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PREFÁCIO


			O Festival Folclórico de Parintins, que ocorre anualmente na cidade de Parintins, no meio da floresta amazônica, é uma das manifestações populares mais emblemáticas que temos em nosso país. Representa, de certa forma, a heterogeneidade de nosso povo, de nossos ancestrais, de nossa cultura.


			Dentro dessa perspectiva, a mestra Ana Paula Almeida Miranda buscou analisar, com base no olhar epistemológico, as diversas percepções acerca do evento, ante os aspectos e fatores de comportamento do público que frequenta o Festival e a participação de empresas públicas, privadas e terceiro setor nesse conjunto. O grande desafio aqui não é o de somente entender a logística por trás da festa, dos Bumbás Garantido e Caprichoso; é o de “mergulhar” literalmente em uma cultura que se tornou massiva, mas que não perde, dentro de suas origens, as relações sociais existentes entre os que fazem acontecer o evento, e que muitas vezes estão à margem de nossa sociedade. 


			Fruto da dissertação defendida pela pesquisadora no Programa de Pós-Graduação em Comunicação da Universidade Católica de Brasília, este livro é mais do que uma pesquisa acerca do Festival Folclórico de Parintins e das conotações mercadológicas do evento. Nas palavras da autora, “é muito mais que publicidade, jornalismo ou relações públicas. É educação, gastronomia, turismo e tudo mais que envolve comportamento humano.” Ressalto aqui as contribuições trazidas pela presente obra para a folkcomunicação e o folkmarketing, continuando, assim, os estudos iniciados por Luiz Beltrão, Marques de Melo, Roberto Benjamin, entre outros. 


			É preciso destacar ainda a presença da mestra em cada capítulo, em cada parágrafo. Evidencia que a participação ativa, in loco, foi importante para o engrandecimento deste trabalho. A investigação, amparada pelos métodos da pesquisa teórica, exploratória, empírica e qualitativa, demonstra a importância da cultura popular em nossas vivências, em nosso cotidiano. 


			Os verdadeiros protagonistas deste livro são os Bumbás Garantido e Caprichoso, são os moradores locais e todos que fazem desse evento um ritual de pertencimento e de identidade. Viva Parintins!


			Prof. Dr. Severino Alves de Lucena Filho


			Coautor
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ANTECEDENTES 


DA PESQUISA


			Em 2010, ao tomar o refrigerante Coca-Cola em sua embalagem tradicional, de cor vermelha, na lanchonete do trabalho, Jáina, companheira de setor, comentou que em sua cidade natal, Parintins, a multinacional comercializava uma embalagem desse mesmo refrigerante na cor azul, já que uma torcida tradicional em sua cidade estava optando pela concorrente porque na embalagem da Pepsi a cor azul predomina. 


			Curiosa para saber como seria essa embalagem, fui investigar na internet e, quando vi pela primeira vez a fotografia da lata do refrigerante Coca-Cola na cor azul, elaborada para atender à torcida do Caprichoso, um dos Bumbás do Festival Folclórico de Parintins, ilha localizada no meio da floresta amazônica, tive uma enorme inquietação para conhecer a motivação que levaria uma multinacional do porte dessa empresa a colocar em um mercado restrito seu produto com tal posicionamento. 


			 Não se tratava apenas de uma adaptação, como é o caso da embalagem desse mesmo produto para os torcedores do Grêmio Foot-Ball Porto Alegrense. Trata-se de uma alteração na logomarca da organização, o que significa ir além das práticas convencionais de mercado. 


			Nesse caso, a empresa se apresenta na cor da concorrente Pepsi para agradar um público bastante restrito. A embalagem na cor vermelha estava sendo consumida apenas pelos torcedores do bumbá rival, Garantido, razão pela qual a empresa realizara tal oferta. 


