir relacionamentos, reforcar a imagem e promover a aceitacao de
suas acOes, evidencia a Folkcomunicagdo como a base tedrica para a compreensdo desse
fendmeno. No entanto, quando essa apropriacdo dos elementos folcloricos é sistematizada e

inserida em um planejamento com objetivos estratégicos e mercadoldgicos (visando a "venda"
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de um produto, servico ou ideia, como a imagem governamental), estamos diante de um
conceito mais especifico e operacional: o Folkmarketing.

Como desdobramento da Folkcomunicagdo, o0 Folkmarketing representa a
sistematizacdo exigida pelo cenario mercadolégico atual, onde a comunicacado precisa ser mais
do que persuasiva; deve ser culturalmente ressonante. Conforme apresentado na tese de do
Lucena Filho, o Folkmarketing é uma evoluc¢do natural no estudo da apropriagdo dos saberes

populares. Segundo Santos (1998), trata-se de um novo enfoque:

[...] ao continuar o estudo de uma manifestagéo de folkcomunicagdo, abandonando o
aspecto residual das culturas populares e valorizando o que elas tém de atual, de
contemporaneo, com a perspectiva de utilizacdo da folkcomunicacdo como estratégia
de marketing institucional, o autor nos coloca diante de uma nova linha de estudo: o
folkmarketing (p. 152 apud Lucena Filho, 2005, p. 191).

Neste sentido, o Folkmarketing se estabelece como uma modalidade comunicacional
especifica. Lucena Filho acrescenta que:

As mudancas impostas, ou emergentes, no cenario mercadoldgico atual, no universo
urbano, evidenciam o folkmarketing como uma modalidade comunicacional no
contexto da comunicacdo organizacional integrada, onde ocorre a apropriacdo das
manifestacOes do folclore regional, com objetivos comunicacionais (2005, p. 190).

Dessa forma, as manifestacbes folcloricas, como o Bumba Meu Boi e as demais
expressdes do Sdo Jodo Maranhense, deixam de ser vistas apenas como folclore estatico e atuam
como elemento de "mediacdo, decodificacdo e refuncionalizacgdo no ambito da
contemporaneidade™ (Lucena Filho, 2005, p. 190). Essa refuncionalizacdo é o cerne da
estratégia do governo.

No segmento da indlstria massiva e da comunicacao institucional de eventos, como é o
caso das grandes festas de Sao Joao:

As festas populares, como é o caso da junina, convertem-se em contetdo midiatico de
natureza mercadologica e institucional, via apropriagdo do universo simbdlico da
festividade como estratégia comunicacional pelas empresas que sdo parceiras,
gestoras e patrocinadoras dos eventos culturais (Lucena Filho, 2005, p. 192).

O poder do Folkmarketing reside em sua capacidade de ir além da promocdo de um
evento ou servico, tocando em elementos profundos da identidade coletiva. Ele atua como um
catalisador no processo comunicacional, o que é crucial para a estratégia do Governo do

Maranhao:

O folkmarketing catalisa, na constituicdo do processo comunicacional, elementos
singulares das identidades regionais ou locais, que passam a alimentar e mobilizar 0s
sentidos de pertencimento e de valoracdo das tradi¢oes e dos saberes do povo (Lucena
Filho, 2005, p. 193, Tese de Doutorado).

Portanto, a campanha de Séo Jodo do Governo do Maranhdo pode ser entendida como
uma aplicacéo direta do Folkmarketing. Esta modalidade sistematiza a apropriacdo do universo

simbolico da festa (a identidade regional e as tradicdes) com o objetivo estratégico de gerar
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valor institucional, mobilizar o sentimento de pertencimento e, consequentemente, obter a
adesdo e 0 apoio da populacéo a gestdo publica.

Nesse sentido, e dada a centralidade dos simbolos na estratégia de Folkmarketing, torna-
se indispensavel que o presente trabalho defina e explore os conceitos de cultura popular,
folclore e identidade regional, elementos que comp&em a matriz cultural da festividade junina
maranhense.

O Folkmarketing depende intrinsecamente do uso de um repertério simbélico comum,
cuja eficacia esta atrelada ao reconhecimento e a valoracao pelo publico-alvo. Essa dependéncia
é justificada pela propria natureza da atividade comunicacional, que é indissociavel de seu
contexto cultural.

Segundo Pinto (1989): “A comunicagdo ¢ abordada ndo como um fendmeno isolado
nem contemporaneo. Como atividade humana, é necessario considera-la integrada aos
processos culturais; para contextualiza-la, ndo é possivel desvincula-la da cultura” (s.d apud
Lucena Filho, 2005, p. 193). Por essa razdo, faz-se necessario desdobrar os conceitos que
fundamentam o objeto de estudo, comecando pela natureza do Folclore, que é o substrato
cultural apropriado pela campanha de S&o Jodo.

A etimologia do termo, que remonta a William John Thoms em 1846, une folk (povo) e
lore (sabedoria), designando o conjunto de tradigdes e costumes de uma coletividade. E vital
entender que o folclore ndo € uma mera reliquia, mas uma manifestacdo cultural ativa. A Carta
do Folclore Brasileiro (1951/1955) o define como: “O conjunto das criagdes culturais de uma
comunidade, baseado nas suas tradi¢des, expressas individual ou coletivamente, representativo
de sua identidade social (Thoms, 1846, s.d apud Lucena Filho, 2005, p. 141).”

O folclore possui um forte vinculo afetivo e geografico, sendo o elo que conecta as
pessoas a sua terra de origem, uma "lembranca afetiva mais do que intelectual™ (Bastide, 1959,
p.12 apud Lucena Filho, 2005, p. 139). Em seu carater funcional, manifestacGes como as festas
religiosas e profanas (incluindo a festividade de Sdo Jodo de origem portuguesa) tornam-se
elementos essenciais na caracterizacdo das paisagens culturais e sdo importantes até para o
desenvolvimento do comércio regional.

O fato folcldrico, embora decorra da memdria coletiva, se transforma, sendo
"contemporaneo pelos novos elementos que vai reprocessando ao longo de sua trajetoria”
(Cascudo, 1984, p.24 apud Lucena Filho, 2005, p. 140). Devido a esse vinculo social
indissocidvel com a vivéncia do povo, 0 seu entendimento é o "primeiro passo para a
compreensao do povo em sua dindmica vivencial," sendo uma obrigacdo preserva-lo (Barreto,
1977, p.46 apud Lucena Filho, 2005, p. 140).
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O Folclore é muitas vezes tratado como equivalente a Cultura Popular, que se refere a
parte da cultura produzida pelo povo e para o préprio povo. E nesse universo que reside a
Identidade Regional. As identidades sdo construcbes sociais fluidas que criam lagos de

pertencimento. Segundo Martins (2003):

[...] a identidade seria, em linhas gerais, esse sentido de pertencer que as pessoas
trazem, enquanto seres simboélicos que sdo. Esse ser de algum lugar, pertencer a algum
grupo, sentir afinidade com algo que lhe resgata algo seu; isto tudo é chamado
identidade (2003, p.53 apud Lucena Filho, 2005, p. 144).

A identidade regional nordestina, por exemplo, é rica e singular, equilibrando-se entre
a tradicdo e a modernidade. Ela possui uma eficacia social, e é por isso que simbolos como as
festividades juninas sdo apropriados por organizacfes mercadoldgicas e institucionais para
instrumentalizar a identidade do nordestino e o seu sentimento de pertencimento.

A festa junina do Maranh&o é o palco onde esses conceitos ganham vida e se manifestam
como um poderoso ativo de Folkmarketing. Suas raizes estdo ligadas a miscigenacao local e ao

Bumba-meu-boi, que migrou para o ciclo junino e se consolidou como um marco cultural.

e Enredo e Identidade: O enredo central do Boi, com a morte e ressurreicdo do
animal e personagens como Pai Francisco e Catirina, € uma narrativa carregada

de simbolismo que reflete a cultura local.

e Diversidade e Pertencimento: A riqueza cultural é garantida pela diversidade de
estilos de Boi (Matraca, Zabumba, Orquestra, etc.). Essa variedade reforca o

sentimento de pertencimento em todo o estado.

e Funcionalidade e Dinamismo: A festa evoluiu de uma manifestagdo comunitaria
rural para um evento de grandes proporcGes. Ao capitalizar a profundidade
histdrica e o forte vinculo identitario do Bumba-meu-boi, a campanha de S&o
Jodo do Governo do Maranhdo utiliza o Folkmarketing para negociar sentidos,
reforgar sua imagem e obter a adesdo popular, transformando a preservacao
cultural em uma estratégia institucional eficaz.
Ao capitalizar a profundidade historica e o forte vinculo identitario do Bumba-meu-boi,
a campanha de S&o Jodo do Governo do Maranh&o utiliza o Folkmarketing para negociar
sentidos, reforcar sua imagem e obter a adesdo popular, transformando a preservacao cultural
em uma estratégia institucional eficaz.
A aplicacdo do Folkmarketing ndo se restringe a teoria; ela se manifesta em acGes
concretas observaveis nas campanhas. As mensagens e discursos ligados a festa junina buscam

desenvolver essa modalidade, materializada por um conjunto de caracteristicas essenciais
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(Lucena Filho, 2005, p. 199), as quais sdo o foco da analise da campanha de Sdo Jodo do
Governo do Maranhdo.

As caracteristicas que materializam o Folkmarketing sdo detalhadas como:

a) aproximacdo do mercado regional e seus consumidores, gracas a
visibilidade dos seus produtos e servigos durante os eventos, nos mualtiplos cenarios das
festas populares;

b) cenéarios montados em empresas, como agéncias bancérias, clinicas
odontoldgicas, hotéis, lojas de comércio varejista, supermercados, bares, fachadas das
empresas e shopping centers, usando simbolos, imagens e mitos da festa junina como
reforco do processo de identidade e valoracdo da cultura local;

C) expressdes comunicativas, verbais e ndo verbais, focando a cultura regional
e local, como se exemplifica pelo discurso de uma empresa de bebida: “A Antarctica
entende e valoriza como ninguém a cultura nordestina”;

d) uso de expressOes ligadas aos saberes e praticas da cultura popular que
buscam fortalecer a identidade e o relacionamento da marca com seus publicos, em

nivel regional e local. (Lucena Filho, 2005, p. 199)
A profundidade do Folkmarketing reside no fato de que ele ndo apenas utiliza o simbolo,

mas o processa em todas as esferas da comunicacao: "Em todos esses exemplos, a modalidade
comunicacional do folkmarketing agrega, a este processo de apropriacdo, as mensagens e
cddigos da comunicacdo popular da festa junina, nos discursos verbais, nos elementos
diferenciados e pautados pelos valores culturais da regido ou localidade” (Lucena Filho, 2005,
p. 199)

Este processo comunicativo é altamente eficaz porque mobiliza e evidencia sentimentos
de pertencimento. Ao utilizar linguagens que o consumidor gosta de ouvir ou imagens nas quais
ele se reconhece, o Folkmarketing "produz uma enorme aproximacdo entre o cliente e a
empresa, seus produtos ou servi¢os".(Lucena Filho, 2005, p. 200)

A operacionaliza¢do dessa estratégia pode ser visualizada na forma como os elementos
culturais sdo sistematicamente apropriados pelas organizagdes. No esquema que representa essa
modalidade comunicacional, fica evidente que o foco estd na utilizacdo da materialidade dos
elementos simbdlicos.

No caso da campanha de Sdo Jodo do Governo do Maranhdo, o objetivo principal é
institucional. Ao se posicionar como o principal promotor e guardido da festa do Bumba-meu-
boi, 0 governo utiliza essa estratégia para alcancar a credibilidade e a simpatia mencionadas

anteriormente.



41

Nesse contexto de apropriacdo institucional, sio mobilizados: “[...] diferentes sentidos
de pertencimento, de fortalecimento e de valoragdo da cultura local, na busca da sedimentacéo
da identidade cultural. ” (Lucena Filho, 2005, p. 201)

A analise da campanha do Maranhdo, portanto, foca em como a gestdo publica cumpre
essas caracteristicas do Folkmarketing, transformando os elementos simbolicos e as
manifestacdes folcloricas em instrumentos de comunicacgdo integrada para atingir objetivos

estratégicos e sedimentar sua imagem junto a populacdo maranhense.

3.2.2 Campanha em Relagdes publicas

Para compreender a relevancia da campanha institucional no contexto do S&o Jodo do
Maranhao, € fundamental resgatar a perspectiva anteriormente trabalhada de Kunsch, que situa
a propaganda institucional como uma ferramenta vital de reforgo e legitimidade dentro do ciclo
da comunicacdo. No caso maranhense, essa modalidade de comunicacdo ultrapassa a simples
divulgacdo de datas festivas, buscando transmitir a personalidade cultural do estado e fixar
conceitos sobre o seu "fazer e ser" enquanto detentor de uma das maiores manifestacGes
populares do pais. Ao ser compreendida como uma "publicidade de prestigio”, o papel das
Rela¢des Publicas (RP) torna-se estratégico para garantir que o investimento em midia resulte
na construcdo de uma imagem institucional favoravel e solida.

