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RESUMO

O presente trabalho investiga as estratégias de comunicagao utilizadas por marcas
patrocinadoras na edicdo de 2025 do Sado Jodo de Campina Grande, evento
reconhecido como uma das maiores manifestagdes culturais do Brasil. O estudo tem
como objetivo compreender de que maneira essas marcas construiram sua
presenca na festa e como suas acbes comunicacionais se relacionam com os
sentidos culturais e simbdlicos do evento. A fundamentacdo tedrica discute os
conceitos de marca, cultura de consumo e branding territorial, com base em autores
como Barbosa (2004), Esteves (2016), Featherstone (1995) e Lipovetsky (2007),
entre outros. O percurso metodolégico adota o estudo de caso como método de
analise, com abordagem documental, a partir de campanhas e ativagbes das
marcas Brahma, Natura, Sempre Livre, Azul Linhas Aéreas e 7K Bet, identificadas
como patrocinadoras oficiais do evento. Ao refletir sobre essas relagdes, a pesquisa
oferece contribuicdes para a compreensao das formas pelas quais as marcas se
inserem em manifestagcdes culturais populares, mobilizando simbolos, experiéncias

e sentidos na construgao de vinculos com o publico.

Palavras-chave: Comunicacdo de marcas; Cultura e consumo; Branding territorial;

Eventos culturais; Sdo Jodo de Campina Grande; Estudo de caso.
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INTRODUGAO

Este trabalho corresponde a etapa final do Trabalho de Concluséo de Curso,
apresentado na integra no formato de monografia, e se vincula ao grupo de
pesquisa Plurais, dedicado aos estudos sobre Publicidade, Consumo e Sociedade,
da Escola de Direito, Negocios e Comunicagédo (EDNC) da PUC Goias. O grupo
investiga a publicidade como narrativa do consumo e como fenémeno sociocultural
capaz de influenciar comportamentos, identidades e dindmicas coletivas. O vinculo
com o grupo se justifica pelo objeto de investigagdo proposto, que analisa a
presenca de marcas em eventos culturais de grande porte, com énfase no Sao Joao
de Campina Grande, problematizando a publicidade enquanto campo discursivo de
producdo de sentidos e considerando as relagbes entre cultura, consumo e
sociedade.

A pesquisa parte da compreensao de que a definicdo do tema constitui etapa
fundamental no processo cientifico, exigindo relevancia, delimitacdo e viabilidade.
Nesse sentido, o estudo adota como tema: Sao Jodo de Campina Grande: estudo
do maior Sdo Jodo do mundo como vitrine de marcas’. Realizada oficialmente
desde 1983 no agreste paraibano, o Sao Joao de Campina Grande, que comegou
como uma celebragdo comunitaria, hoje é reconhecido pela Embratur? como a maior
festa junina do mundo, com um més inteiro de programacéo cultural. Atualmente, é
considerado o maior festejo junino do Pais, tendo recebido em 2025 cerca de 3,2
milhGes de visitantes?®.

A cidade de Campina Grande passou a ser projetada nacionalmente por meio

dessa celebragdo, que, ao longo de quatro décadas, consolidou-se como um

" Neste trabalho, o termo “vitrine de marcas” é utilizado para compreender o evento como um espago
estratégico de exposicao, construgao de identidade e fortalecimento das associa¢des das marcas
junto ao publico. Essa compreenséo relaciona-se a perspectiva de Aaker (1998), segundo a qual o
valor de uma marca é construido a partir de elementos como reconhecimento, associagbes e
percepcdes desenvolvidas pelos consumidores, indo além da simples apresentagédo de produtos ou
Servigos.

*Disponivel em: EMBRATUR. Nordeste Brasil — Paraiba. Disponivel em:
https://fembratur.com.br/nordeste-brasil/. Acesso em: 6 set. 2025.

3Disponivel em;:_CAMPINA GRANDE, 2025. O Maior S30 Jodo do Mundo 2025 tem publico de 3.2
milhd visitantes. Di nivel em;
https://campinagrande.pb.gov.br/o-maior-sao-joao-do-mundo-2025-tem-publico-de-3-2-milhoes-de-vis

itantes/. A m; 12 set. 2025.


https://campinagrande.pb.gov.br/o-maior-sao-joao-do-mundo-2025-tem-publico-de-3-2-milhoes-de-visitantes/
https://campinagrande.pb.gov.br/o-maior-sao-joao-do-mundo-2025-tem-publico-de-3-2-milhoes-de-visitantes/
https://campinagrande.pb.gov.br/o-maior-sao-joao-do-mundo-2025-tem-publico-de-3-2-milhoes-de-visitantes/
https://embratur.com.br/nordeste-brasil/?utm_source=chatgpt.com
https://embratur.com.br/nordeste-brasil/?utm_source=chatgpt.com
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megaevento, com espacgo proprio, chamado de Parque do Povo, inaugurado em
1986, e uma estrutura que combina tradi¢gbes juninas, como o forré pé-de-serra, as
quadrilhas e a gastronomia tipica, com praticas modernas de entretenimento,
diversidade cultural e forte presenga de marcas patrocinadoras. Essa transformacao
evidencia como a festa deixou de ser apenas uma celebragdo religiosa para se
tornar também vitrine estratégica de marketing e consumo.

No campo da comunicag¢ao, as marcas sao desafiadas a ir além da simples
divulgagdo de produtos e servigos, investindo em experiéncias sensoriais,
emocionais e interativas capazes de gerar vinculos mais profundos com o publico,
conforme discutem Kotler, Kartajaya e lubel (2025). Grandes eventos culturais
tornam-se, nesse contexto, territorios privilegiados de visibilidade e engajamento. O
Sao Jodo de Campina Grande exemplifica esse movimento ao reunir milhdes de
pessoas e ampliar a atuagcao de empresas patrocinadoras em um ambiente de forte
identidade cultural. Diante desse cenario, a questao que orienta esta pesquisa é: de
gque maneira as marcas patrocinadoras marcaram presenca no Sao Joao de
Campina Grande 2025 e até que ponto suas agbes expressam relacdo com a
natureza cultural do evento.

O recorte temporal adotado concentra-se nessa edicao por se tratar da
versao mais recente do evento, considerando que, no momento da entrega deste
trabalho, a edicdo de 2026 ainda nao tera sido realizada. Optou-se, portanto, por
utilizar 2025 como base investigativa, assegurando atualidade, viabilidade
metodoldgica e consisténcia na coleta das informagdes.

Como resposta preliminar, parte-se da hipétese de que as marcas se
inseriram no Sao Joao de Campina Grande de formas distintas na edicdo de 2025:
algumas, com vinculos mais proximos da identidade nordestina e dos simbolos
juninos, aproximaram-se da festa como extensao de sua prépria narrativa cultural,
outras, de alcance nacional ou global, utilizaram o evento sobretudo como
plataforma de visibilidade, incorporando elementos juninos em suas ativagdes de
forma pontual e estratégica. Assim, considera-se que a presenga das marcas pode
revelar tanto iniciativas que dialogam de modo mais profundo com a cultura do
festejo, quanto praticas que priorizam a exposigdo mercadoldgica e o alcance de

publico.
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O objetivo geral do estudo aqui proposto € compreender as formas de
atuagdo e as estratégias de comunicagcdo das marcas na festa do Sdo Joado de
Campina Grande de 2025. Para alcancgar essa finalidade, estabelecem-se como
objetivos especificos: resgatar a trajetéria histérica do S&o Jodo de Campina
Grande, de suas origens religiosas e familiares até sua consolidagdo como
megaevento cultural; identificar os principais simbolos e icones dos festejos juninos,
analisando sua presenca nas praticas comunicacionais das marcas; discutir o
conceito de marca e suas formas de comunicagao, relacionando-o as estratégias de
atuacdo em eventos culturais; analisar o conceito de cultura de consumo, com
énfase na perspectiva cultural e social, compreendendo como festas populares se
tornam espacos de interagao entre marcas e consumidores; e examinar as acoes de
comunicagao desenvolvidas por marcas patrocinadoras do Sao Joao de Campina
Grande, investigando como essas praticas dialogam, ou ndo, com a identidade
cultural nordestina do evento.

A escolha do Sdo Jodo de Campina Grande como objeto de investigagéo
justifica-se, primeiramente, pela trajetéria pessoal da pesquisadora, que cresceu
imersa nas tradigdes juninas do Nordeste. Essa vivéncia afetiva desperta interesse
em compreender como festas populares, além de seu valor cultural e simbdlico,
assumem também fungbes comunicacionais e mercadoldgicas, tornando-se
espacos de interagao entre sujeitos, marcas e significados.

Além disso, a forte presenca de marcas no evento reforca a dimensao
mercadoldgica do festejo e justifica sua escolha como objeto de investigagao.
Empresas de diferentes setores, como Brahma, Natura, Sempre Livre, Azul Linhas
Aéreas e 7K Bet, realizaram ativagdes que vao além do patrocinio tradicional,
promovendo experiéncias imersivas, ac¢des de sustentabilidade, espagos
instagramaveis e interagdes culturais com o publico. Essas iniciativas evidenciam
como o Sdo Jodao de Campina Grande se consolidou ndo apenas como
manifestagao cultural, mas também como plataforma estratégica de comunicacgéao e
marketing, tornando-se campo fértil para analise académica sobre a relacado entre

marcas, consumo e identidade cultural.
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2. REVISAO DA LITERATURA

A revisao da literatura constitui etapa fundamental em um trabalho cientifico,
pois situa o objeto de estudo dentro de um campo mais amplo de conhecimento,
permitindo compreender as contribui¢gdes ja produzidas e identificar as lacunas que
justificam a pesquisa. Para Severino (2014), trata-se de uma leitura critica e
seletiva, orientada pelos objetivos da investigagdo, com o propdsito de oferecer
fundamentos conceituais e metodoldgicos consistentes. Nessa mesma perspectiva,
Lakatos e Marconi (2003) destacam que a revisdao organiza teorias, conceitos e
dados que subsidiam a andlise do objeto, garantindo clareza, pertinéncia e
coeréncia ao percurso investigativo.

No presente estudo, a revisdo da literatura busca fornecer a base teodrica
necessaria para compreender como as marcas tém marcado presenga no Sao Joao
de Campina Grande, evento reconhecido nacionalmente como o maior festejo junino
do Brasil. Nesse sentido, serdo discutidos temas que dialogam diretamente com os
objetivos especificos da pesquisa. Em primeiro lugar, sera abordada a trajetéria
histérica da festa, resgatando seu percurso desde as origens religiosas e familiares
até sua consolidagdo como um megaevento cultural e turistico. Em seguida, a
atengdo recaira sobre os simbolos e icones tradicionais dos festejos juninos,
analisando de que forma esses elementos se mantém, sdo ressignificados ou
incorporados nas praticas comunicacionais contemporaneas. Também sera
discutido o conceito de marca e suas formas de comunicagédo, relacionando-o as
estratégias de atuacdo em grandes eventos culturais, como o Sdo Jodo. Além disso,
sera examinada a noc¢ao de cultura de consumo, com énfase em perspectivas
culturais e sociais que permitem compreender como festas populares se convertem
em espacgos de interagao entre sujeitos, marcas e significados. Assim, a revisdo da
literatura busca articular tradicdo e contemporaneidade, memdéria e mercado, de
modo a sustentar a analise desta pesquisa. O objetivo é compreender como
discursos e praticas comunicacionais se conectam ao S&o Jodao de Campina
Grande, evidenciando de que maneira as marcas se inserem nesse contexto e

dialogam com seus simbolos e significados.
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2.1 A trajetéria histérica do Sao Jodo de Campina Grande

Campina Grande, localizada no agreste da Paraiba, a cerca de 130 km da
capital Jodo Pessoa, é conhecida como a “Rainha da Borborema™. Com mais de
400 mil habitantes (IBGE 2022)°, a cidade tem sua economia historicamente ligada
ao comércio, mas encontrou no turismo cultural uma de suas maiores forgas a partir
da consolidacdo do S&do Jodo como patriménio local. Desde a década de 1980, o
evento deixou de ser apenas uma celebragdo popular para se tornar o motor que

move a identidade e a economia do municipio.

FIGURA 1: Campina Grande, Paraiba®

As raizes do festejo, contudo, sdo anteriores. No inicio do século XX, a festa
acontecia em granjas e sitios, reunindo familias em torno da fogueira, da musica e
das comidas & base de milho (PERDIGAO; LEAO, 2015). Na cidade, quem n&o
tinha condi¢cdes de se deslocar para o campo celebrava em frente de casa ou em
clubes sociais como o Campinense e o Cagadores, que promoviam bailes juninos

animados pelo forré. Foi nesse ambiente comunitario que nasceram tradicbes como

4 Dlsponlvel em; NORDESTETUR Camgma Grande a Rainha da Borborema. Dlsgomvel em:

o 27 set. 2025 ,
¢ Disponivel em: MINISTERIO DO TURISMO. Vi 31 mpina Grande. Disponivel

httgs://iO.wg.com/nordestetur.com.br/wg-content/ugloads/2021/08Nista-aerea-Camgina-Grandé-MTur
ipg?w=1 =1. A m: 27 set. 2025.


https://nordestetur.com.br/category/paraiba/campina-grande/
https://nordestetur.com.br/category/paraiba/
https://i0.wp.com/nordestetur.com.br/wp-content/uploads/2021/08/Vista-aerea-Campina-Grande-MTur.jpg?w=1008&ssl=1
https://i0.wp.com/nordestetur.com.br/wp-content/uploads/2021/08/Vista-aerea-Campina-Grande-MTur.jpg?w=1008&ssl=1
https://i0.wp.com/nordestetur.com.br/wp-content/uploads/2021/08/Vista-aerea-Campina-Grande-MTur.jpg?w=1008&ssl=1
https://cidades.ibge.gov.br/brasil/pb/campina-grande/panorama?utm_source=chatgpt.com
https://nordestetur.com.br/campina-grande-a-rainha-da-borborema/
https://nordestetur.com.br/campina-grande-a-rainha-da-borborema/
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as quadrilhas, inicialmente simples, mas que ja carregavam a esséncia da
coletividade nordestina.

