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RESUMO

Pensar as identidades num tempo em que o pertencimento e 0 reconhecimento se
modificam constantemente € um grande desafio para o pesquisador social. As novas
tensdes entre o global e o local e o pertencimento a esta ou aquela identidade s&o
intensificadas pelas estratégias comunicacionais. No Rio Grande do Sul® esse
pensamento ganha maior peso, pois € marcado por valores herdicos, hébitos particulares
e expressdes e costumes proprios. Entender esses processos entre identidade e marcas,
no jogo local-global é o que pretendemos com este estudo que é uma pesquisa empirica
através de uma analise exploratoria que relaciona a construcdo da identidade galcha
como estratégia comunicacional em marcas locais/globais de produtos, também,
locais/globais.

PALAVRAS-CHAVE: Identidade; Marca; Estratégia; Local; Global.

1 Marca* Publicidade® e Identidade

Uma marca tem importantes papéis de representacdo e de identificagdo,
promovendo uma relacdo/associacdo através da transferéncia de sentidos positivos e
negativos de uma organizacdo/produto para o consumidor/cliente. Essa transferéncia é
intensificada pelas estratégias de marketing, como a publicidade, onde a marca vai estar
representada e, assim, pode ser identificada como agente operante. Devido a tal
importancia, as organizagdes realizam pesquisas e, procuram demonstrar através de suas
estratégias planejadas a identidade que pretendem que seja reconhecida em meio a
tantas outras. O que procuramos levantar nessa pesquisa é uma analise exploratéria que
relaciona como se procede a construcdo da identidade galucha como estratégia
comunicacional em marcas locais e globais.

Uma marca é uma representacdo composta por letras e/ou simbolos que aparece

em suas propagandas, selos, e demais pecas dispostas no mercado, procurando definir a

! Trabalho apresentado ao DT 2: Publicidade e Propaganda no GP Publicidade: Marcas e Estratégias, do X Encontro
dos Grupos de Pesquisa em Comunicacdo, evento componente do XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacéo.

2 professor Substituto do Curso de Comunicacéo Social e Mestrando em Comunicagdo do Programas de Pos-
Graduacdo da UFSM, email: leandrostevens@yahoo.com.br. A Orientadora do Trabalho é Ada Cristina Machado da
SILVEIRA professora do Programa de P6s-Graduacgéo da UFSM e pesquisadora do CNPq, que por ja estar com
outros dois trabalhos inscritos no evento, ndo aparece como co-autora/orientadora deste trabalho.

® Utilizaremos a abreviagdo RS para nos referirmos ao estado do Rio Grande do Sul.

* Chamaremos de marca, pois, ndo utilizaremos a divis&o logo, logomarca, logotipo ou qualquer outra.

® N4o ha distingo nesse trabalho entre os termos publicidade e propaganda, aparecem como sindnimos.
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personalidade de uma organizacdo/produto, ou seja, tem por objetivo demonstrar uma
identidade. E 0 nome da marca que assegura as caracteristicas e as especificagdes do
produto® que ela estd promovendo, proporcionando ao seu fabricante os meios para
fornecer aos seus clientes, de forma consistente, o valor intrinseco, a ilusdo desse valor,
ou ambos. E nesse vai e vem, o marketing triunfa ou fracassa na capacidade de deixar
seus clientes satisfeitos.

Antes a marca era apenas um recurso de diferenciacdo dos demais concorrentes.
Mas sua espetacular evolucdo, devido, principalmente a0 numeroso volume de marcas
existentes, representa hoje uma tomada mais estratégica que promove qualidades e uma
identidade Unica — para o produto e para o consumidor — seja status quo, sensacdo de
poder ou qualquer outro significado. Weilbacher (1994, p.04) argumenta que a marca é,
e sempre foi a pedra angular do marketing, pois, “as marcas fornecem a base em relagdo
a qual os consumidores podem identificar e associar um produto ou servigo”.

A propaganda, por sua vez, procura diferenciar as marcas através da busca de um
diferenciamento em relacdo as outras. O sujeito que a articula é mediador da
necessidade de mercado e busca a persuasdo com vista a um efeito de identificacao.
Para isso, recorre-se a elementos consagrados de uma identidade cultural para as
proposicdes mais diversas. Tem, portanto, duas finalidades complementares, uma
descritiva/informativa de valorizacdo do produto para fazer saber e uma finalidade
persuasiva, de iniciativa de compra/uso.