Nesse sentido, o pensamento de Pinho (1990) converge e complementa a visdo de
Kunsch ao aprofundar a operacionalizacdo dessa comunicagdo. Enquanto Kunsch foca no papel
estratégico e na legitimacgéo da marca, Pinho define a propaganda como “o conjunto de técnicas
e atividades de informacao e persuasao destinadas a influenciar, num determinado sentido, as
opinides, os sentimentos e as atitudes do publico receptor” (1990, p. 22). O autor estabelece
uma distin¢do necessaria entre a publicidade, vista como a pratica de informar, e a propaganda
institucional, que possui um carater mais abrangente e ideologico. No cenario digital, isso se
reflete na construcdo do Maranhd como o0 "maior Sdo Jodo do mundo”, consolidando uma
identidade cultural especifica para além da mera informacéo turistica.

Para que uma campanha, como a do Séo Jodo, seja eficaz, Pinho (1990) afirma que os
instrumentos de Relagdes Publicas devem abranger todos os meios de comunicacédo disponiveis,
estruturando-se por intermédio dos veiculos de comunicacdo de massa, da comunicacdo
interpessoal e das diversas formas de comunicacdao humana. No caso da campanha analisada, o
Instagram assume o papel de veiculo central, convergindo essas diferentes formas de

comunicagdo em uma unica plataforma digital. A rede social permite que o governo utilize
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recursos visuais e auditivos que exibem as cores e ritmos do estado, a0 mesmo tempo em que
promove a comunicacao interpessoal por meio da interatividade, permitindo um dialogo direto
e instantdneo com o turista e o cidadéo local.

Além do alcance da midia, Pinho destaca a importancia dos eventos especialmente
organizados como um recurso fundamental para a difusdo institucional. No S&o Jodo do
Maranhd&o, os arraiais montados pelo governo funcionam como esses espacos de interacdo que
materializam a presenca da instituicdo perante seus publicos, servindo de vitrine para a gestdo
publica. No Instagram, esses eventos sdo amplificados mediante as atividades técnicas de
comunicacgao, como a editoracao de conteudos digitais e a divulgacéo institucional em tempo
real. E por meio desse aparato integrado que a propaganda institucional estimula a mudanca de
opinido do publico para atender as necessidades legitimas da instituicdo, com o proposito de,
conforme aponta o autor, “assegurar a aceita¢do de uma organizacao junto ao publico em geral;
dissipar falsas impressoes ou corrigir concepgdes erroneas” (Pinho, 1990, p. 8).

No ambito governamental, essa estrutura técnica é aplicada para atingir propdsitos que
vao além do entretenimento. No Instagram, isso se manifesta na transparéncia e na prestacao
de contas, demonstrando que o investimento na festa gera emprego e renda. Pinho ressalta que
a propaganda institucional pode, além de atuar em favor da imagem, dedicar-se a propagacao
de servicos de utilidade publica e “estimular a agdo social, influenciando a populagio a tomar
atitudes relacionadas a causas ¢ acontecimentos que afetam diretamente a institui¢ao” (Pinho,
1990, p. 11). Ao informar os usuarios mediante dados uteis sobre seguranca e satde durante os
festejos, a campanha deixa de ser apenas uma peca de divulgacdo para se tornar um instrumento
de servico social.

Dessa forma, a campanha institucional no Instagram utiliza os instrumentos de RP
listados por Pinho para cumprir o ciclo de legitimidade descrito por Kunsch. Ao relacionar essas
teorias ao objeto, percebe-se que a comunicagdo assume uma fungdo social indispensavel,
consolidando a marca institucional de forma ética. O resultado final dessa integracdo é a
construcdo de um ambiente de confianca entre o Estado e o cidadao, transformando a percepcao
publica apartir de um fluxo continuo de informacdes que reforcam a utilidade da instituicdo e a
valorizagéo da cultura maranhense perante a sociedade.

Entretanto, a transposicdo desses conceitos classicos para o ambiente das redes sociais
exige uma compreensdo de que a reputacdo, na contemporaneidade, ndo é mais construida de
forma unilateral. Se para Pinho e Kunsch a propaganda institucional era o motor de uma
imagem projetada, a eficacia dessa arquitetura de campanha, agora, ndo se encerra na

veiculacdo de pecas isoladas, mas na sua capacidade de reverberar no ecossistema digital. A
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campanha institucional do S&o Jodo 2025, portanto, encontra no Instagram o seu principal palco
de validacg&o e escrutinio, onde a mensagem emitida pelo governo encontra a resposta imediata
do cidadao.

Nesse cendrio, a reputacdo do Governo do Maranhdo torna-se mais exposta, uma vez
que a Comunicagao Organizacional Digital (COD) imp&e uma vigilancia constante sobre o que
a instituicdo projeta e o que o publico percebe. A legitimidade buscada por Kunsch e a persuaséao
pretendida por Pinho passam a ser mediadas pela interatividade. Assim, a estratégia de
comunicacao digital do Sdo Jodo 2025 precisa sustentar-se em trés pilares fundamentais: a
representacdo fidedigna da cultura maranhense nas ambiéncias digitais; um processo
comunicacional baseado na interatividade e multimidialidade; e o uso de ferramentas
especificas para o contexto das redes (Saad Corréa, 2009, s.d apud Terra, 2011).

Ao transpor os elementos do folkmarketing para o ambiente tecnoldgico, o Governo ndo
apenas informa, mas constroi uma experiéncia de sociabilidade digital. Como as redes sociais
deixaram de ser meros canais de entretenimento para se consolidarem como ferramentas
cruciais de relacionamento corporativo (Terra, 2011), a analise da campanha institucional
maranhense exige, agora, um mergulho profundo nas dindmicas especificas das midias sociais.
E nesse espaco que a relacdo dialdgica entre Estado e cidaddo se materializa em tempo real,
transformando a propaganda institucional em um processo vivo de co-construcdo de imagem e
identidade.

3.2.3 Midias Sociais

Com a consolidacao da internet como a principal arena de debate publico, as campanhas
institucionais deixaram de ser processos de transmissdo unilateral para se tornarem
ecossistemas de interacdo constante. No contexto do Séo Jodo do Governo do Maranhdo em
2025, as midias sociais ndo funcionam apenas como repositorios de pecas publicitarias, mas
como o ambiente primordial onde a marca institucional e as manifestagcdes de folkmarketing
encontram a participacdo cidada em tempo real. Esse deslocamento para o espaco virtual exige
que a organizagdo ndo apenas replique seu conteudo, mas adapte sua linguagem e estratégia
para as dinamicas de engajamento, interatividade e visibilidade instantanea que caracterizam as
redes.

A eficacia dessa arquitetura de campanha, contudo, ndo se encerra na veiculacdo de
pecas isoladas, mas na sua capacidade de reverberar no ecossistema digital. No contexto

contemporéaneo, a campanha institucional do S&o Jodo 2025 encontra nas redes sociais 0 seu
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principal palco de validacéo e escrutinio. Nesse cenério, a reputacdo da organizacdo estd em
constante escrutinio publico, conforme aponta o campo da Comunicagdo Organizacional
Digital (COD):

A internet evidencia a trajetoria e a reputacdo das organizacGes, 0 que acarreta
cobranca frequente e cuidados redobrados com a imagem corporativa, visto que por
um simples mecanismo de busca é possivel verificar o que uma organizacao diz sobre
si propria e o que dizem dela. (Terra, 2011, p. 16)

A responsabilidade de gerenciar essa percepcao e a consequente relacdo com os publicos

recai sobre a area de com unicacgdo corporativa, cujo objetivo é:

A promocdo da empresa por meio de sua imagem e sua relagdo com seus publicos e a
divulgacao da missdo da organizacdo em tudo o que diga respeito a seu negdcio por
meio de seus discursos, atos e até mesmo omissoes. (Terra, 2011, p. 16)

O advento das midias sociais impds uma transformacdo estrutural no modo como as
empresas se relacionam. Para Terra, a comunicacdo digital ao ocorrer em "ambiente tecnoldgico
e utilizar ferramentas colaborativas, promovem trocas, interacbes e relacdes de
sociabilidade” (2011, p. 17), exige que a empresa adote uma postura dialogica.

A comunicagédo organizacional no ambiente digital deve, antes de tudo, estar alinhada a
cultura da corporacdo e as caracteristicas de seus publicos estratégicos. Saad Corréa (2003)
considera que o primeiro elemento para formatar a comunicacdo digital organizacional € a
cultura da corporacdo e a relacdo desta com a inovacao e a tecnologia. A autora enfatiza que
qualquer ferramenta, como um "fale conosco”, s sera eficaz se houver afinidade dos publicos
com o meio digital. E a partir dessa combinacio entre cultura e pablico que o conteido das
mensagens é estruturado.

Saad Corréa (2009) sintetiza o que significa a construcdo de uma estratégia de
comunicacdo digital integrada ao plano global da organizacdo, destacando trés pilares
essenciais:

Representar a cultura, os propdésitos e os publicos nas ambiéncias digitais.

2. Estabelecer um processo comunicacional fundamentado em hipermedialidade,
interatividade e multimedialidade.

3. Oferecer tudo isso por meio de um grid de sistemas e ferramentas especificas para
o contexto digital. (Corréa, 2009b, p. 333 apud Terra, 2011, p. 21)

A necessidade de integracdo surge da irreversivel mudanca no paradigma
comunicacional. As redes sociais deixaram de ser apenas ferramentas de entretenimento e se
consolidaram como canais cruciais de relacionamento corporativo: "Afora o determinismo da
citagdo anterior, as redes sociais on-line deixaram de servir apenas ao entretenimento de
adolescentes para serem cada vez mais usadas pelas empresas como ferramenta de

relacionamento.” (Terra, 2011, p. 24)
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O modelo tradicional de RelacGes Pablicas, pautado na unilateralidade e no controle
absoluto da mensagem, sofreu alteracdes significativas: "As relagdes publicas que se praticava
ha anos sofreu alteracdes tornando-se mais transparente, mais preocupado com os publicos de
ligacdo da organizacdo e mais dial6gico, mesmo porque nao ha alternativa para as organizagdes
atuais.” (Terra, 2011, p. 27)

Essa obrigatoriedade do diadlogo é impulsionada pela simetria das conversagdes na rede:
“[...] conversagdes, trocas, interagdes entre usuarios conectados a rede, equilibrio ou simetria
dessas conversacOes, o que permite a todos 0 mesmo nivel de participacdo e uma transformacao
estrutural e processual dos nucleos de producao de contetido para a rede. ” (Saad Corréa, 2008,
p. 316 apud Terra, 2011, p. 20)

Diante da impossibilidade de controlar o discurso, a unica alternativa estratégica é
estabelecer um dialogo. Isso confere ao Contetdo Gerado pelo Usuario (CGU) um papel central

na reputacdo empresarial:

O contetido gerado pelo usuario nas resenhas que produz em sites de comércio
eletrnico, nos blogs e microblogs passa a ser midia essencial na reputacdo de marcas,
produtos e servicos, além de motor de estimulo do boca a boca. E o trabalho de
garimpo das informac@es, de anélise, proposicgao de planos de a¢do e mensuragdo sao
atribui¢des do profissional que trabalha com midias sociais. (Terra, 2011, p. 32)

Portanto, o trabalho do profissional de comunicacdo é reorientado para: "Esse papel de
coleta, analise e filtragem das opinides dos usuarios passa a ser tarefa do profissional de
comunicacao, ao orientar futuras acdes em direcdo aos publicos ligados a empresa.” (Terra,
2011, p. 30)

O avanco na compreensdo da Comunicagdo Organizacional Digital, com autoras como
Carolina Terra, reforca a ideia de que a mera presenga ou a busca por alta visibilidade nas midias
sociais sdo insuficientes. O foco deve migrar da propaganda para a construcao de vinculos.