A virada ocorreu em 1983, quando o entdo prefeito Ronaldo Cunha Lima
oficializou o evento sob a marca “O Maior Sao Jodo do Mundo”. A primeira edigao,
ainda improvisada, contou com apresentacbes em cima de caminhdes, mas
sinalizava o que estava por vir: a transformacgéo de uma tradicdo em megaevento’.

Em 1986, o municipio inaugurou o Parque do Povo, espago que passou a
concentrar as principais atragdes da festa, distribuidas em palcos fixos, barracas e

na icdnica Piramide, fogueira estilizada que se consolidou como simbolo do evento.

FIGURA 2: Parque do Povo®

" Disponivel em:_GLOBO.COM. S3o Jodo de Campina Grande comegou ha 35 anos com improviso:

conhecga a
histéria. httgs //g1 globo com/gb/garalba/sao- oao/2018/not|C|a/sao -joao-de-campina-grande-comecou-



https://nordestetur.com.br/campina-grande-a-rainha-da-borborema/?utm_source=chatgpt.com
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A partir dai, o crescimento foi acelerado. Em 1987, o Sao Joéo foi incluido no
calendario da Embratur, garantindo visibilidade nacional e internacional. Nos anos
1990, chegaram as primeiras cidades cenograficas e a festa ganhou status de
espetaculo turistico. Ja nos anos 2000, consolidou-se como o maior evento junino
do Brasil, atraindo milhées de visitantes, transmitindo shows ao vivo para todo o
pais e atraindo grandes patrocinadores.

A grandiosidade recente confirma esse processo. Em 2023, quando celebrou
seus 40 anos, a festa reuniu 2,5 milhdes de visitantes em 33 dias, movimentando
cerca de R$ 740 milhdes e envolvendo mais de 400 pontos comerciais (G1, 2023).

Em 2024, o Parque do Povo foi ampliado com a incorporacdo do Parque
Evaldo Cruz, elevando a area para 40 mil m?". Ja em 2025, a cidade quebrou o
recorde nacional da maior quadrilha junina da histéria, com 1.303 pares dangando
simultaneamente.

Portanto, o Sdo Jodo de Campina Grande n&o € apenas a maior festa junina
do Brasil: € um fendmeno cultural que transforma a cidade anualmente, movimenta
sua economia, redefine seu espago urbano e projeta a identidade nordestina para o
mundo. Mais do que uma festa, tornou-se um palco onde tradigdo, espetaculo e
mercado convivem, € € nesse cenario que as marcas inscrevem suas praticas de

comunicacao, foco central desta pesquisa.

2.2 Principais simbolos e icones dos festejos juninos

O Séo Jodo de Campina Grande é famoso por sua grandiosidade e pela
riqueza visual dos festejos. Cada elemento, desde as bandeirinhas coloridas que

cobrem o Parque do Povo até a piramide central que simboliza a fogueira, cumpre
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um papel além da decoracdo: conta histérias, reforca tradicdes e mantém viva a
memoria cultural das festas juninas.

Quando se fala em Sao Jodo, ndo sao apenas musicas ou dancas que vém a
memoria, mas imagens fortes, cheias de cor e significado. Como lembra Giseli
Sampaio (2025), os simbolos juninos funcionam como verdadeiras pontes entre
passado e presente. Em Campina Grande, a quadrilha ndo € s6 um conjunto de
passos coreografados, mas uma encenagao coletiva que revive o casamento caipira
e os costumes da vida no interior. Cada detalhe, das roupas de chita ao fuxico
colorido das bandeirinhas, carrega a marca do artesanato local e da estética rural,
reforcando a ligacédo entre a festa e a cultura nordestina. Até o milho, presente em
pratos como pamonha e canjica, é mais do que alimento: € memoaria, € simbolo da
fartura da colheita e da forga da terra.

Esse imaginario se materializa de forma ainda mais evidente no Parque do
Povo. Com casinhas coloridas, coreto, igreja cenografica e ruas de terra batida, o
espaco foi pensado para recriar a atmosfera de um vilarejo do interior. No centro, a
pirAmide que simboliza a fogueira ndo € apenas um elemento cenografico, mas um
ponto de encontro, um farol que guia os visitantes e mantém viva a ideia de que a

fogueira é o coragéo do S&o Jo&o.

FIGURA 4: Parque do Povo na noite de abertura do S&o Jo&o 2023 de Campina Grande'®
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Esses simbolos, porém, ultrapassam os limites do espaco fisico da festa e
chegam também as estratégias de comunicacdo das marcas. Campanhas
publicitarias de empresas como Brahma, Guarana Antarctica, Natura e Seara
utilizam elementos como bandeirinhas, fogueiras, milho e cores tipicas para entrar
no conceito da festa. Embalagens tematicas, comerciais televisivos e pecas digitais
resgatam o clima junino, muitas vezes associando produtos ao universo da festa.

Isso refor¢ga o que Hall (2003) aponta: a identidade cultural é construida por
meio da representacdo e, ao recorrer a esses icones, as marcas encontram uma

forma de dialogar com a memoaria afetiva coletiva.

FIGURA 5: Card Programacéo Sao Jo&o 2025™

" PROGRAMAGAO - 2025

=y -
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FIGURA 6: Stand Seara Sao Joao 2025

Kotler, Kartajaya e lwan (2025) destacam que, no cenario contemporaneo, a
comunicagao precisa ir aléem da divulgacdo de produtos, criando experiéncias
capazes de emocionar e conectar consumidores.

O Sao Joao de Campina Grande exemplifica perfeitamente esse conceito,
oferecendo aos visitantes uma experiéncia imersiva, na qual cada detalhe contribui
para o engajamento sensorial e emocional: desde as musicas e dancgas até a
cenografia, os aromas das comidas tipicas e a interagdo com os elementos
decorativos. Nesse contexto, a experiéncia do publico pode ser entendida como

cuidadosamente coordenada para criar um impacto completo:

Para que a experiéncia do cliente seja imersiva, cada ponto de contato
deve ser meticulosamente coordenado para oferecer uma experiéncia
encapsulada. Pense nisso como projetar um show ao vivo em que cada
ponto de contato contribui para a experiéncia geral imersiva do cliente.

Em esséncia, cinco elementos compdéem uma imersdao completa:
experiéncias multissensoriais, interativas, participativas, sem atrito e de
contar histérias (...). A experiéncia multissensorial estimula os cinco
sentidos (visdo, audigao, olfato, paladar e tato) e capta melhor a atengéo do
publico (KOTLER, KARTAJAYA & IWAN, 2025, p. 51).

O Sao Jodao de Campina Grande oferece as marcas exatamente esse
ambiente: um espago simbdlico rico, no qual tradigdo, cultura e consumo se
encontram. Assim, simbolos como a quadrilha, o milho assado, as bandeirinhas e a

fogueira ndo sdo apenas ornamentos, mas ferramentas de comunicagéo,
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carregadas de significados que reforcam vinculos emocionais com o publico e

fortalecem a presenca das marcas dentro da festa.

2.3 Campina Grande: cidade-marca do Sao Joao brasileiro

O conceito de marca vai muito além de um nome ou de um produto. Ele
carrega sentidos, histérias e vinculos. Kotler e Keller (2012) explicam que a marca
orienta percepgdes, desperta emocgdes e constroi relagdes simbdlicas com o
publico. Aaker (1998) complementa afirmando que o valor de uma marca nasce da
sua capacidade de criar associagbes positivas e unicas na mente das pessoas,
tornando-se parte das referéncias simbdlicas e afetivas de cada individuo.

As marcas ndo apenas comunicam, mas também modelam comportamentos
de consumo. Elas constroem estilos de vida, induzem pertencimentos e, muitas
vezes, definem o que é socialmente desejavel. No consumo contemporaneo, nao se
compra apenas um produto, mas uma ideia, uma sensagao e uma promessa de
identidade. A marca se torna mediadora entre o sujeito e o mundo, orientando suas
escolhas e transformando o ato de consumir em uma experiéncia simbdlica que
atravessa o cotidiano e as relacdes sociais. Como afirma Livia Barbosa, “estilo de
vida, no contexto da cultura do consumo, sinaliza para individualidade, auto
expressédo, estilo pessoal e autoconsciente” (BARBOSA, 2004, p. 23), revelando
como o consumo se tornou um canal expressivo da subjetividade moderna.

No campo do branding, essa construgdo simbdlica também acontece com os
lugares. Quando um territério passa a ser reconhecido por aquilo que o torna
singular, seja uma festa, um sotaque ou uma tradigédo, ele deixa de ser apenas um
espaco fisico e se transforma em identidade. E nesse ponto que surge o conceito de
place branding ou branding territorial, que busca gerenciar a imagem e a esséncia
de uma cidade, revelando seus significados culturais, afetivos e sociais.

Esse processo tem se fortalecido no Brasil, onde diversas cidades utilizam
suas manifestagdes culturais como forma de posicionamento. O place branding
atua, assim, como mediador entre o espago urbano e suas narrativas culturais,

mostrando como um territoério se reconhece e é reconhecido.
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Segundo Esteves (2016), o place branding € um processo de revelar e fortalecer as
vocacbes de um territério por meio da construcdo de uma identidade coletiva,
unindo passado e futuro, tradicdo e inovacio. Para o autor, “entender e promover a
singularidade de uma determinada regiao reforga a economia local, cria o senso de
pertencimento, possibilita a atragdo de investimentos, talentos, visitantes e, acima
de tudo, contribui significativamente com a melhora da qualidade de vida das
pessoas”®. Para o pesquisador, uma marca-lugar integra os aspectos fisicos,
culturais e sociais que definem o modo de ser de uma cidade.

Ao analisar o contexto brasileiro, o autor ressalta que o sucesso de uma
marca-lugar depende da participagdo ativa da comunidade. Moradores, gestores
publicos, agentes culturais e marcas privadas devem atuar como coautores dessa
narrativa, de modo que a identidade construida reflita o cotidiano, as histérias e os
simbolos locais. Tem-se, entdo, que uma cidade nao se torna marca apenas por
decisao institucional, mas quando suas manifestacbes culturais e experiéncias
coletivas ganham reconhecimento e passam a representar o territério dentro e fora
dele.

Campina Grande é um dos exemplos mais marcantes desse fendbmeno no
Brasil. O Sao Joao transformou a cidade em um territério simbdlico, onde tradicédo e
modernidade se cruzam. O Parque do Povo, com suas bandeirinhas, fogueira
estilizada, casinhas coloridas e ruas de terra batida, € a materializagdo dessa
identidade junina e funciona como vitrine da marca Campina Grande. O Sao Joao,
nesse sentido, ndo é apenas uma festa, mas um ativo simbdlico que confere sentido
e valor a cidade, projetando-a nacionalmente como “o Maior Sdo Jodo do Mundo”.

No entanto, ser uma cidade-marca também exige enfrentar desafios. O
evento demanda grandes investimentos publicos e privados. Em 2025, foram
investidos cerca de R$7,8 milhdes em recursos federais, além do apoio de
patrocinadores como Brahma, PicPay, Petrobras, Azul Linhas Aéreas e Porto

Seguro'. O impacto financeiro foi expressivo, com movimentagdo de mais de
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R$740 milhdes e cerca de 3,2 milhdes de visitantes.' Esses dados revelam a forga
da marca Campina Grande, mas também levantam uma questdo importante: até
que ponto esse retorno financeiro é revertido em beneficios reais para a cidade e
seus moradores?

Essa dimensao financeira se conecta diretamente a forma como a festa é
planejada e comunicada. A medida que o S&o Jodo se consolida como um produto
turistico e mercadoldgico, surgem disputas sobre o que deve ou nao ser valorizado
na programagao. A ampliagdo do line-up, que passou a incluir artistas de géneros
como pop, sertanejo, eletrbnico e trap, diversificou o publico, mas também gerou
debates sobre a descaracterizagao cultural do evento. Criticas de musicos e grupos
locais apontam a exclusao de artistas regionais e a desigualdade nos cachés pagos.
O vereador Napoledo Maracaja (PT) ja havia denunciado a baixa valorizagado das
bandas de forré no Sdo Jodo de Campina Grande, que recebem entre R$ 800 e R$
1.200 por apresentagao’®. Em 2025, essa critica se torna ainda mais contundente
diante dos dados divulgados pelo Tribunal de Contas da Paraiba, que apontam
cachés milionarios pagos a artistas nacionais, como os R$ 2,2 milhdes destinados a
Wesley Safadio®. A discrepancia entre os valores evidencia um desequilibrio na
distribuicdo de recursos e reforca a percepcdo de que o evento vem se
consolidando como um grande espetaculo comercial, em que a visibilidade midiatica
e o retorno financeiro das marcas se sobrepbéem a valorizagdo da cultura popular
que deu origem a festa.

Por outro lado, Campina Grande também se destaca por avangos sociais e
ambientais que reforgam o valor simbdlico da sua marca. O Projeto Sdo Joao
Inclusivo, coordenado pela Secretaria Municipal de Assisténcia Social, promoveu
acessibilidade no Parque do Povo com camarotes adaptados, intérpretes de Libras,
audiodescricio e participagcao de pessoas com deficiéncia nas agdes de recepgao e
turismo. Ja o Projeto Recicla Sdo Jodo, realizado pela Secretaria de Servigos

Urbanos e Meio Ambiente (Sesuma), foi responsavel pela maior operagao de coleta

'8 Disponivel em:
https://campinagrande.pb.gov.br/o-maior-sao-joao-do-mundo-edicao-2025-supera-os-r-742-milhoes-d

2 Disponivel em:
https://tce.pb.gov.br/noticias/tce-pb-aponta-aumento-de-80-nos-gastos-municipais-com-festejos-j

os-entre-2023-e-2025/



23

seletiva da historia do evento, com o recolhimento de 71,3 toneladas de materiais
reciclaveis e mais de 430 toneladas de residuos sdlidos.?’ A agdo contou com o
trabalho de cooperativas locais, que tiveram aumento de renda durante o periodo da
festa, reforcando o compromisso ambiental e social da prefeitura.