A publicidade enquanto representacdo midiatica nasceu estrategicamente como
solucdo a necessidade de aprimoramento das transacdes comerciais, ndo apenas
diminuindo a resisténcia dos consumidores, mas também motivando e fazendo circular
na sociedade os desejos de consumo de diferentes grupos sociais. E conforme foram se
aperfeicoando e diferenciando as sociedades e seus valores, também a publicidade
precisou se transformar, aprimorando suas técnicas, assim como as demais industrias
culturais o fizeram.

Crescendo e se fortalecendo na intengdo de modernizar e, permanentemente,
reestruturar suas estratégias de identificagdo com seus publicos, a publicidade pode
conceber identidades (idealizando perfis de consumidores para seus produtos e marcas)
ou se apropriar daquelas existentes, mas, invariavelmente, seu produto cultural é

resultado da reordenacdo de signos ja dispostos pelos diferentes grupos sociais e seus

® N&o utilizaremos a distingdo entre os termos produto e servico neste artigo, aparecero como sindnimos.
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bens simbolicos. Dessa forma, usufruindo e ajudando a constituir o processo de
globalizacdo, pode tanto homogeneizar culturalmente, quanto contribuir para a
resisténcia e reafirmagdo das identidades regionais j& existentes, produzindo assim
identidades plurais.

Para conseguir falar com seu puablico o anunciante deve compreender o
consumidor e o seu universo de identificacdes, fazendo com que o discurso publicitario
chegue até ele de maneira mais oportuna possivel. Todo discurso publicitario é
necessariamente construido de acordo com as intengdes mercadoldgicas planejadas pelo
anunciante que, por sua vez, estdo de acordo com as inten¢Ges de consumo — com 0S
interesses sociais e simbolicos — de um determinado grupo social, designado como o
publico-alvo desse anunciante, com o qual ele se identifica de alguma maneira. As
intencGes do discurso publicitario podem ser compreendidas pelo publico visado,

conforme a percepcdao/interpretacdo desse grupo de pessoas.
2 A ldentidade entre o Global e o Local

A atual explosdo tecnoldgica na comunicacdo confunde e desnorteia 0 homem
contemporaneo, reduzido-o a uma aldeia global confrontando-se com os dramas da
magia eletrnica. Jesus Martin-Barbero (2001, p.280) afirma o exposto, pois “a proposta
cultural se torna seducdo tecnoldgica e incitacdo ao consumo, homogeinizacdo dos
estilos de vida desejaveis, banimento do nacionalismo” e complementa que “nessa
tarefa, a publicidade serd essencial: transforma produtos comerciais em instituicGes
domésticas a0 mesmo tempo em que contribui para mitificar um ‘progresso’
tecnologico”. Ha ainda os que afirmam que as identidades nacionais estdo em declinio,
e que novas identidades (hibridas) estdo ocupando o seu lugar, como é demonstrado nos
estudos de Canclini. Essa é a proposi¢cdo, também, de Barbero (2001) e Hall (2006,
p.74), que argumenta ser “dificil conservar as identidades culturais intactas ou impedir
que elas se tornem enfraquecidas atraves do bombardeamento e da infiltragdo cultural”.
Ele também argumenta que, quanto mais a vida social se torna mediada por meio de
estilos, lugares, imagens da midia e pelos sistemas de comunicacdo globalmente
interligados neste mercado global, mais as identidades se tornam desvinculadas de
tempos, lugares, historia, tradi¢es especificas parecendo flutuarem livremente.

Todo o consumo de bens e o préprio consumo cultural dependem da relagédo

estabelecida com a cultura local, com os valores e com repertorio de cada individuo.
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Produtos em principio oferecidos a todas as sociedades do mundo nem sempre chegam
aos paises da mesma maneira. Ao mesmo tempo que as organizagdes procuram uma
padronizacdo, elas ndo conseguem obter uma uniformizagdo, uma homogeneizacao,
pois suas representacdes sdo aceitas de maneira particular e promovem significados
diferentes. As sociedades partilham bens, mensagens e, a0 mesmo tempo, mantém as
identidades através do que é produzido dentro de seus limites. Assim, os elementos
ligados a cultura regional e local mostram-se muito importantes para a construcdo de

varias identidades sociais, tal como as globais.

Num mundo que tende a se tornar uma ‘aldeia global’, as pessoas continuam
a nascer num determinado pais e regido, a falar sua lingua, a adquirir seus
costumes, a se identificar com seus simbolos e valores, a torcer por sua
selecdo nacional de esporte, a respeitar sua bandeira e a serem convocadas
para defender as fronteiras da patria e morrer pela honra nacional. (OLIVEN,
1997, p.27).