Terra define o foco estratégico das Relagdes Publicas Digitais (RPD) ndo apenas na
presenca, mas na gestdo ativa da relagdo: "...ha4 que se pensar em estratégias ndo apenas de
visibilidade e/ou presenca, mas tambem de relacionamento, interacédo, didlogo, escuta e retorno
a base de fas e usuarios de midias sociais. Ai é que entram as relagdes publicas digitais.”" (Terra,
2015, p. 107)

Sob essa 6tica,"[...] ndo basta estar visivel na ecologia midiatica, € necessario interagir,
ouvir e estabelecer didlogos efetivamente comunicacionais.” (Barichello et. al., 2013, p. 151
apud Terra, 2015 p. 115). A tecnologia digital é, portanto, o catalisador que permite essa nova
dindmica: "lIsto, transportado para o universo das relagbes publicas, faz com que uma nova
dindmica de relacionamento, dialogo e interacdo se instaure entre uma organizacdo e seus

plblicos de interesse. E o que chamamos de relac@es publicas digitais..." (Terra, 2015, p. 106)
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Acrescenta a autora que
"O ambiente digital seria 0 que melhor consegue viabilizar os relacionamentos entre
organizagdes e seus publicos, porque permite didlogo, participacdo e interacoes."
(Terra, 2015, p.115)

Dreyer corrobora, afirmando que:

"Talvez 0 maior ganho para a atividade de relacdes publicas com a consolidagdo das
tecnologias de comunicacdo tenha sido a possibilidade de criar outras formas de
comunicacgao que promovam a interacdo e o dialogo com os publicos." (Dreyer, 2014,
p. 68 apud Terra, 2015, p.115)

E por meio dessas aces dialdgicas, interativas e participativas que a comunicacao
corporativa constroi sua imagem e reputacdo digitais: "...a comunicagdo corporativa... vem
tentando transformar o consumidor em fa e, com isso, construir uma imagem e uma reputagdo
digitais por meio de acdes dialdgicas, interativas e participativas que culminem em seu
encantamento.” (Terra, 2015, p. 107)

Neste contexto relacional, a Escuta Ativa (active listening) torna-se uma atividade
crucial. As organizagdes devem desenvolver técnicas de: "monitoramento e escuta (que chama
de active listening, escuta ou ausculta ativa, em uma traducgdo literal) de necessidades,
demandas, insights e manifestagcbes dos consumidores.” (Carvalho; Barichello, 2013; apud
Terra, 2015, p. 107)

Essa escuta é vital, pois marcas nas redes sociais devem "detectar mensagens que as
mencionem, assim como entendam sobre quais delas devem agir prontamente” (Gisela Castro,
2013, p. 5 apud Terra, 2015, p. 106-107). O retorno e o atendimento tornam-se, por sua vez,
obrigatorios: "E sabido que, uma vez presentes na rede, as organizacdes se veem obrigadas a
atender a seus usuarios e/ou clientes, seja respondendo as suas duvidas ou dando
encaminhamento aos problemas por eles levantados por meio das plataformas de midias
sociais.” (Terra, 2015, p. 112)

Este processo exige um exercicio de participacdo e colaboracdo com o consumidor,
denominado prosumer — aquele que participa ativamente na criacdo e validacdo das estratégias

comunicacionais:

[...]Jo processo de construcao das estratégias comunicacionais passa pelo consumidor,
por meio de um exercicio colaborativo, participativo e que necessita de anuéncia,
empatia, confianca e respaldo destes, 0s quais denomina prosumers — consumidores
profissionais, em traducdo literal. (Carvalho; Barichello, 2013; apud Terra, 2015, p.
107)

A mudanca de foco da unilateralidade da mensagem para o dialogo e o equilibrio de

interesses sugere uma aproximacdo de um ideal tedrico das Relagdes Publicas:

Ndo se pode generalizar, mas é fato que vivemos a midiatizagdo dos
relacionamentos... E tal midiatizacdo das relacdes entre organizacGes e USUArios
levanta a questdo de que talvez estejamos mais proximos do modelo simétrico de
relacbes publicas... O modelo simétrico, considerado por muitos uma utopia,
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preconizava a busca de equilibrio entre os interesses da organizacdo e dos publicos
envolvidos. (Terra, 2015, p.115)

Essa abordagem simétrica serd a chave para a analise da campanha do Governo do
Maranh&o. A comunicacdo de uma entidade publica deve, por exceléncia, buscar o equilibrio
entre seus interesses institucionais e o interesse ptblico. E crucial verificar se a campanha no
Instagram demonstrou maturidade digital ao se posicionar em relacdo a reciprocidade: o
Governo utilizou a plataforma ndo s6 para informar sobre suas acoes (Modelo Assimétrico),
mas para interagir, dialogar e oferecer retorno efetivo aos cidaddos maranhenses (Modelo
Simeétrico).

A importancia da COD se manifesta na construcdo da reputacdo online, que é um
processo continuo e organico. Conforme destaca Recuero, “as redes sociais na internet sao
extremamente efetivas para a construcdo de reputacdo.” (Recuero, 2009a, p. 110 apud Terra,
2011, p. 37)

E fundamental reconhecer, seguindo a l6gica de Villafafie, que a imagem corporativa
ndo é definida apenas pela organizacdo, mas € uma construcdo que: "depende dos publicos e da
multiplicidade de acBes organizacionais; portanto, no quesito imagem, o protagonista € o
publico e ndo apenas a organizacdo." (Villafafie, 1999, s.d apud Terra, 2011, p. 35)

A imagem corporativa € a integracao dos inputs emitidos pela organizagdo na mente dos
publicos, derivados de seu comportamento, cultura e personalidade. Em suma, uma campanha
de sucesso no Instagram é apenas um reflexo de uma Comunicacdo Organizacional Digital
bem-estruturada, que reconhece o didlogo como inevitavel e a reputacdo como um ativo
construido em conjunto com os publicos.

A analise da performance organizacional no ambiente digital requer um arcabouco
tedrico-metodolégico que transcenda métricas de vaidade, focando na qualidade do
relacionamento e na efetiva conquista de influéncia. Nesse sentido, o trabalho de Carolina
Frazon Terra fornece um referencial robusto sobre a influéncia organizacional digital e as
dindmicas de engajamento. Para alcangar os objetivos desta pesquisa, a analise contara com o
apoio conceitual da Comunicacdo Organizacional Digital (Terra, 2011), focando em como a

presenca e 0 engajamento se articulam no ambiente online.
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4 NO RASTRO DAS PELEJAS

A Analise de Contetdo é uma abordagem metodoldgica utilizada, especialmente, nas
ciéncias sociais e humanas, visando a investigacdo de fendbmenos simbdlicos mediante varias
técnicas de pesquisas. Pensando na preocupacdo em estudar o uso de elementos
folkcomunicacionais na midia, a Analise de Contetdo (AC) proposta por Laurence Bardin
(2016) é eficaz para analisar o resultado de estratégias de Folkmarketing por meio da rede social
digital Instagram. Esse método busca, também, interpretar o contetido em diferentes formatos
comunicacionais, como, por exemplo, textos, videos e imagens, que compdem as pecas
publicitarias institucionais.

O objetivo deste trabalho é, portanto, analisar as estrategias de comunicagédo
desenvolvidas no Instagram pelo Governo do Estado do Maranhdo, sob o viés do
Folkmarketing, durante o periodo junino de 2025. A partir da analise sistematica dos dados,
interpretamos o uso de estratégias folkcomunicacionais dentro da plataforma, buscando
compreender como a cultura popular é mobilizada para o fortalecimento da imagem

governamental e da identidade local.

4.1. Classificacdo e Método de Pesquisa

A presente pesquisa classifica-se, quanto a sua natureza, como aplicada, uma vez que
objetiva gerar conhecimentos voltados a compreensdo de um fendmeno especifico da
comunicagao publica e institucional (Gil, 2019). Do ponto de vista dos seus objetivos, o estudo
é descritivo e exploratorio, buscando detalhar as caracteristicas da estratégia de comunicacéao
do Governo do Estado do Maranhdo no ambiente digital e explorar a relacdo entre a propaganda
institucional e os elementos culturais do S&o Jo&o.

No que tange a abordagem do problema, esta investigacdo assume um carater quali-
quantitativo. Segundo Sampaio e Lycarido (2021), a integracdo entre essas abordagens é
fundamental na analise de comunicag@es politicas e governamentais, pois, enquanto a analise
quantitativa permite identificar padrdes, frequéncias e a relevancia de determinados temas por
meio da estatistica descritiva, a analise qualitativa mergulha nos sentidos, nas simbologias e nas
estratégias discursivas empregadas nas pecas publicitarias.

O método central adotado é a Analise de Contetdo (AC). De acordo com Bardin, a AC

¢ definida como:
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Um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes visando obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descrigdo do contelido das mensagens, indicadores (quantitativos ou
ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de produgao/recepcao

(variaveis inferidas) destas mensagens. (Bardin, 2016, p. 48)

Para a operacionalizacdo deste método, este trabalho ndo se limita aos preceitos
classicos de Bardin, mas fundamenta-se especificamente no manual de aplicacdo proposto por
Sampaio e Lycarido (2021). A escolha por estes autores justifica-se pela necessidade de conferir
maior rigor cientifico, fidedignidade e replicabilidade a analise. Sampaio e Lycarido (2021)
propGem uma sistematizacdo que prioriza a criacao de um livro de cédigos (codebook) rigoroso,
garantindo que o processo de categorizac¢do ndo seja puramente subjetivo, mas sim pautado em

critérios de exaustividade e exclusividade mutua.

4.2. Objeto de Estudo e Defini¢éo do Corpus

O objeto de estudo desta pesquisa é a rede social Instagram, especificamente o perfil
oficial do Governo do Maranhdo (@governomaranhao). O Instagram foi selecionado por ser
uma das plataformas de maior engajamento visual e capilaridade informativa na atualidade,
sendo peca-chave na estratégia de branding governamental e na promocdo do patrimdnio
imaterial do estado.

O recorte temporal estabelecido compreende o periodo de 01 a 30 de junho de 2025,
intervalo que abrange o apice das festividades do "Maior Sdo Jodo do Mundo". A delimitacao
do corpus de analise foi realizada a partir de uma amostragem sistematica, resultando em um
total de 62 publicagGes (posts) selecionadas.

Os critérios de inclusdo para a composi¢ao do corpus foram:

1. Publicacdes realizadas no feed (fotos estaticas, carrosséis e Reels);
2. Contetdos que fizessem referéncia direta ou indireta as festividades juninas,

turismo cultural ou manifestacdes folcloricas.

4.3. Coleta de Dados

A coleta de dados para este estudo foi realizada diretamente na rede social Instagram,
focando no perfil oficial do Governo do Estado do Maranhédo (@governomaranhao). O processo
de captura das informacdes ocorreu de forma sistematica e documental, por meio do registro

imagético (screenshots/capturas de tela) e posterior catalogacdo em arquivo independente,
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assegurando a integridade das publicacdes originais para a posterior fase de anélise. Conforme
orientam Sampaio e Lycarido, a etapa de coleta deve ser pautada pelo rigor na selecdo do
material, visto que “a validade de uma pesquisa de analise de contetido depende, em primeiro
lugar, da representatividade do material selecionado frente ao universo que se pretende
investigar” (2021, p. 34).

O recorte temporal, estabelecido entre 01 e 30 de junho de 2025, resultou em um corpus
final de 62 publicacfes. Para a organizacdo deste volume de dados, utilizou-se a estratégia de
arquivamento sistematico, onde cada postagem foi salva em sua totalidade (imagem/video e
legenda). Como destaca Bardin (2016), a constituicdo do corpus deve seguir regras de
exaustividade e homogeneidade, garantindo que nenhum elemento relevante do periodo
delimitado seja descartado arbitrariamente. A listagem das unidades que compdem a amostra

selecionada para este estudo esta sintetizada no Quadro 1:

Quadro 1 — Amostra das Unidades de Analise (Posts do Instagram)

ID LINK DATA | CURTIDAS | COMEN | CATEG | CATEG | CATEG
TARIOS 1 2
https://www.instagram.c | 01/06/ 2,8 mil 36 1 1
1 | om/p/DKW333gq4n9/ | 2025
https://www.instagram.c | 01/06/ | 29,4 mil 923 1 1
2 | om/reel/DKXTa9jxDi4/ | 2025
https://www.instagram.c | 01/06/ 819 9 5 1
3 om/p/DKXn4iYqh8x/ 2025
https://www.instagram.c | 02/06/ 1.390 53 1 1

4 | om/p/DKZcmh4KA97/ | 2025

Fonte: Elaborado pela autora, 2025

As publicagGes coletadas foram organizadas em uma planilha de controle no software
Google Docs, servindo como base de dados para a aplicacdo dos codigos. Nesta planilha, além
do conteldo visual e textual, foram registrados metadados como a data da postagem, o volume
de engajamento (curtidas e comentarios), o formato do post e a URL de origem. Essa

sistematizacdo é fundamental para o que Sampaio e Lycarido (2021, p. 52) definem como
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organizacdo prévia, permitindo que "o pesquisador ndo se perca no volume de dados, mantendo

o foco nas variaveis que realmente respondem ao problema de pesquisa”.

4.4. Andlise de Conteudo

A técnica utilizada para o tratamento dos dados desta pesquisa é a Analise de Contetdo
(AC), conforme as diretrizes classicas de Bardin (2016) e a modernizacdo metodoldgica
proposta por Sampaio e Lycarido (2021). Para Bardin, a AC é definida como "um conjunto de
técnicas de analise das comunicages visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos
de descricdo do contedo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos”(2016, p. 48). Assim, busca-se ir além da aparéncia do contetdo,
alcancando os sentidos implicitos na comunicagdo governamental.

A opcao pela vertente de Analise de Conteido Formativa, detalhada por Sampaio e
Lycarido (2021), justifica-se pela busca de fidedignidade e replicabilidade do estudo. Os autores
defendem que o rigor metodoldgico deve permitir que a pesquisa seja transparente, superando
a interpretacdo meramente intuitiva. Para Sampaio ¢ Lycarido, essa abordagem “exige que o
pesquisador explicite todas as suas decisdes, desde a criacdo das categorias até a forma como
cada unidade de analise serd classificada, reduzindo ao maximo as ambiguidades do
processo”(2021, p. 19).