Essas iniciativas mostram que o Sao Joao também é um espaco de inovagao
e responsabilidade social, mas € importante perceber que elas ainda se concentram
no periodo da festa. O verdadeiro desafio € manter essas praticas ao longo do ano,
integrando-as a rotina urbana e a vida da cidade.

O crescimento populacional e o impacto da visibilidade nacional também
trazem consequéncias diretas para o cotidiano dos moradores. Segundo o IBGE
(2022), a populagdo de Campina Grande cresceu 9% em 12 anos, impulsionada,
entre outros fatores, pela valorizagao turistica e pela expansdo econémica que o
S&do Jodo proporciona.??> Esse crescimento, porém, pressiona a infraestrutura
urbana, encarece o custo de vida e acentua desigualdades. Durante o ciclo junino, &
comum ver congestionamentos, aumento nos pregos e restricdo do uso de espagos
publicos. Muitos moradores relatam sentir que, durante o més de junho, a cidade
deixa de ser deles e passa a ser do turista.??

Essa percepgédo também se observa em outros contextos, como na cidade de
Trindade, em Goias, durante a Romaria do Divino Pai Eterno. Assim como Campina
Grande, Trindade se transforma completamente para receber visitantes, e parte da
populacao local sofre com bloqueios de vias, aumento de pregos e dificuldade de
circulagdo. Em ambos os casos, 0 que deveria ser um momento de fé, festa e
pertencimento se converte, para alguns moradores, em um periodo de exclusao
temporaria. O espago urbano, que deveria servir a comunidade, se reorganiza para
atender as dinamicas do turismo e do consumo. Essa é uma das contradigdes
centrais do place branding: a mesma marca que atrai olhares e orgulho também

pode invisibilizar os sujeitos que Ihe ddo origem.
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Campina Grande, portanto, representa as duas faces de uma cidade-marca.
O Séao Joado é, sem duvida, um motivo de orgulho e desenvolvimento. Mas, ao
mesmo tempo, evidencia como a cultura pode ser transformada em produto e como
o espetaculo, por vezes, se sobrepde a experiéncia vivida. Pensar Campina Grande
como marca é reconhecer o poder que a festa tem de unir pessoas, gerar renda e
projetar o Nordeste, mas também €& admitir que toda visibilidade tem um preco. O
desafio esta em equilibrar tradicdo e mercado, mantendo a autenticidade daquilo
que nasce do povo. A forca da marca Campina Grande nao esta apenas nos
numeros ou nas campanhas, mas no que resiste: nas quadrilhas, nos forrozeiros,
nas familias que montam suas barracas, nos gestos cotidianos que mantém viva a

memoaria junina como uma celebragao da identidade e da vida campinense.

2.4 Cultura de consumo e suas dimensoes culturais e sociais

A andlise de Campina Grande como cidade-marca evidencia que a festa
junina, além de manifestar identidade e pertencimento, também se insere em
l6gicas de mercado e visibilidade préprias do consumo atual. A transformagéo do
Sao Jodo em produto turistico e em vitrine de marcas demonstra que a cultura
passou a operar como um bem simbdlico e econbmico, capaz de gerar
experiéncias, valor e distingdo. Compreender essa dinamica requer uma reflexao
mais ampla sobre a cultura de consumo e suas dimensdes, ja que € nesse contexto
que as marcas constroem sentidos e se relacionam com o publico.

O consumo, embora presente em todas as sociedades, ganha na
contemporaneidade um papel central na organizagédo da vida social e na produgao
de significados. Barbosa (2004) destaca que o termo “sociedade de consumo” é
amplamente usado para descrever a sociedade moderna, mas seu significado &
complexo e multifacetado. A autora questiona o que de fato se entende por

consumo dentro dessa logica, refletindo sobre sua dimensao simbdlica e social:

Consumir, seja para fins de satisfacdo de “necessidades basicas”
elou “supérfluas” [...] € uma atividade presente em toda e qualquer
sociedade humana. [...] O que significa consumo no rétulo de
sociedade de consumo? Ele sinaliza para algum tipo de consumo
particular ou para um tipo de sociedade especifica com arranjos
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institucionais, principios classificatérios e valores particulares?
(BARBOSA, 2004, p. 7).

A reflexdo proposta por Barbosa permite compreender que o consumo € um
fendbmeno social que ultrapassa a dimens&o econdmica. Consumir implica participar
de sistemas simbdlicos que comunicam pertencimentos, estilos de vida e aspiracdes
coletivas. Ao mesmo tempo, esse processo revela contradicdes importantes: se o
consumo oferece meios de expressdao e reconhecimento, também reproduz
desigualdades e invisibiliza sujeitos que nao tém acesso aos mesmos cédigos e
oportunidades de consumo. Esse paradoxo mostra que o consumo produz
pertencimento e reconhecimento, mas nem sempre de forma acessivel, uma vez
que a visibilidade cultural continua condicionada ao poder de consumir.

Barbosa (2004) propde uma distingdo conceitual relevante entre sociedade
de consumo e cultura de consumo, deslocando o olhar do campo econémico para o
simbdlico. A primeira, segundo a autora, diz respeito as estruturas que sustentam o
consumo em larga escala, enquanto a segunda se refere aos significados e praticas
que o integram a vida cotidiana. Nessa perspectiva, o consumo deixa de ser mero
reflexo da producgao industrial e se torna uma forma de comunicagao, por meio da
qual os sujeitos constroem e expressam identidades.

Nesse sentido, 0 consumo pode ser compreendido como um processo que
depende da producgao e circulagao de significados. Os bens e servigos ndo possuem
sentido em si mesmos, sendo necessario um conjunto de cédigos culturais que os
tornem perceptiveis e desejaveis socialmente. Assim, mais do que uma transacéao
econdbmica, o consumo se configura como pratica simbdlica que organiza
identidades, estabelece distingdes e possibilita a construgdo de vinculos coletivos.

Para ampliar essa discussao, Canclini (2010) destaca que esses significados
nao sao neutros, mas resultam de disputas culturais e sociais. Para o autor,
consumir significa “participar de um cenario de disputas por aquilo que a sociedade
produz e pelos modos de usa-lo” (CANCLINI, 2010, p. 62). Trata-se, portanto, de
uma pratica ativa, na qual os sujeitos ndo apenas recebem bens e mensagens, mas
os interpretam e ressignificam a partir de seus contextos culturais. Essa dimensao
evidencia que o consumo € atravessado por relagées de poder e por processos de
negociacao simbdlica. Os individuos ndo consomem de forma passiva, mas

reinterpretam produtos, discursos e experiéncias, produzindo sentidos que dialogam
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com suas vivéncias, memoarias e identidades. Assim, consumir também se configura
como uma forma de expressar quem se é e como se percebe o mundo.

Essa perspectiva amplia a nogao de cidadania, deslocando-a para o cotidiano
das praticas culturais. Conforme propde Canclini (2010), as identidades
contemporaneas sdo cada vez mais moldadas pelos habitos de consumo, tornando
0 acesso aos bens e as experiéncias um fator central de inser¢do social e
pertencimento.

Featherstone (1995) expande essa discussdo ao compreender o consumo
como um processo cultural marcado pela dimensao estética, no qual objetos,
imagens e experiéncias assumem valor simbdlico. O autor destaca que o consumo
organiza estilos de vida e atua como meio de diferenciagdo social, uma vez que o
que se consome comunica status, pertencimento e formas de reconhecimento. Essa
dimensao estética e simbdlica reforca a ideia de que o0 consumo nao € apenas uma
resposta a produgdo, mas um campo ativo de criagdo de significados, no qual os
individuos produzem narrativas sobre si e sobre o mundo.

A partir dessa leitura, o consumo pode ser compreendido como linguagem
social e simbdlica que ultrapassa a esfera econdmica. As escolhas do que consumir
e como consumir funcionam como marcadores de pertencimento e diferenciagao,
revelando também as desigualdades que definem quem tem acesso aos bens e as
experiéncias culturais. Em uma sociedade orientada pela visibilidade, a identidade e
o reconhecimento passam a depender da capacidade de consumir, reforcando
hierarquias e produzindo formas de exclus&o.

No campo da comunicagao, a publicidade potencializa essas dindmicas ao
criar sentidos e estimular o desejo. Como observa Perez, “é evidente que para dar
velocidade ao consumo usa-se toda a ecologia publicitaria” (2020, p. 110). A autora
ressalta que a comunicagdo mercadologica atua na construgédo das experiéncias de
consumo ao transformar produtos em narrativas e associar marcas a valores
afetivos e culturais. Nesse processo, o0 consumo deixa de se restringir a aquisi¢ao
de bens e assume uma dimensao simbdlica, por meio da qual se expressam estilos
de vida, visbes de mundo e formas de insergéo social.

Com isso, a publicidade deixa de ser apenas um instrumento de divulgacéo e
passa a atuar como produtora de sentidos, moldando percepgdes e reconfigurando
o préprio ato de consumir. O consumo, portanto, aproxima-se das praticas culturais,

pois envolve experiéncias que sao vividas, sentidas e simbolizadas coletivamente.
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Compreender a cultura de consumo € reconhecer que ela articula dimensodes
econdbmicas, identitarias e simbdlicas, estruturando modos de ver, desejar e se
relacionar no mundo. Essa reflexdo é fundamental para interpretar fenbmenos como
o Sao Joao de Campina Grande, em que o consumo se manifesta como experiéncia
coletiva atravessada por tradigbes, afetos e disputas entre cultura e mercado.

Nesses contextos, consumir n&o significa apenas adquirir produtos, mas
participar de uma linguagem social que expressa conexao, memodria e formas de

viver em comunidade.

2.4.1 Cultura de consumo no S&o Joao de Campina Grande

A cultura de consumo, ao se articular com as manifestagbes culturais,
transforma a forma como as tradicbes sdo vividas e reinterpretadas. As festas
populares revelam essa relagdo de modo evidente, pois unem dimensdes
simbdlicas, afetivas e mercadologicas, tornando-se espagos onde o consumo
assume papel estruturante na experiéncia coletiva. O consumo, conforme aponta
Barbosa (2004), é uma linguagem social que expressa modos de vida, valores e
identidades. Sob essa perspectiva, participar de uma festa popular é também
participar de um circuito de significados, no qual o consumo atua como mediador
entre o sujeito, a cultura e o mercado.

No caso do Sao Jodao de Campina Grande, essa articulacdo se torna
especialmente visivel. A festa, que nasceu de celebragdes religiosas e comunitarias,
foi se transformando em um grande evento que combina tradicdo, entretenimento e
estratégias de mercado. O espaco festivo € hoje um cenario onde produtos,
simbolos e memdrias se misturam, e onde o publico vivencia a cultura nordestina
por meio de estimulos visuais, musicais € emocionais. O Sdo Jodo se converte,
assim, em uma experiéncia coletiva atravessada pelo consumo, na qual o sentire o
participar também se tornam formas de consumir.

Essa vivéncia dialoga com o que Lipovetsky (2007) define como a légica do
hiperconsumo, marcada pela busca por prazer, emoc¢ao e experiéncias. O autor
observa que o “hiperconsumidor busca menos a posse das coisas por si mesmas

que a multiplicacdo das experiéncias, o prazer da experiéncia pela experiéncia, a
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embriaguez das sensagdes e das emogdes novas” (LIPOVETSKY, 2007, p. 63).
Essa logica ajuda a compreender o apelo afetivo e sensorial que caracteriza o S&o
Jodo de Campina Grande, onde a festa € consumida como experiéncia estética,
emocional e identitaria, um produto simbdlico que oferece inclusao e prazer.

Cavalcanti et al. (2025) interpretam o Sdo Joao como uma experiéncia
atravessada por dimensdes afetivas, nostalgicas e identitarias. Os autores destacam
percepgdes de “reencontro com uma grande amizade” e de “orgulho de ser
nordestino”, que coexistem com impressdes de distanciamento e mercantilizagdo da
festa. Essa leitura evidencia que, ao mesmo tempo em que o evento preserva seus
simbolos tradicionais, também incorpora praticas ligadas ao entretenimento e a
l6gica do espetaculo contemporaneo, refletindo as tensées entre cultura e mercado.

Essas tensdes também se expressam no modo como o espacgo € organizado.
Embora o acesso ao Parque do Povo seja gratuito, a divisdo entre pista e camarotes
cria fronteiras simbdlicas e materiais dentro da propria festa. As areas premium,
muitas vezes controladas por marcas patrocinadoras, concentram os melhores
pontos de visdo do palco e reforgam a distingdo entre o publico que consome e o
publico que apenas participa. Enquanto os camarotes funcionam como espacos de
visibilidade e conforto, o restante do publico vivencia a celebracdo em condi¢cbes
mais densas, ainda que com acesso livre as demais atracdes do Parque.

Esse arranjo espacial exemplifica o que Lipovetsky (2007) denomina
consumo experiencial, no qual o prazer e o conforto sdo convertidos em produtos de
distincdo. Assim, até mesmo o espaco festivo se transforma em mercadoria, onde
diferentes formas de acesso correspondem a diferentes modos de vivenciar a
cultura. Fendbmenos semelhantes ocorrem em outros grandes eventos, como a
Pecuaria de Goiania e o Barretdo de Barretos, onde camarotes corporativos, como
os da Brahma, chegam a valores que ultrapassam a realidade do publico popular,
restringindo o acesso e reforgcando desigualdades em eventos que tém origem
comunitaria.