			Como profissional da área da comunicação, jornalista, publicitária e consultora de marketing, não me contive em apenas conhecer e achar bonito, “bacana” ou diferente. Podia ter ido ao Festival1 como turista, mas quis resolver a excitação com pesquisa e conhecimento comunicacional porque precisava compreender a razão da estratégia para esse mercado. Foi assim que nasceu esta pesquisa. 


			Comecei a procurar outros produtos que se apropriavam da cultura local para atender a públicos específicos. Cogitei a possibilidade de outros objetos de estudo que não o Festival de Parintins, investigando, então, festas juninas, eventos regionais, como a Festa do Peão de Barretos, e eventos nacionais, como o Carnaval, entre outros, contudo nenhum outro evento me despertava interesse. 


			Qual a razão de esse povo caboclo ter tanta devoção a um boi? Por que não uma onça, seu símbolo local, uma vez que se trata de uma cidade dentro da floresta? O que justifica a alteração das identidades das empresas públicas e privadas em Parintins, que inclui até mesmo a instituição financeira Bradesco, a qual tem sua logomarca na cor vermelha, e apresenta sua fachada também na cor azul?   


			Com esses e outros questionamentos, a investigação leva em consideração que no sistema de comunicação há muitas variáveis que devem ser consideradas, a exemplo do imaginário popular, dos sistemas de representações simbólicas e das práticas culturais. É muito mais que publicidade, jornalismo ou relações públicas. É educação, gastronomia, turismo e tudo mais que envolve comportamento humano.


			Ganha destaque também a valorização dos bens simbólicos, além dos hábitos, costumes, modus operandi e vivências de determinada comunidade, que se apresentados na comunicação mercadológica possibilitam maior alcance ao objetivo principal da mensagem, tornando possível um feedback satisfatório. O emissor não detém o poder da interpretação, condição absoluta do receptor. 


			Consequentemente, não há possibilidade de se transmitir a mensagem com excelência sem considerar a linguagem que é decodificada pelo receptor, por determinada sociedade. Ademais, apesar de existirem várias pesquisas sobre cultura, com recorte para negócios são poucas, porque os culturalistas não falam em “transmissão” (paradigma da transmissão). Em geral, fala-se em “compartilhamento de sentidos”, “produção de sentidos” (paradigma da interação).


			Estamos vivendo uma Era de Compartilhamento, no sentido de a humanidade caminhar para o desenvolvimento de um novo sistema econômico: o cooprodutivismo. E a comunicação deve ser constituída de interação recíproca entre autor e leitor, de acordo com a subjetividade do leitor: seus conhecimentos, suas experiências e seus valores.


			A sociedade não é determinada por uma quantidade pré-estipulada de pessoas, senão pelo propósito de organização de um grupo para melhor produzir seus parâmetros de valores e condutas, apresentados em suas culturas, e assim proporcionar melhor convivência entre os indivíduos, facilitando, inclusive, a interação entre sociedades distintas. 


			Como o comportamento humano é digno de ser estudado, vale discutir o modo de viver de cada sociedade, pois isso tem relação direta com a cultura, até porque cultura não se resume apenas a expressões de pequenos mundos. Se a cultura é a grandeza do processo social, deve ser entendida de modo a resolver as particularidades. Na Amazônia, as influências indígenas estão muito presentes e, assim, cada pedacinho da sociedade brasileira tem uma característica particular. 


			Quando se fala em cultura brasileira, estamos falando, pois, de sociedade brasileira, e a preocupação não pode ser apenas a de expor características da cultura nacional como um todo. Esta é diversificada e acompanhada da variedade de paisagens regionais do país e das distinções, nem sempre tão nítidas, entre as classes sociais.


			No decorrer da pesquisa, amparei-me na teoria da comunicação, que se posiciona na fronteira entre o folclore e a comunicação de massa, com enfoque na folkcomunicação e recorte para a teoria do folkmarketing.  As duas teorias são brasileiras e se caracterizam pela utilização de estratégias de difusão simbólica capazes de expressar em linguagem popular mensagens previamente veiculadas pela indústria cultural.  


