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RESUMO

Monografia de Conclusao de Curso
Curso de Comunicacao Social — Relacdes Publicas
Universidade Federal de Santa Maria

A UTILIZACAO DE REFERENCIAIS IDENTITARIOS NA
COMUNICACAO DA CERVEJA POLAR: UMA ANALISE DOS
AUDIOVISUAIS DA CAMPANHA “A MELHOR DO MUNDO E DAQUI”
AUTORA: SUSANA TEBALDI TOLEDO

ORIENTADOR: FLAVI FERREIRA LISBOA FILHO
Santa Maria, 26 de fevereiro de 2013.

Esta pesquisa analisa de que maneira a comunicacao da cerveja Polar faz uso dos
referenciais identitarios regionais para buscar uma aproximag¢do com a populacao
gaucha. O foco deste estudo recai na campanha publicitaria intitulada “A melhor do
mundo é daqui”, tendo como objeto os audiovisuais veiculados. Para dar conta da
esfera cultural que permeia esta investigacao, aliou-se ao método da analise textual
a proposta do materialismo cultural que tem como base o conceito de “estruturas de
sentimento” de Raymond Williams. Pode-se perceber que a identidade gaucha que a
cerveja Polar representa traz tanto aspectos residuais, ancorados na tradicdo e no
passado historico do Rio Grande do Sul, quanto aspectos emergentes de uma
cultura contemporanea e global, dando a impressao de que contempla a gauchidade
presente no estado. No entanto, a ideologia dominante nas narrativas dos
audiovisuais € a mesma das instituicbes que idealizaram o ser gaucho como
superior, forte, aguerrido e bravo, reforcando um estereotipo marcado por
preconceitos.

Palavras-chave: Identidade; Cultura Gaucha; Cerveja Polar; Estudos Culturais
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LA UTILIZACION DE REFERENCIALES IDENTITARIOS EN LA
COMUNICACION DE LA CERVEZA POLAR: UN ANALISIS DE LOS
AUDIOVISUALES DE LA CAMPANA "A MELHOR DO MUNDO E
DAQUI"

AUTORA: SUSANA TEBALDI TOLEDO

ORIENTADOR: FLAVI FERREIRA LISBOA FILHO
Santa Maria, 26 de febrero de 2013.

Esta investigacion analiza de que manera la comunicacion de la cerveza Polar se
utiliza de los referenciales identitarios regionales para buscar un acercamiento a la
poblacion gaucha (especifica del Rio Grande do Sul, Brasil). El foco de este estudio
recae en la campafa publicitaria intitulada “A melhor do mundo é daqui”, teniendo
como objeto los audiovisuales difundidos. Para dar cuenta de la esfera cultural que
permea esta investigacion, se asocié al método del andlisis textual la propuesta del
materialismo cultural que tiene como base el concepto de “estructuras de
sentimiento” de Raymond Williams. Se puede percibir que la identidad gaucha que la
cerveza Polar representa trae tanto aspectos residuales, apoyados en la tradicion y
en el pasado histérico de Rio Grande do Sul, como aspectos emergentes de una
cultura contemporanea y global, dando la impresion de que contempla la
“gauchidade” presente en la provincia. Sin embargo, la ideologia dominante en las
narrativas de los audiovisuales es la misma de las instituciones que han idealizado el
ser gaucho como superior, fuerte, aguerrido y bravo, reforzando un estereotipo
marcado por prejuicios.

Palabras clave: Identidad; Cultura Gaucha; Cerveza Polar; Estudios Culturales
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INTRODUCAO

Na contemporaneidade, é possivel verificar uma flexibilizagdo dos conceitos
até entdo rigidos e que serviam de base para a delimitagdo das identidades. Se até
0 século XX, as sociedades eram solidas através de paisagens culturais de classe,
género, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade que forneciam aos seres humanos
subsidios para que pudessem localizar-se como sujeitos sociais, atualmente pode-
se perceber um deslocamento e descentralizagdo que ocasionam uma
transformacao nas concepcdes acerca da identidade.

O sujeito contemporaneo possui uma infinita gama de formas de “ser’ e
culturas a sua disposicao para que, através de diferentes e flexiveis referenciais
identitarios, construa sua identidade. A midia insere-se como um campo que
contribui para a manutencao das identidades, oferecendo um recorte da realidade,
ao mesmo tempo em que a atualiza. Ela pode contribuir para a diversificacdo e
exaltacdo das culturas, como também auxiliar no reforco de estereotipos
engendrados e consolidados no imaginario coletivo social.

A globalizacdo tem forte influéncia nessa descentralizacdo do sujeito, pois
através dela os individuos tiveram acesso a outras formas de ser, a outras culturas
existentes no mundo todo. No entanto, Martin-Barbero (2003) afirma que as
tecnologias da informacao e da comunicacgao estdo tornando o mundo cada dia mais
opaco, remetendo essa opacidade “ao fato de que a unica dimensao realmente
mundial até agora é o mercado” (MARTIN-BARBERO, 2003, p.58). Mercado este
que, por muitas vezes, tenta massificar a cultura, com fins mercadoldgicos, para que
se tenham produtos cada vez mais universais a fim de que qualquer pessoa consiga
identificar-se e consumi-los.

Assim, percebe-se a ocorréncia de dois fendmenos: uma homogeneizacao
cultural promovida pelo mercado global, levando ao distanciamento da identidade
nacional ou regional e, de forma alternativa a isso, uma resisténcia através do
fortalecimento e reafirmacgéo das identidades locais, exaltando a heterogeneidade
cultural.

Um exemplo deste ultimo fenbmeno supracitado € o regionalismo existente no

estado do Rio Grande do Sul (RS). Através do fortalecimento de uma identidade
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consolidada como o “ser gaucho”, o sul do pais tenta se afirmar como diferente,
tendo costumes e tradicbes especificas e idealizando uma cultura com raizes em um
passado heroico, que muitas vezes, nem corresponde mais a realidade. Um
renascimento do interesse ligado as tradicdes é percebido na atualidade, conforme
Oliven (1992), h4 um crescente interesse pelas coisas regionais e 0 consumo de
produtos culturais voltados a tematicas gauchas através de

[...] programas de televisdo e radio [...], colunas jornalisticas, revistas e
jornais especializados, editoras, livros, livrarias e feiras de livros regionais,
publicidade que faz referencia direta aos valores gauchos, baildes, conjunto
musicais, cantores e discos, restaurantes tipicos com shows de musicas e
dancas, lojas de roupas gauchescas etc. Trata-se de um mercado de bens
materiais e simbdlicos de dimensBes muito significativas que movimenta
grande nimero de pessoas e recursos e que, pelo visto, esta em expanséao.
(OLIVEN, 1992, p.99)

A partir deste contexto, este estudo guia-se pela compreensdo do papel dos
meios de comunicagdo enquanto colaboradores na construcdo das identidades.
Com base na regionalizagéo existente no estado do Rio Grande do Sul, buscar-se-4
entender como sdo utilizados os referenciais identitarios na campanha publicitaria da
cerveja Polar.

A cerveja Polar comecou a ser produzida no ano de 1912, na cidade de
Estrela, interior do estado do Rio Grande do Sul. Nesta época a cerveja nao era
nomeada como Polar, mas sim Aurora. Somente em 1945 que a cervejaria passou a
ser chamada de Polar S/A. Nesta época a cerveja era produzida no estado, mas
tinha a intenc&o de expandir as vendas para todo o Brasil. A partir da metade do ano
de 1999 a cerveja Polar passou a fazer parte dos produtos da multinacional AMBEYV,
mas sendo ainda produzida na cervejaria de Estrela. Em 2004, as vendas da cerveja
Polar sdo direcionadas para o publico gaiucho. Em 2006 a cervejaria na cidade de
Estrela é desativada e a cerveja Polar passa a ser produzida em Sao Paulo. Em
2011, a AMBEV contrata a agéncia porto-alegrense Paim® como responsavel pela
comunicacao da cerveja Polar.

A agéncia Paim buscou utilizar-se do regionalismo galcho para criar a
campanha publicitaria intitulada “A melhor do mundo é daqui’. Campanha esta que

foi selecionada como objeto de estudo desta pesquisa. Justifica-se a escolha do

! paim é uma agéncia de publicidade com atuagdo nacional, estd no mercado desde 1991 e tem sua
sede na cidade de Porto Alegre/RS.
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tema e do objeto através da afirmacdo de Oliven (1992) que diz que as questdes
regionais que perpassam as tradicdes séo bastante atuais.

Uma das razdes pela qual a problematica da nacdo e da tradicdo
permanece sendo extremamente atual, num mundo que tende a se tornar
uma ‘aldeia global’, se deve ao fato de as pessoas continuarem 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
convocados para defender as fronteiras da pétria e morrer pela honra
nacional (OLIVEN, 1992, p.27).

Assim, a compreensao das representacdes da identidade galcha feitas pela
campanha publicitaria da cerveja Polar insere-se como uma analise pertinente ao
campo de estudos da comunicacdo, pois se julga que a midia hoje se configura
como um ambiente que contribui para a constru¢do, manutencao e reordenacao das
identidades, tanto locais, quanto globais.

A pertinéncia do estudo do tema identidade é reforcada por Hall (2002) na
seguinte citagdo: “o proprio conceito com o qual estamos lidando, ‘identidade’, &
demasiadamente complexo, muito pouco desenvolvido e muito pouco compreendido
na ciéncia social contemporanea” (HALL, 2002, p.8).

Portanto, a busca pela reflexdo da comunicacdo a partir de como a cultura
contribui para a construcdo das identidades fez com que se optasse pelo aporte
tedrico-metodoldgico dos Estudos Culturais.

No primeiro capitulo deste trabalho, busca-se conceituar a cultura, trazendo
as transformacdes pela qual o conceito passou e como foi consolidado pelos
Estudos Culturais. Apos é gerada uma discussdo sobre a imagem organizacional,
gue alia seus interesses mercadoldgicos aos institucionais e que se utilizando dos
referenciais identitarios de uma determinada cultura local, pode ser passada ao
publico através da comunicacao publicitaria.

Ainda neste capitulo, mostra-se um panorama da publicidade enquanto midia
que busca identificagdo com um publico para vender produtos de determinadas
organizacdes, contribuindo para a construcdo das identidades ou reforgcando
esteredtipos. Apoés, os conceitos de identidade cultural sdo abordados destacando
as mudancas ocasionadas pelas transformacfes das sociedades. Salienta-se a
busca pela exaltacdo da diversidade e do refor¢co das culturas locais. Finaliza-se o

capitulo discorrendo sobre a construgdo da identidade galcha.
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No segundo capitulo, explicitam-se os percursos metodoldgicos percorridos e
escolhidos. Na primeira parte conta-se como se deu a definicdo do estudo, depois 0s
primeiros passos, como por exemplo, as pesquisas exploratérias e as aproximacoes
feitas com o objeto. Na segunda parte, explica-se a definicdo do objeto, trazendo o
histérico da cerveja Polar e a sua campanha publicitaria. Por fim, os métodos
escolhidos para a anélise.

O terceiro e ultimo capitulo é dedicado a analise da utilizacdo dos referenciais
identitarios gauchos nos audiovisuais da campanha “A melhor do mundo é daqui”.
Dividida em “Narrativas”, onde se apresenta a descricdo de todos os videos;
“Sentidos das Historias”, que busca compreender os significados dos elementos
divididos nas categorias: “simbolos”, “expressbes”, “género” e “etnia”; e por fim
“‘Representacao da Gauchidade”.

Assim, este trabalho busca analisar as formas com que a comunicagdo da
cerveja Polar trata da questdo identitaria atravées dos audiovisuais veiculados

durante a campanha publicitaria “A melhor do mundo € daqui”.
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1 CULTURA, COMUNICACAO E IDENTIDADE CULTURAL GAUCHA
PELO VIES DOS ESTUDOS CULTURAIS

A primeira parte deste capitulo traz uma breve aproximacdo historica a
construcéo do conceito de cultura. O intuito desse historico € mostrar as mudangas
desse conceito, a fim de revelar como ele é dinamico e mutavel acompanhando as
transformacdes que ocorrem nas sociedades. Em seguida, busca-se introduzir os
Estudos Culturais, descrevendo de que maneira surgiram e como contribuiram para
a formulacéo da teoria cultural, apresenta-se o materialismo cultural de Williams
(1979), suas aplicacbes dentro dessa teoria e a relagdo com a comunicacao.

A segunda parte do capitulo apresenta uma discussdo acerca da
comunicacdo organizacional e da publicidade, refletindo o seu papel social,
destacando os aspectos institucionais e a construcdo da imagem que se utiliza de
referencias identitarios do seu publico-alvo para atingir seus objetivos.

A terceira e Ultima parte deste capitulo trata sobre a identidade cultural e a

construcdo da identidade gaucha.

1.1 As NocOes de Cultura

Segundo Cuche (1999, p.11), a nocdo de cultura bastante aceita atualmente é
a que “‘remete aos modos de vida e de pensamento” - surgida no século XVIII. No
entanto, durante muito tempo, subsistiram desacordos quanto a aplicacdo dessa
nocdo em determinadas realidades e cada campo do conhecimento busca adequar
0 conceito a sua area de estudo. Entender a genealogia da palavra “cultura” &

indispensavel para que se compreendam os sentidos atuais, pois

[...] as palavras aparecem para responder a algumas interrogacdes, a certos
problemas que se colocam em periodos histéricos determinados e em
contextos sociais e politicos especificos. Nomear é ao mesmo tempo
colocar o problema e, de certa maneira, ja resolvé-lo. (CUCHE, 1999, p.17)
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As ciéncias sociais, campo no qual a Comunicac¢ao esta inserida, assim como
outras areas, ndo conseguem explicar seus fendbmenos de modo isolado, por isso,
acredita-se ser necessaria a retomada da origem e transformacdo semantica do
termo “cultura” para que se possa entender o seu sentido atual e compreender as
razbes de existirem varias interpretacdes desse conceito. Neste estudo, o
desenvolvimento historico, politico e social dos paises europeus, sobretudo a
Franca, a Alemanha e a Inglaterra, a partir dos autores Denys Cuche (1999) e
Raymond Williams (2007), sera o suporte para esta elucidacgéao.

O termo cultura provém do latim cultura-ae, cognato do verbo colo-colui-
cultum-colére que, de maneira geral, é relativo ao cultivo da terra e/ou cuidado
despedido ao gado. Segundo Williams (2007, p.119) os primeiros usos do
substantivo cultura referiam-se sempre a “um processo: o0 cuidado com algo,
basicamente com as colheitas ou com os animais”. No final do século XIIl, o termo é
utilizado para denotar uma condig&o, um estado da terra cultivada.

No comeco do século XVI, o conceito comeca a expandir e deixa de significar
um estado para referir-se a uma acdo — a de cultivar. Em meados deste mesmo
século, o termo comeca a adquirir o sentido figurado de cultivo de uma habilidade,
incluindo “o processo de desenvolvimento humano” (WILLIAMS, 2007, p.118).
Porém, durante muito tempo, esta significacdo ndo foi muito aceita e pode ser
considerada parte de uma evolu¢cdo mais de ordem natural da lingua do que no
campo das ideias.

Somente a partir do século XVIIl o sentido de cultura como ampliacdo da
capacidade intelectual e de aprimoramento das qualidades naturais dos homens
comeca a se fixar e entra no dicionario da Academia Francesa, mas quase sempre
acompanhando por um complemento (cultura das letras, cultura das ciéncias). Esse
conceito esta diretamente interligado com os acontecimentos histéricos, politicos e
sociais da época. A Revolucdo Francesa estava desenvolvendo-se tendo influéncia
de um movimento cultural da elite intelectual, o lluminismo, o qual era guiado pelas
ideias de progresso da humanidade, racionalidade, universalismo e individualismo.
Para os iluministas, a cultura é a "soma de saberes acumulados e transmitidos pela
humanidade, considerada como totalidade, ao longo de sua histéria” (CUCHE, 1999,
p. 21) e uma maneira de distingdo da espécie humana. Por ser empregada sempre
no singular, “cultura” acaba refletindo o universalismo da ideologia do movimento,

sendo “associada as ideias de progresso, de evolugdo, de educacgido, de razao"
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(CUCHE, 1999, p.21). Assim, no século XVIII, o significado de cultura passa a
aproximar-se da palavra civilizacdo, sendo a cultura relacionada com 0s progressos
individuais e a civilizacdo com 0s progressos coletivos.

A definicho do termo cultura, nessa época, é marcada pelos ideais
etnocéntricos, que considerava que quanto mais civiizado um povo fosse, mais
cultura este teria, sendo que o atraso dos outros povos poderia ser superado com o
auxilio daqueles considerados mais civilizados.

No final do século XVIII e inicio do século XIX, o termo Kultur (cultura)
aparece na Alemanha quase que como uma traducéo literal da palavra francesa
sendo utilizado para distinguir as classes superiores. Conforme explica Cuche (1999,
p.26), “a idéia alema de cultura é criada pela classe média que duvida dela mesma,
gue se sente mais ou menos alijada do poder e das honras e que procura para Si
uma outra forma de legitimidade social’. Porém o termo transforma-se rapidamente,
com os intelectuais que passaram a criticar essa corte que tentava imitar a forma de
vida "civilizada" da corte francesa.

Perante o poder dos Estados vizinhos, especialmente Franca e Inglaterra, a
Alemanha ndo estava unificada e as divisdes politicas acabavam enfraquecendo o
povo. Na busca pela formacdo de um Estado-nacdo, o pais tenta afirmar sua
existéncia exaltando a sua cultura.

Assim, a nocao aleméa do termo cultura, conforme Cuche (1999, p.27), tende
para a “delimitacdo e a consolidacdo das diferengas nacionais”, gerando uma ideia
particularista “que se opde a nogdo francesa universalista de ‘civilizagdo™ (p.27).
Reforcando essa nocgéo particularista, Johann Gottfried Herder (apud WILLIAMS,
2007) defende a diversidade das culturas, sendo considerado o precursor do
conceito relativista de cultura. Conforme Williams (2007, p.120), para Herder era
necessario que se falasse de “culturas” no plural, tratando ndo sé das “culturas
especificas e variaveis de diferentes nacdes e periodos, mas também culturas
especificas e variaveis dos grupos sociais e econdmicos no interior de uma nagao”.

Embora tenham surgido, ao longo do tempo, estas ideias alternativas ao
sentido ortodoxo e dominante de cultura como “civilizagao”, ele ainda era bastante
reforcado pelos acontecimentos da época. Nesse mesmo século a Inglaterra vivia o
periodo da Revolugdo Industrial, que também contribui para que a cultura fosse
entendida como algo civilizador, uma vez que separa o trabalho bragal, das nogdes

sofisticadas de cultura.
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E nesse periodo que os interesses mercadolégicos comegam a promover
novas relagdes entre as pessoas, e a ideia de uma cultura de massa surge. Na
esfera social, o principal desdobramento da Revolucao Industrial foi a transformacéo
nas condicdes de vida nos paises industriais em relacdo aos outros paises da
época, havendo uma mudanca progressiva do consumo da populagdo, a medida
qgue novas mercadorias foram sendo produzidas.

O século XX €& marcado pelas guerras mundiais, que alteraram
significativamente o alinhamento politico e a estrutura social, consequentemente,
também alteram as questdes culturais. Nesse panorama, alarga-se o conceito de
cultura, sendo que diferentes areas do conhecimento passam a teorizar a respeito
da esfera cultural, desenvolvendo-se diversas abordagens, entre elas os Estudos

Culturais, que norteardo este estudo.

1.2 A Contribuicdo dos Estudos Culturais

O panorama politico do pds-guerra, na Inglaterra, gera uma movimentacao
intelectual provocando uma grande reviravolta na teoria cultural, bem como o
surgimento de varios movimentos sociais. Com o intuito de romper com 0 curso
dicotdbmico da chamada “alta cultura” em oposi¢gdo a “baixa cultura®, surgem os
Estudos Culturais, que, conforme Moraes (2011, p.4), nos levam “a compreensao da
cultura como a esfera do sentido que unifica os setores da producédo e das relacdes
sociais e pessoais”.

Segundo Johnson (2010) a tradicdo dos Estudos Culturais desenvolveu-se
através da critica literaria, mas deslocou-se para a vida cotidiana. Suas matrizes
apoiaram-se no “desenvolvimento das tradigdes de Historia Social [...] com seu foco
na cultura popular ou na cultura do povo, especialmente sob suas formas politicas”
(p.11) e “numa compreensao da longa transi¢cdo britdnica do feudalismo para o
capitalismo, bem como nas lutas populares e nas tradicbes de dissidéncia
associadas com essa transi¢céo” (p.11).

Na tentativa de compreender o sistema econdmico vigente da época, 0s

Estudos Culturais receberam influéncias advindas do pensamento marxista. Para
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Johnson (2010), as ideias de Marx® que mais estdo presentes sdo que “0s processos
culturais estdo intimamente vinculados com as relagdes sociais, [...] a cultura
envolve poder, contribuindo para produzir assimetrias nas capacidades dos
individuos e dos grupos sociais para definir e satisfazer suas necessidades [...] [e é
um] local de diferencas e de lutas sociais” (JOHNSON, 2010, p.13). No entanto, o
autor afirma que existem varios outros elementos do marxismo presentes na teoria,
0s quais devem ser criticados e trabalhados.

Conforme Johnson (2010, p.10), a critica € “o conjunto dos procedimentos
pelos quais outras tradicdes sado abordadas tanto pelo que elas podem contribuir
quanto pelo que elas podem inibir”, ou seja, os Estudos Culturais tem sua base no
marxismo, no entanto sO apropriam-se dos elementos que sdo considerados
adequados para o estudo da cultura.

A adaptacdo do marxismo vem com o surgimento da Nova Esquerda (New
Left), na Inglaterra, que tem como principios importantes “os compromissos
democraticos e socialistas” (JOHNSON, 2010, p. 14). Movimentos como o feminismo
e 0 antirracismo contribuiram para a formacéo dessa nova forma de politica.

Segundo Cevasco (2001, p.122), essa nova direcdo politica surge pelo fato de
que “as dire¢des antigas haviam chegado a um beco sem saida e demonstrado sua
incapacidade de levar a sociedade a um estagio mais humano”. Era necessario,
entdo, se pensar em novas formas para mudar e interpretar socialmente o mundo.

Assim, pode-se dizer que a histéria dos Estudos Culturais acompanha a
trajetéria da Nova Esquerda e de alguns movimentos sociais, como o “Worker’s
Educational Association” (projeto de instrugdo universitaria para adultos), “Campaing
for Nuclear Disarmament” (Campanha para o Desarmamento Nuclear) e de
publicacdes, como a New Left Review (revista fundada em 1960).

Em 1964, Richard Hoggart funda o Centre for Contemporary Cultural Studies
(CCCS), na Inglaterra, a partir da sua pesquisa “As utilizagdes da cultura” de 1957.
Os Estudos Culturais, “diante da alteracdo dos valores tradicionais da classe
operéria da Inglaterra do pés-guerra” (ESCOSTEGUY, 2010, p.138) organizam-se
através do centro, que é ligado ao Departamento de Lingua Inglesa da Universidade
de Birmingham.

2 Karl Heinrich Marx foi um intelectual e revolucionario aleméo, fundador da doutrina comunista
moderna, que atuou como economista, filosofo, historiador, tedrico politico e jornalista.
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Além da pesquisa de Hoggart, que, conforme Escosteguy (2010), tem foco

nos

[...] materiais culturais, antes desprezados, da cultura popular e dos meios
de comunicacdo de massa, através de metodologia qualitativa. Esse
trabalho inaugura o olhar de que no &mbito popular ndo existe apenas
submissdo, mas também resisténcia, o que, mais tarde, sera recuperado
pelos estudos de audiéncia dos meios massivos. Tratando da vida cultural
da classe trabalhadora, transparece nesse texto um tom nostalgico em
relacdo a uma cultura orgénica dessa classe. (ESCOSTEGUY, 2010.p. 139)

Outros textos marcam o alicerce tedrico do CCCS, “Cultura e sociedade”
(1958) de Raymond Williams, livro no qual “ele mostra que cultura € uma categoria-
chave que conecta a analise literaria com a investigagdo social” (ESCOSTEGUY,
2010, p.140) e “A Formacdo da Classe Operaria Inglesa” (1963) de Edward
Thompson.