Uma identidade é construida através da matéria-prima que a Historia, a
Geografia, a Biologia ou qualquer outro conhecimento processado pelos individuos que
reorganizam seus significados em fungdo de tendéncias sociais, tecnoldgicas ou
qualquer outra. A identidade também é reconhecida no coletivo, tornando-se uma
referéncia, por meio da qual um se enxerga no outro. A identidade cultural é o elemento
responsavel pela contextualizacdo do individuo com seu meio, seu grupo social e sua
historia. Portanto, em épocas globalizantes, as empresas através de suas marcas devem
encarar as identidades regionais promovendo uma comunicagdo a fim de promover
imagens positivas. Conforme Aaker (1996, p.83) “a identidade devera ser estratégica,
refletindo uma estratégia empresarial que conduza a uma vantagem sustentavel. Como
qualquer identidade, a identidade de marca representa as caracteristicas basicas que
persistirdo ao longo dos tempos.” Assim, contemporaneamente, a identidade localizada
pelo regionalismo vem conquistando crescente espago nas marcas organizacionais e
pela propria publicidade, que a toma para si enquanto estratégia discursiva conforme

suas proprias representacdes, pertinentes a cada marca anunciante.
3 Identidade e Cultura Gaucha

A cultura galcha é heterogénea, baseada em herancas e apropriagdes de povos que
fizeram e continuam ajudando a fazer a histéria do Estado que, apesar de assumir

caracteristicas diferenciadas de acordo com a regido e os diferentes grupos étnicos que
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aqui habitam, a idéia popularizada de cultura gadcha é baseada na figura hegemonica do
gaucho.

Antes, a identidade gaucha que era promovida, principalmente por ruralistas,
pessoas do campo, hoje é a apropriacdo de tragos da cultura gaucha, realizada por
jovens das cidades, que ndo necessariamente tiveram um contato com a zona rural.
Assim, passaram a tomar chimarrdo, vestir bombachas e escutar musica gaucha, sem
nenhum estigma ligado a esses habitos. Brignol (2002) defende que a partir da
construcdo social da identidade desse galcho cristalizado, que anda a cavalo, usa
bombacha e toma chimarrdo, foram resgatadas e inventadas tradicdes que passaram a
integrar a cultura regional. Mas ‘ser gaticho’ parece ser muito mais do que apropriar
produtos e costumes, significa também assumir valores e uma postura de orgulho em
relagdo a terra.

Uma cultura regional ¢ um discurso, como fala Hall (2006, p.50), “um modo de
construir sentidos que influencia e organiza tanto nossas a¢es quanto a concepgao que
temos de nés mesmos.” Renan (1990, p.19) apud Hall (2006, p.58) argumenta que sdo
trés os principios que constituem uma nagao: “[...] a posse em comum de um rico legado
de memorias [...], o desejo de viver em conjunto e a vontade de perpetuar, de uma forma
indivisiva, a heranga que se recebeu”. A sociedade galcha possui em seus sistemas
midiaticos poderosos meios de representacdo de sua identidade. Neles hd uma
“tempestade” de imagens publicitarias e seus meios de comunicacdo sacodem a
sensibilidade e as formas de sociabilidades, algumas oriundas desse territério outras
provindas de fora. A cultura do gauchismo é uma das mais vigorosas construcoes
culturais hibridas do Novo Mundo e o mito do gaucho oferece diversos estudos sobre
hibridismo. Canclini (2003, p.17), relata que “na América Latina, onde as tradi¢des
ainda nédo se foram e a modernidade ndo terminou de chegar, ndo estamos convictos de
gue modernizar-nos deva ser o principal objetivo, como apregoam politicos,
economistas e a publicidade de novas tecnologias”.

O que Canclini analisa, € que se percebe uma visivel transformagdo nas
condicgdes de producdo, circulacdo e consumo da cultura. E esses fendbmenos ocorrem,
ndo apenas em uma nagao, mas globalmente, ultrapassando as fronteiras e, assim, cada
grupo se abastece de repertdrios diferentes, um utilizando repertérios de outros. O
antropologo brasileiro Renato Ortiz (1996) propds isso como a “mundializacdo da

cultura”, que diferente de gerar homogeneiza¢do, a mundializagdo da cultura apenas
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estabelece padrées compartilhados planetariamente, sendo este consumo também
diferenciado de acordo com necessidades e capacidades culturais de cada grupo.