Dessa forma, a analise procedeu por meio de uma descricao sistematica das 62 unidades
de registro, permitindo a transformacéo de dados qualitativos (textos e imagens do Instagram)
em dados passiveis de mensura¢do quantitativa e interpretacdo tedrica. O objetivo final é
realizar o que Bardin (2016) denomina como inferéncia, ou seja, a passagem da descri¢cdo dos
dados para a explicacdo das causas e consequéncias das escolhas comunicacionais do Governo
do Maranh&o sob a 6tica do Folkmarketing.

A opcéao pela vertente de Analise de Conteudo Formativa justifica-se pela busca de
fidedignidade e replicabilidade do estudo. Conforme orientam Sampaio e Lycarido (2021), o
processo foi dividido em quatro etapas macro que guiam desde a conceituacdo até a

interpretacao dos dados, conforme detalhado no Quadro 2:
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Quadro 2 — Etapas da Anélise de Contetido

ETAPA 1 - CONCEITUACAO

Identificacdo do problema (revisdo de literatura)

Formular questdes de pesquisa

ETAPA 2 - DESENHO

Selecédo da unidade de anlise

Criar e definir categorias (cria¢do do livro de c6digos)

Criar planilha de codificacédo

Realizar amostragem

ETAPA 3 - CODIFICACAO

Teste de confiabilidade das categorias e codigos

Codificacédo

ETAPA 4 - ANALISE

Tabulacéo e aplicacdo de procedimentos estatisticos

Interpretar e reportar os resultados

Validacdo e replicabilidade

Fonte: Ayres, Vinicius (2025) Adaptacdo de Sampaio e Lycarido, (2021).

4.5. Construcao do Livro de Codigos

O livro de cddigos (codebook) constitui-se como o instrumento central para a execucao
da analise, servindo como o manual de instru¢des que guia o pesquisador na classificacdo do
material. Segundo Sampaio e Lycarido, um livro de cddigos robusto "deve ser claro o suficiente
para que diferentes pessoas, ao lerem a mesma unidade de analise, cheguem a mesma concluséo
sobre como classifica-1a"(2021, p. 73). A sua construcdo assegura que a analise nao seja pautada

em critérios subjetivos momentaneos, mas em regras fixas e objetivas.
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O livro de cddigos (codebook) constitui-se como o manual de instru¢des que guia o
pesquisador na classificacdo do material. Para esta pesquisa, ele foi estruturado para identificar

ndo apenas 0s metadados das postagens, mas também as variaveis qualitativas que compdem a

analise, conforme apresentado abaixo:

Quadro 3 - Livro de Codigos

IDENTIFICACAO DA POSTAGEM

Escrever o nimero de identificacdo da postagem de acordo com a ordem de coleta.

LINK DA POSTAGEM

Inserir o0 endereco virtual da postagem.

DATA DA POSTAGEM

Inserir a data em que foi feita a publicacao.

CURTIDAS

Coletar e inserir as métricas da publicacdo (curtidas).

COMENTARIOS

Coletar e inserir as métricas da publicacdo (comentarios).

CATEGORIA 1 - TEMATICA FOLKCOMUNICACIONAL

Analisar o contetudo da postagem e codifica-lo a partir dos codigos da categoria.

CATEGORIA 2 - DIMENSAO SOCIAL

Analisar o contetdo da postagem e codifica-lo a partir dos codigos da categoria.

CATEGORIA 3 - FORMATOS

Analisar o contetdo da postagem e codifica-lo a partir dos codigos da categoria.

Fonte: Adaptacdo da autora. Ayres, Vinicius (2025).
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Para esta pesquisa, o livro de codigos foi estruturado em trés categorias principais, que
buscam dar conta tanto da dimenséo cultural (Folkcomunicagdo) quanto da dimenséo técnica e
estratégica da plataforma estudada. Conforme preconiza o manual de Sampaio e Lycarido
(2021), as categorias foram desenhadas para serem mutuamente exclusivas e exaustivas,
garantindo que "cada unidade de analise possa pertencer a apenas uma subcategoria dentro de
uma varidvel especifica, evitando sobreposicGes que prejudiquem a fidedignidade dos

resultados"” (p. 82). A estrutura operacional deste livro de cédigos é apresentada no Quadro 4:

Quadro 4 - Cédigos das Categorias

CODIGOS DA CATEGORIA 1- TEMATICA FOLKCOMUNICACIONAL

1 TRADICOES E FESTAS - Contelidos sobre festas populares, rituais, dancas e

manifestacdes culturais.

2 SABERES E OFICIOS POPULARES - Conhecimentos tradicionais, mitos,

lendas, ditos e artesanato.

3 RELIGIOSIDADE E FE - Elementos da fé popular, como romarias, santos e

simbolos religiosos.

4 LINGUAGEM E EXPRESSAO - Expressdes, sotaques, misica, poesia e modos

de falar tipicos.

5 REFORCO IDENTITARIO - Uso de elementos da cultura maranhense para

criar vinculo e pertencimento.

6 TRANSMISSAO DE MENSAGEM - Utilizacio de meios populares para

comunicar informagdes da campanha.

CODIGOS DA CATEGORIA 2- DIMENSAO SOCIAL

1 HUMOR E ENTRETENIMENTO - Elementos regionais usados para leveza,

humor e engajamento

2 CRITICA E CONSCIENTIZACAO - Uso do popular para promover reflexdo e

debates sociais.
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CODIGOS DA CATEGORIA 3-FORMATOS

1 FOTO - Publicacdes no formato de foto.

2 VIDEO - Publicacdes no formato de video.

3 CARROSSEL - Publicac¢des no formato de carrossel.

Fonte: Adaptacdo da autora. Ayres, Vinicius (2025)

Abaixo, detalham-se as categorias e o0s critérios de aplicacdo para cada codigo
selecionado no processo de codificagdo. A primeira categoria, intitulada Tematica
Folkcomunicacional, subdivide-se em seis eixos que capturam a esséncia do contetdo cultural.
A segunda categoria, Dimensdo Social, busca identificar a intencionalidade estratégica do uso
desses elementos. Por fim, a categoria Formatos classifica a estrutura técnica da postagem. Essa
segmentacdo permite o que Bardin (2016) define como o tratamento de dados brutos para torna-

los significativos, preparando o terreno para as inferéncias sobre a comunicagao governamental.

4.6. Teste de Confiabilidade

Como forma de garantir a fidedignidade da analise, foram utilizados os procedimentos
para pesquisas individuais propostos por Sampaio e Lycarido (2021). Os autores ressaltam que,
em pesquisas realizadas por um nico codificador, a confiabilidade ¢é aferida por meio de um
teste de estabilidade. Segundo os autores, tais procedimentos “respondem a demanda por
confiabilidade ndo mediante a realizacdo de um teste com outros codificadores, mas com o(a)
proprio(a) pesquisador(a)” (Sampaio; Lycarido, 2021, p. 101). As etapas seguidas nesta
pesquisa estao sintetizadas no Quadro abaixo:

Quadro 5 — Instrugdes de Confiabilidade para Pesquisas Individuais

a) Escreva um livro de codigos especificando, a partir de codigos alfanuméricos, além das

variaveis e categorias, todas as regras de codificacdo para cada categoria.

b) Construa uma planilha de dados em que, ao lado de cada variavel, conste uma outra

coluna para se inserir o codigo da regra utilizada em cada codificagao.
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C) Quando néo for possivel identificar uma regra no livro de codigos que seja capaz de
subsidiar a codificacdo, reformule o livro de codigos, incluindo a regra necessaria a
codificagao.
d) Quando mais de uma regra for aplicavel, reformule o livro, reduzindo a ambiguidade
entre as regras ou criando uma adicional que “desempate” as demais.
e) | Repetir o procedimento até que 10% do material da pesquisa (estabelecendo o minimo de
50 unidades) tenha sido codificado.
f) | Apds finalizada a codificacdo desse material, realize, apds o intervalo de, ao menos, uma
semana, uma nova codificacdo das mesmas unidades, mas sem consultar a primeira
codificagdo.
Q) De posse da nova codificacéo, realize testes de confiabilidade contrastando a primeira
com a segunda.
h) Caso 0s testes ndo tenham atingido niveis étimos de confiabilidade, deve-se revisar 0s
casos incongruentes e refinar o livro de codigos.
i) Repetir os procedimentos acima com outras unidades (evitando, portanto, codificar uma
mesma unidade mais de duas vezes), até que se alcance niveis 6timos de confiabilidade.
), Uma vez alcancado niveis 6timos de confiabilidade (acima de 0,9), codificar todas as

unidades da pesquisa.

Fonte: Ayres, Vinicius (2025) Adaptacdo de Sampaio e Lycarido, (2021).

O processo de teste de estabilidade foi executado em trés momentos distintos.

Primeiramente, realizou-se a codificacdo total das 62 unidades. Ap6s um intervalo de laténcia

de 15 dias, necessario para minimizar o efeito de memdria do pesquisador sobre o material,

procedeu-se a recodificacdo de uma amostra aleatoria de 15% do corpus. Conforme orientam

Sampaio e Lycarido, “a estabilidade ¢ o grau em que o processo de codificacdo pode induzir

aos mesmos resultados em diferentes momentos”(2021, p. 105), sendo validada apenas se os

resultados das duas rodadas apresentarem alta consisténcia.

Ao finalizar o confronto entre as duas rodadas de codificacdo e verificar que os critérios

do livro de cddigos foram aplicados de forma consistente, os dados foram considerados aptos
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para o processamento final. Os resultados foram tabulados no Google Docs, gerando as
frequéncias absolutas e relativas que fundamentam a analise descritiva apresentada nos
capitulos seguintes. Este rigor assegura que, conforme defendido por Bardin (2016), a pesquisa

transite da mera intuicdo para uma evidéncia cientifica solida e replicavel.
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5 FOGOS E EXPLOSOES

Apos a consolidacdo do processo metodoldgico e a validacdo do teste de estabilidade,
que assegurou um indice de confiabilidade adequado para a pesquisa individual, os dados
extraidos das 62 unidades de analise foram processados para compor a presente discussdo. A
analise fundamenta-se nas trés categorias centrais estabelecidas no Caderno de Cddigos:
Tematica Folkcomunicacional, Dimensdo Social e Formatos.

O objetivo deste capitulo é interpretar como esses elementos se articulam nas estratégias
de comunicacao da organizagao examinada. Para isso, os dados quantitativos de engajamento e
frequéncia sdo cruzados com o referencial tedrico da Comunicagdo Institucional,
Mercadoldgica e do Folkmarketing, permitindo uma compreensdo qualitativa sobre a
construcdo de sentido no ambiente digital. Seguindo a ldgica de analise proposta por Sampaio
e Lycarido (2021), os resultados serdo apresentados a seguir, partindo da caracterizacao
tematica do contetldo para a compreensdo de suas intencionalidades estratégicas.

Ressalta-se que, para aprofundamento qualitativo em cada eixo tematico, foram
selecionadas entre uma e duas postagens, dependendo da necessidade de representatividade de
cada codigo. O critério de escolha baseou-se nos picos de engajamento da amostra: a postagem
com maior nimero de curtidas e a postagem com maior volume de comentarios. Essa
amostragem intencional permite observar quais elementos estéticos e discursivos geraram

maior ressonancia junto a audiéncia.

5.1 Analise da categoria Teméatica Folkcomunicacional

Nesta secdo, analisa-se a natureza das manifestacOes culturais presentes no corpus,
classificadas em seis eixos tematicos que compdem o universo da folkcomunicagdo na
estratégia digital examinada. Esta categoria busca identificar quais elementos da cultura popular

foram mobilizados para estabelecer o didlogo com o publico maranhense.

5.1.1 Tradic0es, Festas e Religiosidade

Os cadigos Tradicoes e Festas (1) e Religiosidade e Fé (3) foram agrupados nesta
subsecdo por representarem as manifestacdes rituais e visuais mais emblematicas do periodo
junino. Juntos, eles funcionam como o “coracdo"” da estratégia de contelido. Sob a perspectiva

de Kunsch (2003), essa abordagem exemplifica a convergéncia entre a comunicacdo
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institucional e a mercadoldgica, onde a constru¢do da imagem publica do governo se funde a

promocao do "produto” cultural para fortalecer a identidade organizacional.
5.1.1.1 Analise do Cdédigo 1: Tradigdes e Festas

Este codigo obteve os maiores indices de interacdo da amostra, evidenciando que a
celebracdo festiva é o ponto de maior conexao entre o governo e os seguidores. O destaque
absoluto foi o Post 2, que liderou tanto em curtidas quanto em comentarios dentro desta

categoria.

Figura 2 - Post 2: Reels do "31 de Maio VS 01 de Junho"
e WO

:-3 governoma ® & Quem ai ndo aguentava mais esperar?
W
& Finalmente junho chegou e a gente j ta assim!