			Após oito anos conhecendo o Festival apenas por relatos e pela mídia, em 2018 estive em Parintins. O início do planejamento começou quando do aceite para apresentar artigo na XIX Conferência Brasileira de Folkcomunicação, que, por coincidência ou não, aconteceria nesse ano no campus da Universidade Federal do Amazonas (Ufam), em Parintins, dias antes do Festival. 


			Lá conheci pessoalmente o autor da teoria do folkmarketing, Lucena Filho, e apesar da perda recente de José Marques de Melo – disseminador da teoria da folkcomunicação, que nos deixara dias antes do evento do qual também participaria para homenagear os cem anos de Beltrão, se vivo – pude realizar pesquisa etnográfica. 


			Em dez dias de estadia na ilha não sei dizer qual momento me foi mais emocionante, mas assistir às apresentações dos Bumbás, Garantido e Caprichoso, pelos quais não sou ainda capaz de eleger torcida de preferência, foi algo único. Apesar de ter ficado nos três dias em camarote do Garantido, gostei mais das apresentações do Caprichoso, mas, em suma, penso que sou o Festival e tudo a sua volta. Afinal, emocionei-me, por exemplo, com o acolhimento de Severino Lucena, no sentido de auxiliar minha pesquisa. 


			Não pude conter a emoção quando o referido professor me disse que viria por conta própria a Brasília para avaliar meu trabalho no dia da defesa, como também não fui capaz de conter as lágrimas ao assistir a mais linda apresentação da sabedoria popular que meus olhos puderam apreciar nestes quase 40 anos de vida. 
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CONSIDERAÇÕES
INICIAIS


			Sobre eventos culturais que são acontecimentos universais muito já foi escrito, televisionado e estudado. Atividades dessa natureza são prazerosas para quem as organiza e delas participa. Nesse contexto, em festas culturais, como o Festival Folclórico de Parintins, as pessoas se divertem, reencontram-se, promovem a região, estimulando o turismo e a economia local, e sugerem políticas públicas de investimento. 


			O Festival Folclórico de Parintins é uma ópera a céu aberto que acontece anualmente em uma ilha nortista brasileira nos últimos três dias do mês de junho. Na ocasião, a mesma história é contada de modo diferente, e seu binarismo faz com que as empresas se apropriem da cultura local para alcançarem melhores resultados com os públicos do Garantido e do Caprichoso.  


			Esta pesquisa se diferencia das demais, uma vez que seu tema ainda não foi objeto de análise da academia brasileira ou estrangeira ou mesmo investigada de maneira integral por pesquisadores das áreas correlacionadas. Isso atribui destaque à problemática da percepção do receptor quanto à promoção de produtos, bens e serviços na comunicação mercadológica.


			Em levantamento bibliográfico realizado no portal da Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior (Capes), constata-se que existem três dissertações abordando a temática da comunicação mercadológica, com recorte na teoria do folkmarketing: a dissertação de Silva (2011), titulada As bonequinhas da sorte de Gravatá-PE, no contexto do processo folkcomunicacional e do desenvolvimento local; a dissertação de Lacerda (2010), chamada Folkcomunicação e turismo: as Cambindas velhas de Pesqueira/PE e a atividade turística de base local; e a de Ramos (2011), cujo título é Estratégias de comunicação do Plano Nacional de Turismo em Bezerros/PE: análise dos Papangus de Bezerros como ferramenta do turismo cultural e desenvolvimento local sob o olhar folkcomunicacional. 


			Quem tiver acesso a esta obra ampliará o conhecimento sobre os processos de comunicação pelos quais as manifestações da cultura popular ou do folclore interagem com outras formas de comunicação e sofrem influências ou se modificam quando tomadas de empréstimo por complexos comunicacionais.