Por fim, a respeito da constituicdo identitaria regional, elaborada a partir de
elementos emblematicos (o passado rural e a figura do galcho) fica clara sua
conformacdo como demarcadora e legitimadora da representacdo cultural sul-
riograndense. Conformacao essa que, como em uma via de mao-dupla, ao mesmo tempo
em que se viu fortalecida através de sua incorporacdo pelos discursos midiaticos,
alcangou uma consagracdo relativamente forte, coagindo certas tentativas de
homogeneizacdo discursiva desse campo. Ou seja, o fortalecimento identitario regional
— apoiado por textos provenientes de diferentes midias — estabelece que em
determinados momentos se fale aos gatchos de uma maneira que necessariamente so se
fala aos gauchos. Em sintese, ndo somente o conteldo do discurso, mas também a
maneira como ele é dito, dado, apresentado, como sdo dispostos seus elementos
argumentativos — enfim, a forma pela qual é realizada a sua ordenacdo — €
absolutamente fundamental na construcdo dos sentidos pretendidos pelo emissor da
mensagem.

Segundo Jacks (2003) no contexto da indlstria cultural galcha e do resgate da
identidade regional, a publicidade desempenhou um papel bastante importante, na
medida em que se utilizou fortemente da linguagem regional em suas campanhas.
Seguindo a mesma perspectiva, a que acredita que 0s meios de comunicacdo em geral
podem construir ou consolidar identidades culturais, trata-se aqui a publicidade como
um dos vetores desse segmento que pode desempenhar esse papel. Assim a “publicidade
gaucha [pode] ter influido, ou pelo menos participado do movimento de afirmacéo da
identidade regional, através da incorporacdo de valores culturais e regionais para vender

produtos ou servigos de seus clientes”.
4 Mercado Consumidor Gaucho

Segundo a revista Superinteressante (BARRETO, 2010), o galcho € bairrista.
Através de pesquisa da consultoria Nielsen, as classes A e B s@o as que mais consomem
marcas regionais no estado, ou seja, 0s gauchos dao preferéncia por produtos, empresas
e marcas da regido, como uma espécie de protecionismo de razdes culturais e histéricas.
A gauchidade constitui-se, pois, como uma identidade de concepgédo tipicamente

moderna: o regionalismo sob a doutrina mitica do gaucho, em funcdo do seu carater
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localizado, adequado ao contexto sul-riograndense, toma a frente do papel identitario
que a identidade nacionalista ndo conseguia cumprir satisfatoriamente.

A gauchidade torna-se mercadoria ao alcance dos mais diferentes consumidores,
a fim de atrair suas atengdes aos mais variados produtos e servigos, de toda e qualquer
natureza que se possa imaginar, sem restricdes a categorias ou nichos mercadolégicos.
Isto é, por meio da adesdo ao discurso publicitario, de suas marcas e do consumo
propriamente dito, os consumidores sentem-se integrados a cultura regional. Mas isso
ndo significa, entretanto, que eles estejam realmente engajados com a manutencdo da
identidade, com as suas articulacbes sociais, suas implicacbes em termos de
comunidade, preocupados com o carater social do abrigo da identidade. O que €
reforcado pelas analises mercadoldgicas ou pelo discurso do mercado.

Pela revista Veja (PAULIN, 2009, p.100-101), na reportagem “O Marketing da
bombacha: Para uma empresa fazer sucesso no Rio Grande do Sul, ela tem de ser
gaucha ou, pelo menos, parecer gaucha”, as empresas que atuam no estado do RS
possuem peculiaridades que as empresas no geral, normalmente, ndo levam em
consideracdo. Por exemplo, 0 Magazine Luiza adotou a estratégia, em 2004, ao comprar
43 filiais das Lojas Arno, de manter esse nome, pois, as pesquisas que haviam
encomendado indicavam que precisavam fazer essa conexdo com os clientes gauchos,
porque, se mudassem de nome diretamente, corriam o risco de perder quase 2 milhdes
de clientes. A rede de supermercados estadunidense Wal-Mart que, em trés anos se
tornou lider do mercado gadcho, nem sequer cogitou, em 2005, em trocar de nome 0s
mercados que havia adquirido: Nacional, Big e Maxxi Atacado. Seu concorrente, 0
supermercado Carrefour, que possuia uma marca nao reconhecida pelos gauchos, teve

outra estratégia

oferecer mais de 4 000 itens produzidos no estado. E uma enormidade. Para
efeito de comparacg@o, suas lojas paulistas expdem apenas 2 600 mercadorias
de origem local. Para tentar estreitar os lacos com a clientela, o Carrefour
patrocina uma curiosa Escola do Chimarrdo, que funciona dentro de um
onibus. (PAULIN, 2009, p.100-101).