# O maior Sdo Jodo do Mundo comegou, meu povo!

a _kdutra & @
= 5sem Responder

tas (1

0 andressalago._ @ S S &SSP P

(P ) psicologaadrianapessoa A época mais linda chegou e o
A estagirio do Gov ta pronto, preparado e querendo #

31 de maio

9 camilaguiar18 Bora promover o estagiario, meu pessoal. & &
B

3 curtidas  Responde

oQyvy

29.737 curtidas

@ A

Fonte: Print feito do Instagram do governo do MA (@governoma)

A postagem utiliza uma linguagem tipica das redes sociais: 0 meme de comparacao
temporal. Como aponta Terra (2011), o sucesso nas midias digitais depende da capacidade da
organizacdo em se adaptar as dindmicas de conversagdo e ao "tempo real” dos usuarios. Ao
utilizar o meme, a organizacdo opera no campo da comunicacdo de proximidade. O objetivo

ndo é vender um produto diretamente, mas vender um "estado de espirito".

<]

a

Le]
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Aqui, o conceito de Folkmarketing, proposto por Lucena Filho (2007), torna-se
evidente: a estratégia utiliza o "folclore™ (comida, vestimenta, danca) ndo como um aderego
estatico, mas como uma ferramenta de legitimacdo social. A instituicdo se posiciona como
alguém que "também esta contando os dias para o Sdo Jodo". Essa manobra comunica o que
Pinho (2003) define como a esséncia da propaganda institucional: o uso de técnicas para
influenciar sentimentos (neste caso, a ansiedade e a euforia junina) visando a aceitacdo da

organizacdo pelo seu publico.

5.1.1.2 Analise do Cddigo 3: Religiosidade e Fé

A religiosidade e os rituais que permeiam o festejo também ocupam lugar central,
funcionando como uma base de identidade cultural. O Post 27 foi 0 mais relevante deste cédigo,

alcancando 6 mil curtidas e o maior volume de comentarios da categoria.

Figura 3 - Post 27: Carrossel da programacéo

=@ cultura.maranhao e outros 4

o
@ Maranhdo

@ cultura.maranhao # Fé, tradicio e cultura: o Arraial de Santo
: Anténio vem ail Um dos nossos queridos &

CAMINHOS S0

DA FE [

De 20 a 29 de junho, a Praga Antdnio Lobo, no coragdo do Centro
de S&o Luis, se transforma em um verdadeiro caminho da fé e da
cultura popular maranhense!

Prepare o coragdo porque vai ter muita mdsica boa, forré, boi e
devogio! 4 #
Editado - 13 sem

‘ @ biradopindare @ O arraial mais bonito ta chegando! ¢ @ V)
&7 13sem 7curtidas Responder

\1_ yuriarruda € Vai ser bom demais!! J anotei no calendario. o
Simbora © ¢ ©

13sem 18 curtidas Responder

——  Ver respostas (1)

s e johnatanreis1 & & & V)

13sem 1curtida Responder

SANTO

/ \9 tocajoakin & Amooo @ V)
E 13sem 1curtida Responder
. 0 umajairiane O mais mais dessa ilha & @ o
‘ " ﬁ‘ 13sem 1lcurtida Responder
PRACA ANTONIO ¥ 20n29

@ governoma & Contando os dias pra sexta-feira! & @ Q

Qv W

6.053 curtidas

14 de junho

LOBO-CENTRO DE JUNHO

GOVERNO DO

MARSNHAD (scow

.

@ Adicione um comentario...

Fonte: Print feito do Instagram do governo do MA (@governoma)
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Neste post, a riqueza iconografica do Maranhdo (Cazumba, indias, Pandeirdo e Santo
Antonio) serve como moldura para informagdes de servico. Conforme analisa Lucena Filho, a
apropriacdo desses simbolos rituais pelo marketing permite que a comunicacgdo "beba na fonte"
da cultura popular para gerar identificacdo imediata.

Essa estratégia reflete o que Kunsch (2003) identifica como a busca pela credibilidade
institucional: ao envolver a programacdo do evento com figuras rituais, a organizacao sinaliza
que respeita e preserva a tradicdo. N&o se trata apenas de informar uma agenda — o que seria
uma comunicacdo meramente funcional —, mas de utilizar as midias sociais, conforme sugere
Terra (2011), para criar um espaco de interacdo onde o contetdo institucional ganha contornos
de "objeto de apreciacao estética”. 1sso gera um capital de confianca, onde o seguidor se sente
representado e, por consequéncia, mais inclinado a interagir e validar a gestao publica através

do engajamento digital.

5.1.2 Saberes, Linguagens e Identidade Local

Este bloco compreende os codigos Saberes e Oficios Populares (2) e Linguagem e
Expressdo (4). Enquanto o primeiro foca no conhecimento pratico e na tradi¢cdo oral, o segundo
debruca-se sobre a forma como esse conhecimento € comunicado pelas girias, sotaques e

estéticas proprias da regido.
5.1.2.1 Analise do Cddigo 2: Saberes e Oficios Populares
O Cadigo 2 reflete a preocupacdo da organizacdo em enaltecer o patriménio imaterial

maranhense; a postagem selecionada demonstra como o "saber fazer" e o "saber viver"

maranhense séo integrados a comunicacdo mercadologica.
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Figura 4 - Post 35: Video sobre o sotaque de zabumba

meumaranhao_ € governoma
é“ Parceria paga

Audio original
é meumaranhao_ EP 7 - SA0 JOAO NO MARANHAO: BUMBA MEU
BOI: SOTAQUE ZABUMBA (ja conheciam?) @ - [
S&o Jodo: 0 maior do mundo é no Maranhdo. ¢
Venha se apaixonar pela nossa cultura, sons e sabores. @
@governoma
| publi
Imagens de apoio: @boideguimaraesofc

#sao0joao #maranhao #saoluis #nordeste

Editado - 12 sem

@ bellvieira_ Conteddo incrivel 1 € 1 Q

12sem  Responder

——  Verrespostas (1)

@ governoma & O MA é cultura, é ritmo, é emogdo! # o
IO

12sem 3curtidas Responder

a bellvieira_ Nosso S30 Jodo é lindo & ©

12sem  Responder

—  Ver respostas (1)

@ kellenlopesramalho @ @ @ @ @ @ Q
oQv W

913 curtidas
20 de junho

@ Adicione um comentario...

Fonte: Print feito do Instagram do governo do MA (@governoma)

A analise do Post 35 exemplifica o uso do Folkmarketing, onde, segundo Lucena Filho
(2007), ocorre uma apropriacdo dos elementos da cultura popular para fortalecer o discurso de
uma organizacdo. Aqui, o "saber" (a histéria do sotaque de zabumba) é mediado por um
influenciador digital. Essa escolha estratégica dialoga com o que Terra (2011) descreve sobre a
dindmica das midias digitais: a necessidade de figuras de influéncia que atuem como pontes de
confianga entre a instituicio e a audiéncia. O porta-voz domina os codigos culturais,
transformando a informagao histérica em um conteldo de entretenimento que gera orgulho

regional e confere legitimidade a mensagem governamental.

5.1.2.2 Analise do Cddigo 4: Linguagem e Expressao

Neste codigo, observa-se a exaltacdo da estética e da oralidade maranhense como

diferenciais competitivos na comunicacao.
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Figura 5 - Post 62 (com mais curtidas): Com 3.780 curtidas, utiliza a metalinguagem

cinematografica para exaltar a beleza visual do Sdo Jo&o.

s cultura.maranhao e governoma
o~
Avenida S50 Margal-Bairro Jodo Paulo

@ cultura.maranhao ® O Oscar de Maior Jodo do Mundo vai para...

@ jonassakamoto W & ©

espostas (2

glauciarabarbosa Um video mais lindo que o outro. Encantada ¢
aqui. @ Parabens!ll © ¢

a thatty 4 Que lindo & esse menininho do segundo video & ©
- ov ur

neto de Humberto de Maracana & & &

s Responder

Ver respostas (3

’i) denisonferreira £ surreal essa energia @ &
G Juliagserejo Lindo demais! & ©
sem lcurtida Responder
" alessandrasf_vieira Qt sensibilidade nesses videos. perfeito! o
Viva 0 Sao Jodo fo MaranhiolViva Sao Margall Viva essa

cultura a Kassab cultura tdo linda!

MW  hnidemaracana 0 nosen Inin ¥ @ -

QiQ W Al

3.791 curtidas
je

@ ~

Fonte: Print feito do Instagram do governo do MA (@governoma)

Figura 6 - Post 40 (com mais comentarios): Com 252 comentarios, reafirma a

identidade Uinica do Maranhéo frente ao restante do Nordeste.

govbr e governoma
Luiz Gonzaga * Pagode Russo

a

oo govbr & 27 sem

O S&o Jodo no Maranhao é unico! ©

Diferente dos vizinhos do Nordeste,

a festa maranhense mistura forré6 com

tambor de crioula e bumba meu boi. E

uma cultura vibrante, colorida, cheia de

identidade e sotaques que encantam.

Um verdadeiro espetéaculo popular que

s6 o Maranhdo sabe fazer! & W

"B @governoma

48 Digital/PR
@ glaucelimagoncalves 27 sem

Viva o Sao Jodo do Maranhéao! Viva

nossa cultura! E lindo e diverso o o

Sdo Jodo do Maranhao! @ ¢ €©

LS

1curtida Responder
A e ey S, b
Q 29mit Q252 F I
22 de junho

Fonte: Print feito do Instagram do governo do MA (@governoma)



64

O Post 62 utiliza uma curadoria estética refinada para criar uma "competitividade ludica™.
Ao projetar uma aura cinematografica sobre as festas, a pagina promove um sentimento de
exclusividade. Segundo Kunsch (2003), a comunicacdo institucional eficiente é aquela que
constroi uma imagem publica solida e positiva. Segundo a perspectiva de Pinho (2003), a
propaganda institucional ndo busca apenas informar, mas influenciar a opinido publica para
construir um conceito favoravel sobre a organizacdo. Ao elevar a estética da festa, 0 governo
busca a aceitacdo social ao ser percebido como um gestor que valoriza a exceléncia do
patrimdnio maranhense
Por outro lado, o Post 40 utiliza 0 som da matraca e o ritmo do Tambor de Crioula para
afirmar que o "S&o Jodo no Maranhdo é unico". Essa diferenciagdo é essencial no marketing de
territério. Conforme aponta Lucena Filho (2007), o Folkmarketing permite que a marca se
aproprie de signos de identidade para se diferenciar em um cenario globalizado. A utilizacéo
dessas referéncias pode ser compreendida sob trés pilares do folkmarketing:

1. Dominio dos Codigos: Ao falar sobre o "sotaque da zabumba™ ou filmar uma
"maranhense tocando matraca™, o governo demonstra dominio do repertorio
cultural do seu publico. Segundo Lucena Filho (2007), essa sintonia com 0s
processos comunicacionais populares é o que valida a estratégia. Para Terra
(2011), essa adequagdo é o que permite quebrar a "frieza™ institucional nas redes,
estabelecendo um dialogo de igual para igual que humaniza a marca.

2. Analogia do Objetivo: O foco é a criacdo de uma comunidade. Quando a legenda
afirma que "o Sao Jodo no Maranhdo é tnico" (Post 40), ela convoca o publico
a validar essa verdade. Como propde Pinho (2003) sobre a propaganda
institucional, o objetivo ndo é vender um servico, mas uma ideia ou valor. O
seguidor deixa de ser espectador e, pela analogia proposta pelo Folkmarketing,
sente-se parte de um espetaculo do qual ele é o protagonista.

3. Legitimacéo pela Expressao: A linguagem atua como ferramenta de legitimagao
social. Sob a ética de Lucena Filho (2007), o uso da cultura popular confere uma
"aura de autenticidade” a organizacéo. Isso converge com o que Kunsch (2003)
define como a exceléncia institucional: a organizacdo deixa de ser uma mera
"organizadora de eventos" e assume o papel de "curadora da identidade",
gerando um engajamento profundo baseado no reconhecimento e no orgulho de

pertencer.
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5.1.3 Identidade, Estratégia e Representatividade

Os codigos Reforco Identitario (5) e Transmissdo de Mensagem (6) revelam a camada
mais estratégica do uso da cultura popular nesta amostra. Enquanto o primeiro busca consolidar
o vinculo emocional e o orgulho local, 0 segundo utiliza os elementos folcléricos como suporte

didatico para a prestacdo de servicos e informacdes logisticas.
5.1.3.1 Analise do Cddigo 5: Reforco Identitario

Este codigo é marcado pela busca de validagéo e pelo sentimento de pertencimento. O
destaque absoluto foi o Post 6, que liderou tanto em curtidas (3.209) quanto em comentarios
(216).

Figura 7 - Post 6: Video da globo news falando sobre o festejo em sdo luis

@ governoma # - Seguir
v Audio original

£77) governoma & 30 sem
w O Séo Jodo do Maranhé&o ganhando
o mundo!

# Nossa diversidade que se destaca
com a tradicdo e o amor que une todos
nesse periodo Unico.

®: E ai, quem ja ta aproveitando tudo
isso? Chama todo mundo e vem
aproveitar!