			A escolha por esse tema deve-se à identificação com o assunto proposto no que tange à comunicação organizacional e à cultura popular, conforme exposto nos “Antecedentes da pesquisa”. Além disso, acrescenta-se a essa justificativa o fato de o objeto de estudo ser um fenômeno que se baseia na apropriação dos símbolos culturais que aumentam a percepção e a forma de sentir dos grupos de referência2, bem como causam impacto e modificações nas relações das organizações com esse mesmo público diante dos estímulos. 


			O assunto aqui abordado, portanto, tem valor para a sociedade, pois o comportamento humano é digno de ser estudado e a comunicação refere-se ao entendimento entre os grupos sociais, que se consolidam cada vez mais nos hábitos de consumo. Tais hábitos tratam de apresentar determinada sociedade em suas características cada vez mais particulares, e na região em questão não seria diferente. Parintins é conhecida e reconhecida por sua formação histórica, ao mesmo tempo prática e simbólica, de cunho cotidiano, que se expande com base no crescimento da repercussão do Festival. 


			Desse modo, nossa pergunta de pesquisa é: de que maneira a cultura popular de Parintins, no Amazonas brasileiro, está determinada na comunicação mercadológica de produtos, bens e serviços?


			A hipótese para a dúvida é que a percepção dos públicos Garantido e Caprichoso, quanto ao essencialismo estratégico3 (SPIVAK, 2003) de Parintins na apresentação de produtos, bens e serviços, é uma estratégia discursiva que faz com que a mensagem e o código sejam baseados no pressuposto de que o receptor se pauta na disputa dos Bumbás para escolher suas preferências. A rivalidade, nesse caso, é posta como uma cultura binária e uma identidade binária, ou seja, ao escolher um não se escolhe o outro. E a cultura não é assim; o público pode ser nenhum, ambos ou direcionar a preferência de acordo com o grupo que está inserido. 


			Este trabalho trata-se de uma pesquisa exploratória, empírica, de abordagem qualitativa, na perspectiva construcionista. Os dados da pesquisa de recepção foram colhidos durante o Festival de 2018. Foi feita uma instrumentalização por amostragem não probabilística em dez entrevistas semiestruturadas com dez indivíduos classificados como: torcedores moradores, torcedores turistas, torcedores ex-moradores (visitantes). A análise de dados foi feita de acordo com a teoria folkmarketing, do arcabouço teórico da folkcomunicação.  


			Considerando as transformações que a festa sofreu, pois inicialmente possuía caráter religioso, a presente pesquisa foi pautada nos seguintes objetivos: geral – investigar a relação desse Festival Folclórico com a comunicação mercadológica, para envolvimento da comunidade na promoção de produtos (tangíveis e não tangíeis), estabelecendo as manifestações culturais como objeto de negócio –; e específicos – (a) relatar o Festival Folclórico de Parintins; (b) visibilizar os símbolos culturais mais utilizados na construção dos discursos organizacionais pelas empresas públicas e privadas participantes do evento; (c) analisar e compreender a interpretação no contexto do folkmarketing. 


			O presente estudo foi construído em seis capítulos, com os enfoques pontuais que buscam pertinência com o tema em destaque e com as especificidades conceituais de folkcomunicação e folkmarketing.


			No primeiro capítulo será apresentado o percurso metodológico e os conceitos de cultura popular e folclore que não são sinônimos: rito, mito, e as apresentações das teorias da folkcomunicação e do folkmarketing. 


			No segundo capítulo será feita uma apresentação de estudos acadêmicos realizados sobre a temática. 


			No terceiro capítulo são mostrados os processos de comunicação pelos quais as manifestações da cultura popular ou do folclore interagem com outras formas de comunicação e sofrem influências ou se modificam quando tomadas de empréstimo por complexos comunicacionais. 


			No quarto capítulo expõe-se a compreensão de que o marketing é um processo e a comunicação, uma de suas ferramentas. 


			No quinto capítulo parte-se para os encantos da ilha e do Festival de Parintins; e, no sexto capítulo, a festa histórica como estratégia de comunicação mercadológica para as empresas. Além da essência da identidade de Parintinscomo meio de conquistas sociais com base nos negócios. 