Stuart Hall assume a direcdo do centro em 1969, incentivando “o
desenvolvimento de estudos etnograficos, as andlises dos meios massivos e a
investigacao de praticas de resisténcia dentro de subculturas” (ESCOSTEGUY,
2010, p. 141). “As relagdes entre a cultura contemporanea e a sociedade, isto &,
suas formas culturais, instituicdes e praticas culturais, assim como suas relacdes
com a sociedade e as mudangas sociais” (ESCOSTEGUY, 2010, p. 138-139) vao
compor a linha principal de observacédo do CCCS.

Nesse contexto, Williams (apud CEVASCO, 2001) tenta demonstrar a
concepcao da cultura em dois sentidos, como sendo a designagcédo de um modo de
vida e a expressdo das artes e do aprendizado, considerando que ela pertence a
toda a sociedade e abrange todos os modos de pensar. Por mais que se busque
conceituar a cultura, é sabido que a complexidade do termo e sua abrangéncia
permitem varias outras interpretacdes, no entanto, desmontar a no¢do de cultura
elitizada sugere o aumento do “poder de descrigdo da totalidade social através da
analise da cultura, potencializado pela nova reorganizacéo social na assim chamada
era da comunicagao ou dos midia” (CEVASCO, 2001,p. 121).

Segundo Cevasco (2001), a teoria cultural de Williams é impulsionada pela
intencao de “entender o funcionamento da sociedade com o objetivo de transforma-
la” (p.120). Essa vontade de entender e transformar a sociedade também é

encontrada no materialismo histérico, no entanto, nessa abordagem, assim como no
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marxismo, a explicacdo tem base nas determinacdes da esfera econdomica.
Buscando reformular esse pensamento, Williams, vai mais além dessa percepcao,
considerando que existem “varias forgcas determinantes — a econémica, a politica e a
cultural” (ESCOSTEGUY, 2010, p.145) e define, entdo, sua posi¢gdo: o materialismo

cultural, o qual pode ser entendido como uma

[...] teoria da cultura como um processo produtivo (material e social) e das
praticas especificas, as ‘artes’, como usos sociais de meios materiais de
producdo (da linguagem como consciéncia pratica as tecnologias
especificas da escrita e de formas da escrita, passando pelos sistemas
eletrbnicos e mecanicos de comunicacdo) (WILLIAMS apud CEVASCO,
2001, p. 115 -116).

Se pensarmos a cultura como produto e producdo de um modo de vida
determinado, podemos perceber que as pessoas ndo apenas reproduzem a cultura,
mas também a produzem. Moraes (2011) afirma que o materialismo cultural de
Williams coloca a cultura no centro, sendo “pensada como forga produtiva a partir do
foco no que é efetivamente vivido pelos sujeitos, estes sim, a partir de suas acoes,
gerando as determinacdes no interior das condicdes e especificidades de classe”
(p.12). Assim, pensar a cultura como forca produtiva é trazé-la para a realidade, para
o cotidiano.

Segundo Cevasco (2001), o materialismo cultural considera os produtos da
cultura como praticas sociais e ndo meros objetos, na analise cultural, analisar é
descobrir as condicbes dessas praticas e nao simplesmente elucidar o0s
componentes de uma obra de arte, por exemplo.

Assim, numa tentativa de explicar “a relacdo dinamica entre experiéncia,
consciéncia e linguagem, como formalizada e formante na arte, nas instituicées e
tradicoes” (CEVASCO, 2001, p.151), Williams formula o conceito de “estrutura de
sentimentos”. Nesse pensamento, a consciéncia pratica € algo que esta sendo
vivido, que tem relacao direta com a experiéncia social e as relagdes sociais e pode
ser expressa através da linguagem, a qual € uma pratica cultural. Para Williams
(1979), a experiéncia € social e ndo pessoal, pois as vivéncias de cada pessoa
dependem do contexto em que ela esta inserida e sdo modificadas a partir da
sociedade, da cultura. Essas modificagdes incidem nas estruturas de sentimento.
Williams (1979) utiliza o termo sentimento para distinguir do conceito de ideologia.

Para ele, a ideologia ndo da conta dos significados e valores tal como séo vividos e
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sentidos ativamente, nem das relagdes entre eles. Para ele, “as crengas formais ou
sistematicas [ideologias] sdo, na pratica, variaveis” (p.134). O autor diz que a
expressao “sentimento” poderia ser trocada por “experiéncia”, no entanto, pensa que
experiéncia sugere pensar no tempo verbal do passado, e como estamos tratando
de

[...] elementos especificamente afetivos da consciéncia e das relagdes, e
ndo de sentimento em contraposicdo ao pensamento, mas de pensamento
tal como sentido e de sentimento tal como pensado: a consciéncia pratica
de um tipo presente, numa continuidade viva e inter-relacionada
(WILLIAMS, 1979, p.134) [grifo nosso].

A expressdao sentimento configura-se como sendo a mais adequada.
Conforme Cevasco (2001), a estrutura de sentimento € uma resposta as mudancas
gue sao determinadas na sociedade,

[...] é a articulagdo do emergente, do que escapa a for¢a acachapante da
hegemonia, que certamente trabalha sobre o emergente nos processos de
incorporagdo, através dos quais transforma muitas de suas articula¢des
para manter a centralidade de sua dominagéo (p. 157-158).

A ideia de hegemonia é tratada a partir dos pensamentos de Gramsci (apud
WILLIAMS, 1979), que embora se assemelhe a definicdo de “ideologia da classe
dominante”, ndo relaciona a consciéncia com o sistema formal articulado, de
significados, valores e crencas, mas vé as relacbes de dominio e subordinacao
como consciéncia pratica de todo o processo de vida. E considerada ndo sé como

um nivel articulado superior de “ideologia”, mas também como

[...] todo um conjunto de praticas e expectativas, sobre a totalidade da vida:
nossos sentidos e distribuicdo de energia, nossa percepgao de n0s mesmos
e nosso mundo. E um sistema vivido de significados e valores — constitutivo
e constituidor — que, ao serem experimentados como praticas, parecem
confirmar-se reciprocamente (WILLIAMS, 1979, p.113).

Assim, pode-se dizer que, embora a hegemonia represente 0 pensamento e
instituicbes dos grupos dominantes, ela também se articula a partir das minorias,
sofrendo resisténcia e sendo continuamente renovada, recriada e modificada,

acrescenta-se aqui, 0s conceitos de contra hegemonia e hegemonia alternativa. E
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através dessas resisténcias que a concepcao de estruturas de sentimento pode
investigar as praticas sociais e culturais.

Seguindo a tradicdo marxista, Williams (1979) reconhece que a cultura esta
em um espaco de dominacao, no qual a burguesia opera sua hegemonia de classe e
gue para isso necessita de um processo de legitimacdo, a partir da universalizacao
dos seus valores, sentidos, pensamentos e crencgas, ou seja, da sua ideologia.

Esse processo de legitimacdo pode se dar através da producao cultural e se
pensarmos 0s meios de comunicacdo como tal, os entenderemos como um dos
veiculos possiveis para a manutencdo da hegemonia. Nesse sentido, Williams
(1979) sugere que a “tradigdo” seja questionada, pois, segundo ele, ela nada mais é
gue um processo seletivo, onde se selecionam aspectos do passado para tentar

explicar as praticas atuais. Nas palavras do autor,

[...] tradic&o seletiva: uma versdo intencionalmente seletiva de um passado
modelador e de um presente pré-modelado, que se torna poderosamente
operativa no processo de definicAo e identificacdo social e cultural
(WILLIAMS, 1979, p.118) [grifo do autor].

Podemos dizer que o que a classe dominante faz € controlar a tradicéo,
através de instituicbes identificaveis — familia, escola, igreja, e aproximando ao
nosso estudo, os sistemas de comunicacdo. No entanto, Williams (1979) considera
uma subestimativa do processo, considerar que a tradicdo depende apenas das
instituicbes. O referido autor sugere que se entenda as formacgbes: “esses
movimentos e tendéncias efetivos, na vida intelectual e artistica, que tem influéncia
significativa e por vezes decisiva no desenvolvimento ativo de uma cultura”
(WILLIAMS, 1979, p.120), que acabam sendo responséaveis pela elaboracdo de
novas estruturas de sentimento.

Para dar conta desse intenso jogo de convivéncias contraditérias e teias de
conflito que as estruturas de sentimento englobam, Williams (1979) elaborou as
noc¢oes de dominante, residual e emergente.

Essas nogdes nos ajudam a entender elementos de diferentes temporalidades
e origens que configuram o processo cultural. Williams (1979) acredita que as
caracteristicas dominantes do processo sao perpassadas por ‘“inter-relacdes
complexas entre movimentos e tendéncias [...]. E necesséario examinar como estes

se relacionam com a totalidade do processo cultural” (p.124). Os elementos



24

residuais sdo aqueles que se formaram, efetivamente, no passado, “mas seu lugar
no processo cultural contemporaneo € profundamente variavel” (p.125). Ja os
emergentes correspondem aquilo que surge como novo, contraponto o modelo
dominante, sdo os “novos significados e valores, novas praticas, novas relagdes e
tipos de relagéo [...] continuamente criados” (p.126).

Assim, nota-se que em um primeiro momento, a pesquisa dos Estudos
Culturais tratava de areas como: subculturas, condutas desviantes, sociabilidades
operarias, escola, musica e linguagem. Ao buscar uma aproximacdo com 0sS
desafios vinculados a ideologia e hegemonia, os meios de comunicagdo social,
especialmente os audiovisuais, come¢am a ocupar um lugar de destaque nesse
campo.

Para os Estudos Culturais, os meios de comunicacdo de massa nao sao
meros instrumentos de manipulagao e controle utilizados pela classe dirigente, mas
‘compreendem os produtos culturais como agentes da reprodugdo social,
acentuando sua natureza complexa, dindmica e ativa na construgdo da hegemonia”
(ESCOSTEGUY, 2010, p.146-147). A comunicacao, através dos meios, sustenta e
reproduz a estabilidade social e cultural, sempre se adaptando as formacgfes que
surgem da sociedade, integrando-as no sistema cultural.

No ponto de encontro destas duas areas, Comunicagédo e Estudos Culturais,
ha uma forte tendéncia em refletir sobre o papel dos meios de comunicacdo na
constituicdo de identidades, conforme Escosteguy (2001), esta ultima é a principal

guestao desse campo de estudos na atualidade.

1.3 A Imagem Organizacional: Comunicacdo Mercadoldgica e Institucional

Nas atuais sociedades, as organizacbes passam por inumeras
transformacdes. Se antes, o0 objetivo era meramente mercadoldgico, voltado
somente para a venda de produtos ou servi¢cos para a obtencdo do lucro, agora a
visdo de muitas organiza¢cdes modifica-se, buscando construir relacionamentos
duradouros com seus publicos e consolidar uma imagem institucional, através de

uma comunicac¢do mais integrada. Como afirma Pinho (2001)
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Em nossos dias, fatores como o acelerado desenvolvimento tecnolégico dos
processos industriais (que resulta em produtos com as mesmas
especificagcbes técnicas e com padrées de qualidade semelhantes), o
acirramento da concorréncia, a globalizacdo dos mercados e o surgimento
de um consumidor mais informado, mais critico e mais consciente levam as
empresas a constatacdo de que as ferramentas e as atividades de
comunicacdo ndo mais podem ser utilizadas isoladamente. (PINHO, 2001,
p.15)

Para tanto, uma comunicacdo bem planejada torna-se imprescindivel nas
empresas que visam aliar seus interesses mercadologicos e institucionais e
diferenciar-se dos concorrentes, agregando valor a sua marca. Somente através do
planejamento, viabilizado com base em pesquisas e andalises do contexto
econdmico, social e cultural e pensado estrategicamente, que se pode construir uma
comunicacao organizacional eficaz.

A comunicacgdo organizacional, definida por Wilson et al. apud Pinho (2006,
p.28) € um “processo evolutivo e culturalmente dependente de compartilhar
informacBes e de criar relacionamentos em um ambiente projetado para um
comportamento manejavel, cooperativo e orientado por objetivos” que engloba tanto
0s aspectos mercadolégicos quanto os institucionais, buscando uma integracéo
entre todos os setores.

Pode-se considerar que a comunicacdo mercadologica € responsavel por
acbes que criem uma imagem para 0s produtos e servicos da organizagao,
utilizando-se do marketing para gerenciar e direcionar a empresa no mercado e
tornar a marca mais conhecida. Conforme Gaudéncio Torquato do Rego, a

comunicacdo mercadologica

[...] se orienta para a venda de mercadorias destinadas aos consumidores,
num determinado espaco de tempo: apodia-se a publicidade comercial, na
promocdo de vendas e pode, também, utilizar-se, indiretamente, das
classicas atividades da comunicacéo institucional. (REGO apud KUNSCH,
2003, p.163).

E a partir desse contexto que se busca compreender a existéncia de aspectos
institucionais na campanha publicitaria da cerveja Polar, pois se acredita que,
mesmo de modo indireto, todo anuncio de produtos ou servigos, realizado dentro de

uma campanha planejada estrategicamente, carrega consigo as propriedades -
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histérico, visdo, missées, valores, filosofia e politicas — da organizacéo® e visa a
construgédo e gerenciamento da marca/imagem com a finalidade de diferenciar-se
perante 0s concorrentes.

A construcdo de uma imagem dependera das percepc¢des que o publico tera ao
entrar em contato com qualquer mensagem que a organizacao lhe enviar. Dessa
forma, pode-se dizer que a imagem organizacional € a representacdo da identidade
da empresa e ndo necessariamente a identidade em si. Embora o ideal seja que a
imagem constitua o reflexo da identidade, isso nem sempre ocorre, pois a percepcao
de cada publico (individuo) pode ser diferente, dependendo do contexto no qual ele
esta inserido.

O desafio de criar/manter/preservar uma imagem estd “na busca da
aproximacédo daquilo que somos (empresa) e aquilo que queremos representar aos
olhos dos outros (na relacdo organizacao-publicos)” (MACHADO, 2007, p.48). A
imagem que a marca de cerveja Polar busca transmitir ao seu publico-alvo é a de
ser a melhor cerveja e uma bebida genuinamente galcha. Essa segmentacdo da
venda da cerveja Polar para um publico especifico, os gauchos, € uma estratégia
que proporciona a identificacdo através dos referenciais identitarios culturais e que
pode ser articulada a partir da comunicacéo publicitaria.

1.4 A Publicidade

Segundo Williams (2011), a publicidade existe ha mais de trés mil anos, no
entanto, passou por diversas transformacdes. A Revolucdo Industrial, o
estabelecimento do capitalismo como sistema econdmico vigente, o advento das
tecnologias e a globalizacdo foram modificando-a. Por ser uma forma de
comunicacdo caracterizada pela persuasédo, conforme Piedras (2005, p.15), difere-

se da propaganda, que enquanto “se ocupa da divulgacédo de idéias e pessoas, a

* O termo organizacdo, de maneira geral, significa 0 modo em que se organiza um sistema e se
atribui a empresas, instituicdes, associacdes, orgaos do governo ou entidades. A cerveja Polar é um
produto de responsabilidade da organizacdo AMBEV, mas para os fins desse estudo, a cerveja Polar
serd considerada uma organizacao, visto que tem seu proprio historico, posicionamento e, antes de
ser uma marca pertencente a AMBEV, era uma cervejaria.
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publicidade se dedica a divulgacdo de produtos e servi¢os, dai sua vinculacao estrita
com o modo de producio capitalista, 0 mercado e a cultura de consumo”.

Essa divulgacdo de produtos e servigos, antigamente, era direcionada a
satisfacdo das necessidades. Carros eram vendidos a partir da necessidade do
transporte, depois que uma pessoa tinha um carro, ela n&o iria comprar outro, pelo
menos ndo em um curto espago de tempo. A partir disso, a publicidade comecou a
guiar-se pela ideia dos desejos, incentivando a compra através das vontades e nao
mais das necessidades. Segundo Silva (2012, p.103), a publicidade tem buscado,
cada vez mais, dar énfase para as marcas, pois “descobre-se que os consumidores
nao compram produtos ou servigcos, mas experiéncias de prazer para si e para 0s
outros”.

Assim, a importancia dos objetos modifica-se, ndo se valoriza apenas o
aspecto funcional. O valor simbdlico comeca a influenciar e o consumo passa a ser
utilizado como forma de diferenciagdo social, ndo apenas na questdo econdmica,

mas também cultural. De acordo com Silva (2012, p.104),

[...] ao nivel das necessidades perante o objeto, todos sdo iguais, o que
suscita uma nova forma de separar a produgdo simbdlica de aspectos mais
subjetivos. Desejar, valorizar simbolicamente passa a ser uma forma de
hierarquizar produtos e de levar aos consumidores algo que estd além da
satisfagcdo de suas necessidades primarias ou béasicas. Esse universo
simbdlico torna-se uma nova forma de segmentacdo. Esta percepcéo forgou
os individuos a um novo de tipo de consumo, mais ligado ao status social,
subjetivo e simbdlico. Os objetos passam de meros aparatos funcionais a
elementos de significacédo e representacdo social.

Desse modo, a publicidade busca estabelecer uma proximidade entre os
produtos — marcas — e 0s consumidores através de um sistema de identificacéo,
utilizando-se das caracteristicas tidas como representantes do publico-alvo que se
pretende atingir. Para Lysardo-Dias (2007, p.26) essas representacdes sao
estereotipadas e “instauram um espaco de aproximagao e reconhecimento através
da evocagdo desse dominio referencial marcado pela convencionalidade”,
reforgando valores instituidos e partilhados.

O conceito de esteredtipo pode ser entendido através da etimologia da
palavra, que tem origem grega stereos (solido), dando a ideia de algo pre-
determinado ou fixado. Conforme Lysardo-Dias (2007), essa nocao de ser algo que
foi se solidificando ao longo do tempo, gerou a impressédo de distanciamento da
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realidade e adquiriu uma conotacdo pejorativa, sendo, por varias vezes, associado
aos preconceitos, “uma crenca desprovida de qualquer senso critico que encerrava
uma simplificacdo ou uma generalizacdo sem fundamento” (p.26). Cada vez que a
publicidade apropria-se de um estere6tipo vigente ele € atualizado, seja para
reforca-lo, seja para questiona-lo, dando a impressao de que ela € a responsavel por
estas representagdes convencionais.

Embora os publicitarios (e a midia) ndo sejam os Unicos responsaveis pela
manutencdo dos estereotipos, ao reforca-los, colabora-se para a “construgao de
uma versao hegemonica da realidade, dando legitimidade a uma configuracéo social
definida pela classe dominante” (GASTALDO apud SILVA 2012, p.109) e assim,
distanciam-se do seu papel social. Pois, conforme Freire (1997 apud SILVA 2012,
p.106), “todo o profissional tem um compromisso com a sociedade. Este
compromisso significa colocar a atuacdo profissional a servico do coletivo e da
transformacao social’.

Influéncia social e busca por credibilidade sao instancias que envolvem o0s
meios de comunicacdo. Nesse sentido, a publicidade pode utilizar-se dessa
influéncia em beneficio préprio e da populacdo, em uma via de mao dupla, servindo
“para a conscientizagdo das pessoas e para o seu empoderamento coletivo” (SILVA,
2012, p.106), unindo tecnologia e humanismo para gerar processos de mudanca
social, ao invés de reproduzir as relagdes de dominacdo. Silva (2012) afirma que
para a Comunicacdo Social ser de fato “social” € necessario “rever seus parametros
éticos, estéticos, estruturais, criativos” (p.114) e que, embora exista o codigo do
consumidor e o codigo de auto-regulamentacdo publicitaria (CONAR), eles nédo dao
conta de resolver todas as questbes. Cabe a sociedade civil uma mobilizacédo
efetiva.

Para Williams (2011), a publicidade pode ser considerada a arte oficial da
sociedade capitalista, estando nas ruas, nos jornais e nas revistas e que através
dela podemos compreender melhor nossa prépria sociedade de novas maneiras. No
entanto, isso s6 sera possivel “se desenvolvermos um tipo de analise total na qual
os fatos econbémicos, sociais e culturais forem nitidamente relatados” (p.252). Assim,
os Estudos Culturais configuram-se como um aporte tedrico-metodologico que nos
permite refletir a comunicagdo a partir da cultura, e, conforme Piedras (2005),

“abordar a publicidade a partir das relagdes entre a comunicagao e a cultura, entre o
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texto e o contexto, considerando tanto as praticas como a estrutura e 0os aspectos
micro e macro de sua vinculagdo com o social” (p.200).

Nessa perspectiva, a publicidade deve ser englobada na comunicacéo
integrada das organizacfes, para que consiga aliar seus interesses mercadoldgicos
aos sociais, formando uma comunicacgao institucional que vise auxiliar a construcao

de identidades ao invés de meramente reforcar estereotipos.

1.5 Identidade Cultural

O ato de identificar-se com algo se refere ao conceito de identidade que vem
da raiz latina idem que quer dizer “0 mesmo”, ou seja, varias caracteristicas que
definem as pessoas e as diferem umas das outras. Para Hall (2002), a concepcéo
de identidade vem sendo transformada ao longo do tempo, desde o “sujeito do
lluminismo” entendido como totalmente unificado a partir do seu nascimento, com
capacidades de razao, consciéncia e acdo, as quais permaneciam iguais ao longo
da existéncia do individuo, constituindo, assim, uma identidade fixa e Unica,
passando pela ideia mais recente do “sujeito socioldgico” que se forma nas relagbes
com outras pessoas que mediam seus valores, sentidos e simbolos expressos em

uma cultura.

De acordo com essa viséo [...] a identidade é formada na ‘interagédo’ entre o
eu e a sociedade. O sujeito ainda tem um nucleo ou esséncia interior que é
o ‘eu real’, mas este é formado e modificado num didlogo continuo com os
mundos culturais ‘exteriores’ e as identidades que esses mundos oferecem.
(HALL, 2002, p.10)

Esse didlogo permite que o individuo se localize na sociedade e seja
localizado nela, caracterizando sua identidade através das “suas vinculagbes em um
sistema social: vinculacdo a uma classe sexual, a uma classe de idade, a uma
classe social, a uma nagéo, etc.” (CUCHE, 1999, p.177). A partir dessas vinculagdes
podemos perceber que a identidade esta relacionada com o sentimento de
pertencimento e diferenciacdo. Ao mesmo tempo em que o individuo faz parte de um

determinado grupo ele é excluido de outro. Conforme Woodward (2000, p.9) “a
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identidade [...] depende, para existir, de algo fora dela: a saber, de outra identidade,
de uma identidade que ela ndo é“, sendo entdo marcada pela diferenca.

A diferenca pode ser construida negativamente — por meio da excluséo ou
da marginalizagdo daquelas pessoas que sado definidas como “outros” ou
forasteiros. Por outro lado, ela pode ser celebrada como fonte de
diversidade, heterogeneidade e hibridismo (WOODWARD, 2000, p.50).

A partir dessa interagdo com outras culturas, podemos internalizar os seus
significados e valores que entendermos como parte de nés. Hall (2002, p.12) afirma
que isso “contribui para alinhar nossos sentimentos subjetivos com os lugares
objetivos que ocupamos no mundo social e cultural’. Esse processo de identificagao
comega a modificar e ser deslocado em decorréncia das mudangas nas sociedades
atuais.

Definir a identidade como sendo algo fixo, € uma visdo essencialista, que
conforme Woodward (2000, p.12), sugere “que existe um conjunto cristalino,
auténtico, de caracteristicas que todos [...] partiliham e que néo se altera ao longo do
tempo”. Pensar a identidade como mutavel compreende uma visdo nao-
essencialista, na qual a identidade € construida ao longo do tempo, sendo “definida
historicamente e nao biologicamente” (HALL, 2002, p.13).

Segundo Cuche (1999, p.177) a identidade ndo é referente somente aos
individuos, pois “todo grupo € dotado de uma identidade que corresponde a sua
definigdo social”, definicdo que permite situa-lo na cultura de uma determinada
regido, que é chamada de cultura regional, sendo “um dos fatores de determinacgao
de praticas culturais que diferenciam determinado grupo, fornecendo-lhe uma
identidade propria” (JACKS, 1999, p.66), constituindo, assim, a identidade cultural.