#ParaTodosVerem O video inicia com

uma mulher branca, ruiva, vestindo uma
blusa branca com um blazer bege por

| COMECA TEMPORADA DE FESTAS DE SAO IO/ cima, no programa Globo News,
| Honaso apresentando a grandeza do S&o Jodo

no Nordeste.

#SaoJoao #MaiorSaoJoaoDoMundo
#GovernoMA #Maranhao

Q z2mil Q216 ¢ |

2 de iinhn

Fonte: Print feito do Instagram do governo do MA (@governoma)
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A escolha deste post como o0 mais engajado do cddigo 5 € sintomatica: o video exibe um
telejornal de alcance nacional destacando o inicio dos festejos em S&o Luis. Na comunicagao
mercadologica, conforme descreve Kunsch (2003), isso configura uma estratégia de validacao
externa que fortalece a propaganda institucional. Quando uma vitrine nacional reconhece o
valor da cultura local, o sentimento de "Orgulho de ser Maranhdo™ é potencializado.

Conforme a perspectiva de Pinho (2003), esse tipo de contetdo utiliza o prestigio de um
terceiro (a emissora nacional) como uma técnica para influenciar sentimentos e opinides,
visando a aceitacdo da organizacdo pelo publico. Ao ver o estado em destaque nacional, o
seguidor valida a gestdo e o valor do seu territorio; o reforco identitario vem da percepcédo de
que o 'outro’ olha com admiracgdo para 0 Maranhdo, fortalecendo o vinculo entre a instituicdo e
0 cidaddo, que passa a aceitar a marca governamental como uma promotora legitima da

grandeza local.

5.1.3.2 Analise do Cddigo 6: Transmissdo de Mensagem

Neste codigo, a cultura deixa de ser apenas o tema e passa a ser 0 "veiculo". Os destaques
foram o Post 26 (2.836 curtidas) e o Post 49 (95 comentarios).

Figura 8 - Post 26: Carrossel com fotos do publico aproveitando o primeiro dia de shows.

W) govemnoma ® & Foi lindo demais esse primeiro dia do Bumba
™9/ Meu S50 Jozo!

@ E ainda tem muito mais para vir af nos préximos dias, entdo te
prepara que no Maior S3o Jodo do Mundo ninguém fica parado.

$. Quem n3o vai perder hoje?

#ParaTodosVerem Carrossel com fotos de pessoas aproveitando os
shows.

orSaoJoacDoMundo #GovernoMA

v

laryyreis Cadé a live 22222 o
em Responder
——  Verrespostas (1)
Cadé as o )
maranhense, mae e pai de menino pequeno nio tem esse
pique menino &
13sem 4curtidas Responder
——  Verresp
2.844 curtidas
13 de junho
© Adicione um comentario

Fonte: Print feito do Instagram do governo do MA (@governoma)
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Figura 9 - Post 49: Video da série com influenciador local explicando o "sotaque de

orquestra™ e divulgando os locais dos arraiais.

aﬂ meumaranhao_ € governoma

< Audio original

>

&E meumaranhao_ 26 sem

%> EP 8- SAO JOAO NO MARANHAOQ:
BUMBA MEU BOI SOTAQUE
ORQUESTRA (ja conheciam?) @ = &

S&o Jodo: o maior do mundo é no
Maranhdo. ¢

Venha se apaixonar pela nossa cultura,
sons e sabores. &

Aproveite os arraiais espalhados pela
cidade: @

- Caminhos da Fé S&o Pedro: 28 e 29/06
- Caminhos da Fé Séo Marcal: 30 de
junho

- Arraial do Ipem: até 13/07

| publi

#saojoaodomaranhao #saojoao

H#maranhan #nardacta

Qs Qo ¢ N

27 de junho

Fonte: Print feito do Instagram do governo do MA (@governoma)

O Post 49 é o exemplo mais nitido de como a cultura é usada como ferramenta de servi¢o. Ao
explicar a histéria do sotaque de orquestra, o influenciador entrega um contetido educativo que
prepara o folido, enquanto a legenda cumpre a funcdo mercadoldgica de informar a agenda.
Esta estratégia reflete o que Terra (2011) aponta sobre a eficacia nas midias digitais: o conteido
deve ser relevante e util para gerar engajamento real. A cultura, aqui, é a ponte que torna a
informacéo institucional palatavel.

Ao avaliar se a marca utiliza a cultura de forma orgénica ou apenas instrumental,
observa-se uma tendéncia a organicidade mediada. Como apontam Sampaio e Lycarido (2021),
a validade de uma analise de conteido depende de como ela reflete as intencionalidades do
emissor. Essa intencionalidade é desdobrada em dois pontos:

1. A Cultura como Veiculo: No Cddigo 6, a marca envolve a informacdo em
camadas de conhecimento. Isso demonstra uma sensibilidade de Folkmarketing,
onde, segundo Lucena Filho (2007), a informacdo institucional é "traduzida"

para o universo cultural do pablico, evitando uma comunicacao fria e meramente
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burocratica.

2. Validagdo e Representatividade: O sucesso do Post 6 (Globo News) indica que
a audiéncia busca representatividade. A organizagdo atua conforme os preceitos
de Kunsch (2003) sobre a gestdo da identidade, selecionando momentos em que
a identidade maranhense brilha nacionalmente para reafirmar sua posi¢cdo como
promotora dessa cultura.

Portanto, a utilizacdo dos elementos folcldricos na estratégia examinada manifesta-se
de forma estruturante, fundamentada no dominio da histdria local e na escolha criteriosa de
influenciadores que possuem "lugar de fala". De acordo com a Idgica de Sampaio e Lycarido
(2021) e os conceitos de Lucena Filho (2007), a cultura ndo aparece como um mero adorno
visual, mas como a propria linguagem mediante a qual a marca exerce sua comunicacdo
mercadoldgica. A alta taxa de engajamento observada nestes posts valida que a estratégia de
"vestir' a mensagem institucional com a pele do folclore — preceito central do Folkmarketing

— demonstra-se eficaz ao ressoar com a identidade e a verdade do publico maranhense.

5.2 Analise da categoria Dimensao Social

Nesta categoria, a analise desloca-se do contetdo cultural em si para a funcao social da
postagem. Busca-se compreender se a entidade utiliza a rede social apenas como um mural de
anuncios ou se busca construir uma relacao de dialogo, entretenimento e conscientiza¢do com
0 publico. Para esta etapa, foram selecionadas as postagens de maior destaque nos codigos de

Humor e Entretenimento (1) e Critica e Conscientizacdo (2).

5.2.1 Entretenimento e a Conscientizagdo pelo Afeto

Este bloco analisa como o governo transita entre a leveza do entretenimento e a
responsabilidade de informar e conscientizar seu publico sobre a importancia da preservacado
cultural e dos cuidados praticos durante o evento.

5.2.1.1 Analise do Cédigo 1: Humor e Entretenimento

O humor é, comprovadamente, a linguagem de maior alcance organico na amostra. O

Post 2 novamente se destaca, mantendo o topo com 29,4 mil curtidas e 923 comentarios. Além

desse se destaca o post 52 com 3, 5 mil curtidas e 249 comentarios.
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Figura 10 - Post 52: No video, o personagem simula que ira dormir na escadaria da Capela de
Sao Pedro, fazendo aluséo ao conhecimento coletivo de que o espago costuma ficar lotado
durante os dias de festejo, 0 que exige que 0s participantes cheguem com antecedéncia para

garantir presenca.

\H governoma e cultura.maranhao
Audio original

governoma # 26 sem
@ Como é que ta a ansiedade ai?

# Um dos maiores momentos do
nosso S&o Jodo ta chegando.

A Bora todo mundo amanhecer na
Capela de Séo Pedro!

#ParaTodosVerem Um homem negro,
usando chapéu de palha, uma camisa e
calca cinzas, segura uma almofada
enquanto caminha em direcdo a Capela
de S&o Pedro. Em seguida, imagens por
outros angulos, onde ele conversa com
uma mulher negra, usando uma blusa
azul e calca preta.

#SaoPedro #GovernoMA #SaoJoao

ﬂ _thalitabarross 26 sem v

Q 35mil Q29 ¢ A

27 de junho

Fonte: Print feito do Instagram do governo do MA (@governoma)

Nesta analise sob a 6tica da dimensao social, os Posts 2 e 52 revelam que o objetivo da
organizacéo é a humanizagdo absoluta. Ao utilizar "memes" e brincadeiras, a marca adota uma
personalidade amigéavel. De acordo com Terra (2011), nas midias digitais, as organizacGes
precisam abandonar o tom monocérdio para adotar uma linguagem que gere empatia e
participacéo.

Essa estratégia de Brand Voice (voz da marca) ndo vende um ingresso, mas vende a
"sensagdo de ser maranhense™ em junho. Isso valida a tese de Pinho (2003) de que a propaganda
institucional utiliza técnicas emocionais — como o humor e a parédia — para influenciar os
sentimentos do receptor, facilitando a aceitacdo da imagem da organiza¢cdo em momentos de

maior leveza e identificacao.
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5.2.1.2 Analise do Cddigo 2: Critica e Conscientizacao

Neste codigo, observamos a organizacdo assumindo um papel de curadora da memoria

e educadora social. O destaque em curtidas foi o Post 32 (1.191 curtidas), onde o foco deixa de

ser apenas o riso pelo riso e passa a ser 0 uso do popular como ferramenta de utilidade publica.

O Post 32 utiliza 0 meme do personagem Jerry para abordar um tema sensivel de saude publica:

a vacinacgéo.

Figura 11 - Post 32: A imagem utiliza o choro do personagem para humanizar a reagao a

vacina, mesclando o humor ao alivio emocional com o dever civico. A legenda refor¢a que a

continuidade da festa (0 "ndo deixar a peteca cair") depende diretamente da protecdo coletiva,

transformando o ato individual de se vacinar em um requisito para a manutencao da tradicéo

cultural.

MARA Governo do Maranhio &
NHO  acovemol

Bom dia, maranhensers!

O final de semana foi de muito arraial e vem
mais por ai: Maiobao, Cohatrac, Turu, Jodo Paulo
e mais. Ah, lembra de se vacinar para ficar
100% no maior Sao Joao do Mundo!

®QVIH

pov: eu no postinho pra nao
perder/,nenhum dia de sao joao

@ governoma # + Seguir

@ governoma & & Bom dia, meu povo!
o

% N3o vai deixar a peteca cair, ainda tem muita coisa para
acontecer no Maior Sdo Jodo do Mundo.

E ndo te esquece de ir tomar tua vacina para poder ir curtir
tudo na paz e protegido.

#ParaTodosVerem: Meme com o personagem Jerry tomando vacina
e chorando de emogéo. O post usa humor pra lembrar da
importancia da vacinagdo antes de curtir o Sdo Jodo e que ha
pontos de vacinagdo no Maior Sdo Jodo do Mundo.

#MaiorSaoJoaoDoMundo #GovernoMA #SaoJoao

13 sem

k biradopindare & Bora pra mais uma semana, com Sdo Jodoe ¢,
% vacina no brago. @
em 3curtidas Responder
——  Verrespostas (1)
q ﬁ rubenspereira.ma  Segundou & V)

em 1curtida Responder

—  Verrespostas (2)

/l;") thiagoprado___ Mais uma semana pra conta (. ecomvacina ¢
‘ no brago! Avante!

13sem Tcurtida Responder

——  Ver respostas (1)

oQvy W

1191 curtidas

16 de junho

@ Adicione um comentério...

Fonte: Print feito do Instagram do governo do MA (@governoma)

Ao utilizar uma linguagem popular e bem-humorada, o governo consegue pautar um

debate social necessario (cobertura vacinal) sem adotar um tom autoritario. Segundo Lucena
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Filho (2007), o Folkmarketing permite que a comunicagéo institucional utilize elementos do
repertorio coletivo — como 0s memes, que sdo os "folclores digitais™ contemporaneos — para
dar fluidez a mensagens de interesse publico.

A estratégia é a conscientizacdo por afinidade: o publico identifica-se com o "sofrimento
comico" do meme e absorve a responsabilidade social proposta. Diferente do Codigo 1, focado
na conexdo rapida, o Codigo 2 utiliza essa mesma conexdo para promover mudanga de
comportamento. Como observa Kunsch (2003), a comunicacdo publica eficaz é aquela que
utiliza o interesse do cidaddo (a festa do S&o Jodo) como argumento para 0 bem comum
(seguranca sanitaria). Assim, o popular é colocado a servico da coletividade, validando a funcédo

social da comunicagao da organizacéo.

5.3 Analise da categoria formato

Nesta etapa final, analisa-se a forma como o conteido é "empacotado” para 0 consumo
digital. A escolha entre Reels, Post Estatico ou Carrossel ndo é apenas estética; ela reflete uma
decisdo estratégica sobre como a marca deseja que o publico interaja com a tradi¢do. O corpus
de 62 unidades de analise revelou uma predominancia de videos curtos, mas com picos de

profundidade informativa nos formatos de maltiplas imagens.