O resultado é a criacdo de camadas de pertencimento em uma mesma festa.
O Sao Joao, que historicamente simboliza coletividade e identidade, passa a refletir
as contradi¢des da cultura de consumo, na qual o espago publico é atravessado por
l6gicas de exclusividade e visibilidade. Pensar o Sdo Jo&do dentro dessa perspectiva

€ compreender que ele continua sendo uma expressao auténtica da cultura
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nordestina, mas também um espelho das disputas simbdlicas e econémicas que

moldam as experiéncias contemporaneas de celebracgao.



30

3. METODOLOGIA

A metodologia adotada neste trabalho foi estruturada com o intuito de
compreender como as marcas patrocinadoras se inserem e se manifestam no Sao
Jodo de Campina Grande, entendido aqui como um espago simbdlico de encontro
entre tradicdo, mercado e identidade cultural. O percurso metodoldégico contempla a
forma de coleta de dados, a definicdo do corpus e o método de analise, de modo a

garantir consisténcia entre o objeto de estudo e os objetivos da pesquisa.

3.1 Forma de coleta de dados e corpus

A coleta de dados foi de natureza documental, realizada a partir de materiais
disponiveis em meios digitais e de acesso publico. Essa escolha se justifica porque,
conforme observa Gil (2008), a pesquisa documental possibilita interpretar
informacdes previamente publicadas e construir novas leituras sobre fenébmenos
sociais e comunicacionais. No campo da comunicagcdo, esse procedimento €
especialmente pertinente, pois permite acessar registros reais das praticas de
mercado e das representagdes midiaticas que cercam o evento.

Os materiais selecionados correspondem as campanhas e ativacbes de
marca realizadas durante o Sdo Jodo de Campina Grande na edigao de 2025. A
definicdo do corpus seguiu critérios de relevancia e diversidade, considerando tanto
acdes presenciais no Parque do Povo quanto conteudos digitais, como postagens
em redes sociais, videos e matérias jornalisticas. Essa delimitagdo busca refletir a
pluralidade de estratégias comunicacionais presentes no evento, abrangendo
diferentes setores de mercado e distintas formas de apropriacédo simbolica da festa.

Assim, o corpus da pesquisa foi construido de maneira sistematica, conforme
Bauer e Aarts (2008), que defendem a seleg¢ao intencional de materiais empiricos
como alternativa a amostragem estatistica tradicional. Para os autores, o corpus
representa uma colegao finita de dados escolhidos estrategicamente, com base em
critérios de relevancia e representatividade simbdlica, funcionando como a base

empirica sobre a qual se aplicam os procedimentos de analise. Nesse sentido, o
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conjunto de pegas publicitarias reunidas neste trabalho tipifica atributos e

expressdes do fendmeno investigado, permitindo observar como as marcas

constroem narrativas e se inserem no espaco simbdlico da festa.

7K Bet

e Pecga 1: carrossel publicado no perfil oficial da marca no Instagram,

apresentando registros da ativagao realizada no Parque do Povo durante o
evento em 2025.

Link:
https://drive.google.com/drive/folders/1VdzKOhx_LLrhdwycQh33HWKKDWAQ

flid?usp=sharing
Peca 2: arte digital de divulgacao disponibilizada no site oficial O Maior Sao

Jodo do Mundo, referente a campanha institucional da marca como
patrocinadora do evento.
Link:https://omaiorsjdomundo.com.br/wp-content/uploads/2025/05/campinagr
ande poup-up 800x800px-768x768.png

Brahma

e Peca 1. arte promocional publicada no site oficial O Maior Sdo Jodo do

Mundo, referente a campanha institucional da marca durante o evento.

Link:https://omaiorsjdomundo.com.br/wp-content/uploads/2025/05/GEO-NE-S
ao-Joao-Brahma-Institucional-800x600-1-768x576.webp

Natura

e Peca 1: matéria publicada no portal Promoview, apresentando a participagao

da marca como patrocinadora oficial e destacando suas ativagdes durante o
evento.

Link:https://www.promoview.com.br/natura-patrocina-sao-joao-campina-grand

el

Peca 2: reels publicado no perfil oficial da Natura no Instagram, mostrando
imagens do estande da marca montado no Parque do Povo durante o evento
em 2025.

Link: https://www.instagram.com/p/DKU4VpIRq57/


https://www.instagram.com/p/DLGbLw7usL2/?img_index=1
https://drive.google.com/drive/folders/1VdzKOhx_LLrhdwycQh33HWKkDWAQfIld?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1VdzKOhx_LLrhdwycQh33HWKkDWAQfIld?usp=sharing
https://omaiorsjdomundo.com.br/wp-content/uploads/2025/05/campinagrande_poup-up_800x800px-768x768.png
https://omaiorsjdomundo.com.br/wp-content/uploads/2025/05/campinagrande_poup-up_800x800px-768x768.png
https://omaiorsjdomundo.com.br/wp-content/uploads/2025/05/GEO-NE-Sao-Joao-Brahma-Institucional-800x600-1-768x576.webp
https://omaiorsjdomundo.com.br/wp-content/uploads/2025/05/GEO-NE-Sao-Joao-Brahma-Institucional-800x600-1-768x576.webp
https://www.promoview.com.br/natura-patrocina-sao-joao-campina-grande/
https://www.promoview.com.br/natura-patrocina-sao-joao-campina-grande/
https://www.instagram.com/p/DKU4VpIRq57/
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Azul Linhas Aéreas

e Peca 1: video publicado no perfil oficial da marca no Instagram, apresentando
a acao realizada nos voos saindo de Campina Grande, em que o0s
passageiros receberam kits personalizados com produtos dos patrocinadores
do evento.

Link: https://www.instagram.com/p/DL2nZrJMX e/

e Peca 2: video publicado no perfil oficial da marca no Instagram, referente a
ativacao da Azul Linhas Aéreas dentro do Parque do Povo, espacgo principal

do Sao Jodo de Campina Grande.

Link: https://www.instagram.com/p/DLYoMNoOgKk/

Sempre Livre

e Peca 1: video que mostra o estande da marca montado no Parque do Povo
durante o evento.
Link: https://www.instagram.com/p/DLv2z9uuHkX/

e Pecga 2: video publicado no perfil da marca no Instagram, mostrando o
estande e apresentando a musica criada especialmente para a campanha de
Sao Joao de 2025.

Link: https://www.instagram.com/p/DLgV901PmHX/

As dez pecas que compdem o corpus representam diferentes segmentos de
mercado e distintas estratégias de inser¢do das marcas no Sao Jodo de Campina
Grande. O conjunto foi delimitado de modo a refletir a diversidade de abordagens
comunicacionais presentes no evento, abrangendo desde agdes institucionais e
ativagbes presenciais até publicagdes digitais. A partir desse material, sera possivel
examinar como as marcas constroem representagcdes sobre o Sao Jodo e de que
maneira articulam elementos culturais, simbodlicos e mercadolégicos em suas

estratégias de comunicagao.


https://www.instagram.com/p/DL2nZrJMX_e/
https://www.instagram.com/p/DLYoMNoOqKk/
https://www.instagram.com/p/DLv2z9uuHkX/
https://www.instagram.com/p/DLqV901PmHX/
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3.2 Método de analise

A pesquisa adota o estudo de caso como método de analise, por ser uma
estratégia que permite compreender fendmenos comunicacionais em profundidade,
considerando-os dentro de seus contextos socioculturais. De acordo com Yin
(2001), o estudo de caso € particularmente adequado quando se busca responder a
perguntas do tipo “como” e “por que”, especialmente em situacbes em que as
fronteiras entre o fenbmeno e o ambiente em que ele ocorre nao estdo claramente
definidas.

O autor destaca que o estudo de caso n&o se limita a descrever eventos, mas
constitui uma metodologia cientifica completa, que requer planejamento rigoroso,
definicdo da unidade de analise e utilizagdo de multiplas fontes de evidéncia, como
documentos, registros audiovisuais, observacdes e materiais digitais. Essa
abordagem é especialmente util em pesquisas em comunicagao, pois possibilita
examinar praticas simbdlicas e estratégias discursivas em seus contextos de
produgao e circulagao.

A escolha pelo estudo de caso esta diretamente relacionada aos objetivos da
pesquisa, que busca compreender de que maneira as marcas patrocinadoras
construiram sua presenca no Sao Joao de Campina Grande, na edi¢cao de 2025. O
método permite observar como as estratégias de comunicagao foram estruturadas e
de que forma se articulam aos significados culturais e midiaticos associados a festa.

A unidade de analise compreende as campanhas e ativagdes de cinco
marcas selecionadas: Brahma, Natura, Sempre Livre, Azul Linhas Aéreas e 7K Bet,
todas reconhecidas como patrocinadoras oficiais no site do evento. A analise sera

conduzida a partir de duas dimensdes complementares:

1. Presenga no evento e relagdo com a identidade cultural da festa.
2. Comunicacéao sobre a presenga no evento e relagao com a identidade cultural

da festa.

A analise das campanhas buscara compreender se as presengas observadas
refletem uma aproximacgao simbdlica com o universo cultural da festa ou se operam

predominantemente sob a légica da visibilidade e do consumo em larga escala. O
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estudo de caso, ao possibilitar uma leitura contextual e interpretativa, oferece
subsidios para avaliar como a comunicagcdo das marcas atua na construcdo de

sentidos em torno de manifestagdes culturais populares.
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4. ANALISES

41 7K BET

4.1.1 7k Bet - Carrossel - presenga no evento e relagdo com a identidade
cultural da festa

FIGURAS 7 a 12: Carrossel publicado no perfil da 7K Bet no Instagram?*

24 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DLGbLw7usL 2/?igsh=bXhoeXdhemF 1bnZ4


https://www.instagram.com/p/DLGbLw7usL2/?igsh=bXhoeXdhemF1bnZ4
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FIGURA 13: Capa e legenda do carrossel publicado no perfil da 7K Bet no
Instagram?®

omaiorsjdomundo # & Tk.bet.br &
@ 330 Jodo de Camping Grands - & Maior

530 Jodo do Mundo

@ omaiorsjdomundo & 49 sem

Aposte na diversdo e vem curtir com a
@7kbetbr n' O Maior S3o Jodo do
hundo.

\ _. ma ([@theharisson
P @camaroteTk
% & arthursousa639 49 serr
‘endo 3 ingressos fiscos spazzic hoje

Responder

O carrossel publicado no perfil oficial da 7K Bet no Instagram apresenta a
presenca da marca no Sdo Jodo de Campina Grande por meio de uma sequéncia
de seis imagens que evidenciam seu estande e as interagbes promovidas no
espaco. A peca funciona como uma vitrine dessa presenga, organizando
visualmente aquilo que a marca busca destacar sobre sua atuagao no evento.

Um dos elementos mais recorrentes € a exibigdo do estande em planos
abertos, especialmente na pagina 2, em que a estrutura de dois pavimentos e a
iluminacdo em verde neon conferem destaque a marca no ambiente da festa. Esse
enquadramento ndo apenas mostra 0 espago, mas sugere uma presenga que se
impde visualmente, configurando o estande como ponto de referéncia dentro do
evento.

Ao lado dessa énfase na visibilidade, o carrossel também apresenta cenas de
interacdo com o publico. A entrega de pipoca, por exemplo, associa a marca a
praticas de sociabilidade e lazer que fazem parte da dindmica de festas populares,

enquanto o painel interativo reforga a ideia de participagéo. Esses registros indicam

% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DLGbLw7usL 2/?igsh=bXhoeXdhemF1bnZ4


https://www.instagram.com/p/DLGbLw7usL2/?igsh=bXhoeXdhemF1bnZ4
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uma tentativa de inserir a marca na experiéncia do publico, aproximando sua
atuacao do ambiente festivo.

No entanto, essa aproximagao ocorre sem que a identidade da marca se
dilua no contexto da festa. O uso constante da cor verde, do logotipo e de recursos
como o QR Code mantém a presenga da 7K Bet claramente demarcada, mesmo
quando associada a momentos de interagdo. A legenda da publicagéo reforga essa
l6gica ao relacionar diretamente a experiéncia do S&o Jodo a marca, convidando o
publico a “apostar na diversao” e a vivenciar a festa a partir dessa associagao.

No que se refere a relagao com a identidade cultural, o carrossel evidencia a
incorporagdo de elementos visuais associados ao imaginario junino, como as
bandeirinhas, que contribuem para situar a presenga da marca no contexto da festa.
Esses elementos posicionam a pega no contexto do Sao Joao e funcionam como
marcadores visuais da festa. Entretanto, sua presenca opera mais como recurso de
ambientacdo do que como elemento estruturante da narrativa da marca.

Isso se evidencia na predominancia de uma estética propria, marcada por
iluminagdo em neon, grafismos e padronizagdo visual, que mantém a marca em
destaque em relacdo ao ambiente. Dessa forma, estabelece-se uma relagdo em que
os elementos culturais contribuem para situar a presenca da marca, mas nao a
transformam em parte orgéanica da festa.

Assim, o carrossel revela uma atuagdo em que a 7K Bet utiliza o evento como
vitrine para evidenciar sua presenga e suas agdes, articulando interacdo e
visibilidade, ao mesmo tempo em que estabelece uma relacdo com a identidade
cultural de forma pontual, baseada na incorporacdo de elementos simbdlicos sem

uma integragao mais aprofundada aos sentidos dessa festa popular.
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4.1.2 7k Bet - Card institucional - comunicagao sobre a presencga no evento e

relagdo com a identidade da festa

FIGURA 14: Card institucional 7K Bet®
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O card institucional da 7K Bet foi veiculado no site oficial do evento e
apresenta a marca por meio de uma composicao visual estatica, organizada para
evidenciar sua participacdo no Sao Jodo de Campina Grande. Diferentemente do
carrossel, que mostra a atuacdo da marca no espaco da festa, o card funciona como
uma vitrine de comunicagao, estruturando a presenca da empresa em um formato
direto e institucional.