O suporte construtivo da identidade cultural € a memoaria, um “mecanismo de
retencdo de informacdes, conhecimento, experiéncia, quer em nivel individual, quer
social” (MENESES apud JACKS, 1999, p.183). No entanto, essa memdria nem
sempre esta sO relacionada com o que o individuo vivenciou, mas também com
fatores histéricos que o coletivo construiu e legou como memdria da histéria de um
povo. Construir uma identidade a partir da histéria é caracteristica das sociedades
tradicionais, que veneram o passado, valorizando simbolos que podem perpetuar
suas experiéncias por geracdes. Giddens (apud HALL 2002, p.14) afirma que “a

tradicdo é um meio de lidar com o tempo e o0 espaco, inserindo qualquer atividade ou
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experiéncia particular na continuidade do passado, presente e futuro, os quais [...]
sao estruturados por praticas sociais recorrentes”.

Com o advento da globalizacdo, muitos autores acreditavam na massificacao
da cultura e no esmagamento das culturas regionais em um processo de
homogeneizagéo, principalmente com o surgimento dos meios de comunicacio de
massa, que, muitas vezes, por questdes econdmicas, produzem conteddos mais
generalizados a fim de serem vendaveis a qualquer publico. Martin-Barbero (2003)
afirma que as tecnologias da informacéo e da comunicacgéo estdo tornando o mundo
cada dia mais opaco, remetendo essa opacidade “ao fato de que a unica dimenséao
realmente mundial até agora € o mercado” (p.58). Woodward (2000) nos diz que

tentativas de resisténcia ou adaptacdo a esse processo acontecem

[...] a homogeneidade cultural promovida pelo mercado global pode levar ao
distanciamento da identidade relativamente & comunidade e a cultura local.
De forma alternativa, pode levar a uma resisténcia que pode fortalecer e
reafirmar algumas identidades nacionais e locais ou levar ao surgimento de
novas posi¢des de identidade (WOODWARD, 2000, p.21)

Esse fortalecimento das identidades nacionais e locais € resultado da
fragmentacao e deslocamento do sujeito que, segundo Hall (2002), pode ter gerado
uma crise de identidade, na qual as pessoas veem inumeras identidades possiveis e
ndo conseguem construir uma unica identidade, uma identidade “verdadeira”. Essa
necessidade de encontrar-se em uma identidade que corresponda a uma imagem do
eu como inteiro e unificado pode ser explicada a partir da psicanalise. Na leitura de

Lacan (apud HALL 2002, p.37), esse processo

[...] € algo que a crianca aprende apenas gradualmente, parcialmente, e
com grande dificuldade. Ela ndo se desenvolve naturalmente a partir do
interior do nudcleo do ser da crianga, mas é formada em relacdo com os
outros; especialmente nas complexas negociac¢des psiquicas inconscientes,
na primeira infancia, entre a crianca e as poderosas fantasias que ela tem
de suas figuras paternas e maternas. Naquilo que Lacan chama de ‘fase do
espelho’, a crianga nao esta ainda coordenada e nao possui qualquer auto-
imagem como uma pessoa ‘inteira’, se vé ou se ‘imagina’ a si propria
refletida —seja literalmente, no espelho, seja figurativamente, no ‘espelho’ do
olhar do outro — como uma ‘pessoa inteira’.

Assim, as culturas locais contribuem para a constituicdo de uma identidade,

seja ela, nacional ou regional. Ao reivindicar que ela pareca ser a “verdadeira” e
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auténtica identidade de um povo, Woodward (2000) afirma que parece necessario
coloca-la em oposicdo a uma outra identidade que acaba sendo desvalorizada,
retomando os referenciais em um passado perdido, “ordenando... por lendas e
paisagens, por historias de eras de ouro, antigas tradicbes, por fatos heroicos e
destinos draméticos localizados em terras prometidas, cheias de paisagens e locais
sagrados...” (DANIELS apud WOODWARD, 2000, p.23), ou seja, um passado que
auxilie na perpetuagdo de valores e indiguem a ‘“real” formagdo da identidade
(nacional ou regional). Neste sentido, Brignol (2004, p, 32) atenta para o fato de que
“as tradigées quase nunca s&o reprodugado de costumes do passado, mas invengoes
recentes que se estabeleceram com certa rigidez”.

O estabelecimento de uma identidade cultural baseada em uma tradicdo
inventada, por vezes, acaba sendo estereotipada, gerando a ideia de existir somente
uma cultura dentro de um determinado pais ou local, quando, na verdade, abriga
varias subculturas, que podem ser percebidas quando “numa sociedade um
determinado grupo social aceita um sistema de valores, normas, simbolos e padrdes
de comportamento, que se distingue da cultura geral” (SCHADER, 1989 apud
JACKS, 1999, p. 71).

Nessa perspectiva, Martin-Barbero (2003) sugere que se esclareca que o

sentido do local ndo é univoco,

[...] um é aquele que resulta da fragmentacéo produzida pela deslocaliza¢édo
gue o global acarreta, e outro é a revalorizagdo do local como ambito onde
se resiste (e se complementa) a globalizagéo, sua auto-revalorizacdo como
direito a autogestdo e a memoria propria, ambos ligados a capacidade de
construir relatos e imagens de identidade. O que ndo se deve confundir de
modo algum com a regressdo aos particularismos e aos fundamentalismos
racistas e xenofobos, que, embora motivados em parte pela mesma
globalizagdo, acabam sendo a forma mais extrema de negacgéo do outro, de
todos os outros (MARTIN-BARBERO, 1999, p.59)

Portanto, a ideia que se tem do fendmeno globalizacdo € ampliada. Segundo
Robins (1991), a convergéncia de culturas e estilos de vida nas sociedades é o que
caracteriza a fase mais recente do desenvolvimento global do capitalismo (apud
WOODWARD, 2000, p.20), o que permite com que as culturas sejam misturadas,
hibridizando-as a partir do momento em que os individuos tém a possibilidade de
identificarem-se com varios tipos de culturas, constituindo-se em varias identidades

culturais.
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Essas identificacbes sao possiveis, pois o ser humano é dotado de
subjetividades, que conforme a teoria freudiana sdo formadas no inconsciente a
partir da relacdo com o outro (que se da na fase do espelho, explicada
anteriormente), na qual criamos sistemas simbadlicos. Conforme Hall (2002), nesses
sistemas busca-se 0s aspectos que ajudam na formagao inconsciente do sujeito,
gue embora permaneca dividido, vivencia sua identidade como sendo algo unificado,
isso €, “resultado da fantasia de si mesmo como uma ‘pessoa’ unificada que ele
formou na fase do espelho” (p.38).

Assim, Hall (2002, p.39) sugere que “em vez de falar da identidade como uma
coisa acabada, deveriamos falar de identificacdo, e vé-la como um processo em
andamento”. Pensa-se que um sentido mais amplo do entendimento das
identidades, seria a utilizagdo da expressdao ‘“referenciais identitarios”,
compreendendo que o0s sujeitos fazem alusédo a determinadas identidades para
compor o seu modo de ser.

Os referencias identitarios podem ser encontrados a partir de subculturas
dentro de uma cultura regional como, por exemplo, a do Rio Grande do Sul,
composta por uma variedade étnica (grupos indigenas diversos, negros africanos de
varias origens, portugueses, espanhdis, italianos, alemaes, poloneses, sirios,
libaneses, japoneses, entre outros que se compfem em menor numero), o que
sugere a existéncia ndo de uma identidade, mas de varias. No entanto, criou-se “um
tipo, uma personalidade que passou a identificar idealmente o galcho e a se impor
como padrdo de comportamento. Esta imagem ha muito deixou de corresponder a
realidade concreta e so é vivida culturalmente.” (JACKS apud JACKS, 1999, p.73).

1.6 Identidade Gaucha

A denominacado de gaucho para todo aquele que nasce no Rio Grande do Sul,
transformando-se em gentilico para o sul-rio-grandense é um fenémeno
relativamente recente, pois o termo gaucho foi passando por variadas significacdes

ao longo do tempo. Segundo Oliven (1992), o morador do Rio Grande, no periodo
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colonial, era o guasca®, mais tarde o gaudério, este Gltimo referia-se, de forma
pejorativa, aos vagabundos errantes e contrabandistas de gado da regido. Conforme

Felippi (2006), no século XVIII, os termos galucho e gaudério

[...] significavam, de um modo geral, homens errantes, rudes, mal vestidos,
com pouca higiene, sem familia, valores ou apego material ou emocional,
gue praticavam roubos e assassinatos, viciados em jogos e ladrdes de
mulheres, e cuja qualidade era a fidelidade a quem Ihe dava pouso ou
trabalho temporério. (FELIPPI, 2006, p.59)

No século seguinte, com a organizacdo da esténcia e o povoamento do
estado, este tipo de homem errante passa a trabalhar nas fazendas e entdo o
vocabulo galucho comeca a designar os trabalhadores do campo - pedes, diaristas,
changadores®, posteiros® e também o guerreiro, que lutava nas guerras. Assim, o
termo comeca a ganhar um sentido mais positivo e encomiéstico. Entdo se escolhe
este tipo humano como o representante para os sul-rio-grandenses, “consolidando-
se no século XX, quando as elites politicas passam a se valer desta determinada
representacédo como forma de aglutinagao social” (Felippi, 2006, p.59).

A historiografia e literatura do século XIX e inicio do século XX contribuiram
para a fixacdo do ser gaucho como sendo a identidade do sul-rio-grandense.
Guazzelli (2003) demonstra como a literatura sul-rio-grandense foi realmente

importante na consolida¢ao do tipo ideal gatcho.

No Rio Grande do Sul, a literatura gauchesca é mais recente, sendo do final
do século XIX o livro de Apolinario Porto Alegre, O Vaqueano, uma resposta
a obra de José de Alencar, O Gaucho, quando o cearense da Corte do Rio
de Janeiro tentava plasmar as caracteristicas dos moradores do sul. Mas
certamente foi no século XX que se afirmou a literatura gauchesca, com a
producdo impar de Sim&es Lopes Neto. (GUAZZELLI, 2003, p.5)

Conforme Toledo (2011), a identidade do ser gaucho € marcada por aquele
tipo social que vivia nas estancias trabalhando com a pecuéria, sendo pedes,

posteiros, soldados, homens livres que moravam na fronteira e protegiam o0s

* A significacdo primitiva do termo guasca, conforme Lisboa Filho (2009, p.17) é "tira de couro cru,
soga". A origem vem de huaska, do linguajar indigena quichua, que chegou ao sul através do Rio da
Prata.

® Homens livres, soltos pelos campos que viviam da preia do gado solto e, as vezes, do saque as
estancias.

® S&0 os homens gue cuidam de um campo mais afastado da sede da estancia, residindo no local.



35

territérios nacionais, eram valentes e “defendiam seus ideais, mesmo que para isso
precisassem ir a luta contra o poder central, como € propalado pelo ideal da Guerra
dos Farrapos” (TOLEDO, 2011, p.66).

Porém, mesmo que a identificacdo seja forte com o tipo ideal gaiucho o Rio

Grande do Sul € bem mais multiplo e variado. Para Brignol,

[...] a cultura galcha é heterogénea, baseada em herancas e apropriacdes
de culturas que fizeram e continuam ajudando a fazer a histéria do estado.
Entretanto, mesmo assumindo caracteristicas diferenciadas de acordo com
a regidao e os diferentes grupos étnicos que aqui habitam, a idéia
hegemoénica de cultura galdcha é baseada na figura do gaucho: a cultura
gaucha promove a unificacdo cultural da heterogeneidade dos grupos
existentes no estado (BRIGNOL, 2004, p.38).

E preciso entender que o estado ndo é somente constituido de estancias e
criacdo de gado, mas também de colonias alemas, italianas, polonesas, sirio-
libanesas e até japonesas. E mesmo antes disso, era vastamente ocupado por
inUmeros grupos indigenas, com culturas totalmente diversas dos novos grupos
humanos que vieram para o territério. Também fizeram parte os escravos africanos
gue habitavam as estancias, mas estavam presentes majoritariamente nas
charqueadas e nas cidades; os espanhdis, que ndo foram um contingente migratério
organizado, mas estiveram presentes pela proximidade com os territérios espanhois
na América e pelo constante avanco e recuo dos limites entre a Coroa portuguesa e
espanhola; sem esquecer é claro dos proprios portugueses.

Essa formacdo ampla traz elementos que vao além da imagem criada nos
séculos passados e que € recriada atualmente, demonstrando uma variedade de
referenciais identitarios e culturais existentes dentro do Rio Grande do Sul. Dessa
forma, para que a representacao do gaucho ocorra de forma mais abarcante, deve-

se contemplar aspectos de gauchidade, termo que, conforme Lisboa Filho,

[...] busca trazer a idéia de fenémeno, abrindo possibilidades para a
investigacao de qualidades, comportamentos, valores, maneiras de agir,
sendo mais abrangente, permitindo a consideragcdo de mdultiplas formas
discursivas de representacdo do que é galcho. (LISBOA FILHO, 2009,
p.21)

Quando se analisa a forma como determinados grupos formadores do Rio

Grande do Sul séo referidos, nota-se claramente a exclusdo de alguns e a exaltacéo
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de outros. Os indigenas foram os primeiros habitantes dessa terra, conforme Oliven
(1992) as pesquisas arqueologicas demonstram que h& mais de 12000 anos antes
da colonizacdo ibérica ja havia indios por aqui, divididos em tribos, as mais
conhecidas eram: Guaranis, Tapes, Caaguas, Arachas, Carijos, Guenoas, Charruas
e Minuanos. No entanto, geralmente sdo tratados de forma uniforme, como
pertencentes a um grande grupo — indios. A importancia no processo de conquista
do territério sul-rio-grandense destes povos € pouco reconhecida, a maioria dos
indigenas dizimados, alguns catequizados pelos padres jesuitas que também
estiveram presentes na formacdo sulina, ou ainda transformaram-se em
trabalhadores das estancias. Segundo Oliven (1992, p.53), “a fundacdo pelos
jesuitas dos Sete Povos das Missfes a partir de 1682 significou a criacdo de centros
econdbmicos de grande importancia, onde os indigenas criavam gado e plantavam
erva-mate”.

Mas nao sdo os indigenas 0s Unicos a serem tratados dessa maneira, tanto
pela sociedade, como pelos pesquisadores, pois a historiografia tradicional unificava
0s escravos africanos que vieram para o Rio Grande do Sul como sendo iguais entre
si, e muito diferentes dos demais, brancos e livres, sendo inferiorizados e até mesmo
omitidos do processo historico de formacédo da identidade sul-rio-grandense. No
entanto os negros eram de origens diferentes, vindos de varios lugares da Africa,
formando um grupo heterogéneo. Conforme Oliven (1992, p.52), a importancia do
negro se acentua no final do século XVIII, “em atividades como a producéao de trigo,
nas fazendas de criagdo de gado e principalmente nas charqueadas”. A participagéo
na Revolucao Farroupilha também foi de suma importancia, sendo que 0s negros
compunham um terco a metade dos guerrilheiros.

O movimento farroupilha, via de regra, € utilizado como raiz histérica dos
valores do “verdadeiro” gaucho, criado tanto pela literatura como pela historiografia
do século XIX e XX e que foi consolidada pelo Movimento Tradicionalista Gaucho
(MTG). A Revolucédo Farroupilha foi uma revolta do periodo regencial brasileiro,
iniciada em 1835, encabecada pelos grandes estancieiros e charqueadores’ do Rio
Grande do Sul, que objetivava melhorias pra a economia do charque no estado,
contudo tomou contornos separatistas. Segundo Oliven (1992), a revolugéo

" As charqueadas correspondem a area da propriedade rural em que era produzido o charque (onde
se "charqueia" a carne): uma quantidade de galpdes, onde a carne salgada era exposta ao sol para o
processo de desidratacéo, logo, charqueadores sao os proprietarios das charqueadas.
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[...] teve origem na insatisfacdo de estancieiros em relagdo a excessiva
centralizacdo politica imposta pelo governo central e no sentimento que a
provincia era explorada economicamente pelo resto do Brasil. A revolta
contra a qual o Império jogou mais da metade do exército nacional durou
guase dez anos e s6 terminou com a anistia dos revoltosos. Em 1838,
guando os farrapos proclama a Republica Rio-Grandense, o lider do
movimento, o estancieiro Bento Gongalves, lancou um manifesto as ‘nagdes
civilizadas’, argumentando que a proclamagao era um ultimo gesto diante
da intransigéncia do Império. (OLIVEN, 1992, p.57)

7

Outro tema que é tomado como matriz histérica para a formacdo da
identidade gaucha € o periodo de consolidacdo dos limites nacionais entre Brasil e
Uruguai, quando os moradores do Rio Grande de S&o Pedro tém como funcao
garantir a posse dos territorios para a Coroa Portuguesa e definir os limites do
estado-nacao. Isso contribuiu para que o gaucho fosse visto como aquele que
defendeu o territorio, escolhendo ser brasileiro.

No caso da sociedade gaucha, a origem confunde-se com a formacao da
fronteira sul do Pais, num periodo de lutas e ‘entreveros’, de atos heroicos e
homens rudes e bravos. Ora, a fronteira muito mais que um ato juridico de
divisdo politico-administrativa, € um produto histérico, resultante de forgas
em conflito. Por si s4, a origem militar-fronteirica da sociedade gaucha da-
Ihe, desde logo, um atributo fundamental: a regido muito cedo se definiu em
termos de opcdo de nacionalidade. Ou seja, 0s gauchos tornaram-se
brasileiros porque quiseram, porque outra poderia ter sido a sua escolha.
Mais do que isso: os agentes desse processo remoto foram artifices da
nacionalidade, construtores da fronteira, defensores da terra (PESAVENTO,
1993, p. 386).

Essas questdes demonstram a relacdo do Rio Grande do Sul com o Brasil
que, conforme Oliven (1992), é pautada por uma tensdo entre autonomia e
integracdo, ora os gauchos exaltam os ideais separatistas, afirmando ser um estado
com peculiaridades, isolado geograficamente do restante do pais, ora buscam a
afirmacdo do pertencimento dele ao Brasil, alegando terem escolhido fazer parte,
uma vez que poderiam ter optado por pertencer ao antigo Império espanhol.

Simbolicamente, através da bandeira do estado, essa relagdo fica

evidenciada, pois €

formada por trés faixas coloridas: uma verde, a outra amarela, ambas
evocando as cores da bandeira nacional, separadas por uma faixa vermelha
denotando o sangue que for derramado na histéria do estado. No centro
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desta faixa vermelha, que simboliza de forma tdo veemente a quota de
sacrificio paga por seus habitantes ao integrarem a federacdo, ha um
brasdo que contém, entre outras coisas, canhdes, lancas, baionetes e duas
frases: ‘Liberdade, Igualdade, Humanidade’ (o lema dos farrapos) e
‘Republica Rio-Grandense, Vinte de Setembro de 1835 a lembrar
constantemente que, embora o Rio Grande do Sul faca parte do Brasil, ele
ja foi uma republica independente e que o episddio deve ficar bem presente
na meméria (OLIVEN, 1992, p.58-59).

O governo do estado também contribuiu para a revolta farroupilha fosse tida
como peca fundamental do passado na construcdo da identidade gaucha, através da
aprovacdo de leis estaduais como: oficializacdo da Semana Farroupilha,
comemorada de 14 a 20 de setembro de cada ano; oficializacdo do hino farroupilha
como o Hino do Rio Grande do Sul; oficializacédo da “pilcha” (conjunto de roupas
tipicas dos antigos gauchos, o qual faz parte bombacha, botas, lenco e chapéu)
como traje de honra e preferencial no estado.

Essas leis sdo o reflexo da expansédo do Movimento Tradicionalista Gaucho, o
MTG. Movimento consolidado em 1966 que institucionalizou o processo unificador
da identidade galcha, surgido a partir da formacdo dos Centros de Tradicbes
Gauchas, os CTGs, os gquais buscam manter a hegemonia, forjando uma ideia de
comunidade Unica no Rio Grande do Sul, com um mito de origem comum e histérias
compartilhadas.

O primeiro CTG foi o “35 Centro de Tradigbes Gauchas de Porto Alegre”,
fundado em 1948. Seu nome faz alusdo ao ano de 1835, data de inicio da
Revolucdo Farroupilha. Segundo Oliven (1992) os fundadores, Paix6es Cortes,
Barbosa Lessa e outros estudantes do Colégio Julio de Castilhos cultuavam valores
ligados ao latifundio, mas nédo tinham nenhuma origem na oligarquia rural. A partir do
“35 CTG” foram surgindo outros Centros de Tradi¢des Gauchas, inclusive em areas
coloniais, onde descendentes de colonos alemées e italianos mantinham-se com
base na agricultura familiar em pequenas propriedades e tinham na representacao
da figura do gaucho um modelo socialmente superior, ja que a pecuéria era a
atividade dominante desde a colonizagdo lusa, sendo extremamente exaltada,
enquanto que a agricultura chegava a ser considerada degradante. Participar dos
CTGs, entao, era uma forma de identificacdo do “colono” com o “gaucho”, o que,

segundo Oliven (1992), significava uma forma simbolica de ascensao social.
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E interessante que embora o Rio Grande do Sul tenha uma expressiva
presenca de alemaes e italianos como empresarios e como politicos, o tipo
social ‘representativo’ continua sendo o gaucho. Do mesmo modo, as
figuras do indio e do negro comparecem em nivel de representacao de uma
forma extremamente palida (OLIVEN, 1992, p.81).

Outra figura que tem papel secundario na formacéo da identidade gaucha é a
da mulher. Conforme Oliven (1992, p.114-115), “a figura que é exaltada quando os
tradicionalistas falam no Rio Grande do Sul é sempre a masculina, cabendo a

mulher o papel subalterno de ‘prenda’, termo este que remete a mulher meiga, pura

e ingénua e que os tradicionalistas passaram a utilizar porque

[...] viram-se obrigados a escolher um novo termo para designar a mulher,
pois no passado utilizava-se a palavra “china”, termo que passou a ser
sinbnimo de ‘prostituta’ no Estado. Assim, chama-la de ‘china’ nao era
adequado, visto que 0 movimento visava recuperar costumes tradicionais,
de um tempo de pureza e integracéo social. (DUTRA, 2002, p.49)

Além disso, no passado, nas épocas de guerras e defesa do territério, dos
homens era exigida bravura e valentia para lutar, ao passo que para as mulheres
competia “a funcéo de ficar em casa e cuidar dos filhos a espera de seus homens,
ainda que muitas vezes tenham sido obrigadas também elas a lutar para proteger a
familia” (BRIGNOL, 2004, p.220).

Dessa forma, percebe-se que a construcao da identidade galcha passa pelo
processo de recriacao e invencdes das tradicdes, através dos referenciais histéricos
da Guerra dos Farrapos e da consolidacao dos limites territoriais do Rio Grande do
Sul, sendo que os valores que se cristalizaram desse periodo foram os de valentia,
coragem, masculinidade, bravura, entre outros elementos que podem ser elencados
como as principais caracteristicas da identidade gaucha.

Nesta breve elucidacdo buscou-se mostrar como a identidade do gaucho foi
se tornando homogénea, resgatando as raizes histéricas que foram utilizadas para
formar o discurso do ser gaucho no Rio Grande do Sul e que isto acarretou a
supressdo da diversidade em favor de uma identidade Unica, forte e hegemonica,
processo este que foi construido tanto pela historiografia tradicional, como pela
literatura e mais tarde pela acdo do Movimento Tradicionalista Gaucho.

Embora essa figura do gadcho ainda esteja bastante presente no imaginario

coletivo, tanto da populagéo sul-rio-grandense, quanto do pais todo, até mesmo em
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outros paises, acredita-se que “os tempos sao outros, existindo diferentes formas de
ser gaucho que ndo necessariamente passam pelos CTGs. O mercado de bens
simbdlicos ampliou-se e novos atores passaram a disputar segmentos dele”
(OLIVEN, 1992, p. 116).