5.3.1 Distribuicéo e Eficacia dos Formatos

A distribuicdo volumétrica mostra um investimento claro na dindmica de movimento e

no consumo rapido, caracteristicas intrinsecas ao Instagram:
e Reels: 29 publicacdes.
e Posts Estaticos: 25 publicagdes.

e Carrossel: 8 publicagdes.
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Gréfico 1 - Distribuicdo dos formatos de publicacdo

Carrossel

Reels

Posts Estaticos

Fonte: Elaborado pela autora, 2025

Embora a marca publique diversos contetidos, o desempenho ndo é uniforme. Ao
analisar o volume de interagdes (curtidas e comentarios) por categoria, os dados provam a forca

da tradicdo e da fé:

Gréfico 2 — Distribuicdo de Engajamento (Curtidas e Comentarios) por Caodigos da

Folkcomunicacdo
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Fonte: Elaborado pela autora, 2025
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Este grafico evidencia que o Codigo 1 (Tradicdes e Festas) e o Cadigo 3 (Religiosidade
e Fé) funcionam como pilares de engajamento. Mesmo com volume similar a outros temas, séo
estes que geram 0s maiores picos de conversacdo e compartilhamento de vivéncias pessoais

entre os seguidores.

5.3.2 O Cruzamento Estratégico: Formato x Tematica

A escolha do formato ndo é aleatéria; ela varia conforme a densidade do conteudo
cultural abordado. Essa segmentacdo demonstra maturidade na comunicacdo mercadoldgica,
adequando o "saber popular” a funcionalidade da plataforma. Conforme pontua Terra (2011),
as midias digitais exigem que as organizagdes compreendam as gramaticas préprias de cada

interface para que a conversacao seja fluida e atinja seus objetivos estratégicos.

Grafico 3 - Cruzamento entre tematicas e formatos
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Fonte: Elaborado pela autora, 2025

Observa-se neste grafico que temas de alto apelo emocional e humor (Cod. 1 e 4)
concentram-se no Reels, aproveitando a viralizacdo. Em contrapartida, temas que exigem uma
exploracéo visual detalhada ou informagdes de servico (Cod. 3 e 6) utilizam preferencialmente
o0 Carrossel. Essa distribuicao corrobora a tese de Terra (2011) de que o conteudo em rede deve
ser planejado respeitando o comportamento do usuario e a potencialidade técnica de cada

ferramenta:
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e Reels (Contetdo Dinamico): Utilizado para capturar a efervescéncia emocional.
O Post 2 exemplifica o apice desta estratégia, usando memes e edi¢do rapida
para humanizar a marca institucional. Aqui, a rapidez do formato atende a
demanda por contetidos efémeros e de alto impacto tipicos do consumo em
dispositivos moveis.

e Carrossel (Densidade e Experiéncia): Utilizado para rituais e informacgdes
densas. O Post 57 (Capela de Sdo Pedro) permite que o seguidor "folheie" a
tradicdo no seu proprio tempo. Segundo Terra (2011), formatos que permitem
maior tempo de exposicéo e interacdo profunda sdo fundamentais para fortalecer
o relacionamento e a memaria da marca.

e Post Estatico: Utilizado para mensagens diretas e solenes. Enquanto o video foca
no movimento, a imagem estatica valoriza os icones culturais e as tradicGes,
criando um "arquivo visual™ que, na logica da autora, serve para sedimentar a
identidade da marca no imaginario do seguidor através da contemplacdo da

imagem.

5.3.3 Fortalecimento Institucional ou Intencionalidade Mercadoldgica?

Ao final desta analise, o cruzamento dos dados permite concluir que a organizacdo opera
em uma zona de simbiose estratégica, ou seja, uma convergéncia de interesses onde o objetivo
mercadoldgico e o fortalecimento institucional se alimentam mutuamente. Trata-se de uma
integracdo organica onde a marca nao precisa escolher entre vender o evento ou preservar a
cultura; ela faz ambos simultaneamente.

A evidéncia dos dados sugere que essa relacdo de mutua cooperagdo ocorre da seguinte
forma:

1. Funcdo Social e Capital Social: Ao investir em posts de conscientizacdo e
saberes (como o sotaque da zabumba), a marca assume uma responsabilidade de
preservacdo. Isso fortalece o valor institucional, pois a organizacdo passa a ser
vista como uma entidade que se importa com a continuidade da tradicdo, e ndo
apenas com o lucro.

2. O Humor como Estratégia de Escuta: O uso do entretenimento (Folkmarketing)
permite & marca "falar a lingua das ruas". Ao dominar o sotaque e o humor local,
a instituicdo ganha legitimidade e permissdo do publico para transitar em seu

espaco digital.
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O uso desses cddigos fortalece o governo institucionalmente de forma organica. A venda
da "ideia" (0 Sdo Jodo como produto) sé é bem-sucedida porque esta ancorada em uma base de
pertencimento real. A organizacdo ndo apenas "usa" o S&o Jodo; ela se posiciona como parte
indissocidvel da estrutura social do Maranhdo. Conforme preconizam Sampaio e Lycarido
(2021), a validade desta estratégia reside na percepcdo de que o engajamento ndo é um fim em
si mesmo, mas um termémetro de como a sociedade se Vvé refletida na comunicacdo da

instituicdo.

5.4 Discusséo dos Resultados: Mediagéo Institucional e Valoriza¢éo da Identidade

Local.

A compreensdo da campanha emerge da analise integrada entre a tematica
folkcomunicacional, a dimensédo social e os formatos adotados, revelando que a eficacia da
estratégia ndo residiu em categorias isoladas, mas na precisdo técnica de sua combinagdo. Ao
cruzar os dados das 62 unidades de andlise, observa-se que a utilizacdo de icones como o
Cazumba e Santo Antbnio, centrais na tematica da religiosidade e rituais, ndo cumpriu uma
funcdo meramente ilustrativa, mas atuou como uma "ancoragem simbdlica". Segundo Lucena
Filho (2007), essa ancoragem permite que a estratégia de marketing se aproprie de simbolos
coletivos para gerar uma identificacdo imediata com a marca. Essas figuras funcionaram como
senhas culturais que desbloquearam a atencdo do publico ao acessar o inconsciente coletivo
maranhense, transformando o espaco digital em um territorio de celebracdo da ancestralidade.

Essa ancoragem permitiu que a comunicagao institucional exercesse uma mediacdo de
significados, garantindo que a dimensao social do pertencimento fosse validada pelo publico.
Sob a dtica das Relagdes Publicas, essa estratégia materializa a construgdo de uma imagem
solida ao converter o discurso governamental em uma voz legitima perante a comunidade.
Como defende Kunsch (2003), a comunicacdo institucional eficiente é aquela que consegue
integrar a organizacdo ao contexto social e cultural do seu pablico. O alto indice de engajamento
demonstra que o cidaddo reconheceu essa autenticidade, pois a organizagdo ndo se limitou a
falar sobre o Sdo Jodo, mas posicionou-se estrategicamente “dentro” da festa. Dessa forma,
mensagens de utilidade publica deixaram de ser meros avisos burocraticos para se tornarem
compromissos de cuidado comunitario, fundamentados na afinidade cultural.

Essa validacédo social foi potencializada pela escolha estratégica dos formatos, onde a
fluidez do humor e o uso de linguagens nativas das redes sociais, como 0s memes, permitiram
romper a rigidez burocratica estatal. Essa adaptacédo de linguagem é o que Terra (2011) define

como essencial para o dialogo nas midias sociais, onde a marca precisa falar a lingua do usuario.
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O entretenimento funcionou como uma "estética da proximidade", servindo de ponte para que
contetdos de servico fossem digeridos com leveza e alcancassem uma capilaridade organica
superior aos formatos tradicionais. Portanto, a analise das trés categorias revela uma simbiose
onde a cultura popular foi o veiculo, o sentimento de pertencimento foi o combustivel e os
formatos digitais foram os trilhos que conduziram a mensagem.

O resultado final evidencia uma organicidade mediada: uma campanha que, embora
tecnicamente planejada, foi percebida como uma manifestacdo auténtica da identidade local.
Ao dominar esses cddigos, a instituicdo obteve sucesso ao converter simbolos folcléricos em
ativos de imagem, consolidando uma zona de convergéncia onde a promogdo do destino e a
preservacdo da memoria social tornaram-se indissociaveis. Sob essa perspectiva, os dados
respondem aos questionamentos centrais desta pesquisa ao revelar que a apropriagdo dos
elementos da cultura popular ndo ocorreu de maneira superficial, mas como uma estratégia de
valorizacdo cultural que reverbera diretamente na promocéo institucional.

Ao integrar o sotaque, a culinaria e as indumentarias tipicas a narrativa governamental,
0 Estado ndo apenas divulga um evento, mas reforca sua identidade como promotor da
salvaguarda do patrimonio imaterial. Este movimento gera um impacto duplo: por um lado,
eleva a autoestima e o reconhecimento do cidaddo em relacdo ao seu territorio e, por outro,
confere ao Governo uma imagem de gestdo humanizada e culturalmente sensivel. No que tange
a natureza desse fluxo comunicacional, a transi¢éo entre os modelos de Relag¢des Publicas torna-
se evidente. Embora a comunicacdo institucional carregue tragcos do modelo assimétrico, a
campanha no Instagram demonstrou uma inclinacao estratégica para o modelo simétrico de mao
dupla. Kunsch (2003) aponta que este modelo privilegia o equilibrio e a reciprocidade entre
organizacdo e publico.

Essa simetria manifesta-se no uso da plataforma ndo apenas como um mural
informativo, mas como um espacgo de dialogo e escuta ativa. A utilizacdo do Folkmarketing
serviu como o grande equalizador dessa relacdo: ao alinhar-se a oralidade regional e ao
repertério simbdlico local, a instituicdo abriu canais de retorno efetivo, onde o engajamento
deixou de ser apenas um dado quantitativo para se tornar um termometro de aceitacdo social e
transparéncia.

Contudo, apesar do dominio dos cddigos culturais, ainda existem oportunidades para o
refinamento da mediacdo entre a instituicdo e a comunidade. O Post 38 ilustra pontualmente

essa lacuna.
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Figura 12 - Post 38: Programacdo Caminhos da cultura
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Fonte: Print feito do Instagram do governo do MA (@governoma)

Ao apresentar imagens de grandes nomes da historia do S8o Jodo maranhense sem a
devida identificacdo, seja na arte grafica ou na legenda, a comunicagao falhou em completar o
ciclo do Folkmarketing. Para uma estratégia que se propde a preservar saberes, a auséncia dos
nomes dessas figuras cria uma barreira de acessibilidade. Mesmo para o publico local, a
memoria visual nem sempre € imediata, e para o turista, a imagem sem contexto torna-se um
signo vazio.

Se o Folkmarketing busca a legitimacdo mediante a proximidade, o silenciamento desses
nomes contradiz a premissa de valorizacdo, perdendo-se uma oportunidade valiosa de
relacionamento com os "fazedores" da cultura. Ao serem devidamente nomeados, esses mestres
e mestras sentiriam o reconhecimento institucional de sua importancia vital, transformando uma
postagem informativa em um ato de reveréncia e pertencimento.

Essa mesma logica de aprimoramento aplica-se ao quadro "Sdo Jodo do Maranhao:

Pense em uma mistura boa!".



78

Figura 13 - EP 09 do quadro S&o jodo do Maranh&o: Pense em uma mistura boa!
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Fonte: Print feito do Instagram do governo do MA (@governoma)

Embora a iniciativa tenha obtido éxito em sua proposta informativa de explicar a origem
dos ritmos, o contedo manteve-se restrito a dimenséo teérica. De acordo com Terra (2011), o
contetido relevante nas redes sociais deve humanizar as narrativas, dando rosto e voz aos
envolvidos. A eficacia teria sido potencializada com a inclusdo de grandes compositores e
nomes do sotaque da Baixada, seguindo o exemplo da postagem anterior (figura 12) onde
aparece a Dona Teté, a Dama da Cultura Popular Maranhense. Acrescentar essas trajetorias ndo
é meramente listar dados historicos, mas sim resgatar biografias vivas que conferem alma ao
ritmo. Ao omitir esses rostos na construcao do quadro, a campanha prioriza o género cultural
em detrimento do individuo que o mantém vivo.

Como recomendacédo para edicOes futuras, ressalta-se a necessidade de evoluir para o
Storytelling de Raiz: uma abordagem que ndo se limita a usar a cultura como cenario, mas que
da protagonismo real aos artesdos, bordadeiras e mestres. Ao adotar essa pratica, a gestdo
institucional deixa de ser apenas uma anunciante para se consolidar como uma curadora ética

do patrimonio.
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Essa transicdo exige que a marca institucional dé voz e rosto aos processos de producéo.
Tal pratica ndo apenas fortalece a reputacdo governamental pela transparéncia, mas garante que
a comunicacdo publica cumpra seu papel social de salvaguarda cultural, transformando as redes

sociais em um museu vivo de interagdes e afetos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A conclusdo desta monografia representa a sintese de um percurso investigativo que une
o rigor cientifico a compreensdo estratégica das Relagdes Publicas. Ao refletir sobre os
resultados obtidos, é possivel identificar a relevancia deste trabalho sob duas perspectivas
fundamentais: a cientifica e a profissional.