			Por fim, vale destacar que a análise dos dados e os comentários nos Blocos Imagéticos Discursivos (BID) apontam que o essencialismo estratégico e a etnocomunicação são meios a partir dos quais algumas conquistas sociais podem ser alcançadas.
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Este capítulo detalha o percurso metodológico da pesquisa, ou seja, apresentação dos processos de organização que foram adotados no estudo. O procedimento está relatado em três fases: levantamento bibliográfico após “leituras flutuantes4”; visita técnica com realização de entrevistas; e construção dos instrumentos com base nas análises dos dados. Ainda, para melhor compreensão do texto, trazem-se conceitos das palavras-chave e termos específicos do evento.  


			1.1 EXCLUSÃO DOS POVOS


			O que distingue a sociedade humana da sociedade animal é a sua capacidade de fazer escolhas e o caráter livre de sua institucionalização, que normalmente requer mudanças. Tais mudanças passam pelo reconhecimento da inteligência coletiva como um recurso comum, uma espécie de patrimônio coletivo que precisa ser cultivado e aprimorado para manter-se “vivo”. Os tempos não são mais como à época de nossos antepassados, e “os novos tempos trouxeram novas regras” (VAZ, 2011, p. 118) e recursos, como a tecnologia e demais meios e instrumentos de compartilhamento de ideias, que tiveram de se ajustar aos novos comportamentos humanos.


			Com o avanço da tecnologia, comunicar o conhecimento por meio de instrumentos como a internet tornou-se mais fácil. A magia dos mundos virtuais está cada dia mais ao alcance de todos, mesmo existindo exclusão de povos, em especial dos chamados marginalizados, pois as classes menos favorecidas também são atingidas por esses recursos. 


			Esse comportamento de compartilhamento de ideias foi denominado por Lévy (1999) como inteligência coletiva, que confere ao autor um título de “engenheiro do conhecimento”. Essa inteligência coletiva constitui o próprio conhecimento compartilhado, especialmente nos meios digitais, com base em um líder, ou grupo de referência, afinal, alguém precisa dar os direcionamentos centrais. “Por isso, o intercâmbio de informações e a expressão de opiniões, ideias e atitudes desses públicos marginalizados se fazem por meio de agentes ligados direta ou indiretamente ao folclore” (BELTRÂO, 1973, p. 114). 


			Para Lévy (1999a, p. 97), a inteligência “é o conjunto canônico das aptidões cognitivas, a saber, as capacidades de perceber, de lembrar, de aprender, de imaginar, de raciocinar”. Para ele, é preciso compreender que “ninguém sabe tudo”, mas, ao mesmo tempo, “todos sabem alguma coisa”, e que o conhecimento completo não se encontra fechado na cabeça de ninguém. Assim, “todo o saber está na humanidade”, a qual, conforme descrito, é a gigantesca coletividade. 


			Ainda para Lévy (1999a), a inteligência coletiva “é uma inteligência distribuída por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta uma mobilização efetiva das competências” (p. 28). Assim, a pesquisa desse autor tem como norte a cultura popular, o folclore e é embasada nas teorias brasileiras que têm como conteúdo central essas temáticas.


			Quando valorizamos o outro de acordo com seus saberes, valemo-nos de um jeito original e positivo e, ao mesmo tempo, reconhecemos um sentimento que facilita a adesão subjetiva de outros indivíduos em projetos culturais coletivos, reduzindo a exclusão social das chamadas minorias sociais também quando se trata de consumo.


			Desse modo, procurou-se apurar se a cultura popular associada ao folclore dos Bumbás contribui com a eficácia da comunicação mercadológica de produtos, bens e serviços na cidade de Parintins, no Amazonas brasileiro, e de que maneira as marcas que lá são comercializadas se apropriam dos hábitos e dos costumes da comunidade local com objetivos mercadológicos. 