Assim, aponta-se que € no ambiente midiatico, atualmente, onde essas
diferentes formas de ser galucho conseguem articular-se, possibilitando a expressao
da gauchidade e o fortalecimento de identidades multiplas. A midia €, atualmente,
como afirma Brignol (2004), um espaco de representacdo da identidade cultural

gaucha, pois

[...] na sua dindmica constru¢do, ela é permanentemente visibilizada,
discutida, experimentada e reordenada no ambiente midiatico através de
apropriagBes diversas feitas de producdes locais e nacionais. Se, em sua
trajetéria, a identidade galcha nasceu fortemente ligada a literatura e a
historiografia oficial, hoje é a midia, desde a sua centralidade, que vai
ocupar o papel de sua dinamizadora, ndo apenas ao mostrar o gatcho, mas
sobretudo a partir da possibilidade de reconhecimento através da sua
multiplicidade de usos. (BRIGNOL, 2004, p.49)

Nessa perspectiva, a analise da campanha publicitaria da cerveja Polar é o
esforco que se faz para entender de que forma a midia utiliza-se dos referenciais
identitarios de gauchidade, se ela busca dar espaco para todas as manifestacdes
culturais do estado ou se simplesmente reforca todo esse tipo estereotipado de ser
gaucho, com um intuito meramente mercadoldgico, ja que, aparentemente, esta € a
identidade que foi consolidada e que é uma forma de identificacdo generalizante do

publico sul-rio-grandense.
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2 PERCURSO METODOLOGICO

Um estudo exige a utilizacdo de um método para que se possam atingir 0s
objetivos e obter resultados. Esse método deve ser escolhido de maneira cuidadosa,
a partir do que se pretende com determinado estudo, pois ele guiara todo o percurso
do trabalho. A ciéncia que estuda os métodos € a metodologia, ou seja, é a
explicacdo detalhada de todas as ac¢Oes que foram necessarias para que fosse
possivel encontrar um método e também a descricdo da forma como a pesquisa foi

conduzida.

2.1 Definindo o estudo

Desde os primeiros semestres da graduacdo € sabido que o trabalho de
conclusao de curso sera necessario, no entanto, comeca-se a pensar na escolha do
tema de estudo ao se aproximar do final do Curso.

Ao buscar o tema, investigou-se as linhas de pesquisa dos professores do
curso que tinham disponibilidade em orientar os trabalhos. Entdo, um interesse pelo
viés da cultura regional foi despertado ao conversar com o Prof. Dr. Flavi Ferreira
Lisboa Filho, que tem suas pesquisas nos temas: televisdo, cultura e midia regional;
e aumentado através do contato com as pesquisas de Grasiela Tebaldi Toledo,
formada em Histéria e mestre em Patrimbénio Cultural e Arqueologia, pois seus
estudos versam sobre histéria do Rio Grande do Sul, com enfoque nas questdes de
construcdo da identidade gaucha e sua representacao em diferentes patriménios.

A escolha do objeto também foi influenciada ao ler, em uma revista, que
receitas de cervejas milenares estavam sendo recuperadas por um arquedlogo
através de recipientes que eram usados por civiliza¢gdes antigas. Surgiu assim a
curiosidade de entender como um produto como a cerveja pode contribuir para a
preservacao da cultura regional através da midia, logo, lembrou-se da Polar. A partir
disso, definiram-se os primeiros possiveis temas: “estratégias comunicacionais para

consolidar a imagem organizacional utilizadas pela Cerveja Polar através da
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identidade cultural do gaucho” ou a “identidade cultural como estratégia
comunicacional para consolidagdo da imagem organizacional da Cerveja Polar”.
Com essas ideias em mente, iniciou-se a pesquisa exploratéria que, segundo
Bonin apud Lopes (2008, p.286) “implica um movimento de aproximacdo a
concretude do objeto empirico (fenbmeno concreto a ser investigado) buscando
perceber seus contornos, suas especificidades, suas singularidades”. Através do site
de buscas Google Académico, procurou-se por trabalhos que tivessem relagdo com
0s temas acima propostos e detectou-se que a maioria que utilizava a cerveja Polar
como objeto fazia analise dos comerciais pelo viés mercadoldgico, verificando a
eficAcia das estratégias. Com isso, surgiu o desejo de analisar o site da cerveja
Polar, ja que este havia sido reformulado ha pouco tempo (foi uma das acdes da
campanha “a melhor do mundo é daqui” que iniciou na metade de 2011), com o
objetivo de verificar aspectos institucionais no discurso publicitario da cerveja. Com
as orientacdes do professor Flavi Lisboa Filho, que eram realizadas juntamente com
meus outros dois colegas, Francisco e Janine (ambos com objetos ancorados em
suportes audiovisuais), despertou-se um apreco pelos conteudos televisivos e entdo
se optou por analisar o conteldo audiovisual da campanha publicitaria da cerveja
Polar e definiu-se o possivel tema: O uso de referenciais identitarios como

diferencial da marca de cerveja Polar.

2.2 Primeiros passos

A pesquisa exploratéria seguiu para que fosse possivel uma aproximacao
cada vez maior com o objeto de estudo. Um primeiro esfor¢co investigativo foi feito
através da escrita de um artigo — que posteriormente foi apresentado na Jornada
Académica Integrada da UFSM (JAI) — com o intuito de aliar as teorias estudadas
sobre cultura, identidade, regionalismo a pratica da analise. Para isso, escolheu-se
um dos videos da campanha “A melhor do mundo é daqui” e analisaram-se as
expressodes utilizadas pelos atores, personagens do video, que tivessem alguma
relacdo com a cultura gaucha.

Através desse primeiro passo, surgiram varios questionamentos que serviram

de base para a busca de novos métodos para se chegar ao objetivo do estudo. Para
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tanto, procurou-se saber da histéria da cerveja Polar, seu surgimento, suas
mudancgas e principalmente os aspectos relacionados com a comunicacdo. No que
diz respeito a atual campanha publicitaria da marca, constatou-se que a agéncia de
comunicacdo que possui a conta da Polar € a Paim Comunicacdo, para se obter
mais detalhes sobre a campanha foi criado um questionario (APENDICE A) e
enviado ao responsavel da agéncia.

Ao receber as respostas da agéncia, pode-se perceber que o foco recai no
meio digital e que apenas dois dos videos foram veiculados na televisdo por terem
ganhado uma grande repercussao na internet, descartando, assim, a possibilidade
de se analisar os videos a partir da perspectiva de uma producéo televisiva e voltar
nosso olhar para toda a campanha, mas com foco na producdo audiovisual, a qual
se acredita ser o norte para todas as outras agoes.

No segundo semestre de 2012, o Professor Flavi Lisboa Filho, juntamente
com a Professora Ana Coiro, criam o grupo de estudos intitulado “Estudos Culturais
e Audiovisualidades”. Encontra-se aqui, a possibilidade de ampliar o aporte teorico-

metodoldgico para a pesquisa e de troca de conhecimentos entre o0s integrantes do

grupo.

2.3 Definindo o objeto

Para que seja possivel atingir os objetivos do estudo, sdo necessarias
algumas escolhas que direcionem a pesquisa para o caminho a ser percorrido,
sendo uma delas a definicdo do corpus. Para esse estudo, escolheram-se os seis
VTs publicitarios da cerveja Polar, que norteiam todas as acdes da campanha “A
melhor do mundo é daqui”. Os videos selecionados, além de serem o norte da
campanha, podem nos revelar os aspectos da identidade gaucha de forma mais
nitida, através da linguagem e imagens. No entanto, além do VTs, outros detalhes
podem nos fazer entender as intencbes da marca de cerveja Polar e verificar os
motivos dessa segmentacdo calcada no regionalismo. Um desses detalhes € o
histérico da cerveja, que demonstra sua origem até os dias atuais para que seja

possivel compreender por quais mudancas o produto passou e como ele é
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apresentado atualmente. Apds o histérico, também serd detalhada a campanha

publicitaria atual “A melhor do mundo é daqui’.

2.3.1 Historico da cerveja Polar

A cerveja Polar, atualmente, pertence a Companhia de Bebidas das Américas
(Ambev). Porém, sua histéria comecou, segundo Santos (2008), em outubro de
1912, ao ser fundada a Sociedade em Comandita Julio Diehl & Cia, na cidade de
Estrela/RS, que foi oficialmente registrada em 16 de abril de 1914 e tinha como
principal produto a cerveja Aurora.

Depois, a cervejaria passou a ser denominada como Kortz, Dexheimer & Cia
e em 1945, Cervejaria Estrela S/A. Foi neste mesmo ano que a cervejaria passou a
ter o nome atual da cerveja: Polar S/A.

Em 1972, a Polar S/A é adquirida pelo Grupo Antarctica Paulista e a partir
desta data recebe grandes incentivos do municipio e empregava mais de 800
cervejeiros.

Em julho de 1999 ocorre a fusdo das duas maiores cervejarias do Brasil, a
Brahma e a Antarctica, originando o grupo Ambev. Mesmo assim, a cerveja Polar
continuava sendo produzida no Rio Grande do Sul, porém, em abril de 2006, a
multinacional Ambev anuncia a desativacao da fabrica de cervejas da cidade Estrela
e a cerveja Polar passa a ser fabricada na sede da empresa, em Sao Paulo/SP.

Apesar de ndo ser mais produzida no estado, a cerveja sé é vendida no RS e
€ considerada a maior e mais antiga marca regional da Ambev. Segundo Stevens
(2011), a estratégia de marketing adotada para a marca Polar tem base na
segmentacdo de mercado, sendo considerada uma segmentacdo geografica, pois
busca o consumidor de uma regido especifica. Embora a segmentacdo geogréfica
ocorra, acredita-se que a segmentacao escolhida para o marketing da cerveja Polar
seja a demografica, pois além da posicdo geografica do Rio Grande do Sul, as
guestbes culturais também influenciam o consumo no estado.

Essa estratégia surgiu apenas ha alguns anos, pois quando a cerveja Polar
ainda era fabricada no RS, tinha-se a intencdo de vendé-la para todo o Brasil. Isso
pode ser notado atraveés dos slogans que, segundo Santos (2008), eram utilizados
na década de 1960: “Polar criou, a nagao inteira consagrou” e “A cerveja mais

cerveja do Brasil”.
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A ideia de direcionar a comercializacdo da cerveja Polar somente para o
estado do Rio Grande do Sul comegou com o slogan “A melhor é daqui”, criado pela
agéncia paulista AimapBBDO em 2004.

Hoje, a agéncia de propaganda que possui a conta da Cerveja Polar € a Paim
Comunicagéo, que tem sua sede em Porto Alegre/RS. Segundo Simdes (2011),
gerente de marketing da Ambev para a regido sul, a agéncia foi selecionada por ser
gaucha, "Nada melhor do que uma agéncia gaucha, falando de um produto gadcho
feito exclusivamente para os gauchos” (Simdes, 2011). Assim, ja se pode notar a
adocdo do marketing demografico, visto que o fato da agéncia estar localizada no
estado auxilia para que a comunicacdo da cerveja Polar esteja mais proxima do
publico, ja que a empresa detentora da marca néo esta.

O atual posicionamento da marca tem como slogan “A melhor do mundo é

daqui’.

2.3.2 A campanha da Cerveja Polar “A melhor do mundo é daqui”

A partir da metade de 2011, a Polar iniciou sua atual campanha. A ideia é
reforcar ainda mais o regionalismo e valorizar as caracteristicas tidas como
referentes ao estado. Para tanto, a primeira fase da campanha - teaser®
apresentava uma narrativa em que uma companhia ficticia, a Robdceva Corp, tinha
interesse em comprar a cerveja e tira-la do estado, levando para o pais Latunia,
também ficticio, para transforma-la em uma nova bebida chamada Polodka,
misturando a cerveja com vodca e extrato de figo.

A acdo iniciou com a criacdo de um hotsite (www.roboceva.com), videos no
canal Youtube®; e a divulgacdo em Redes Sociais da intencéo do Sr. lvan Krakov
Robdceva, presidente da companhia, em comprar a Cerveja Polar do sul do pais.
Véarios dos videos divulgados faziam comparacdes entre caracteristicas e
componentes da cultura galucha e as do povo da terra da Robdceva.

Com isso, a marca deu espaco para o publico expressar sua opinido sobre a

venda da cerveja e gerou um movimento intitulado “Gaucho sem modéstia”, que foi

® Termo inglés que traduzido literalmente significa "aquele que provoca" — provocante - , do verbo
tease, "provocar". E utilizado para denominar uma técnica usada para chamar a atencdo para uma
campanha publicitaria, aumentando o interesse do publico a respeito de sua mensagem, por
intermédio do uso de informacao enigmaticas no inicio da campanha.

o www.youtube.com
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lancado a partir de um VT — intitulado “Magrdes abatidos” - protagonizado pelos
garotos-propaganda da cerveja, Diego Medina e Ricardo Kudla, no qual os dois
conversam em um bar, alegando estarem decepcionados com a possivel venda da
Polar. Eles comecam a ter ideias para impedir que a cerveja seja levada para outro
pais. Um dos rapazes sugere chamar toda a “gauchada” (termo utilizado no video)
através da internet para colaborar. A partir disso € langado o novo site da marca, o
qual ndo contem os dominios tradicionais - “.com” ou “.br’, mas sim o “.rs”, fazendo
alusao a sigla do estado do Rio Grande do Sul.

No site, o publico podia enviar fotos exaltando as qualidades e belezas do
estado e conferir varios adesivos (ANEXO A), com dizeres e costumes dos gauchos,
para publicar em seus perfis das redes sociais (esses adesivos também existem em
versao impressa). O acesso ao site sO é possivel depois que o usuario responder
corretamente a um quiz (ANEXO B) sobre peculiaridades do estado do Rio Grande
do Sul.

Apos o movimento “gaucho sem modéstia”, € lancado o segundo VT —
intitulado “Ganhamos” -, novamente com o0s dois garotos-propaganda, agora
comemorando a vitéria da ndo venda da cerveja Polar e lancando o atual
posicionamento da marca — “A melhor do mundo é daqui’, exaltando que as
melhores coisas do mundo séo provenientes do estado. As a¢gbes continuam através
da internet, o principal meio de comunicacéo utilizado durante toda a campanha.

No més de setembro, no qual € comemorado o dia do gaiucho e a Semana
Farroupilha que faz referéncia a Revolugcdo Farroupilha (1835-1845), a qual deu
origem a muitas das tradicbes que sdo cultuadas até hoje, a marca lanca o terceiro
VT — intitulado “Bah” (este foi veiculado na televisdo). Nele, os garotos-propaganda
estdo bebendo a cerveja em um bar e a Unica fala dita pelos dois é a expresséo
“bah” em varias situacdes, no meio da narrativa, aparece um adesivo com os dizeres
“Bah, a expressao mais polivalente do mundo é daqui” e no final, o slogan da marca
“Polar, a melhor do mundo é daqui”.

Nesse mesmo més, a marca cria um hino da cerveja falando de varios itens
da cultura gadcha e o difunde em varias radios. Também foi lancada uma promocao
para que os consumidores criassem uma frase mostrando o orgulho em ser gaucho
e um livro contendo 1002 coisas para serem feitas no estado antes de morrer
(ANEXO C). O livro contou com a colaboracéo dos internautas que produziram todo

o conteudo, enviando as frases para que fossem votadas e as mais votadas, foram
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publicadas. O ultimo VT da série, chamada de “os melhores videos do mundo”, é
intitulado “Brinde” e faz referéncia a forma de brindar dos personagens, considerada
a do RS a mais guasca do mundo.

Em 2012, a Paim continua com a estratégia, lancando novos videos —
“Fronteira” que conta com a participagdo do musico Heber Artigas Armua Froéis, mais
famoso como Gaucho da Fronteira, um dos mais conhecidos intérpretes de musica
regional gaucha e “Café Colonial”, no qual os dois garotos-propaganda comem

varios tipos de comidas consideradas tipicas das etnias italiana e alema.

2.4 Definindo os métodos de analise

A dimensdo e a complexidade de se analisar videos é entendida nesse
trabalho conforme nos aponta Rose (2008, p.343),

[...] os meios audiovisuais sdo um amalgama complexo de sentidos,
imagens, técnicas, composicao de cenas, sequéncia de cenas e muito mais.
E, portanto, indispensavel levar essa complexidade em consideragéo,
guando se empreende uma andlise de seu conteudo e estrutura.

Dessa forma, acredita-se que a pesquisa qualitativa seja a maneira mais
eficaz de se obter resultados, pois conforme Neves (1996, p. 1) a pesquisa
qualitativa é “um conjunto de diferentes técnicas interpretativas que visam a
descrever e a decodificar os componentes de um sistema complexo de significados.
Tendo por objetivo traduzir e expressar o sentido dos fenébmenos do mundo social”.

Uma das técnicas interpretativas existentes € a analise textual proposta por
Casetti e Chio (1999), instrumento que foca nas realizacdes linguisticas e
comunicativas, ou seja, constru¢cdes propriamente ditas, trabalhando a partir de
material simbolico (sinais, figuras e simbolos presentes no vocabulario de uma
comunidade); obedecendo a regras de composicdo especificas e a producédo de
determinados efeitos de sentido. Pois, conforme Casetti e Chio (1999, p.249), ao

lidar com a televisdo
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[...] no nos enfrentamos con <<vehiculos>> neutros que <<llevan>> algo,
sino con objetos dotados de consistencia y autonomia propias. Por tanto, no
se enfocan solamente los contenidos de las transmisiones, sino los
elementos linglisticos que las caracterizan, los materiales utilizados y los
cédigos que presiden su <<tratamiento>> (cddigos linguisticos,
gramaticales, sintacticos o estilisticos, pero también culturales e
ideoldgicos) [grifos dos autores].

Embora nosso objeto ndo seja referente a comerciais televisivos, mas sim a
videos para internet, o conteado audiovisual fornece caracteristicas semelhantes e
dois dos videos selecionados foram veiculados na televisdo. Além disso, Casetti e

Chio (1999) incluem todos os tipos de audiovisuais na analise textual.

[...] los textos, incluidos los audiovisuales, movilizan configuraciones
mucho méas complejas, construyen mundos propriamente dichos, que
tienden a amalgamar las diferentes indicaciones ofrecidas y a abarcar toda
la realidade representada (CASETTI E CHIO, 1999, p.250).

A linguagem utilizada em audiovisuais recria a realidade e produz significados
a partir de um sistema de regras. Estudar essa linguagem € analisar de que modo se
da a producédo de determinados efeitos de sentido. A linguagem é um fenémeno
complexo, que além dos aspectos linguisticos abrange aspectos sociais e culturais.

Estes aspectos podem estar relacionados com os sistemas de representacéao,
onde a linguagem gera alguns significados que séo interpretados pelos membros de
uma mesma cultura a partir do conjunto de conceitos, imagens e ideias partilhados.
Quando os elementos da linguagem — sons, palavras, imagens, gestos, expressées
— sdo apresentados através dos audiovisuais 0s seus significados terdo sentido por
meio da representacdo, pois cada elemento sé tera sentido se representar alguma
coisa para o individuo.

Segundo Hall (1997) é através do uso que fazemos das coisas, 0 que
dizemos, pensamos e sentimos — como representamos — que damos significado. Ou
seja, em parte damos significado aos objetos, pessoas e eventos através da
estrutura de interpretacdo que trazemos. E também damos significado através da
forma como as utilizamos, ou as integramos em nossas praticas do cotidiano. Muito
além de existirem em si mesmos, 0S objetos, pessoas e eventos s6 adquirem
significado mediante uma representacdo mental que lhes atribui um determinado

sentido sociocultural.
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Assim, considera-se a linguagem como um espaco cultural partilhado em que
se da a producdo de significados através da representacdo. O conceito de
representacao pode ser definido como “o processo de utilizacdo da linguagem para
construir significados, que se da por meio de sistemas de representacdo, que sdo a
forma como os homens representam o mundo” (HALL, 1997, p.35).

Casetti e Chio (1999) propde que se pode focar a analise da linguagem
audiovisual em torno da analise da significacdo, que, em semidtica, € um processo
pelo qual um significante assume um significado que néo é natural, mas sim cultural.
A ligacdo entre significante e significado é arbitraria. A significagdo resulta da
justaposicéo de trés niveis: a) Nivel denotativo: € a capacidade do signo de remeter
a seu referente mais imediato, algo natural. b) Nivel conotativo: é a capacidade do
signo de remeter a uma dimensao cultural e afetiva e ao mesmo tempo fazé-la
parecer como algo natural. c) Nivel ideoldgico: indica a capacidade do signo de
reproduzir, no plano de discurso, as diferengas sociais. Conforme Casetti e Chio

(1999, p.261)

[...] podemos decir que el primer nivel designa la capacidad del signo de
remitir a un dato natural, el segundo indica la capacidade del signo de
remitir a un dato cultural, mientras que el tercero indica su capacidad de
remitir a um dato social.

O processo metodolégico aqui proposto sugere que seja ampliada esta
analise da significacdo unindo-a ao conceito de representacdo, onde o significante
estd interligado ao nivel denotativo, o significado ao nivel conotativo e a

representacdo ao nivel ideolégico. Dessa forma,

a representacao inclui as praticas de significacdo e os sistemas simbdlicos
por meio dos quais os significados sdo produzidos, posicionando-nos como
sujeito. E por meio dos significados produzidos pelas representacées que
damos sentido a nossa experiéncia e aquilo que somos. Podemos inclusive
sugerir que esses sistemas simbdlicos tornam possivel aquilo que somos e
aquilo no qual podemos nos tornar. A representacdo, compreendida como
um processo cultural, estabelece identidades individuais e coletivas e os
sistemas simbdlicos nos quais ela se baseia fornecem possiveis respostas
as questdes: Quem eu sou? O que eu poderia ser? Quem eu quero ser? Os
discursos e 0s sistemas de representacéo constroem os lugares a partir dos
guais podem falar. (WOODWARD, 2000, p.17)
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Deste modo, nota-se que a representacdo pode ser interligada ao nivel
ideolégico a medida que é tomada pela abordagem discursiva. Hall (1997) nos traz
essa abordagem baseada nos estudos de Foucault, nos quais o sujeito é colocado
como ponto central no manuseio e funcionamento da linguagem e as relacdes de
poder sdo compreendidas como influentes ao discurso e a consequente formagéo de
conhecimento. Ou seja, a representacao funciona tanto através do que € mostrado
qguanto do que ndo € mostrado e, 0s sujeitos, adotam posicfes determinadas pelo
discurso, que, por sua vez, delimitam também os significados, inclusive para o
sujeito. Hall (1997) atenta para o fato de que n&o existe um Uunico significado
verdadeiro, eles “flutuam” e ndo podem ser definitivamente estabelecidos, no
entanto, tentar estabelece-los é a tarefa de uma pratica representacional, que
intervém nos varios significados em potencial de um discurso numa tentativa de
privilegiar algum. Entdo, € a partir dessa ideia que o nivel ideologico da anélise
configura-se como um apontador das relagcdes sociais, explicitando as diferencas e
tentando buscar as razdes de determinados sujeitos e identidades serem ou nao
representados nos audiovisuais.

Portanto, ao articular os trés niveis da andlise textual (denotacao, conotacao,
ideologia) com o conceito de representacdo e entender que esta articulagao
possibilita uma interpretacao culturalista dos processos sociais, podemos aliar a esta
abordagem, uma anélise proposta pelos Estudos Culturais.

Assim, para aperfeicoar a andlise e torna-la mais completa, buscou-se
incorporar o materialismo cultural, uma forma de andlise cultural advinda dos
Estudos Culturais, que se configuram como um campo teérico-metodolégico. O
conceito metodolégico que utilizaremos para compor a analise sera o das “estruturas
de sentimento” propostas por Williams (1979), hip6tese cultural que nos permite
estudar a relacéo entre os diferentes elementos de um modo de vida. A proposta é
articular o conceito com as no¢des de dominante, residual e emergente: onde a
perspectiva residual compreende o0s resquicios dos modelos estabelecidos no
passado; a emergente, 0 que emerge como novo, contrapondo o modelo dominante;
e a perspectiva dominante mostra o que, no processo cultural, se constréi como o
modelo estabelecido e reconhecido pelos sujeitos.

