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RESUMO

Entendendo a publicidade como uma representagdo midiatica da inddstria cultural, esta
dissertacdo ocupa-se da reflexdo acerca do reconhecimento identitario regional proposto no
apelo publicitario. O estudo qualitativo empreendeu alguns conceitos e procedimentos da
Andlise do Discurso enunciativa a fim de localizar as producdes de sentido que respondessem a
seguinte problemética: que galcho é este, afinal, representado pela publicidade
contemporanea? Quais as principais caracteristicas de sua identidade midiatizada? Tendo por
parametro o canone identitario criado, sustentado e popularizado (em termos de ampla
divulgacdo) pelo MTG (Movimento Tradicionalista Galcho) definiu-se como objetivos
especificos: a) descrever e analisar discursivamente diferentes andncios, tendo em vista a
investigacdo das estratégias de localizacdo orientadas pela cultura regional; b) identificar os
elementos verbais e ndo-verbais mais recorrentemente utilizados na apropriacdo discursiva do
mito do gadcho (sul-brasileiro, de lingua portuguesa); e c) verificar qual ou quais as
representacfes da identidade regional predominantes. O corpus foi formado por dez andncios
veiculados em diferentes edi¢Oes do jornal Zero Hora, pertencente ao Grupo RBS — Rede Brasil
Sul. O periodo de coleta do corpus ficou delimitado em trés anos, de 2005 a 2007, restringindo-
se a0 més de setembro e em especial a Semana Farroupilha e ao feriado do dia 20, Dia do
Gaucho. A amostra constituiu-se como intencional, sendo que os anuncios foram selecionados
de maneira a contemplar produtos e servigos de diferentes naturezas, contribuindo assim a
diversificacdo das representacfes promovidas pelos anunciantes. Partiu-se da hipotese da
representacdo midiatica contemporanea da identidade regional pela publicidade como reificada.
Apos a etapa analitico-discursiva, pdde-se compreender que, convertida em mercadoria, tal
identidade encontrar-se-ia ao alcance dos mais diferentes publicos-alvo, para o nivel de
apropriacdo individual, sendo ofertada conforme as necessidades mercadologicas de cada
anunciante, junto aos seus produtos/servicos e marcas. Tal condi¢cdo estaria visivel na tomada
do mito popularizado pelo MTG, cuja representacdo seria revisitada nos andncios hora de
maneira aparentemente comprometida — porque deixaria escapar vestigios de superficialidade
na apropriacao do estereotipo, tropecando em pobrezas de argumento, enganos, amadorismos,
esquecimentos e ilogismos — hora de maneira declaradamente customizada — quando apostaria
nOS Seus exageros e se promoveria justamente pelo experimentalismo generalizado, proposto
em relacBes inusitadas, elementos surpresas, releituras provocativas tais como pastiches de toda
ordem. Nestes termos, o esteredtipo obtido a partir das analises revelou, em sintese, uma
representacdo da identidade regional pela publicidade contemporanea marcada especialmente
pelas seguintes caracterizacdes: foco, em termos de texto ndo-verbal, na plasticidade humana
andnima; fenotipo demarcado dos personagens; masculinizacdo dominante; abordagem
individualizante; valores socio-culturais apresentados com origem comum num suposto marco
zero, a Revolucdo Farroupilha; e representacdo baseada no mito do gaucho do MTG, mas nao
necessariamente fiel a ela.

Palavras-chave: midia; identidade contemporanea; publicidade regional; reificacdo; analise do
discurso enunciativa.



ABSTRACT

By considering the advertising as a mediatical representation of a cultural industry, this thesis
reflects upon the recognition of regional identity proposed in the advertising appeal. This
qualitative study explored a few concepts and procedures from the enunciative Discourse
Analysis in order to locate the meaning production which could answer to the following
questions: What ‘gaucho’ has been portrayed by contemporary advertising? What are the main
features of its mediatised identity? Based on the identity canon created, sustained and
popularised (in terms of publicity) by the Gaucho Traditionalist Movement (GMT), were
defined as specific objectives: (a) discursively describe and analyse different adverts, taking
into account the localisation strategies guided by regional culture; (b) identify the verbal and
non-verbal elements often used in the discursive appropriation of the gaucho myth (South
Brazilian, Portuguese-speaking); and (c) verify what is(are) the predominant representation(s)
of regional identity. The corpus is composed by 10 adverts published in different editions of the
daily newspaper Zero Hora, which belongs to the RBS Group (South Brazil Network). The
time span for data collection was 3 years (2005 — 2007). Adverts were collected during the
months of September, in particular the Farroupilha Week and the holiday of the Gaucho Day,
on September 20th. Sampling was intentional; it was selected adverts related to a variety of
products and services thus contributing to diversify the representations promoted by the
advertisers. The working hypothesis was that the contemporary mediatical representation of
regional identity by advertising has been reified. After the analytical — discursive analysis, it
was possible to understand that once turned into a product, such identity is at the reach of
several publics for an individual level of appropriation depending on the announcer’s needs
with their product/services and brands. Such condition would be visible when taking the
gaucho myth popularised by the GMT, as its representation would be revisited in the adverts in
two forms. This can be either in a compromising way, because the stereotype’s appropriation
may let slip traces of superficiality, i.e. poor arguments, faults, amateurism, forgetfulness,
illogicalities, or in an openly customized way, when the advertisement bets on its overdoes and
promotes itself due to its very embroidered experimentalism proposed on unusual relationships,
surprise elements, provocative reads, i.e. pastiches. In those terms, the stereotype obtained from
the analysis has revealed the representation of the regional identity manifested especially the
following features: focus on the anonymous human plasticity in non-verbal texts; character’s
demarked phenotype, dominant masculinisation; individualising approach; socio-cultural
values presented as having a common origin on a supposed ground zero, the Farroupilha
Revolution; and a representation based on the gaucho myth of GTM, yet not necessarily loyal
to it.

Keywords: media, contemporary identity, regional advertising, reification, enunciative
discourse analysis.
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INTRODUCAO

Uma sociedade s6 € possivel porque o processo de comunicacao se faz presente entre
0S seus integrantes, 0s quais se tornam produtores e condutores dos mais diversos fenémenos
sociais, transcorridos sempre em beneficio préprio, porque a comunicacdo objetiva sempre
resolver alguma necessidade daquele que se comunica, sob as mais diferentes circunstancias
motivacionais.

A forca do comunicar provém de uma existéncia natural do fazer-se ser e garantir a
sobrevivéncia. Assim, para perpetuarem-se e perpetuarem suas aquisicdes culturais, as
sociedades realizam reproducgdes de conhecimentos e vivéncias em seus integrantes mediante
modos de ensino e aprendizado simbdlicos. O homem experimenta, questiona e transforma
permanentemente a sua realidade — sendo as identidades e as suas representacées, tanto em
nivel individual quanto social, inseparaveis do meio onde se articula um dado grupo social.

Toda publicidade, a fim de veicular e reproduzir na sociedade as suas representacdes
utiliza-se de enumeraveis estratégias a concepcdo de seus discursos persuasivos. Em se
tratando de pecas impressas, compostas por textos verbais e/ou ndo-verbais — voltados
especificamente a um dado publico-alvo pretendido pelo anunciante. Na definicdo destas
estratégias discursivas deve optar por elementos, valores, simbolos, sentimentos, por
exemplo, que correspondam ao universo cultural e as necessidades e desejos do publico ao
qual se destina para que, desta maneira, empreenda-se como persuasiva, convencendo e
desencadeando o consumo.

Dito isto, a justificativa para a realizacdo deste trabalho foi amparada na crescente
importancia, para 0 Campo da Comunicacdo, da questdo identitaria contemporanea e seus
reflexos nas representacdes culturais realizadas pela producdo midiatica. Nestes termos, seu
desenvolvimento fundamentou-se num exercicio de observacdo analitica e reflexdo critica de
como o discurso publicitario vém utilizando-se da estratégia de localizacdo orientada pela
cultura regional. E, principalmente, quais as caracteristicas mais evidentes dos produtos
midiaticos, afinal, resultantes desta apropriacéo.

Com o objetivo de se aproximar da realidade simbdlica e social do seu publico-alvo,
fazendo com que este se identifique com o seu discurso, a publicidade pode ndo apenas se
apropriar estrategicamente de uma dada identidade, mas também atualiza-la, modifica-la,
adapta-la, enfim, atribuir-lhe novas configuracdes representativas dentro do campo midiatico
a fim de incrementar a producdo de sentidos persuasivos e facilitar o seu modus operandi.

Partindo-se deste pressuposto, esta dissertacdo apresenta como temdtica a analise das
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estratégias de apropriacdo identitaria a partir da regionalizacdo de contetdos em anincios
publicitarios.

A delimitacdo do estudo encontra-se na analise discursiva enunciativa de anuncios
publicitarios de diferentes anunciantes, veiculados no meio jornal, que se utilizaram de
representacdes da identidade regional no contexto da Semana Farroupilha. Com este objetivo,
0 desenvolvimento da pesquisa guardou sua referéncia inicial no gentilico proprio dos
habitantes do Rio Grande do Sul, a representacdo canone do habitante sulino, mito moderno
construido, mantido e extremamente popularizado — em termos de ampla divulgagdo na esfera
social e midiatica — pelo Movimento Tradicionalista Gaticho, 0 MTG?.

Originado de uma firme trama de narrativas épicas tecidas de imaginarios que se
combinaram entre si a fim de estruturarem sentido a uma sucessdo de fatos, acdes e eventos
que o justificassem, este estereotipo identitario ganhou ainda mais vida ao adentrar o campo
das midias. Contemporaneamente, a identidade localizada pelo regionalismo vem
conquistando crescente espago nas industrias culturais, tais como a da publicidade, que a toma
para si enquanto estratégia discursiva conforme as suas proprias representacoes, pertinentes a
cada marca anunciante.

A questdo problema desta dissertacdo ocupou-se em identificar que gaucho é o gadcho
representado no discurso publicitario contemporaneo. Assim, o objetivo primeiro foi
investigar as principais caracteristicas das representaces discursivas desta identidade
regional, a partir da analise de um corpus. Entre os objetivos especificos estiveram:

a) descrever e analisar discursivamente diferentes anincios, tendo em vista a
investigacdo enunciativa das estratégias de localizacdo orientadas pela cultura
regional;

b) identificar os elementos verbais e ndo-verbais mais recorrentemente utilizados na
apropriacdo discursiva do mito do gaucho (sul-brasileiro, de lingua portuguesa);

c) verificar qual ou quais as representacdes da identidade regional predominantes.

O corpus foi formado por dez andncios veiculados em diferentes edi¢cdes do jornal Zero

Hora®, pertencente ao Grupo RBS — Rede Brasil Sul, a mais antiga afiliada da Rede Globo.
O periodo de coleta do ficou delimitado em trés anos, de 2005 a 2007, restringindo-se ao més

de setembro e em especial a Semana Farroupilha e ao feriado estadual de 20 de setembro,

1 A partir deste momento, poder4 utilizar-se a abreviatura RS para designar Rio Grande do Sul, enquanto Estado
da Republica Federativa do Brasil.

2 A partir deste momento, poder4 utilizar-se a abreviatura MTG para designar o Movimento Tradicionalista
Gaducho.

% A partir deste momento, poder4 utilizar-se a abreviatura ZH para designar o veiculo jornalistico Zero Hora.
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Dia do Galcho. Normalmente o nimero de anunciantes que se apropriam da temética
regional tende a crescer conforme se aproxima o feriado.

Pbde-se observar a concentragdo de veiculagdes, em ordem crescente, do dia primeiro
de setembro ao dia treze, do dia quatorze ao dia vinte e, por fim, a mais expressiva
concentracdo, localizada no dia vinte. Rarissimos foram os andncios da tematica regional
veiculados depois de vinte de setembro. Salienta-se a questdo das diferentes concentracGes
porque ela pode ser observada inclusive na distribuicdo do corpus: dos dez andncios, seis sdo
de 2005 (ano com volume extra de anlncios da tematica, em funcdo das comemoracdes dos
160 anos do término da Revolugdo Farroupilha), dois de 2006 e trés de 2007.

E interessante ressaltar também que os anunciantes que tendem a comprar espacos
publicitarios em varios dias do més, até vinte de setembro, costumam repetir suas
veiculagdes, ou seja, publicarem o mesmo anuncio em dias diferentes. Neste caso, 0s
anuncios que se repetem geralmente séo os de carater promocional — cujos produtos séo
apresentados com descontos ou precos especiais durante a Semana Farroupilha. J& os
anuncios do tipo institucional tendem a se concentrar apenas no feriado, Dia do Gaucho —
promovendo mais as marcas anunciantes do que os seus produtos e/ou servicos.

A amostra analisada por esta dissertagdo constituiu-se como intencional, sendo que 0s
anuncios foram selecionados de maneira a contemplar produtos e servigcos de diferentes
naturezas, contribuindo assim a diversificacdo das representacdes promovidas pelos
anunciantes. Também se buscou atingir certa padronizacdo do corpus optando-se por
anuncios de pagina inteira (consideracGes especificas a este quesito encontram-se descritas
no Capitulo 5 — As escolhas metodoldgicas) e impressos a cores. Primando-se pela variedade
de representacdes da identidade regional, o corpus ndo comportou mais de uma peca de uma
mesma campanha. Pelo mesmo motivo, ndo existem andncios concorrentes diretos em uma
mesma categoria de produto/servico ou segmento de mercado.

Quanto aos procedimentos metodolégico-analiticos, fazendo uso de conceitos da
Analise de Discurso do tipo enunciativa, estruturou-se uma matriz de analise a ser aplicada,
em particular, a cada anuncio do corpus. Relacionada ao repertdrio tedrico de Patrick
Charaudeau (2006), esta matriz apresenta seis categorias adequadas aos objetivos do estudo:
icones da tradicdo gaucha; valores socio-culturais; iconografias; cores dos textos verbais e
ndo-verbais; campo semantico e relacbes verbais; e presenca e contetido dos slogans.

Pretendeu-se, desta maneira, compreender como cada um dos anunciantes estabeleceu
a encenacdo do seu dizer (suas estratégias discursivas, 0 seu enunciado) e o seu fazer (suas

estratégias comunicativas, a sua enunciacdo). Vale ressaltar que tais categorias fizeram variar
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sua capacidade de gerar conteldo analitico, conforme os textos verbais e ndo-verbais
constituintes de cada anincio do corpus. As categorias serdo apresentadas em detalhe também
no Capitulo 4, item 4.1 (Conceitos e procedimentos: categorias para uma matriz de analise).

Em resumo, os anuncios foram analisados primeiro individualmente e, apds a
verificacdo das caracteristicas discursivas de cada um, analisou-se o0 conjunto das pecas, com
0 objetivo de se constatar quais das caracteristicas representacionais mais se repetiam no
corpus como um todo. Assim, foi possivel definir a representacdo da identidade regional mais
decorrente nos anincios.

Em termos de andlise do discurso, nesta dissertacdo baseada em Charaudeau (2006),
compreendeu-se que “fazer aparecer em sua pureza o espagco em que se desenvolvem os
acontecimentos discursivos ndo € tentar restabelecé-lo em um isolamento que nada poderia
superar; nao é fecha-lo em si mesmo; é tornar-se livre para descrever nele e fora dele jogos de
relagbes (FOUCAULT, 1972, p.41). Desta maneira, 0 estudo buscou compreender cada
anuncio em suas estratégias internas (mais ou menos implicitas ou explicitas) e suas relagdes
externas (redes semanticas que deixam pistas, sentidos que apontam para outros temas
estabelecidos fora do contexto do anuncio), inclusive aquelas estabelecidas com os demais
anuncios do corpus.

A revisdo teorica encontra-se dividida em trés capitulos. O Capitulo 1 inicia-se com a
abordagem da tematica da cultura, da inddstria cultural e das representacdes. Compreende-se
gue tanto os sujeitos quanto as industrias culturais estabelecem relagdes entre si na medida em
gue se representam e representam seus objetos. Autores como Peruzzolo (1998; 2002; 2006),
Johnson (1999), Esteves (2000), Woodward (2000), Silva (2000) e Jacks (1998) contribuem
na compreensao de tais conceitos.

Num segundo momento, o Capitulo 1 foca no discurso publicitario e em como ele faz
uso das representacdes, em suas producdes de sentido, a fim de empreender a persuasdo. A
argumentacao publicitaria é, pois, eficaz no seu objetivo de vender produtos/servigos e
promover marcas a medida que se apresenta ao seu publico num discurso com o qual este
possa se identificar. Neste item sdo tomados autores como Larrain (2003), Randazzo (1996),
Molinari (2004), Rocha (1995) e Johnson (1999), entre outros.

O Capitulo 2 inicia com a reflexdo acerca das identidades culturais e a orientacédo
regional. Através de resgates tedricos de autores como Larrain (2003), Silva (2000), Silveira
(2003), Ortiz (1995), Peruzzolo (1998), Jacks (1998), Esteves (2000), Felippi (2003) e Hall
(1997), compreende-se que a identidade € a intersec¢do das subjetividades humanas com a

existéncia cotidiana dos diferentes grupos sociais e simbolicos e que implica também,
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inevitavelmente, no estabelecimento de relagdes econdmicas e politicas entre 0s sujeitos
envolvidos numa dada coletividade.

No segundo item do Capitulo 2, enfatiza-se a trajetdria da criacdo do mito do galcho,
em narrativas que buscaram instituir-lne determinada verdade histérica. Para tanto foram
recuperados alguns tracos de sua personalidade, atributos fisicos e valores morais —
apresentando-lhe em sua consagracdo como identidade regional sul-riograndense que, se no
passado fora erguida pelo MTG, hoje é mantida com o respaldo do poder publico e até mesmo
da opinido publica. Alguns autores como Fischer & Gonzaga (1998), Golin (1998), Felippi
(2003), Jacks (1999), Hartmann (2002) e Jacques (2000) contribuiram a esse apanhado critico
e historico do mito regional sulino.

Como ultimo capitulo da revisao tedrica, tem-se o Capitulo 3, dedicado exclusivamente
a apresentacdo e apreensdo teorica do conceito de reificacdo social — que se constituiu como
uma hipotese de resposta a problematica da dissertacdo. As teorias de Jameson (1995; 2008) e
Honneth (2003; 2007) possibilitaram a compreensdo do termo, cuja idéia nucleo é resumida
pela expressdo “esquecimento do reconhecimento”. Como a propria expressdo sugere, o
conceito de reificacdo sintetizaria, metaforicamente, um tipo de amnésia responsavel por
provocar a indiferenca dos sujeitos entre si, de neutralizar suas relagdes socio-afetivas. A
reificacdo poderia estar presente no produto das representacdes contemporaneas da identidade
regional, pelo discurso publicitario. A identidade regional seria disponibilizada no campo
mididtico sobre a forma de mercadoria, a ser consumida em carater estritamente
individualista, refletindo um certo descomprometimento social ou certa indiferenca ao outro.

Encaminhando-se ao objetivo principal desta investigacdo, o galucho representado pela
publicidade contemporanea, chega-se finalmente ao Capitulo 5 — Analises discursivas, o qual
compreendeu as analises individuais dos andncios do corpus, evidenciando como cada um
destes discursos empreendeu a apropriacdo da identidade regional. Finalizando o capitulo, ao
item 5.2 coube formatar a representacdo identitaria predominante, assim compreendida a
partir das analises enunciativas dos textos verbais e ndo verbais dos diferentes anunciantes.
Com o objetivo de facilitar a organizacdo e exposicdo das caracteristicas percebidas, foram
construidos dois quadros. O primeiro deles (Quadro 1) apresenta um resumo contento a
sintese analitica do corpus, anincio por anuncio. O segundo (Quadro 2), derivado do
primeiro, mostra um resumo da representacdo predominante no corpus, revelando as
caracteristicas mais recorrentes, categoria por categoria.

O estereotipo obtido a partir da interpretacdo da amostra revelou uma representacéo

identitaria marcada especialmente por seis caracterizagdes particularmente evidentes. Tais
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caracteriza¢des constituem a livre tomada da identidade regional pelo discurso publicitério, a
qual sofre reelaboracdo segundo os interesses mercadoldgicos de cada anunciante e é
posteriormente ofertada como um produto. Ou seja, esta representacdo acaba por ser
apresentada midiaticamente como uma tipica mercadoria capitalista, disponibilizada pelo
processo de reificacdo aos mais diversos publicos, também socialmente reificados.
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1 CULTURA, MIDIA E REPRESENTACOES

Um modelo cultural nada mais é que um ajustamento de rela¢cbes, um modo de ser
relacional priorizado numa dada sociedade. E sdo os ajustamentos realizados pelo diferentes
grupos humanos, por sua vez, que regram as suas condutas, passando de efeito a causa —
originando assim os ritos, as crencas, as tradicbes, o0s valores, os simbolos. Estes, ainda que de
tempos em tempos sejam atualizados, uma vez estabelecidos, passam a influir no
comportamento de todos daqueles que compartilham uma cultura e sua gama de
representacoes.

Este primeiro capitulo teve como propdsito introduzir aspectos tedricos acerca da
temética do fenémeno cultural e algumas de suas possibilidades de relagdo com o campo
midiatico, bem como abordar a questdo das representacdes, produzidas tanto pelos grupos
sociais e simbolicos quanto pelas industrias culturais — enfatizando, num segundo momento, a

producdo de sentido pelas representacdes no discurso publicitario.

1.1 CULTURA, INDUSTRIA CULTURAL E REPRESENTACOES

A comunicacdo humana resulta da necessidade de expressdo viabilizada por meio de
sistemas avaliatérios, os quais sdo processados através da captacdo de um estimulo e a
respectiva formulacdo de um valor representativo a ele. Segundo Peruzzolo (2006), o
chamado Modelo Cultural designa uma relacdo, um modo de ser e de fazer humano
consagrado, que sistematiza respostas as diferentes questdes. Na fenomenologia culturalista
observa-se a institucionalizacdo de relacdes privilegiadas, as quais sdo desenvolvidas num
processo composto por quatro estagios: a percepcdo, a representacdo, a relacdo e o
ajustamento da relacdo. O primeiro estagio, designado percepcdo — quando o outro é
percebido, ocorre conforme as potencialidades fisicas do individuo (suas habilidades e
limitacGes particulares) e biologicas da espécie.

A percepcéo é administrada pelo o que ha de cultura no individuo, ou seja, refere-se ao
condicionamento da percepcao pela linguagem. A percepgdo € inconsciente, automatica e
precede a categoria da representacdo. No homem a interpretacdo da vida oportunizada pela
percepcdo ndo € puramente bioldgica, mas sim social. Na génese da percepcdo esta a

necessidade que impulsiona todo ser humano em direcdo a relagdo com o mundo. Através
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dela ele experimenta sua resposta ao desejo de “significagdo do mundo para o corpo”
(PERUZZOLO, 2006, p.145).

O segundo estagio da institucionalizacdo do fenémeno cultural é a representagdo — o
foco de interesse deste estudo dissertativo — que possibilita a relagdo. “A interpretagdo de
signos ¢ a base da inteligéncia animal“ (LANGER apud PERUZZOLO, 2006, p.146), a forma
mais simples de conhecimento. A representacdo nao € a relacdo, mas o que a torna possivel;
ela materializa a relacdo através da mensagem. O fendmeno cultural situa-se na representacao
— que é sempre uma construcéo — e ndo na percepcdo”. Assim, apesar de apresentar uma base
bioldgica, encontrada em todo o animal, no homem a representacdo diverge por agregar 0s
valores culturais — tornando-se a estrutura e 0 movimento inicial daquilo que se organiza
como linguagem. O homem representa 0s objetos conforme a sua cultura, além de possuir o
seu proprio repertdrio de representacdes subjetivas.

Como lembrou Delgado (1997, p.184), “la cultura es uma especie de sistema o forma
de organizar y explicar la realidad (normas, rituales, simbolos, concuctas, etc.) construida por
hombres”. Assim, por detras de cada ato humano, cada acdo comunicacional, existe uma
cultura permeante, responsavel por organizar “uma cadeia significante, que restrinja, amplie,
distorca e recomponha os seus diferentes sentidos no jogo das elaboragdes representacionais”
(PERUZZOLO, 1998, p.16). O homem representa 0s objetos conforme a sua cultura, além,
claro, de possuir o seu proprio repertério de representacdes, resultante de suas experiéncias
particulares, subjetivas. As representacdes funcionariam, entdo, como uma defesa dos
interesses individuais e dos grupos sociais, como reacdo que assegura as necessidades e
desejos destes. Como formac@es discursivas, desempenham o papel de cosmovisdes (cada
cosmovisdo organiza um dos tipos de visdo de mundo possiveis, um determinado ponto de
vista), que carregam junto de si nlcleos de sentido caracteristicos, num repertério especifico
de sentidos.

A representacdo € a estrutura e 0 movimento inicial daquilo que se organiza como
linguagem. “A linguagem ordena o real, os objetos e as representagdes do real, organizando-
0s em classes, ocorréncias e situacdes nomeaveis sob uma categoria conceitual, pela qual os
citamos ao mesmo tempo que os distinguimos e diferenciamos de outros” (PERUZZOLO,

1998, p.17). Ou seja, as representacbes que o individuo faz do mundo e de si mesmo

* Em termos fisicos, por exemplo, orientais e ocidentais percebem opticamente a cor preta de forma bastante
semelhante, sendo idéntica. Mas em termos culturais, representam-na diferentemente e até mesmo com
significados completamente antagdnicos.
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permitem a constituicdo da sua identidade — tanto individual quanto social. Em outras
palavras, permitem a constatacao daquilo que Ihe difere dos demais individuos.

Como terceiro estagio da institucionalizacdo do fendbmeno cultural estd a relacéo
propriamente dita, que se estabelece em vista das representacdes investidas nos limites do
simbolo. Resumidamente, em todo fen6meno cultural hd sempre uma percepcao,
posteriormente uma representacdo, da qual nasce uma relagédo, adaptada a um dado sistema
cultural. O individuo tem necessidade de fixar a relacdo, de manter a comunicacao dentro do
seu grupo, de sua comunidade. Os grupos ndo apenas transmitem seus modos de pensar e
fazer — as suas tradi¢Oes, o seu conjunto de saberes e préaticas culturais — de geragdo a geracao,
mas os atualizam, aperfeigoam, contextualizam. Na validagéo da interagdo social, a linguagem
permite a comunicagdo, onde ocorre a producdo cooperativa de sentidos entre um enunciador
e seu ouvinte/leitor. A comunicacao, assim, segundo Picoeur (apud PERUZZOLO, 2006) &
um fendmeno bipolar que liga os individuos, com regras claras de troca discurso, aceitas pelos
polos participantes, enunciador(es) e enunciatario(s).

Por fim, como quarto e ultimo estagio da institucionalizacdo do fendmeno cultural,
tem-se o0 ajustamento da relacdo. O ajustamento faz referéncia as relagdes que produzem bem-
estar e satisfacdo e que, portanto, fixam-se na forma de uso, habito ou costume (pois interessa
ao homem que ela se perpetue, o que o faz buscar estratégias de continuidade). “O fazer
humano se arruma na forma de uma continuidade temporal para o uso social dessas
experiéncias, conjugando memoria e linguagem, isto &, preservacdo e forma de mediacdo
dessas experiéncias” (PERUZZOLO, 2006, p.153). A linguagem conceptual humana é
responsavel pela fixacdo das percepcdes, pensamentos e comportamentos na mente, ou seja,
pela institucionalizacdo, em outras palavras, pela formatacdo de um modelo cultural.

Semelhantemente a Peruzzolo (2006), Richard Johnson (1999) também enfatiza o
suporte das formas histdricas da subjetividade e da consciéncia nas relacdes sociais — 0
homem diferenciado dos outros animais pela sua cognicdo, seu conhecimento
conceitualmente organizado, categorizado, sua capacidade de imaginacdo, a idéia de projeto
de futuro e de elaboracdo dos sonhos. Neste sentido, “a subjetividade [conceituada como a
mobilizacdo dos sujeitos por pensamentos inclusive ndo conscientes] ndo é dada, mas
produzida” (JOHNSON, 1999, p.27). Assim, é fato que os meios produzem o esvaziamento
da subjetividade — mas jamais o aniquilamento da identidade. Eles saturam, sim, as chamadas
“pseudo-identidades luxuriantes produzidas a margem do proprio individuo com o fim de
domesticar — onde a generalidade dos modelos produzidos [...] € ordenada por uma légica de

etiquetagem e de disciplinamento performativo do corpo social” (ESTEVES, 2000, p.26).
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Com esse objetivo, também segundo Esteves (2000), a industria cultural deseja
consignar a cada individuo uma posicao bem definida dentro da sociedade — como integrante
ou ndo de um determinado publico-alvo, por exemplo. Ela pode, inclusive, proporcionar
novas possibilidades de realizagdo da identidade, incentivando em seus discursos a liberdade
dos individuos em refazerem a sua propria vida e existéncia, indo contra coagdes e
constrangimentos sociais das mais diversas ordens, 0s quais possam limitar as suas
realizacdes, inclusive as de natureza material.

As industrias culturais — tais como a publicidade — exprimem em seus discursos modos
de ser, fazer, sentir, pensar, crer. Portanto, atualmente sdo criticaveis no fendmeno da
comunicacdo midiatica ndo tanto os seus contetdos, mas 0s préprios meios como
instrumentos de expressdo. Afinal, “¢ a forma da relacdo de comunicacdo assumida e
institucionalizada que condiciona a mensagem” (PERUZZOLO, 2006, p.157), o lugar que
ocupam na producdo dos sistemas simbolicos — ou seja, da cultura. O que se espera € que as
representacdes midiaticas possam configurar-se como o lugar de construgéo de discursos que
rejeitem a cultura da ndo-cultura, oportunizando um ambiente social diversificado, com
variedade de experiéncias e riqueza cultural (no sentido de variedade das trocas simbolicas).

Todo fenémeno cultural parte de uma relagdo privilegiada/legitimada num grupo
social, mas a cultura ndo é apenas um produto estatico, apresenta carater dindmico e
processual que deve ser incentivado. E somente desta maneira as diferencas culturais — os
diferentes modos de vida, as diferentes identidades culturais — serdo devidamente apropriados
pelos discursos midiaticos, obtendo assim o reconhecimento dos seus publicos e cumprindo
com seus objetivos comunicacionais e, conseqlentemente, mercadologicos.

Relativo as questdes de poder imbricadas nos processos culturais, alertou Foucault
(2004, p.8) que “em toda sociedade a producdo do discurso ¢ ao mesmo tempo controlada,
selecionada, organizada e redistribuida por certo nimero de procedimentos que tém por
fungdo conjurar seus processos e perigos, dominar seu acontecimento aleatorio”. Ou seja, 0S
discursos sdo estruturados de forma a manter as relaces de poder — de um lado os
dominadores e de outro 0os dominados — sob o controle de grupos sociais e politicos restritos,
entre eles, os proprietarios e dirigentes dos meios de producdo midiatica (por exemplo, as
empresas de comunicacdo e 0S anunciantes). Afinal, “é na construgdo dos sistemas
classificatérios que a cultura nos propicia 0s meios pelos quais podemos dar sentido ao
mundo social e construir significados” (WOODWARD, 2000, p.41) — inclusive aqueles

referentes as disputas de poder.
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Em se tratando dos processos de producdo, circulacdo e consumo dos produtos
culturais, Richard Johnson (1999) apresenta uma representacdo diagramatica propria para
aquilo que designa de circuito cultural. Johnson comenta a estruturacdo do circuito
enfatizando alguns de seus principais fundamentos: a compreensao das condicdes especificas
do consumo e da leitura (a cultura vivida e os reservatérios de discursos e significados
daquele que faz a leitura também acabam por produzir o texto); a producdo cultural sob a
forma de mercadorias capitalistas, ou seja, o circuito como sendo ao mesmo tempo de capital
e de subjetividades; e as etapas de um processo de circulacdo discursiva (no sistema de
significacdo de uma peca publicitaria, por exemplo).

As etapas de um processo de circulagdo discursiva envolveriam, respectivamente,
segundo Johnson (1999), os processos de publicacdo (tornar o texto publico, generalizado sob
a superficie social, fazendo-o adquirir assim uma importancia se ndo universal ao menos
geral), de abstracdo (a mensagem do texto alcanca significacdo, vista relativamente isolada da
sua condicdo social de producédo) e de avaliacdo publica (sendo entdo compreendida sob
muitas e diferentes escalas — em uma verdadeira disputa das interpretaces dos leitores em
torno dos possiveis significados). E neste sentido que, conforme Silva (2000, p.17), “a
representacdo, compreendida como um processo cultural, estabelece identidades individuais e
coletivas”, sendo que, juntos, sistemas de representacdo e discursos “constroem lugares a
partir dos quais os individuos podem se posicionar ¢ a partir dos quais podem falar”.

Em termos de influéncia das condi¢cbes capitalistas de producdo e do mercado de
massa sob as mercadorias culturais, é evidente a necessidade de se pensar tanto o contexto
cultural da producdo do discurso quanto o da leitura pela recepgdo, que também produz,
afinal, o seu préprio sentido. A respeito disto, Johnson (1999, p.64) comenta que “o texto-tal-
como-produzido é um objeto diferente do texto-tal-como-lido” — ou seja, querer dizer alguma
coisa a alguém ndo significa necessariamente conseguir dizé-lo ou dizé-lo provocando
convencimento.