			O professor estadunidense, referência mundial em assuntos sobre marketing, atribui à cultura o fator primário na decisão de compra do consumidor; e, para Kotler e Keller (2006), “o comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicológicos. Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influência” (p. 172). Com essas ideias, surgiu a problemática a ser investigada nesta pesquisa.


			Para este trabalho, foi pensada a escolha de um estudo de comunicação persuasiva e mercadológica considerando o que foi pesquisado sobre o Festival de Parintins, uma festa folclórica regional, realizada anualmente na Amazônia. 


			Nessa festa, ocorre uma disputa entre o Boi-Bumbá5 Garantido e o Boi-Bumbá Caprichoso, os quais provêm valores e significados que inviabilizam o resultado quantitativo da pesquisa por se tratar de festa onde a maior parte dos torcedores são mais que torcedores, são devotos do evento e, mesmo que em grupo escolhido, não estão em números iguais. 


			Na cidade de Parintins, a torcida encarnada6 representa 60% dos torcedores; e os índigos7, 40%, segundo os organizadores do evento, as agremiações dos Bumbás Garantido e Caprichoso. E, por serem devotos do Festival, independentemente do resultado da disputa entre os Bumbás, a comemoração é feita pelas duas torcidas no dia da apuração dos votos. Comemora-se não apenas a vitória, mas, sobretudo, os esforços dos envolvidos na construção do espetáculo.


			Assim, para qualificar a pesquisa, utilizamos dados relativos ao material conhecido, percebendo as subjetividades dos sujeitos, levando em conta a complexidade da realidade, que dificulta o resultado pela simples captação estatística. 


			A técnica de estranhamento, entranhamento e desentranhamento, proposta por Silva (2010), muito contribuiu para a elaboração desta pesquisa, uma vez que o pesquisador precisa voltar o olhar para a interpretação do Festival sem fazer julgamento com base nas próprias experiências, aproximando-se, assim, do olhar do receptor local. 


			Na comunicação, entendemos o consumidor como o receptor; o emissor como a organização; e a mensagem como o produto. E, uma vez que esta pesquisa se caracteriza enquanto exploratória, não se tem a intensão de quantificar, mas sim de qualificar, envolvendo técnicas de observação e entrevista tradicionalmente associadas a pesquisas de caráter etnográfico, além de técnicas de análise de acordo com o objetivo, que busca levantar informações sobre um determinado objeto, delimitando um campo de trabalho e mapeando as condições de manifestação desse objeto. 


			No caso desta pesquisa, destacam-se alguns temas, como é o caso de folkcomunicação, folkmarketing, cultura popular e folclore, para que não haja confusão entre o emprego desses termos, uma vez que não são sinônimos. É importante lembrar, também, que este trabalho não é antropológico, nem sociológico, senão comunicacional. 


			Pesquisa em comunicação compreende, portanto, o estudo científico dos elementos que integram o processo comunicativo, a análise de todos os fenômenos relacionados ou gerados ela transmissão de informações, sejam dirigidas a uma única pessoa, a um grupo ou a um vasto público (MELO, 1998, p. 20). 


			Esta análise comunicacional investiga e se delineia em um estudo de caso, já que tenta compreender um fenômeno cultural que envolve aplicação e alteração na cultura das organizações que se apresentam no Festival de Parintins, como é o caso da multinacional Coca-Cola, que, para atender ao público torcedor do Bumbá representado pela cor azul, Caprichoso, modifica sua plataforma mercadológica, fazendo-se presente em fenômenos contemporâneos que envolvem fatores culturais, comunicacionais, econômicos e sociais. 


			Kotler e Keller (2006), com base em uma pesquisa realizada por duas empresas, American Demographics e MapInfo, dizem que o marketing voltado aos segmentos de mercados culturais será uma necessidade a partir de 2025 para as organizações que desejam desenvolver estratégias mercadológicas eficientes, e afirmam que empresas mais inteligentes já desenvolvem essas estratégias há mais de dez anos. 