A peca é composta por fundo em verde vibrante, com o logotipo da marca, o
endereco digital e a indicagao de restricdo etaria. No centro da composigao, a frase
“Se tem Sao Joao, aposte na diversao” ocupa posigdo de destaque, organizando a
leitura e estabelecendo a principal associacédo proposta pela marca. Nesse formato,

a presenga da marca é resumida em uma mensagem central que associa 0 Sao

% Disponivel em:
https://omaiorsjdomundo.com.br/wp-conten
68x768.pn



https://omaiorsjdomundo.com.br/wp-content/uploads/2025/05/campinagrande_poup-up_800x800px-768x768.png
https://omaiorsjdomundo.com.br/wp-content/uploads/2025/05/campinagrande_poup-up_800x800px-768x768.png
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Jodo a aposta como forma de entretenimento, evidenciando o uso do card como
vitrine promocional.

No que se refere a relagdo com a identidade cultural da festa, observa-se a
incorporagdo de elementos visuais inspirados na estética da xilogravura,
caracteristica da literatura de cordel. A composi¢c&o apresenta tragos que remetem a
esse repertério, como formas simplificadas, aparéncia rustica e grafismos que
evocam o universo do sertdo. Esses elementos contribuem para situar a peca no
contexto do Sao Jodo e estabelecer uma aproximagao com o imaginario cultural
nordestino.

Entretanto, essa aproximagdo ocorre de maneira limitada. A estética
associada a cultura junina funciona como recurso visual de ambientagao, enquanto
a identidade da marca permanece central e dominante na composicdo. A
mensagem, organizada em torno do slogan e do logotipo, direciona a leitura para a
promog¢ao da marca, fazendo com que os elementos culturais atuem como suporte
para a comunicacio, e ndo como pilar fundamental do discurso.

Dessa maneira, o card evidencia uma forma de comunicagdo em que a 7K
Bet utiliza o evento como vitrine para afirmar sua presenca institucional,
estabelecendo uma relagdo com a identidade cultural baseada na incorporagao de

referéncias visuais, sem aprofundamento nos sentidos simbdlicos da festa.

4.1.3 7k Bet - Sintese analitica

A analise das pecas da 7K Bet evidencia que a marca utiliza o Sao Joao de
Campina Grande como vitrine para tornar visivel sua presenca no evento e reforgar
sua associacao ao contexto festivo.

No carrossel publicado no Instagram, essa presenga é construida por meio
de imagens que mostram o estande, o fluxo de publico e momentos de interagao,
organizando uma narrativa que apresenta a marca inserida na dinamica da festa. Ja
no card institucional, essa presenga é sintetizada em uma mensagem direta, que
associa o Sdo Joao a proposta da marca, reforcando seu carater promocional.

Em ambas as pecgas, observa-se a incorporagdo de elementos visuais

associados ao imaginario junino, como bandeirinhas e grafismos inspirados na
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estética da xilogravura. Esses elementos situam a comunicagdo no contexto da
festa, funcionando como marcadores culturais que aproximam a marca do evento.

Entretanto, essa relacdo ocorre de forma pontual. Os elementos culturais
aparecem como suporte visual para a comunicagao, enquanto a marca permanece
como elemento central das pecgas, conduzindo a leitura e organizando os sentidos
apresentados.

Nesse contexto, ao responder a questao-problema, observa-se que a 7K Bet
utiliza o evento principalmente como vitrine de visibilidade, estabelecendo uma
relacdo com a identidade cultural que se constréi por meio da incorporagcéo de
referéncias simbdlicas, sem que haja uma integracdo mais aprofundada com os
sentidos da festa.

Esse resultado dialoga com a hipotese da pesquisa ao indicar que a presencga
da marca se orienta prioritariamente pela exposicao e pelo alcance, ainda que

mobilize elementos culturais para situar sua comunicagado no contexto do Sao Joéo.
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4.2 Brahma

421 Brahma - Card institucional — Comunicagdo sobre a presenca no

evento e relagdo com a identidade cultural da festa

FIGURA 15: Card Brahma veiculado no site oficial do evento?
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A analise da Brahma no Sao Joao de Campina Grande durante a edigéo de
2025 parte da observagcao de um card institucional veiculado no site oficial do
evento, por meio do qual a marca apresenta sua presenga como patrocinadora. A
peca organiza essa presenga a partir de uma logica de comunicagao direta,
funcionando como uma vitrine institucional que evidencia a participacdo da marca
no evento.

A composicao visual € estruturada com forte predominancia da cor vermelha,
caracteristica da identidade da marca, além da centralidade dos produtos, do
logotipo e do slogan. Esses elementos organizam a leitura da peca e reforgam o
reconhecimento imediato da Brahma, evidenciando sua associagdo ao Sao Joao por

meio da comunicagao oficial do evento.

" Disponivel em:

https://omaiorsjdomundo.com.br/wp-content/uploads/2025/05/GEO-NE-Sao-Joao-Brahma-Institucion
al-800x600-1-768x576.webp
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Diferentemente de formatos que apresentam experiéncias ou interagdes com
0 publico, o card ndo mostra acdes realizadas no espaco da festa. A presenca da
marca € construida por meio da sua insercdo simbdlica na comunicagao
institucional, em que o destaque visual e a repeticdo dos elementos da marca atuam
como principais recursos de visibilidade.

No que se refere a relagdo com a identidade cultural da festa, observa-se a
incorporagdo de elementos visuais que remetem ao imaginario junino, como
grafismos e simbolos associados ao universo festivo. Esses elementos contribuem
para situar a peca no contexto do Sao Joao, estabelecendo uma aproximagao com
a ambiéncia cultural do evento.

Além disso, o uso do termo “Brahmosidade” atua como um elemento central
da comunicagao, ao associar diretamente a identidade da marca a experiéncia
festiva. Ao fundir o nome da marca a ideia de intensidade e celebragao, a peca
sugere que a vivéncia do Sdo Jodo pode ser mediada pelo consumo do produto,
posicionando a Brahma como parte integrante desse contexto.

Entretanto, essa relagcdo com a cultura ocorre predominantemente no plano
estético e simbdlico. Os elementos juninos funcionam como suporte visual para a
comunicacao, enquanto a marca e seus produtos permanecem como foco principal
da pecga. A cultura aparece, assim, como cenario que contextualiza a mensagem,
sem que haja aprofundamento nos significados culturais do evento.

Dessa forma, o card evidencia uma atuagdo em que a Brahma utiliza o Sao
Jodo como vitrine institucional para reforgar sua presenca e Vvisibilidade,
estabelecendo uma relagdo com a identidade cultural baseada na incorporagao de
referéncias visuais, mais voltada a ambientacdo do que a uma integracéo efetiva

com os sentidos da festa.

4.2.2 Brahma — Sintese analitica

A partir da analise do material, observa-se que a Brahma constroi sua
presenca no Sdo Jodo de Campina Grande prioritariamente no campo da
comunicacgao institucional, utilizando o evento como um espago de legitimagao e

ampliacéo de visibilidade.
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Diferentemente de formatos que evidenciam a experiéncia do publico ou a
vivéncia no espaco da festa, a marca se apresenta por meio de uma representacao
controlada e centralizada, na qual sua participacao é afirmada mais pelo discurso do
que pela demonstragao de praticas no evento.

Nesse contexto, a incorporacdo de elementos visuais associados ao
imaginario junino ndo configura uma imersao na légica cultural da festa, mas sim
uma estratégia de enquadramento simbdlico. A cultura aparece como moldura da
comunicagao, enquanto a marca se posiciona como elemento central que organiza
o sentido da peca.

Esse movimento evidencia uma inverséo significativa: em vez de a marca se
integrar a festa, é a festa que é reorganizada dentro da légica da marca, passando a
funcionar como cenario para sua autopromocao.

Assim, ao responder a questao-problema, verifica-se que a Brahma utiliza o
Sdo Jodao como vitrine para consolidar sua presenga e autoridade como
patrocinadora, estabelecendo uma relagdo com a identidade cultural que se mantém
no nivel da representacao, sem se desdobrar em uma conexao mais profunda com
os sentidos da festa.

Esse posicionamento confirma a hipotese da pesquisa ao indicar uma
atuacao orientada prioritariamente pela visibilidade e pela apropriacao simbdlica do
contexto cultural, em que os elementos do S&o Jodo sao mobilizados como recurso

de legitimac&o da marca.



44

4.3 Natura

4.3.1 Natura — Matéria Promoview — Comunicagado sobre a presenga no

evento e relagdo com a identidade cultural da festa

FIGURAS 16 e 17: Perspectivas do estande da Natura no Sao Jodo de Campina

Grande®

A atuagao da Natura no Sao Joao de Campina Grande 2025 é apresentada,
na matéria publicada pelo portal Promoview, por meio de uma narrativa que
organiza discursivamente a presenga da marca como experiéncia. O conteudo
descreve a criagao da “Vila Natura” e destaca acgbes voltadas a experimentagao de
produtos, a interagdo com o publico e a participagdo em dinamicas, construindo uma

imagem de atuagéo que ultrapassa a simples exposigao institucional.

8 Disponivel em: htt



https://www.promoview.com.br/natura-patrocina-sao-joao-campina-grande/
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Nesse sentido, a matéria funciona como uma vitrine que nao apenas informa
a participacdo da marca, mas define como essa presencga deve ser percebida. Ao
enfatizar atividades como maquiagem, experimentagdo e agdes ludicas, o texto
direciona a leitura para uma atuacdo baseada no envolvimento do publico,
sugerindo que a presencga da Natura se integra a dindmica da festa. A mencao a
servicos como o retoque de maquiagem, por exemplo, posiciona a marca em
momentos especificos da vivéncia do evento, aproximando seus produtos de
praticas associadas a preparagao e a participagao nos festejos.

Ao mesmo tempo, essa construgcdo esta diretamente articulada a
apresentacao dos produtos, que assumem papel central na narrativa. A criacao da
linha Tododia Maga Caramelada & Baunilha evidencia uma estratégia de associagao
entre caracteristicas sensoriais e elementos simbdlicos do Sao Joao. A referéncia a
maca do amor desloca o produto para um campo afetivo e cultural, aproximando o
consumo de praticas tradicionais da festa.

De forma semelhante, o langamento da fragrancia Humor Envolve amplia
essa construcdo ao mobilizar uma dimensdo emocional vinculada as relacbes e
conexoes, aspectos que dialogam com o carater coletivo das festividades juninas.
Nesse caso, 0 consumo € apresentado ndo apenas como uso funcional, mas como
parte de uma experiéncia relacional que se aproxima dos sentidos atribuidos ao
evento.

Outro elemento relevante na construgdo dessa vitrine € a extensado da
experiéncia para o ambiente digital, por meio da criagdo de espacgos voltados ao
registro e compartiihamento. A presenga da marca, portanto, ndo se limita ao
espaco fisico da festa, mas se projeta em conteudos que ampliam seu alcance,
reforgando a visibilidade e a circulagao da experiéncia proposta.

No que se refere a relagdo com a identidade cultural, a matéria apresenta o
Sao Jodo como um espaco de conexao simbdlica e afetiva, posicionando a atuacao
da Natura como alinhada a cultura nordestina. Essa construcdo é reforcada pela
ampliagcdo do patrocinio para diferentes cidades, indicando uma estratégia de
insercao territorial que busca associar a marca a diversidade das manifestacdes
juninas.

Essa aproximacgao € explicitada também no discurso institucional da marca.
Segundo matéria publicada pelo Promoview (2025), a head da marca Natura e

marketing estratégico no Brasil, Julia Ceschin, afirma que “o Nordeste &€ um
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mercado prioritario para a Natura [...] sendo os festejos juninos uma oportunidade
unica de nos conectarmos com a esséncia do Nordeste, reverenciando sua cultura e
fortalecendo nosso vinculo com o publico™. A inser¢do dessa fala evidencia que a
relagdo da Natura com a cultura ndo se da apenas no plano das ag¢des descritas,
mas é assumida como parte da propria estratégia de posicionamento da marca na
regiao.

Entretanto, essa aproximacao se da a partir de um processo de mediagao
que pode ser observado nas imagens e descricbes apresentadas na matéria. A
ambientacdo desenvolvida pela Natura incorpora referéncias a cultura nordestina
por meio de uma arquitetura cenografica que simula fachadas de casas do interior,
com portas, janelas e arcos que remetem ao imaginario das vilas juninas. A partir
desses registros, percebe-se a construgcdo de um efeito de proximidade e
acolhimento, associado a légica de convivéncia caracteristica das festas de Sao
Jodo.

Além disso, a presenca de elementos como a vitrine dedicada a macéa do
amor, conforme evidenciado nas imagens, mobiliza um dos simbolos mais
reconheciveis das quermesses, acionando dimensdes afetivas e simbdlicas
associadas a memoéria da festa. Esse elemento se articula a comunicagao de
produtos, como o gloss inspirado na magéa caramelizada, indicando a transposigao
de um simbolo cultural para uma légica de consumo.

A estética do estande também dialoga com referéncias do artesanato
nordestino, especialmente por meio de grafismos florais que remetem as estampas
de chita e a técnica do fuxico. Esses elementos, apresentados de forma ampliada e
estilizada, funcionam como marcadores visuais de pertencimento ao universo
junino. Da mesma forma, tragos inspirados na xilogravura e na literatura de cordel
contribuem para situar a narrativa no contexto cultural da regido, ainda que
mediados pela linguagem visual da marca.