E por esta condicdo de analise que se pode questionar, por exemplo, 0 quanto um
discurso publicitario que faz uso de uma representacdo da identidade regional (de acordo com
0 que o produtor acredita ser a representacdo da identidade regional) corresponde realmente a
concepcao de identidade regional sob o ponto de vista desse publico. Ou seja, em que medida
a publicidade é realmente acertada e, conseqlientemente, funcional a persuasao, aos interesses
mercadologicos de venda de um produto, servico ou marca (neste caso, peca ou campanha
institucional). Afinal, seja na condi¢do de enunciador ou de leitor, cada individuo “aprende a

denominar as diversas coisas que fazem seu meio, e a manipulé-las segundo as representacées
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de seu grupo cultural, salvo quando, na sua vivéncia singular com elas, experimenta novas
relagOes e cria para essas relagdes um novo valor” (PERUZZOLO, 2002, p.216).

Sendo assim, como afirmou Durhan (apud JACKS, 1998, p.26), torna-se
imprescindivel aos emissores do discurso midiatico considerar que “o produto cultural ndo ¢
elaborado por determinacdo do livre-arbitrio dos produtores, ele deve ser capaz de manter
relagdes de significagdo”, ou seja, deve corresponder necessariamente aos signos da cultura
em que esta inserido o receptor desejado. Evidentemente, inclusive naqueles casos em que 0
discurso € construido por profissionais — como os publicitarios — localizados numa situacao
social diferenciada da recepcao que, alias, pode corresponder a um publico de significativa
amplitude sociocultural (apesar de a mensagem ser focada em grupo de individuos o mais
coeso possivel em termos de situacdo social e simbdlica). Com relagdo a este proposito,
ressaltou Peruzzolo (2002):

No seu trabalho de operar a persuasdo, o enunciador fabrica um dizer [um conceito,
uma chamada, um slogan, uma fotografia, uma melodia, um movimento, enfim,
algum texto] que, nos termos em que é posto, estrutura e organiza um modo de
leitura. Espalha marcas e dispde tracos que devem ser notados, seguidos e
interpretados pelo destinatario. Uma pressuposicdo se estabelece entre destinador e
destinatério, quer dizer, estas relacdes mostram que ha um pacto comunicacional
estabelecido entre eles. [...] Assim, 0 enunciador estabelece como o enunciatéario
deve ler a ‘verdade’ do texto e este admite 1é-lo no seio de uma verdade possivel.
[...] Entretanto, isso ndo quer dizer que o intérprete [publico-alvo da peca
publicitaria, por exemplo] tenha que admitir tudo como verdadeiro ou que 0s
sentidos ja estejam predefinidos, mas ele 1€ como se fosse verdadeiro e/ou possivel
de ser dito, e assume a sua intervencdo (PERUZZOLO, 2002, p.181).

Em sintese, ndo somente o contetdo do discurso, mas também a maneira como este é
dito, dado, apresentado, como estdo dispostos 0s seus elementos argumentativos — enfim, a
forma pela qual € realizada a sua ordenacgéo — é absolutamente fundamental na construgédo dos
sentidos pretendidos pelo emissor da mensagem.

E quanto as midias, sejam quais forem as suas condi¢fes, sempre acabam por recair
sobre elas as expectativas em termos de “processos de reconhecimento através da apropriag¢ao
quotidiana de que sdo objetos as suas mensagens ¢ seus diversos produtos” (ESTEVES, 2000,
p.38). Portanto, mesmo que a intencdo seja expressar o discurso da diferenca — daquilo que
por algum motivo cause até estranhamento — 0s produtos das representa¢fes midiaticas, para
serem lidos, ouvidos e compreendidos em suas intencdes, necessitam inevitavelmente falar a
pelo menos alguns dos interesses da realidade social e simbdlica da identidade a qual se
destinam. E preciso lembrar, entretanto, que embora cultura e identidade sejam temas quase

sempre indissociaveis, ndo devem ser confundidos. Destacou Larrian:
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La relacién entre cultura e identidade es entonces muy estrecha en cuanto ambas son
contrucciones simbdlicas, pero no son la misma cosa. Mientras la cultura es uma
estrucutra de significados incorporados em formas simbolicas a través de los cuales los
individuos se comunican, a identidade es um discurso o narrativa sobre si mismo
construido el la interaccién com otros mediante esse patron de significados culturales.
Mientras estudiar la cultura es estudiar las formas simbolicas, estudiar la identidade s
estudiar la manera em que las formas simbdlicas son mobilizadas en la interaccion para
la construccion de uma auto-imagem, de una narrativa personal (LARRAIN, 2003,
p.32).

Por fim, a respeito da publicidade, conforme afirmou Randazzo (1996, p.59), seu
discurso “¢ o tipo de comunicacdo em forma de historia, uma ficcdo narrativa que, além de
transmitir informacgdes acerca do produto, procura refletir os valores, o estilo de vida, e a
sensibilidade do consumidor-alvo e/ou da cultura”. Nestes termos, a producdo do discurso
publicitario e a sua relagdo com a circulacéo de sentidos dentro de uma dada cultura — através

das representacdes, por exemplo — serd o assunto tratado no item a seguir.

1.2 PUBLICIDADE: REPRESENTANDO E PRODUZINDO A PERSUASAO

La empresa y su jerarquia de valores ocupan ya um lugar central en el nuevo despliegue
social y econdmico de nuestras sociedades. La gestion y la ideologia empresarial han
ganado al conjunto del cuerpo social. [...] nuestras sociedades han pasado a um nuevo
régimen de verdad, que gira alrededor de la empresa, de interés privado y del livre juego
de las fuerzas del mercado (MATTELART, 2000, p.136).

Atuando juntamente as culturas empresariais, a publicidade contemporanea vem
tomando cada vez mais espaco na vida social, para além das relacbes puramente
mercadologicas e mesmo unidirecional de venda e compra. A esfera econdmica relaciona-se
aos demais campos sociais de forma cada vez mais estreita e determinante: é preciso integrar a
sociedade do consumo ativa e, muitas vezes, até mesmo freneticamente. As relacbes de
consumo, por exemplo, desempenham papel fundamental na distingdo de individuos e grupos
sociais. Elas tém hoje a funcdo de identificar e diferenciar, de aproximar e afastar pessoas e as
suas ideologias de vida. Assim, a antes tendéncia a segmentacdo e a especializacdo das
mensagens e publicos perde espaco a individualizacdo crescente dos discursos persuasivos.

Mesmo a publicidade ainda ndo constituindo um campo cientifico bem definido, a sua
pratica afeta as questdes que as Ciéncias Sociais investigam a respeito dos modos pelos quais

os individuos e os grupos vivem e institucionalizam as suas condutas e a sua organizagdo
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social — tais como a constituicdo de uma identidade coletiva regional, tema desta dissertagéo.
Muito mais do que pratica comercial, a publicidade é uma prética comunicativa e, portanto,
afeta o contexto das midias com um todo. Ela constitui um “espacio, como um marco
conceptual donde los grupos sociales y las instituciones establecen determinados tipos de
relaciones: se hacen publicos los intereses y unos individuos ejercen coacciones sobre otros”
(DELGADO, 1997, p.190). Ou seja, além de trazer a publico as mais diferentes questdes,
envolvendo-se e promovendo o debate como outras industrias culturais o fazem, através de
sua atuacao observa-se também as relacdes de poder instituidas na sociedade.

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

Crescendo e se fortalecendo na intencdo de modernizar e permanentemente
reestruturar as estratégias de identificacdo com os seus publicos, a publicidade pode conceber
identidades (idealizar perfis de consumidores para 0s seus produtos/servi¢os e marcas) ou se
apropriar daquelas ja existentes. Entretanto, invariavelmente o seu produto cultural € resultado
da reordenacéo de signos ja dispostos pelos diferentes grupos sociais e seus bens simbolicos.
E desta forma, usufruindo e ajudando a constituir o processo de globalizacdo, pode tanto
homogeneizar culturalmente (mas apenas em situacdo de homogeneidade social), quanto
contribuir para a resisténcia e reafirmacdo das identidades regionais ja existentes, produzindo
assim identidades plurais. O processo de relacdo entre a publicidade e as identidades, a
apropriacdo destas com finalidade mercadoldgica — a sua conversdo de bens simbdlicos em

produtos midiaticos — pode ser descrito, nas palavras de Molinari (2004):

[...] desde su surgimiento el discurso publicitario, com su basamento cientifico psicoldgico,
interviene en la conformacion de la identidad y la subjetividad de los sujetos sociales
contemporaneos. Durante el transcurso de lo siglo XX la publicidad se fue relacionando
cada vez més con las industrias culturales hasta convertirse em uma de ellas, produciendo
signos, imagenes de los objetos de consumo que los trasciendem, sobreponiendo el valor de
signo por encima del valor de uso del objeto publicitado, imbricando lo comercial com lo
cultural (MOLINARI, 2004, p.110).
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Em sintese, Giacomini® (1991) define a publicidade como uma relacdo de
comunicacional identificada e persuasiva empreendida, de forma paga, através dos mais
diversos meios de comunicagdo. A sua forga “esta na sua qualidade de resposta a necessidade
[a0 desejo] do seu intercomunicante [plblico-alvo]” (PERUZZOLO, 2006, p.97). E, entdo,
com o objetivo de relacionar anunciante e publico-alvo que a publicidade comporta-se,
notavelmente, como um eximio exemplo de discurso persuasivo, com a finalidade primeira de
chamar a atencdo de um publico para os atributos de um produto/servico ou marca. Seu
objetivo, além de informar (sobre a existéncia de um produto/servico ou marca no mercado,
local de venda, fabricante, ingredientes, funcdes, caracteristicas, preco, diferencial, etc.) é
persuadir — visto que essencialmente deve provocar o consumo, ainda que por vezes num
futuro impreciso.

Para conseguir falar com o seu publico o anunciante deve compreender o consumidor e
0 seu universo de identificacdes, fazendo com que o discurso publicitario chegue até ele de
maneira a mais oportuna possivel. Este € o caso dos anunciantes cuja producgéo discursiva €
adequada conforme as diferentes datas comemorativas e marcantes do ano (Natal, Ano Novo,
volta as aulas, Més das Noivas, Inicio da Primavera, etc.), buscando através de tematicas
usuais e recorrentes facilitar a assimilacao/identificacdo por parte dos seus publicos. Muitas
sdo as empresas no RS, por exemplo, que exclusivamente no més de setembro apropriam-se
da temaética regional, veiculando discursos afins com a Semana Farroupilha e com o Dia do

Gaucho. A este respeito, comentou Rocha (1995):

Na verdade, importa menos o uso concreto dos materiais que a légica das repeticfes que
embebe a temporalidade e controla o fluxo dos eventos. N&o € por outro motivo — o que
ndo invalida as razfes utilitarias e comerciais — que o universo simbolico projetado pelas
Comunicacdes de Massa esta sempre absolutamente pleno de eternos dias da ‘crianca’, do
‘pai’, da ‘mde’, do ‘Natal’, dos ‘namorados’, da ‘Pascoa’ etc. E claro que acontecimentos
representativos de uma temporalidade ciclica em nossa sociedade ‘historica’ serdo objeto
privilegiado para um aproveitamento exaustivo por parte da midia. Tudo aquilo que, para
nos, representa uma forma de temporalidade residual torna-se fortemente enfatizada la
dentro daquela sociedade. O tempo totémico® é a temporalidade implicita na Sociedade

® Quanto a classificacdo de comunicacio identificada, Giacomini (1991) ressalta que toda peca publicitaria deve
fazer mencgdo ao anunciante (através de sua marca, por exemplo, ou do préprio produto, rétulo, embalagem) ou
fonte (agéncia) responsavel por sua criagdo. Ja a titulagdo de comunicacdo persuasiva fica entendida como sua
capacidade de despertar uma atitude favoravel por parte do consumidor (ou seja, a formagdo de um conceito
positivo sobre o produto/servi¢o ou marca), identificacdo esta que podera desencadear entdo o consumo. Por fim,
a comunicacdo publicitaria implica em compra de espaco na midia (junto aos veiculos de comunicacéo, dos mais
diversos meios), especialmente na de massa e, embora se proponha a atingir um dado consumidor mais provavel
do produto/servico ou marca anunciado, poderd atingir publicos indiferenciados, ndo previstos (o0 que pressupde
sua responsabilidade social e compromisso ao falar quase sempre abertamente a diferentes esferas sociais e
simbdlicas).

& «0 tempo totémico, diferentemente da nossa concep¢do histérica, mdo enfatiza a mudanca e nem a
linearidade, mas, inversamente, faz a sua aposta na permanéncia e na eternidade. [...] o universo publicitario — o
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Industrial e a temporalidade explicita na cultura da comunicagdo: nada a estranhar,
portanto, que as apari¢bes caracteristicas do tempo ciclico na vida aqui fora recebam
tratamento enfatico no sistema simbdlico que representa a sociedade 1a dentro (ROCHA,
1995, p.162, grifos do autor).

Todo discurso publicitario é necessariamente construido de acordo com as intengfes
mercadologicas planejadas pelo anunciante que, por sua vez, estdo de acordo (ou deveriam
estar) com as intengdes de consumo — com 0s interesses sociais e simbdélicos — de um
determinado grupo social, designado como publico-alvo. As intengdes do discurso
publicitario podem ser compreendidas pelo publico visado (mas nem sempre 0 Ss&0),
resultando assim na persuasdo deste (que se deixa persuadir), conforme a
percepcao/interpretacdo deste publico.

Johnson (1999, p.85) enfatiza que “as narrativas ou imagens sempre implicam ou
constroem uma posi¢do ou posigdes a partir das quais elas devem ser lidas ou vistas”.
Segundo o autor, as posi¢des de sujeito — entendidas como competéncias culturais ou, como o
proprio termo implica, como uma sujeicdo necessaria do leitor ao texto — descrevem nao
apenas a situacdo em que o objeto (o servigco/produto ou marca) é apresentado ao publico-
alvo, mas como este é posicionado em relacdo ao objeto (como a publicidade escolhe
posicionar 0 seu produto/servigo ou marca na pega e como escolhe posicionar o publico em
relacdo ao que anuncia). Da mesma forma, o consumidor também realiza as suas escolhas de
posicao de sujeito em relacéo ao texto (a mensagem publicitéria) e ao produtor do texto (neste
caso, 0 anunciante, e ndo a agéncia de publicidade).

Tanto o discursar quanto o ler sdo, portanto, praticas que sujeitam os individuos “a
acdo ordenadora e modeladora da linguagem” e também aos “mecanismos de percepgao do
mundo, por cuja forga os seres humanos se instrumentalizam na ‘acao’ de perceber os eventos
da realidade das coisas” (PERUZZOLO, 1998, p.25). Ou seja, as industrias culturais sdo
como “maquinas de linguagem que mobilizam um certo dispositivo de enunciagdo — saber,
meios e relacbes de valores — com o qual se constroem leituras, pontos de vista [posi¢des de
sujeito], objetos e atributos de um evento, ser histérico [o mito do gaucho, por exemplo] ou
fendmeno [a gauchidade, por exemplo]” (PERUZZOLO, 1998, p.18).

mundo dos anuncios — &, por exceléncia, um classificador. Isto quer dizer que ele pode ser aproximado, quanto
ao seu modo de operacgdo, dos sistemas de classificacdo totémicos. [...] O ponto fundamental é que, se é
verdadeira a ‘antipatia profunda’ entre historia e totemismo, a mesma ‘antipatia’ se aplica para as relagdes entre
histdria e publicidade. No fundo, entre totemismo e publicidade, mais que uma simples ‘simpatia’, existe
proximidade, similaridade e parentesco. Um deseja complementar natureza e cultura, outro deseja
complementar produggo e consumo” (ROCHA, 1995, p.153-154).
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Para que as percepgdes desejadas pelo anunciante publicitario ao publico-alvo
acontecam, esse construird o seu discurso fazendo uso de inimeros codigos (meios materiais
que permitem a comunicagdo), tais como os linglisticos, icdnicos, gestuais, sonoros,
olfativos, de sabor, de movimento, entre outros. Os cddigos, desta forma, sdo (ou deveriam
ser) devidamente arrumados no discurso, de maneira a produzir a significacdo desejada, de
acordo com o efeito pretendido pelo anunciante. Molinari (2004, p.113) destaca que “el
‘sujeto consumidor’ es estimulado e interpelado por uma serie de signos, simbolos e
imaginarios entre los que circula y con los que va construyendo la imagen de si, al mismo
tiempo que deconstruye o decifra el mundo em el que esta imerso”. Trata-se das
representacfes de mundo com as quais se relaciona a fim de montar sua prépria identidade.

As midias, destacando determinadas condutas modulares (e mesmo estereotipadas) e
seus valores, acabam por eleger algumas representacdes como sendo as melhores, as mais
pertinentes, as mais adequadas — assim como o discurso publicitario pode abrigar uma
determinada ideologia como se esta devesse ser aceita. As representacfes sdo por assim dizer

intrinsecamente relacionadas a cultura.

E a cultura, dinamizada pelas representacdes sociais, que constréi os sistemas de
signos que, entdo, se instituem numa espécie de codigo para a decifracdo e
compreensdo dos eventos e outros estimulos provenientes do meio ambiente
natural e social. (...) A cultura se constitui num sistema de referéncia que permite
e possibilita interpretar o que acontece, sejam estimulacdes, sejam fenémenos,
sejam objetos (PERUZZOLO, 1998, p.16).

Randazzo (1996, p.12) lembra que “as mesmas imagens universais (arquetipicas) que
fornecem a base de muitas das nossas mitologias culturais também sdo os alicerces de
inimeras imagens usadas na publicidade”. A grande fascinacdo exercida pelas representacées
construidas nos discursos midiaticos — e especialmente pelos arquétipos — esta no fato delas
permearem a cultura de todas as sociedades, intrinsecamente relacionadas a constituicdo da
natureza humana. As pessoas sdo facilmente atraidas e respondem positivamente as imagens
arquetipicas com as quais se identificam “ndo sé em nivel consciente, como também num
nivel emotivo mais profundo [...]. A resposta humana aos arquétipos € quase sempre
emocional” (RANDAZZO, 1996, p.102).

A representacdo identitaria do regionalismo no RS evidenciada no discurso
publicitario, por exemplo, trata-se de uma leitura prépria de cada anunciante conforme o seu
publico-alvo. O que se observa, entretanto, é que a constru¢do midiatica estereotipada do mito

do homem sul-riograndense, por vezes, ndo concorda com o ideal mantido pelos diferentes
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grupos socio-simbodlicos. Visando dar conta desta questdo, o capitulo a seguir tratard de
alguns aspectos teoricos referentes a tematica das identidades culturais e, em seguida, sobre as
especificidades da constituicdo da identidade regional sul-riograndense e da origem do

arquétipo do gaucho.
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2 IDENTIDADE REGIONAL E GAUCHIDADE

Neste capitulo foi abordada a questdo das identidades culturais, elaboradas e mantidas
pela necessidade humana tanto da diferenciacdo — necessidade de expressdes subjetivas, o que
cada individuo é que nenhum outro pode ser —, quanto da identificacdo — necessidade de
pertencimento a um dado grupo social e simbdlico. Enfatizaram-se, num segundo momento,
as consideracdes tedricas relativas ao surgimento e as caracterizacdes da identidade regional

sul-riograndense.

2.1 IDENTIDADES CULTURAIS E A ORIENTACAO REGIONAL

La identidad no es puramente uma construccién pasiva constituida por las
expectativas de lo otros, es um proceso de interaccion por médio del cual la
identidad del sujeto es construida no solo como uma expresion del reconocimiento
libre de los otros, sino también como resultado de una lucha por ser reconocido por
los otros (LARRAIN, 2003, p.34).

A questdo identitaria permeia ativamente a vivéncia humana, seja em nivel subjetivo,
seja nas trocas sociais. E expressdo de um eu frente a uma dada coletividade e também a
expressdo de cada um dos integrantes de uma coletividade. Dado isto, Silva (2000)
compreende a constituicdo da identidade como relacional (depende de no minimo alguma
outra identidade para existir) e, portanto, marcada pela diferenca (a diferenca € estabelecida
pela marcacdo simbolica relativa a outras identidades) que, por sua vez, € sustentada pela
exclusdo — exclusao daquilo que nédo se é ou daquilo que ndo se pretende ser.

A identidade, por esta logica, ndo é o oposto da diferenca, mas sim dependente
necessariamente da diferenca, seja ela social ou simbolica. Conclui-se, também segundo Silva
(2000), que é pela marcacdo simbdlica que se da sentido as praticas e relagdes sociais, as
definicdes de quem é incluido ou excluido, e que é através da diferenciacdo social que tal
classificacdo € vivida nas relagdes sociais (a identidade é vinculada também a condi¢des
sociais e materiais). A classificacdo simbdlica é profundamente relacionada a ordem social,
mas nem todas as diferencas sdo necessariamente marcadas, como por exemplo, na identidade
regional galcha, em que as diferencas de classe e género sdo omitidas.

Conforme Hall (1997) pode-se distinguir trés concepcdes de identidade: a do sujeito do
Iluminismo, a do sujeito socioldgico e a do sujeito pds-moderno. O sujeito do Huminismo era

fundamentado no individualismo, numa noc¢do de individuo absolutamente “centrado,
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unificado, dotado das capacidades de razdo, de consciéncia e de agdo, cujo ‘centro’ consistia
num nucleo interior, que emergia pela primeira vez quando o sujeito nascia e com ele se
desenvolvia” (HALL, 1997, p.11), mas de forma continua, praticamente idéntica. Em sintese,
o centro essencial do eu correspondia identidade de alguém.

A noc¢do do sujeito socioldgico, por sua vez, focava nas relagdes sociais, refletindo a
complexidade do mundo moderno (a representacdo identitaria do gauchidade, por exemplo, é
produto desta concepc¢do de sujeito, ou seja, a construcdo do mito do galcho tem origem na
modernidade, auge dos nacionalismos). Esta nogdo constatou que o suposto nucleo interior do
sujeito ndo era totalmente autbnomo e auto-suficiente, mas constituido na relacdo com os
outros sujeitos importantes para ele — os quais lhe mediavam os valores, sentidos e simbolos,
a cultura do seu espago de vida, enfim. A identidade originar-se-ia, entdo, da interacao entre o
um eu e a sociedade ao seu redor, 0 mundo pessoal e mundo publico, suturando o sujeito a
estrutura.

Por fim, a identidade cultural sob a concepcdo pds-moderna, ou na modernidade tardia,
avalia cada sujeito como o produto de identidades freqientemente contraditérias ou néo
resolvidas, numa identificacdo subjetiva dentro das identidades culturais cada vez mais aberta,
variavel e problematica. Resultado desta realidade seriam os sujeitos sem identidade fixa,
essencial ou permanente, ou melhor, que assumem diferentes identidades, as quais podem
entrar em conflito.

Neste sentido, é dentro da industria cultural que as identidades buscam e definem
espacos, relacionando-se com os mais diferentes temas, como classe social, cultura, raca,
etnia, religido, lingua, ideologia politica, sexualidade, entre outros. Conclui-se, portanto, que
“a representacao da identidade viria a ser a possibilidade que alguém tem de se expressar € se
sentir identificado como participante de uma dada coletividade” (SILVEIRA, 2001, p.15),
como por exemplo a coletividade dos sujeitos nascidos no RS. Assim, ndo se trata dos
individuos serem abrigados por uma dada identidade e nela dissolverem a sua subjetividade,
mas pelo contrario, de serem reconhecidos socialmente a partir dela, conforme esclareceu
Larrain (2003):

Es a través de este aspecto material que la identidad puede relacionarse con el consumo
y con las industrias tradicionales y culturales. Tales industrias producen mercacias,
bienes de consumo que la gente adquiere en el mercado, sean objetos materiales o
formas de entretencién y arte. Cada compra de consumo de estas mercancias es tanto un
acto por medio del cual la gente satisface necesidades como um acto cultural en la
medida que constituye una manera culturalmente determinada de comprar o de
consumir mercancias. [...] Em otras palabras, el acceso a ciertos bienes materiales, el
consumo de certas mercancias, puede también llegar a ser um medio de acceso a um
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grupo imaginado representado por esos bienes; puede llegar a ser uma manera de
obtener reconocimiento (LARRAIN, 2003, p.33)

Em se tratando do processo de apropriacdo das identidades regionais pela indUstria
cultural, para Ortiz (1995, p.166) esta concorre com as imagens produzidas pela consciéncia
regional: “dizer que a industria cultural se apropria dos valores locais é, na verdade,
considerar que na luta pela definicdo do que € legitimamente regional temos agora a entrada
de uma nova forga”. E ¢é justamente esta representagdo de identidade coletiva o abrigo dos
individuos e de suas subjetividades sob interesses comuns — a comunidade, que se encontra
em constante processo de atualizagdo de seus valores pelos diferentes possibilidades
comunicacionais, entre elas a publicidade.

Complementarmente a este aspecto, Hall (apud SILVA, 2000, p.28) enfatiza a fluidez
da identidade, definindo-a como um tornar-se. O individuo que reivindicaria a identidade ndo
se limitaria a ser posicionado por esta, mas sim seria capaz também de posicionar a si préprio
e inclusive a reconstruir e transformar as identidades historicas, “herdadas de um suposto
passado comum”. Ainda referente as representacdes, vale ressaltar que elas se constituem
como investimentos qualitativos, avaliativos e valorativos responsaveis por organizar as
concepcOes mentais e as acOes/reacdes fisicas , 0 comportamento de alguém diante dos outros
e do meio social e simbdlico. Portanto, “a categoria conceptual da ‘representacdo’ ¢ também
muito importante para a compreensao da logica das culturas, pois que as diferencas culturais
se explicam por diferentes dindmicas representacionais” (PERUZZOLO, 1998, p.83).

Se conforme Gordon Mathews (2002, p.32) a inddstria cultural o mais interessante é o
individuo “ndo pertencer a nenhum lugar determinado, mas sim ao mercado tanto em suas
formas materiais como culturais” — isso porque segundo ele “na identidade baseada em
mercado, o lar de um individuo é o mundo inteiro”, Felippi (2003) atenta a outra questdo.
Conforme a autora, as midias, apesar de consideradas importantes construtoras da realidade e
das identidades, e terem contribuido historicamente para a difusdo de uma cultura global
homogénea, tém desempenhado também papel importante na difusdo de identidades plurais,
tais como os regionalismos, contribuindo inclusive para a consolidacdo ou resisténcia delas.
Mesmo porque a existéncia de qualquer identidade implica em sua diferenciacdo frente a
outras identidades.

E é gracas a esta diferenciacdo, conforme sintetizou Jacks (1998, p.29), que a
“homogeneizagdo cultural s6 poderia ser alcangada em situacdo de homogeneidade social,
fato muito distante das sociedades contemporaneas”. Mesmo porque, especialmente na

publicidade, pelos seus objetivos mercadologicos, “os significados construidos pelos



31

discursos s6 podem ser eficazes se recrutarem os individuos [consumidores] como sujeitos
que, assim, assumem o discurso e se posicionam, identificam-se” (FELIPPI, 2003, p.39). Isto
é, a condicdo minima de persuasdo pelo discurso publicitario é que ele fale coerentemente a
identidade cultural do seu publico-alvo, oferecendo-lhe uma posicdo de sujeito adequada a
realidade social e simbdlica dos seus interesses, necessidades e desejos.

Na produgao textual da industria cultural as identidades sdo concretizadas “basicamente
a partir de um reconhecimento modelado ou estereotipado, com base na observacdo das
grandes tradi¢des” (SILVEIRA, 2001, p.36) — como, por exemplo, a tradicdo galcha, através
de mitos, dogmas, simbolos e valores que sdo utilizados pela publicidade como apelos
discursivos. Em concordancia, Esteves (2000, p.24) observa que a producdo dos meios
resultaria em “identidades socialmente uteis, perfeitamente codificaveis e estereotipadas, que
nos chegam através da publicidade, da moda, das diversas narrativas mediaticas e das proprias
personagens dos media [midias, meios]”. Também salientou Durhan (apud JACKS, 1998,
p.26) que “invariavelmente, o produto cultural ¢ uma reorganizacao de signos presentes ou na
cultura popular ou na erudita, feita por um grupo de profissionais [publicitarios] geralmente
diferenciado da situacdo social da recepgao”.

Assim, por exemplo, dependendo de como € concebida e projetada a representacao
identitaria gadcha (da sua contextualizacdo tematica, coeréncia social e simbolica) invocada
pela publicidade, tal representacdo poderd ser responsabilizada pela manutencdo desta
identidade. Sobre as representacdes mal elaboradas pelo discurso publicitario, vale lembrar

gue estas

originam frustragBes porque o desejo fica reprimido, ndo sendo satisfeito [a
expectativa do consumidor em relacdo a um produto ou & peca publicitaria desse
produto, ao seu argumento de vendas] . Tais frustracBes sdo proporcionais ao
investimento efetuado na representacgéo, porque se investe uma certa esperanca de
realizacdo naquela relagdo, que permitiria a construcdo de um espago de encontro
para a realizacdo de devires (PERUZZOLO, 1998, p.101).

Na acdo de valorizar a imagem da tradicdo regional, por meio da construcdo de efeitos
de sentido de persuasdo, a publicidade pode entdo fortalecer ou mesmo reelaborar aspectos de
uma cultura e assim persuadir os consumidores pertencentes a este contexto. Entretanto, o
“novo ser local [uma nova identidade construida] so existe quando vinculado a realidade do
mercado nacional” (ORTIZ, 1995, p.167), ou seja, a indtstria cultural faz uso ou constréi uma
representacdo identitaria partindo da diferenciacdo desta em relacdo as demais identidades e

na medida em gue ela sirva efetivamente aos interesses mercadologicos.
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E é justamente neste sentido que a atuacdo da industria cultural, especialmente a
publicidade, ha tempos vem optando por “estratégias verbais e iconograficas que respondem
pelo branqueamento e masculinizagdo, visando dar conta da complexidade de seu mercado de
bens simbodlicos, elaborando o que chamamos de palimpsesto do gaiacho midiatico”
(SILVEIRA, 2003, p.229), apresentado no subcapitulo a seguir.

2.2 GAUCHO - A CRIACAO DE UM MITO

N&o a toa gauchidade € uma das culturas regionais de maior forca dentro da composicao
da identidade nacional brasileira. Desde o século XIX ocorreram no RS movimentos culturais
de origem urbana que objetivavam a afirmacéo desta identidade, contribuindo definitivamente
a formacéo do mito do gatcho bravo heroi, viril’, destemido, com passado guerreiro de
grandiosas vitorias e feitos, enfim, o centauro dos pampas, 0 monarca das coxilhas (JACKS,
1998). As indUstrias culturais, por sua vez, souberam fazer uso desse arquétipo® regional,
produzindo discursos que se estruturam na busca da identificacdo dos diversos publicos-alvo:
“a [propria] publicidade é uma forma de criar mitos — uma forma historiada de comunicagéo.
(...) Os produtos sdo mais sedutores quando chegam envolvidos em mundos miticos e
encarnados por personagens herdicos” (RANDAZZO, 1996, p.11).

Segundo Dacanal (1998 in FISCHER e GONZAGA, 1998), o mitico gaucho e seus
elementos basicos — a miscigenacdo, a democracia racial, a igualdade, o heroismo, o amor a
liberdade, etc. — correspondem a uma construcdo ideoldgica da oligarquia rural sul-
riograndense que objetivava diferenciar-se externamente (em relagdo a classe dirigente do
sudoeste cafeeiro e escravista) e também justificar internamente o seu poder, obtendo simpatia
dos dominados, estratos sociais médios e inferiores, urbanos e rurais.

Obviamente a gauchidade desenvolveu-se também a partir de verdades histéricas, no
entanto, como em qualquer construcgdo ideologica, 0s elementos de verdade “absolutamente ja
ndo existiam mais quando o mito do gaucho alcanca sua plena maturidade, sua forma
definitiva” (DACANAL, 1998 in FISCHER e GONZAGA, 1998, p.83). Na construcdo do

" “A origem latina da palavra testiculos (testis, no sentido de testemunha) também pode ser encontrada em
testemunhar e atestar, o que sugere um vinculo profundo entre colhdes e honra. [...] Antigamente, quando um
homem fazia um solene juramento, botava uma das méaos sobre os testiculos, no sentido de arriscar o seu bem
mais precioso — a sua virilidade” (BERENDT apud RANDAZZO, 1996, p.183).

8 “Podemos remontar o conceito de arquétipo aos gregos antigos, aos dialogos de Platio e a sua Doutrina das
Formas. Os gregos percebiam o mundo em termos de formas universais — esséncias ou arquétipos — que
fundamentam o mundo da realidade diaria” (RANDAZZO, 1996, p.66).
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mito, entdo, os CTGs (Centros de Tradi¢des Galchas) surgidos provavelmente na segunda

metade da década de 40, tiveram papel fundamental.

A grande acdo em prol do tradicionalismo galicho aconteceu em Porto Alegre,
em 1947, no Colégio Julio de Castilhos (...). Um grupo de estudantes oriundos do
interior, entre os quais se destacavam Barbosa Lessa, Paixdo Cortes e Glaucus
Saraiva, uniu-se para criar um clube destinado a cultivar as tradi¢cGes galichas
entdo praticamente esquecidas. Os fundadores criaram também uma sinonimia
prdpria. A palavra clube deu lugar a centro, o presidente chamou-se patrdo, 0s
diretores levaram o nome de capataz ou sota-capataz, os varios departamentos
foram denominados invernadas. Estava fundado o 35 CTG, o primeiro Centro de
TradigBes Galuchas (HARTMANN, 2002, p.137).