A reportagem conclui que ignorar esse aspecto mercadologico pode
comprometer a estadia da empresa no estado. Em 2004, inauguraram as primeiras filiais
das Casas Bahia no RS, por meio de um modelo de marketing padronizado para todo o
Brasil e chegaram a ter 27 lojas no estado. Hoje a rede possui apenas 6 pontos de venda.
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Em meados de 2008, o presidente do grupo, Michael Klein, encomendou
uma pesquisa para descobrir as razdes do insucesso e alternativas para
dribla-lo. Os consultores sugeriram mudangas na roupa do bonequinho do
seu logotipo — a troca do chapéu de cangaceiro por um de gaucho e que ele
envergasse também botas e bombachas. (PAULIN, 2009, p.100-101).

O conselho chegou a ser utilizado, mas somente na Semana Farroupilha, quando
muitos mascotes corporativos tornam-se gauchos, como a Claro o fez como demonstra a

Figura 1: Mascotes Trajados de Gauchos.

Figura 1: Mascotes Trajados de Gauchos
Fonte das gravuras a esquerda: www.claro.com.br. Acesso em: 30 de agosto de 2001.
Fonte da gravura a direita: www.casasbahia.com.br. Acesso em: 10 de julho de 2009.
Fonte da gravura a extrema esquerda: Anuncio no jornal Zero Hora do dia 13.09.2007

O criador do papagaio da Claro (entdo chamada de Claro Digital) foi Dado
Schneider, Consultor Nacional de Comunicacdo dessa empresa na época. Em matéria
publicada em 30 de agosto de 2001 pela Revista Digital, com o nome “Claro Digital
veste pilcha para ganhar mercado”, trata que no 20 de setembro daquele ano o papagaio
da empresa saiu, pela primeira vez, pilchado. Essa foi uma estratégia de marketing da
empresa que disse estar engajada a0 Movimento Tradicionalista Gaticho (MTG)'.
Segundo a reportagem a empresa queria reforcar a marca participando, a carater, dos
festejos Farroupilha. Além de envergar o traje tipico de um gadcho - com direito a lenco
vermelho e chapéu -, o mascote acampou com os tradicionalistas no Parque da
Harmonia (POA, RS) e franqueou celulares para que os gaudérios® pudessem se
comunicar com suas prendas. Porém, o mais curioso da iniciativa da empresa, foi que a
receptividade do papagaio junto a populacdo foi maior do que a empresa esperava,
assim teve uma grande procura pelos bonecos de pelicia e a empresa teve que
confeccionar mais, o que demonstra e afirma o que estamos propondo que iniciativas
relacionadas com a cultura local (no caso a gatcha) possuem grande repercussao.

Assim, disponibilizar o simbolo da empresa em trajes proprios da cultura gaticha

da o efeito de sentido de que a empresa esta intimamente relacionada a cultura local

"MTGéa federagdo dos CTGs e entidades afins, que coordena todas as atividades do Tradicionalismo no RS.
® Essa é a denominacéo dada ao gaticho antigo com habilidades do campo.
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gaucha, mesmo sendo uma empresa global. O papagaio € um dos simbolos nacionais,
por representar uma ave tipica do Brasil além de ser todo verde, o que reforca esta idéia.
Assim, ocorreu uma mistura de identidade, pois 0 objeto que representa o Brasil agora
estd vestido de galcho. Essa € uma estratégia de aproximacao, procurando associar a
empresa lado-a-lado com os galchos e inserida em sua cultura. Dentro do universo da
cultura regional, empresas oriundas de outros lugares, utilizam-se de estratégias para se
inserirem no mercado que pretendem exercer suas atividades. Mas, apenas a utilizacéo
do mascote como estratégia comunicacional ndo é suficiente, como demonstrado no

caso das Casas Bahia.
5 A Construcdo da Marca atraves da Identidade Regional

As identidades, a que se refere Silveira (2003, p.33), “sdo a ponta visivel exterior
do iceberg que resiste ao continuo fluxo das aguas”. As diferentes relagdes entre
empresas, marcas, regides e culturas constituem uma complexa rede de relagdes, que
recebem tratamentos adversos, baseando-se em diferentes aspectos de uma mesma
identidade. As marcas pressupdem uma atualizacdo representacional e nossa estratégia
de investigagdo objetivou combinar uma série de marcas e levantar 0s recursos
representacionais que elas utilizam (suas palavras, seus signos, enfim).

Castells (1999) relata em sua obra que a mudanca da tecnologia, sobretudo dos
sistemas de comunicacdo, influenciam e modificam para sempre nossa cultura e
Canclini (1997) trata a cultura como a instancia onde cada grupo organiza sua
identidade. Nas atuais condi¢fes de comunicacdo globalizada, € pouco dizer que a
cultura é uma instancia simbélica onde cada grupo organiza sua identidade. E preciso
trazer a tona a questdo da multiculturalidade, pois a circulacdo de bens, mensagens,

trocas de significados, sdo recebidos, reprocessados e recodificados.