No que tange a dimensdo analitica, este estudo viabilizou a transi¢do de uma observacao
fenomenoldgica para um exame técnico e sistematizado. A imersdo no tema do Sao Jodo, sob
0 suporte tedrico de grupos de pesquisa em folkcomunicacdo, permitiu compreender que a
cultura popular, embora organica, constitui um territorio de disputas simbdlicas e estratégias
deliberadas. O trabalho consolidou-se como um exercicio de decodificacdo das intencoes
mercadologicas e institucionais subjacentes as manifestaces festivas, observando-as sob o
prisma da gestdo estratégica.

Para a comunidade académica, a pesquisa cumpre o papel de preencher uma lacuna
importante. Embora as bases tedricas do Folkmarketing estejam consolidadas, ainda ha escassez
de analises empiricas que observem tais teorias em tempo real nas plataformas digitais
contemporaneas. Ao investigar a campanha do S&o Jodo de 2025 no Instagram, este trabalho
oferece um registro histérico e técnico de como a gestdo publica se adapta aos algoritmos e as
linguagens visuais para preservar e, simultaneamente, promover o patriménio imaterial. A
aplicacdo da Andlise de Contetdo, conforme proposto por Sampaio e Lycarido (2021),
demonstra a viabilidade de estudar fendmenos culturais com objetividade estatistica e
profundidade qualitativa.

No campo das Rela¢6es Publicas, o trabalho reafirma a importancia da comunicagéo
sensivel aos contextos locais. A analise demonstrou que a eficacia comunicacional do Estado
reside na sua capacidade de dialogar com o sentimento de pertencimento do cidaddo. O
profissional de RP, neste cenario, atua como um mediador essencial, garantindo que a
apropriacdo dos simbolos culturais pela gestdo governamental seja legitima e contribua para a
construcdo de uma imagem institucional sélida, transparente e representativa da diversidade
regional.

Essa mediacdo técnica e estratégica materializa-se nos dados coletados: a pesquisa
identificou que, no universo das 62 unidades de analise, as postagens vinculadas aos codigos
de religiosidade e rituais (como as figuras do Cazumba e de Santo Antdénio) funcionam como

potentes ancoras emocionais. O uso do Folkmarketing gerou o que se define como capital de
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confianca: ao integrar informacdes de servico a iconografia ancestral, a instituicdo posiciona-
se Ndo apenas como anunciante, mas como guardid da identidade local.

Outro achado relevante foi a eficacia da brand voice empatica e do uso de linguagens
nativas das redes sociais, como 0 humor e 0os memes. Essas ferramentas permitiram romper a
rigidez burocratica e estabelecer um didlogo de proximidade, onde o entretenimento atuou
como ponte para aumentar o engajamento organico. A analise demonstrou, portanto, que a
cultura popular foi o veiculo mais eficaz para a transmissdo de mensagens de utilidade publica,
como salde e seguranca, resultando em uma conscientizacdo por afinidade e reconhecimento
cultural.

Os dados confirmam, por fim, uma zona de convergéncia estratégica: a promocao do
destino turistico e o fortalecimento da reputacdo governamental operam em simbiose. O sucesso
da campanha no Instagram residiu na organicidade mediada, onde o conteudo foi percebido
como auténtico devido ao dominio dos cddigos culturais por parte do emissor.

Como recomendacdes para estudos e edi¢Bes futuras, destaca-se a necessidade de
evoluir para modelos de narrativa compartilhada e cocriacdo. Sugere-se que a gestdo
institucional promova estratégias de Storytelling de Raiz, deslocando o foco do espetaculo para
0 processo de producdo e dando visibilidade aos artesdos e mestres da tradicdo. Tais acoes
consolidariam a posicdo do Estado como curador ético do patriménio.

Em suma, esta pesquisa reafirma que o futuro da comunicacéo publica em territérios de
forte densidade cultural depende da capacidade estratégica em equilibrar 0s objetivos
organizacionais com o respeito ao saber ancestral e ao capital afetivo da sociedade. Espera-se
que este trabalho contribua para uma atuacdo profissional consciente e comprometida com a
preservacgéo da diversidade cultural, garantindo que a comunicacéo institucional seja, acima de

tudo, um reflexo auténtico da identidade maranhense.
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ANEXO A - FORMULARIO DE CODIFICACAO
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LINK

DATA

CURTIDAS

COMENTARIOS

CATEG 1

CATEG 2

CATEG 3

nttps://www.inst
hgram.com/p/D
KW333gg4n9/

01/06/2025

2,8 mil

36

nttps://www.inst

hgram.com/reel/
DKXTa9jxDi4/

01/06/2025

29,4 mil

923

nttps://mwww.inst
agram.com/p/D
KXn4iYgh8x/

01/06/2025

819

nttps://www.inst
hgram.com/p/D
KZcmh4KA97/

02/06/2025

1.390

53

nttps://www.inst
agram.com/p/D
KZ7360RO78/

02/06/2025

217

12

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DKaWuzbxzZG
A/

02/06/2025

3.209

216

nttps://www.inst

hgram.com/reel/
DKe7VN0O2D

0/

04 /06/2025

1.234

96



https://www.instagram.com/reel/DKXTa9jxDi4/
https://www.instagram.com/reel/DKXTa9jxDi4/
https://www.instagram.com/reel/DKXTa9jxDi4/
https://www.instagram.com/reel/DKe7VN0O2DQ/
https://www.instagram.com/reel/DKe7VN0O2DQ/
https://www.instagram.com/reel/DKe7VN0O2DQ/
https://www.instagram.com/reel/DKe7VN0O2DQ/

nttps://www.inst

agram.com/p/D
Khm30-sKD6/

05/06/2025

5.599

175

86

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DKj5GA2R5xD

06/06/2025

2.689

100

10

nttps://mwww.inst
agram.com/p/D
Kmfep8unVx/

07/06/2025

5.197

104

11

nttps://www.inst
agram.com/p/D
Kg4P9cRJIBM/

07/06/2025

1.178

26

12

nttps://www.inst

agram.com/p/D
KsOyL4J2A5/

07/06/2025

2.031

73

13

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DKuUN2E3xR9V

08/06/2025

1.002

30

14

nttps://mww.inst
agram.com/p/D
KW5M7kJ9T3/

08/06/2025

1.313

18

15

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DKy2P8bR6A1/

08/06/2025

577

39

16

nttps://www.inst
hgram.com/p/D
KzF3R2JH8L/

09/06/2025

304

20



https://www.instagram.com/p/DKhm30-sKD6/
https://www.instagram.com/p/DKhm30-sKD6/
https://www.instagram.com/p/DKhm30-sKD6/
https://www.instagram.com/p/DKs0yL4J2A5/
https://www.instagram.com/p/DKs0yL4J2A5/
https://www.instagram.com/p/DKs0yL4J2A5/

17

nttps://www.inst

agram.com/p/D
K1A9J8R2QW/

09/06/2025

5.154

180

87

18

nttps://www.inst
hgram.com/p/D
K3ROF9J1LM/

09/06/2025

835

51

19

nttps://www.inst
hgram.com/reel/
DK4X9P3J7A2/

11/06/2025

1.237

49

20

nhttps://wWww.inst

agram.com/p/D
K6J2L8ROM1/

11/06/2025

17,6 mil

267

21

nttps://www.inst

agram.com/p/D
K6J2L8R9

12/06/2025

375

17

22

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DK8AOPIR3JQ/

13/06/2025

376

31

23

nttps://www.inst
hgram.com/reel/
DK9L2J8P7A3/

13/06/2025

681

21

24

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DK_A8P9J3LM

13/06/2025

1.758

40

25

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DL1A9P3J7R2/

13/06/2025

136



https://www.instagram.com/p/DK1A9J8R2QW/
https://www.instagram.com/p/DK1A9J8R2QW/
https://www.instagram.com/p/DK1A9J8R2QW/
https://www.instagram.com/p/DK6J2L8R9M1/
https://www.instagram.com/p/DK6J2L8R9M1/
https://www.instagram.com/p/DK6J2L8R9M1/
https://www.instagram.com/p/DK6J2L8R9
https://www.instagram.com/p/DK6J2L8R9
https://www.instagram.com/p/DK6J2L8R9

26

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DL2R8J9P3AL/

13/06/2025

2.836

48

88

27

nttps://www.inst
hgram.com/p/D
| 3P9A2R8J1/

14/06/2025

6.036

122

28

nttps://www.inst
hgram.com/reel/
DL4J8ROP3A2/

15/06/2025

2.284

21

29

nttps://www.inst
agram.com/p/D
| 5A9R2J8P1/

15/06/2025

893

20

30

nttps://www.inst
agram.com/p/D
| 6POR2A8J1/

15/06/2025

827

34

31

nttps://www.inst

agram.com/p/D
| 7R8J9A2P1/

16/06/2025

1.200

43

32

nttps://www.inst
hgram.com/reel/
DL8P9A2R7J1/

18/06/2025

974

54

33

nttps://www.inst
agram.com/p/D
| OR8P2J1AT7/

19/06/2025

536

28

34

nttps://www.inst
agram.com/p/D
| A9R2J8P1/

19/06/2025

383

17



https://www.instagram.com/p/DL7R8J9A2P1/
https://www.instagram.com/p/DL7R8J9A2P1/
https://www.instagram.com/p/DL7R8J9A2P1/

35

nttps://www.inst

agram.com/p/D
MASR2J9P1A/

20/06/2025

912

192

89

36

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DMBOP2R8J1A

20/06/2025

3.936

77

37

nttps://mwww.inst
agram.com/reel/
DMC8R2J9P1A

21/06/2025

190

38

nttps://www.inst
agram.com/p/D
MD9P2R8J1A/

21/06/2025

193

13

39

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DME8R2J9P1A

21/06/2025

662

34

40

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DMFIP2R8J1A/

22/06/2025

2.907

252

41

nttps://mwww.inst
agram.com/reel/
DMG8R2J9P1A

22/06/2025

839

30

42

nttps://mwww.inst
agram.com/reel/
DMHO9P2R8J1A

23/06/2025

464

18



https://www.instagram.com/p/DMA8R2J9P1A/
https://www.instagram.com/p/DMA8R2J9P1A/
https://www.instagram.com/p/DMA8R2J9P1A/

43

nttps://www.inst
agram.com/p/D
MIBR2J9P1A/

24/06/2025

1.247

26

90

44

nttps://www.inst
hgram.com/p/D
MIBR2J9P1A/

24/06/2025

345

15

45

nttps://www.inst
hgram.com/reel/
DMK8R2J9P1A

25/06/2025

3.113

93

46

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DMLOP2R8J1A

26/06/2025

474

19

47

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DMM8R2J9P1
A/

26/06/2025

146

20

48

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DMN9P2R8J1A

26/06/2025

293

26

49

nttps://www.inst

agram.com/reel/
DMOS8R2J9P1A

27/06/2025

562

95

50

nttps://mwww.inst
agram.com/reel/
DMP9P2R8J1A/

27/06/2025

3.518

249

51

nttps://www.inst

agram.com/reel/

27/06/2025

1.140

58



https://www.instagram.com/reel/DMO8R2J9P1A/
https://www.instagram.com/reel/DMO8R2J9P1A/
https://www.instagram.com/reel/DMO8R2J9P1A/
https://www.instagram.com/reel/DMO8R2J9P1A/

DMQ8R2J9P1A

91

52

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DMRIP2R8J1A

28/06/2025

117

20

53

nttps://www.inst
agram.com/p/D
MS8R2J9P1A/

28/06/2025

290

16

54

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DMTI9P2R8J1A

29/06/2025

1.216

28

55

nttps://www.inst

hgram.com/reel/
DMUSR2J9P1A

29/06/2025

4.288

32

56

nttps://www.inst
hgram.com/p/D
MV9P2R8J1A/

30/06/2025

2.602

47

57

nttps://www.inst

agram.com/reel/

DMW8R2J9P1
A/

30/06/2025

2.570

73

58

nttps://www.inst
agram.com/p/D
MX9P2R8J1A/

30/06/2025

497

11

59

nttps://www.inst
hgram.com/p/D
MY8R2J9P1A/

30/06/2025

1.152

19



https://www.instagram.com/reel/DMU8R2J9P1A/
https://www.instagram.com/reel/DMU8R2J9P1A/
https://www.instagram.com/reel/DMU8R2J9P1A/
https://www.instagram.com/reel/DMU8R2J9P1A/
https://www.instagram.com/reel/DMW8R2J9P1A/
https://www.instagram.com/reel/DMW8R2J9P1A/
https://www.instagram.com/reel/DMW8R2J9P1A/
https://www.instagram.com/reel/DMW8R2J9P1A/

60

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DMZ9P2R8J1A

30/06/2025

285

92

61

nttps://www.inst
agram.com/reel/
DNO8R2J9P1A/

30/06/2025

625

19

62

nttps://mwww.inst
agram.com/p/D
N19P2R8J1A/

30/06/2025

3.780

101