Ainda conforme Dacanal (1998), um grande fluxo migratério de habitantes das regides
de pecuéria extensiva e periferias voltou-se aos grandes centros urbanos, em especial a Porto
Alegre. Eles eram compelidos pela modernizacdo e mecaniza¢do que se impunham em suas
regides de origem e, concomitantemente, atraidos pela possibilidade de obter ascensao social,
oportunizada tanto pela crescente industrializagdo quanto pela rapida expansdo do setor
terciario da economia gaucha. Uma parte desses imigrantes também se dirigia a capital
gaucha a fim de continuar os estudos, cursar faculdade e dar novos rumos a vida profissional.

Os migrantes, portanto, ndo eram pedes sem escolaridade ou deserdados sociais. Ao
contrario, muitos ja haviam iniciado alguma carreira como profissionais liberais ou
empresarios, no entanto, advinham de familias de localidades mais atrasadas da regido da
Campanha. Marcados por seu forte passado agrario, 0os migrantes sentiam-se estranhos a
cultura urbana vigente que, devido a desagregacdo da tradicdo européia, sofria forte influéncia
do Rio de Janeiro e, mais intensamente, encontrava-se em processo de norte-americanizacao,
situacdo tipica ao pds-guerra. O resultado deste estranhamento no centro urbano intensamente
modernizado foi a busca por uma imagem em que eles pudessem se reconhecer, que 0S
permitisse retornar as memorias do passado rural e que criasse, em plena capital gaicha, um
espaco cultural que os unisse e diferenciasse.

Nesta busca da propria identidade, numa constru¢cdo marcada por afirmacdes e
reafirmacdes, 0s migrantes recuperaram uma tradicdo bifronte. Isto porque, conforme
Dacanal, adotaram simultaneamente elementos culturais (na linguagem, no vestuario, na
musica, etc.) dos segmentos inferiores do campo e materializam também, em escala até entéo
nunca antes vista, a ideologia autojustificadora do estrato superior da oligarquia rural do
passado (cuja cultura fora sempre rigida e extremamente assinalada pela tradicdo européia, em
especial, francesa). Da relacdo inusitada, pois, nasceram os CTGs, “recriando,

estilizadamente, as formas culturais dos deserdados do campo, mas enquadrando-se no brete
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ideolégico em que haviam nascido, o que fica explicito nas quatro palavras-chave do
movimento: galpdo, patrdo, pedo e prenda” (DACANAL, 1998 in FISCHER e GONZAGA,
1998, p.85).

Assim, a estratégica de construcdo do mito do galcho pelos migrantes retomou, reuniu
e sedimentou definitivamente tracos da vida oligarquica rural e, em pleno século XX, também
os tracos histéricos dos habitantes do primitivo territorio sulino, cujas caracteristicas fisicas,
valores e comportamentos confundem-se em parte a figura do sul-riograndense
posteriormente tornado soldado da Revolugéo Farroupilha.

Do homem natureza ao gaucho, a transicdo é facil e somos levados a dar aqui um
esclarecimento sobre essa singular associacdo cujos membros sdo designados no
sul por essa denominacdo, a qual todavia perdeu na sua aplicacdo alguma coisa do
significado desfavoravel que lhe era primitivamente inerente (DREYS apud
JACQUES, 2000, p.71).

De acordo com Jacques (2000), os primeiros habitantes do territdrio hoje conhecido por
RS eram ndmades e ocupavam igualmente todas as demais regides proximas onde havia
estancias ou charqueadas, em que serviam de pedes. A respeito de suas pesquisas histdricas
sobre esses homens, afirmou: “sem chefes, sem leis, sem policia, os gatchos [primitivos] ndo
tém moral social sendo idéias vulgares e, sobretudo, uma espécie de probidade que os leva a
respeitar a propriedade de quem lhes faz beneficios ou de quem emprega, ou neles deposita
confianca” (JACQUES, 2000, p.71).

Entre os habitos desses homens estavam 0s jogos de cartas, o cigarro e o amor pela
montaria’: “identificado aparentemente com o cavalo, nasce, vive e morre com ele; nunca o
gaucho recusou a montar qualquer cavalo, e nunca se importou com seus vicios ou suas
qualidades” (JACQUES, 2000, p.72). Quanto as armas usadas, também segundo Jacques, seja
na lida campeira ou nas lutas, destaque especial as boleadeiras (conhecidas também por “trés
Marias” — uma heranca indigena, tanto quanto as lancas e flechas), além, é claro, do
tradicional laco e, quando fosse possivel adquirir, a faca, a espada® e a pistola.

Segundo Leal (apud JACKS, 1999, p.86) a identidade regional galcha pode ser
designada considerando-se a existéncia de dois niveis representacionais diferenciados: a

representacdo oficial do gadcho (criada pelos meios de comunicacdo de massa, pelo MTG e

° “Dizia o imortal general Garibaldi: ‘naquela santa terra da hospitalidade aprendi a andar a cavalo com os
gauchos. Se eu dispusesse da cavalaria rio-grandense me animaria a conquistar o mundo’” (JACQUES, 2000,
p.91).

10«A espada ¢ um simbolo masculino, falico (notem que a palavra latina para bainha — 0 estojo para a lamina — ¢
vagina). E um simbolo da energia masculina dindmica, do logos, da penetrante forca do intelecto, da virilidade
do homem e da guerra. O sabre representa o vigor, o poder, a coragem, a ‘arma branca’ da justica e o dourado
poder” (RANDAZZO, 1996, p.215).
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incorporada pelo Estado, pela politica governamental), relacionada a ideologia da gauchidade,
e a representacdo que os proprios gauchos fazem de si, referente a quem sdo 0s gauchos e o
que pensam de si mesmos, a qual compreende a cultura numa visdo antropolégica ampla, com
as suas significagdes cotidianas, formas de viver, agir e pensar.

A ideologia estariam ligados valores como o ideal de bravura, a coragem e a indole
guerreira; as regras de vestir, pensar e de comportamento; a invencdo da figura da mulher
(ndo encontrada na cultura campeira) e a unicidade da cultura gatcha que diferencia o RS do
restante do Brasil. Além destes valores, integram fortemente a ideologia do gauchidade os
simbolos oficiais do Estado:

O art. 1° da Lei Estadual 5.213, de 5 de janeiro de 1966, define como simbolos do
Estado do Rio Grande do Sul a Bandeira, o Hino e as Armas (...). O art. 4° da
citada Lei define a bandeira ja agora bem conhecida de todos os rio-grandenses e
brasileiros, com suas cores verde, vermelho e amarelo em tonalidades definidas e
em cujo centro estdo as armas do Estado: canhd@es e baionetas, com destaque para o
barrete frigio usado pelos revolucionarios franceses e que desde entdo é simbolo
internacional da liberdade. (...) Ramos de fumo e erva-mate se cruzam com um
sabre cuja ponta sustenta o barrete frigio. Ao seu redor a inscricio REPUBLICA
RIO-GRANDENSE - 20 DE SETEMBRO DE 1985 (data da Tomada de Porto
Alegre e inicio da Guerra). Abaixo, os ideais pelos quais se batiam os farroupilhas:
LIBERDADE, IGUALDADE, HUMANIDADE (HARTMANN, 2002, p.55).

Também sdo considerados simbolos do RS os animais (0 quero-quero e o cavalo
crioulo) e as plantas (a erva-mate e a flor brinco-de-princesa), bem como outros elementos e
habitos tipicos, segundo Jacks (1999), como o chimarrdo, o churrasco, a musica, a danga, o
rodeio, a indumentaria, as lides campeiras, o linguajar e o ambiente rural. J& os valores
ligados a cultura sdo a honra, o respeito pelo adversario e pela mulher, a cordialidade, a
disputa e o linguajar metafdrico.

O Hino Oficial do RS registra muito da ideologia regionalista, referenciando certos
tracos de personalidade, os valores morais que fazem referéncia ao arquétipo universal do
her6i'!, conforme Flores (apud FELIPPI, 2003, p.42), o individuo que é “corajoso,

hospitaleiro, honesto, sacrifica-se pelos amigos, luta contra o mal e ndo teme a morte”. Este

10 heroi, assim como o arquétipo universal do guerreiro “¢ alguém preparado para morrer por aquilo que
acredita. [...] ndo s6 ndo teme a morte como a procura. Morrer corajosamente em combate € a maior honra para o
Guerreiro” (CAMPBELL apud RANDAZZO, 1996, p.177). A respeito da coragem enquanto virtude do herdi, as
narrativas historicas apresentam intimeros exemplos: “0s soldados do valente coronel Guedes, na Guerra dos
Farrapos, usavam para norma de sua conduta militar deste fraseado agauchado, que com valor sustentavam: sou
da gente do Guedes, morro seco e ndo me entrego” (JACQUES, 2000, p.65).

° A Lei 5213 de 05.01.66, que dispde sobre a forma e a apresentacao dos simbolos do Estado, em seu art. 7° reza:
“0 Hino é o que se compde da musica de Joaquim José de Medanha, com harmonizagio de Antonio Corte Real e
orquestracdo do mesmo para piano [...], com os versos de Francisco Pinto da Foutoura, estes de forma abreviada,
consagrada pelo uso popular” (HARTMANN, 2002, p.59).
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arquétipo do guerreiro her0i e seus preceitos de vida sdo descritos/caracterizados praticamente
em toda a letra do Hino™ (inclusive o trecho final que compunha originalmente a letra, hoje

ndo mais encontrado na sua verséo oficial):

Primeiro verso: Como a aurora precursora/ do farol da divindade,/ foi o Vinte de
Setembro/o precursor da liberdade.

Estribilho: Mostremos valor, constancia/ nessa impia, injusta guerra;/ sirvam
nossas faganhas/ de modelo a toda terra,/ de modelo a toda terra, / sirvam nossas
facanhas/ de modelo a toda terra.

Segundo verso: Mas nédo basta p’ra ser livre/ ser forte, aguerrido e bravo;/ povo
que ndo tem virtude/ acaba por ser escravo. (estribilho)

Trechos que ficaram fora do Hino Oficial: O majestoso progresso/ é preceito
divinal/ ndo tem melhor garantia/ nossa ordem social./ O mundo que nos
contempla/ Que pesa nossas acOes/ Bendira nossos esforcos/ Cantara nossas
acdes (HARTMANN, 2002, p.59).

Em ambos os casos, tanto na ideologia da identidade midiatica quanto na cultura vivida
encontra-se configurado o universo campeiro, mas que no nivel da ideologia ndo é
vivenciado, praticado. E mais: a diferenciacdo de género raramente é referida na gauchidade,
salvo algumas poucas circunstancias em que se distinguem pedes e prendas, por exemplo,
guanto aos trajes tipicos a serem usados dentro dos CTGs, segundo os Manuais do MTG.

Assim, coube a mitologia autojustificadora galdcha, conforme Dacanal (1998), nédo
somente diferenciar o RS perante o pais, especialmente do Sudoeste brasileiro, mas
sobreviver por mais de um século a liquidacdo da oligarquia rural sul-riograndense, processo
que a homogeneizacdo do Brasil a partir dos anos 50 € sinal mais evidente. Ainda nos anos 70
tal mitologia reinou soberana, também sobre a influéncia dos nativistas (cujo movimento
ganhou evidentemente forma e consisténcia), 0s quais ndo se reconheciam no mito original
gaucho promovido pela oligarquia sul-riograndense e que, portanto, criaram e releram suas
proprias referéncias identitarias. Nesta época 0 RS ja se encontrava integrado a moderna
sociedade urbano-industrial brasileira e também ao macrossistema capitalista internacional.

Compreende-se que a gauchidade constitui-se, pois, como uma identidade de concepgéo
tipicamente moderna, resultante do espirito nacionalista brasileiro, que se impés
especialmente contra o imperialismo norte-americano, manifestando-se inclusive em
substituicdo ao papel politico do Estado Moderno. Ou seja, o regionalismo, sob a doutrina
mitica do gadcho, toma frente do papel identitario politico que a alegoria nacionalista ndo

conseguia e ainda hoje ndo consegue cumprir satisfatoriamente.
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Ressalta-se, como lembrou Dacanal (1998 in FISCHER e GONZAGA, 1998), que tanto
0 Movimento Nativista quanto o Tradicionalista sdo fendmenos resultantes da mesma
situacdo historica, ambos caracterizados como resisténcia a intensa massificacdo e
descaracterizacdo cultural do RS, investido pela subcultura musical-televisiva do centro do
Pais e pelos enlatados norte-americanos. Enquanto os tradicionalistas enfrentavam a
massificacdo nacional e a invasdo estadunidense entrincheirados no passado estatico, os
nativistas resistiam criando as suas proprias obras, com apego as raizes, mas ndo ao passado.
Apesar de seus discursos identitarios centrados numa auto-diferenciagdo, que 0s caracterizam
nitidamente como “nds, os Tradicionalistas versus eles, os Nativistas” (e vice-versa), 0S
motivos e 0 contexto historico das criacdes de ambos 0s grupos sdo em muito semelhantes.

Ao contrério do senso comum que permeia 0s debates acerca da identidade gaucha, a
cultura sul-riograndense é, segundo Golin (1998), mais que simplesmente uma construcao
urbana ou uma sobreposicdo citadina de contetdo ruralista. Trata-se de um pertinente
exemplo das diferentes condi¢gdes humanas enquanto criagdes histoéricas: a “propor¢do entre
presente e passado foi recuperada pela cavalgada da universalidade gauchesca. Em todas as
areas, do lazer ao conhecimento, da musica as artes plasticas, o ser inventado se imp&s como
o ser da coeréncia historica” (GOLIN, 1998 in FISCHER e GONZAGA, 1998, p.92). O
gaucho inventado foi elevado ao posto de novo tipo concreto, justificado inclusive
academicamente como o gaucho histérico. Foi atribuido a esta figura ficcional, de construgéo
midiatica, uma presenca histérica permanente.

Por fim, a respeito da constituicdo identitaria regional, elaborada a partir de elementos
emblematicos, o passado rural e a figura do gaicho, fica clara sua conformacdo como
legitimadora da representacdo cultural sul-riograndense. Conformacgdo esta que, como em
uma via de mdao-dupla, a0 mesmo tempo em que se viu fortalecida através de sua
incorporacdo pelos discursos midiaticos, alcancou uma consagracdo relativamente forte,
coagindo certas tentativas de homogeneizacdo discursiva deste campo. Deste modo, 0
fortalecimento identitario regional — apoiado por textos provenientes de diferentes midias —
estabelece que em determinados momentos se fale aos galchos de uma maneira que
necessariamente so se fala aos gadchos.

As representacdes empreendidas pelo campo midiatico, entretanto, ndo se constituem
apenas de produtos culturais, mas também de produtos mercadoldgicos, estruturados pela
ordem do capital. Esta apropriacdo da identidade cultural e de suas representacfes convertidas

em bens de consumo pelo processo de reificagdo social é o tema do capitulo a seguir.
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3 REIFICACAO SOCIAL — UMA HIPOTESE AS REPRESENTACOES
CONTEMPORANEAS EMPREENDIDAS PELA PUBLICIDADE

Buscando-se refletir sobre o reconhecimento identitario regional proposto no apelo
publicitario contemporaneo, objetivando-se decifrar que representacdes do sul-riograndense
sdo construidas pela publicidade, neste estudo partiu-se da hipOtese de que estas, de uma
forma geral, constituem-se como uma apropriacdo reificada da identidade.

Servindo a légica do capital, tais representacdes seriam estruturadas e organizadas em
sentidos adequados aos interesses comerciais de cada anunciante e desta maneira tornadas
mercadorias altamente atrativas, em muito similares as proprias mercadorias que ajudam a
promover e vender (os produtos/servigcos anunciados). A respeito da disponibilizacdo de tais
representagdes identitarias “prontas para o consumo”, como verdadeiros Kits, afirmou Bauman

(2007):

Por fraudulenta y em definitiva frustante que esa oferta pueda parecer a veces, ocuparce
permanentemente de la construccion y reconstruccion de la proparia identidad com la
ayuda de los Kits de identidad disponibles em el mercado seguird siendo la Unica
estratégia creible o “razonable” a seguir, dentro de um entorno caleidoscopio inestable
em cual los “proyectos integrales de vida” y la planificacion a largo plazo no son
propuestas realistas y resultan insensatas y desaconsejables. (BAUMAN, 2007, p.74).

A gauchidade, tornada mercadoria — ou seja, coisificada — seria posta ao alcance dos
diferentes publicos a fim de atrair a sua atencdo aos anunciantes e, conseqlientemente, as
mercadorias anunciadas (produtos/servicos), possibilitando a adesdo a identidade regional.
Entretanto, se trataria de uma adesdo de carater individualista, que desconsidera os demais
individuos abrigados pela mesma identidade. Ou seja, ocorrida em nivel subjetivo, nédo
sofreria influéncia da coletividade e nem ao menos se interessa em dar conta da existéncia dos
demais participantes. A propdsito disto, observou Honneth (2003, p. 266) que na reificacao a
“pessoa ¢ capaz de se conceber de modo irrestrito como um ser autonomo ¢ individuado e de
se identificar com seus objetivos e seus desejos”.

A representacdo reificada da identidade gadcha funcionaria como um acesso
descomplicado a gauchidade representada pelo mito construido nas narrativas do MTG, que 0
consolidou por meio de estratégias de minuciosa costura a cultura regional. Tal
empreendimento, claro, fora posteriormente apoiado pela industria cultural que soube
identificar nesta construcdo uma oportunidade mercadoldgica, apostando entdo em torna-lo
popularizado, em termos de ampla divulgagdo midiatica. O mito instituido pelo MTG foi de

tal maneira aderido ao tecido da cultura gaucha que o produto final desta unido alcangou
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legitimacgdo até mesmo pelo poder pablico, apesar de em diversos momentos sua construcao
ter se baseado em narrativas falaciosas, personagens e herdis dubios e por vezes até em fatos
contraditorios.

Todavia, se no contexto das trocas politicas, sociais e culturais a adesdo integralmente
comprometida a identidade tal como proposta pelo MTG, em todas as suas implicacdes
(adesdo aos valores, simbolos, modos de agir, de portar-se, de manifestar e celebrar a adesao a
identidade naturalizada, tais como o uso de pilchas institucionalizadas pelo MTG, a
participacdo em desfiles farroupilhas ou em eventos promovidos pelos CTGs — Centros de
Tradicdo Galcha, etc.) torna-se fardo demasiado, sua incorporacdo pelo viés da publicidade,
no ambito das relacBes comercias, por sua vez, € suavizado a ponto de tornar-se quase
irresistivel. Através do acesso relativamente facilitado a identidade regional, os publicos
encontrar-se-iam desobrigados de certas praticas (tais como frequentar assiduamente um
CTG, que exige boas condicdes financeiras para investimento em pilchas, por exemplo) para
considerarem-se “gatichos legitimos”.

Através do consumo da representacdo reificada da identidade os individuos seriam
elevados, ainda que simbolicamente, da condicdo de mera audiéncia a sujeitos participantes
da cultura regional. Em ultima instancia, seria através do consumo de bens materiais — ainda
que tal consumo também se dé simultaneamente em nivel simbdlico — cujos andncios se
utilizam da identidade regional como apelo de vendas, que 0s consumidores adquiririam uma
espécie de passaporte a adesdo identitaria. Contudo, quando a representacdo identitaria €
coisificada, o que ha de humano nela também podera ser. O que acarreta em concluir que os
proprios sujeitos beneficiados pelo abrigo da identidade coisificada podem ser tornados
produtos a medida que sirvam de referéncia a conquista, a seducdo e a persuasdo de outros
consumidores. Bauman (2007) reflete sobre este “circulo vicioso” da mercantilizagdo, em que

0s préprios sujeitos nela envolvidos podem ser tornados produtos:

El propésito crucial y decisivo del consumo em uma sociedad de consumidores (aunque
pocas veces se diga com todas las letras y casi nunca se debata publicamente) no es
satisfacer necesidades, deseos 0 apetitos, sino convertir y reconvertir al consumidor em
protucto, elevar el estatus de los consumidores al de bienes de cambio vendibles. [...]
Los miembros de una sociedad de consumidores son ellos mismos bienes de consumo, y
esa condicién los convierte em miembros de buena fe de la sociedad. (BAUMAN, 2007,
p.83).

Se por um lado com a adesdo ao discurso publicitario e com o0 consumo propriamente
dito os publicos sentir-se-iam integrados a cultura regional, por outro essa ndo implica

necessariamente em preocupagdo com o carater social do abrigo identitario ou em
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engajamento pela manutengédo desta. Tratar-se-ia de uma apropriagdo conveniente, por vezes
até mesmo temporaria, ocasional. O usufruto da identidade refletiria uma validacdo
determinada pelos interesses da ordem da subjetividade — interessando aos consumidores a
sua satisfacdo pessoal, e ndo como agem, pensam ou se portam os demais participantes
abrigados pela gauchidade.

A fim de contextualizar mais adequadamente a relacdo que se estabeleceu entre
identidade e reificacdo social, torna-se pertinente abordar aqui algumas questfes teoricas.
Segundo Melo (2008), o termo reificacdo social tem sua origem nos anos 20, elaborado
pioneiramente por George Luckacs na obra “Historias e consciéncia de classe”, de 1923.
Luckécs objetivava denominar a idéia nticleo de “esquecimento do reconhecimento”. Como a
prépria expressdo sugere, o conceito de reificacdo sintetizaria, metaforicamente, um tipo de
amneésia responsavel por provocar a indiferenca dos sujeitos entre si, de neutralizar suas
relagdes socio-afetivas.

Apropriado no século seguinte por Axel Honneth, em “Reificacdo”, de 2005, e mais
recentemente em sua ultima obra, Reification: a new look at an old idea, de 2008, o conceito
de reificacdo foi atualizado e ampliado para além do contexto da sociedade industrial.
Honneth, que de 1984 a 1990 fora assistente de Jirgen Habermas no Instituto de Filosofia da
Universidade de Frankfurt, apresenta a validade do conceito a reflexdo critica sobre a
sociedade contemporanea, reforcando os lagos entre a psicanalise e a teoria da sociedade,
relacdo caracteristica da abordagem frankfurtiniana.

Especificamente em “Luta por reconhecimento: a gramdtica moral dos conflitos
sociais”, publicado em 2003, Honneth assegura que a formagdo identitaria trata-se de um
processo intersubjetivo onde disputam por mutuo reconhecimento os sujeitos envolvidos num
processo de interacdo. E mesmo que um conflito sé possa ser considerado social quando se
generaliza para além das intencGes individuais, numa disputa social cada sujeito pretenderia o

reconhecimento de sua individualidade, ou seja:

[...] a formacdo do Eu pratico estd ligada a pressuposicdo do reconhecimento reciproco
entre dois sujeitos: s quando dois individuos se véem confirmados em sua autonomia por
seu respectivo defronte, eles podem chegar de maneira complementaria a uma
compreensdo de si mesmos como um Eu autonomamente agente e individuado (Honneth,
2003, p. 119-120).

Honneth também reconhece, entretanto, que para além do plano individual existem
casos em que um dado grupo social pode em consenso defender os seus interesses visando

garantir a sua existéncia econémica. Este posicionamento coletivo de resisténcia e autodefesa
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seria desencadeado quando os bens culturais e simbdlicos especificos — 0s quais garantem a
reprodutibilidade de um grupo social — ndo sdo reconhecidos pelos demais grupos, originando
entdo a luta pelo reconhecimento juridico, ou seja, por condi¢cdes intersubjetivas da
integridade pessoal. O interesse pela restauracdo do reconhecimento matuo, neste sentido,
manifestar-se-ia a partir de uma experiéncia de choques entre diferentes realidades sociais e
ou simbdlicas, numa situacao de critica e agressao seja a identidade pessoal ou a coletiva.

Através da atualizagdo empreendida por Honneth, o conceito de reificacdo passou a
expressar também a idéia de que uma interacdo social ativa estd associada ao reconhecimento
precedente. Referindo-se também a ordem afetiva, faz constatar o quanto nas relacdes
cotidianas do mundo social os sujeitos tendem a se enxergar uns aos outros como
mercadorias, coisas, seres inanimados cujas perspectivas nunca se configuram dignas o
suficiente para serem adotadas. Por esta logica, na praxis ndo-reificante prevaleceria o
interesse do sujeito pelo mundo e pelos lagcos com os demais individuos que integram o seu
universo de socializagcdo. Portanto, contrariamente aos sujeitos que vivem imersos no
processo de reificacdo resultante de sociedades capitalistas, os quais “perceberiam os
elementos de uma dada situagcdo somente sob o ponto de vista do beneficio que eles poderiam
conseguir para o seu proprio calculo utilitario egoista” (Melo, 2008, p.70),

Sob o ponto de vista de Jameson (1995), a teoria da reificacdo, ancorada sob o enfoque
da racionalizacdo, apresenta uma proposta de apreensao critica dos processos e produtos
dentro da industria cultural. Isto porque se propbe a explicar a transformacao das narrativas
em mercadorias, buscando compreender a maneira pela qual as formas “mais antigas da
atividade humana sdao instrumentalmente reorganizadas ou ‘taylorizadas’, analiticamente
fragmentadas e reconstruidas segundo varios modelos racionais de eficiéncia, e
essencialmente reestruturados com base em uma diferenciacdo entre meios e fins”
(JAMESON, 1995, p.10).

Segundo Jameson (2008), a reificacdo seria possivel devido a dissolu¢do dos vinculos e
relacbes que compde uma comunidade, de maneira tal que o interesse econdmico passa a
prevalecer. Ou melhor, se existe alguma relacdo, esta é determinada pelo capital. Assim, passa-
se de uma condicdo de dependéncia social direta dos sujeitos a uma situacdo em que se
depende simplesmente de relacBes impessoais e objetivas. Por esta ldgica, referente a
modernizacdo capitalista, edifica-se uma realidade de total indiferenca aos significados sociais
subjacentes: é possivel que um individuo torne-se objetivamente dependente de outros cujas

vidas e aspiragdes lhe permanegam totalmente opacas.
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Apesar de na sociedade contemporanea os sujeitos estarem relacionados por meio de
um sistema mesmo, ainda de acordo com Jameson (2008), cada individuo seria livre a0 menos
no que diz respeito ao desenvolvimento de sua personalidade, alteridade, inclusive para forjar
jogos de linguagem grupais, desde que se disponha de dinheiro para sustentar tal intencéo.
Nestes termos, sob a égide do capitalismo, as mercadorias apresentariam qualidades intrinsecas
e seriam instrumentalizadas pelas diferentes industrias culturais, como a publicidade, a fim de
garantirem a satisfacdo mercantil, como propriedades pessoais de cada sujeito integrante da
sociedade do consumo. Dai o interesse por parte da teoria da reificagdo em compreender o
porqué ou como 0s sujeitos adotam o comportamento reificante individualista — visto que este
ocasiona a extincdo da consciéncia de engajamento — provocado pelo esquecimento do
reconhecimento precedente que Ihes permitiu a socializacao.
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4 AS ESCOLHAS METODOLOGICAS

Fazendo uso de conceitos e instrumentos da Analise de Discurso do tipo enunciativa, a
dissertacdo estruturou uma matriz de analise que foi aplicada, em particular, a cada andncio
do corpus. Estes foram analisados primeiro individualmente e, ap6s a verificacdo das
caracteristicas discursivas de cada um, analisou-se o0 conjunto das pecas, objetivando-se
constatar quais caracteristicas representacionais mais se repetiram no corpus como um todo.
Desta maneira foi possivel definir as caracteristicas mais recorrentes da identidade gadcha nos

anuncios.

4.1 CONCEITOS E PROCEDIMENTOS: CATEGORIAS PARA UMA MATRIZ DE
ANALISE

A fundamentacdo tedrica da matriz de analise proposta centrou-se em Patrick
Charaudeau (2006), partindo inicialmente do que o autor designa como modos de organizacéo
do discurso da informacdo. Mas antes disso, torna-se importante esclarecer que este estudo
compreendeu presentes em cada anuncio uma instancia midiatica e uma instancia da recepcao.
A seguir serdo apresentados quais 0s representantes em cada uma dessas e a relacdo de cada
um deles com o discurso — seguindo-se para tanto as concepcdes tedricas expostas por
Charaudeau em “Discurso das Midias” (2006).

Orientados por uma perspectiva comunicativa da analise do discurso do tipo
enunciativa, alguns tedricos optam por distinguir o enunciador interno e o locutor externo ao
dito. Charaudeau ¢ um deles, propondo um modelo de comunicacdo com dois espagos e
quatro sujeitos do discurso. O espaco externo corresponde aos dados da situacdo de
comunicacdo (nivel situacional) e espaco interno a discursivizacdo enunciativa (nivel
discursivo), sendo que ambos se determinam reciprocamente. No espaco externo estdo o0s
parceiros do ato de comunicacgdo, 0 sujeito comunicante e o0 sujeito interpretante; no espaco
interno estdo 0s protagonistas da cena enunciativa, 0 sujeito enunciante (enunciador) e o
sujeito destinatario (CHARAUDEAU, 1988 in CHARAUDEAU e MAINGUENEAU, 2006).

O termo enunciante ou enunciador refere-se, portanto, ao

13 Concepgdes tedricas essas complementadas por idéias do autor apresentadas em Charaudeau & Maingueneau
(2006).
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ser de fala (ou de enunciacdo) construido pelo ato de enunciacdo do sujeito
comunicante. Trata-se, assim, do sujeito que se encontra no espago interno inscrito
na “encenacgao do dizer”. Ele constitui, de algum modo, a identidade enunciativa que
0 sujeito comunicante da a si mesmo. Essa identidade sera diferente segundo o ou 0s
papéis que é levado a assumir em fungdo das coercOes da situacdo e dos propdsitos
estratégicos do sujeito comunicante (CHARAUDEAU e MAINGUENEAU, 2006,
p.200).

Nesta dissertagdo optou-se por distinguir 0 anunciante, representante da instancia
midiatica, como um dos parceiros do ato de comunicagdo, neste caso, 0 sujeito comunicante,
a(s) empresa(s)/marca(s) que assinam cada um dos anincios. O sujeito comunicante
anunciante € claramente identificavel em todas as pegas porque esta sempre presente atraves
das assinaturas gréaficas, sejam elas logotipos ou marcas. Deste modo, apesar de uma mesma
peca do corpus apresentar mais de um anunciante, e portanto mais de um sujeito comunicante
(¢ o caso dos trés anuncios que divulgam os desfiles farroupilhas dos anos de
2005/2006/2007, cada um assinado por varios anunciantes), no nivel discursivo serdo todos
estes representados por um sujeito enunciador. Em sintese, 0 anunciante € (ou 0s anunciantes
sd0, hum mesmo anuncio) o locutor, o sujeito comunicante (ou 0s sujeitos comunicantes) que
atua (que atuam) dentro do nivel discursivo sob a figura de um enunciador. No anuncio da
cerveja Polar, por exemplo, 0 sujeito comunicante é a marca Polar, o anunciante. Ja o sujeito
enunciante, por sua vez, é representado pela sua dupla de garotos-propaganda.

Ja o publico-alvo, representante da instancia da recepgéo, foi compreendido como um
dos protagonistas da cena enunciativa — neste caso, o sujeito destinatario da discursivizacdo
enunciativa. O que se designa como publico-alvo nesta dissertacdo é aquele sujeito que se
pensa estar revelado pelo discurso, no discurso — seja ele mais ou menos idealizado em
relacdo ao sujeito interpretante. Isto porque somente é possivel se determinar o publico-alvo
provavelmente pretendido atraves das marcas deixadas pelo enunciador no discurso, que
talvez ndo necessariamente corresponda ao interpretante efetivo desse discurso. Afinal, ndo
era interesse da dissertacdo, pelos seus objetivos, entrevistar as empresas ou as agéncias de
publicidade a fim de determinar precisamente quais 0s publicos-alvo pretendidos pelas pecas.

Registra-se aqui que até houve a tentativa de se obter dados sobre o perfil dos leitores
de ZH, como pista a tentativa de se desvendar ao menos em parte o perfil do publico-alvo de
cada anuncio, mas tal objetivo ndo foi concretizado pela recusa de ZH em disponibilizar tais
dados (situacdo explicada no item a seguir, 4.2 Defini¢do do corpus). Restou ao estudo inferir
0 publico-alvo de cada anuncio como aquele cujas pistas foram distribuidas pelo sujeito
enunciante e 0 anunciante, por sua vez, como o propositor da situacdo de comunicagédo (nivel

externo ao discurso). O esquema abaixo (Figura 1— Circuito do Dizer e Circuito do Fazer),
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criado com base em Charaudeau (2006), pretende demonstrar sinteticamente as definicGes

acima apresentadas:

| ENUNCIADO e ! ENUNCIACAO
X Discursivizagdo 1 Y s~ ! Situag&o de !
! Enunciativa TN FAZER i Comunicagdo 1
' ! ' Nivel ! !
' Estratégias ! S Situacional ! Estratégias !
! Discursivas i N i Comunicativas 1
L ! \ 1 1
\
\
\
\
Protagonistas da cena DIZER Parceiros do ato de
enunciativa: Nivel comunicacdo:
sujeito enunciante Discursivo sujeito comunicante
(enunciador) e e
sujeito destinatario sujeito interpretante

Figura 1: Circuito do Dizer e Circuito do Fazer
Fonte: proprio autor.