5.1 Marcas de Empresas Locais com Produtos Locais

Como primeira andlise utilizaremos empresas locais que comercializam

produtos/servigos também locais.

HO

a!
NAT'VA CASA DO
% 99.5 Mhz

A Loja Para Quem Vive Nossas Tradigdes A nédia gue Tem orgullo de nonas razer.

Figura 2: Marcas de empresas da &rea
Fonte da gravura a direita: www.casasbahia.com.br. Acesso em: 10 de julho de 2009.
Fonte da gravura a extrema esquerda: Anuncio no jornal Zero Hora do dia 13.09.2007
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A Estilo Campeiro, sob slogan “A Loja para quem vive nossas tradi¢des” tem
sede em Santa Maria, foi inaugurada em 2001 e oferece aos seus clientes bazar
campeiro, produtos de marca prépria, pilchas, selas, cds, pinturas, botas, facas,
apetrechos para o chimarrdo entre outros produtos. O que compde a marca da Estilo
Campeiro sdo os tipos e o desenho do lago, muito utilizado na lida campeira
principalmente em relacdo ao manejo com os animais. O nome estilo campeiro procura
afirmar aquilo que a loja comercializa, para quem comercializa, ou seja, artigos do
campo (mas que ndo necessariamente precisam ser utilizados no campo), como
acessorios e vestimentas. O tipo utilizado tem relacdo direta com a forma que a loja
dessa empresa se apresenta ao seu publico-consumidor, ou seja, transmite modernidade,
formas definidas e espessas. Se por um lado, os tipos procuram dar um sentido de
modernidade, o desenho procura entrelacar o sentido de tradicdo, que é repetido no
slogan e, assim, engrandece esse valor muito reconhecido pelos gauchos. Essa marca
procura realizar um jogo entre presente moderno e passado de tradicdo contemplando o
que Canclini defende em sua obra, ou seja, que um povo pode modernizar-se e manter
suas tradi¢es, sua cultura passada.

A Rédio Nativa FM (99,5 MHz), com o slogan “A radio que tem orgulho de
nossas raizes” foi a primeira emissora do interior do estado a segmentar sua
programacéo exclusivamente em musica nativista®, hoje atinge mais de 50 municipios.
A marca da Radio Nativa FM possui também um nome muito expressivo, pois refere-se
ao que é nativo, préprio de um lugar. Os criadores dessa marca aproveitaram a letra “V”
da marca e colocaram aquele que é um dos simbolos maximos do gaucho: a cuia/o
chimarrdo, que na marca esta preparado.

A Casa do Gaucho foi fundada em 1999, com o registro de Galcho Industria e
Comércio de Confeccdes Ltda. E uma empresa da rede Gatcho, um grupo de lojas que
conta com mais de 10 anos no comércio de produtos ligados a cultura Gadcha. A casa
do gadcho também utiliza a cuia e a bomba® (porém a erva ndo esta posta) como
simbolo utilizado no lugar da letra “U”. Além disso, utiliza as cores da bandeira do RS

mais a cor azul. A empresa comercializa confecgdo feminina/masculina, cal¢ados, cuias,

® Nativismo é um movimento (predominatemente musical) que se difere do tradicionalismo por ndo ser altamente
regulatorio aos 6rgdos do MTG que imp8em padrdes de comportamento, coreografia, vestuario, provas campeiras
etc.

10 Chimarrio é uma bebida quente e amarga feita com infusdo de 4gua quente sobre erva mate preparada em cuia de
porongo e sorvida atraves de um tubo metélico com um ralo na extremidade inferior (bomba).
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acessorios para montaria, acessorios para churrasco, entre outros artigos proprios da
cultura gaucha.

A empresa também possui um site com fotos, artes, recanto dos amigos, festas,
além dos produtos que possui e das filiais, isto €, comercializa vestes e utensilios
gauchos que antes eram utilizados somente no campo, mas que apds 0s movimentos
tradicionalistas, a partir de 1971, passaram a ser algo que 0s jovens urbanos utilizam,
logo a empresa deve se modernizar para melhor atender a esse consumidor. Tanto que
suas lojas localizam-se no centro das cidades e pretendem mais do que vender produtos,
vender o conceito do galcho: ao entrar na empresa todos os atendentes estdo vestidos a
carater, a loja tem a decoracdo toda em madeira (parecendo um Centro de TradicGes
Galichas — CTG™) e possui diversos cartazes sobre eventos ligados a cultura gaticha que

a propria empresa divulga.