No entanto, conforme indicam as pecas analisadas, esses elementos sao
reinterpretados a partir da identidade da Natura. A incorporagao de iluminagao em
neon, superficies polidas e solugcdes cenograficas evidencia uma fusdo entre o
rustico e o contemporaneo, na qual a estética tradicional é ressignificada dentro de

uma logica visual alinhada ao posicionamento da marca. Esse movimento também

2 Disponivel em: htt



https://www.promoview.com.br/natura-patrocina-sao-joao-campina-grande/
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aparece no interior do estande, descrito como um espaco de experimentagdo, com
espelhos iluminados e bancadas de maquiagem que transformam a preparagao
para a festa em parte da experiéncia proposta.

Dessa forma, observa-se que a relagdo com a cultura ndo se estabelece por
reproducao direta dos elementos juninos, mas por sua reorganizagao em uma logica
comunicacional mediada. A marca seleciona, estiliza e integra esses simbolos a sua
narrativa, articulando tradicdo, sensorialidade e consumo a partir dos registros
apresentados. Assim, a aproximagcao com a identidade cultural ocorre de maneira
mediada, vinculada ao fortalecimento de presenga e ao posicionamento estratégico

da marca no contexto do evento.

4.3.2 Natura — Reel Instagram — comunicagao sobre a presenga no evento e

relagdo com a identidade cultural da festa

FIGURA 18: Capa do reel publicado no perfil oficial da Natura no Instagram e

legenda da publicagéo®

@ naturabroficial & Seguir ---

Audio ariginal

naturabroficial & 52 sem
Sdo Jodo de verdade tem cheiro, tem
cor, tem sabar, tem cuidado. @

- >

Chegamos no coragdo de Campina
Grande com experiéncias que
encantam todos os sentidos: da
entrada ao brinde, do show a0 forrd,

#5a0)caoMatura

| = e elmo_sampa 51 sem
$ il hitps://www.instagram.comy/reel/D
H_&6cNVRcMoy?
igsh=CWOS V2 MNGwwWOWdL
Quandao vocés forem contratar
alguém para fazer qualguer tipo
de propaganda independente do
sexo cor ou religido., contratem
pessoas que pelo menos falem )
correto o portugués BEM v
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O video publicado no perfil oficial da Natura no Instagram apresenta registros
audiovisuais do Sdo Jodo de Campina Grande 2025, organizando a presenca da
marca por meio de uma narrativa que articula ambientacao, interagcao e experiéncia.

Diferentemente de uma simples documentagdo do evento, o reel funciona
como uma vitrine que direciona o olhar para a forma como a atuagao da marca deve
ser percebida, selecionando enquadramentos, ritmos e situagdes especificas para
construir essa representacao.

A presenca da Natura € construida a partir de uma sequéncia de imagens
que transitam entre o ambiente da festa e o espagco da marca. Os planos iniciais
situam o contexto festivo, enquanto as cenas seguintes direcionam a atenc¢do para o
estande e para as interagcbes com o publico, evidenciando momentos de
experimentacédo de produtos, circulagéo e participagao nas ativagdes. Dessa forma,
a atuacdo da marca é apresentada como integrada a dindmica do evento, nao
apenas como presenca fisica, mas como parte da vivéncia proposta.

Essa construcdo se intensifica em cenas que mostram participantes em frente
a espelhos, utilizando produtos e se preparando para a festa. Ao destacar esse
momento, o video posiciona a Natura em uma etapa especifica da experiéncia
festiva, associando seus produtos a praticas de cuidado e preparacido que
antecedem a participacado no evento. Assim, a marca ndo aparece apenas durante a
festa, mas como parte do processo que a constitui.

Ao mesmo tempo, a narrativa visual articula o consumo a experiéncia. Os
produtos, como batons e fragrancias, sdo apresentados em uso, inseridos em
situagdes de interagdo e sociabilidade. A aproximagéo entre elementos visuais dos
produtos e simbolos da festa, como a referéncia a “mag¢a do amor”, contribui para
construir uma linguagem que associa estética, sensorialidade e cultura, deslocando
0 consumo para um campo simbaolico mais amplo.

A legenda do video reforga essa constru¢ado ao ampliar a dimenséo sensorial
da experiéncia. Ao afirmar que “Sado Jodo de verdade tem cheiro, tem cor, tem
sabor, tem cuidado”, o texto organiza a interpretacdo do conteudo ao associar o
evento a diferentes percepgdes sensoriais, nas quais os produtos da marca se
inserem. A sequéncia “da entrada ao brinde, do show ao forré” sugere continuidade,
indicando que a presenga da Natura acompanha o publico ao longo de toda a

vivéncia festiva.
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No que se refere a relagdo com a identidade cultural, o video mobiliza
elementos caracteristicos do Sdo Jodo, como bandeirolas, musica, comidas tipicas
e a ambientagcdo do evento, integrando-os a narrativa visual. Esses elementos nao
aparecem como pano de fundo isolado, mas sao incorporados as cenas de
interagao, contribuindo para situar a marca no contexto da festa.

Entretanto, essa incorporagao ocorre por meio de um processo de selecéo e
organizagédo. Os elementos culturais sdo apresentados a partir de uma estética
alinhada a identidade da marca, evidenciando que a cultura é integrada a narrativa,
mas também reinterpretada. Dessa forma, a relagdo com o Sao Jodo se constréi a
partir de um equilibrio entre aproximacdo e media¢do, no qual a valorizagdo da
cultura ocorre simultaneamente a sua adaptagdo a légica da comunicagdo da
marca.

Assim, o reel evidencia uma construgdo em que a Natura utiliza o evento
como vitrine para apresentar uma atuacdo baseada na experiéncia, na
sensorialidade e na integragdo com o publico, estabelecendo uma relagdo com a
identidade cultural que, embora mais elaborada, permanece orientada pelos

objetivos de visibilidade e posicionamento da marca.

4.3.3 Natura — Sintese analitica

A analise da Natura no Sao Jodo de Campina Grande durante a edi¢cao de
2025 evidencia uma atuacao estruturada a partir da articulagado entre experiéncia,
comunicacao e cultura, mobilizada por diferentes formatos que operam como
vitrines da presencga da marca no evento.

Com base nos materiais analisados, observa-se que essa presenca nao €
construida apenas pela visibilidade, mas pela elaboragdo de uma narrativa na qual a
marca se insere na dinamica da festa. No reel, essa insergcdo ocorre por meio da
construgcao audiovisual de uma experiéncia sensorial e continua, enquanto na
matéria publicada pelo Promoview essa atuagdo € organizada discursivamente
como uma proposta de interacdo, destacando o espaco da “Vila Natura” e as

praticas de experimentacgao e participacao do publico.
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Em relagdo a questdo-problema, verifica-se que a Natura utiliza o evento
como vitrine de forma ampliada, estruturando sua atuagao para além da exposicao,
ao articular seus produtos, espacos e narrativas a vivéncia do Sdo Joao. A marca se
posiciona como parte da experiéncia do publico, especialmente em momentos como
preparagao, sociabilidade e celebragdo, ampliando sua presenga para diferentes
dimensdes da festa.

Ao analisar até que ponto essas agdes expressam uma relacdo com o
evento, observa-se que essa aproximagao ocorre de forma mediada. Conforme
evidenciado nas imagens e descrigcdes analisadas, a incorporacdo de elementos
culturais, como referéncias a arquitetura das casas nordestinas, a estética do
artesanato, aos simbolos gastronémicos e a ambientagéo junina, indica um esfor¢o
consistente de conexdao com a identidade da festa. No entanto, esses elementos
sdo selecionados e reinterpretados dentro da linguagem da marca, sendo
reorganizados em uma estética propria que articula tradicdo e contemporaneidade.

Nesse sentido, em didlogo com a hipbétese da pesquisa, a Natura se aproxima
das marcas que estabelecem uma relagdo mais integrada com a identidade cultural
do Sao Joao, ao incorporar simbolos, praticas e experiéncias a sua comunicacgao.
Ainda assim, essa aproximagdo ndo se dissocia de uma logica mercadoldgica,
evidenciando que a cultura € mobilizada como recurso estratégico para fortalecer o
posicionamento, ampliar o engajamento e consolidar a presengca da marca no
evento.

Por fim, conclui-se que a atuacdo da Natura evidencia uma estratégia de
comunicagdo que integra experiéncia, narrativa e referéncias culturais de forma
mais consistente, fazendo com que o Sao Joao deixe de ser apenas um espaco de

exposigao e passe a ocupar um papel central na construgcéo dos sentidos da marca.



51
4.4 Azul Linhas Aéreas

441 Reel Instagram — presenca no evento e relacdo com a identidade
cultural da festa

FIGURA 19: Capa e legenda do reel publicado no Instagram®'

@ omaiorsidomundo & Seguindo -

Iito Borborema * Minha Cam_.

»

omaiorsjdomundo & 48 sem

A @azulinhasaereas chegou pra voar
alto n'O Maior S50 Jodo do Mundo!

W i Do céu direto pro forrg,
conectando destinos com muita festa e
tradico.

B @davefilmes

@ zuleydekarolyne 45 sem
Vendo dois ingressas, dia 27
Responder

l arthursousab39 45 sem
Compro ingressos fisicos 28/06
Responder

3 arthursousa639 45 sem

‘Vendo ingressos fisicos 27,06
L 4

Qe v A

25 de junho de 2025

6 Adicione um comentario.. @

O video publicado pela Azul Linhas Aéreas no Instagram apresenta a
atuagdo da marca no Sao Jodo de Campina Grande a partir de uma ativagao
realizada no espaco fisico do evento, evidenciando sua presenga por meio de uma
experiéncia interativa com o publico. A peca funciona como vitrine dessa atuagao ao
registrar, de forma dindmica, a estrutura montada pela marca e as formas de
participacado do publico na agao proposta.

O estande combina a identidade visual da empresa, marcada pelos tons de
azul e branco, com elementos caracteristicos do universo junino. O espago é
estruturado com bandeirinhas, materiais que remetem a madeira e a palha, além de
elementos cenograficos como nuvens suspensas € uma silhueta de avido, criando

uma ambientacdo que articula o imaginario do voo com o cenario festivo. Essa

31 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DLYoMN
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construcao evidencia um esforco de adaptagdo da marca ao contexto do evento,
deslocando sua identidade de um ambiente associado ao transporte aéreo para
uma experiéncia inserida na logica do arraia.

No centro da ativagao, destaca-se a cabine interativa com a proposta “Solta a
voz no Arraid!”, na qual os participantes utilizam fones de ouvido e microfone para
cantar musicas tipicas. As imagens mostram diferentes perfis de publico
participando da experiéncia, indicando uma proposta de interacdo ampla e
acessivel. A presengca da marca, nesse caso, se constréi por meio da participagao
direta, em que o publico ndo apenas observa, mas vivencia a agao proposta,
incorporando a marca a experiéncia da festa.

No que se refere a relacdo com a identidade cultural, observa-se uma
incorporagao consistente de elementos simbdlicos do Sdo Jodo. Um dos aspectos
mais relevantes € o uso da estética da xilogravura, associada a literatura de cordel.
Os grafismos presentes na cabine, como o sanfoneiro, estrelas e notas musicais,
sdo construidos com tragcos que simulam o entalhe em madeira, caracteristico dessa
linguagem visual. Ao mesmo tempo, essa estética € adaptada a paleta cromatica da
marca, substituindo o tradicional preto e branco por azul e branco, o que configura
uma releitura da linguagem cultural dentro da identidade corporativa. Além disso,
elementos como as bandeirinhas aparecem tanto na cenografia quanto na
construgcédo grafica da pega, funcionando como marcadores visuais que situam a
ativacao no contexto junino. A utilizagdo de materiais e texturas que remetem ao
ambiente rural contribui para reforgar essa ambientacéo, aproximando o estande de
referéncias visuais tipicas das festas populares.

A construgdo comunicacional também se apoia na linguagem verbal,
especialmente por meio da frase “Azul pra colorir o céu do Sao Joao”. A expressao
articula diretamente a identidade da marca ao imaginario festivo, ao associar o céu,
elemento central nas celebragdes juninas, a atuacdo da empresa. Nesse
movimento, a marca se posiciona como parte da construcido simbdlica da festa,
sugerindo que sua presencga contribui para a experiéncia visual e afetiva do evento.
No plano sonoro, a trilha reforga essa aproximacao cultural. O video utiliza um forré
que incorpora o verso “eu vou deixar minha Campina Grande e levo muita saudade
em meu coragao”’, pertencente a cancdo Minha Campina Grande, de Zito
Borborema. A presenca dessa musica insere a narrativa em um repertorio cultural

local, mobilizando sentimentos de pertencimento e saudade associados a vivéncia
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da festa. Esse elemento amplia a conexdo simbdlica ao evocar ndo apenas o
ambiente festivo, mas também as memorias e afetos vinculados ao S&o Jo&do em
Campina Grande.

A combinacao entre elementos visuais, sonoros e interativos evidencia um
movimento de regionalizagdo da marca, no qual sua identidade é adaptada para
dialogar com o contexto cultural do evento. Os elementos do S&o Jodo nao
aparecem apenas como ambientagao pontual, mas sao incorporados a estrutura da
ativacao, compondo uma experiéncia que aproxima a marca do universo simbdlico
da festa.

Logo, o video evidencia uma atuagdo em que a Azul Linhas Aéreas utiliza o
evento como vitrine a partir de uma experiéncia interativa, estabelecendo uma
relagdo mais integrada com a identidade cultural, quando comparada a outras pegas
analisadas. Ainda assim, essa integragdao ocorre mediada pela I6gica da ativagao,
na qual os elementos culturais sdo mobilizados como parte da construcdo da

experiéncia e da visibilidade da marca no evento.
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4.4.2 Reel Instagram — comunicag&o sobre a presenga no evento e relagao
com a identidade cultural da festa

FIGURA 20: Capa e legenda do reel publicado no Instagram*
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O video publicado pela Azul Linhas Aéreas no Instagram apresenta a
participacdo da marca no Sao Jodo de Campina Grande a partir do momento de
retorno do publico apés o encerramento da festa, construindo o voo como
continuidade simbdlica dessa experiéncia.