Salienta-se que para que um anuncio publicitario cumpra efetivamente com seus
objetivos comunicacionais e discursivos 0 sujeito destinatario (nivel discursivo — interno)
deve ser 0 mesmo que o sujeito interpretante (nivel situacional — externo) ou ao menos de
alguma maneira ser equivalente a este, as suas expectativas. Cabe aos publicitarios, a servico
dos anunciantes, seduzir, cativar e conquistar seu interlocutor, produzindo uma imagem de
sujeito destinatario, no discurso, que seja minimamente atrativa e persuasiva. Cabe ao sujeito
enunciante fazer crer o sujeito destinatario (produzir a crenca neste) e, por consequéncia, 0
interpretante. A organizacdo discursiva, expressa na figura do sujeito enunciador, deve
expressar seu argumento de forma convincente, persuadindo e modificando o pensamento do
interlocutor, estimulando uma atitude positiva deste em relacdo ao anunciante e ao
produto/servico que esta sendo anunciado e desencadeando assim o consumo.

Esclarecidos esses aspectos, volta-se novamente a questdo dos modos de organizacao
do discurso, conforme Charaudeau (2006) — que sdo a base do raciocinio de desenvolvimento
dessa dissertacdo. Nesse sentido, o acontecimento midiatico, tal como o discurso publicitario,

seria construido conforme trés tipos de critérios:
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de atualidade, pois a informacdo midiatica deve dar conta do que ocorre numa
temporalidade co-extensiva a do sujeito-informador-informado (principio de
modificacdo); de expectativa, pois a informacdo midiatica deve captar o interesse-
atencdo do sujeito alvo, logo deve jogar com seu sistema de expectativa, de previsdo
e de imprevisdo (principio de saliéncia); de socialidade, pois a informagao midiatica
deve tratar daquilo que surge no espago publico, cujo compartilhamento e
visibilidade devem ser assegurados (principio de pregnancia) (CHARADEUAU,
2006, p.150, grifos do autor).

Por esta légica, o discurso publicitario, pelo critério da atualidade, encontrar-se-ia
centrado numa temporalidade presente, a qual uniria discursivamente anunciante (instancia
midiatica) e publico-alvo pretendido (instancia da recepcdo). Pelo critério de expectativa, o
discurso publicitario deveria ser construido sempre centrado nas necessidades e desejos do
publico-alvo, apresentando a informagdo de maneira ndo apenas a provocar seu interesse ou a
despertar a sua curiosidade, a sua atracdo — mas de fato conseguindo satisfazé-lo,
desencadeando assim o consumo.

Por fim, pelo critério de socialidade, € em absoluto conveniente ao discurso
publicitario apropriar-se de tematicas afins ao espaco publico e ao entorno socio e/ou
simbdlico do publico-alvo, tal como a apropriacdo de representacbes da cultura e da
identidade regional. O publico necessita reconhecer-se no discurso publicitario e fazer-se
reconhecer a partir dele, na esfera pablica, de maneira que o que se anuncia (0 produto/servico
ou marca anunciado) torne-se, pelo menos na instancia discursiva, interessantes a apropriacao,
ao consumo.

Assim, relacionada ao repertorio teorico de Charaudeau (2006), foi construida uma
matriz analitica através da qual se pretendeu compreender como cada um dos anunciantes
estabeleceu a encenacdo do seu dizer (suas estratégias discursivas, 0 seu enunciado) e o seu
fazer (suas estratégias comunicativas, a sua enunciacdo). As categorias propostas fizeram
variar a sua capacidade de gerar contetdo analitico conforme os textos verbais e ndo-verbais
constituintes de cada anincio. Seguem abaixo as seis categorias de analise propostas, algumas
com suas coordenadas especificas, ou seja, critérios de observacdo ou critérios operativos que
foram empreendidos na andlise, bem como alguns dos exemplos de aplicabilidade na analise:

1. icones da tradicdo gaucha — objetos e cenarios comumente associados a cultura

regional (a cuia e o chimarrdo, a pilcha, as trés cores da bandeira galcha, a
paisagem e a lide campeira, a montaria, etc.). Com base em Saborit (2000) e sua
proposta para analise de registros visuais, também foi considerado em relacdo a
estes objetos a sua contextualizagdo de aparicdo (contexto usual e ndo-usual

apresentado no anuncio e que demonstra os valores e condi¢es de uso do objeto



47

anunciado), a quantidade (a quantidade de objetos no andncio representa seu grau
de acessibilidade, seu carater elitista ou massivo, etc.) e os planos (podem
apresentar detalhes significativos, perspectivas generalizantes, conferir ao objeto
anunciado diferentes graus de visibilidade);

2. valores socio-culturais — caracterizacbes comumente associadas ao habitante sul-
riograndense (tais como lealdade, coragem, valentia, autenticidade, cavalheirismo,
amor ao pago, etc.);

3. iconografias — analise textual das fotografias e /ou ilustracdes, como a presenca de
personagens e sua performance. Também segundo a proposta de Saborit (2000),
estas foram analisadas conforme a quantidade (nenhum, um, um grupo, uma
multiplicidade — em agrupamentos mais ou menos institucionalizados, como pares,
familia, equipe e outros) e tipos (humanos e ndo-humanos, idade aproximada,
classe social, sexo, aparéncia fisica, fenotipos e outros), além de outras
caracterizacdes, como figurinos e a acdo e a tensao psicoldgica representadas;

4. cores dos textos verbal e ndo verbal — associagdes materiais e/ou ndo materiais
despertadas pelas cores;

5. campo semantico e relacdes verbais — 0 conceito criativo expresso pelo texto
verbal, como esse se faz presente pela chamada e pelo texto de apoio;

6. presenca e conteudo do slogan — em geral um dos textos verbais melhor
percebidos e recordados pelo publico-alvo.

Dando sequéncia aos aspectos metodologicos, no item a seguir serdo apresentadas as
escolhas acerca do objeto empirico, tais como as consideracfes empreendidas na escolha do
corpus (os formatos dos anuncios, o periodo de coleta, os anunciantes, a opcao pelo meio
jornal e pelo veiculo de comunicacdo) e a caracterizacdo do perfil do leitor do diario ZH —
com o qual os publicos-alvo dos andncios guardam semelhancgas em variados niveis, dentre

outras defini¢des a fim de cumprir os objetivos especificos desta pesquisa.
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4.2 DEFINICAO DO CORPUS

Esta dissertacdo foi configurada com uma abordagem qualitativa, dedicada a investigar
a producdo de sentido com vistas ao reconhecimento da representacao identitaria regional em
anancios veiculados em Zero Hora. A sua amostra constituiu-se como intencional e as pecas
veiculadas em ZH foram selecionadas de maneira a contemplar produtos e servicos de
diferentes naturezas, contribuindo-se assim a uma tentativa de diversificacdo das
representacOes identitarias midiaticas, ou seja, aquelas promovidas pelos anunciantes. Todos
0s anuncios escolhidos sdo assinados por agéncias de publicidade, garantindo-se uma amostra
com o minimo profissionalismo na elaboragdo das mensagens.

As pecas poderiam pertencer a uma campanha ou se tratar de midias avulsas (anincios
unicos). Para garantir a sua variedade, entretanto, 0 corpus ndo comportou mais de uma peca
de uma mesma campanha ou de um mesmo anunciante num mesmo ano. Alerta-se de
antemdo que existem na amostra trés anuncios que promovem as campanhas oficiais do
Estado (relativas as Semanas Farroupilhas de 2005, 2006 e 2007) cujas assinaturas em
conjunto variam alguns de seus anunciantes. Também objetivando a variedade de
produtos/servicos e empresas, optou-se por ndo utilizar andncios de concorrentes diretos.

No processo de constituicdo do corpus foram consideradas 60 edi¢6es de Zero Hora, 20
volumes por cada ano (2005, 2006 e 2007), contabilizando todos os dias de primeiro a vinte de
setembro. A fim de se manter um padrdo ao corpus, optou-se por anuncios que fossem
coloridos (ou seja, ndo impresso somente apenas em preto ou em escala de cinzas) e de
formato minimo péagina inteira, garantindo-se assim mais quantidade e variedade de elementos
textuais (verbais e ndo-verbais) por peca, 0 que conseqientemente enriqueceria a analise
discursiva.

O periodo de coleta compreendeu trés anos consecutivos, de 2005 a 2007, sendo seu
marco inicial motivado pelas comemoracGes dos 160 anos do término da Revolucdo
Farroupilha — data que mobilizou um grande numero de anuncios institucionais com a
tematica regional, num volume muito superior ao que normalmente se observa. Os anincios
foram todos coletados no més de setembro de cada ano, mais precisamente de primeiro a vinte
de setembro (mais da metade foi veiculado exatamente no dia vinte, principal data
comemorativa do RS, conforme ja foi frisado). O ano de 2005 é o que mais apresenta pecas
no corpus porque foi atipico no volume de anunciantes que se apropriaram da identidade
regional (aproximadamente o triplo dos outros dois anos). Assim, o ano de 2005 esta

representado por seis andincios na amostra, enquanto o de 2006 dois e o de 2007 trés anuncios.
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Apos a triagem eliminatdria considerando-se 0s aspectos ja descritos, o corpus ficou
definido em dez pecas, dos seguintes anunciantes: Pepsi (refrigerante — peca institucional);
Polar (cerveja — pega institucional); Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (clube de futebol —
peca institucional); Pompéia (vestuario, calcados e acessorios — pega institucional); Nacional
(supermercado — peca institucional); Tim (celulares — peca institucional); Magnotron (colchdes
— peca de varejo); anuncio conjunto — Grupo RBS, Zaffari, Nescafé, Copesul, CEEE e
Governo do Estado (peca institucional, promovendo o Desfile Farroupilha de 2005); anincio
conjunto — Grupo RBS, Copesul, Nacional, Colombo e Banrisul (pe¢a institucional,
promovendo o Desfile Farroupilha de 2006) e anuncio conjunto — Grupo RBS, Copesul,
Banrisul, Governo do Estado (peca institucional, promovendo o Desfile Farroupilha de 2007).

Quanto algumas das caracteristicas do meio empreendido para coleta do corpus,
conforme o Grupo de Midia de Sdo Paulo', a circulacdo de jornais no pais tem crescido
gradativamente nos ultimos anos (Gréafico 1), chamando a atencdo das agéncias de publicidade
em nivel nacional e provocando o aumento do investimento dos anunciantes no setor, inclusive

em termos regionais.

EVOLUCAO DA CIRCULACAO —TiTULOS FILIADOS AO IVC

EVOLUTION OF NEWSPAPER CIRCULATION
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Gréfico 1: Evolucdo da circulacéo de titulos filiados ao 1VC 1998/2007
Fonte: Midia Dados 2008 — Grupo de Midia de Sao Paulo (2008, p.382).

14 «A circulagdo de jornais no Brasil teve um crescimento médio de 6,5% em 2006. O indice é bem superior &
elevacdo média global, que, segundo a associacdo mundial de jornais, ficou em 2,36% (...) Nos mercados
regionais, a boa noticia sio os crescimentos em faturamento e circulagio acima da média nacional. E o
reconhecimento das demandas locais, seja por parte da populagdo — muitas pessoas estdo iniciando sua jornada
como leitores de um periddico —, seja por parte dos pequenos e médios anunciantes, que também empregam esse
tipo de  publicagdo  para  fazer sua  estréia como  anunciante”.  Disponivel  em:
<http://www.gm.org.br/novosite/midia/jornal.asp>. Acesso em: 27 mai. 2008.
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O veiculo que se escolheu a coleta do corpus foi o jornal de circulacdo estadual Zero
Hora, 0 mais antigo e tradicional veiculo impresso do Grupo RBS — Rede Brasil Sul, adquirido
em 1964 do jornalista Samuel Wainer, na época sob a denominacéo anterior de Ultima Hora™.
Segundo o Instituto de Verificacdo de Circulacdo (IVC), ZH era em 2007 o sétimo jornal de
maior circulagdo no pais, e o primeiro no RS, como se pode perceber pela tabela abaixo
(Tabela 1). Algumas das caracteristicas que asseguraram a preferéncia do estudo pelo veiculo
ZH foram a sua periodicidade, o0 nimero de paginas, a variedade de anunciantes e a alta
cobertura comprovada pelo 1VC — caracteristica esta que Ihe concede credibilidade no meio

publicitario e entre marcas anunciantes em nivel estadual.

Tabela 1: Jornais de maior circulagdo em 2007 segundo o IVC

Meédia por edicéo 2007, em mil exemplares

1° lugar — Folha de S&o Paulo Sdo Paulo 302,6
2° lugar — O Globo Rio de Janeiro | 280,3
3° lugar — Extra Rio de Janeiro | 273,6
4° lugar — O Estado de Sao Paulo | S&o Paulo 241,1
5° lugar — Super Noticia Belo Horizonte | 238,6
6° lugar — Meia Hora Rio de Janeiro | 205,8
7° lugar — Zero Hora Porto Alegre | 176,4
8° lugar — Diario Gaucho Porto Alegre 155,3
9° lugar — Correio do Povo Porto Alegre 154,2
10° lugar — Lance! Rio de Janeiro | 112,6

Fonte: Midia Dados 2008 — Grupo de Midia de Sao Paulo (2008, p.376).

Tornou-se oportuno as analises também considerarem-se as caracterizacdes acerca do
perfil do leitor do diario ZH, visto que conseqlientemente o perfil dos publicos-alvo dos
anuncios em algum momento coincidiria — alguns mais, outros menos — com ele. Afinal,
somente assim atingiram seus supostos consumidores, apostando na compra de espago de
midia num veiculo comprovadamente de seu interesse. Tentou-se obter algumas informacdes
especificas sobre o perfil do leitor de ZH em um documento digital (arquivo do programa
Microsoft Power Point), intitulado “Defesas ZH — novembro de 2007”. A criacdo deste
material é conferida a equipe do Departamento Comercial de ZH de Porto Alegre e foi

redistribuido a todos os demais departamentos comerciais da rede, em todas as regifes de

>0 jornal Ultima Hora, um marco na histéria da imprensa brasileira, foi fundado em 1951 pelo jornalista Samuel
Wainer. Disponivel em: <http://www.intercom.org.br/boletim/a03n71/agenda_wainer.shtml>. Acesso em 05 fev.
20009.
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cobertura, com a finalidade de facilitar a comercializacéo de espacos publicitarios. Tal arquivo
foi obtido em novembro de 2008 junto a profissionais responsaveis pelos Departamentos de
Midia de duas agéncias de publicidade santa-marienses'®. Ele se constituiu numa alternativa,
ainda que frustrada'’, & investigacdo do perfil do leitor de ZH — ou melhor, de quem ZH afirma
ser seu publico leitor.

Devido a problematica de acesso as caracteristicas e particularidades do leitor de ZH, que
ndo foram liberadas pelo Grupo RBS, buscou-se informacdes sobre o perfil do leitor do meio
jornal, objetivando-se assim que ao menos se pudesse ter uma nogdo de quem seria o publico-
alvo dessa midia impressa. A esse respeito, foi possivel apurar algumas caracteristicas do
perfil dos leitores de jornal impresso no Brasil junto ao guia anual Midia Dados (2008), os
XLIX Estudos Marplan, correspondentes ao periodo de jan/07 a dez/07. Tal levantamento do
guia foi realizado em nove mercados nacionais, num universo de 18.280.000 leitores.

De acordo com o Midia Dados (2008, p.368), produzido pelo Grupo de Midia de Sé&o
Paulo, o perfil nacional dos consumidores do meio jornal, quanto ao sexo, corresponde a 49%
de mulheres e 51% de homens. Referente a classe econbmica, 35% de todos os leitores
pertencem a classe C. Do restante, 15% a classe A (Al 5% e A2 10%), 35% a classe B (Bl
16% e B2 19%), 14% a classe D e 1% a classe E. Quanto a faixa etaria desses leitores, 24%
possuem entre 20 e 29 anos, 20% de 30/39 anos, 18% de 40/49 anos, 14% de 50/64 anos, 7%
65 anos ou mais, 11% de 15/19 anos e 6% de 10/14 anos. Assim, pode-se concluir que 0s
leitores do meio jornal sdo em sua maioria pertencentes ao sexo masculino, das classes média e
média-alta e relativamente jovens (predominio da faixa entre 20 e 29 anos).

Ainda segundo o guia Midia Dados (2008, p.370), em nivel nacional, o jornal é uma
midia com penetracdo por sexo de 43% entre as mulheres e 52% entre 0s homens. Quanto a
penetracdo do meio nas classes econémicas, a classe Al é atingida em 81%, a A2 em 73%, a
Bl em 68%, a B2 em 59%, a C em 44%, a D em 27% e a E em 15%. Referente a penetracédo
das midias nas faixas etarias, 0 meio jornal atinge 32% de leitores na faixa de 10/14 anos, 46%
de 15/19 anos, 53% de 20/29 anos, 50% de 40/49 anos, 46% de 50/64 anos e 39% de 65 ou

mais anos.

1° As profissionais consultadas foram Marta Sarturi, responsavel pelo Departamento de Midia da agéncia LA —
Latino América Propaganda e Edila Cristo, responsavel Departamento de Midia da agéncia Cia de Propagandas.
" Houve uma tentativa frustrada de contato com o ZH, via e-mail, nas pessoas de Cristiane Framil (responsavel
pelo Departamento Comercial ZH Edigdo Impressa, cujo contato é disponivel no link “Atendimento ao Leitor
ZH”, da pagina do jornal na web) e Virginia Westphalen Moreira (Analista de Mercado dos Jornais Grupo RBS),
para obter dados referentes ao perfil do suposto leitor, mas ndo se obteve éxito, conforme pode ser observado no
retorno ao contato (ANEXO 1 e 2). Entretanto, tal documento, ao contrario do que se supunha — pelos seus
objetivos — ndo continha nenhuma informacéo ou referéncia sequer indireta acerca do publico leitor de ZH. O
endereco eletronico do jornal ZH, por sua vez, também nédo aponta em nenhum texto o perfil do seu publico.
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Voltando-se novamente a questdo do formato de pégina inteira como critério a escolha
do corpus, se faz necessario aqui uma ressalva. Trés anuncios em especial foram integrados ao
corpus conforme situacbes impares, embora nao estivessem sobre a formatacédo tradicional de
uma pagina inteira. S&o as pecas dos anunciantes Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, Nacional
e 0 anuncio de assinatura conjunta do Grupo RBS, Copesul, Nacional, Colombo e Banrisul.

Primeiramente, se esclarece no quadro abaixo (Figura 3) os tipos de espa¢os publicitarios
de ZH e suas respectivas dimensdes para posteriormente comentar-se a inser¢ao no corpus de
anuncios com formatos diferentes a pagina inteira. Da esquerda para a direita, de baixo para
cima, tem-se a area dos formatos: pagina (24,7 x 34 cm 2), pagina dupla (51,2 x 34 cm 2), meia
pagina (24,7 x 17 cm 2), meia pégina dupla (51,2 x 17 cm 2), meia pagina vertical (12,1 x 34
cm 2), meia pagina quadrado (12,1 x 17 cm 2), um quarto de pagina vertical (5,8 x 34 cm 2), um
oitavo de pagina vertical (5,8 x 17 cm 2), um dezesseis avos de pagina vertical (5,8 x 8,5 cm 2),
rodapé (24,7 x 4 cm 2), rodapé alto (24,7 x 8,5 cm 2), meio rodapé (12,1 x 4 cm 2), meio rodapé

alto (12,1 x 8,5 cm 2) e minimo (5,8 x 4 cm 2).

ZERO HORA

Modulacio Casa&Cia e Donna - largura x altura (com margem)

Pagina Pagina dupla 1/2 pégina 1/2 pagina dupla 1/2 pagina vertical ~ 1/2 de péagina quadrado

24,7 x 34 51,2x34 247 x 17 51,2x17 12,7x 34 121 x17

1/4 de pagina vertical  1/8 de pagina vertical 1/16 de pagina vertical Rodapé Rodapé alto 1/2 rodapé 1/2 rodapé alto Minimo

5,8 x 34 58x17 58x85 24,7 x4 24,7x85 121 x4 121x85 58x4

Figura 2: Tipos de formato de espacos publicitarios em Zero Hora
Fonte: Tabela de Precos Outubro (Grupo RBS, 2008, p.6).

Em referéncia ao anincio Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, apesar dele ndo apresentar-
se como uma pagina inteira, seu custo de veiculacdo é semelhante e um dos mais altos (Tabela
2). Inclusive tal formato é designado pelos profissionais de midia publicitaria e pelos veiculos

de comunicag¢do como um rouba pagina, visto que ocupa mais da metade do espago em altura
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(designado como centimetragem) e todas as cinco colunas (maxima medida horizontal, padréo
do jornal), literalmente roubando quase todo o espago que poderia ser destinado as matérias
jornalisticas. O formato rouba-pégina (preco para uma Unica veiculacdo de R$ 20.707,50 em
dias uteis e de R$ 29.124,55 em domingos) apresenta o segundo valor mais alto na tabela
(considerando-se apenas os formatos que variam dentro do limite de uma Gnica pagina'®),
ficando atrds somente da pégina inteira (dias Uteis — R$ 27.962,50 e domingos — R$
39.357,50).

ZERO HORA

VAREJO/PL*
Formatos COR
sugeridos =
Uteis Dom.
Pagina Dupla 61.561,50 86.586,50
Pagina 27.982,50 39.357,50
Rouba Pagina 20.707,05 29.124,55
1/2 pagina dupla 30.077,19 42.303,69
Antncio 5x 21,56 17.189,25 24.176,75
1/2 Pagina Vertical 16.789,50 23.614,50
1/2 Pagina 13.671,45 19.228,95
5 1/3 Pagina 10.1563,65 14.281,15
1/4 Pagina 8.202,87 11.537,37
Rodapé Alto 6.635,85 9.333,35
Anuincio 3x 12,7 6.092,19 8.568,69
Antincio 2 x 12,7 4.061,46 5.712,46
Rodapé 3.118,05 4.385,55
Selo 623,61 877,11
Demais formatos 1 59,90 2 24’90

Base de célculo cm/col

Tabela 2: Precos dos formatos publicitarios de Zero Hora
Fonte: Tabela de Precos Outubro Grupo RBS (2008, p.5).

Ja o anuncio assinado pelo supermercado Nacional, por sua vez, se utiliza de um formato
ndo usual, denominado vazado (no formato do mapa do RS), o qual apresenta custo de
veiculacdo superior ao de uma pagina inteira (na tabela é classificado como ‘“demais

formatos™). E a Unica peca do corpus que ndo se utiliza do formato mais convencional, com

'8 Em se tratando de antncios que variam seu formato dentro do espaco de pagina dupla, o formato rouba-péagina
fica em quarto lugar.
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dimensdes delimitadas de forma retilinea, horizontal (medida em colunas) e verticalmente
(medida em centimetragem). Trata-se de um formato um tanto quanto incomum, especialmente
porque sua localizacdo na pégina é ajustada de tal maneira que 0s espacos para além de seu
perimetro sejam ocupados pela prépria mancha gréafica do jornal, ou seja, por textos
jornalisticos verbais e ndo-verbais.

A peca exigiu uma diagramacdo das matérias com um alinhamento que contornara
perimetralmente o anuncio até as arestas da pagina, sendo centralizada vertical e
horizontalmente na pagina. Outros anuncios semelhantes a deste tipo de formato tém preco
acrescido ao valor de pagina inteira porque chamam atencdo do leitor também pelas matérias
jornalisticas que os envolvem. Promove-se numa interagdo entre o jornalistico e o publicitério,
ao contrario de uma pagina inteira s6 de publicidade, a qual pode ser completamente ignorada
pelo olhar do publico.

Por fim, a ultima peca integrada ao corpus, apesar de sua diferenciacdo quanto ao
formato, € o anuncio assinado em conjunto pelas empresas Grupo RBS, Copesul, Nacional,
Colombo e Banrisul. A peculiaridade é que se trata do Unico anuncio da amostra constituido de
duas paginas inteiras sequenciais. Se em contrapartida todas as demais pecas sdo de uma unica
pagina inteira (com excecdo dos dois anuncios acima referidos), este € um dos raros
exemplares de andncio institucional que, a proposito da Semana Farroupilha, utiliza-se
simultaneamente de duas paginas, o que justifica o interesse da pesquisa por sua integracdo ao
corpus. No Capitulo V— Analises Discursivas serdo apresentadas as analises de cada anuncio
apresentados aqui e, por fim, o reconhecimento das caracteristicas da representacdo identitaria

regional predominante no corpus.
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5 ANALISES DISCURSIVAS — A APROPRIACAO IDENTITARIA EM CADA
ANUNCIO E A REPRESENTACAO PREDOMINANTE NO CORPUS

Apobs apresentadas as seis categorias analiticas as quais foram submetidas o corpus e 0s
demais procedimentos metodoldgicos acerca da definicdo da amostra, pretendeu-se no item 5.1
a seguir esclarecer alguns termos tipicos da préatica publicitaria, utilizados nas andlises.
Também serd comentado o porqué das apresentagdes dos anunciantes, que iniciam cada analise

contextualizando os mesmos em diferentes niveis.

5.1 INTRODUCAO AS ANALISES DAS REPRESENTACOES EMPREENDIDAS
POR CADA ANUNCIO DO CORPUS

Antes de se apresentarem as andlises desenvolvidas & necessario destacar que as
primeiras informacgdes que acompanham as dez figuras do corpus (as identificagdes iniciais
destas, uma espécie de cabecalho, localizado logo abaixo dos anincios) utilizam termos do
vocabulario corriqueiro da pratica publicitaria, adotados especialmente por profissionais
atuantes em agéncias de publicidade. Alguns destes vocabulos também foram empregados no
decorrer das descricdes e analises.

Para fins de esclarecimento prévio, entdo, apresentam-se aqui algumas definigcdes (as de
anunciante e de pablico-alvo ja haviam sido aprofundadas anteriormente, no Capitulo IV — As
escolhas metodolodgicas):

a) anunciante — a marca que assina 0 anuncio, o representante da instancia midiatica

(CHARAUDEAU, 2006), o sujeito comunicante — locutor externo ao nivel discursivo;

b) chamada — texto verbal correspondente a frase ou frases titulo do andncio;

c) slogan®® — texto verbal correspondente & frase que finaliza o antincio, que representa a

assinatura do anunciante, em geral posicionada junto a sua marca;

d) subchamada — texto verbal correspondente a frase ou frases complementares,

sequenciais ao titulo do anuncio;

e) leiaute — o conjunto dos textos verbais e ndo-verbais do anincio, que ocupam toda a

delimitacdo de sua area;

f) logotipo — uma das formas de se grafar uma marca. Registro visual de uma empresa, a

sua identificacdo comercial composta apenas de texto verbal, isto &, letras e/ou

nimeros?.

9 Conforme o Dicionario Larrousse da Lingua Portuguesa (2001, 918) a grafia “slogan” ¢ aceita como
aportuguesada.
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g) marca — se usado no seu sentido mais amplo, o termo refere-se a personalidade da
empresa ou produto/servigco anunciado, & imagem publica do anunciante e seu produto.
Quando usada como sinénimo de registro gréafico, representa geralmente a utilizacao de
signo nado-verbal como identificagdo comercial de uma empresa, que pode estar
desenvolvido/aplicado a um logotipo, mas ndo necessariamente. Segundo Escorel
(2004, p.58), um simbolo ndo-verbal pode ser figurativo (ilustracdo do tipo pictograma,
ideograma e fonograma), abstrato (ilustragdo que ndo significa nada, seu sentido deve
ser aprendido) ou misto (combinacdo de simbolo junto a um logotipo). Comumente
anunciantes possuem versoes de identificagdo comercial tanto em logotipo quanto em
marca, utilizando uma ou outra dependendo do suporte de aplicacédo e da qualidade de
impressdo que a natureza desse possibilita (0 papel jornal e um tecido rugoso séo
imprimem bem detalhes sutis, enquanto um papel de boa gramatura e liso sim). Alguns
autores, como Escorel (2004), alertam que os termos marca e logomarca®! ndo devem
ser confundidos, pois ndo se tratam de sinbnimos. Logomarca seria um termo surgido
de erro de traducdo;

h) peca — denominacdo generalista referente a uma unidade publicitaria. O termo por si
S0 ndo permite a distin¢cdo da natureza da publicidade (que pode ser impressa, digital,
audiovisual, etc.). E usado para denominar todo tipo de publicidade: um antncio é uma
peca, por exemplo, bem como um cartaz, um convite, um jingle?, um filme
publicitario, e assim por diante, também o s&o;

i) publico-alvo — sujeito destinatario da discursivizacdo enunciativa, representante da
instancia da recepcdo, um dos protagonistas da cena enunciativa — nesse caso, 0 sujeito
destinatario (CHARAUDEAU, 2006);

j) texto de apoio — paragrafo ou paragrafos de texto complementares a chamada e/ou a

subchamada (podem ser narrativos, explicativos, demonstrativos, etc.);

20 Conforme Escorel (2004, p.57-58), o logotip ¢ um “simbolo que se configura a partir da particularizacéo grafica
de uma palavra”.

21« ogomarca ndo quer dizer absolutamente nada. [...] no Brasil, todo sinal grafico que pretenda identificar uma
empresa ou um produto é chamado de logomarca, seja simbolo, logotipo ou sinal misto. Logos em grego quer
dizer conhecimento e também palavra. Typos quer dizer padrdo e também grafia. Portanto, grafia da palavra ou
palavra padrdo. Agora, a palavra marca ou conhecimento marca quer dizer o qué? Coisa nenhuma. [..]
‘Logomark’ ou sucedaneos, jamais” (ESCOREL, 2004, p.58).

%2 Peca publicitaria necessariamente cantada, por uma ou mais vozes, veiculada em radio, e que conta
necessariamente com a presenca de trilha sonora. Ao contrario do spot, pe¢a que designa um texto lido por um ou
mais locutores, ou interpretada por atores, com ou sem efeitos sonoros (como ruidos), mas ndo necessariamente
com trilha sonora.
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I) texto legal — texto exigido por lei federal, cuja funcdo é apresentar informacoes
complementares e explicativas ao publico-alvo (tais como formas de financiamento de
um produto, por exemplo).

A seguir serdo apresentados os dez andncios componentes do corpus. A analise de cada
peca conta com uma breve introducdo, uma sintese do histérico das empresas e/ou
caracteristicas dos produtos ou servicos anunciados e algumas informagGes com vistas a
contextualiza-las enquanto anunciantes em nivel estadual (Polar, Magnotron, Grémio Foot-
Ball Porto Alegrense, Pompéia, Copesul, CEEE, Governo do Estado e Banrisul),
regional®®/nacional (Nacional, Tim, Grupo RBS, Zaffari e Lojas Colombo) ou internacional
(Pepsi e Nescafé) — apesar de todos os anuncios, compartilharem do pertencimento a
gauchidade. Estas apresenta¢fes dos anunciantes sdo mais ou menos extensas, completas ou
incompletas, de acordo com as informacg6es disponiveis em seus sitios e portais, alguns deles
muito precarios quanto aos seus contetdos. Visam, sinteticamente, revelar um pouco sobre a
importancia econdmica, social e cultural de tais anunciantes ao povo gaucho.

Apos tal introducdo, os anincios foram analisados em seus textos verbais e ndo-verbais,
de acordo com as categorias definidas por este estudo, apresentadas e descritas no item “4.1

Conceitos e procedimentos: categorias para uma matriz de analise”.

8 Empresas com lojas estabelecidas também fora do Rio Grande do Sul, em outros estados.
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5.1.1 Anuncio 1 - refrigerante Pepsi

AimapBBDO

Ho/eNosfgauchas
lenchemlolpeltoldelotgulho!
EfolcopoYaelRepsi s

Uma homenagem da Pepsl|
ao Dia da Revolucéo Farroupliha.

Figura 3: Anancio 1: refrigerante Pepsi
Fonte: Zero Hora, 20 de setembro de 2005, p.25.

Agéncia: AlmapBBDO

Anunciante: refrigerante Pepsi

Chamada: Hoje, os gauchos enchem o peito de orgulho. E o copo, de Pepsi.
Subchamada: Uma homenagem da Pepsi ao Dia da Revolugdo Farroupilha.
Slogan®*: Arrisque mais, viva mais.

* Refere-se ao slogan usado pelo anunciante, na época da veiculagdo, e ndo a um slogan criado especialmente
para a peca em questao.
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Segundo a pagina® eletrdnica de sua fabricante, a AmBev — Companhia de Bebidas das
Américas, originalmente a formula de Pepsi foi criada para fins medicinais, como um xarope
que visava combater a dispepsia (doenca causada pela falta de pepsina no organismo, uma das
enzimas responsaveis pelo processo de digestdo), langado em1893. No entanto, em funcdo do
sabor do xarope ter agradado ao publico, a formula sofreu algumas adaptacdes e foi
transformada em refrigerante. Assim, em 1898 nascia a Pepsi, naquela época ainda
denominada Pepsi-Cola, formulada pelo farmacéutico Caleb Bradham.

No Brasil o refrigerante chegou por volta de 1953 e assim como em varios outros paises,
a sua principal concorrente é a Coca-Cola (reportagem?® ANEXO 3), marca com a qual disputa
a primeira colocacdo no nimero de vendas. A este respeito, significante também é o fato de
que o RS é o Unico estado brasileiro em que a Pepsi fica em primeiro lugar em vendas?’, antes
da Coca-Cola (alguns explicam que pelo fato de ela ter chegado antes ao RS) — dai a relacéo de
reconhecimento da Pepsi para com o0s gauchos, por exemplo, atraves do patrocinio de eventos
musicais e culturais, projetos?® e lancamentos de produtos somente ou primeiramente no RS.