Para fins de procedimento, entdo, os audiovisuais da cerveja Polar,
compreendidos na campanha publicitaria “A melhor do mundo €& daqui’, serao

analisados da seguinte maneira:
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1. Narrativas: neste primeiro momento, serdo descritas as imagens, sons,
falas, enfim, as historias que compdem cada video, correspondendo ao
nivel denotativo da analise textual - para esta descricdo, antes, fez-se 0
processo de decupagem do material audiovisual (APENDICE B);

2. Sentido das histérias: apos descrever os videos, buscar-se-a entender o
que cada elemento significa, correspondendo ao nivel conotativo da
analise textual. Para fins mais didaticos, separou-se este nivel em quatro
categorias, a saber:

2.1 Simbolos

2.2 Expressodes

2.3 Género

2.4 Etnia

A primeira categoria pretende mostrar a simbologia que é utilizada nos

audiovisuais, buscar-se-4 entender desde o0s objetos até vestimentas dos
personagens; a segunda categoria dara conta de mostrar a significacdo de cada
expressao utilizada, buscando contemplar os varios sentidos; a terceira categoria
remete as relacdes de género, verificando como o masculino e o feminino séo
apresentados; a quarta e Ultima categoria relne as categorias anteriores, pois
simbolos, expressdes e as relagbes de género se inscrevem nas construcdes
étnicas, formando uma analise completa e ampla de tudo que € mostrado (ou nao)
nos audiovisuais. E nesta Ultima categoria que buscar-se-a entender os elementos
étnicos™® e aquilo que eles representam.

3. Representacdo da gauchidade: depois de descrever os videos e
entender o que eles pretendem nos transmitir, € chegado o momento de
aprofundar a analise e entender o nivel ideologico de cada narrativa.
Nesta parte da analise, a intencdo é entender de que maneira estdo
representados os referenciais identitarios gaichos, quais séo privilegiados,
guais séo ocultados e 0 que se pode notar a partir disto. Aqui ocorre a
busca pelas estruturas residuais e emergentes, na intengcdo de mostrar
gual € a dominante nas mensagens trazidas nas narrativas audiovisuais e

gual é a ideologia construida por eles e repassada ao publico.

1% Carneiro (2003, p.15) define étnico como um “conceito que engloba as idéias de nagéo, povo e
raca; diz respeito a um grupo com tragos fisicos e culturais, cujos membros se identificam como
grupo, ou seja, sentem que pertencem ao grupo”.
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Assim, com base neste procedimento metodolégico, no préximo capitulo
buscar-se-a compreender de que maneira a identidade galcha é representada pela
comunicacdo da cerveja Polar através da analise dos audiovisuais da campanha

publicitaria “A melhor do mundo é daqui”.



53

3 ANALISE DA UTILIZACAO DOS REFERENCIAIS IDENTITARIOS
GAUCHOS

Articulando a teoria apresentada no primeiro capitulo com a metodologia
explicitada no segundo capitulo, esta se¢do apresenta uma andlise que busca
compreender como os referenciais identitdrios gauchos séo representados pela
publicidade da cerveja Polar, a partir dos audiovisuais da campanha “A melhor do
mundo é daqui’. Para um melhor entendimento das narrativas apresentadas nos
audiovisuais, sugere-se, antes da leitura deste capitulo, que se assistam aos videos

disponiveis no anexo D.

3.1 Narrativas

As narrativas compreendem a parte descritiva dos seis videos, aqui séo
descritas as falas, os sons, as imagens, 0s personagens, 0s simbolos que aparecem
em cada video, ou seja, buscar-se-a o nivel denotativo dos audiovisuais. A
campanha “A melhor do mundo é daqui”, utiliza, em seus comerciais, dois garotos-
propagandas jovens de meia idade, de pele branca, cabelos castanho-claro, Diego
Medina e Ricardo Kudla, ambos gauchos, da cidade de Porto Alegre, a capital do
estado. Diego Medina, de aproximadamente 35 anos, € ator, ilustrador e musico,
Ricardo, aparentemente mais novo que Diego, também ¢é ator e musico, baixista e
vocalista em uma banda de Porto Alegre. Os dois séo protagonistas em todos os

seis videos, utilizar-se-d0 0s nomes reais para a descricdo das falas.

3.1.1 Video 1 — Magrdes Abatidos

Fim de tarde, possivelmente no horario do happy hour’, em um bar, com

pessoas ao fundo bebendo e conversando, uma mesa de madeira com uma garrafa

1 Happy hour, traduzindo para o portugués significa hora feliz, ¢ chamada a comemoracao informal
feita, geralmente por colegas de estudo e trabalho, apds a execucédo de alguma tarefa ou ao fim de
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de cerveja Polar, dois copos cheios, um pote com petiscos (azeitonas) e outros dois
com molhos. Dois amigos conversam, com uma expressdo facial de estarem
abatidos. Diego veste uma camiseta amarela e um casaco de moletom vermelho,
Ricardo, uma camiseta verde escuro e uma camisa cinza por cima, conforme Figura
1.

Figura 1 — Cena do video 1 “Magrdes Abatidos”

Diego comeca a lamentar: “Bah, tché. Essa historia de quererem comprar a
Polar me quebrou as pernas, assim oh de cima abaixo. Eu ndo durmo direto, t6
comendo mal pra caramba...” Ricardo vai fazendo sinal de concordancia com a
cabeca e complementa o amigo, questionando: “‘E o nosso trampo, fazendo
propaganda?” Diego concorda e questiona mais: “E as mina? As mina que a gente
pegava rodo por causa disso?” Ricardo conclui: “Caiu a casa!” Diego concorda:
“Bah, caiu né?!” Entdo a camera da um close nele para que dé um recado para o
possivel comprador da cerveja, uma musica instrumental com som de pratos e
tambores comeca tocar e Diego diz: “O seu Robéceva, tu ta a fim de levar alguma
daqui, meu véio? Leva os loco que ficam tocando flautinha de bambu Ia no centro”.
Ricardo concorda e também faz o seu pedido: “E, leva aquele bando de hermano
qgue venha trollar nossas praias no verdo. Mas a nossa ceva? Nao!” Diego,

inconformado, fala ao amigo: “Cara, ndo podemo se entrega pros gringo. Se esse

um expediente. Tais comemoragfes sao comuns em varias partes do mundo e em grandes cidades
no Brasil, geralmente em bares ou restaurantes.
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loco ta a fim de se incomodar, conseguiu”. Ricardo concorda e tem uma ideia: “Ah,
conseguiu. Ja sei, vamo fazé uma greve de sede, nunca mais bebemo Polar, na
vida, até essa frescura de venda acabar. O que tu acha?” Diego discorda do amigo:
“‘Bem capaz, quem tem que levar uma tunda € esse magrao ai da Robé6ceva, ndo a
gente né?!” Ricardo logo ja d& outra sugestdo: “Entdo € o seguinte, vamo bota a
boca no mundo! Vamo pra internet e chamar toda a gauchada!” Diego concorda e os
dois olham para a camera, e como quem fala com o telespectador que assiste ao
video, Ricardo convoca-os: “Ai galera, clica no link que ta na tela e vamo mostra pra
eles com quantos gauchos se faz uma revolugdo!” Diego vai concordando com o
amigo ao longo da fala e conclui: “Vai ser a segunda Revolugdo Farroupilha” e entao

levanta o copo e diz: “mundial” (Figura 2).

Figura 2 — Cena do video 1 “Magrdes Abatidos”

Ricardo complementa: “Dessa vez, a gente vai dar um lago!” e levanta o copo,
Diego vai encaminhado o copo em direcdo ao copo do amigo e concorda: “Bah!”. Os
amigos brindam com a expressdo facial de quem esta bravo, completamente
diferente daquela do inicio do video. Aparece na tela uma tarja azul com os dizeres:

“Beba com moderacdo” e uma locucado em off diz: “Beba com moderagao”.
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3.1.2 Video 2 — Ganhamos

Fim de tarde, em um bar, com pessoas ao fundo bebendo e conversando,
uma mesa de madeira com uma garrafa de cerveja Polar, um pote com batatas-
fritas, outro com molho e um saleiro. Diego veste uma camiseta branca e uma
vermelha por cima, Ricardo, uma camiseta verde com um blusdo azul-marinho por
cima. Os dois amigos estdo com um copo de cerveja ha mao, a camera coloca 0s
copos em plano detalhe no momento em que Diego e Ricardo fazem um brinde e
dizem: “Feeitood!” Diego puxa uma mini bandeira do Rio Grande do Sul (Figura 3) e

diz: “O maravilha!”.

Figura 3 — Cena do video 2 “Ganhamos”

Ricardo toca uma corneta amarela. Diego d4 um beijo na mini bandeira e fala:
“Linda do pai” Ricardo comenta o fato da cerveja néo ter sido vendida a empresa
Robdceva: “E aquele magrdo do Robo6ceva, cheio de nhénhénhé querendo tirar
nossa Polarzinha daqui?! Se deu mal né?! Tomo nas guampa.” Diego concorda: “Ah,
ma tomo nas guampa pra deixar de ser sequelado. E o loco ainda fez a gente curti
mais ainda o Rio Grande do Sul, se é que isso é possivel né?! E amor saindo pelas
orelha.” Ricardo vai concordando com o amigo e fala: “E te digo mais, vamo deixa de
humildade...” Diego diz: “N&o, vamo para... muita humildadezinha, se eu sou gaucho
€ com orgulho né, criatura?!” Entdo Ricardo lanca a ideia do atual posicionamento
da cerveja Polar, dizendo: “E a partir de hoje, vamo da a real: tudo que é daqui, é
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melhor!””. O moc¢o e a moga que estdo na mesa ao fundo olham para a mesa dos
dois amigos, concordando com a fala de Ricardo, vozes ao fundo dizem: “AHAM!”
(Figura 4).

Figura 4 — Cena do video 2 “Ganhamos”

Entdo os amigos comecam a citar varios lugares e coisas do estado. Diego:
“‘Aaah, masaaa! E aquele pbér-do-sol do Guaiba? Aquela coisa linda de cinema, o
pér-do-sol mais lindo do mundo é daqui!” Ricardo concorda e diz: “E o Cassino?
Maior praia do mundo... aquele mar achocolatado, aquele vento torrera na cara...”
Diego: “ah, da vontade de me atira de boca naquele chocolate...” Ricardo: “E daqui!”
Diego: “Daqui... Cacetinho? Cacetinho sé tem aqui, logo, o melhor do mundo s6
pode ser daqui né?!” Ricardo: “E a capivara? Aquele ratdo gordo, seboso... maior
roedor do mundo! E daqui”. Entdo Diego conclui: “E s6 orgulho... mas a coisa mais
linda desse mundo mesmo é o...” Diego para, por um instante, a sua fala ao
enxergar duas mulheres jovens, de pele branca, uma com cabelo loiro e outra com
cabelo castanho que estdo vindo em direcdo deles. As mogas passam por tras da
mesa, de maneira que Ricardo ndo as enxerga, e olham para Diego, que muda a
continuagao da frase e acompanha a passagem das mocas com os olhos: “...povo
gauuucho” Ricardo ndo entende e acha que o amigo esta falando dos internautas
gue movimentaram as redes sociais da cerveja Polar: “Nos ajudaram barbaridade
com essa historia da Polar, hein?!” Diego se irrita com o0 amigo e da um tapa na

nuca de Ricardo e diz: “Ma néo € desse povo que eu td falando, mongolao!” Ricardo
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faz sinal com as maos de quem ainda nao entendeu, entdo Diego aponta com o

ded&o para tras, na direcdo das mocas e diz: “’"E desse povo aqui...” a cAmera
mostra as duas mocas acenando para 0s rapazes e Ricardo empolga-se
perguntando ao amigo: “Tua baia ta liberada?” Diego vai falando e os dois ja vao
levantando-se das cadeiras com o0s copos de cerveja nas maos: “T4, nunca teve
mais liberada antes... Eu quero espuminha na ceva do pai’. No momento que
Ricardo levanta, pode-se ver que ele usa uma calca jeans e um cinto preto com
detalhes em metal. A camera foca na garrafa de cerveja que esta em cima da mesa
e o rétulo € mostrado, uma locucédo em off diz: “Polar, a melhor do mundo € daqui” e
a frase “Polar, a melhor do mundo € daqui” vai aparecendo enquanto a locucéo fala.
Aparece uma tarja azul com os dizeres: “Beba com moderacado”. Uma tela verde

aparece com o endereco do site da cerveja “www.polar.rs” em letras amarelas.

3.1.3 Video 3 — Bah

Fim de tarde, em um bar, com pessoas ao fundo, uma mesa com dois copos
vazios, um pote com batata-frita, outros dois com molhos. Dois amigos sentados em
cadeiras ao redor dessa mesa. Ricardo veste uma camiseta verde escuro com uma
jagueta cinza, Diego esta usando uma camiseta roxa e um casaco vermelho. O
Garcom larga uma garrafa de cerveja Polar em cima da mesa. Os amigos esfregam

as maos e falam: “Baaaaah” (Figura 5).

Figura 5 — Cena do video 3 “Bah”
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Ricardo pega a garrafa e serve Diego, derrubando um pouco de cerveja para
fora do copo, Diego entdo reclama: “Baah”. Ricardo faz uma expressao querendo
explicar ao amigo que foi sem querer. Os dois amigos brindam e falam: “Baaah”. A
trilha sonora de fundo € aumentada, a camera foca nos dois rapazes que olham para
a mulher que aparece. Ela € branca, com cabelo castanho escuro, magra, esta
vestindo uma blusa meia manga, decotada e um short jeans curto. A camera a
mostra vindo vagarosamente em direcdo a mesa deles, os dois olham para ela,
boquiabertos, se olham e falam, com vozes que parecem um sopro: “Baaah”. Surge
uma tela amarela, com as escritas em vermelho: “Bah. A expressdo mais polivalente

do mundo é daqui.”, conforme a Figura 6.

BAH.

A EXPRESSAO

MAIS
POLIVALENTE

D e .
— ‘92. Emm—
MUNDO E DAQUI.

Figura 6 — Cena do video 3 “Bah”

Uma locucéo em off diz a frase: “Bah. A expressdo mais polivalente do mundo
€ daqui”. Volta a cena do bar, a mulher passa em frente a mesa dos amigos, que
ficam olhando, ainda boquiabertos. A mulher vai ao encontro de um rapaz, que esta
vestido com uma regata preta, tem uma tatuagem e um bracelete preto com tachas
no brago, escorado na parede. O rosto do rapaz néo aparece. Os dois amigos se
olham, com cara de espanto e dizem: “Baaaaaaaiinh”. A cerveja Polar aparece,
dando énfase para o rétulo, ao lado o slogan “Polar, a melhor do mundo é daqui”.

Uma locucdo em off diz a frase: “Polar, a melhor do mundo é daqui’. Uma tarja azul
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com a frase “beba com moderagao” e a locucédo em off fala essa mesma frase. Uma

tela verde aparece, com o site da cerveja “www.polar.rs” em letras amarelas.

3.1.4 Video 4 — Brinde

Fim de tarde, em um bar, com pessoas ao fundo bebendo e conversando,
uma mesa de madeira com uma garrafa de cerveja Polar, dois copos cheios, um
pote com petiscos (azeitonas), outros dois com molhos e um paliteiro. Diego esta
vestindo uma camiseta branca com uma camisa vermelha por cima, Ricardo usa
uma camiseta verde escuro com um casaco azul por cima. Diego levanta o copo e
sugere um brinde: “Ah, mas um brinde pra melhor ceva do mundo”, Ricardo bate o

seu copo no de Diego de maneira leve (Figura 7).

Figura 7 — Cena do video 4 “Brinde”

Diego indigna-se com o jeito do amigo brindar e diz: “Esse é o teu brinde pra
melhor ceva do mundo, criatura?”, Ricardo responde: “brinde.”, Diego ja responde,
falando por cima da fala do amigo: “Nao, isso € um ‘tim-tim’. Parece que tu ta
pegando um champanhe com a ponta do dedinho e ta fazendo assim oh ‘plim”.
Nisso, Ricardo olha com cara de abalado. Diego segue insistindo na melhoria do
brinde: “Que é isso, vamo 14, um brinde pra melhor ceva do mundo”. O amigo,
novamente, brinda de maneira leve e Diego se irrita de tal maneira e diz: “Tu

consegue assim mexe um pouco a tua mao com mais forca, assim, ou tu nasceu
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todo estropiado ja?” Ricardo responde: “Tu quer que eu quebre o copo, agora?”
Diego diz: “Nao, eu quero que tu bata como um macho, brinda que nem homem,
vamo la, 6 Ié |é” e entdo, o amigo novamente brinda com uma leve batida no copo.
Diego se irrita profundamente e provoca o amigo dizendo: “N&o, nao, ndo, c6-c6-co-
c6-c6-cozinho (imitando uma marreca, conforme Figura 8), olha o jeitinho amado

que ele brinda, a marrequinha ta dodoi da patinha?!”

Figura 8 — Cena do video 4 “Brinde”

Ricardo faz sinal com mao para o outro esperar e diz: “ta precisando de um
macho pra ti fazer um brinde?” Diego responde: “é, é, quero, manda vé” fazendo o
movimento para pegar impulso com o copo, Ricardo diz: "Entao ta, entdo toma”
Nisso, comega a tocar uma musica instrumental e a cena é posta em camera lenta,
criando uma expectativa, quando Ricardo chega perto do copo de Diego para fazer o
brinde aparece o adesivo da cerveja Polar e uma voz em off com 0s seguintes

dizeres: “O brinde mais guasca do mundo é daqui.” (Figura 9).
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EDAQUL

Figura 9 — Cena do video 4 “Brinde”

A cena volta com os copos vazios e Diego completamente molhado de
cerveja e com uma cara de decepcionado, dizendo: “Bah véio, mas que baita
ignorancia, tu é um cavalo vestido né?” Ricardo ri, apontando para o amigo de
maneira debochada e o comercial termina com o slogan da cerveja “Polar, a melhor
do mundo é daqui” e o0 aviso “beba com moderagao”, apds aparece na tela o site da

cerveja.

3.1.5 Video 5 — Fronteira

Numa tarde de sol, em um bar, com pessoas ao fundo, uma mesa com uma
garrafa de cerveja Polar, dois copos cheios, um pote com petiscos (azeitonas) um
paliteiro e um porta-guardanapos. Diego veste uma camiseta verde e um casaco
também verde com detalhes em laranja, Ricardo esta usando uma camiseta bege e
uma camisa xadrez por cima. Diego aponta para o outro lado do bar e diz: “O tché!

Aquele ali ndo é o gaucho da fronteira?” (Figura 10).
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Figura 10 — Cena do video 5 “Fronteira”

Ricardo fica espantado: “Capaaz”. A camera mostra o cantor, vestido com
bombacha, guaiaca, botas, lenco vermelho no pesco¢o e uma boina preta, sentado
em um banco perto do balcdo do bar, tomando uma cerveja Polar. Diego chama-o:
“O da fronteira, te aprochega aqui, vivente!” O cantor levanta, a cAmera mostra-o
indo em direcdo a mesa dos rapazes, carregando uma gaita e o copo de cerveja
(Figura 11).

Figura 11 — Cena do video 5 “Fronteira”

Diego vai olhando para ele, com uma expresséo facial de espanto, o cantor
senta-se em uma cadeira junto a mesa dos rapazes e os cumprimenta: “E ai,

gurizada?! Tudo especial?” Diego responde: “E, mais ou menos né xiru?!” O cantor
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olha para o rapaz sem entender, Diego segue falando e a camera foca-o: “Porque se
tu ta aqui... Quem é que ta guardando a fronteira?” O cantor ri € comecga a tocar a
gaita, uma locugdo em off diz: “Rio Grande do Sul, a fronteira mais cobicada do
mundo € daqui”. Durante a locucéo a frase “A fronteira mais cobigada do mundo é

daqui” vai aparecendo na cena escrita com letras em vermelho, verde e amarelo.

Figura 12 — Cena do video 5 “Fronteira”

O Gaducho da Fronteira continua tocando a gaita e comeca a cantar um canto
enrolado, Diego coloca a médo no ombro do cantor e diz: “Muito lindo, viu! Mas chega
de... varevarevarevum” Ricardo sugere que o cantor va embora: “Toma a tua ceva e
te arranca, a fronteira td abandonada, tché!” o cantor continua rindo, parecendo nao
estar preocupado. Aparece a mao de uma pessoa servindo com uma garrafa de
cerveja Polar um copo, no qual a espuma escorre para fora. Uma locucao em off diz:
“Polar, a melhor do mundo é daqui” e ao mesmo tempo os dizeres “a melhor do
mundo é daqui” vao aparecendo na tela, ao lado do copo de cerveja, com letras nas
cores vermelho, verde e amarelo. Uma tarja azul com a frase “Beba com

moderacao” e a locucgao fala a mesma frase.

3.1.6 Video 6 — Café Colonial

Em uma sala com paredes de pedra com quadros de imagens em preto e
branco, sendo o maior uma foto de horténsias, uma cristaleira de madeira com

loucas, Diego e Ricardo estdo sentando ao redor de uma mesa, com toalha xadrez,
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repleta de comidas e com uma garrafa de cerveja Polar. Conversam, relembrando o

café colonial que acabam de desfrutar (Figura 13).

Figura 13 — Cena do video 6 “Café Colonial”

Diego fala: “Café colonial é coisa boa né, véio?!” Ricardo concorda: “E bom!”
Diego vai relembrando: “Quando eu vi, eu ja tava pegando uma coxinha e
esfregando no sagu...” Em plano detalhe, aparece a mao de Diego colocando um
pedaco de coxa de galinha frita dentro de um pote de sagu. A cena volta para o
plano geral, Ricardo aponta para a mesa e diz: “Torresmo com esse figo aqui’.
Aparece a mao do Ricardo, em plano detalhe, misturando pedacgos de torresmo
dentro de um pote de doce de figo em calda. Volta para o plano geral, Diego vai
falando e fazendo gestos com as maos: “Aquele docinho com merengue assim,
naquela morcilhinha”. Em plano detalhe, um prato com merengue e um pedago de
morcilha. Enquanto Ricardo fala: “Uma camada de nata em cima” a cena continua
em plano detalhe, agora mostrando uma mao colocando um pouco de nata em cima
da morcilha, a cena volta ao plano geral e Ricardo, palitando os dentes,
complementa: “s6 pra da aquela crocancia.” Diego diz: “Bah, me entupi de polenta
de um jeito, assim com chimia”. Em plano detalhe, aparece um prato com varios
pedacos de polenta, um pote com geleia de uva, a geleia aparece sendo derramada
por cima dos pedacos de polenta e uma mao pegando um dos pedagos de polenta e
colocando dentro do pote de geleia, de forma a lambuzar o pedaco. Volta para o

plano geral, Diego pega um pedaco de pao direcionando para a sua boca e vai
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dizendo, como se o pao que estivesse falando: “me come, me come”. Em plano
detalhe, um prato com coracdes de galinha assados e alguns merengues, uma mao
aparece com um garfo espetando um pedaco de coracdo e outro de merengue,
outra méo aparece com uma colher colocando nata por cima, ao mesmo tempo
Ricardo vai falando: “coragdo com nata, merengue por cima” depois a mdo com a
colher aparecendo colocando geleia de uva por cima, a cena volta ao plano geral,
Diego fala: “passa uma chimia” Ricardo responde: “S6 crocancia” Diego: “Tudo é
bom!” e bate a m&o na barriga, Ricardo diz: “uhr’ e palita os dentes, Diego segue
relembrando: “Meu deus, aquele paté de figado e uma cuquinha de banana”, em
plano detalhe aparece um prato com pedacos de cuca e uma méo com uma faca
passando paté em um dos pedacos de cuca, um pote da paté é pegado por uma
mao que derrama um Oleo por cima da cuca, Ricardo narra o acontecimento:
“pingando 6leo”, volta ao plano geral, Ricardo segue palitando os dentes, Diego faz
um gesto com a mao imitando o trajeto da comida, da boca até o estbmago e vai
falando: “ah, sé pra descer assim... resvalando na panca, bah”. Uma locugdo em off
fala: “O aparelho digestivo mais guerreiro do mundo é daqui” e ao mesmo tempo vai
aparecendo, na tela, os mesmos dizeres, com letras em vermelho, verde e amarelo.
Ricardo olha para o amigo e diz: “Depois dessa vamo te que fazé uma dieta, hein?!”
Diego vai servindo a cerveja Polar no copo, que aparece em plano detalhe, e vai
dizendo: “Ahaaam, de liquido né?! Hahaha’. Os amigos brindam. Diego arrota,
coloca a mao na boca e diz: “Opa”. Muda a cena, aparece uma garrafa da cerveja
Polar e um copo cheio de cerveja escorrendo em um balcéo de bar, uma locugcédo em
off diz: Polar, a melhor do mundo é daqui. Ao mesmo tempo, os dizeres “a melhor do
mundo é daqui” vao aparecendo na tela, ao lado da cerveja, em letras nas cores

vermelho, amarelo e verde, conforme Figura 14.
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Figura 14 — Cena do video 6 “Café Colonial”

Uma tarja azul aparece com os dizeres: “Beba com moderagéo” a locugao fala
estes mesmos dizeres. A cena volta para a sala onde estdo os dois amigos, Ricardo
esta palitando os dentes e Diego fala, apontando para algo na mesa: “Eu ainda to6

paquerando aquele pedaco de porco ali”.