5.2 Marcas de Empresas Locais com Produtos Globais

A segunda andlise refere-se a empresas locais, mas que possuem produtos

globais.

PAMPEIRO

Rua Serafim Valandro, 1133
Fone/Fax: (55) 222-8383
Centro - Santa Maria - RS
http:/,

/www.pampeiro.com.br rede pampa
Figura 3: Marcas de Empresas Exteriores
Fonte da gravura a direita: www.casasbahia.com.br. Acesso em: 10 de julho de 2009.
Fonte da gravura a extrema esquerda: Anuncio no jornal Zero Hora do dia 13.09.2007

A Concessionaria Wolkswagen Pampeiro utiliza o mesmo slogan que a
Volkswagen Internacional, que atualmente ¢ “Das Auto”, escrito em alemdo. A
Pampeiro atua no mercado santa-mariense desde 1960. A analise da marca da Pampeiro
recal somente para o nome ja que utiliza o simbolo da Volkswagen internacional (o “V”
sobre 0 “W?”). O nome Pampeiro, porém, esta relacionado com o campo gadcho, com o
Pampa: formacdo campestre com raros arbustos e pequenas arvores com a
predominancia das gramineas —, territdrio que abrange o sul do Brasil, 0 Uruguai e parte
da Argentina. Logo, quer dizer que é prdprio dessa regido, dessa “terra”. Assim, 0
consumidor sabe que a empresa é pampeira, é do pampa, é galcha.

Podemos também reparar que mesmo pertencendo, ou melhor, tendo relagfes com
a Volswagen internacional, ela possibilita que suas franqueadas possuam o nome que

desejarem, o que facilita a identificacdo dos consumidores no mercado em que a

1 £ uma entidade que procura lembrar a vida do gatcho no passado, as lides do campo, costumes e historia do RS.
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empresa ird atuar. A fonte utilizada ndo possui serifa e € grossa (densa) o que passa um
efeito de seguranca, modernidade, respeito, muito importante para revendas de carro em
geral que precisam demonstrar essas qualidades afirmando, assim, que seus produtos
(carros) também possuem tais qualidades.

A historia da Rede Pampa de Comunicacdo comecou em 1970, com radios em
diversas cidades do RS. Em julho de 1980, surgiu em Porto Alegre a TV Pampa, - canal
4, que iniciou suas atividades como emissora independente e hoje possui emissoras em
diversos municipios do estado e, além de programacao propria, repassa a programagao
Rede TV, de S&o Paulo. A anélise da Rede Pampa é muito proxima ao da Pampeiro ja
que trazem no nome a mesma expressao. A Unica diferenca é que uma se diz desse
territorio (pampeiro) e a outra simplesmente representa o territorio de fronteira: o
pampa. Diferentemente da revenda da Volkswagen que obriga a utilizagcdo do simbolo
juntamente com o nome, a Rede Pampa pdde utilizar o simbolo que bem entendesse.
Esse por sua vez, nos lembra muito um sol estilizado, um pdr-do-sol tanto pelas cores
quentes, como pela disposicdo dos semi-circulos. Assim, ha um casamento entre o

pampa como territorio e o sol se pondo.

5.4 Marcas de Empresas Globais de Produtos Locais

Para esta anélise, utilizaremos a Cerveja Polar que, atualmente é uma marca de
uma empresa global, mas que mantém a cerveja como um produto local. Com o nome
de Cervejaria de Estrela/RS que foi fundada em 10 de outubro de 1912. Ja em 1945, a
empresa foi incorporada por um grupo de santa-cruzenses, e passou a denominar-se
Polar S/A. “No ano de seu cingiientenario (1962) a empresa exibia comercial da cerveja
marca ‘Casco Escuro’ com o slogan: ‘Polar criou, a nagdo inteira consagrou’ ou ‘A
cerveja mais cerveja do Brasil’. Na época, era produzida ainda a cerveja Polar Chopp,
em garrafa ou barril, langada em 1957”. (SANTOS, 2010). Nesse periodo, a empresa
vendeu seus produtos para o Ceara e Maranhao.