As campanhas publicitarias de Pepsi, especialmente as de televisdo, sdo reconhecidas
pela critica especializada como de alta qualidade de producéo, conforme atestam as inimeras
premiacdes no respeitado Festival de Cannes — o anual Cannes Lions. Além disso, contam
historicamente com orcamentos milionarios, devido aos efeitos especiais e a freqlente
participacdo de inumeras celebridades da musica (cantores como Michael Jackson — um dos
primeiros a estrelar um comercial da Pepsi, no final dos anos 80, Mariah Carey, Shakira,
Jennifer Lopez, Christina Aguilera, Britney Spears, Beyoncé Knowles, dentre outros) e idolos

do esporte (como os jogadores de futebol David Beckham, Ronaldo O Fenémeno, Ronaldinho

% Disponivel em: <http://www.ambev.com.br/pro_40.htm>. Acesso em 5 nov. 2008.

%8 Matéria intitulada “Entrevero de refris”, da revista galcha Advertising, ano 11, edigcdo 117. Porto Alegre:
Press & Advertising.

2T «As lendas sdo muitas, mas segundo a propria companhia, o motivo estd nas origens da marca no mercado
brasileiro: a histéria da PEPSI no Brasil comecou a ser escrita no Rio Grande do Sul. Est4 nos anais da
companhia que a PEPSI foi 'descoberta’ por Heitor Pires, um portugués que migrou para o Brasil em 1925.
Durante uma viagem aos Estados Unidos, em 1950, o Comendador experimentou, pela primeira vez, uma
PEPSI-COLA, refrigerante inventado pelo farmacéutico Caled Bradham, em 1893, na Carolina do Norte. Dois
anos depois, em fevereiro de 1952, Pires inaugurou por aqui a "Refrigerantes Sul Rio-Grandense S.A.", fabrica
com janel@es de vidro que deixavam ver a fabricacdo de PEPSI. O marketing também ajudou a selar a relagdo da
PEPSI com os galchos. Na década de 50, a marca patrocinou o concurso de beleza A Mais Bela Gadlcha, entdo
apelidada 'Miss Tampinha'. Também bancou eventos como A Corrida dos Gargons e carnaval de rua". Lurdete
Ertel, na coluna “Informe Econbmico”, de ZH, em 07/02/2001. Também disponivel em:
<http://www.fbasto.com/index71.html>. Acesso em 5 nov. 2008.

%8 Como o projeto integrante da promogdo “Eu Amo Porto”, assim apresentado: “Assim como vocé, a Pepsi ama
Porto Alegre. Ama tanto que comegou um projeto que se chama ‘Pepsi na Orla’, que vai trazer mais beleza,
cultura e curticdo para as margens do Rio Guaiba. [...] E ndo para por ai: a Pepsi fechou parceria com a prefeitura
de Porto Alegre e a empresa Sinergy para a revitalizacdo da orla do Rio Guaiba e o Parque da Redencdo nos
proximos dois anos. Tudo para restaurar e trazer ainda mais vida aos importantes cartdes postais da cidade”.
Disponivel em: <http://www.pepsi.com.br/euamoporto/>. Acesso em 5 nov. 2008.
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Gaucho, Henry, Messi, Fabregas e Lampard). Assim, ainda que Pepsi seja um anunciante de
porte internacional, no caso deste anincio se apresenta com um apelo criativo voltado a cultura
regional. Segue abaixo a analise desta peca, a partir das sete categorias propostas no capitulo
metodoldgico.

1. lcones da tradicdo gatcha

Os elementos comumente associados a cultura regional explicitamente presentes na
peca sdo o suporte de cuia e a bomba de chimarrdo. O texto ndo-verbal é composto pela
fotografia de uma lata 350 ml do produto refrigerante de cola Pepsi, vista frontalmente (a
impressdo da marca Pepsi na embalagem é visivel por inteira), ajustada sobre um suporte
metalico (espécie de tripé, na cor prata) que tem por funcdo manter a cuia de chimarrdo na
posicdo vertical. O utilitario, e em especial o seu design, € de aspecto bastante tradicional. As
extremidades inferiores de cada uma das trés hastes do tripé apresentam-se sob a forma de uma
garra animal, definindo-se inclusive trés dedos, com unhas.

Ainda referente a esse texto ndo-verbal, saindo pela abertura da lata encontra-se a
extremidade superior de uma bomba de chimarréo. A lata esté posicionada levemente inclinada
a direita e apresenta goticulas em toda sua superficie, 0 que conota suor oriundo de liquefagédo
(lata retirada de refrigeracdo).

2. Valores socio-culturais

A caracterizacao associada ao habitante sul-riograndense no anuncio € a do orgulho em
ser gaucho, evidente na proposta de comemoracdo da data farroupilha, expressa na chamada
“Hoje, os gauchos enchem o peito de orgulho. E o copo, de Pepsi” e na subchamada “Uma
homenagem da Pepsi ao Dia da Revolu¢do Farroupilha”. Por conseqiiéncia, a tematica do
anuncio relaciona-se também a preservacdo da memaria coletiva de um passado marcante aos
gauchos, registrado pelas comemoracdes de 20 de setembro.

3. lconografias

O anancio ndo apresenta divisbes em seu leiaute, existindo um texto ndo-verbal
principal, a lata no suporte, que é centralizado na pagina, ocupante de quase toda a dimensdo
da peca. A lata de Pepsi (com a bomba, sobre o tripé de cuia) protagoniza a cena, ndo tendo
nenhum outro elemento concorrente, nem ao menos o texto verbal € mais chamativo que ela. O
fundo neutro da peca colabora ao seu total destaque.

Também compondo iconicamente o leiaute, o texto verbal é sempre aplicado de forma
inclinada a direita (em italico), o que lhe conota dinamicidade, velocidade. Este também é o
efeito obtido no tipo de alinhamento empregado, ou melhor, praticamente ndo empregado. Isto

porque, exceto na assinatura, cuja Unica linha de texto verbal é funcionalmente alinhada a
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direita, a chamada e subchamada s&o quebradas respectivamente em trés e duas linhas, ndo
apresentando alinhamento uniforme. Ou seja, ndo se encontram todos os alinhamentos ou s6 a
esquerda, ou s6 a direita, ou todos centralizados ou justificados.

Quanto a posicao dos textos verbais, a chamada e a subchamada estdo posicionadas no
canto superior esquerdo do leiaute, e a assinatura no canto inferior direito. Esta disposic¢éo visa
a distribuicdo equilibrada dos textos, mesmo que assimétrica, e & bastante comum em
anancios, devido a sua funcionalidade. Um dos principais canones do projeto grafico em
publicidade refere-se a distribuicdo hierarquica de elementos discursivos, seguindo o sistema
de leitura diagonal dos ocidentais: da esquerda para a direita da pagina, do topo para a base
desta. Por esta logica, em grande parte dos andncios publicitarios a chamada localiza-se
prioritariamente na regido médio-superior da pagina, e a assinatura do anunciante — contendo
marca/logotipo e/ou slogan, na regido inferior.

No anuncio de Pepsi, 0 anunciante optou por ndo usar uma assinatura com a marca
completa (logotipo mais a ilustragdo do circulo tricolor de Pepsi — vermelho e azul, separado
com linha mais estreita em branco), visto que esta ja era bastante visivel no texto ndo-verbal, a
lata. Como assinatura usou o slogan e junto a ele apenas a aplicacéo do circulo tricolor.

4. Cores dos textos verbal e ndo verbal

Como dito anteriormente, o leiaute apresenta-se neutro em seu plano de fundo,
contrastando assim as trés cores originais da marca Pepsi — vermelho, azul e branco® — e o
azul predominante do rétulo. O texto verbal apresenta-se azul e branco (chamada) e preto
(subchamada e slogan). Dentre as cores frias citadas, o vermelho se contrasta como a Unica cor
quente presente no leiaute.

A cor cinza da a idéia do metal prateado, que compBe a bomba de chimarrdo, o
apoiador de cuia e, claro, a prépria lata (aluminio) e suas goticulas, permitindo associacdes aos
conceitos de suavidade, liquidez, inovacdo e modernidade. Além disso, a tonalidade prata é
associada a baixa temperatura — 0 que soma sentido ao conceito de refrigerante, tipo de bebida
ingerido gelado e cuja composicdo quimica faz baixar a temperatura do corpo.

5. Campo semantico e relacGes verbais

Os textos verbais nesta peca sdo sucintos. A chamada “Hoje, os galchos enchem o

peito de orgulho. E o copo, de Pepsi” faz men¢ao ao Dia do Gaucho, apesar de na subchamada

29 Quando as analises se referirem & cor branca leia-se a cor do proprio suporte de impressao, nos antncios, a
pagina de papel jornal. Isso porque em alguns meios impressos (Como jornais e revistas) ndo existe a tinta de cor
branca, existe um efeito de branco, obtido pela ndo impressao das quatro cores matriz (magenta, ciano, amarelo e
preto). O mesmo ndo ocorre, por exemplo, com o processo de impressao serigrafica, que utiliza tinta branca e é o
Unico sistema que imprime essa cor inclusive sobre fundos coloridos escuros.
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o anunciante utilizar a primeira denominagdo historicamente dada a esse feriado: “Uma
homenagem da Pepsi ao Dia da Revolugdo Farroupilha”. Na congratulagdo a data festiva, o
discurso sugere que o publico-alvo brinde a ocasido ndo com o tradicional chimarrdo, ou ndo
apenas, mas com Pepsi. Por esse motivo a lata ocupa o lugar no suporte que pertence
legitimamente a cuia gaucha. Tal posicionamento da lata faz com que a chamada esteja
relacionada ao chimarréo, a mais tipica infusdo do RS, inclusive com regras® estabelecidas
pelo MTG quanto ao seu preparo, manuseio e forma de servir. O campo semantico relaciona
duas acOes possiveis através de um mesmo termo, o verbo encher: uma literal, encher o copo
de Pepsi, e outra figurada, encher o peito de orgulho.

6. Presenca e conteudo do slogan

A assinatura do anuncio, com o slogan “Arrisque mais, viva mais” sugere ou incentiva
0 publico-alvo uma atitude de busca por novas experiéncias, pois arriscar pressupde aventurar-
se, ter iniciativa em experimentar uma dada situacdo ou coisa, ousar. Nestes termos, arriscar é
posto como uma situacdo emocionante, que pode guardar boas consequéncias: arriscar pode
ser uma situacdo positiva. Viver mais € arriscar, viver com mais intensidade ou com maior
variedade de experiéncias. Nesse sentido, o convite para arriscar e viver mais de Pepsi ao
publico-alvo, com numa provocacdo, uma incitacdo a desejar-se 0 Nnovo — nao um novo

refrigerante, mas as sensacfes de uma nova atitude — torna-se praticamente irrecusavel.

% Ao chimarrdo (ou mate) sdo associados inclusive dez mandamentos: “1° Nao pecas agucar no mate; 2° Nao
digas que o chimarrdo é anti-higiénico; 3° N&o digas que o mate est& quente demais; 4° N&o deixes um mate pela
metade; 5° N4o te envergonhes do ronco do mate; 6° Ndo mexas na bomba; 7° N&o alteres a ordem em que o
mate é sorvido; 8° Nao durmas com a cuia na mao; 9° Nao condenes o dono da casa por tomar o primeiro mate;
10° Nao  digas que 0 chimarrdo dd  cancer na  garganta”. Disponivel em:
<http://www.mtg.org.br/chimarrao.html>. Acesso em: 08 nov. 2008.




5.1.2 Anancio 2 — cerveja Polar Export

Figura 4: Anuncio 2: cerveja Polar
Fonte: Zero Hora, 20 de setembro de 2007, p.51.
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Agéncia: AlmapBBDO

Anunciante: cerveja Polar Export

Chamada: N&o é dificil ter outra revolugdo. Basta alguém levar a Polar do Rio Grande.
Subchamada: Polar. Téo galcha quanto a Semana Farroupilha.

Slogan: Polar Export. A melhor é daqui®".

Texto legal: Aprecie com moderagéo.

Conforme o sitio eletronico® da AmBev, a cerveja do tipo pielsen Polar Export foi
lancada em 1929 e passou a integrar o grupo Antarctica em 1972. E a mais antiga marca
regional da AmBev reunindo, segundo a sua fabricante, “toda a tradi¢do e qualidade em uma
cerveja feita por gauchos para gatichos”, sendo também definida como “uma cerveja de
qualidade superior, orgulhosamente gaticha, que os gatchos nao deixam sair de 14” (no caso, o
RS). Apesar de ser uma cerveja tipo exportacdo, contraditoriamente, € considerada um
patriménio do Estado, marcando esta sua relagcdo através do ambiguo slogan “A melhor ¢é
daqui” (é a cerveja produzida no RS e/ou exclusivamente comercializada para os gauchos) .

J4 o sitio eletronico® da cerveja Polar é inteiramente tematizado com elementos e valores
da cultura regional gatcha. Observa-se a primeira tematizacdo do sitio com o titulo “Escolha
seu time”, ao lado da marca de Polar (essa dividida, metade azul e metade vermelha) e as
opcdes dadas ao internauta: a esquerda “Eu sou colorado e sou Polar”, a direita “Eu sou
gremista e sou Polar” ¢ abaixo delas “Eu sou Polar”. Ha ainda uma contagem exposta, com
nimero de acessos, na época da consulta (novembro de 2008) somando as quantias de 51.307
colorados, 28.353 gremistas e 81.987 polaristas.

Nos links destinados a gremistas e colorados sdo apresentadas outros links, tais como:
“Musica” (na data de acesso, apresentava 127 musicas de bandas e cantores gatichos, quase
todas do estilo pop rock, existindo a possibilidade de cadastro de novas musicas pelos
internautas); “Aqui tem Polar” (buscador para localizagdo de pontos de venda de Polar no
Estado); “Campanha” (pecas da mais recente campanha de Polar, audiovisuais e impressas —
vide ANEXO 4); Polar” (apresenta o produto, a bebida); “Grenal da Polar” (jogo virtual de
botdo, com tampinhas da dupla Grenal); “Downloads” (hinos oficiais e wallpapers da dupla
Grenal); e “Contato” (e-mail, 0800 e formulario para sugestdes e comentarios).

Fazem-se presentes na programacao visual do sitio inimeros outros variados elementos
da cultura regional, tais como as ilustracdes de cuia de chimarrdo, cavalos e ferraduras, gado,

ovelhas, carros repletos para viagem a praia, churrasco em vala, estatua do Lacador, sanfona

%! Refere-se ao slogan usado pelo anunciante, na época da veiculacio, e ndo a um slogan criado especialmente
para a peca em questao.

*2 Disponivel em: < http://www.ambev.com.br/pro_30.htm>. Acesso em: 05 nov. 08.

% Disponivel em: <http://www.polarexport.com.br/>. Acesso em: 05 nov. 08



http://www.ambev.com.br/pro_30.htm
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junto a chapeéu lembrando o musico Renato Borghetti e placas de famosas ruas de Porto
Alegre. Cachos de uva, tacas, saca-rolhas e garrafas de vinho, por sua vez, sdo textos néo-
verbais que evocam a Serra Gaucha e a colonizacdo italiana, como um tipo de compensacao de
contraponto a cerveja, produto tipico da colonizagdo alema.

Também estd presente sob forma de ilustracdo a famosa dupla de garotos-propaganda
Polar Export: dois personagens masculinos, jovens, que ha tempos figuram nas campanhas da
marca, tais como o0 anuncio que integra o corpus e a faixa de ponto-de-venda apresentada
abaixo (Figura 6). Esta peca®* apresenta-os de 6culos escuros e camisetas pretas com o texto
em amarelo “Fiscais da Fronteira” (uma meng¢ao aos policiais que cumprem tal fun¢do nos
limites internacionais do Brasil, ou quem sabe até ao contrabando), frase complementada pelo
texto de assinatura em rodapé “Visite o Rio Grande, mas deixe nossa Polar”. Algumas das

significacOes despertadas pela presenca da dupla de personagens serdo comentadas adiante.

‘

-
- DAFRONTEW) FISCAL

yisite o Rio Gmnde\. o !’, I\FRoNTEIRA’ -
nas deixe nossa POl'ar. 1\ :

Figura 5: Fotografia de faixa de PDV com a dupla Polar Export
Fonte: <http://www.mondovr.com/fotos2/cerval.jpg>. Acesso em: 05 nov. 08

% Data de veiculacdo ndo identificada.
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Figura 6: Cena do comercial “Dupla Grenal” com garotos-propaganda Polar Export
Fonte: <http://www.youtube.com/watch?v=9DJ5kCRZ1hg&feature=related>. Acesso em: 05 nov. 08

Assim, tem-se que a Polar ¢ um anunciante exclusivamente em nivel estadual,
supostamente ndo anunciada fora do RS, e que investe intensamente na adequacdo da sua
comunicacdo a cultura gaicha, como pode ser percebido nas descri¢des anteriores.

1. lcones da tradicdo gatcha

Os icones evidentes no anuncio da Figura 5 sdo as ilustracdes de trajes masculinos
tipicos da cultura regional, vestidos pela dupla oficial de garotos-propaganda Polar. Ja a
ilustracdo do plano de fundo é estampada pelas trés cores sul-riograndenses (verde, vermelho e
amarelo), na disposicao exata destas na bandeira oficial, e parece ter sido rompida pela dupla.
A dupla supostamente haveria rasgado tal fundo na intencéo de se aproximar do publico que Ié
0 anuncio, para mostrar a marca da cerveja que bebem ou num convite do publico a um brinde.

Referente ainda aos trajes tipicos gauchos, cada personagem apresenta um modelo
diferenciado de pilcha. O da direita veste-se mais de acordo com o gaucho da regido fronteirica
do RS, utilizando boina de 1a e o tradicional pala (ou poncho, em castelhano), espécie de capa,
em geral confeccionada com de I1a de ovelha. Ja o da esquerda traja-se semelhantemente ao
esteredtipo mais difundido e apropriado pela industria cultural da figura do gaucho,
aproximada aquela difundida nos manuais do MTG: ele usa camisa com colete sobreposto,
lenco vermelho no pescoco e chapéu campeiro (de feltro, com o barbicacho que passa por

baixo do queixo ou abaixo do I&bio inferior, cuja funcdo € manter o chapéu preso a cabeca
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durante a cavalgada, sobretudo no galope). Supde-se que ambos estejam usando bombachas,
inclusive com cintos — esses visiveis e identificveis por suas fivelas.

2. Valores sdcio-culturais

Devido a escolha de personagens masculinos a peca valorizou esta caracteristica da
cultura gadcha, a masculinizacdo, e invocou caracteristicas psicoldgicas do mito do gaicho,
tais como a virilidade, a coragem em pelejar, a honra em n&o fugir de uma batalha, a bravura e
0 heroismo — ha tempos afirmadas em diversas narrativas, construidas com base num suposto
passado guerreiro, de vitorias triunfantes. Neste sentido também recorreu a legitimidade social
que os homens tém para consumir alcool.

Tanto pelo texto verbal quanto ndo-verbal o anincio sugere que, caso fosse necessario,
0s gauchos teriam a coragem de travar uma nova revolucdo no Estado pela permanéncia da
comercializacdo exclusiva de Polar. Também foram invocados valores de amor ao pago e a
tudo que o representa, tal como a cerveja em questdo, bem como a cordialidade e hospitalidade
comumente associadas ao gaucho — conotada nos sorrisos da simpatica dupla na Figura 5, que
parece oferecer 0s seus copos em brinde ao leitor, por ocasido das comemoracfes da Semana
Farroupilha.

3. lconografias

Cada um dos dois personagens ilustrados na Figura 5 segura em uma das maos um copo
cheio de cerveja, os quais estampam o rétulo da Polar, com espuma transbordante e que
parecem gelados. Pelos copos serem apresentados por fotografia e ndo ilustracdes, a cerveja
contida neles apresenta-se mais realista e, conseqiientemente, mais atrativa ao paladar dos
leitores.

Ainda sobre os dois personagens da Figura 5, seus tracos ilustrativos conotam
jovialidade, pois ndo apresentam rugas, cabelos brancos ou calvicie aparente. Seus fenotipos
correspondem ambos a pele clara, branca, e a olhos também claros: o da esquerda de cabelos,
barba e cavanhaque ruivos e olhos azuis e o da direita, de cabelos e costeletas loiros e olhos
verdes. A respeito desta representacdo, que ndo corresponde exatamente a mesticagem original
dos sul-riograndenses (que inclui a presenca em especial dos negros, indios, acorianos,
alemades e italianos, dentre outros) lembrou Silveira (2003, p.229) que ha tempos as industrias
culturais vém optando por “estratégias verbais e iconograficas que respondem pelo
branqueamento e masculinizacdo, visando dar conta da complexidade de seu mercado de bens
simbdlicos, elaborando o que chamamos de palimpsesto do gaicho midiatico”.

Ainda na figura 2, ao fundo da dupla esta o plano com as cores da bandeira galcha, que

parece ter sido rasgado pelos personagens, aparentemente surgidos detras desse plano.
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Observa-se ainda outro plano, ainda mais ao fundo, atrds da suposta bandeira. Em amarelo
dourado, o plano lembra a cor de cerveja num recipiente transparente (observam-se gotas de
suor da cerveja gelada, como na superficie externa de um copo).

Percebem-se também duas aplica¢des diferentes da marca anunciante: uma simplificada
(somente o0 nome Polar dentro de um losango e nome Export dentro de retangulo), que assina o
anancio no rodapé, a esquerda, e a marca de aplicagdo completa, observada nos rétulos dos
copos, onde existem mais elementos ndo-verbais (como a aguia dourada de asas abertas, 0
escudo de Polar e os dois ramos de cevada, dentre outros elementos). A aplicagdo da marca
completa — a mesma usada nos rétulos de garrafa, pelo seu conjunto de elementos graficos,
emoldurada pelo dourado da cerveja ao fundo, amplia o efeito de realidade da fotografia.

4. Cores dos textos verbal e ndo verbal

Prosseguindo na andlise da Figura 5, constata-se o predominio de tons de verde,
vermelho, amarelo e marrom, que numa combinacao de tonalidades quentes tornam o andncio
alegre e festivo, alem de favorecer a venda do produto cerveja, tradicionalmente consumida
gelada. Observa-se que a cor verde, apesar de considerada fria em isolado, pela combinacéo
com as demais cores torna-se também quente. As ilustracdes dos personagens e da bandeira ao
fundo apresentam contorno preto, a fim de destacarem-se.

Retomando a questdo dos fendtipos, a cor azul aparece nos olhos do personagem a
esquerda e a verde nos olhos do a direita. Ambos possuem tom de pele clara, um tom de
amarelo, e cabelos também claros, um em tom de laranja (ruivo) e outro amarelo escuro
(loiro), enfatizando ainda mais a descendéncia européia.

Quanto a tipografia, esta aparece aplicada em tipo amarelo, na chamada, contrastando
com fundo verde do topo do anuncio. No texto de apoio, em preto sobre fundo amarelo,
também contrastando. Quanto & marca de Polar, observa-se a sua aplicacdo mais usual:
tipografia em branco sombreada.

5. Campo semantico e relacGes verbais

O campo semantico restringe-se ao termo revolucdo, a relacdo entre a Revolucédo
Farroupilha, a mais duradoura guerra civil brasileira, e a revolucdo que poderia ocorrer caso
alguém resolvesse levar a marca Polar do RS (sua produc¢édo e/ou comercializacéo).

A chamada “Nao ¢ dificil ter outra revolu¢do. Basta alguém levar a Polar do Rio
Grande” realiza seu apelo associando o consumo da cerveja da marca Polar a um prazer
exclusivo e, portanto, um privilégio reservado somente aos gauchos. Neste sentido, o produto é
elevado da condicdo de simples bem de consumo ao status de um bem cultural, um patriménio

gaucho, assim como é o chimarrdo. A chamada sugere ainda que a mudanca da sede de sua
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fabrica para fora do Estado acarretaria a revolta dos gadchos, uma insatisfacdo tamanha a
ponto de desencadear a luta pela permanéncia da Polar no Estado, ou seja, uma revolugéo a
altura do que foi a Revolucdo Farroupilha. Também na chamada, o termo abreviado Rio
Grande em substituicdo a Rio Grande do Sul cria o efeito de intimidade, familiaridade a terra
galcha. Por fim, o texto da subchamada ‘“Polar. Tdo gaucha quanto a Semana Farroupilha”
compara a marca, equipara o seu produto, a uma das mais famosas datas comemorativas da
cultura regional.
6. Presenca e contetdo do slogan

O slogan de Polar, “A melhor ¢ daqui”, apesar de ndo ter sido criado especificamente
para 0 anuncio demonstra a estreita relacdo estabelecida entre o produto e o seu publico,
através do posicionamento comunicacional de carater regionalista. O anunciante é no corpus o
que mais se destaca neste sentido, em apresentar ndo somente um anuncio tematico regional,
em comemoracdo a Semana Farroupilha. Ele vai além, posiciona o seu produto
permanentemente, durante todo o ano, independente de datas comemorativas, como
genuinamente gaucho, exclusivamente voltado aos gauchos. O slogan complementa a chamada
e a subchamada, reiterando a intengdo do anunciante em posicionar seu produto a altura do
regionalismo cultural. Pelo seu conteudo bairrista assumido, expressa o apelo exato para o

fechamento do discurso.
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5.1.3 Anancio 3 — colchdes Magnotron

Magnotron
agora em
Porto Alegre.

47721005 3077 7111 20&»102—6&- ag
4.j7012801 s S da Hibrica m

melhor impossivel
Sl o S - o o i e B T e T B e e s S

Figura 7: Anuncio 3: colchées Magnotron
Fonte: Zero Hora, 18 de setembro de 2005, p.29.

Agéncia: eb2b

Anunciante: colchGes Magnotron

Chamada: Magnotron agora em Porto Alegre
Slogan®: Colchdes Magnotron. Melhor impossivel.

% Refere-se ao slogan usado pelo anunciante, na época da veiculacio, e ndo a um slogan criado especialmente
para a peca em questao.
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A marca de colchdes anunciada pertence & Magnotron Inddstria de Colchdes Magnéticos
Ltda., situada no municipio de Gravatai/RS. Trata-se de um anunciante estadual que no
anuncio dirigi-se especificamente aos consumidores residentes em Porto Alegre, conforme a
chamada. Néo foi possivel obter-se mais informac6es sobre esse anunciante devido ao fato de

seu sitio eletrdnico <http://www.magnotron.com.br/>, indicado em inimeros outros sitios

correlatos (especialmente de revendedores), encontrar-se fora do ar. Foram encontrados
comentarios em blogs de que a marca teria entrado em processo de faléncia no ano de 2005
(em principio apenas a industria de Santa Catarina®), fato que poderia explicar a inexisténcia
de um sitio ativado.

Ao contrario da maioria das demais pecas do corpus, essa ndo se constitui como um
anancio institucional, mas sim de varejo, pois apresenta 0s precos e as condicdes de
pagamento dos diferentes tipos de colchdo da marca anunciante. Além disso, 0 anincio € um
promocional da inauguracdo de uma nova filial da Magnotron, localizada no DC Shopping de
Porto Alegre, como evidencia a chamada ao topo do andncio, a esquerda, que afirma
“Magnotron agora em Porto Alegre”. Coincidentemente ou nao, a data de inauguracao da loja
foi marcada para o periodo da Semana Farroupilha.

1. lcones da tradicdo gatcha

O icone associado & tradicdo gaticha presente nesse antincio é a escultura do Lagador®”,
que na peca cumpre o papel de relacionar a marca Magnotron com a identidade regional.
Criada em 1958 pelo escultor Antdnio Caringi (1905-1981), teve como modelo vivo o
folclorista e tradicionalista Paixdo Cortes. Nos anos 90 foi eleita, em consulta popular, o
simbolo de Porto Alegre e em maio de 2008 tornada simbolo do RS, atraves da aprovacgéo do
projeto® de lei que consolidou a imagem como patriménio histérico e cultural. A fotografia da
estatua ndo € apresentada num cendario especifico e ndo se encontra no mesmo contexto que a
estatua em referéncia. Seu cenario € o préprio fundo neutro azul do anuncio. O plano da

fotografia é préximo, mostrando quase todo o corpo da estatua.

% «ADV: FERNANDA ARRUDA DUTRA (OAB 43433) — Processo 004.04.003196-2 — Faléncia/Auto

Faléncia / Lei Especial — Autor: Magnotron Industria de Colchdes Magnéticos Ltda.”. Diario da Justiga do

Estado de Santa Catarina. 22/02/2000. Ed. n° 11.614. Disponivel em: <

http://www.tj.sc.gov. br/institucional/diario/0502/dj11614.pdf>. Acesso em 10 jan. 2009.

%7 Seu pedestal original era localizado na antiga entrada oficial da cidade de Porto Alegre, no final da Avenida
Farrapos (na confluéncia das avenidas Dona Teodora, dos Estados e Ceard). Posteriormente, em 11 de margo de
2007, a estétua foi transferida para a frente do terminal 2 do Aeroporto Salgado Filho, distante uns 600 metros do
pedestal original. Na nova localizagdo a estdtua foi também elevada. Disponivel em:
<http://www.paginadogaucho.com.br/pers/paixaopelosul-03.htm>. Acesso em 02 mai. 2008.

2! projeto de lei de autoria do deputado Giovani Cherini (PDT), o projeto foi sancionado pela governadora Yeda
Crusius. Disponivel em: ZH, 21 mai. 2008.


http://www.magnotron.com.br/
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A estatua do Lagador, de bronze, representa um homem de meia idade, de postura ereta,
cabeca erguida, peito estufado, com bigode e cabelos lisos acomodados atras das orelhas,
compridos até a metade do pescoc¢o. Originalmente de 4,45 metros de altura, apresenta o
semblante de um homem sério, de olhar concentrado. Ele est4 pilchado, com camisa (alguns
dos seus botdes abertos), lengo atravessado sobre o brago direito e o peito, faixa na cabeca,
bombacha, guaiaca, tirador*® e com lago na mio direita. Por manipulacio digital foi acrescida a
fotografia da estatua um travesseiro de fronha branca, posicionado debaixo do bragco esquerdo,
um contraponto ao lago, sustentado pela méo direita da estatua.

2. Valores sdcio-culturais

Alguns dos valores associados a cultura regional evidenciados no andncio sdo a
masculinidade, a virilidade, a seriedade e a valentia — caracteristicas psicolégicas do mito
gaucho. A imponéncia da figura do Lacador, o seu fisico com contornos evidentes
(especialmente o peito e os bragos desnudos) e o lago em sua méo contribuem a representacéo
de tais valores. Ressalta-se que nesta peca apenas a fotografia do Lacador invoca a cultura
regional. Nenhuma outra referéncia é criada pelos textos verbais, tais como a chamada.

3. lconografias

A disposicdo dos elementos graficos no anuncio € equilibrada. Tracando-se uma linha

imaginaria no centro vertical da pagina pode-se observar uma distribuicdo harménica dos
textos verbais e ndo-verbais, evidenciando-se um leiaute de equilibrio simétrico. Os textos
ndo-verbais destacados no anuncio compreendem a fotografia do Lacador, postada na metade
esquerda, com um travesseiro debaixo de um dos bragos, e a metade direita, quatorze
pequenas fotografias de modelos de colchdes em promocéo.

A fotografia do Lacador € bastante sombreada, o que valoriza os seus volumes e texturas

e agrega valor dramatico, um efeito de realidade que enfatiza sua hieratica corporeidade. A
estatua ndo é contemplada em toda a sua extensao, pois 0 enquadramento mostra o Lacador
até a altura das pernas. O travesseiro pretende estabelecer a relacdo entre o personagem e 0s
produtos anunciados, os colchdes. As fotografias dos colchdes, devido aos reduzidos
formatos, ndo apresentam os detalhes das estruturas e estampas dos tecidos. A marca de

Magnotron e seu slogan assinam ao rodapé, a esquerda.

% 0O tirador é uma espécie de avental para a perna, feita com couro de boi, cavalo ou capivara, usado pelo
campeiro para proteger seus flancos contra a friccdo do lago ao prender um animal. O homem do campo veste o
tirador somente para o trabalho. Disponivel em: <http://www.galpaovirtual.com.br/gauchol.php>. Acesso em 9
mai. 08.
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4. Cores dos textos verbal e ndo verbal

A fotografia da estatua do Lacador é apresentada em escala de cinza, com rica gama de
sombreados que ressaltam as suas formas. Predominam no anuncio as tonalidades de azul, do
marinho (presente na parte superior do anuncio e na tipografia de alguns textos verbais no
rodapé da pagina) ao celeste (presente na parte inferior, proximo ao rodapé). O branco aparece
no travesseiro, destacando-o sobre o fundo azul, e também na tipografia da chamada e na faixa
de rodapé do andncio. Exceto por esta estreita faixa branca no rodapé, onde estdo contidas
variadas informacg0es, o restante do anincio € todo ocupado por um fundo degradé azul que
lembra uma representacao de céu.

As cores laranja e amarela sdo de destaque secundario na composicdo, ndo despertam a
atencdo visual, apesar de comporem 0s precos promocionais dos colchdes, os telefones de
contato da loja e um detalhe na marca Magnotron. A cor preta esta presente somente no circulo
laranja que contém o texto “Inauguracao loja DC Shopping”. Assim, pelo predominio quase
absoluto do azul na peca, esta cor fria lhe confere certo efeito de neutralidade e estabilidade —
0 contrério do que se espera de um anuncio de varejo, categoria publicitaria onde predominam
os efeitos visuais de dinamismo.