3.2 Sentido das Historias

Os sentidos das histérias correspondem ao nivel conotativo da andlise textual,
agui sado buscados os significados de cada elemento dos audiovisuais descritos na
subsecado anterior. Embora se tenha consciéncia de que o sentido de cada histéria
se da de maneira geral, separou-se esta parte da analise em categorias, para que

seja possivel entender cada elemento de forma mais detalhada.

3.2.1 Simbolos

De modo geral, as narrativas acontecem em um bar, muito provavelmente, da
cidade de Porto Alegre, visto que os dois garotos-propaganda moram na cidade e é
a sede da Agéncia responsavel. Porto Alegre é a capital do estado, onde existem
varios bares e é uma cidade universitaria, logo, a presenca de jovens € bastante
expressiva. Além disto, pode-se perceber que a maioria das narrativas ocorre no fim
da tarde, dando a ideia que os protagonistas estdo em um happy hour, atividade
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comum para as pessoas que saem do trabalho e procuram uma distracéo antes de
voltarem para suas casas. O estilo do bar da a impressdo de ser um ambiente
rustico, com mesas de madeira, o que se pode inferir que a intencdo € rebuscar os
aspectos da vida do campo.

Pode-se perceber que, além das roupas dos personagens principais, a
iluminacao utilizada dos videos, favorece para que se remetam as cores da bandeira
do estado: vermelho, verde e amarelo. Os atores figurantes também vestem roupas
nessas trés cores, ou com tonalidades semelhantes. O rotulo da cerveja também faz
alusdo as cores da bandeira. Nos videos 5 e 6 (que, conforme o responsavel da
agéncia Paim, fazem parte das acbes j4 de 2012), nota-se uma diminuicdo na
utilizacao destas cores, em termos de cenarios e vestimentas, no entanto, as letras
gue aparecem na tela continuam remetendo as cores da bandeira. No video 2, a
bandeira do RS aparece sendo beijada por um dos protagonistas da narrativa, por
ser o simbolo representativo do estado, ao beijar a bandeira, o personagem passa a
ideia de amor e idolatria a sua terra, remetendo aos ideais separatistas, pois ao
comemorarem o fato de terem conseguido impedir a venda da cerveja ao exterior, 0s
personagens remetem-se a um dos ideais farroupilha, no qual, lutar pelo estado
significava defender as coisas pertencentes a esta terra.

A cerveja, presente em todos os videos, além de ser o produto anunciado, é
considerada popularmente como um simbolo nacional, estando presente em
comemoracoes, festividades e ocasifes especiais. No estado, o produto chegou
através dos alemaes. Segundo Santos (2003), no final dos anos vinte do século XIX,
imigrantes alemées com conhecimento de fabricar artesanalmente cerveja foram
encontrados no Rio Grande do Sul.

Nas vestes dos personagens, sejam as dos dois garotos-propaganda, seja
dos atores figurantes, pode-se notar que S&0 roupas contemporaneas,
caracteristicas dos jovens, como camisetas e casacos de algoddo. Este tipo de
vestuario surgiu na época da revolucao industrial, quando a inddstria téxtil comecou
a utilizar maquinas de produgcdo de malha. O vestuéario tido como tradicional da
cultura gaucha, que foi instituido pelo governo como traje de honra e preferencial no
estado, a “pilcha”, aparece somente no video 5, sendo utilizada pelo cantor Gaucho
da Fronteira, o qual aparece na narrativa como sendo um guardido da fronteira,
pode-se inferir que a figura do gaucho pilchado, representada nos comerciais, €

enfatizada na regido fronteirica.
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Nos petiscos apresentados na maioria dos videos, nota-se a aparicdo de
azeitonas em alguns e batatas-fritas em outros. A producéo de azeitona no pais esta
concentrada no Rio Grande do Sul, enquanto que a de batata concentrasse em
Minas Gerais. Além disso, o prato “batata-frita” tornou-se um dos simbolos do

“american way of life"*?

, juntamente com os outros fast foods (comida rapida),
contribuindo para a ideia de uma cultura globalizada. Ja a azeitona € comumente
utilizada como aperitivo juntamente com o churrasco, prato considerado tradicional
da cultura gaucha. Ainda com relacéo aos pratos apresentados, no video 6, nota-se
uma série de pratos tipicos das culturas italianas e alemas, que, atualmente, ja estdo
integradas na cultura dos sul-rio-grandenses. Através do nome do video “Café
Colonial” também se pode notar que sao pratos tipicos destas culturas, no qual
“colonial” refere aos colonos que habitam o estado, ou seja, os colonizadores
alemas e italianos que aqui se instalaram. O café que € considerado como sendo da
cultura tradicional gaticha é o café de chaleira®, atualmente, nas comemoracdes da
semana farroupilha, € comum a mistura destes dois, o Café de Chaleira e o Café

Colonial.

3.2.2. Expressoes

Em todos os videos € possivel notar a utilizacdo do sotaque gaucho, que,
embora tenha diferencas em cada regido do estado, existem semelhancas e
caracteristicas especificas, diferenciando-se do restante do pais. Formou-se com
bastante influéncia das linguas alema, italiana, espanhola e guarani, sendo as duas
tltimas mais influentes nas areas proximas a fronteira com o Uruguai e Argentina. O
utilizado nos videos é mais caracteristico da regido metropolitana de Porto Alegre. A
principal caracteristica a ser destacada é a utilizagdo do pronome pessoal “tu” ao
invés do “vocé”, mais comum na maioria dos estados brasileiros. Outra caracteristica
marcante € a conjugacéo equivocada dos verbos que acompanham o pronome “tu”,

a partir das frases “O que tu acha?” dita no video 1 e “Tu quer que eu quebre o

12 “American way of life” traduzindo para o portugués significa “estilo americano de vida” € o jeito de

viver dos habitantes dos Estados Unidos da América. E um exemplo de uma modalidade
comportamental desenvolvida no século XVIII e praticada até hoje.

13 Café feito com agua aquecida em uma chaleira e que dispensa a utilizacdo do coador, ja que um
ticdo de fogo é inserido para que o po6 do café va ao fundo.
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copo, agora?” dita no video 4, pode-se perceber a forma como os verbos séo
conjugados, conforme a lingua portuguesa formal, na primeira frase o correto seria
“O que tu achas” e a segunda “Tu queres que eu quebre o copo, agora?”. Ha varias
outras frases que se pode notar esta forma de conjugacédo de verbos, no entanto,
nao se viu necessidade de citar todas.

As expressdes popularmente conhecidas no RS sdo bastante utilizadas em
todos os videos. “Bah” aparece na maioria dos videos e um deles é dedicado a esta
expressao, que conforme o video 3, é considerada polivalente no estado, ou seja,
que pode ter varios usos. A expressdo € a abreviacdo de “barbaridade”, que
aparece no video 2 e significa, em sentido literal, crueldade; absurdo e/ou acédo de
barbaros, mas que, para os gauchos, o sentido tomou varias formas, sendo mais
utilizada como interjeicdo que exprime espanto, o sentido expresso no video é de
“‘muito”, pois a frase “Nos ajudaram barbaridade com essa historia da Polar, hein?!”
remete a este sentido.

Outras expressdes que se pode considerar como populares no estado e
aparecem nos videos sao:

“Tché”, que se originou da palavra castelhana che (como a prondncia se da
com o som da letra t, os galchos adaptaram para o portugués) e que tem funcéo de
vocativo, significando cara, mo¢o, amigo, ou, como afirma Fischer (2007), é usado
em qualquer parte da fala de forma inatil,

“Ceva”, que é a forma como os gauchos chamam a cerveja, Fischer (2007)
afirma que a abreviacdo se da pelo mesmo motivo que nos faz dizer refri para
refrigerante, churras para churrasco, chima para chimarrédo, profe para professora e
assim por diante;

“Capaz”, que conforme Fischer (2007) é uma resposta negativa sintética,
usada frequentemente e somente pelos gauchos, acredita ter sido originada de uma
pergunta de resposta a uma pergunta, como por exemplo, no video 1, quando
Ricardo sugere que figuem sem beber a cerveja Polar até que se desista da venda
da cerveja para o exterior, Diego responde “Bem capaz, quem tem que levar uma
tunda é esse magrdo ai da Robdceva, ndo a gente né?!” , podemos entender a
utilizagcado da expressdo como uma abreviagdo da pergunta “tu achas que seriamos
capazes de ficar sem beber cerveja?”;

“Magrao” que corresponde aos jovens, Fischer (2007) explica o termo

“magrinhagem” como sendo o conjunto dos “magros”, o qual designava, nos anos
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70, os jovens e adolescentes. Nos videos em que a expressao aparece, ela serve
para designar o dono da empresa Robdceva, como aparece na frase antes citada,
assim pode-se inferir que o termo adquiriu um sentido pejorativo.

“Gauchada”, termo que aparece no video 1, é utilizado como sendo o
coletivo de gauchos, na frase “Entdo € o seguinte, vamo bota a boca no mundo!
Vamo pra internet e chamar toda a gauchada!” entende-se que a intencédo dos dois
protagonistas da narrativa € contar com o povo gaucho para conseguir impedir a
venda da cerveja Polar para a Robdceva.

“Lago”, conforme Fischer (2007), é utilizado como sindnimo de surra seja
real ou figurativamente. Acredita-se que esta expressdo surgiu a partir do lago
(corda comprida com um no corredio em uma extremidade) que é utilizado em uma
prova dos rodeios, na qual os lagcadores tém como objetivo lagar, estando montando
em um cavalo, um boi. No video 1, Ricardo afirma “Dessa vez, a gente vai dar um
lagco!” complementando a ideia de Diego em comparar a movimentacdo que
pretendem fazer para impedir a venda da cerveja com a Revolucdo Farroupilha,
assegurando que sera a segunda Revolucdo e que agora ndo sera somente contra o
pais, mas sim a nivel mundial, € aqui que comeca a formacdo do atual
posicionamento que nomeia a campanha aqui analisada. Ao assegurar que “dessa
vez” dardo uma surra, Ricardo, possivelmente, faz alusdo ao fato de que os
farroupilhas tiveram que encerrar a guerra entrando em acordo com o Império.

“Se entregar”, expressdo utilizada para quando alguém desiste de alguma
coisa, no video 1, a fala “Cara, ndo podemo se entrega pros gringo” além de conotar
a ideia de que os protagonistas ndo podem desistir de manter a cerveja Polar como
exclusiva do estado, também faz alusédo a Revolucéo Farroupilha, no sentido de ndo
fazer acordos, como ocorreu no passado.

“Feito”, conforme Fischer (2007), atualmente a expressao foi popularizada
pelo narrador de futebol para a televiséo Paulo Brito, que ao invés do grito de gol,
grita “feito”, dando énfase na letra 0. Mas antes disso a expressao significava que
alguém que fosse direto e decididamente na dire¢cdo de um alvo tinha ido “feito” na
tal dire¢do. Esta expressao gerou o termo “feitoria” que, de modo geral, significa que

esta tudo certo, de acordo. No video 2, no qual a expressédo aparece, os dois

* Paulo Brito é um gatcho nascido na cidade de Santa Cruz do Sul. Jornalista e narrador esportivo,
iniciou sua carreira na Radio Santa Cruz, como repdrter e narrador. Depois, passou a apresentar
programas na emissora de TV local, a RBS TV Santa Cruz. Atualmente apresenta o programa Globo
Esporte e narra a maioria dos jogos dos times gadchos.
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protagonistas comegam o video gritando “Feitoo6”, do mesmo jeito que o narrador
de futebol costuma gritar, comemorando o fato da cerveja nao ter sido vendida para
a Robo6ceva.

“Guampa”, significa chifre dos bois, no entanto, figurativamente colocar
guampa em alguém tem sentido de traicdo. No video 2, Ricardo utiliza o termo com
a intencdo de xingar o proprietario da empresa Robdceva, na frase “E aquele
magrao do Robdceva, cheio de nhénhénhé querendo tirar nossa Polarzinha daqui?!
Se deu mal né?! Tomo nas guampa” a explicagdo para a expressao “tomou nas
guampas” ja esta contida na frase anterior “se deu mal”, no entanto Ricardo utiliza o
termo para reforgar a ideia e como xingamento ao inferir que o homem possui
guampas.

“Dar a real”, significa falar a verdade, conforme Fischer (2007) é indicar o
verdadeiro sentido de algo que se apresenta, a real situacdo. Ricardo utiliza-se da
expressado na fala “E a partir de hoje, vamo da a real: tudo que é daqui é melhor!”,
denotando que a realidade é que as coisas do Rio Grande do Sul sdo melhores do
gue as do restante do mundo.

“Masa”, para Fischer (2007) essa expresséo serve para enfatizar a felicidade
de certo lance ou o acerto de uma atitude. No video 2, Diego fala a expresséo antes
de iniciarem a citar as coisas que existem no estado e que séo as melhores.

“Cacetinho” é o termo utilizado no estado para designar o pao francés. A
palavra cacete no seu sentido literal € um pedaco de pau curto e grosso, com uma
das pontas mais grossas que a outra, similar a um porrete ou cassetete. Também se
utiliza a palavra para designar uma espécie de pao longo e estreito, conhecido como
pao-bengala e bisnaga, Fischer (2007) acredita que é a partir disto que surgiu a
expressao “cacetinho”. Em outros estados o termo soa como estranho, pois cacete é
uma das formas vulgares para designar o 6rgdo genital masculino. No video 2, os
personagens afirmam que o melhor cacetinho do mundo € daqui, pois é sé aqui que
existe, assim, pode-se notar um tom de ironia ao se referirem, ndo s6 ao pao, mas
também as outras diversas coisas citadas no video.

“Mongolao”, conforme Fischer (2007), monga € uma forma nova para
designar a antiga songa-monga, ou seja, alguém pateta, tonto, estiupido. No video 2
Diego utiliza o termo para xingar Ricardo. Em todos os videos pode-se perceber que

Diego trata de forma grosseira e debochada o amigo.
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“Baia”, expressdo usada para designar casa. Segundo Fischer (2007),
originalmente é a designacéo dos aposentos do cavalo. Ricardo utiliza-a na fala “Tua
baia ta liberdada?” questionando 0 amigo se a casa esta disponivel para que eles
possam levar as mocgas que aparecem no video 2, quando Diego fala que o povo
gaucho é a coisa mais linda do estado.

“Criatura”, expressédo utilizada como vocativo para chamar alguma pessoa.
Pode-se relacionar com a crenca do criacionismo, em que se acredita que algum ser
superior possa ter criado o ser humano, dai o termo criatura. Outra expressao, com
uso semelhante é “vivente”, que designa a pessoa que vive.

“Estropiado”, expressao usada para designar alguém que estd quebrado,
conforme Fischer (2007), quando a pessoa esta cansada. Era utilizada mais para
cavalos, mas € usada também para seres humanos. Diego questiona o0 amigo
Ricardo, no video 4, se ele nasceu estropiado por conta do jeito delicado dele fazer
o0 brinde.

“Velho”, conforme Fischer (2007), é um elogio, considerado sinbnimo de
bom, correto, admiravel, respeitavel. Na forma falada, é mais comum ouvir-se “véio”
ou ainda, “véi”, utilizado como vocativo para amigos. Também & comum, entre os
jovens, chamar os pais de “meus velhos”. Nos videos em que a expressao aparece
¢é falada a forma “véio” com sentido vocativo.

“Macho”, é o “animal do sexo masculino, popularmente significa valentao”
(LUFT, 2000, p.434). No Rio Grande do Sul, € comum dizer-se que sO pode ser
considerado homem aqueles que forem machos. No video 4, Diego demostra isso
ao exigir que o amigo faca o brinde com mais forca através da fala “Nao, eu quero
que tu bata como um macho, brinda que nem homem, vamo la, 6 Ié I€”.

“Marreca”, Fischer (2007), considera como sendo um insulto contra os
homens, significando covarde, medroso, fragil ou colocando em duvida a
masculinidade. No video 4, nota-se a utilizagdo da expressao na forma diminutiva, o
gue conota ainda mais esta ideia de questionamento quanto a masculinidade. Diego
espera que Ricardo faga o brinde de forma mais rude, por isto debocha do amigo ao
falar “Néo, ndo, ndo, co-c6-c6-c6-co-cozinho, olha o jeitinho amado que ele brinda, a
marrequinha ta doddi da patinha?!”. No sentido literal, marreca é uma “ave
semelhante ao pato, porém menor.” (LUFT, 2000, p.445).

“Baita”, termo usado como adjetivo para algo grande, de bom tamanho. No

video 4, Diego utiliza a expressao na fala “Bah véio, mas que baita ignorancia, tu é
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um cavalo vestido né?” ao reclamar com o amigo apos ter sido molhado com
cerveja.

“Cavalo”, além de o animal ser um dos simbolos do estado, utiliza-se a
expressao quando uma pessoa tem atitudes estupidas ou grosseiras. Fischer (2007)
aponta ser um “termo depreciativo usado por mulheres para qualificar homens mal-
educados” (p.74). No video 4, Diego chama o amigo de cavalo para xingar Ricardo
pela atitude de molha-lo com cerveja.

“Guasca”, termo ja explicado no primeiro capitulo, no entanto, no video em
que aparece o sentido € um pouco diferente. Conforme Fischer (2007), o sentido
que se consolidou para esta expressdo € aquele que designa o tipo interiorano do
estado, que nado tem frescura e é valentdo. O termo tem sentido ambiguo, na capital
do estado, pois, ao mesmo tempo em gue € utilizado para elogiar a rusticidade serve
para tirar sarro da mesma rusticidade — “como se quem usasse o termo estivesse ao
mesmo tempo celebrando e demarcando distancia entre si e o tal guasca’
(FISCHER, 2007, p.149). Essa ambiguidade pode ser notada no video 4, no qual
Diego espera que o amigo brinde de forma “guasca” e ao final xinga-o, pois acredita
gue Ricardo exagerou na rusticidade.

“Aprochegar”, expressdo que significa aproximar-se. Normalmente é usada
para se referir a alguém que estd se chegando. Trata-se de uma juncdo das
palavras "Aproximar" e "Chegar". No video 5, o termo é usado na fala de Diego “O
da fronteira, te aprochega aqui, vivente!”, na qual esta convidando o cantor Gaucho
da Fronteira para sentar-se junto a mesa dos rapazes.

“Gurizada”, expressao derivada da palavra guri, que significa menino, garoto,
tem o mesmo sentido de meninada ou garotada. E utilizada, no video 5, pelo cantor
Gaucho da Fronteira para referir-se ao Diego e Ricardo, que sao mais jovens que
ele.

“Especial”, conforme Fischer (2007) € um elogio genérico, pode significar
bom. No video 5, o Gaucho da Fronteira questiona os rapazes se tudo esta especial,
guerendo saber se esta tudo bem.

“Xira”, é a expressao usada para uma pessoa mais vivida e experiente, tem
origem na lingua tupi guarani que quer dizer, um indio velho cheio de
conhecimentos. Os rapazes utilizam, no video 5, o termo como um vocativo para o

Gaucho da Fronteira.
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“Te arranca”, segundo Fischer (2007) é uma expressdo espirituosa para
mandar alguém embora. Acredita-se que a origem seja do termo “plantando”, que se
utiliza quando alguém esta parado em algum lugar, fazendo analogia com as
plantas, ou seja, se alguém esta plantando em algum lugar para ir embora precisa
ser arrancando. No video 5, os rapazes pedem que o cantor va embora, pois 0
consideram como sendo um guardido da fronteira do estado, podendo impedir a
entrada de pessoas ou coisas que nao sao pertencentes ao RS, e o fato dele estar
no bar sugere que a fronteira esta com livre acesso.

“Chimia”, originada da palavra alemd@ schmier (que significa graxa,
lubrificante) é o termo utilizado para designar um doce semelhante a geleia, Fischer
(2007, p.79) explica a diferenca entre os dois afirmando que a geleia € “uma espécie
de caldo, de calda concentrada, enquanto aquela [chimia] tem pedacos de fruta”. No
video 6 o termo aparece para reforcar uma das origens do café colonial, a alema.

Outras expressdes séo utilizadas nos audiovisuais, no entanto, acredita-se
gue elas tém uso em outros estados também, por este motivo serdo apresentadas a
seguir, sendo separadas das anteriores, as quais foram consideradas como mais
populares no Rio Grande do Sul.

“Quebrar as pernas”, a expressao € utilizada quando algo decepciona a
pessoa. No video 1, Diego afirma que a possivel venda da cerveja Polar “quebrou as
pernas” dele, ou seja, ele ficou decepcionado. Embora seja uma expressao utilizada
em varios outros estados, é bastante comum o seu uso no RS.

“Caramba”, de origem espanhola, a palavra surgiu como uma forma de
eufemismo para o termo “carajo”, que traduzindo para o portugués significa
“caralho”, palavra chula para designar o 6rgdo genital masculino. As duas
expressodes, tanto “caramba” quanto “caralho” sdo comumente utilizadas como
interjeicdo. No caso do video 1, Diego usa a expressao “pra caramba” que da a ideia
de quantidade, proporcao.

“Trampo”, conforme Fischer (2007), € 0 mesmo que emprego ou trabalho e é
utilizado em varias partes do pais, mais comumente na regido sul, sudeste e
sudoeste. A expressao é usada por Ricardo ao preocupar-se com a possivel perda
do trabalho da dupla como garotos-propaganda, caso a cerveja seja vendida.

“Mina”, termo utilizado por rapazes para designar as garotas que eles tém
pretensdo de namorar, Fischer (2007) acredita que o uso é igual ao do espanhol

portenho. Diego lamenta que se perderem 0 emprego como garotos-propaganda
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Nao conseguirdo mais namorar tantas mocgas quanto conseguiam através da fama
que o trabalho proporciona.

“Pegar rodo”, a expressdo mais conhecida para o sentido que é utilizado no
video é “passar o rodo”, que significa conquistar, namorar, beijar, ter um caso com
varias pessoas, e faz alusdo ao ato de limpeza, onde se utiliza uma tira de borracha
macia encaixada num gabarito de madeira, metal ou plastico - o rodo - usada para
remover ou controlar o fluxo de um liqguido numa superficie lisa. Acredita-se que o
verbo pegar foi utilizado, pois, atualmente, tem sentido figurado para o ato de
envolver-se momentaneamente com outra pessoa, da mesma forma que acontece
com o verbo ficar, no entanto, o “pegar” tem sentido mais pejorativo.

“Caiu a casa”, expressao para designar quando algo saiu do controle ou deu
errado. No video 1 aparece com a intencdo de resumir 0 que pode acontecer se a
cerveja Polar fosse vendida para a empresa Robo6ceva.

“Loco”, forma falada da palavra louco, mas que adquiriu um significado
diferente de ser humano dotado de loucura. Nos videos em que aparece, a
expressao designa alguma pessoa da qual ndo se tem muita empatia.

“Hermano” é uma palavra espanhola que traduzida para o portugués
significa irm&o. No video 1, o termo é usado por Ricardo para referir-se aos
argentinos que costumam visitar o litoral gatucho durante o veréo.