A narrativa se inicia no aeroporto e se desenvolve no interior da aeronave,
onde uma comissaria de bordo anuncia o fim do “Maior Sdo Jodao do Mundo”,
mencionando aspectos como o forrd, a cultura e a duragao do evento. Enquanto
isso, outra comissaria percorre o corredor distribuindo kits personalizados aos
passageiros, contendo materiais com a identidade visual da festa, um cupom de

desconto da Brahma e um produto da linha Tododia da Natura, desenvolvido para o
periodo junino.

%2 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DL2nZrJMX_e/
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FIGURAS 21, 22 E 23: Frames do reel publicado no Instagram®

Natura . Viva Campina Grande!

Nesse contexto, o video funciona como vitrine de uma forma especifica de
presenca no evento, na qual a marca nao apresenta diretamente a festa, mas a
experiéncia de quem participou dela. A agao se organiza no deslocamento de volta,
posicionando o voo como espaco de extensao da vivéncia festiva, em que o contato
com o evento € retomado por meio de brindes e da ambientagcdo construida dentro
da aeronave.

A legenda que acompanha a publicagao refor¢ca essa construgao ao afirmar
“Viva Campina Grande, o Brasil inteiro de olho na Rainha da Borborema. Chegamos
ao fim de mais uma edicdo do Maior Sado Jodo do Mundo, onde o Brasil é forr6 e
cultura em 38 dias de festa”. O texto evidencia o encerramento do evento e amplia
seu alcance simbdlico ao associa-lo a identidade nacional, ao mesmo tempo em que
integra a Azul e as demais marcas patrocinadoras do evento.

No que se refere a relagdo com a identidade cultural do Sao Joao,
observa-se que essa conexao € estabelecida principalmente por elementos sonoros
e discursivos. A trilha em ritmo de forrd, combinada a fala da comissaria sobre
cultura e tradigcao, atua como principal marcador da presencga simbdlica da festa na
narrativa. Além disso, os materiais distribuidos aos passageiros e a identidade

visual associada ao evento reforcam essa conexao, ainda que de forma mediada. A

33 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DL2nZrJMX_e/
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cultura aparece por meio de referéncias selecionadas, como a musica e 0s
elementos graficos dos brindes, sendo incorporada a experiéncia do voo, sem que
haja representagcéo direta das praticas culturais do evento. A prépria configuragcéo
da pega evidencia esse deslocamento. Ao situar a narrativa dentro da aeronave, o
video reconstréi o Sdo Jodao em um ambiente controlado, no qual a festa é evocada
por meio de signos que permitem sua associagao simbdlica a viagem. Dessa forma,
a experiéncia apresentada ndo € a do evento em si, mas a de sua continuidade,
mediada pela presenga da marca.

Assim, o video evidencia uma atuacdo em que a Azul utiliza o evento como
vitrine a partir da experiéncia de retorno do publico, construindo uma relagdo com a
identidade cultural de forma indireta. O Sdo Jodo aparece como referéncia que
ambienta a comunicagdo, enquanto a centralidade da narrativa permanece
vinculada ao servico oferecido pela companhia aérea e a experiéncia de

deslocamento.

4.4 3 Sintese analitica

A analise dos materiais da Azul Linhas Aéreas evidencia uma atuacgéo
estruturada a partir de duas frentes complementares de presenga no Sdo Joao de
Campina Grande. Enquanto o video que retrata o voo constroi a relacdo da marca
com o evento a partir do deslocamento e da extenséo simbdlica da festa para além
do espacgo fisico, o video da ativacdo presencial apresenta a insercao direta da
marca na dinamica do evento, por meio de uma experiéncia interativa com o
publico.

No primeiro caso, a presenga da marca se estabelece de forma mediada,
transformando o trajeto de retorno em uma continuidade da vivéncia festiva.
Elementos como a ambientagdo sonora em ritmo de forrd, a distribuicdo de brindes
e a narrativa que marca o encerramento da festa contribuem para associar a marca
a experiéncia do evento, ainda que fora de seu espacgo original. A atuagédo se
constroi, portanto, pela capacidade de prolongar simbolicamente o Sao Joao,

utilizando a viagem como suporte para manter ativa a conexdo com a festa.



57

Ja no segundo material, a presenga da marca ocorre por meio de uma
ativacao inserida no proprio evento, estruturada a partir da participacao direta do
publico. A construcdo do estande, a proposta interativa e a incorporacdo de
elementos culturais evidenciam uma atuagdo que busca integrar a marca a
experiéncia festiva. Nesse contexto, observa-se um movimento mais consistente de
aproximacao com a identidade cultural, especialmente pela incorporacéo da estética
da xilogravura, pela adaptacdo da linguagem visual ao contexto junino e pela
utilizacao de referéncias musicais e simbolicas associadas a cultura local.

Ao considerar as duas peg¢as em conjunto, observa-se que a marca utiliza o
evento como vitrine por meio de uma estratégia que articula presenga experiencial e
extensao comunicacional. A atuagao nao se limita a visibilidade institucional, mas se
organiza a partir da construcdo de experiéncias e narrativas que inserem a marca
em diferentes momentos da vivéncia do publico, desde a participacdo no evento até
o deslocamento de retorno.

No que se refere a relagdo com a identidade cultural, a Azul Linhas Aéreas
apresenta um nivel de integracdo mais desenvolvido quando comparada a outras
marcas analisadas. Os elementos culturais nao aparecem apenas como
ambientacdo, mas sao incorporados a logica da experiéncia proposta, ainda que
mediados por uma estratégia de comunicacdo orientada ao fortalecimento da
marca. Dessa forma, ao dialogar com a hipétese desta pesquisa, os resultados
indicam uma confirmagao parcial. Embora a marca desenvolva uma aproximacgao
mais consistente com a identidade cultural do evento, sua atuagdo ainda se
organiza a partir do uso do S&o Jodo como vitrine, na qual os elementos culturais
sdo mobilizados estrategicamente para ampliar a conexao com o publico e fortalecer

sua visibilidade.
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4.5 Sempre livre

4.5.1 Reel Instagram — presenca no evento e relacdo com a identidade
cultural da festa

FIGURA 24: Capa e legenda do reel publicado no Instagram®
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O video publicado pela Sempre Livre apresenta a atuacao da marca no Sao
Jodo de Campina Grande por meio de uma narrativa audiovisual que organiza a
ativacdo como experiéncia visual e sensorial. Mais do que mostrar o estande em si,
a peca constréi uma vitrine da presenga da marca a partir da selecdo de
enquadramentos, movimentos de camera e cortes que enfatizam interagao, brilho e
dinamismo.

A construgcédo dessa presenga ocorre por meio de uma montagem agil, com
cortes rapidos que destacam diferentes pontos do espago e, principalmente, a
reagao do publico. O video prioriza closes em pessoas sorrindo, interagindo com as

estruturas e participando das dinamicas propostas, deslocando o foco do espaco

% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DLv2z9uuHkX/
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fisico para a experiéncia vivida. Elementos como a estrutura em formato de
borboleta iluminada e o karaoké aparecem como pano de fundo dessas interacgoes,
funcionando como suporte visual para a construcdo de uma atmosfera de diversao e
leveza.

A auséncia de fala e a predominancia da trilha sonora em ritmo de forrd
direcionam a leitura para o campo sensorial. O som atua como elemento de
ambientacdo que conecta a pega ao contexto festivo, enquanto as imagens
constroem uma narrativa baseada em movimento, luz e expressdes corporais.
Nesse sentido, o video ndo explica a ativagdo, mas a apresenta por meio de
sensagdes, organizando a presenga da marca como experiéncia compartilhavel.

Em relacdo com a identidade cultural do Sdo Jodo, o video incorpora alguns
elementos reconheciveis da festa, como bandeirinhas, referéncias visuais as
quermesses e registros de comidas tipicas, como pipoca e milho cozido. Esses
elementos aparecem em planos especificos e ajudam a situar a narrativa no
contexto junino, funcionando como marcadores culturais dentro da pecga. No
entanto, a forma como esses elementos sao apresentados evidencia que eles nao
estruturam a narrativa.

A montagem prioriza enquadramentos que destacam a identidade visual da
marca, com foco nas cores, nas luzes e nas estruturas cenograficas. Os elementos
culturais aparecem de forma pontual, inseridos entre cenas de interagdo, sem
ocupar posig¢ao central na construgédo do sentido do video.

Dessa forma, o que se observa é uma organizagdo narrativa em que a cultura
funciona como ambientagdo, enquanto a experiéncia proposta € conduzida pela
estética e pelos cédigos visuais da marca. O video seleciona e edita o espaco de
forma a reforcar uma imagem especifica da ativagcdo, mais voltada a criagdo de
conteudo visual atrativo do que a valorizagao dos elementos culturais da festa em si.
Assim, a peca evidencia uma atuacdo em que a Sempre Livre utiliza o video como
vitrine para apresentar sua presenca no evento, construindo uma narrativa centrada
na experiéncia visual e no engajamento. A relagédo com a identidade cultural ocorre
de maneira limitada, aparecendo como referéncia contextual, enquanto a marca se

mantém como eixo principal da construgao narrativa.
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4.5.2 Reel Instagram — comunicagcao sobre a presenga no evento e relagao

com a identidade cultural da festa

FIGURA 25: Capa e legenda do reel publicado no Instagram®
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O video publicado pela Sempre Livre no contexto do Sdo Joao de Campina
Grande apresenta uma narrativa audiovisual dindmica que combina registros da
festa com a ativagdo da marca, utilizando uma linguagem imersiva baseada no
formato POV (Point of View, ou ponto de vista), no qual a narrativa é construida a
partir da perspectiva de quem vivencia a experiéncia. A presenca da influenciadora
Rayanne Menezes conduzindo a narrativa contribui para aproximar o espectador da
vivéncia do evento, posicionando a marca como mediadora desse percurso.
Rayanne, que atua como criadora de conteudo ha mais de uma década, traz para a
acao uma bagagem técnica e criativa consistente, sendo formada em Radio e TV
pela Uninassau e em Design de Moda pelo SENAC-PE. Além de idealizadora do

projeto cultural "Tu vem, Olinda", ela é sécia da Massa Influ, onde articula

% Disponivel em: https://www.in ram.com/p/DLgV901PmHX


https://www.instagram.com/p/DLqV901PmHX/

61

comunicacao e moda para a producao de conteudos auténticos. Sua escolha como
porta-voz confere legitimidade cultural a narrativa da Sempre Livre, uma vez que
sua trajetoria profissional e académica esta profundamente vinculada a valorizagao
das raizes nordestinas e a compreensdo das dinamicas de influéncia digital,
estabelecendo uma ponte de autoridade e identificagéo entre a marca e o publico.

Nesse sentido a comunicagdo sobre a presengca no evento, a peca se
estrutura a partir de uma montagem agil, marcada por cortes rapidos e pela
alternancia entre cenas da festa e das ativagbes promovidas pela marca. Elementos
como o karaoké “Se Joga Oké”, a distribuicdo de brindes, o balango cenografico e a
cama elastica personalizada evidenciam uma proposta centrada no movimento e na
participacdo do publico. A marca nao aparece por meio de explicacdes
institucionais, mas pela associacao direta com experiéncias de lazer, reforcadas por
agdes como dancgar, cantar e interagir com o espaco.

A trilha sonora desempenha papel central nessa construgcdo. O uso de um
jingle em ritmo de forré pop articula atributos do produto, como conforto e protegao,
a vivéncia da festa, traduzindo a proposta da marca em uma linguagem acessivel e
integrada ao contexto junino. Dessa forma, a comunicagao se organiza a partir de
estimulos sensoriais e emocionais, nos quais o0 consumo € incorporado a
experiéncia de forma indireta.

Em relacdo com a identidade cultural do evento, o video incorpora uma série
de elementos associados ao imaginario do Sdo Jodo. Observam-se registros de
quadrilhas, instrumentos tipicos como sanfona e triangulo, além de simbolos visuais
como bandeirinhas, baldo iluminado e figurinos com referéncias ao xadrez e ao
vestuario junino. Esses elementos situam a narrativa no contexto da festa e
contribuem para a construgcdo de reconhecimento cultural. Entretanto, essa
incorporagao ocorre de forma seletiva. Os elementos juninos sao integrados a uma
estética contemporénea e alinhada a identidade da marca, visivel no uso de
iluminagdo em LED, cores vibrantes e cenarios voltados ao registro visual. As
bandeirinhas, por exemplo, aparecem tanto em sua forma tradicional quanto
reinterpretadas graficamente nos espacos da ativagdo, enquanto os figurinos
assumem uma leitura estilizada, mais proxima de uma abordagem estética
contemporanea do que de uma representacao tradicional. Dessa forma, a cultura
junina funciona como base de ambientacdo, mas ndo como eixo central da

construcdo visual. A narrativa prioriza a experiéncia da marca, utilizando os
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elementos culturais como suporte para reforcar sensacgdes de liberdade, movimento
e diversdo. Isto posto, observa-se que o video constréi a presenga da Sempre Livre
no Sao Jodo de Campina Grande a partir de uma légica experiencial e sensorial, na
qual a marca se associa a intensidade da vivéncia festiva. A relagdo com a
identidade cultural se estabelece de forma mediada, por meio da incorporagao
pontual e estilizada de simbolos juninos, integrados a uma linguagem

comunicacional orientada pelo posicionamento da marca.