5. Campo semantico e relacGes verbais

O anuncio ndo constroi rede semantica. A brevidade de seu texto verbal restringe o nivel
verbal a chamada objetiva e direta: ‘“Magnotron agora em Porto Alegre”. Dedica-se
exclusivamente a enumeracdo das caracteristicas técnicas (praticamente ilegiveis), o preco e as
condicdes de pagamento de cada colchdo, colocados ao lado das quatorze fotografias. Acima
da faixa branca, junto ao Lacador, hd um selo circular laranja, com tipografia branca, que
reforca a idéia apresentada na chamada do anuncio, afirmando “Inauguracao loja DC
Shopping”.

Em relacdo as informacdes contidas na faixa de rodapé, observa-se os textos verbais
“Test-drive”, “Entrega gratis”, “Entrega no mesmo dia” e “Direto de fabrica”. Além deles, ha
caracteres quase ilegiveis referentes ao prazo das ofertas, as questdes relativas ao estoque e ao
pagamento feito por cheque, aos dias e aos horarios de funcionamento, ao endereco eletrénico
da marca, as formas de pagamento possiveis e a quantidade de parcelas correspondentes.

6. Presenca e conteudo do slogan

O slogan de Magnotron, “Melhor impossivel”, ¢ apresentado junto a assinatura do

anuncio, no rodapé da pagina. Ndo se trata de um slogan criado especificamente a esta peca e,

portanto, ndo se relaciona a tematica regional.
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'V MUNDIAL SUB-17

0 Brasil pode protagonizar hoje um de
seus maiores vexames dos ltimos
anos. As 20h15min, com transmissio
a0 vivo do Sporty, a selegio brasileira
enfrenta a Holanda, no Mundial Sub-
17 do Peru. Em caso de derrota, os
brasileiros estaréo praticamente eli-
minados do torneio ~ para isso basta-
ria a combinagiio com uma vitdria ou
empate de Gdmbia contra o Catar.
Depois de sofrer 3 a 1 para os africa-
nos de Gambia, na estréia, a equipe de
Nelson Rodrigues volta a campo hoje
com Anderson no atague - porém,
Celsinho e Marcelo, expulsos no pri-

¥ CRUZEIRO

A situagdo do volante Fdbio Santos,
do Cruzeiro, expulso apés a derrota
para o Palmeiras vai se complicar jun-
to ao Superior Tribunal de Justi¢a
Desportiva (ST]D). Na stimula, o drbi-
tro baiano Lourival Dias Filho relatou
que o jogador "deu um pisdo intencio-
nalmente no pé direito" do assistente
Luiz Carlos Silva Teixeira.

V ADRIANO
Ouuantedlsdeﬂn Brasileira deve
desfalcar a Inter, de Milo, por 15 dias
dmdo-mminﬂqulonommoulo
A deverd tirar

meiro jogo, estdo fora. O atleta do
Grémio ndo lmou na esuém, pou es-
tava Suspenso.

Adriano dos dois préximos jogos do
time pelo Cmpeomto Italiano e de
um pela Liga dos Campedes.

V FLAMENGO

Um incidente na rodada deste fim de
semana do Campeonato Japonés me-
lou a negociagdo do Flamengo com o
atacante Lucas, ex-Atlético-PR e Co-
rinthians. O jogador, que defende o FC
Tokio, levou uma pancada na cabega
a0s 40 minutos do segundo tempo na
sua partida de despedida, contra o Yo-
kohama, e foi proibido pelos médicos
de fazer viagens longas por 30 dias.

'V VASCO

Romirio participou ontem de um jo-
go-treino contra o Duque de Caxias,
marcou dois gols e tem presenca asse-
gurada no confronto com a Ponte Pre-
ta, em Sdo Janudrio, na préxima quin-

ta-feira, pela 27% rodada do Brasileiro.

PLACAR ZH

HOJE: Copa Sul-Americana ~ Pumas
x The Strongest. Campeonato Ale-
mao — Borussia Moechengladbach x
Werder Bremen, Borussia Dortmund
x Arminia, Eintracht Frankfurt x Ba-
yern, de Munique, Hannover x Wolfs-
burg. Mundial Sub-17 - Itdlia x Esta-
dos Unidos, Catar x Gimbia, Holanda
x Brasil, Costa do Marfim x Coréia do
Norte. Copa FGF — Riograndense x
Inter-SM, Estrela x Encantado, Guara-
ni x Lajeadense, Juventude x Caxias,
Passo Fundo x

Inglés - - Arsenal 2x0 Everton. Mun-
dial Sub-17 - Gana 1x1 Costa Rica,
México 3x0 A

© campo de batalha, marchameos para o confronte inevitavel.

Nos pés, carregamos nossas esporas, armas e esperancas e disparamos contra o alvo

adversario, abatendo o arqueiro. Depois, com o punho erguido,

nossas vozes ecoam um verdadeiro grito. Um grito de guerra. Um grito de gol.

Figura 8: Anuncio 4: Grémio Foot-Ball
Fonte: Zero Hora, 20 de setembro de 2005, p.50.
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Agéncia: ndo apresenta assinatura.

Anunciante: Grémio Foot-Ball Porto Alegrense

Chamada: ndo apresenta.

Texto principal: No campo de batalha, marchamos para o confronto inevitdvel. Nos pés,
carregamos nossas esporas, armas e esperancas e disparemos contra o alvo adversario, abatendo
0 arqueiro. Depois, com o punho erguido, nossas vozes ecoam um verdadeiro grito. Um grito de
guerra. Um grito de gol.

Texto de assinatura: Uma homenagem do grémio a maior batalha da nossa histéria. 20 de
setembro. Dia da Revolugéo Farroupilha.

A peca trata-se de um anunciante estadual cujo andncio é voltado especialmente aos
torcedores da agremiacdo futebolistica. Em 2007, o Grémio foi o time de futebol mais
lembrado no segmento servicos, segundo a pesquisa Top of Mind RS da Revista Amanha*.
Conforme o link intitulado “As Origens”, do sitio eletronico®! oficial do time, 0 Grémio Foot-
Ball Porto Alegrense “nasceu de uma bola de futebol, como deveria acontecer com um clube
predestinado as maiores glorias”. Trata-se de um anuncio do tipo institucional, pois promove o
Grémio Foot-Ball Porto Alegrense através de uma homenagem a data de 20 de setembro.

A historia do surgimento do clube teria sido iniciada com a visita do Sport Clube Rio
Grande a Porto Alegre. Os ingleses e aleméaes que jogavam neste time haviam sido convidados
para uma exibicdo na capital, em setembro de 1903. O campo onde jogaram teria ficado
rodeado de curiosos, dentre eles Candido Dias da Silva, paulista morador de Porto Alegre. Em
dado momento do jogo a bola esvaziou-se e Candido emprestou a sua, garantindo o final da
partida. Em troca, obteve dos jogadores as primeiras licGes sobre futebol e, principalmente,
sobre como proceder a fundacdo de um clube. Assim, em 15 de setembro de 1903, trinta e dois
rapazes se reuniram e fundaram o clube, sendo Carlos Luiz Bohrer eleito o primeiro
presidente.

O sitio eletrdnico oficial do Grémio apresenta também um link intitulado “Torcedor” que
conduz a outros links, dentre eles o “Mulheres Gremistas™, ligado a um sitio*? especificamente
dirigido as torcedoras. Este sitio ¢ mantido pelo grupo ‘“Nucleo de Mulheres Gremistas”, cujo
objetivo é reunir mulheres dispostas a promover atividades que apoiem e valorizem o time.
Segundo o histérico disponivel, o nicleo feminino surgiu da convivéncia de um grupo de
amigas que se reunia nas sociais do Olimpico em dia de jogo. O nucleo foi criado em 2003 e
fundado oficialmente em 2004, sob a coordenacdo de Rosa Beatriz Foresti, na época consulesa

do Grémio em Alvorada/RS. Conta atualmente com mais de mil associadas e realiza reunides

“% Disponivel em: < http://amanha.terra.com.br/especiais/TOP_RS 2007/ >. Acesso em 05 dez 2008.
*! Disponivel em: <http://www.gremio.net/page/view.aspx?i=historia&language=>. Acesso em 09 mai 2008.
“2 Disponivel em: < http://www.mulheresgremistas.com.br/>. Acesso em 09 mai 2008.
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mensais nas dependéncias do Estadio Olimpico, aléem de promover eventos e campanhas de
solidariedade. Pode-se perceber assim que o Grémio vem apoiando o crescimento da torcida
feminina, sua ida aos jogos, tornando o estadio um espaco mais democratico.

1. lcones da tradicdo gatcha

Os elementos representativos da cultura regional presentes no andncio sao os soldados
farroupilhas, a préatica da montaria e os cavalos — lembrando que o cavalo crioulo €
considerado um dos simbolos oficiais do RS, conforme comentando na revisdo teorica. O
contexto em que sdo apresentados os soldados é o de uma batalha da Revolucdo Farroupilha,
onde se encontram em combate, como se estivessem em campo de guerra. Logo, trata-se de
um contexto usual, também aos cavalos, que ali estdo servindo de montaria.

Faz-se dificil contar exatamente quantos semblantes de soldados existem ilustrados na
peca, especialmente devido ao tracado branco quase imperceptivel sobre o fundo azul, mas
entre dezessete e vinte personagens masculinos integram a composicdo visual. Como a
ilustracdo da idéia de profundidade de campo, de progressdo, através do aumento das
dimensdes dos personagens a medida que se distanciam do canto superior esquerdo do
anuncio, este efeito visual conota uma quantidade maior de soldados, que seriam integrantes de
um grupamento militar.

No canto esquerdo superior da pagina observam-se, em dimensdes reduzidas,
representacdes de cavaleiros armados, somente figuras masculinas, empunhando lancas e
espadas, outros ndo montados em posicdes de ataque, atiradores e lanceiros. A medida que o
conjunto de tracos é aproximado do centro da pagina, as figuras humanas e os cavalos tém suas
dimensdes ampliadas e os contornos mais contrastados. Sdo observaveis alguns detalhes dos
cavaleiros, como o uso de chapéus, capas e acessorios semelhantes a armaduras; um dos
soldados da cena carrega uma langa contendo uma pequena bandeira tremulante.

2. Valores socio-culturais

Os valores apresentados no anuncio de Grémio sdo relacionados a masculinidade, devido
as figuras dominantes do texto ndo-verbal. Os soldados farroupilhas e o jogador de futebol,
personagem principal (pela sua dimensdo e posicionamento central na peca), sao apresentados
como homens bravos, de natureza guerreira. Pela situacdo de combate da ilustracdo, seja no
campo da batalha farroupilha ou no campo de futebol, evidencia-se neles a virilidade, a
coragem em pelejar, a valentia em combater defendendo suas bandeiras, seus ideais, sejam
estes relacionados ao time de futebol ou ao pago. Contribui a esta representacdo a fama do
Grémio na cultura futebolistica, que o reconhece por sua “alma castelhana”, responsavel por

um estilo de jogo arrojado e duro.
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3. lconografias

Os elementos ndo-verbais que compdem a peca sdo uma ilustracdo de cena de batalha
farroupilha e em primeiro plano a de um jogador chutando bola. Apesar da ilustragdo ocupar a
metade das dimensfes do anuncio, devido a fina espessura dos seus tragos, em comparacdo a
espessura bold da tipografia do parégrafo localizado abaixo dela, o elemento de destaque no
anancio (ao contrario da maior parte do corpus) é o texto verbal. Em referéncia a letra N (ene)
capitular®® que inicia o referido paragrafo, estabelece-se uma conotacio visual ao leiaute
préxima a aparéncia de pagina de livro, despertando a proposta do contetido verbal, que por si
sO ja se apresenta intensa, quase passional (“[...] carregamos nossas esporas, armas €
esperangas”, ‘“nossas vozes ecoam um verdadeiro grito. Um grito de guerra. Um grito de
gol.”), evocando narrativas épicas.

A ilustragdo ndo apresenta preenchimentos, texturas ou sombreamentos. O desenho a
traco compde-se de linhas extremamente delicadas, o que compromete em parte a sua
visualizacdo pelo leitor. A espessura de tais linhas, alids, ndo é a mais adequada para um
anuncio veiculado no meio jornal, onde a qualidade de impressdo e o tipo de suporte
empregado (papel jornal) comprometem a sua definicéo.

Formado apenas por semblantes de soldados e montarias, a ilustracdo revela o
desencadeamento de varias acGes de um grupo de soldados farroupilnas num confronto
armado. Esta progressao, na qual se sucedem diferentes momentos, fica evidente pelo aumento
do tamanho dos personagens e na sobreposicdo de tracos, o que conota profundidade e
sequencialidade de fatos. A cena é concluida no seu quadrante inferior direito pela
transmutacdo dos soldados em um jogador, produzindo assim a fusdo de dois diferentes
contextos: os campos de batalha farroupilha e o esportivo.

Da metade esquerda a direita da pagina localiza-se a ilustracdo de uma figura humana
masculina, o jogador de futebol, de cabelos esvoacantes, trajando uniforme (camiseta, calgédo e
chuteiras). Ele encontra-se em posicdo de chute a gol, conforme o endossa o texto verbal do
paragrafo que se segue, e tem a sua perna direita erguida e flexionada, voltada na direcdo de
uma bola. Trata-se do Unico personagem que ndo é soldado, e sim um desportista.
Compreende-se que ele esteja em um campo de futebol, porque nesse trecho da ilustracéo é

possivel visualizar-se sob o pé e a bola um conjunto de tracos que denotam um gramado.

*3 Letra cujo projeto grafico é bastante rebuscado, detalhado, de formas organicas, repleto de curvas — o que por
vezes até dificulta a sua leitura. Como o proprio nome sugere, em geral as letras capitulares sdo usadas como a
primeira letra da frase inicial do capitulo de um livro ou paragrafo de texto.
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4. Cores dos textos verbal e ndo verbal

Predomina em absoluto no anuncio a cor azul, especialmente no tom celeste. O tom
marinho esta presente numa faixa horizontal ao topo da peca, na letra ene (N) capitular do
primeiro paragrafo de texto verbal, no pardgrafo de assinatura e numa outra faixa horizontal,
localizada ao rodapé. O branco é a cor das linhas que formam o texto ndo-verbal, do pardgrafo
de texto de apoio, bem destacado pelo bold dessa tipografia, e cor presente também nos
arabescos que enfeitam o paragrafo de assinatura e na prépria marca Grémio Foot-Ball Porto
Alegrense. A cor preta também compde a marca, além da frase de slogan e o endereco
eletronico. O bege (efeito visual de bronze), cinza (efeito prata) e o amarelo (efeito dourado),
quase imperceptiveis, compdem as trés micro-estrelas presentes na marca do time.

O fundo azul celeste que se estende por todo o anuncio, inclusive como fundo dos textos
ndo-verbais vazados, ao fundo da figura do jogador ganha um sentido especial. Além de ser o
protagonista da cena ilustrada, pelas suas dimensdes serem as maiores, em comparagdo as
demais figuras masculinas, o fundo celeste neste personagem remete inevitavelmente a cor da
camisa do time do Grémio. Além disso, o azul celeste cumpre o papel de unir os soldados e o
jogador, além dos valores socio-culturais em comum. Cabe registrar, a proposito, que o
mascote do time gremista &€ um espadachim, mais um elemento em comum com os soldados.

A marca do time é localizada centralmente entre dois segmentos, duas tarjas em azul
marinho que a destacam. E formada por trés circulos de contorno preto, os dois primeiros de
fundo branco contendo o mapa mundi em azul celeste e o terceiro contendo o brasao oficial do
time (onde consta o ano de fundacdo do time, 1903, a palavra Grémio, centralizada, e sigla
FBPA, de Foot-ball Porto Alegrense). Sob cada um dos trés circulos, uma estrela
representando os titulos conquistados pelo time.

5. Campo semantico e relagdes verbais

O campo semantico na peca se focaliza na no¢do de campo, explorando a relagcdo entre o
campo de batalha da Revolucdo Farroupilha e o campo de batalha do futebol, ou seja, o
gramado onde se da uma partida. Os dois tipos de campos como espago proprio para a batalha
— a militar e a esportiva — sdo assim equiparados. O texto verbal presente no primeiro
paragrafo, em tipografia branca, toma ambos os campos enquanto espacos fisicos de disputa
entre adversarios e seus homens destemidos. Assim, a rede semantica explorada pelo tema
campo de batalha reine no texto verbal palavras-chave que lhe sdo adequadas, tais como:
marcha, confronto, espora, armas, esperanca, disparar, alvo, adversario, abater, punho erguido

e grito de guerra.
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N&o apresentando chamada, o texto de maior destaque no andncio e, portanto, 0 primeiro
a ser lido pelo publico-alvo, é o paragrafo iniciado pela letra N (ene) capitular*, em azul
marinho. O conteudo do paragrafo compara uma partida de futebol com uma batalha,
justificando a equiparacdo visual entre soldados e o jogador. A primeira frase “No campo de
batalha, marchamos para o confronto inevitavel” refere-se a um duelo decisivo, a uma disputa
importante, e trabalha sobre a ambiguidade estabelecida entre o confronto armado da guerra
farroupilha e o confronto entre equipes de futebol. A frase seguinte, “Nos pés, carregamos
nossas esporas, armas e esperancas e disparamos contra o alvo adversario, abatendo o
arqueiro”, compara o armamento (lancas, pistolas, facas e espadas dos soldados farrapos) as
chuteiras de um jogador de futebol, a sua técnica e garra em campo.

A terceira frase, “Depois, com o punho erguido, nossas vozes ecoam um verdadeiro
grito”, refere-se ao exato momento da vitéria de uma disputa, a vibracdo seja de um soldado ou
de um jogador em campo de batalha. As duas e ultimas frases do paragrafo “Um grito de
guerra.” ¢ “ Um grito de gol.” tornam a relagdo comparativa entre o campo de batalha
farroupilha e o campo de batalha do futebol totalmente explicita. Isto porque somente com a
frase “Um grito de gol” ¢ que o texto verbal define e finaliza esta relagdo de ambivaléncia.

O paragrafo de assinatura “Uma homenagem do Grémio a maior batalha da nossa
historia. 20 de setembro. Dia da Revolugdo Farroupilha”, segmentado em trés frases curtas, ¢
responsavel por fazer a relacdo direta, literalmente explicita, entre uma partida de futebol e a
batalha farroupilha. Observa-se que tanto no paragrafo anterior quanto no de assinatura os
periodos curtos e subseqiientes de texto verbal (“Um grito de guerra. Um grito de gol.” e “20
de setembro. Dia da Revolucao Farroupilha”.) criam um ritmo de leitura mais dramatizado,
devido a énfase dada a cada frase através das pausas na leitura.

Por fim, vale comentar um detalhe que chama a atencédo: apesar de o nome do time por
extenso possuir anglicismo em sua grafia — Grémio Foot-Ball Porto Alegrense — este é
ocultado no anuncio, muito provavelmente porque na exaltacdo do regionalismo cultural ndo
coubesse tal referéncia estrangeira.

6. Presenca e contetido do slogan

O slogan que assina a pega, “Campedo do mundo.”, refere-se ao time, ou seja, ndo foi
criado especialmente para o anincio tematico a data farroupilha. O slogan exalta a primeira

conquista em nivel de competi¢cbes internacionais do Grémio, a de Campedo no Torneio

* Letra cujo projeto grafico é bastante rebuscado, detalhado, de formas organicas, repleto de curvas — o que por
vezes até dificulta a sua leitura. Como o proprio nome sugere, em geral as letras capitulares sdo usadas como a
primeira letra da frase inicial do capitulo de um livro ou parégrafo de texto.
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Mundial Interclubes, cuja final foi disputada em 11 de dezembro de 1983, no Estadio Nacional
de Toquio, no Japdo. Para concluir, € interessante ressaltar que o andncio foi veiculado
oportunamente na secdo Esporte de jornal ZH, garantindo assim maior probabilidade da leitura

pelo publico-alvo, seja ele formado por torcedores gremistas e/ou apreciadores de futebol.



5.1.5 Andncio 5 — Lojas Pompéia

Figura 9: Anancio 5: Pompéia
Fonte: Zero Hora, 20 de setembro de 2007, p.33.
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Agéncia: GlobalComm

Anunciante: Pompéia

Chamada: A Revolucgéo Farroupilha serviu de inspiragéo para fazermos a nossa: levar a moda
para todos.

Texto de apoio: A Revolugdo Farroupilha aconteceu hd mais de 150 anos. E seu espirito
sempre acompanhou 0s galchos. Essa vontade de lutar por um ideal foi o0 ponto de partida para
a Pompéia inicia uma revolugdo alegre, bonita ¢ que vem unindo os gatchos com o lema “E
facil ser fashion” nas 48 lojas localizadas em 46 cidades do Estado. Os Farrapos lutaram pela
independéncia. A revolucdo agora é para levar a moda para todos.

Texto de assinatura: Uma homenagem da Pompéia a Revolucao Farroupilha.

Slogan: E facil ser fashion®.

Esta andlise refere-se a um anunciante estadual, a rede de lojas Pompéia, cujo anuncio
também foi veiculado em nivel estadual. Segundo informacdes do seu sitio eletronico®, as
lojas Pompéia estdo presentes em 49 municipios gauchos, somando até entédo 51 filiais. Trata-
se de um anunciante bastante conhecido devido a sua extensa rede. A fundacdo da primeira
loja, na época denominada “A principal”, ¢ datada de 1953, empreendida pelos empresarios
Lins e Valdemar Ferrdo, no municipio de Camaqud/RS. A empresa se manteve com
administracdo familiar, sendo que a segunda geracdo da familia Ferrdo chegou a direcdo da
rede nos anos 80 e a terceira no ano 2000.

Também conforme o breve histdrico disponivel no sitio, entre as décadas de 60 e 70 foi
que a rede passou a focar no publico feminino. Ou seja, mesmo 0s seus produtos de vestuario,
calcados e acessorios (além dos artigos de cama, mesa e banho) sendo destinados a adultos e
criancas de ambos 0s sexos, ou a toda a familia, a Pompéia, assim como muitas lojas de
departamento, compreende as mulheres como publico-alvo primario (principal) de sua
comunicacgdo publicitaria, devido a sua caracteristica de decisoras de compra dentro do nucleo
familiar.

A Pompéia constitui-se, entdo, como um anunciante conhecido em praticamente todo o

RS, devido as suas muitas lojas (umas das maiores redes gatichas do seu segmento*’), aos mais

** Refere-se ao slogan usado pelo anunciante, na época da veiculacio, e ndo a um slogan criado especialmente
para a peca em questao.

*® Disponivel em: <http://www.lojaspompeia.com.br/culture/default.aspx>. Acesso em: 05 nov. 08

T «A DCS j4 comega a pensar na primeira campanha de uma das maiores redes de lojas de departamento do RS.
Presente em 49 municipios gadchos através de 51 unidades, a Pompéia completou 55 anos. A rede, que anunciou
recentemente que vai continuar investindo forte no Estado, emprega 2.500 funcionérios e adota conceitos
atualizados de vitrinismo, iluminacéo, fachadas e equipamentos de ponto-de-venda. Sua linha de produtos atende
todos os segmentos de confec¢Bes feminina, masculina, infantil, calgados, cama, mesa e banho. A nova agéncia
da Pompéia festeja sua boa performance em 2008 com incremento nos negdcios também nos escritérios de
Brasilia e Santa Catarina”. Disponivel em:
<http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/index.php?option=com_content&task=view&id=7800&Itemid=
50>. Acesso em: 05 jan. 09.
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de cinquenta anos de existéncia e, claro, por tratar-se de uma empresa que se anuncia com
certa freqiiéncia e quase sempre a praticamente todo o Estado (através de jornais de circulagéo
estadual e das suas publicidades em televisdo, também em espacos veiculados estadualmente).

Pode-se inferir que a Pompeéia é uma rede de lojas de posicionamento tradicional, como
grande parte das empresas familiares. Pelo constante crescimento da rede, acredita-se que a
marca Pompéia ja tenha imprimido consideravel confiabilidade a sua imagem institucional,
tendo atingido maturidade e expressivo reconhecimento publico. Tal conformacéo, apds tantas
décadas de existéncia, justificaria o incremento de posicionamento de marca, como pode ser
percebido no trabalho que vem sendo desenvolvido no seu mais recente slogan “E facil ser
fashion”. Tal conceito visa associar a rede a produtos que estdo em conformidade com a moda
contemporanea, ou seja, ha Pompéia os consumidores encontrariam produtos modernos, que
seguiriam as ultimas tendéncias, oportunizando a todos o “andar na moda”, mesmo aqueles
que ndo entendam muito do assunto.

1. lcones da tradicdo gatcha

O elemento do anuncio da Pompéia que esta relacionado a cultura regional é o lengo
vermelho, que conforme os manuais do MTG é umas das pecas integrantes da indumentaria
tipica sul-riograndense. O lenco destaca-se como referéncia a gauchidade ndo apenas pela cor
(outras cores de lenco permitidas pelo MTG, além da vermelha, sdo o branco, azul, verde,
amarelo ou carijé em marrom ou cinza*®), mas também porque é usado no pescoco (outra
opcdo de uso recomendada pelo MTG é o lenco ajustado na cabeca, amarrado na nuca®®).

O local de uso do lengo nédo é inusitado, o pesco¢o da modelo. Ja se considerando a
possibilidade de referéncia ou equiparacdo ao lenco farroupilha (visto que a chamada e o texto
de apoio falam em Revolucdo Farroupilha), o contexto de uso, por sua vez, pode ser
considerado inusitado. Isto porque mesmo os manuais do MTG permitindo o uso do lenco
pelas mulheres, esse deve ser acompanhado pelo conjunto do traje feminino recomendado®,
que inclui, por exemplo, a bombacha feminina (mais estreita que a masculina), botas ou
alpargatas e camisa estilo social, com mangas longas ou curtas, colarinho, botdes e em cores

sobrias (sendo vedado o uso de camiseta e camisa gola pélo).

*" Disponivel em: <http://www.mtg.org.br/folclore/INDUM _diretrizesPILCHASeENCILHAS.pdf>. Acesso em:
05 jan 09.

*" Disponivel em: < http://www.mtg.org.br/folclore/ENART _orientPilchasHistoricas2008.pdf>. Acesso em: 05
jan 09.

“® Disponivel em: <http://www.mtg.org.br/folclore/INDUM_diretrizesPILCHASeENCILHAS.pdf>. Acesso em:
05 jan 09.

*° Disponivel em: < http://www.mtg.org.br/folclore/ENART _orientPilchasHistoricas2008.pdf>. Acesso em: 05
jan 09.

*% |dem nota 33.
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2. Valores sdcio-culturais

Unica peca do corpus protagonizada por uma mulher, desacompanhada de personagens
masculinos, o anuncio explora a feminilidade e a beleza comumente associada as galchas. O
olhar determinado da modelo, seu rosto levemente erguido e sua postura ereta conotam uma
personalidade forte. Seu posicionamento corporal, com uma das méaos levada a cintura, é de
autoconfianga. Associada esta composicdo fotogréfica ao apelo verbal expresso na chamada,
que fala da inspiracdo evocada pela meméria da Revolugdo Farroupilha, tem-se uma figura
feminina representativa da forca da mulher gatcha. Mulher que luta pelos seus ideais, como
indica o trecho do texto de apoio, “Essa vontade de lutar por um ideal”, que a Revolugdo
inspira no povo gaucho.

3. lconografias

O texto nao-verbal resume-se a fotografia de uma mulher branca e jovem, magra, loira,
de olhos claros, pele branca, cabelo liso e preso, usa maquiagem discreta nos olhos e nos
labios. O angulo da fotografia é plano americano, ficando seu corpo visivel até a altura dos
joelhos. Ela usa um vestido de malha cinza, com comprimento pouco acima dos joelhos, bem
acinturado, de al¢as, decotado em “V”’ no busto.

Trata-se de uma modelo jovem e bonita, em atitude aparentemente desinibida. Suas
pernas encontram-se a mostra devido ao vestido de comprimento acima dos joelhos cujo
decote deixa seu colo a mostra e cujo tecido de malha evidencia seu contorno corporal. No
pescoco apresenta o lengco amarrado com um no, ajustado lateralmente. Também usa um
discreto brinco, pequeno, e um anel no dedo médio da mao direita, ambos em metal prateado.
As unhas sdo curtas e pintadas com esmalte incolor. Tanto a sua roupa quanto 0S Seus
acessorios sao discretos e de cores neutras e claras, fazendo contrastar o lengo vermelho.

A jovem encontra-se de pé, com o braco esquerdo estendido para baixo, relaxado, e o
direito posto pouco abaixo da cintura, no quadril. Seu queixo e seu rosto estdo levemente
erguidos e seu olhar direciona-se para o lado de fora do anuncio, a esquerda. Sua pose é
confiante, sensual, porém elegante, mantendo a discri¢do. O cabelo preso em coque na base da
cabeca e seu colo desnudo realcam o lengo vermelho no pescoco, conferindo-lhe visibilidade.
Os labios volumosos e entreabertos resultam num delicado sorriso, que deixa a vista parte dos
dentes superiores.

4. Cores dos textos verbal e ndo verbal

Destacam-se na peca especialmente as cores laranja (na tonalidade que compde a marca
Pompéia), vermelha (do lengo) e as tonalidades de cinza do vestido e a que recobre o plano de

fundo do andncio. A Pompéia ha muitos anos enfatiza em sua comunicagdo a cor laranja, seja
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na identidade visual das suas campanhas publicitarias ou na dos proprios pontos-de-venda
(fachadas externas das lojas da rede, decoracdo e sinalizacdo internas, sacolas, papéis de
presente onde sdo embrulhados as mercadorias, uniforme dos vendedores, etc.).

Jé a cor vermelha do lenco, além de fazer referéncia a cultura gadcha, é uma cor quente
que atrai o olhar do publico-alvo a modelo, além de conotar a ela poder de sedugdo e
sensualidade. Também o fato de a fotografia ser colorida (impressdo a quatro cores) confere
efeito de realidade e mesmo humanizacdo a modelo, num resultado visual muito diferente do
que se o0 anuncio fosse em preto e branco.

Quanto aos textos verbais, a chamada, a frase de assinatura, o logotipo e o slogan séo
todos aplicados na Unica cor da marca Pompéia, o laranja. Entretanto, devido a tonalidade de
cinza do fundo do anuncio e s reduzidas dimensbes da tipografia, tais textos ficaram
praticamente ilegiveis, ao contrario do texto de apoio, aplicado em tipografia preta, um bom
contraste sobre o fundo cinza.

5. Campo semantico e relagdes verbais

O campo semantico explorado no anuncio refere-se a acdo de revolucionar, ao tema
revolucdo. Através deste se deu a equiparacdo entre a Revolucdo Farroupilha e o que o anuncio
propde como a revolugdo empreendida pela moda de Pompéia, através do slogan “E facil ser
fashion”. Sdo exemplos de palavras-chave exploradas pelo campo seméntico do andncio:
inspiracao, vontade de lutar, ideal, unido, lema, entre outras.

A chamada “A Revolugao Farroupilha serviu de inspiragdo para fazermos a nossa: levar
a moda para todos” ndo representa exatamente uma homenagem institucional da Pompéia a
Semana Farroupilha. Isso porque se trata de um anuncio de oportunidade, onde o anunciante
realizou a adequacdo da data comemorativa a um conceito publicitario que ja vinha sendo
trabalhado em suas praticas de comunicagdo. O slogan “E facil ser fashion” ja havia sido usado
em outras datas comemorativas, tais como o dia das mées, dos namorados e dos pais. Apesar
disso, no texto de apoio o anunciante da a entender que se inspirou no ideal dos
revoluciondrios, em seu espirito de luta, para criar “uma revolu¢do alegre” e “bonita”.
Entretanto, a revolugdo sustentada no slogan “E facil ser fashion” ndo foi langada com este
anuncio, sua veiculacdo ja existia anteriormente.

No texto de apoio o anunciante lembra o publico-alvo de que o espirito da Revolucgédo
Farroupilha, mesmo ocorrida ha mais de 150 anos, “sempre acompanhou os gatichos”. Logo,
indicando este espirito como o motivador da revolucdo fashion de Pompéia, sugere que 0s
gauchos também poderiam escolhé-la como a loja que acompanha as suas vidas, presente nas

suas histdrias. E neste sentido também, de aproximagéo do seu plblico-alvo, que o anunciante
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posiciona-se como democratizador da moda, especialmente quando afirma que a revolugdo do
“E facil ser fashion” “vem unindo os gatichos” na inten¢do de “levar a moda para todos”, por
meio de uma “revolugdo alegre” e “bonita”.

Também no texto de apoio o0 anunciante aproveita para divulgar que possui uma rede
de 48 filiais distribuidas em 46 cidades, dando a idéia de que esta presente em grande parte do
territorio gaucho. Outro detalhe interessante referente ao texto de apoio é que o substantivo
farrapos é escrito com letra mailscula, apesar de ndo se tratar de um nome proprio.
Finalizando o texto de apoio, o trecho “Os Farrapos lutaram pela independéncia. A revolugao
agora é para levar a moda para todos” conclui que com a democratizagdo da moda proposta
pela Pompéia é garantido a todos os gauchos o direito de se vestirem com qualidade e dentro
das ultimas novidades do universo fashion. Quanto a frase de assinatura, “Uma homenagem da
Pompéia a Revolugdo Farroupilha”, esta busca reafirmar o porqué do anuncio, a lembranca de
Pompéia a data comemorativa mais importante da cultura regional.