“Trollar” é uma expressdo bastante nova, surgida na internet, que significa
incomodar, tirar sarro. A origem é do termo inglés “troll” que traduzindo para o
portugués significa isca, e comecou a ser usado com a finalidade de desestabilizar
discussoes via internet a fim de fazer provocagdes que pudessem ser “iscas” para
gue as vitimas da “trollagem” se exaltassem. No video, Ricardo afirma que os
argentinos que vem para o litoral gaucho incomodam.

“Tunda” significa surra, a palavra sozinha é utilizada em todo o pais, no
entanto, no RS é mais comum a utilizacdo da expressao “tunda de lago”, a qual é
uma redundancia, pois ambas palavras “tunda” e “lago” correspondem a surra. No
video o sentido da expressao tunda nao é de surra, literalmente, mas de sofrimento
sem agressao fisica.

“Sequelado” é uma expresséo que derivou da palavra sequela, inferindo que
a pessoa sofreu algum acidente e ficou com algum trauma, alguma sequela. No
sentido figurado, a expressao corresponde a pessoa sem nogado das coisas que faz

e fala, que néo tem consciéncia dos proprios atos. No video 1, Diego chama o dono
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da empresa Robdceva de sequelado, dando a ideia de que o homem né&o estava
consciente ao querer comprar a cerveja Polar.

“Curtir” é uma expressdao que pode ser considerada como tipica do
vocabulario gaucho se tiver sentido de preparar o couro para 0 uso ou ainda
preparar a cuia do chimarrdo para o uso, no entanto, na giria brasileira o termo ficou
conhecido como gostar, gozar, desfrutar de algo com grande prazer, aproveitar ao
méaximo. No video 2, Diego utiliza a expressado no sentido de gostar quando fala “E o
loco ainda fez a gente curti mais ainda o Rio Grande do Sul, se € que isso € possivel
né?! E amor saindo pelas orelha”. A frase conota que, ao lutar pela ndo venda da
cerveja, 0s gauchos notaram a existéncia de diversas coisas que sdo motivos de
orgulho e amor ao estado.

“Aham” é uma expressao usada como afirmacéo, confirmacédo, tem o mesmo
valor que o “sim” ou “pois €”, muitas vezes é usada com tom irbnico. No video 2, a
expressao aparece sendo falada pelos atores coadjuvantes para concordar com a
afirmacéo dos rapazes de que tudo que é daqui € melhor. Pode-se inferir que existe
um tom de ironia, pois tudo que os dois rapazes citam como sendo as melhores
coisas do estado n&o s&o consideradas tdo boas assim, como por exemplo, na fala
“aquele mar achocolatado” denota que a 4gua do mar das praias galuchas tem uma
coloracdo mais escura do que o normal, fato se deve a maior concentracdo de argila
na areia, no entanto, a coloracdo marrom, muitas vezes, é considerada sinbnimo de
sujeira. No video 6, a expressdo também é usada de forma irbnica, pois Ricardo
sugere que, apos toda a “comilanca” que fizeram no Café Colonial, fagam uma dieta
e Diego responde “Ahaaam, de liquido né?! Hahaha” e vai servindo a cerveja, ou
seja, Diego ndo quer saber de fazer dieta nenhuma.

Assim, pode-se notar que a regionalizacdo € bastante marcada nas falas e
expressbes, com a finalidade de aproximacdo com o publico jovem, isto influi,
também, na utilizacdo de expressdes que ndo sdo de uso exclusivo no estado, mas

sim da linguagem jovial no pais todo.

3.2.3. Género

Em todos os videos a predominancia é do género masculino, os dois
protagonistas sdo homens e ha presenca feminina dentre os atores figurantes, no

entanto, nota-se que a maioria das mocas que aparecem ao fundo divide a mesa, na
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qual estdo bebendo, com homens. Isso denota a ideia, que por muito tempo
predominou, de que bares sdo ambientes restritos para os homens e que mogas que
consomem bebidas alcodlicas ndo sdo decentes. Embora as mulheres tenham
conquistado diversos direitos que proporcionaram certa igualdade de géneros, o
homem ainda ocupa posi¢do superior, recebendo salarios maiores e ainda tendo
alguns privilégios socioculturais.

Nos videos 2 e 3, as mulheres aparecem dividindo a cena com os dois
protagonistas, porém a atuacao restringe-se para que elas sejam vistas como objeto
de desejo e satisfacdo do homem. Inclusive, a aparicdao das mulheres, nestes dois
videos, é o pice da narrativa.

Na narrativa do video 2, as mocas aparecem interrompendo a fala de Diego,
gue estava citando as coisas boas do estado e quando ele vai, enfim, falar o que
considera “a coisa mais linda desse mundo” a aparicdo das mulheres o faz mudar a
fala e afirmar que é o “povo gauuucho”, sugerindo que este povo gaucho sao as
mulheres. A forma como as mulheres aparecem no video pode ser notada atraves

das Figuras 1 e 2 a seguir.

Figura 15 — Cena do video 2 “Ganhamos”.
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Figura 16 - Cena do video 2 “Ganhamos”.

O aceno das mocgas, demonstrado na Figura 2, incita os dois rapazes a
levantarem e irem atrds delas, o que remete a ideia de que o homem é o
conquistador. E 0 homem que tem o papel de ir em busca das mulheres que quiser
ter um envolvimento, mesmo que elas demonstrem interesse, quem toma a iniciativa
€ sempre ele.

No video 3, a narrativa também faz uso da mulher como objeto de desejo
masculino. Ao surgir a mulher no bar, os dois amigos param tudo o que estédo
fazendo para observa-la, boquiabertos, passando em frente a mesa deles, até
mesmo a camera utiliza o recurso de imagem lenta para dar destaque a mulher. Nas
figuras 3 e 4 pode-se perceber essa relacdo do homem conquistador com a mulher

objetivada.

Figura 17 - Cena do video 3 “Bah”.
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Figura 18 - Cena do video 3 “Bah”.

Além disso, nesta narrativa pode-se perceber que a mulher vai em direcdo a
um homem, ou seja, ela toma a inciativa de escolher quem ela quer. Essa atitude
gera reprovacgao por parte dos protagonistas que desaprovam a escolha da mocga,
tanto por ser um cara diferente deles, quanto pelo fato dela ter tomado a iniciativa.
Nota-se, também, que as vestes da moca desta narrativa sdo mais “ousadas” do que
as do video 2. Aqui é utilizado um short curto e uma blusa decotada, enquanto que
no video 2 as mocgas estdo com blusas mais cobertas e calgcas compridas,
contribuindo para a ideia pejorativa que se consolidou sobre mulheres com atitude,
iniciativa e roupas curtas.

Embora a mulher s6 apareca nestas duas narrativas anteriormente citadas,
podem-se perceber as vantagens socioculturais dos homens nos outros videos
também. Na fala “E as mina? As mina que a gente pegava rodo por causa disso?”
qgue Diego profere no video 1, remete ao pensamento em que 0s homens que
relacionam com varias mulheres sdo considerados garanhdes, conquistadores, em
sentido elogioso. Enquanto que para a mulher sobra o papel de interesseira, ja que
Diego alega que a dupla sO0 conquistava mulheres por conta do trabalho como
garotos-propaganda.

No video 4, Diego exige que o amigo brinde como um macho, que seja
homem, pois Ricardo bate o copo de maneira delicada. Isto conota que a delicadeza
€ uma caracteristica propria de mulheres e que homens ndo a podem ter, em

especial homens gauchos, ja que, no passado, foram “guascas”, na atualidade nao
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pode ser diferente. Também €& possivel perceber um tom de deboche com as
guestdes de orientacao sexual na fala ““Néo, ndo, ndo, c6-c6-co-co-co-cozinho, olha
o jeitinho amado que ele brinda, a marrequinha ta doddi da patinha?!”, jA que,
conforme explicado na categoria anterior, chamar algum homem de “marreca” é

sindbnimo de questionamento quanto a sua masculinidade.

3.2.4 Etnia

A partir das categorias anteriores pode-se perceber que ha a intencdo de
utilizar os referenciais identitarios que estdo presentes no imaginario coletivo como
sendo 0s que representam o gaucho, ndo s6 aqueles que remetem ao campo, as
lidas campeiras, as pilchas, as comidas tipicas ou expressdes populares, mas
também os que demonstram o gaucho urbano. Contudo a intencédo que se sobressai
em todos os videos é de exaltar este povo, o gaucho, como sendo o melhor.

Em todos os videos, todas as pessoas que aparecem, sejam as
protagonistas, sejam as figurantes, sdo brancas. Nao ha negros nem indios, nao foi
possivel verificar se ha presenca de pardos, ja que muitos figurantes aparecem
rapidamente ou estdo escondidos pela forma como as luzes e sombras séo
utiizadas nos videos. Também se pode perceber que as feicdes dos dois
protagonistas, das trés mulheres que aparecem no video 2 e 3, do cantor Gaucho da
Fronteira que aparece no video 5 e dos figurantes que aparecem de forma mais
nitida sdo caracteristicas dos descendentes dos colonizadores europeus, que,
embora tenham sido o maior contingente populacional migratério do século XIX, ndo
foram os Unicos a povoar o estado.

No video 1 percebe-se a intencdo de manter e preservar somente o que é
considerado como “natural” e “proprio” do estado. Ao tentar impedir a venda da
cerveja, Ricardo e Diego sugerem ao Sr. Robdceva que, ao invés de levar a Polar,
que eles consideram como sendo um patrimoénio cultural do estado (como é
chamada na ultima pagina do livro 1002 coisas pra fazer no RS antes de morrer),
leve os indigenas que habitam o centro de Porto Alegre e tocam seus instrumentos
musicais a fim de conseguirem auxilio financeiro ou os argentinos que costumam
frequentar as praias do litoral gatucho no verao.

O personagem ficticio Sr. Robdceva pode ser entendido como representante

de todos os outros povos do mundo que ndo sao pertencentes ao RS, pois quando
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Diego afirma que a acdo contra a venda da cerveja serd a segunda Revolucéo
Farroupilha e ela serd mundial, percebe-se a intencao de estender as barreiras para
todo o mundo e ndo so6 para o Brasil, como ocorreu no passado. AO mesmo tempo
em que o0 personagem representa outros povos, ele pode ser uma tentativa de eximir
0s comerciais de serem taxados como preconceituosos ou xenofdbicos, pois é
possivel alegar que ndo ha ofensas direcionadas para pessoas reais.

No entanto, é possivel perceber preconceitos entranhados nos audiovisuais,
como por exemplo, no video 3, no qual Diego e Ricardo desaprovam a escolha da
moca pelo rapaz que se veste com trajes que remetem a alguns elementos do estilo
punk. E possivel afirmar que a desaprovacdo se da exclusivamente pelo fato do
rapaz ser de uma cultura diferente, pois como se pode ver na Figura 5, o rosto do
rapaz nao aparece no video, ou seja, 0 motivo ndo é por ele ser considerado feio, o
que, continuaria sendo uma forma de preconceito, mas com teor mais aceitavel
socialmente. Além dos preconceitos, ja citados acima, com a cultura indigena e

argentina.

Figura 19 - Cena do video 3 “Bah”.

Este preconceito € completamente contraditorio, pois se pode ver, atraves da
Figura 6, que Diego tem uma tatuagem no braco direito e, através da Figura 7, que

Ricardo usa uma cinta do mesmo estilo do bracelete do rapaz.
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Figura 21 - Cena do video 2 “Ganhamos”.

No video 5 é expressa a intencdo de controlar quem e 0 que pode entrar ou
sair (ou nao) do estado, reforcando a ideia de selecdo para a manutencdo do
“melhor”. Ao solicitar que o cantor Gaucho da Fronteira saia do bar e volte para a
regido da fronteira, os protagonistas afirmam que o local esta abandonado e com
livre acesso, denotando que ndo é uma situagdo favoravel, pois qualquer um ou
qualquer coisa/produto poderia entrar no RS. O sentido dado no audiovisual, ndo é o
de protecao alfandegaria, atualmente realizada por 6rgaos do governo de controle e
fiscalizacdo, mas sim um sentido selecionista entre o que faz parte ou ndo da cultura
gaucha idealizadas nos videos, ou seja, o0 Gaucho da Fronteira garantiria que 0s
referencias identitarios do gaucho permanecessem livres de influencias estrangeiras.

Destacou-se a palavra melhor entre aspas no paragrafo anterior pois, além
de ser um adjetivo relativo — o que € melhor para uma pessoa pode ndo ser o melhor

para outra — € possivel notar um tom de deboche, no video 2, quando Diego e
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Ricardo citam as coisas que daqui sdo melhores, o que deixa a duvida em relacdo a
real intencdo do video: reforgar o regionalismo ou ironizar tamanho bairrismo™® dos
gauchos? Acredita-se que ha um pouco dos dois, na intencdo de gerar humor,
recurso bastante utilizado na publicidade.

Este mesmo tom de deboche pode ser percebido no video 6, no qual, em um
primeiro momento acreditou-se que tinha a intencao de expandir a ideia daquele tipo
gaucho fixado pela historiografia, literatura e MTG como sendo a identidade do sul-
rio-grandense, dando espaco as etnias italiana e alema. No entanto, percebeu-se
que, além destas etnias serem hegemaonicas e terem contribuido fortemente para a
formacgéo da populagédo atual do RS, o video traz, de forma satirizada, os habitos
alimentares destas duas etnias.

Outros pontos da campanha “A melhor do mundo € daqui” podem ser
destacados como contribuinte para esta restricdo que o estado seja frequentado
somente pelo povo considerado gaucho.

No endereco do site da cerveja é utilizado o dominio “.rs” ao invés do “.br”,
fazendo alusdo tanto a sigla do estado quanto ao fato do estado ja ter sido uma
republica independente, nos tempos da Revolucao Farroupilha, pois os dominios
dos sites utilizam, normalmente, as siglas dos paises. O dominio “.rs” € o utilizado na
Sérvia. O quiz (ANEXO B) que aparece no inicio do site, com questbes sobre
peculiaridades do estado, mostra a intencédo de selecionar quem pode entrar no site,
e indiretamente, no estado.

Como explicado no capitulo anterior, no histérico da cerveja Polar, quando ela
ainda era fabricada na cidade de Estrela/RS, tinha-se a intencdo de vender para
todo o pais, quica para outros paises também, pois no rétulo da cerveja (Figura 8)
aparece a palavra “export”, termo inglés que traduzido para o portugués significa

exportar.

* Os bairristas sdo considerados defensores dos interesses do seu bairro ou de sua terra, de
maneira obsessiva e em detrimento dos demais.
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Figura 22 - Roétulo da cerveja Polar.

Depois que a cerveja foi comprada pela AMBEV, o rétulo continuou trazendo
a expressao “export”, o que gerou questionamentos do publico, pois, se a cerveja so
€ vendida no estado, por que 0 nome carregaria este termo? Isto motivou o
lancamento de novas embalagens para as latas (Figura 9), onde foi utilizada a
palavra “no” antes da “export”, que traduzindo para o portugués significa “nao
exportar”.

Polar

NOEXPORY

Figura 23 - Embalagem da cerveja Polar.

Uma das ultimas a¢des do ano de 2012, da campanha “A melhor do mundo é
daqui”, foi o langamento de novas embalagens para a cerveja, escolhidas pelo
publico através de um site de rede social, como se pode perceber na Figura 10, a
palavra “export” foi mantida.
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Figura 24 - Novas embalagens da cerveja Polar.

A questdo da compra da cerveja Polar pela AMBEV também gera
questionamentos quanto a intencdo das narrativas dos videos, pois se a cerveja era
produzida dentro do estado e, em 1972, recebia incentivos do municipio de Estrela e
gerava empregos, quais foram os beneficios que o estado teve com a venda da
Polar? A criacdo da empresa ficticia Rob6ceva ndo seria uma alusdo a multinacional
AMBEV? Outro fato curioso é que o histérico da cerveja Polar ndo é encontrado no
site da cerveja e nem no da AMBEV. Acredita-se que, o fato da Polar ter “nascido”
no RS auxiliaria a reforcar a identidade galdcha da cerveja, pois se o publico esta
ciente que ela é fabricada em Sao Paulo, o que faz ela ser considerada “daqui’? A
venda exclusiva para os consumidores do estado? Ao visitar o litoral catarinense é
possivel encontrar a cerveja Polar, ou seja, a venda ndo é exclusiva para o Rio
Grande do Sul. Embora esta venda em Santa Catarina possa acontecer por conta de
muitos gauchos morarem no estado vizinho e muitos outros costumarem veranear
nas praias catarinenses, o argumento de venda exclusiva acaba sendo contraditorio.

Assim, nota-se que a utilizacdo dos referenciais identitarios na campanha
publicitaria acaba tendo um viés muito mais mercadoldgico do que institucional, pois
€ possivel detectar discordancias entre a imagem organizacional que é passada ao

publico e a atual identidade da cerveja Polar.
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3.3 Representacédo da Gauchidade

A representacdo da gauchidade corresponde ao nivel ideologico da anélise
textual. A partir dos sentidos observados no nivel conotativo buscar-se-a entender
quais sdo os hegemoOnicos que representam a ideologia que € expressa has
narrativas através das estruturas de sentimento compreendidas e construidas nos
audiovisuais que norteiam a campanha publicitaria e sdo repassados ao publico.

Toda a campanha publicitaria da cerveja Polar é pautada pelo regionalismo, a
busca pelo reforco da cultura local do Rio Grande do Sul € nitida em todas as
categorias analisadas. Com base nos referenciais identitarios, os audiovisuais geram
narrativas em que € possivel perceber aspectos tanto residuais, quanto emergentes
que fornecem subsidios para construir uma estrutura de sentimento dominante, a
saber: idealizagdo do gaucho.

Os aspectos residuais que contribuem para a construcdo da idealizacdo do
gaucho podem ser percebidos através dos elementos que remetem a vida no
campo, que fazem mencdo a estancia, que conforme explanado no segundo
capitulo, é o local que representa o estado. A alusdo feita as cores da bandeira
também pode ser considerada um aspecto residual, pois a bandeira consolidou-se
como simbolo do RS na época da Revolucdo Farroupilha, a qual também é bastante
resgatada na maioria dos audiovisuais.

Como aspectos emergentes pode-se destacar a cidade de Porto Alegre como
sendo o local atual de representacdo do estado, se antes o gaucho era aquele tipo
gue vivia no campo, hoje ele também pode ser metropolitano. As roupas utilizadas
também sdo emergentes, visto que o traje consolidado como tipico é a pilcha, no
entanto ela s6 aparece sendo utilizada pelo cantor Gaucho da Fronteira, o qual pode
ser considerado como um personagem, ou seja, a pilcha ndo é utilizada no cotidiano
do povo gadcho urbano e virou um simbolo, o que € possivel notar através do fato
de que muitas pessoas, na Semana Farroupilha, costumam dizer “vestir-se de
gaucho’.

Outros elementos podem ser considerados emergentes, como por exemplo, a

prépria cerveja, jA que a bebida considerada como a tradicional do RS é o
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chimarrdo. A cerveja insere-se na cultura gaucha através da Polar, mesmo que a
bebida, de outras marcas, j4 era consumida antes, a marca tenta consolidar-se
como sendo pertencente a tradicdo gaucha.

O linguajar utilizado nos videos contém tanto aspectos residuais quanto
emergentes, pois algumas expressdes tem origem no passado e outras sao bem
recentes.

Embora seja possivel perceber uma série de aspectos emergentes,
caracteristicos de uma cultura mais globalizada, que dialoga com outras culturas,
possibilitando certa diversidade, e desestabilizando a que se tem como dominante, a
ideologia da gauchidade ainda € marcada, e reforcada através dos audiovisuais,
pelo perfil do gadcho bravo, macho, forte, que luta pelos seus ideias, que é
aguerrido e defende a sua terra.

Toda essa idealizacdo tem influencia nas relagdes sociais entre os individuos,
as quais estdo diretamente ligadas a questdo do género. A sociedade, de maneira
geral, tem sua base estrutural firmada no patriarcalismo, que, conforme Weber apud
Saffioti (1992, p.193), é “a situacdo na qual, dentro de uma associagao, na maioria
das vezes fundamentalmente econdmica e familiar, a dominacdo é exercida
(normalmente) por uma soO pessoa, de acordo com determinadas regras hereditarias
fixas”, pessoa esta que é representada pela figura do homem, que, através deste
esquema de relagdes, possui privilégios.

O sistema patriarcal é, portanto, uma forma de organiza¢édo social na qual o
homem é autoridade, devendo as pessoas que ndo séo identificadas fisicamente
com ele serem subordinadas, prestando-lhe obediéncia. Esta ideia perpassa a
identidade gaucha e todas as narrativas dos audiovisuais da cerveja Polar, como
mostrado na categoria “género”. as mulheres sédo relegadas a uma posicao
secundéaria, aparecendo como objeto de desejo e satisfacdo do homem, tendo a
beleza como caracteristica Unica.

Esta subordinacdo da mulher ao homem tem ligacdo com o capitalismo, onde
o patriarca da familia, geralmente, é o que sustenta, financeiramente, o lar. Este
sistema, ja deixou de ser dominante, pois, atualmente, muitas mulheres
conquistaram uma autonomia, ganhando espaco no mercado de trabalho e
conseguem auxiliar nas despesas do lar ou administram sozinhas as suas familias.
No entanto, a sociedade galucha ainda mantem no imaginario coletivo aquela ideia

residual do homem que saia as lutas e a mulher que ficava em casa esperando-o.
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Pode-se notar um aspecto emergente nas relacbes de género apresentadas
nos audiovisuais, a saber, a presenca feminina no bar. No entanto, a presenca
acontece de maneira ofuscada pela ideologia machista que incide na maioria das
narrativas.

O machismo pode ser considerando tanto como um aspecto residual, quanto
emergente. Residual porque tem base no sistema patriarcal, originado ha séculos
atrds e que tem perdido sua forca ao longo do tempo, mas que ainda € bastante
presente. Emergente enquanto configura-se como uma outra forma de afirmacéo da
supremacia masculina, j& que o patriarcalismo vem sendo cada vez mais
guestionado pelas feministas e, desmantelado pelas conquistas alcancadas pelo
género feminino. O homem, acostumado com seus privilégios e beneficios, busca
preserva-los através de uma ideologia que inferioriza a mulher e tenta recoloca-la na
posi¢ao secundaria que o passado lhe resguardava.

Todos estes aspectos culminam na ideologia que sustenta a idealizacdo do
ser gaucho, a etnocéntrica. O etnocentrismo, conforme Rocha (1988, p.5), “é uma
visdo do mundo onde o0 nosso préprio grupo é tomado como centro de tudo e todos
0S outros sao pensados e sentidos através dos nossos valores, nossos modelos,
nossas definigbes do que € a existéncia”. Essa visdo tem aspectos residuais
ancorados na histoéria do Rio Grande do Sul, e nas tradi¢cdes que consolidaram o ser
gaucho como o representante de toda a populacao sul-rio-grandense.

Essa exaltacdo de uma cultura local e o fortalecimento de uma identidade
Unica representativa pode ser explicada a partir da possivel homogeneidade cultural
promovida pelo mercado global. Se nos tempos da Revolucdo Farroupilha, a
intencdo de reforcar o sentimento de unido e pertencimento ao local era uma
estratégia para unir o povo em favor dos interesses do estado em contraponto aos
nacionais, atualmente a identidade gaucha é a “expressao de uma distingao cultural
em um pais onde os meios de comunicacdo de massa tendem a homogeneizar a
sociedade culturalmente a partir de padrdes muitas vezes oriundos da zona sul do
Rio de Janeiro” (OLIVEN, 1992, p.11).

Entretanto, essa unificacdo da identidade local acaba por excluir e negar a
diversidade cultural existente no estado, conforme explicitado no segundo capitulo, o
Rio Grande do Sul é formado por diversas etnias que nao sao representadas pelo

tipo social escolhido como o ser gaucho.
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O etnocentrismo percebido na campanha da cerveja Polar também pode ser
identificado quando o Rio Grande do Sul passa a ser considerado o melhor lugar do
mundo, ndo s6 do Brasil, intensificando a ideia etnocéntrica.