4.5.3 Sintese analitica

A analise das pecas da Sempre Livre evidencia uma atuagao orientada pela
construcao de experiéncias sensoriais e pela associagdo da marca a momentos de
lazer, movimento e participagdo. Diferentemente de abordagens centradas na
visibilidade institucional ou na construcdo de ambientacbes mais elaboradas, a
presenca da marca se organiza a partir da intensificacdo da vivéncia festiva,
priorizando o engajamento imediato do publico. Ao considerar os materiais
analisados, observa-se que a atuagao da Sempre Livre se estrutura por meio de
uma linguagem dindmica, que privilegia ritmo, trilha sonora e interagdo como
elementos centrais da comunicagdo. A marca nio se posiciona como cenario ou
mediadora simbdlica da festa, mas como parte da propria energia do evento,
associando seus produtos a sensacgdes de liberdade, conforto e espontaneidade.

No entanto, é fundamental analisar essa estratégia sob uma perspectiva de
sensibilidade mercadoldgica. Por tratar-se de um produto de higiene intima
feminina, um item que ainda carrega fortes tabus sociais e culturais, a Sempre Livre
adota uma comunicacdo que contorna a exposicao explicita do produto para focar
no beneficio emocional e funcional. Diferente de marcas de cosméticos ou bebidas,
que possuem maior facilidade de integragao estética, a Sempre Livre precisa lidar
com a cultura do tabu que muitas vezes gera afastamento ou vergonha. Assim, sua
estratégia de ndo se aprofundar tanto em narrativas culturais densas ou ativagdes
visualmente carregadas de elementos da marca pode ser compreendida como uma

adaptacao consciente. A marca prioriza o conceito de "se joga", comunicando a
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mulher que ela pode vivenciar a festa com segurancga e tranquilidade, transformando
0 que poderia ser um impedimento em uma narrativa de liberdade.

No que se refere a questdo-problema desta pesquisa, verifica-se que a
Sempre Livre utiliza o evento como plataforma de visibilidade e engajamento,
construindo sua presenga a partir de experiéncias pontuais que estimulam a
participagdo e a producédo de conteudo. A ativagdo se apresenta menos como um
espaco de permanéncia e mais como um ponto de passagem dentro da dindmica da
festa, voltado a geragcdo de impacto imediato. Em relagdo a identidade cultural,
observa-se que a marca incorpora elementos associados ao imaginario junino,
como musica, figurino e simbolos visuais, estabelecendo uma conexao reconhecivel
com o contexto do S&do Jodo. No entanto, essa aproximacido ocorre de forma
mediada e estilizada, na medida em que esses elementos sao reorganizados dentro
de uma estética contemporanea alinhada ao posicionamento da marca.

Em dialogo com a hipotese da pesquisa, a Sempre Livre se insere entre as
marcas que estabelecem uma relacdo mais superficial com a identidade cultural do
evento. Contudo, essa superficialidade n&o deve ser vista como uma falha
estratégica, mas como um reflexo da necessidade de mediar a comunicacdo de um
produto sensivel em um ambiente de celebragao publica. Embora utilize referéncias
culturais como recurso de ambientacdo e reconhecimento, sua atuagao se orienta
predominantemente pela légica do entretenimento e do engajamento, evidenciando
uma presenga mais voltada a experiéncia de marca do que a construgdo de uma
narrativa cultural integrada.

Entende-se, portanto, que a Sempre Livre constrdi sua presenga no Sao Joao
de Campina Grande por meio de uma estratégia centrada na ativagao sensorial e na
participacado do publico, na qual a cultura funciona como suporte para potencializar a
comunicagao do beneficio da liberdade, sem se constituir como elemento central da

sua narrativa.
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CONCLUSAO

A presente pesquisa buscou compreender como as marcas patrocinadoras
do Sao Jodo de Campina Grande, na edicdo de 2025, utilizaram o evento como
vitrine e de que forma suas acgdes se relacionaram com os sentidos culturais dessa
festa popular. Para isso, foi realizado um estudo de caso, analisando campanhas e
ativacdes de cinco marcas patrocinadoras: 7K Bet, Brahma, Natura, Azul Linhas
Aéreas e Sempre Livre, a partir de materiais publicos. O objetivo foi entender como
essas marcas se posicionaram no evento e como sua comunicagao dialogou com a
cultura e os simbolos juninos.

As analises mostraram que o Sdo Jodo de Campina Grande foi amplamente
utilizado pelas marcas como um espacgo estratégico para visibilidade e interagao.
Contudo, a maneira como essa apropriagao aconteceu revelou diferentes niveis de
conexao com a identidade cultural da festa. Todas as cinco marcas incorporaram
elementos juninos em sua comunicagdo, mas a profundidade dessa integracao foi
variada. Duas das marcas analisadas (Natura e Azul Linhas Aéreas), que
representam 40% do corpus, demonstraram uma aproximagdo mais forte e
integrada com os aspectos culturais do evento. As outras trés (7K Bet, Brahma e
Sempre Livre), correspondendo a 60% do corpus, focaram mais na exposi¢cao
comercial e usaram os elementos culturais como um pano de fundo ou suporte
visual.

Nesse sentido, a hipétese central da pesquisa foi confirmada. Partimos do
pressuposto de que as marcas se inseriram no Sdo Jodo de Campina Grande de
maneiras distintas: algumas, com lagos mais proximos da identidade nordestina e
dos simbolos juninos, se aproximam da festa como parte de sua prépria historia
cultural; outras, de alcance nacional ou global, usam o evento principalmente como
plataforma de visibilidade, incorporando elementos juninos de forma pontual e
estratégica. Os resultados confirmam essa divisdo, mostrando um leque de
atuagdes que vai desde a integragdo cultural mais profunda até o uso mais
instrumental dos simbolos juninos.

Marcas como a Natura e a Azul Linhas Aéreas, mesmo com seus objetivos
comerciais, fizeram um esforgo maior para se integrar a cultura da festa. A Natura,

por exemplo, criou a “Vila Natura” e langou produtos com referéncias juninas, como
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a linha inspirada na mag¢a do amor, um simbolo afetivo das quermesses. Seu
discurso institucional refor¢ou a valorizagdo da cultura nordestina, vendo os festejos
juninos como uma chance de se conectar com a esséncia da regido. Essa
estratégia, que busca ligar a marca a valores afetivos e culturais, mostra como a
publicidade pode criar significados e como o0 consumo se torna um processo cultural
com valor simbdlico. A Azul Linhas Aéreas, por sua vez, adaptou sua identidade
visual com a estética da xilogravura em azul e branco, usou musicas locais e
promoveu experiéncias interativas que remetiam ao Sdo Jodo, como a cabine “Solta
a voz no Arraid!”. Em ambos os casos, a cultura junina foi usada como parte
essencial da experiéncia e da narrativa da marca, mostrando um dialogo mais
profundo e uma tentativa de construir uma identidade que se alinha ao evento.

Por outro lado, marcas como a 7K Bet, a Brahma e a Sempre Livre, embora
presentes de forma notavel no evento, tenderam a utilizar os elementos juninos de
maneira mais pratica, priorizando a visibilidade e o engajamento rapido. A 7K Bet
incorporou bandeirinhas e grafismos inspirados na xilogravura, mas manteve sua
estética de neon e sua mensagem focada na aposta e na diversdo, com a cultura
servindo de cenario para sua visibilidade. A Brahma, com sua forte identidade visual
vermelha, usou o S&o Jodo como vitrine institucional, adaptando a festa a sua
prépria légica de marca e usando simbolicamente o contexto cultural sem uma
integracdo mais organica. Essa forma de atuagao, onde a festa é reorganizada pela
marca, mostra uma apropriagao que, embora eficiente para a visibilidade, pode ser
vista como menos ligada aos sentidos mais profundos do festejo.

A Sempre Livre, focada na experiéncia e no engajamento do publico jovem,
utilizou elementos juninos como musica e figurino de forma estilizada e pontual. Em
virtude da natureza de seu produto, um item de higiene intima feminina, que
infelizmente ainda € tratado como um tabu, a marca priorizou a mensagem de
conforto e liberdade com o conceito “se joga”. Essa abordagem, que resultou em
uma apropriagao cultural mais superficial, mas estratégica, confirma a segunda
parte da hipotese, onde o evento é usado principalmente como plataforma de
visibilidade, com a incorporagcdo de elementos juninos de forma pontual e
estratégica.

A hipotese, portanto, foi confirmada, mostrando que a presenga das marcas

no Sao Joao de Campina Grande pode, de fato, apresentar tanto iniciativas que
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dialogam de forma mais profunda com a cultura da festa quanto praticas que
priorizam a exposigao comercial e o alcance de um grande publico.

Essa confirmagédo nao significa uma divisao rigida, mas sim um conjunto de
formas de atuagao, onde a cultura junina é negociada e reinterpretada de acordo
com os objetivos e a identidade de cada marca. Isso evidencia as tensdes naturais
na comercializagdo de grandes eventos culturais. Essa dindmica mostra um conflito
fundamental entre manter a autenticidade cultural e as exigéncias do mercado. O
Sao Jodo de Campina Grande, ao se tornar um megaevento, atrai investimentos
significativos de marcas que buscam nao so visibilidade, mas também se associar
aos valores positivos e a energia cultural da festa. No entanto, essa comercializagao
pode levar a uma nova interpretacdo dos simbolos juninos, que, em alguns casos,
perdem seu significado original e se tornam apenas recursos estéticos ou
promocionais. A presenca de marcas que buscam uma integragdo mais profunda
com a cultura e outras que a usam de forma mais superficial demonstra que o
evento € um palco de negociagdo constante entre a tradicdo e as formas de
consumo atuais. A cultura ndo € passiva nesse processo, ela € ativamente moldada
e remodelada pelas interagcbes com o mercado, criando um resultado que, embora
mantenha a esséncia da festa, reflete as complexidades da sociedade de consumo.

Essa mistura, onde o consumo organiza estilos de vida e serve como forma
de diferenciagdo social, € especialmente visivel na organizacdo do espago do
evento, com a separagao entre pista e camarotes, onde o prazer e o conforto se
transformam em produtos de distingdo, aumentando as desigualdades em um
evento que nasceu da comunidade.

A trajetdria percorrida nesta pesquisa permitiu que os objetivos propostos
fossem plenamente alcancados. O resgate da evolugao histérica do Sao Joao de
Campina Grande revelou a transicdo de uma celebragdo familiar para um
megaevento de proporgdes globais, processo no qual as contribuicdes de Esteves
(2016) foram fundamentais para compreender a consolidagao da cidade como uma
"cidade-marca". As obras do autor foram imprescindiveis para analisar como
Campina Grande gerencia sua identidade territorial para se manter como o
epicentro dos festejos juninos no Brasil, transformando tradicdo em um ativo
estratégico de visibilidade.

A identificagdo dos simbolos e icones juninos, aliada a discussao sobre

cultura de consumo, possibilitou enxergar o evento ndo apenas como festa, mas
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como um espaco de negociagao de significados. Nesse sentido, as perspectivas de
Barbosa (2004) e Featherstone (1995) ofereceram o suporte necessario para
entender como os objetos de consumo sdo carregados de valor cultural. O estudo
demonstrou que as marcas nao apenas ocupam o espaco fisico do Parque do Povo,
mas tentam se apropriar da ‘"estética da mercadoria" junina para gerar
pertencimento. A analise das estratégias de marcas como Natura e Azul Linhas
Aéreas confirmou que, quando ha um esforco de integragdo narrativa, a
comunicacgao publicitaria deixa de ser mera interrupgdo para se tornar parte da
experiéncia cultural, conforme discutido sob a o¢tica de Lipovetsky (2007) sobre a
sociedade do hiperconsumo e a busca por vivéncias emocionais.

As contribui¢des deste estudo residem na sistematizacdo de como grandes
eventos culturais brasileiros operam como vitrines de marcas em um cenario de
hibridizagao entre o publico e o privado. A pesquisa oferece um olhar critico sobre a
publicidade em eventos, sugerindo que a eficacia comunicacional esta cada vez
mais atrelada a capacidade de respeitar e dialogar com a identidade local, em vez
de apenas sobrepor logomarcas a cenarios tradicionais. Refletir sobre essas
dinAmicas é essencial para profissionais e pesquisadores da comunicagao que
buscam entender o papel das marcas na preservacdo e, simultaneamente, na
transformacao das festas populares.

Como em qualquer investigagao cientifica, este estudo apresenta limitagdes.
O foco em materiais publicos e digitais, embora rico em representagdes, nao
permitiu captar a percepcao direta do publico in loco sobre o impacto dessas
ativagcbes em sua experiéncia subjetiva da festa. Além disso, o recorte temporal
limitado a edi¢cao de 2025 impede uma analise comparativa de longo prazo sobre a
evolucao dessas estratégias.

Diante dessas fronteiras, sugere-se que futuras investigagbes explorem a
recepcao do publico por meio de pesquisas de campo e entrevistas, buscando
compreender se a integragao cultural proposta pelas marcas é, de fato, percebida
como auténtica pelos frequentadores. Outro caminho promissor seria o estudo do
impacto socioeconémico de longo prazo do branding territorial para a comunidade
local, investigando até que ponto a espetacularizacdo do evento beneficia ou
marginaliza as expressdes culturais mais tradicionais de Campina Grande. Este

trabalho encerra-se nao como um ponto final, mas como um convite para que a
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comunicagao continue a ser pensada em sua complexa e fascinante relagdo com a

cultura e a sociedade.
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https://www.promoview.com.br/natura-patrocina-sao-joao-campina-grande/. Acesso
em: 9 nov. 2025.

SEMPRE LIVRE. Video no Instagram mostrando o estande da marca no Parque
do Povo. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DLv2z9uuHkX/. Acesso em:
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7K BET. Publicagdao no Instagram sobre a ativagdao no Parque do Povo.
Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DLGbLw7usL2/?img_index=1. Acesso
em: 9 nov. 2025.
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