6. Presenca e contetdo do slogan

O slogan “E facil ser fashion” funciona literalmente como um grito de guerra da
revolucdo proposta por Pompéia. O anuncio indica que tal lema deva ser adotado pelo publico
porque representa uma luta a favor da moda democratica, que permanece ao alcance de todos
0s gauchos. Mas o slogan em questdo, como ja foi dito, ja existia anteriormente a iniciativa

desse anuncio, ndo tendo sido criado especialmente a ele.
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Posse Nardes foi eleito por parlamentares no dia 17 de maio

Deputado gaucho
assume vaga no TCU

Eleito pelo Congresso ministro do
Tribunal de Contas da Unido (TCU), o
gaticho Augusto Nardes (PP) toma

posse no cargo hoje, as 1

0s tltimos dias de seu mandato, o de-
putado chamou a atengéo ao tentar
disfarcar a presenga em almogo com o
presidente da Cimara, Severino Caval-

canti (PP-PE). O encontro de correli-
giondrios, no domingo, em Bras{-
lia, tratou da iminente rentincia
de Severino, acusado de rece-
ber mensalinho.

Com apoio explicito de
Severino - que deve

S iar & cexiitih
nia de posse —, Nardes
conquistou a vaga no
TCU e derrotou o candidato

do governo, José Pimentel (PT-
CE), com 203 votos da Cimara,
no dia 17 de maio. A escolha dos de-
putados foi ratificada no dia 28 de
junho pelo voto favorével de 61 se-
nadores e, no dia 31 de agosto —
pouco antes de surgirem dentincias
de propina contra Severino -, pelo
Paldcio do Planalto.

Hamm € o substituto
de Nardes na Cémara

A vitéria do candidato do PP fu-
giu da ordem de indicagdo tradicio-
nalmente estabelecida pelo rodizio
de partidos. Essa teria sido a vez do
PT, seguida pela do PMDB. Tam-
bém disputaram a eleicdo Osmar
Serraglio (PMDB-PR), atual relator
da CPI dos Correios, e Carlos Nader
(PL-R]). Nardes preenche a vaga
aberta pela aposentadoria de Hum-
berto Souto. Entre 0s nove ministros
que compdem o TCU, hé outro re-
p do Estado, o presid
do tribunal, Adylson Motta.

Na Cémara, o diretor administra-
tivo da Empresa de Assisténcia
Técnica e Extensao Rural do Esta-
do (Emater-RS), Afonso Hamm,
deve assumir os 10s no gabi-
nete de Nardes.

O primeiro suplente da bancada
federal do PP, Fetter Junior, resol-
veu permanecer vice-prefeito de
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> E um 6rgéo de assessoramento do
Poder Legislativo composto por nove mi-
nistros.

> Tem como principal atribui¢éo fazer
0 controle externo dos poderes publicos
federals.

> Entre as suas fungGes, o TCU apre-
cia as contas do presidente da Repiblica
@ realiza inspegbes e auditorias na Ca-
mara e no Senado.

> Governo e C st

SAO PAULO CRISE NO PLANALTO
Maluf e filho pedem  Serraglio espera
habeas corpus no STJ  revelagdes de doleiro
Os advogados de Paulo Maluf, Relator da CPI dos Correios, o
ex-prefeito de Sdo Paulo,edeseu  deputado Osmar  Serraglio
filho Flévio entraram ontem com (PMDB-PR) disse ontem esperar
pedidos de hdbeas no Superior  que o doleiro Anténio Oliveira
Tribunal de Justica (STJ). Claramunt, o Toninho da Barcelo-
Ambos estdo presos desdeo  na, faga revelagdes de impacto no
dia 10. depoimento que prestard para
trés comisses hoje.
O doleiro teria ligado o deputa-

velbandy esse

WISTRA - -
PF tem nova suspeita
contra publicitirio

A superintendéncia da Policia
Federal (PF) de Salvador abriu in-
quérito para apurar suposto en-
volvimento do publicitdrio Duda
Mendonga com drogas ilicitas.

Quatro ampolas de langa-per-
fume foram encontradas e reco-
Thidas na residéncia do publicit4-

nomear politicos de carreira.

rio, em Salvador, durante opera-
¢do de busca e apreensio da PF
ida no dia 5.

’/ML &80 qgue

do José Dirceu (PT-SP) a correto-
ra Bonus-Banval, usada pelo ex-
tesoureiro do PT Deliibio Soares
para repassar dinheiro ao PP

‘E’ NOTAS

Ajuda do TCU

Presidente do Tribunal Superior
Eleitoral (TSE), Carlos Velloso re-
quisitou ao Tribunal de Contas da
Unido dois auditores para ajudar na

A justificativa ¢ de que 0 niimero

servidores iali do TSE

¢ insuficiente e hd urgéncia na con-
clusdo da andlise da prestagio de
contas da sigla de 2003,

FERNANDO GABEIRA,
DEPUTADO FEDERAL (PY-RJ),
SOBRE 0 PROCESSO DE
CASSACAOD DO COLEGA JOSE
DIRCEU (PT-SP):

“Com os dados que eu
sei, votarei pela
cassagdo dele”

Figura 10: Anuncio 6: Nacional
Fonte: Zero Hora, 20 de setembro de 2005, p.11.

87



88

Agéncia: Paim

Anunciante: supermercado Nacional

Chamada: 20 de setembro

Texto de apoio: E uma data em que se comemoram declaracdes de liberdade, de igualdade e de
humanidade. E aproveitando esse clima de Semana Farroupilha, também gostariamos de fazer
uma declaracdo, s6 que de amor mesmo. Mas ndo para uma pessoa especial. E sim, para 10,2
milhdes de pessoas especiais. A todos 0s galchos. Os que nasceram aqui, 0s que escolheram
viver aqui, enfim, todos que levam no peito um coragé@o vermelho, verde e amarelo. Porque ser
galicho € isso mesmo, mais do que uma questdo de origem, é uma questdo de coragdo. E amar
essa terra e todas as pessoas que a fazem grande. Um povo que valoriza suas tradi¢des de luta,
de lealdade, de amor, de valor a cultura, a familia, aos amigos. Tradi¢Ges que passam de geracdo
para geracdo. E € por isso que fica facil de entender porque o nosso Estado € assim tdo
apaixonante. E é por isso que, mesmo com seu tamanho de cerca de 282 mil quilémetros
quadrados, cabe perfeitamente dentro do nosso peito.

Texto de assinatura: Rio Grande do Sul. Um Estado de Paixdo.

Slogan: A gente faz super igualzinho a vocé™.

Esta peca refere-se a um anunciante estadual, cujo anuncio também foi veiculado em
nivel estadual, em ZH. De acordo com informacdes disponiveis no link intitulado
“Institucional” do seu sitio eletronico®?, a rede de supermercados Nacional esta presente ha 33
anos na vida dos gauchos. Em 1999 foi integrada ao grupo Sonae e em 2005 passou ao
controle do grupo norte-americano Wal-Mart, mantendo a antiga denominagcdo como nome
fantasia. Em 2007 foi a empresa mais lembrada no segmento de supermercados, segundo a
pesquisa Top of Mind RS da Revista Amanha®®. Até entdo a rede conta com 67 lojas no RS, as
quais dispdem de aproximadamente 20 mil itens.

Além dos dias de compra teméticos®, outro diferencial é que em algumas de suas lojas
existem cafeterias e restaurantes proprios. Também através do endereco virtual
<www.nacional.com.br> existe a possibilidade de compra on-line, mas somente para 0s
clientes residentes em Porto Alegre. Outro fato destacavel é que cabe ao Nacional o titulo de
primeiro e dnico supermercado com atendimento 24 horas do RS, o Nacional Iguatemi
(fundado em 2005).

Para fortalecer a relacdo com o seu publico, a rede investe em cultura e lazer. Em
iniciativas como o ‘“Palco Nacional”, desde 2004 traz atracGes nacionais e internacionais ao

Estado, como a cantora portuguesa Dulce Pontes e o cantor argentino Charly Garcia. A

> Refere-se ao slogan usado pelo anunciante, na época da veiculacdo, e ndo a um slogan criado especialmente
para a peca em questao.

>Z Disponivel em: < http://www.nacional.com.br/nac_Quemsomos.aspx>. Acesso em: 05 nov. 08.

>3 Disponivel em: < http://amanha.terra.com.br/especiais/TOP_RS 2007/>. Acesso em: 05 nov.08.

* Toda semana as lojas da rede anunciam os “Dias D”, nos quais os produtos de uma segio em destaque
apresentam-se em maior variedade e ofertas especiais: terca-feira é “Dia D Feira”, o melhor dia para se comprar
frutas, verduras e legumes; quarta ¢ “Dia D Sabores”, dos paes e doces; quinta, “Dia D Higiene & Beleza”; sexta
¢ o “Dia D Carnes”, com os melhores cortes; e sabado, “Dia D Super”, com ofertas em varias segoes.
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“Mostra de Gastronomia”, realizada desde 2001, em parceria com o caderno de Gastronomia
do diario Zero Hora, recebe no 5° andar do estacionamento do Shopping Iguatemi de Porto
Alegre a chefs, gourmets, cozinheiros e visitantes. O “Boulevard Nacional” ¢ organizado nas
edi¢des anuais da Exposi¢do Internacional de Esteio — Expointer, um espago artistico nativista
no Parque Assis Brasil. Ha também os “Paradouros Nacional ZH de Gastronomia” que, no
inverno, é realizado em Gramado e, no verdo, na praia de Atlantida. Todos esses diferenciais
ajudam a sustentar o conceito “A gente faz super igualzinho a vocé€”, que conforme o texto do
sitio traduz “de uma forma simpatica e carinhosa, a relagdo de cumplicidade do Nacional com
o seu cliente. Um supermercado sempre proximo das pessoas e de seus desejos”.

Em 2008 a rede Nacional lancou também a sua sacola ecologicamente correta,
confeccionada em algod&o cru, com a finalidade de diminuir a circulagdo das tradicionais
sacolas plasticas. Além disso, a rede ja ha alguns anos estimula em seus folhetos de ofertas o
consumo consciente, sinalizando o0s produtos com baixo consumo energético
(eletrodomeésticos) ou ecologicamente corretos (pelos seus componentes quimicos). Tambem
na sua pagina eletronica existem frases-lembrete tematicas a responsabilidade sdcio-ambiental
dirigida aos consumidores, como: “Faga sua parte para salvar o planeta”; “Reduza ¢ otimize 0
consumo de dgua e energia’; e “Combata o desperdicio, recicle e gere menos lixo”. Bem como
0 link “Mobilizagdo: Saiba como vocé pode ajudar a abolir o trabalho escravo no Brasil”
(indicando o abaixo-assinado de uma campanha nacional da Wal-Mart Brasil, apoiada pelo
Instituto Ethos®® e pela ONG Repérter Brasil*®).

Conforme matéria publicada no jornal Folha on-line *, em dezembro de 2005 a rede
Nacional, até entdo pertencente ao grupo varejista portugués Sonae no Brasil, foi vendida a
rede norte-americana Wal-Mart. Na época o grupo Sonae era formado por 140 lojas,
representadas pelos setores de hipermercados (bandeira Big), supermercados (bandeiras

Mercadorama e Nacional) e de atacado (bandeira Maxxi). Uma das Gltimas acGes do grupo

® “Criado em 1998 por um grupo de empresarios e executivos, o Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social é uma organizacdo sem fins lucrativos, caracterizada como OSCIP (Organizacdo da
Sociedade Civil de Interesse Publico) empenhada em mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus
negocios de forma socialmente responsavel”. Disponivel
em:<http://www1.ethos.org.br/EthosWeb/pt/31/0_instituto_ethos/o_instituto ethos.aspx>. Acesso em: 05 nov.
08.

%% A missdo da Reporter Brasil ¢ “produzir, compartilhar e difundir informagdes, realizar acdes de formagio e
atuar politicamente para combater o atual modelo de producdo e para construir uma nova sociedade, justa,
igualitaria e democratica, baseada na autonomia social e no respeito aos direitos humanos e ao meio ambiente”.
Eixos de atuacdo:a) Jornalismo Social; b) Educacdo e Comunicacdo; ¢) Centro de Monitoramento de
Agrocombustiveis; e d) Combate a escravidao contemporanea. Disponivel
em:<http://ultimosegundo.ig.com.br/paginas/ultimosegundo/reporterbrasil/reporterbrasil.html?www.reporterbras
il.com.br/home_ig.html>. Acesso em: 05 nov. 08.

 Matéria publicada no Folha online em 14/12/2005, as 09h01. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u103363.shtml>. Acesso em: 05 nov. 08.
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Sonae antes da venda & Wal-Mart foi a criacdo do primeiro curso superior de Gastronomia no
Estado, em parceria com a Universidade do Vale dos Sinos (Unisinos).

Ainda segundo a Folha on-line , a rede Sonae teria chegado ao Brasil no final dos anos
80, por meio de uma joint venture com a empresa gatcha Josapar. Em 1998, teria se associado
a empresa Céandia Mercantil Norte Sul, em Sdo Paulo, criando um novo grupo, o Sonae
Distribuicdo Brasil, e adquirido ainda a rede Mercadorama, do Parana. No final de 1999, o
grupo Sonae ampliaria sua presenca no sul do pais com a aquisicdo das redes Exxtra
Econbmico e Nacional, no RS, e Coletdo e Muffatdo, no Parand. Como se pode perceber,
mesmo a rede Nacional tendo a sua origem sustentada por uma empresa galcha, a Josapar, sua
posterior associacdo ao capital estrangeiro — primeiramente aos portugueses da Sonae,
substituidos pelos norte-americanos da Wal-Mart — é uma condigdo oportuna ao investimento
numa comunicacao voltada ao regionalismo, como estratégia de identificacdo com o publico
gaucho.

Fica claro, tanto no trabalho iniciado sob a direcdo da Sonae ou sob a atual dire¢do do
grupo Wal-Mart, a rede de lojas Nacional, mesmo ndo voltada exclusivamente aos gauchos,
vem firmando sua imagem institucional junto ao Estado através de diferentes acbes. Seja na
tentativa da manutencdo de um padrdo de qualidade em toda rede, seja através de apoio a
iniciativas culturais (tais como a campanha de divulgagédo do Desfile Farroupilha de 2007, cujo
anuncio também integra este corpus) e nas estratégias de comunicacdo com o seu publico
gaucho (como o slogan “A gente faz super igualzinho a vocé€”, onde “super igualzinho” pode
ser compreendido como “somos iguais a voc€, gaucho” e como uma mengao a abreviacao da
palavra supermercado, comumente usada no Estado), a rede Nacional alcancou e vem
mantendo certo prestigio entre os sul-riograndenses.

1. lcones da tradicdo gatcha

O dnico elemento referente ao regionalismo é a ilustracdo de um mapa vazado e
estilizado do RS, a traco, sem quaisquer preenchimentos de texturas ou sombreamentos (exceto
pelos textos verbais da peca) e sem cor. Apesar de sua simplicidade de formato, correspondente
apenas ao contorno externo, o mapa do Estado é seguramente um dos elementos de
reconhecimento visual (para além da identificacdo geogréafica, somente) mais didaticos do
regionalismo.

2. Valores socio-culturais

Os valores estereotipados associados a gauchidade no anincio sdo os ideais de
liberdade, igualdade e humanidade, aderidos a cultura regional. Tais ideais, que compdem

inclusive o texto verbal presente no Brasdo de Armas Oficial do Estado, tiveram a sua cria¢do
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inspirada nos principios de liberdade, igualdade e fraternidade, cunhados pela Revolucéo
Francesa. Além destes valores, o texto verbal evidencia também o amor dos galchos ao seu
pago, a valorizagdo/preservacdo da cultura regional e da tradicdo e a lealdade e o amor a
familia e aos amigos. Esta ultima relaciona-se especialmente ao estere6tipo do galcho como
povo hospitaleiro, acolhedor e cordial.

3. lconografias

O unico texto ndo-verbal presente na peca € a ilustracdo do mapa do RS. Seu contorno é
estilizado, ndo correspondendo exatamente, em mindncias de escala, ao desenho geogréafico do
Estado. Esta estratégia agrega ao mapa certa suavidade estética, deixando-o personalizado e,
portanto, como uma ilustracdo mais artistica do que propriamente geopolitica.

Apesar de ndo apresentar texturas, sombreamento ou aplicacdo de cor, 0 mapa se destaca
por encontrar-se centralizado na pagina do jornal e o fato de toda a sua extensao corresponder
exatamente a area do anuncio. Todas estas caracteristicas contribuem para que o mapa tenha
sido apresentado num contexto pouco usual, especialmente porque foi estrategicamente
circundado por matérias jornalisticas.

4. Cores dos textos verbal e ndo verbal

A ilustracdo do mapa apresenta contorno em preto e plano de fundo branco, ou seja, ndo
impresso (a cor da prépria pagina do jornal). Exceto pela marca de Nacional e suas duas cores
(verde e vermelho), todos os demais textos verbais apresentam-se também em preto. A
tipografia da marca é vermelha e o desenho junto a letra “N” (ene) verde, bem como a frase do
slogan “A gente faz super igualzinho a voc€”. A decisdo de manter praticamente todo o anincio
somente em preto pode ser pretendido destacar as duas cores da marca Nacional e/ou fazer com
que ele fosse de certa forma fosse incorporado pelo discurso jornalistico, integrando-se a ele e
eliminando os limites instituidos entre promocéo publicitaria e contetdo jornalistico.

5. Campo semantico e relacGes verbais

O campo semantico da peca desenvolve-se a partir da proclamacdo de principios: a
declaracdo de liberdade, igualdade e humanidade (presentes no Brasdo de Armas Oficial do
Estado), heranca farroupilha inspirada nos principios da Revolugdo Francesa e a declaracéo de
amor que os gauchos tém pelo o seu pago. Entre as palavras-chaves usadas no andncio,
relacionadas a esse tema, estdo: pessoas especiais, peito, coracdo, amor, apaixonante, dentre
outras. A rede semantica produzida no andncio apresenta poucos termos, se considerada a
grande predominancia do texto verbal.

A chamada, de tdo curta e objetiva, sem a0 menos possuir um verbo, mais se parece com

um titulo: “20 de setembro”. J4 o texto de apoio ocupa praticamente toda a extensdo do mapa,
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sendo formado por treze linhas alinhadas centralmente ao centro da pagina do jornal. A frase
introdutéria faz referéncia ao Dia do Gaucho, afirmando “E uma data em que se comemoram
declaracdes de liberdade, de igualdade e de humanidade”. Estas declaragdes evocam o ideério
republicano adotado pela Revolugdo Farroupilha e encontram referéncia no histérico lema da
Revolucdo Francesa (liberdade, igualdade e fraternidade.

O trecho seguinte a frase introdutéria afirma “E aproveitando esse clima de Semana
Farroupilha, também gostariamos de fazer uma declaracéo, s6 que de amor mesmo. Mas nao
para uma pessoa especial. E sim, para 10,2 milhdes de pessoas especiais. A todos os gauchos”.
Aqui o texto de apoio comeca explicitamente a evocar o publico-alvo, convocando-o a
perceber sua importante presenca (“pessoa especial”) numa nagdo de milhdes de galchos.
Nesta incluséo, ndo faz distingdo entre sul-riograndenses natos ou aquelas pessoas que vieram
a integrar a populacao sulista, definindo como gatchos “Os que nasceram aqui, 0os que
escolheram viver aqui, enfim, todos que levam no peito um coracdo vermelho, verde e
amarelo. Porque ser gatcho € isso mesmo, mais do que uma questdo de origem, € uma questdo
de coracao”. Assim, a gauchidade ¢ apresentada como uma questdo de escolha ndo apenas
politica, mas sentimental (“cora¢do vermelho, verde e amarelo”). Ou seja, ndo simplesmente
uma definicdo determinada pelo territério geografico de nascimento.

Ser gaucho €, no entendimento do texto de apoio, adotar a cultura gaicha. E este texto
segue definindo o ser gatcho: “E amar essa terra e todas as pessoas que a fazem grande. Um
povo que valoriza suas tradicdes de luta, de lealdade, de amor, de valor a cultura, a familia, aos
amigos”. Neste trecho ¢ enfatizado, sob a condi¢ao de “ser gaticho”, o sentimento de apego, de
admiracdo e amor a cultura regional. O texto afirma também: “Tradi¢Ges que passam de
geracdo para geracdo. E € por isso que fica facil de entender porque o nosso Estado é assim téo
apaixonante. E é por isso que, mesmo com seu tamanho de cerca de 282 mil quilémetros
quadrados, cabe perfeitamente dentro do nosso peito”. Mais uma vez, menciona-se o termo
coracao, desta vez relacionando-o com o termo peito, e a importancia de se passar a tradi¢do as
geracOes subsequentes.

Para finalizar, abaixo do texto de apoio esta localizado o texto de assinatura “Rio Grande
do Sul — Um Estado de Paixao”. A assinatura mais uma vez relaciona os habitantes do sul a um
sentimento positivo referente ao Estado. Mas neste trecho opta por usar o termo paixao, € nao
mais 0 amor. Entretanto, na realidade tratam-se etimologicamente de palavras que descrevem
sentimentos diversos entre si, mas que sdo tomados pelo anunciante como préximos. Ademais,

a articulacdo do termo estado — que com a inicial em caixa alta refere-se ao estado federado —
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com o de paixdo, no nivel oral permite indicar uma condicdo emocional, a situacdo de
enamoramento profundo, o “estado de paixao”.

Todo o texto verbal da peca esta escrito em preto (exceto a marca do Nacional). A
chamada e o texto de apoio usam fonte manuscrita e o texto de assinatura e o slogan da marca
uma tipografia moderna, sem serifa. A fonte do tipo manuscrita concede humanidade ao texto
verbal, estratégia persuasiva que pode ter sido usada em compensacao a auséncia de elementos
ilustrativos ou fotogréficos coloridos, usualmente associados a essa funcdo. A diagramacao do
manuscrito pode ser pensada também como uma carta aberta ao publico, dirigida a cada um
dos 10,2 milhdes de gauchos.

Além de ser circundado por textos jornalisticos, o anuncio do Nacional faz uso
deliberado do fundo papel (ou seja, ndo impresso), o que integra fisicamente seu projeto
gréfico a diagramacéo do texto verbal das noticias da pagina, podendo até mesmo confundir o
publico-alvo num primeiro momento. Outro detalhe a ser ressaltado é que a se¢do de ZH
escolhida para a veiculagdo do anincio foi a de opinido, a terceira pagina contigua a pagina
editorial do diario. Ou seja, também o mote criativo da peca esta adequado aos conteudos
jornalisticos, pois a identidade regionalista — e em especial a adesdo aos ideais farroupilhas —
além de sua carga cultural, nada mais € que um posicionamento politico de seus seguidores.

Sobre os conteudos das noticias, na pagina tem maior destaque o titulo jornalistico
“Deputado gaucho assume vaga no TCU”, sendo que a matéria ocupa toda a primeira coluna,
em toda sua altura (é o mais extenso texto da pagina). Esta matéria refere-se a um deputado
federal gaucho, Augusto Nardes, apresentando aspectos positivos referentes a conduta do
politico. Além disso, a fotografia de Nardes que a ilustra, apesar de pequena, € a Unica presente
em toda a pagina, ganhando ainda mais destaque por se apresentar em cores. A presenca de cor
nesta pagina (somente na aplicacdo da marca Nacional) referenda a observacdo de que houve
efetivamente uma decisdo de ndo utilizacdo de cores no anuncio, dado que 0 recurso estava
tecnicamente disponivel.

Os demais cinco blocos de texto jornalisticos existentes na pagina ndo tém o mesmo
destaque da matéria do deputado, constituindo-se mais em pequenas notas (apesar de somente
uma delas ser classificada assim por ZH), intituladas respectivamente (de cima para baixo, da
esquerda para direita): “Sdo Paulo — Maluf e filho pedem habeas corpus no STJ”; “Crise no
Planalto — Serraglio espera revelagdes do doleiro”; “Justica — PF tem nova suspeita contra
publicitario”; “Notas — Ajuda no TCU”; e por fim uma frase do deputado federal Fernando
Gabeira (PV — RJ), destacada em itélico, falando a respeito do processo de cassac¢do do colega

José Dirceu (PT — SP). Todas as demais noticias, como se percebe, coincidentemente ou ndo,
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tratam de apresentar aspectos negativos da atuacdo de politicos representantes de outros
estados brasileiros. Ressalta-se que os demais titulos jornalisticos foram aqui citados visando
apenas a contextualizagdo do contetdo da pagina, afinal, tais textos ndo sdo o foco da analise.
Entretanto, torna-se relevante considerar ainda a matéria destaque, pois 0 seu contetudo faz
referéncia a ocupacdo de um cargo politico de prestigio (Ministro do Tribunal de Contas da
Unido — TCU) por um politico sul-riograndense.

A assuncdo ao cargo ocorreu por eleicdo, segundo registra o prdprio texto jornalistico
que se segue: “derrotou o candidato do governo, José Pimentel (PT — CE), com 203 votos da
Céamara”. Vale lembrar, neste contexto que capitaliza a oposi¢do farrapa ao governo do
Império do Brasil e “a vitéria do candidato do PP fugiu da ordem de indicacao
tradicionalmente estabelecida pelo rodizio de partidos. Essa teria sido a vez do PT, seguida do
pela do PMDB”. Fica evidenciado nos dois trechos o uso dos termos, respectivamente,
“derrotou” e “vitoria”, que se relacionam ao campo semantico de disputa, combate e
competicdo. Ademais, o deputado Augusto Nardes, segundo ZH, teria alcangado uma vitéria
inesperada, surpreendente, porque ndo seguiu a logica do referido rodizio. Em sintese, trata-se
de uma referéncia positiva a um cidaddo sul-riograndense, a sua vitoria politica, estendida
implicitamente como uma vitéria de todos os gatichos. E deste capital politico e seu imaginario
que a peca publicitaria dispde-se a compartilhar ao situar-se na mesma pagina.

E evidente que para o anuncio foi oportuno considerar o seu contetdo jornalistico
circundante, porque o perimetro da peca publicitaria ndo ocupava toda a pagina e,
supostamente, grande parte dos leitores de ZH acabaria por ler a chamada da matéria do
deputado gaicho mesmo antes de ler o texto verbal do andncio, visto que essa se localiza ao
topo da pagina, a esquerda (no inicio do percurso de leitura ocidental). Ao contrario de quando
um anuncio ocupa toda a extensdo de uma péagina, situacdo em que o leitor ndo costuma
relacionar o assunto deste com o conteudo das matérias jornalisticas da pagina ao lado.

6. Presenca e conteudo do slogan

Este € o Unico anlncio que apresenta dois slogans de assinatura: um criado especialmente
para essa peca de temdtica regional, “Rio Grande do Sul — um Estado de paixdo”, e outro que
jé& vinha sendo utilizado institucionalmente pelo Nacional, hd mais tempo: “A gente faz super
igualzinho a vocé€”. O ultimo praticamente ndo é legivel, devido ao seu corpo de fonte
extremamente reduzido. O slogan tira partido de uma ambiglidade que remete tanto a acdo de
“fazer compras no supermercado”, referéncia a expressdo popular regional “fazer o super”,
quanto ao sentido de o supermercado Nacional auto-reconhecer-se como tendo “a cara dos

gauchos”.



5.1.7 Anlncio 7 — Tim celulares

Figura 11: Anancio 7: Tim
Fonte: Zero Hora, 3 de setembro de 2006, p.17.
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Agéncia: McCann

Anunciante: Tim celulares

Chamada: O orgulho de ser gatcho ndo tem fronteiras.
Texto de apoio: Promocao tarifa zero.

Slogan®: Tim. Viver sem fronteiras.

O anlncio de telefonia movel da marca TIM refere-se a um anunciante em nivel
regional/nacional (embora pertenca a um grupo internacional), que na pega direciona-se
somente aos gatichos. Conforme o histérico® de seu portal eletronico, a empresa comecou a
operar no Brasil em 1998, com o langamento do servico TDMA na Bahia, um tipo de sistema
de telefonia mével digital®®. Posteriormente expandiu a sua rede TDMA para outros 10 estados
das regides Sul, Sudeste e Nordeste. Em 2001, adquiriu novas licencas para todos os estados
onde ainda nao operava e em 2002 langou o servico GSM com pioneirismo no Distrito Federal
e em todo o Centro-Oeste, bem como nos Estados de SP e RS.

A TIM também foi pioneira ao oferecer o primeiro servico de mensagens multimidia do
Brasil, em 2002 (TIM Foto Mensagem) e 0 primeiro para gravacao e envio por e-mail de
videos sonoros de até 40 segundos (TIM Video Mensagem). Também desde o inicio de 2006
todas as suas operacfes no pais estdo reunidas na holding TIM ParticipacGes, empresa de
capital aberto, com a¢6es negociadas nas Bolsas de Valores de Sdo Paulo e na de Nova York.

Como estratégia de comunicacdo, conforme informagdes do seu sitio, a empresa
desenvolve programas focados na educagdo e na musica, como o TIM Musica nas Escolas,
carro-chefe dos seus projetos sociais, 0 qual objetiva possibilitar a criancas e adolescentes o
acesso a diferentes modos de aprendizagem, utilizando-se, para isso, da linguagem musical. O
projeto criado em 2003 ja beneficiou mais de 20 mil alunos de escolas da rede publica de
ensino em 13 cidades brasileiras. Promove também consagrados eventos do calendario musical
do pais: o Prémio TIM de Mdsica, que reconhece e incentiva o0 melhor da producdo musical
brasileira em diversas categorias, e 0 TIM Festival, um dos maiores festivais de musica da

América Latina. Este evento se destaca pela experimentacdo e pela diversidade musical,

*® Refere-se ao slogan usado pelo anunciante, na época da veiculacdo, e ndo a um slogan criado especialmente
ara a peca em questdo.

° Disponivel em:

<http://www.tim.com.br/portal/site/Portal Web/menuitem.d0aed6a153bddd149b4820ec703016a0/?vgnextoid=911

d6b84139e0110VgnVCM100000a22e700aRCRD&wfe pweb area=54&wfe pweb estado=20&>. Acesso em:

08 jan 09.

% A sigla TDMA tem origem no inglés Time Division Multiple Access , ou seja, "Acesso Multiplo por Divisdo de

Tempo". E um sistema de celular digital que funciona dividindo um canal de fregiiéncia em até seis intervalos de

tempo distintos. Cada usuario ocupa um espaco de tempo especifico na transmissdo, o que impede problemas de

interferéncia. Os sistemas celulares de segunda geragdo, como 0 GSM, utilizam o TDMA na sua interface com a

estacdo mdvel.
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mostrando ao publico o que ha de mais novo nos cenarios nacional e internacional. No link
“Sustentabilidade” do seu sitio apresenta ainda o Pacto Global®® (agdo voluntéria que procura
fornecer diretrizes para a promog¢do do desenvolvimento sustentavel e da cidadania), as suas
parcerias de responsabilidade social junto ao Governo e organizagdes civis (disponibilizando
seu Relatério de Sustentabilidade) e seus projetos ambientais, focados especialmente no
descarte adequado de pilhas e baterias (destaque ao Projeto Papa-Pilhas, em parceria com o
Banco Real).

O portal apresenta ainda informagdes acerca da popularidade da empresa no pais: “Pela
quarta vez a pesquisa do Datafolha aponta a TIM como a operadora mais lembrada em
telefonia movel no Brasil. A empresa ja havia sido eleita nas edi¢oes 2003, 2005 € 2006”. Esse
prémio, promovido anualmente pelo jornal Folha de Séo Paulo, indica as empresas vencedoras
numa pesquisa nacional por amostragem, realizada pelo Instituto Datafolha. Nos ultimos trés
anos a TIM foi classificada como a marca mais lembrada em telefonia celular no Brasil, com
porcentagem crescente. Em 2005, 21% dos entrevistados indicaram a TIM, passando para 22%
em 2006 até chegar a 25% em 2008.

Ainda segundo texto disponivel no seu endereco eletronico, a operadora confirmada
como Top of Mind apresenta a maior cobertura GSM do Brasil, € lider em GSM na América do
Sul, tem mais de 27 milhdes de clientes e é a lider em receita liquida total no pais®?. N&o foram
obtidas informagdes especificas da TIM no RS, mas sabe-se que investe anualmente em
publicidades tematizadas ao Dia do Galcho a Semana Farroupilha, usando tais datas como
mote criativo para as suas promocdes de telefonia.

1. lcones da tradicdo gatcha

Os elementos relacionados a cultura regional presentes no andncio de TIM sdo o chapéu
do tipo tropeiro, em geral confeccionado em feltro e que apresenta aba larga, reta e copa com
o formato de quatro gomos (também conhecida como copa escoteiro) e 0 mate, ou seja, uma
cuia com a bomba de chimarrdo. O chapéu é usado por um personagem masculino, o qual

também tom o mate. Como 0 personagem é apresentado somente em seu semblante, devido a

®1 Em 2008 a TIM aderiu ao Pacto Global, uma iniciativa da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU), que tem a
finalidade de mobilizar a comunidade empresarial para a ado¢do, em suas praticas de negocios, de valores
fundamentais e internacionalmente aceitos nas reas de direitos humanos, relagdes de trabalho, meio-ambiente e
combate & corrupg¢do refletidos em 10 principios.

62 Anélise comparativa entre os relatérios divulgados pelas operadoras, trimestralmente. Disponivel em:
<http://www.tim.com.br/portal/site/Portal Web/menuitem.4a0256dd13e9eab6ba493d10703016a0/?vgnextoid=88
298986a693b010VgnVCM1000000603610aRCRD&wfe pweb area=54&wfe pweb estado=20&>. Acesso em:
05 nov. 08.
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baixa luminosidade da composic¢do visual, tanto o chapéu quanto a cuia sdo identificados
somente pelos seus contornos sombreados.