Dez anos depois, em 1972 a Polar S/A foi adquirida pelo Grupo Antarctica
Paulista. Em 19 de abril de 2000 foi efetivada a Mega-Fusao das cervejarias Brahma e
Antarctica (e da Polar, por consequéncia). Em 20 de abril de 2006 a multinacional
Ambev, detentora da marca, anunciou a desativacdo da fabrica de cervejas de
Estrela/RS. A Figura 4 demonstra, algumas das marcas da Polar, até a atual.
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Figura 4: Evolucdo da Marca da Cerveja Polar
Fonte da gravura a direita: www.casasbahia.com.br. Acesso em: 10 de julho de 2009.
Fonte da gravura a extrema esquerda: Anuncio no jornal Zero Hora do dia 13.09.2007

O que se observa, na marca da Cerveja Polar é a semelhanca com a aguia alema.
Isso, possivelmente, deve-se ao fato de a empresa pertencer, na época de sua criacdo, a
uma familia de imigrantes alemédes. A aguia alemd é um simbolo herdado da Ordem
Teutbnica, uma ordem catdlica fundada na Idade Média, cujo Grao-mestre converteu-se
ao Luteranismo e herdou o Império da Prassia. Eles utilizavam uma bandeira com as
cores vermelho, preto e amarelo e a aguia. Assim, a manutencdo dessa ave vai ao

encontro das estratégias de regionalismo, visto que é um simbolo estrangeiro.

EXPORT

Figura 5: A Marca da Cerveja Polar
Fonte da gravura a direita: www.casasbahia.com.br. Acesso em: 10 de julho de 2009.
Fonte da gravura a extrema esquerda: Anuncio no jornal Zero Hora do dia 13.09.2007

Outra questao que chama bastante atencdo ¢ a palavra “export” junto a marca.
Além da grafia estar em inglés, a Cerveja Polar s6 é comercializada no RS, em mais
nenhum outro estado do Brasil, o que dird em outro pais, logo essa palavra também
prejudica suas estratégias locais. Assim, a marca nao condiz com 0s aspectos regionais
e, por isso, as estratégias da empresa, juntamente com a agéncia de publicidade e
propaganda, sdo variadas, indo desde o rétulo até o posicionamento de sua publicidade.
“Podemos notar que o rétulo da cerveja tem as cores da bandeira do Rio Grande do Sul.
E utilizada na campanha a linguagem e o sotaque gaiucho”. (SANTOS, 2010).

A Ultima grande campanha da Cerveja Polar celebrava o Gre-Nal. Esporte
simbolo dos brasileiros, o futebol foi escolhido pela cerveja Polar para homenagear os
gauchos e as duas principais torcidas do Estado (Grémio e Internacional). A marca,
exclusiva do Rio Grande do Sul, contava com agdes na Internet, pontos-de-venda e uma
edicdo limitada de latas alusivas aos dois times colocada a venda em estabelecimentos
do RS. O site da marca foi estilizado com as cores dos times e um controle de acessos
indicava qual a torcida com mais visitas. Além disso, o0s visitantes podiam baixar
wallpapers da campanha, o hino dos clubes e, até mesmo, participar de um Gre-Nal,
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disputando o tradicional jogo de tampinhas. (Cerveja Polar, 2010). Podemos ver a
demonstracdo do supracitado, na Figura 6.

Assim, a marca ndo tendo estratégias de comunicacdo com a identidade regional,
a empresa teve que se utilizar de diversas outras estratégias para conseguir alcangar seus

objetivos de mercado e ser reconhecida como um produto local.

Figura 6: Embalagens da Cerveja Polar
Fonte da gravura a direita: www.casasbahia.com.br. Acesso em: 10 de julho de 2009.
Fonte da gravura a extrema esquerda: Anuncio no jornal Zero Hora do dia 13.09.2007

6 Consideracdes Finais

Nesse jogo de identidades e estratégias de comunicacdo, onde as marcas andam
e procuram relacionar-se com seus publicos, a organizacdo que ndo possui uma marca
que represente o local onde atua, procura realizar outras estratégias comunicacionais na
embalagem, na publicidade ou em qualquer outra peca de comunicagdo através de
elementos discursivos e argumentativos que sO se fala aos galchos. Essas empresas
engajam-se na manutencdo de uma identidade por meio de articulagbes sociais, onde
suas implicacdes devem atender a certos objetivos planejados de marketing e que é
reforcado pelas analises apresentadas por este estudo. Quando estudamos as marcas,
notamos que as inddstrias culturais se utilizam de clichés para designar trivialidades e
lugares-comuns, estereotipando, muitas vezes as imagens, fazendo perder sua validade e
a forca do inédito, mas adquirindo, pelo menos em parte, seus objetivos de proximidade
com este publico especifico: o gaicho. A validade dos estudos sobre marca e
regionalismo € de grande importéncia, pois, estratégias bem empregadas, fortalecem os

produtos e a empresa, efetivando seus esfor¢os e mantendo a cultura regional.
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