A campanha publicitaria “a melhor do mundo é daqui” da cerveja Polar utiliza-
se de aspectos residuais e emergentes da cultura galcha para criar uma identidade
dominante nos audiovisuais apresentados, na qual ndo se tem mais o homem rural
como representante, mas sim o homem urbano, jovem, que bebe cerveja e come
batata-frita, usa calga jeans e fala “trollar”. Embora esta identidade diferencie-se da
consolidada como identidade galcha em termos praticos, a ideologia etnocéntrica e
machista ainda esta fortemente imbricada e perpassa todas as narrativas,
reforcando uma cultura de preconceitos e exclusao.

Assim, pode-se perceber que a campanha resgata aspectos tradicionais
mesclando com elementos contemporaneos, utilizando-se de referenciais identitarios
além dos que contribuiram para a consolidagdo da imagem do gaulcho tipico,
valorizado pelo MTG. O que pode ser considerada uma tentativa de se valer da
gauchidade, ja que é possivel notar-se a presenca de outras etnias, géneros e certa
representacéo da diversidade cultural. No entanto, fica claro que estes aspectos sao
restritos as questdes elementares, apresentadas de forma rasa e estereotipada,
prevalecendo, no plano da ideologia, o preconceito.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com os resultados desta investigacdo, pode-se notar a importancia de se
analisar como as identidades séao representadas pela midia. Considerando que a
publicidade estda cada vez mais presente na vida da populacdo, deixando de dar
énfase nos produtos anunciados, com foco na funcionalidade e utilidade e passando
a contribuir na construgdo de elementos que tenham representagdo social e
significado para as pessoas, torna-se imprescindivel questionar o papel social da
midia e buscar compreender, de forma critica, as intencbes dos anuncios
publicitarios.

Compreender as mudangas ocorridas nas sociedades atuais, tendo em vista
0s processos de globalizacdo, fez-se necessario para que se pudesse dar conta da
pesquisa. A partir das teorias sobre cultura, identidade e comunicacdo, com o aporte
tedrico-metodoldgico dos Estudos Culturais, percebeu-se que a midia contribui para
a sustentacéo e reproducao da estabilidade social e cultural, procurando adaptar-se
as formacdes que surgem da sociedade, integrando-as no sistema cultural.

No entanto, essa adaptacdo ocorre, muitas vezes, com interesses
exclusivamente mercadoldgicos. Visando oferecer produtos ao publico que
possibilitem a identificacdo através da segmentacdo demografica, a publicidade
configura-se como um meio de utilizacdo dos referenciais identitarios regionais.
Dando énfase ao valor simbdlico dos produtos, nota-se que o consumidor
contemporaneo valoriza a marca que contribua para a afirmacéo da sua identidade e
possibilite o sentimento de pertencimento.

A partir desta busca do publico por produtos de representacéo, o regionalismo
presente no Rio Grande do Sul € um recurso utilizado pelas organizacdes que
desejam agregar valor a sua marca, destacando-se perante 0s concorrentes através
da manutencdo de relacionamentos que possibilitem ao consumidor uma
diferenciacéo social, ndo sé na questdo econémica, mas também cultural.

Assim, a publicidade utiliza-se das caracteristicas de uma identidade cultural
que é considerada como a representante do publico que pretende alcancar. Essa
representacdo, por vezes, acaba sendo estereotipada e reforca valores que foram

instituidos e séo partilhados, dando espaco para o preconceito.
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E neste ponto que se ressalta a importancia do papel social do comunicador
enquanto colaborador na desconstrugdo de mitos e fatos dados pelos meios de
comunicacdo como estaticos e imutaveis. E claro que ndo cabe atribuir & midia a
responsabilidade de conter o preconceito e suas manifestacdes. Entretanto, isso nao
isenta 0s meios de cumprirem sua funcdo publica e social.

Questionar de que forma a producao publicitaria pode contribuir para que a
sociedade tome novas posturas que levem ao bem comum € o esforco que se
acredita ser necessario para que se possa compreender a midia e 0s meios de
comunicagdo como instrumentos de transformacéo social.

Na analise realizada, pode-se perceber que existe a intencdo de fortalecer
uma identidade cultural consolidada no estado do Rio Grande do Sul. Se
considerarmos o mercado global como um agente de massificacdo da cultura, essa
acdo da publicidade da cerveja Polar pode ser vista como colaboradora na
manutencdo de uma cultura local e uma forma de contribuicdo na resisténcia a
possivel homogeneizacdo cultural. Exaltando caracteristicas tanto do passado,
guanto do presente, a campanha publicitaria da cerveja Polar gera a impressao de
estar fornecendo subsidios para que a populacdo gaucha reconheca sua identidade
cultural de forma diversificada.

No entanto, pdde ser constatada a exclusdo de varios aspectos que
constituem a gauchidade. Além da exclusdo, notou-se que o0s audiovisuais
veiculados na campanha publicitaria “A melhor do mundo é daqui”’, ddo margem ao
preconceito as culturas diferentes, pessoas, jeitos de ser e expressar-se, que,
conforme as instituicbes tradicionais que contribuiram para a consolidacdo do “ser
gaucho” como o representante de toda a populacdo sul-rio-grandense, ndo séo
considerados pertencentes a identidade gaucha.

Em alguns momentos da analise, suscitou a ideia de uma possivel critica, em
forma de ironia, ao bairrismo e ao excesso de idealizacdo do ser gaucho, ja que,
muitas vezes, verifica-se um tom de deboche ao tratar de certos costumes e habitos
considerados corriqueiros no cotidiano dos gauchos. No entanto, esta intencdo néo
fica explicita nos audiovisuais, e mesmo que exista uma critica embutida na
ideologia que perpassa as narrativas, a expressao do preconceito € tdo marcada
gue se configura como dominante na publicidade da cerveja Polar.

Percebe-se assim, que a comunicagdo da cerveja Polar contribui para a

construcdo de uma versdo hegemonica da realidade regional do estado do RS,
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legitimando a configuragéo social definida pela classe dominante e reproduzindo as
relacbes de poder e dominacéo.

Toda e qualquer acdo comunicacional ndo deve contribuir para a manutencéo
de uma sociedade de consumo pautada no descaso com o0s problemas sociais
vigentes, muito menos dar suportes para que a populacao reforce os preconceitos
que limitam os avancos da transformacao social. Mesmo que toda a sociedade seja
responsavel por buscar uma mudanca nas relacdes entre os seres humanos, a
Comunicacdo Social configura-se como uma instituicdo capaz de dar a sua

contribuicdo para o empoderamento dos individuos.
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APENDICES

APENDICE A - Questionario para a agéncia de comunicac&o Paim

O questionério tem a intencdo de obter mais detalhes e informacgfes sobre a
Polar e seu atual posicionamento para fins, Unica e exclusivamente, académicos,
visando fazer uma analise de como sdo utilizados os aspectos culturais para

aproximacéo com o publico-alvo.

Agradeco a atencéo e disponibilidade!

Atenciosamente,
Susana Tebaldi Toledo — Académica de Relacdes Publicas da Universidade Federal
de Santa Maria (UFSM).

A seguir, as perguntas:

1. Historico da cerveja Polar
2. Inicio da campanha “A melhor do mundo é daqui”
3. Os videos da “Roboceva” foram veiculados na televisdo ou s6 através

da internet? Se sim, quais eram os horérios da veiculacdo, frequéncias e em

quais emissoras.

4, Os videos que encontrei da campanha, além dos da “Roboceva” foram:
“‘Magroes abatidos”, “Ganhamos”, “Bah”, “Hino da Polar’, “O brinde mais
guasca” e “A fronteira mais cobicada do mundo”. Existiu mais algum? Quais
deles foram veiculados na televisdo? Em que horarios? Com que frequéncia?

Em quais emissoras?

5. Além da televisdo, internet e nos pontos de venda, a campanha foi

veiculada em outras midias?



APENDICE B - Decupagem

Titulo: Magr8es Abatidos
Tempo: 1’1"

ORDEM VISUAL

ORDEM SONORA

Em um bar, com pessoas ao fundo, uma mesa
com uma garrafa de cerveja Polar, dois copos
cheios, um pote com petiscos (azeitonas) e outros
dois com molhos.

Dois amigos conversando, com caras de abatidos
[Diego (D) e Ricardo (R)]:

Diego pega o copo e fala:

Os amigos brindam.

Aparece na tela, com uma tarja azul, a frase:
Beba com moderacéo.

Barulho de pessoas conversando, risadas (ao fundo).

D: Bah, tché. Essa histéria de quererem comprar a
Polar me quebrou as pernas, assim oh de cima abaixo.
Eu ndo durmo direto, t6 comendo mal pra caramba...
R: E o0 nosso trampo, fazendo propaganda?

D: E as mina? As mina que a gente pegava rodo por
causa disso?

R: Caiu a casal

D: Bah, caiu né?!

trilha sonora instrumental com tambores e pratos.

D: O seu Robéceva, tu ta a fim de levar alguma daqui,
meu véio? Leva os loco que ficam tocando flautinha de
bambu I& no centro.

R: E, leva aquele bando de hermano que venha
trollear nossas praias no verdao. Mas a nossa ceva?

Nao!

D:Cara, ndo podemo se entrega pros gringo. Se esse
loco té a fim de se incomodar, conseguiu.

R: Ah, conseguiu. J& sei, vamo fazé uma greve de
sede, nunca mais bebemo Polar, na vida, até essa
frescura de venda acabar. O que tu acha?

D: Bem capaz, quem tem que levar uma tunda é esse
magrao ai da Robdceva, ndo a gente né?!

R: Entéo é o seguinte, vamo bota a boca no mundo!
Vamo pra internet e chamar toda a gauchada!

R: Ai galera, clica no link que t& na tela e vamo mostra
pra eles com quantos gatchos se faz uma revolugao!

D: Vai ser a segunda Revolu¢éo Farroupilha, mundial!
R: Dessa vez, a gente vai dar um lago!

D:Bah!

Locugédo: Beba com moderagéo.

Quadro 01: Decupagem do video “Magrées Abatidos”

Titulo: Ganhamos
Tempo: 116"

ORDEM VISUAL

ORDEM SONORA
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Em um bar, com pessoas ao fundo, uma mesa
com uma garrafa de cerveja Polar, dois copos
cheios, um pote com batata-frita, outro com molho
e um saleiro.

Dois amigos (D e R) brindam falando:

Ricardo toca uma corneta amarela

Diego puxa uma mini bandeira do Rio Grande do
Sul e diz:

Diego beija a mini bandeira e diz:

Continuam conversando:

Aparecem duas mulheres, de pele branca, uma
com cabelo loiro e outra com cabelo castanho e
passam por tras da mesa, de maneira que
Ricardo néo as enxerga. A situagao interrompe a
fala de Diego que muda a continuacéo da frase:

Dando um tapa na nuca do amigo, Diego fala:

Os dois levantam-se, com 0s copos ha méao, em
direcé@o as duas mulheres.

A cerveja Polar aparece, dando énfase para o
rétulo, ao lado o slogan “Polar, a melhor do
mundo é daqui”, uma tarja azul com a frase “beba
com moderagéo” .

Uma tela vede aparece, com o site www.polar.rs

Barulho de pessoas conversando, risadas (ao fundo).

D e R: Feeitood!

som de corneta

D: 6 maravilha!

som de beijo

D: Linda do pai.

R: E aquele magrdo do Robdceva, cheio de
nhénhénhé querendo tirar nossa Polarzinha daqui?!
Se deu mal né?! Tomo nas guampa.

D: Ah, ma tomo nas guampa pra deixar de ser
sequelado. E o loco ainda fez a gente curti mais ainda
o Rio Grande do Sul, se é que isso é possivel né?! E
amor saindo pelas orelha.

R: E te digo mais, vamo deixa de humildade...

D: N&o, vamo para... muita humildadezinha, se eu sou
galcho é com orgulho né, criatura?!

R: E a partir de hoje, vamo da a real: tudo que é daqui,
é melhor!

vozes ao fundo: AHAM!

D: Aaah, mas zaa! E aquele pdr-do-sol do Guaiba?
Aguela coisa linda de cinema, o pdr-do-sol mais lindo
do mundo é daqui!

R: E o Cassino? Maior praia do mundo... aquele mar
achocolatado, aquele vento torrera na cara...

D: ah, da vontade de me atira de boca naquele
chocolate...

R: E daqui
D: daqui...

D: Cacetinho? Cacetinho s6 tem aqui, logo, o melhor
do mundo sé pode ser daqui né?!

R: E a capivara? Aquele ratéo gordo, seboso... maior
roedor do mundo! E daqui.

D: E s6 orgulho... mas a coisa mais linda desse mundo
mesmo é o...

D: ...povo gadudcho.

R: Nos ajudaram barbaridade com essa histéria da
Polar hein?!

D: Ma né&o ¢ desse povo que eu t6 falando, mongol&o!
E desse povo aqui...

R: Tua baia t4 liberada?

D: T4, nunca teve mais liberada antes... Eu quero
espuminha na ceva do pai.

Locucé&o: Polar, a melhor do mundo é daqui. Beba com
moderacao.
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Quadro 02: Decupagem do video “Ganhamos”

Titulo: Bah
Tempo: 38”

ORDEM VISUAL

ORDEM SONORA

Em um bar, com pessoas ao fundo, uma mesa
com dois copos vazios, um pote com batata-frita,
outros dois com molhos. Dois amigos [Diego (D) e
Ricardo (R)] sentados em cadeiras ao redor dessa
mesa.

Garcom larga uma garrafa de cerveja Polar em
cima da mesa

Os amigos esfregam as maos e falam:

Ricardo pega a garrafa e serve Diego, derrubando
um pouco de cerveja para fora do copo, Diego
entdo reclama:

Os dois brindam e falam:

Aparece uma mulher branca, com cabelo
castanho escuro, vindo em diregdo a mesa deles,
os dois olham para ela, boquiabertos, se olham e
falam:

Surge uma tela amarela, com as escritas em
vermelho: “Bah. A expressao mais polivalente do
mundo é daqui.”

Volta a cena do bar, a mulher passa em frente a
mesa dos amigos, gque ficam olhando,
boquiabertos.

A mulher vai ao encontro de um rapaz, que esta
vestido com uma regata preta, tem uma tatuagem
e um bracelete preto com tachas no bracgo,
escorado na parede. O rosto do rapaz nao
aparece.

Os dois amigos se olham, com cara de espanto e
dizem:

A cerveja Polar aparece, dando énfase para o
rétulo, ao lado o slogan “Polar, a melhor do
mundo é daqui”, uma tarja azul com a frase “beba
com moderagao” .

Uma tela vede aparece, com o site www.polar.rs

Trilha sonora

Som de algo batendo na mesa

D e R: Baah

D: Baaih

D e R: Baaah

D e R: Baaaah

Locucgéo: Bah. A expressdo mais polivalente do mundo
é daqui.

D e R: Baaaaaiiinh

Locucéo: Polar, a melhor do mundo é daqui. Beba com
moderagao.

Quadro 03: Decupagem do video “Bah”

Titulo: O brinde mais guasca do mundo é daqui
Tempo: 119"

ORDEM VISUAL ‘

ORDEM SONORA
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Em um bar, com pessoas ao fundo, uma mesa
com uma garrafa de cerveja Polar, dois copos
cheios, um pote com petiscos (azeitonas), outros
dois com molhos e um paliteiro.

Dois amigos conversam [Diego (D) e Ricardo (R)].
Diego levanta o copo e sugere:

Ricardo encosta levemente o copo

Diego indigna-se com o jeito do amigo brindar e
questiona:

Ricardo, convencido, tenta de novo, e encosta o
copo no do amigo.

Mais uma vez, Ricardo encosta levemente o copo
no copo do amigo.

Diego comega imitar uma galinha e diz:

Ricardo faz sinal de espera com a méao e diz:

Ricardo coloca o copo para tras, para dar
impulso, a cena € posta em camera lenta, criando
uma expectativa.

Quando o copo de Ricardo esta quase
encostando no de Diego, aparece uma tela
vermelha com os dizeres em amarelo: “O brinde
mais guasca do mundo é daqui.”

Ao voltar para a cena, Diego aparece
completamente molhado e os dois copos vazios.

Ao se dar conta da situagdo, Ricardo comeca a
rir, apontando para o amigo.

A cerveja Polar aparece, dando énfase para o
rétulo, ao lado o slogan “Polar, a melhor do
mundo é daqui”, uma tarja azul com a frase “beba
com moderagao”

Uma tela vede aparece, com o site www.polar.rs

Musica animada

D: Ah, mas um brinde pra melhor ceva do mundo!
som de copo batendo

D: Esse é o teu brinde pra melhor ceva do mundo,
criatura?

R: Brinde...

D: Néo, isso € um ‘tim-tim’. Parece que tu ta pegando
um champanhe com a ponta do dedinho e ta4 fazendo
assim oh ‘plim’.

D: Que é isso, vamo la, um brinde pra melhor ceva do
mundo...

Som de copo batendo

D: Tu consegue assim mexe um pouco a tua mao com
mais forga, assim, ou tu nasceu todo estropiado ja?
R: Tu quer que eu quebre o copo, agora?

1: N&o, eu quero que tu bata como um macho, brinda
que nem homem, vamo 13, 6 1é 1&”

Som de copo batendo

D: Né&o, ndo, ndo, cé-c6-c6-co-c6-cozinho, ai! Olha o
jeitinho amado que ele brinda, a marrequinha ta dodéi
da patinha?!

R: ta precisando de um macho pra ti fazer um brinde?

D: é, é, quero, manda vé

R: Entéo t4, entdo toma

Musica

Locucédo: O brinde mais guasca do mundo é daqui.

D: Bah véio, mas que baita ignorancia, tu é um cavalo
vestido né?”
Risos

trilha
Locugéo: Polar, a melhor do mundo é daqui. Beba
com moderacao.

Quadro 04: Decupagem do video “O brinde mais guasca do mundo é daqui”
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Titulo: A fronteira mais cobi¢cada do mundo é daqui
Tempo: 30”

ORDEM VISUAL

ORDEM SONORA

Em um bar, com pessoas ao fundo, uma mesa
com uma garrafa de cerveja Polar, dois copos
cheios, um pote com petiscos (azeitonas) um
paliteiro e um porta-guardanapos. Dois amigos
[Diego (D) e Ricardo(R)] conversam:

Em uma outra mesa do bar, aparece o Galcho da
Fronteira, tomando uma cerveja Polar, Diego
chama-o:

O Gaucho da Fronteira levanta-se da cadeira
onde estava, com sua gaita, vai até a mesa dos
rapazes e senta-se ao lado deles e pergunta:

O Galucho da fronteira comega a tocar a gaita e
na tela aparece a frase: “A fronteira mais cobigada
do mundo é daqui.” Nas cores: vermelho, verde e
amarelo.

Ele para de cantar e tocar gaita e Diego diz:

A cerveja Polar aparece, dando énfase para o
rétulo, ao lado o slogan “Polar, a melhor do
mundo é daqui”, uma tarja azul com a frase “beba
com moderagao”

Trilha sonora

D: O tché! Aquele ali ndo é o gatcho da fronteira?

R: Capaaz

D: O da fronteira, te aprochega aqui, vivente!

G: E ai, gurizada?! Tudo especial?

D: E, mais ou menos né xiru?! Porque se tu ta aqui...
Quem é que t4 guardando a fronteira?

Som de gaita

Locucgéo: Rio Grande do Sul, a fronteira mais cobicada
do mundo é daqui.

G: (som de cantoria)

D: Muito lindo, viu! Mas chega de... varevarevarevum

R: Toma a tua ceva e te arranca, a fronteira ta
abandonada, tché!

Locucéo: Polar, a melhor do mundo é daqui.
Beba com moderagéo

Quadro 05: Decupagem do video “A fronteira mais cobigada do mundo é daqui’

Titulo: Café Colonial
Tempo: 45”

ORDEM VISUAL

ORDEM SONORA

Em uma sala com paredes de pedra com quadros
de imagens em preto e branco, sendo o maior
uma foto de horténsias, uma cristaleira de
madeira com lougas, Diego (D) e Ricardo (R)
estdo sentando ao redor de uma mesa, com
toalha xadrez, repleta de comidas e com uma
garrafa de cerveja Polar. Conversam,
relembrando o café colonial que acabam de
comer:

Aparece a mé&o de Diego colocando um pedago

Trilha sonora com musica animada.

D: Café colonial é coisa boa né, véio?!
R: E bom!
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de coxa de galinha frita dentro de um pote de
sagu.

Agora é Ricardo quem relembra que misturou
pedacos de torresmo dentro de um pote de doce
de figo em calda. (aparece a cena do pote)
Aparece um prato com um pedago de morcilha e
alguns merengues, Ricardo joga um pouco de
nata por cima.

Aparecem pedagos de polenta sendo misturados
com geleia de uva, depois Diego pega um pedago
de pao e leva-o em dire¢éo a boca, dando a ideia
de que o péo estivesse falando:

Pedagos de coracao de galinha e alguns
merengues sendo espetados por um garfo, depois
um pouco de nata e geleia de uva séo jogadas por
cima.

Diego bate a mé&o na barriga:

Ricardo palita os dentes:

Paté de figado é passado com uma faca em
pedacos de cuca de banana, depois um pouco de
6leo é derramado por cima.

Diego faz um gesto com a méo imitando o trajeto
da comida, da boca até o estbmago:

Aparecem na tela os dizeres “o aparelho digestivo
mais guerreiro do mundo é daqui” nas cores:
vermelho, verde, amarelo e branco.

Diego pega a garrafa de cerveja Polar e serve em
um copo, a camera foca no copo:
Os dois amigos brindam.

Diego arrota e coloca a méo na boca.

A cerveja Polar aparece, dando énfase para o
rétulo, ao lado o slogan “Polar, a melhor do
mundo é daqui”, uma tarja azul com a frase “beba
com moderagao”

Volta para a cena da sala, Diego aponta para algo
na mesa e diz:

D: Quando eu vi, eu ja tava pegando uma coxinha e
esfregando no sagu...

R: Torresmo com esse figo aqui

D: Aquele docinho com merengue assim, naquela
morcilhinha

R: com uma camada de nata em cima s6é pra da

aquela crocancia

D: Bah, me entupi de polenta de um jeito, assim com
chimia

D: me come, me come

R: coragdo com nata, merengue por cima

D: passa uma chimia

R: Sé crocancia

D: tudo é bom!

R: uh

D: Meu deus, aquele paté de figado e uma cuquinha

de banana
R: pingando 6leo

D: ah, sé pra descer assim... resvalando na panga,
bah

Locucéo: o aparelho digestivo mais guerreiro do
mundo é daqui.

R: Depois dessa vamo te que fazé uma dieta, hein?!
D: Aham, de liquido né?! Haha

som de copos batendo
som de arroto, (D): Opa.

Locucgéao: Polar, a melhor do mundo é daqui.
Beba com moderacao.

D: Eu ainda t6 paguerando aquele pedaco de porco
ali.
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ANEXOS

Anexo A — Adesivos

SOESTIA SiosEeTiA MODBSTIA

SORRI, ESTADO MEU
TCHE. SOORS

o CEVA,
NASGEY  SOPOLAR.

GAUGIIO g

A T
AQUI TEM UM NUNCA E

EU PECO
APRECIADOR
VI8 oo WL IﬁBsguE CACE"NH(]

GANTO /i UMA /i m “A m

ALEGRETENSE.% CUSTELA ﬂ rmm%

UVERANICU :
DE MAIO. |

GAUCHO 51
MODESTIA

NAO SOU
CGROSSO.

SOU

ENFATICO. |

RIO GRANDE REAI.ISTA.
B ak B a

105



106

ANEXO B - Quiz do Site www.polar.rs

TU E GAUCHO MESMO?
ENTAO PROVA, TCHE

Pechada é:

©® Uma feira gastronémica com varies prates de
peixe

® Uma frombada, uma batida
® Um doce de “péchego”

CTG é sigla do que?

@ Centro Topografico Gaiicho
@ Centro de Tradicoes Gaiichas
©® Clube de Tango Gaudério
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ANEXO C - Livro 1002 coisas para fazer no RS antes de morrer
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ANEXO D - Videos