			Dessa forma, o estudo de caso se mostra adequado a nossa proposta, já que, como afirma Yin (2005, p. 20),


			[E]m resumo, o estudo de caso permite uma investigação para se preservar as características holísticas e significativas dos acontecimentos da vida real, tais como ciclos de vida individuais, processos organizacionais e administrativos, mudanças ocorridas em regiões urbanas, relações internacionais e a maturação de setores econômicos.


			Se o estudo de caso permite investigação significativa, as questões iniciais para realizá-lo foram: como definir o caso a ser estudado – então, dos três eventos citados nos antecedentes de pesquisa, o Festival de Parintins foi escolhido –; na sequência, como seriam determinados os dados relevantes de coleta – e os Bumbás Garantido e Caprichoso foram selecionados, assim como as cores que os representam –; e, por último, o que deveria ser feito com os dados coletados, quando determinado o recorte para as embalagens das latas de Coca-Cola, com a apropriação simbólica do Festival.


			No primeiro momento, foi selecionada uma bibliografia e, após uma pré-análise, foi feita a exploração das leituras, tratamento dos resultados e sua interpretação. Foi feito um levantamento bibliográfico conceituando e esclarecendo a diferença entre as ideias de cultura popular e folclore. Ao contextualizarmos tais conceitos dentro da área da comunicação, descobrimos a relação da pesquisa com a primeira teoria brasileira da área: a folkcomunicação.


			Para a análise de conteúdo, as principais referências metodológicas foram Beltrão 1980) e Lucena Filho (2010a; 2010b), sendo este último denominado pelo autor como recorte da folkcomunicação. Melo (1998; 2003; 2008; 2013), principal propagador dos estudos de Beltrão, também embasou esta pesquisa. 


			Há relação do objeto aqui pesquisado com a folkcomunicação e o folkmarketing, e o modo como a investigação considera que a aplicação dessas teorias promove ou estimula o crescimento e o desenvolvimento local explica a análise, além de outros temas que se mostraram conexos (eventos regionais como as festas juninas, o Carnaval, entre outros.). 


			Em um momento especial, quando da realização da XIX Conferência Brasileira de Folkcomunicação, conforme já apresentado nos “Antecedentes de pesquisa”, foi feita uma visita técnica ao Festival e foi possível fotografar a espetacularização dos Bumbás, bem como conversar com alguns brincantes, organizadores, membros das apresentações (itens do Boi) e prestigiadores do espetáculo cultural, promovendo a experience survey, em português: pesquisa de experiência. Após esses procedimentos, foram coletados dados e elaborado o roteiro da entrevista (estratégia da coleta de dados). A coleta de dados teve como propósito identificar diferenças e semelhanças nas escolhas do fator de decisão de compra dos brincantes em relação aos produtos, bens e serviços comercializados durante o período da festa na ilha. 


			As entrevistas contaram com a participação de dez entrevistados. No decorrer da visita técnica, além dos registros fotográficos e entrevistas, curiosos comportamentos foram descobertos.  


			Há torcedores que vão ao Bumbódromo e compram ingressos para ver o espetáculo do lado da arena destinada à apresentação do rival, torcida do contrário8, como é chamado o Bumbá adversário, para assim assistirem à apresentação de seu Bumbá sem a interferência causada pela euforia da torcida. 


			Ou seja, um torcedor do Caprichoso que quer assistir ao espetáculo na arena para apreciar os detalhes da apresentação do boi, com a estrela na testa, compra ingresso para o lado vermelho da arena e, assim, pode apreciar cada detalhe, pois, quando o Bumbá contrário se apresenta, a torcida encarnada se mantém em perfeito silêncio, para não perder pontos.


			Figura 1 – Arena de Parintins – Bumbódromo – planta baixa
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			Fonte: adaptada de amazonasemais.com.br. Acesso em: 5 out. 2018


			Por não poder manifestar torcida ao seu boi, o visitante que não tem torcida definida se veste de branco, por ser a cor universal na cidade. 
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