O cenario geogréafico onde o personagem encontra-se € inusitado, ndo guarda nenhuma
relacdo com as paisagens tipicas galchas. Revela os contornos de um tradicional ponto
turistico do Rio de Janeiro, a regido do Pao de Agucar e do Morro da Urca, que na paisagem
sdo escurecidos devido a sombra provocada pelo poente, visivel no plano mais ao fundo. O
contexto em que o personagem toma chimarrdo também € inusitado: um praia carioca (talvez
Copacabana). Ao contrario de uma praia gatcha, onde é possivel encontrar-se muitas pessoas
tomando chimarrdo, nas areias cariocas dominam as bebidas mais tropicais e refrescantes,
como a famosa agua de coco, sucos naturais, caipirinha, entre outras. Por fim, ressalta-se
também que apesar de 0 personagem encontrar-se em primeirissimo plano, ao canto esquerdo
da fotografia, ele é visualmente pouco destacado da paisagem, ou seja, ndo recebeu destaque
especial.

2. Valores socio-culturais

Os valores estereotipados destacados na peca evidenciam o orgulho do sul-riograndense
em ser gaucho e o seu incondicional amor ao pago, independente de onde ele esteja,
geograficamente, como numa praia carioca. Tal orgulho o estimula a ir a praia, ainda que fora
do RS, usando chapéu tropeiro e levando seu chimarrdo a ser tomado a beira do mar. Esta
suposta demonstracdo de amor ao pago gaucho é reconhecida muitas vezes como o forte
bairrismo dos sul-riograndenses.

3. lconografias

Os textos ndo-verbais dividem-se nas trés fotografias de paisagens, as quais lembram
postais, apresentadas sobrepostas ao topo do andncio, e nas fotografias dos trés aparelhos
celulares TIM, posicionados na metade inferior do anincio. Apesar de tratar-se de uma peca de
varejo promocional, que tradicionalmente destaca a fotografia do produto e o seu preco, o
leiaute do anuncio de TIM da destaque semelhante tanto aos aparelhos celulares quanto ao
mote criativo empreendido, evidenciado em especial na chamada e na fotografia das paisagens
naturais.

Do conjunto das trés fotografias sobrepostas, que apresentam paisagens naturais, apenas
uma é observavel por completo, em toda a sua dimensdo. A primeira da seqiiéncia empilhada
de fotos mostra uma paisagem praiana préxima ao Pdo de Acucar e ao Morro da Urca. Nela
observam-se canoas e barcos e, em primeirissimo plano, o personagem masculino sentado a

beira da praia, na areia.
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A figura masculina é aparentemente jovem e de estatura mediana, ndo possui barba ou
bigode e ndo aparenta ser forte ou encorpado, pois é visivelmente magro no pescogo e nas
pernas. O modelo tem cabelos curtos, na altura do pescogo, encontra-se sentado, usa chapéu
estilo tropeiro e estd sorvendo chimarrdo, a cuia esta com a bomba junto a sua boca. A respeito
das duas outras fotografias, parcialmente visiveis, uma delas parece mostrar uma cena
campestre, de gramado verde e céu ensolarado e a terceira fotografia uma paisagem de praia,
onde se percebe também um céu ensolarado, alguns capins e um mar de aguas escuras. Nao é
possivel se identificar de que lugar seriam tais paisagens.

Abaixo da chamada encontram-se as fotografias dos trés modelos de aparelhos celulares.
Junto & imagem do primeiro e do terceiro existe um splash azul, em formato de elipse, com o
texto “Camara digital integrada”. Ao lado direito de cada um dos trés aparelhos existem
informacOes relativas as suas caracteristicas tecnoldgicas, dispostas em topicos (como, por
exemplo, viva voz integrado, display colorido, infravermelho, entre outras). Abaixo das
especificagdes técnicas encontram-se valores numéricos, por exemplo, 0s pregos a vista dos
aparelhos, 0s precos anteriores a promocao vigente (ou seja, mais caros) e o preco total a
prazo. Todos sdo inscritos em tipografia preta e as numeracfes dos precos a vista sdo as
maiores, do mesmo corpo que a fonte da chamada, garantindo grande destaque no leiaute.

Localizada a extrema esquerda da pagina esta a marca da TIM, numa aplicacédo
relativamente reduzida. Junto a ela o slogan da empresa, “Viver sem fronteiras”. No rodapé do
anuncio, com fonte minimamente legivel, localiza-se o texto legal obrigatorio da promocao.

4. Cores dos textos verbal e ndo verbal

As cores azul e vermelho, que junto a branca compdem a marca TIM, estdo presentes
nos displays das fotografias dos aparelhos celulares e no tag promocional “Tarifa Zero”. A
marca TIM, alias, aparece cinco vezes no leiaute: nos trés aparelhos, na assinatura do anuncio
e no tag. A cor bege esta presente como plano de fundo em todo anuncio, pois devido a sua
neutralidade, cumpre com a funcéo de destacar os aparelhos celulares e as fotografias postais.
A cor preta compde praticamente todos os textos verbais, da chamada as caracteristicas de
cada aparelho e o texto legal do rodapé. Unida ao prata, € presente também nos aparelhos,
conotando tecnologia e sofisticacdo ao design desses.

Por fim, destaca-se a rica gama dos tons amarelo-alaranjados, que em contraponto as
sombras, compdem o visual do p6r-do-sol na fotografia praia. A composicdo lembra o efeito
sépia, que conota referéncia ao passado, num certo ar saudosista, que poderia estar relacionado

as lembrangas que o personagem gaucho no Rio de Janeiro teria do seu pago.
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5. Campo semantico e relagdes verbais

O campo semantico do anuncio desenvolve-se a partir do tema fronteira. Diz respeito ao
orgulho sem fronteira em ser gadcho, o orgulho do sul-riograndense pela sua identidade, sua
tradicdo regional, independente do territério geografico em que esse se encontra — como numa
praia do Rio de Janeiro. E diz respeito também, por outro lado, a propria cobertura celular sem
fronteira possibilitada pela telefonia celular TIM, conferindo a marca a idéia amplo alcance de
rede de comunicacdo mével.

A chamada, “O orgulho se der gaicho ndo tem fronteiras”, guarda relacdo direta
especificamente com a fotografia da praia carioca, mesmo porque as outras duas fotografias,
pouco Visiveis, ndo permitem que se identifique a que localidade se referem. Este texto verbal,
0 mais destacado do andncio, indica que ndo importa em que lugar, o galcho sempre
carregaria junto de si, em memoria afetiva, o orgulho do pago. Por conseqiiéncia, a chamada
conota também que a telefonia celular TIM dispGe de capacidade tecnologica suficiente para
acompanhar seus clientes gauchos, onde esses estiverem, seja para aonde forem, pelo menos
dentro do territorio nacional.

6. Presenca e conteudo do slogan

O slogan de TIM “Viver sem fronteiras” ja existia independentemente do anuncio. Pelo
contrario, serviu de base para o desenvolvimento do conceito criativo da peca em questdo. A
chamada “O orgulho de ser gaticho nao tem fronteiras” trata-se de uma localizacdo orientada
pela cultura regional ao slogan, visto que o “Viver sem fronteiras” ¢ utilizado em campanhas

publicitarias veiculadas em nivel nacional.
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5.1.8 Anuncio 8 — Grupo RBS, Zaffari, Nescafé, Copesul, CEEE e Governo do Estado.

gaticho gosta de manter
tradicoes.

Jas comemoragoes
ana Farroupilha e mostre
todo o seu orgulho de ser gaticho.
ﬁia 20 de setembro. s 9 horas.
gémie, desfile na Avenida
Perimetral em Porto Alegre.

Figura 12: Anancio 8: Desfile 2005
Fonte: Zero Hora, 18 de setembro de 2005, p.11.
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Agéncia: Matriz

Anunciantes: Grupo RBS, Zaffari, Nescafé, Copesul, CEEE e Governo do Rio Grande do Sul.
Chamada: O galcho gosta de manter sempre acessas suas tradigdes.

Texto de apoio: Participe das comemoragdes da Semana Farroupilha e mostre todo o seu
orgulho de ser gatcho. Dia 20 de setembro, as 9 horas, grande desfile na Avenida Perimetral em
Porto Alegre.

Texto de assinatura: Vocé é muito mais apegado as tradi¢cGes do que imagina.

Quanto ao grupo de seis empresas que assinam a peca, que promove as comemoragdes
da Semana Farroupilha, seguem breves apresentacdes a respeito de cada uma delas. De inicio,
se esclarece que destes anunciantes apenas um ndo é genuinamente gadcho, a Nescafé. A Cia
Zaffari, apesar de gaucha, apresenta lojas também em S&o Paulo, bem como o Grupo RBS
possui a RBS Santa Catarina, sendo assim, ambas as empresas sdo anunciantes também fora
dos limites geograficos do RS. As trés outras empresas — Copesul, CEEE e Governo do
Estado, no entanto, constituem-se como anunciantes exclusivamente em nivel estadual.

No ano de 2007 o Grupo RBS foi lembrado em mais de uma categoria da pesquisa Top
of Mind RS da Revista Amanha®, entre elas: categoria “Grande empresa do RS (como 3°
colocada); categorias especiais “Empresa em que gostaria de trabalhar” e “Empresa que
investe em cultura”; categoria Comunicacdo como “Emissora de TV”; além de outras
classificacoes dentro desta categoria, como “Colunista de Jornal” (Paulo Sant’ana),
“Comunicador Local de TV” (Lasier Marttins), “Emissora de Radio AM”(Farroupilha),
“Jornal” (Zero Hora), “Emissora De Radio FM” (Atlantida) e “Programa Local de TV” (Jornal
do Almoco).

Em 2008 a holding multimidia®* atuante no RS e em Santa Catarina comemorou 50 anos,
atuacdo essa contada desde a associacdo de Mauricio Sirotsky Sobrinho a Radio Gaucha, em
1957. Foi o grupo pioneiro do modelo de TV regional no pais e é a mais antiga afiliada da
Rede Globo®. Conta atualmente com cerca de 5,7 mil colaboradores e dispde de surcusais
multimidia e escritérios comerciais no Parana, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Distrito Federal,

Minas Gerais e no Mato Grosso do Sul. A Plataforma Multimidia do Grupo RBS constitui-se

%% Disponivel em: < http://amanha.terra.com.br/especiais/TOP_RS 2007/ >. Acesso em 05 dez 2008.

% Disponivel em: <http://www.rbs.com.br/quem_somos/index.php?pagina=grupoRBS>. Acesso em 05 dez

2008.

% Segundo Stiirmer (2008), o Grupo RBS possui a maior rede regional de televisdo da América Latina. Dispondo
de 18 emissoras televisivas afiliadas e integrantes da Rede Globo, o Grupo tem cobertura de cerca de 99,7% dos
domicilios com televisdo no estados do RS e SC. E também a rede a que mais produz localmente no pais,
garantindo 15% da sua grade de programacdo televisiva com produgdo prépria, definindo seus programas como
valorizadores da cultura e da informacdo regional. A esse respeito afirma Silveira (2006) que a rede foi
constituida a partir de emissoras locais que ja se integravam ao cotidiano de suas regides, ou seja, 0 Grupo RBS
diferencia-se de tantas outras afiliadas & Rede Globo por ter reunido diferentes emissoras de TV que ja produziam
conteddos préprios, ndo mantendo assim somente um foco.
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por: 18 emissoras de TV aberta (afiliadas a Rede Globo); 2 emissoras de TV comunitérias;
emissora segmentada focada no agronegocio; 25 emissoras de radio; 8 jornais diérios; 4 portais
na internet; gréafica; editora; gravadora; empresa de logistica; empresa de marketing e
relacionamento com puablico jovem; participacdo em empresa de marketing mobile; e fundacgao
de responsabilidade social.

O Grupo RBS mantém em seu sitio também uma amostra de algumas de suas campanhas
publicitarias (com videos, audios ou imagens), algumas tidas como institucionais e outras
referentes a datas comemorativas, conscientizacao e utilidade publica e responsabilidade social
do Grupo. S3o exemplo campanhas como “Semana Farroupilha 2008, “Eleigdes 2008 —
Escolha bem quem vai trabalhar por vocé”, “Olimpiadas 2008 — Torcida Coruja”, “Violéncia
no tréansito, isso tem que ter fim (2008)”, “Campanha de final de ano 2007 — Gratidao (50 anos
do Grupo)”, “Grupo RBS 50 anos — A comunicacao ¢ a nossa vida (2008)”, “Educar ¢ tudo
(2005)”, “O amor ¢ a melhor heranga. Cuide das criangas. (2003)”, “Perto do 30, junto de vocé
(RBS Santa Catarina)” ¢ “Duplicag¢ao trecho sul BR 101 (desde 2003)”.

Tais campanhas trabalham a relacdo do Grupo com o publico gaicho e catarinense,
buscando demarcar sua presenca nestes estados e legitimar-se institucionalmente. Bem como
suas demais acdes sociais, itens apontados no link “Responsabilidade social”: a Fundagao
Mauricio Sirotsky Sobrinho — que completou 21 anos em 2008 e cuja missdo € facilitar os
processos de mobilizacdo e cooperacdo para agdes que visem a garantia dos direitos sociais
basicos da populacdo, especialmente criangas e adolescentes; o balanco social, disponivel em
arquivo PDF, uma busca pela transparéncia as acdes de cidadania empresarial; o Guia de Etica,
conjunto de orientacdes éticas e editoriais aos colaboradores, também disponivel em PDF; o
Portal Social, ferramenta de comunicacdo que visa mobilizar pessoas e empresas para apoiar
organizagdes sociais, qualificando e ampliando a credibilidade do processo de doacdo; e
projetos culturais proprios, como o Historias Curtas e o Saldo Jovem Artista, além de apoio a
eventos como Feira do Livro de Porto Alegre, a Jornada Literaria de Passo Fundo, a Bienal do
Mercosul, ao Prémio Fato Literario (desde 2003), a construcdo do Mutipalco Theatro S&o
Pedro.

Quanto a historia da Companhia Zaffari, esta comeca nos anos 30, pela iniciativa de um
pequeno nucleo familiar. Conforme o texto de apresentacdo da empresa, disponivel em seu
endereco eletronico®, foi em 1935, na regi&o norte do Estado, que Francisco José Zaffari e sua

esposa, Santina de Carli Zaffari, fundaram uma pequena casa de comércio. O armazém de

% Disponivel em: <http://www.zaffari.com.br/zaffari/cia_zaffari/capa_historia.php>. Acesso em: 05 nov. 08.
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géneros alimenticios localizava-se junto & moradia do casal, ao interior do municipio de
Erechim. Alguns anos depois, pais e filhos mudaram para a cidade sede do distrito, chamada
Erval Grande, inaugurando uma nova e melhor estruturada casa comercial. Na decada de 50
foram inauguradas as primeiras filiais, em localidades vizinhas a sede do distrito, e no inicio
dos anos 60 a empresa chegou a capital do Estado, inaugurando um atacado. Atualmente a
Companhia Zaffari é formada por uma rede de hipermercados e shopping centers localizados
no RS e em S&o Paulo. Um dos marcos na histoéria da Companhia Zaffari foi a inauguracéo do
primeiro Bourbon Hipermercado, em 1991, loja &ncora do Bourbon Shopping Assis Brasil, em
Porto Alegre.

Quanto ao famoso mascote da marca Cia. Zaffari, que sempre aparece junto ao logotipo,
é apresentado em um link especifico, “Esquilinho”, num texto infantilizado, sem muitas
explicacOes sobre a sua criagdo, como mostra o trecho: “Além de bonitinhos, os esquilos sdo
muito espertos e organizados. Esse é o animalzinho que a Companhia Zaffari escolheu como
seu simbolo [...], traduzindo o espirito organizado e a preocupacdo com a qualidade que
caracterizam a empresa”. No link lazer é apresentado o projeto “Concertos Comunitarios
Zaffari®”, cujos eventos realizados em parques, igrejas, pragas € nos estacionamentos das lojas
da rede acontecem desde 1987, oferecendo a populacdo musica erudita e popular gratuitas.

Ja o link “Gente Consciente — Educando para as escolhas da vida” conduz a outro sitio®,
de mesmo nome. Em 2001 a Cia. Zaffari e o Centro de Educacéo e Informacdo do Consumidor
(CEIC) criaram o “Gente Consciente”, projeto que acontece em escolas, através de oficinas
pedagdgicas, envolvendo professores, alunos e comunidade no estimulo ao consumo
consciente. Desde 1983 a Cia. Zaffari também mantém o projeto do “Atelier de Culinaria
Zaffari”, que promove cursos periodicos aos clientes. Estas iniciativas, projetos e atividades
listadas, sdo algumas das estratégias de relacionamento desse anunciante com o seu publico.

O anunciante Nescafé, segundo o sitio eletronico® de sua fabricante, a Nestlé, integra
uma variada linha de produtos a base de café: Nescafé Tradicdo, Nescafé Tradicdo Stick,
Nescafé Original, Nescafé Matinal, Nescafé Descafeinado, Nescafé Café com Leite e Nescafé
Dolca (café com acucar, disponivel apenas para o Norte e Nordeste). O Nescafé Tradicdo é um

produto comercializado exclusivamente no RS, e como o préprio nome sugere, apela a

®7 Essa iniciativa obteve duas premiag@es: em 1995, a Federasul conferiu & Cia Zaffari o prémio Lideres e
Vencedores, na categoria Destaque Comunitario. Em 1999, a Rede Globo e a RBS a homenagearam com o troféu
Construir, categoria Destaque Cultural. Disponivel em: <
http://www.zaffari.com.br/zaffari/concertos/capa_concertos.php>. Acesso em: 05 nov. 08.

%8 Disponivel em: <http://www.projetogenteconsciente.com.br/blog.php?menu=blog>. Acesso em: 05 nov. 08.

% Disponivel em: <

http://www.nestle.com.br/PortalNestle/MatrixContainer/Default.aspx? MXMainLoaded=../Historia/WuHistoriaH
ome.ascx>. Acesso em: 05 nov. 08.



http://www.zaffari.com.br/zaffari/concertos/capa_concertos.php
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tradicdo da bebida. A Nescafé investiu na criagdo do Nescafé Tradicdo porque os gauchos ha
tempos estdo entre os maiores consumidores de café solivel no Brasil. Para se ter nogéo,

segundo reportagem do jornal Gazeta Mercantil”

, 0 consumo em S&o Paulo é de 50g por
pessoa, para uma média nacional de 70g. No RS, a média de consumo é de 4009 por habitante.
Acredita-se que o alto consumo entre os gauchos se justifique pela transferéncia do habito de
se tomar chimarrdo para o de se beber café soltvel. Nada mais oportuno entdo do que Nescafé
lancar um produto exclusivo aos gadchos, fortalecendo assim as suas estratégias de
comunicagéo.

A Nescafé ndo possui portal préprio, as poucas informacdes disponiveis na internet ao
seu respeito estdo no portal do grupo Nesltlé. O nome Nestlé vem do fundador, Henri Nestlé,
alemdo que criou a primeira formula de alimento infantil, a Farinha Lactea. O fato ocorreu na
cidade de Vevey, na Suiga, ha mais de 130 anos, e desde entdo a Nestlé cresceu ateé tornar-se a
Empresa Mundial de Alimentos e Nutricdo. De acordo com a revista virtual Café e Cultura’,
foi através do café e ndo do chocolate que a Nestlée comegou a conquistar reconhecimento
internacional. O Nescafé, café solivel inventado em 1938, tornou-se 0 maior sucesso da
empresa suica, difundido pelo mundo especialmente a partir da Segunda Guerra Mundial. A
multinacional é atualmente a maior torrefadora de café do mundo, mantendo-se como uma das
empresas que langam tendéncias e tecnologia no seu segmento, como seu mais recente
lancamento, as capsulas de café instantaneo ‘“Nespresso”.

No Brasil a marca Nescafé estd entre as mais lembradas: segundo o instituto de
pesquisas Qualibest’?, a marca Pildo (pertencente ao grupo Sara Lee Corporation, que possui
diversas marcas conhecidas em mais de 50 paises) é top of mind da categoria”, com
conhecimento espontaneo de 25% (mencionada por 48% dos entrevistados). Em segundo lugar
destaca-se a Nescafé, com 14%, seguida de Mellita, com 12%. Pildo é a marca mais associada
a tradicdo, enquanto a marca Nescafé foi avaliada como a que mais investe em propaganda,

além de ser a mais inovadora e, por isso, ter 0 preco mais elevado nos pontos-de-venda.

"% Gazeta Mercantil, So Paulo, 8 Jun. 2005. Disponivel em: <
http://www.newscafeicultura.com.br/one_news.asp?IDNews=4688>. Acesso em: 05 nov. 08.

™ Disponivel em: <http://www.revistacafeicultura.com.br/index.php?tipo=ler&mat=4630>. Acesso em: 05 nov.
08.

2 Disponivel em: <http://www.portaldapropaganda.com/marketing/2008/10/0006>. Acesso em: 05 nov. 08.

" Segundo pesquisa realizada via internet, entre junho e julho deste ano, com 2.975 pessoas, pertencentes as cinco
regides do Pais, para tracar um perfil do consumo de café. O estudo abordou a freqiiéncia de compra e consumo do
café, a preferéncia de granulagdo, o tipo de preparo e as marcas mais lembradas na hora da compra. Os dados da
pesquisa revelaram que 71% dos brasileiros costumam comprar e consumir café, sendo que 68% o consomem
diariamente.




106

A Nestlé apresenta em seu portal um link a outro portal’®, exclusivamente referente s
suas acOes e projetos de responsabilidade social corporativas da Nestlé Brasil. S&o
informagdes a respeito, com destaque a Fundagao Nestl¢ Brasil e seus programas “Nestlé Faz
Bem Nutrir®”, “Nestlé Faz Bem Cuidar” e “Nestlé Faz Bem Saber”. O primeiro leva educagio
alimentar a criancas e jovens, de 5 a 14 anos, de comunidades de baixa renda em todo o pais,
contribuindo para combater a desnutricdo e a obesidade. O segundo visa a promoc¢do da
sustentabilidade socioambiental, trabalhando a disseminacdo de conceitos relacionados a
preservacdao do meio ambiente e a reciclagem nas escolas publicas. O terceiro divulga a
participacdo da Nestlé na historia da alimentagdo do Brasil, contribuindo para a preservagéo de
bens culturais, apoiando projetos aprovados pela Lei Federal de Incentivo a Cultura (Lei n°
8.313, conhecida por Lei Rouanet) e por leis estaduais de incentivo & cultura’.

Seguindo com as apresentacdes dos anunciantes, tem-se a Companhia Petroquimica do
Sul — Copesul, industria petroquimica localizada no Polo Petroquimico do Sul, na cidade de
Triunfo/RS. Conforme material’” institucional disponibilizado em arquivo PDF pela
Assessoria de Comunicacdo e Marketing da Copesul, sob a responsabilidade da jornalista
Carmen Langaro, apresentado no Seminario Estadual de Comunicagdo Cooperativa (novembro
de 2007), a Copesul € uma empresa de capital fechado desde 2007 (dividida entre a Petroquisa,
a Ipiranga, a Brasken e outras empresas menores).

A Copesul esta entre as vinte maiores centrais petroquimicas do mundo, produzindo num
mesmo local, fornecendo agua tratada, vapor e energia elétrica. O mesmo material apresenta
ainda o posicionamento coorporativo de Comunicacdo da Copesul: “uma petroquimica de
classe mundial que gera riquezas e desenvolvimento social, exerce posicdo de lideranca na
defesa do meio ambiente ¢ mantém um relacionamento amigavel com a comunidade”. Um dos
principais objetivos propostos pela sua assessoria de comunicacao € o de posicionar na marca
Copesul as dimensdes da sustentabilidade, num compromisso de atuar com responsabilidade

social e ambiental e alinhar acdes sociais as estratégias de negocio. Fato que explica a ligagdo

" Disponivel em: < http://www.nestle.com.br/PortalNestle/responsabilidadesocial/>. Acesso em: 05 nov. 08.

o) Programa Nutrir participou do concurso Tecnologia Social Inovadora, promovido pela Cepal (Comissdo
Econdmica para a América Latina e o Caribe), da Organizacdo das Nag¢Bes Unidas. O programa esta na lista das
120 iniciativas certificadas como Tecnologias Sociais pela Fundacdo Banco do Brasil, conceito que compreende
produtos, técnicas ou metodologias reaplicaveis, desenvolvidas na interacdo com a comunidade, que representem
solugdes efetivas de transformacdo social. Na sua 42 edigdo, essa certificacdo, que ocorre a cada dois anos, recebeu
782 inscrigdes e teve 0 apoio da Unesco.

"® Nao foram encontradas informacdes a respeito de projetos da Nestlé, ou especificamente da Nescafé, no RS.
" Material disponibilizado em arquivo PDF. Disponivel em: <
http://site.ocergs.com.br/downloads/sescooprs/semcom/copesul.pdf>. Acesso em: 05 nov. 08.
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da Copesul as campanhas oficiais comemorativas & Semana Farroupilha em 2005, 2006 e
2007.

Em sua relacdo com a comunidade galcha, a Copesul desenvolve duas a¢des principais,
ambas voltadas a educagdo, como os projetos “Nossas Escolas” — apoio a seis escolas publicas
municipais da sua regido de atuacdo (que abrange Montenegro, Triunfo e Nova Santa Rita),
através de melhorias na infra-estrutura e qualificacdo do ensino fundamental — e o “Pescar”,
que oferece curso profissionalizante de 600 horas a jovens de 16 a 19 anos, no municipio de
Nova Santa Rita. J4 o projeto “Copesul Cultural” apresenta o Seminario “Fronteiras do
Pensamento” (apresentacdo em Porto Alegre de mais de 35 intelectuais de expressdo mundial,
das areas de filosofia, histéria, politica, economia e artes) e patrocina desde 1994 a Feira do
Livro de Porto Alegre, o maior evento do género na América Latina. Também patrocina o
langamento de obras literéarias utilizando-se dos beneficios fiscais provenientes das leis
nacional e estadual de incentivo a cultura.

Na area da saude, apdia 0 Complexo Hospitalar Santa Casa de Porto Alegre e o Hospital
Geral Santa Clara, o Hospital da Crianga Santo Anténio, o Hospital Dom Vicente Scherer, o
Hospital de Pronto Socorro de Porto Alegre (HPS), além de fazer parte do Conselho Curador
da Fundacdo Proé-HPS. Por fim, na area ambiental, mantém uma reserva ecologica de 68
hectares, o Parque Copesul de Protecdo Ambiental, localizado as margens do Rio Cai. Com
mais de 2 mil espécies de flora e fauna, inclusive raras, recebe cerca de 16 mil visitantes ao
ano.

O anunciante a seguir, a CEEE — Companhia Estadual de Energia Elétrica, refere-se a
um grupo que opera no desenvolvimento de atividades no setor energético, nos segmentos de
geracdo, transmissdo, distribuicdo e comercializacdo de energia elétrica em todo o Estado.
Segundo informagdes do seu portal”®, possuindo mais de 3,8 mil funcionarios, é considerado o
117° maior conglomerado do Brasil, o 17° maior da regido sul e o 6° maior do Estado,
apresentando a 8 maior receita bruta do RS e 0 10° maior ativo da regido sul do Brasil.

A CEEE, criada em 1943, foi a precursora das empresas que hoje compéem o Grupo
CEEE. Da reestruturacdo societaria da CEEE, ocorrida em 2006, originaram-se: Companhia
Estadual de Energia Elétrica Participacdes — CEEE-Par; a Companhia Estadual de Geracédo e
Transmissdo de Energia Elétrica — CEEE-GT; e a Companhia Estadual de Distribuicdo de
Energia Elétrica — CEEE-D. O Grupo produz 75% da energia hidrelétrica gerada no RS e

distribui energia elétrica para um ter¢co do mercado gaucho — por meio de 47.000 km de redes

"®Disponivel em: <http://www.ceee.com.br/pportal/ceee/Component/Controller.aspx?CC=12430>. Acesso em: 05
nov. 08.
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urbanas e rurais, localizadas em 72 municipios, fornecendo eletricidade a cerca de 3,5 milhdes
de pessoas.

Segundo o seu portal, 0 Grupo CEEE tem alcangado destaque no panorama nacional e
latino-americano pelo elevado indice de satisfacdo dos seus clientes e consumidores, como
pode ser verificado em vérias premiacdes’® recentemente conquistadas. Visando um bom
relacionamento com o publico galcho, investe em programas de combate ao desperdicio de
energia e de eletrificacdo rural, além de diversos projetos sociais, culturais e ambientais. Entre
0s projetos ambientais, destaque a educacdo ambiental para comunidades do entorno dos
empreendimentos, programas de eficientizagdo de instalagfes e racionalizagcdo do consumo,
oficinas de eco-arte para o publico infantil e projetos de coleta seletiva do lixo e reciclagem.

Quanto aos programas sociais voltados aos seus colaboradores, como: “Vacina Anti
Gripe 2004” (imunizagdo e profilaxia); Escola Estadual de Ensino Fundamental Horto
Florestal (junto ao prédio da CEEE do municipio de Charqueadas); “Usina de Letras”
(viabilizado através de parceria estabelecida entre a CEEE e o SESI, que mantém um programa
de educacao de jovens e adultos); “Escola Aberta para a Cidadania” (utiliza o espago fisico das
escola, também durante os finais de semana, oferecendo aos jovens e a comunidade atividades
desportivas, artisticas e socio culturais — uma iniciativa da Secretaria de Educagdo do Estado,
em parceria com a UNESCO); e o “Programa de Capacitagao Profissional para Adolescentes”,
através da realizacdo de atividades administrativas e educacionais no ambito da Empresa,
sendo os adolescentes funcionarios do MABM (Movimento Assistencial da Brigada Militar).

Entre as varias iniciativas viabilizadas financeiramente pelo Grupo destacam-se eventos
culturais e populares como: Feira do Livro de Porto Alegre; Concertos CEEE, com a Orquestra
de Cémara do Theatro S&o Pedro; festivais de musica nativista em diversos municipios
gauchos; desfile de escolas de samba nos eventos de Carnaval de Rua, na capital e interior na

area cinematografica, a produ¢do de filmes (como “Noite de Sdo Jodo”, “Nossa Senhora do

" Prémio Indice Aneel de Satisfagio do Consumidor (IASC), 2005 e 2006; Prémio Esarh (30° Encontro Sul-
Americano de RH, 2006); Troféu Responsabilidade Social Destaque RS, 2005, categoria Entidades
Governamentais (premiacgao pela Assembléia Legislativa do Estado); TOP Ecologia ADVB 2005 (Associacgao
dos Dirigentes de Vendas e Marketing do Brasil); 13 ° Prémio Expressdo de Ecologia 2005 (reconhecido pelo
Ministério do Meio Ambiente como o maior prémio ambiental do Sul para a &rea empresarial); Prémio CIER de
Qualidade e Satisfacéo de Clientes 2004 (destacando-se entre as 32 empresas latino-americanas associadas a
Comision de Integracion Energética Regional, ao obter o segundo mais alto valor para o indice de Satisfacio do
Cliente de Qualidade Percebida — ISCAL); Reconhecimento Publico através da Pesquisa ABRADEE 2004
(Associacdo Brasileira de Distribuidores de Energia Elétrica); Certificado de Responsabilidade Social RS — 2004
(da Assembléia Legislativa); e Selo de Compensacdo Ambiental 2004, instituido pelo Decreto N°. 43.339/2004
(por meio da Secretaria Estadual do Meio Ambiente). Disponivel em:
<http://www.ceee.com.br/pportal/ceee/Component/Controller.aspx?CC=1752 >. Acesso em: 05 nov. 08.
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Caravaggio”, “Cerro do Jarau”, “Mar Doce” e o premiado “Wood & Stock - Sexo, orégano e
rock and roll”. Na preservagdo do patrimdnio historico e cultural, participou da restauragdo de
prédios como o Memorial RS — Correios e Telégrafos, da capital, Teatro Sete de Abril, de
Pelotas, a Intendéncia, de S&o José Norte e o prédio Forca e Luz (instalando o Centro Cultural
CEEE Erico Verissimo), em Porto Alegre.

Como se pode perceber, 0 Grupo CEEE mantém posicdo de destaque entre as maiores
empresas apoiadoras da cultura gadcha, alcangando em 2006 um recorde cultural como a
empresa que mais investiu em cultura na Gltima década no Estado, segundo o ranking da Lei de
Incentivo a Cultura. Tal conquista evidencia-se também no apoio a campanha oficial da
Semana Farroupilha. E fica também sintetizada na chamada que encabeca o portal do Grupo
CEEE, representativa do seu posicionamento comunicativo ao seu publico: “Com os gatchos
em todos os momentos” (cujo texto nao-verbal é uma roda de chimarrdo no campo, formada
por trés homens e um menino pilchados, abaixo de uma figueira — e, completando o cenério,
dois cavalos) — inclusive nas comemoragdes a gauchidade no més de setembro.

Por fim, tem-se o anunciante Governo do RS que, na época (2005) sob a gestdo de
Germano Rigotto, utilizava junto a sua assinatura no anuncio o slogan “Estado que trabalha
unido” e o nome Secretaria de Energia, Minas e Comunicagdes. Atualmente, essa secretaria nao
existe mais, a0 menos nao com esse nome, tendo sofrido redesenho do atual governo do Estado.
As secretarias de Transportes e de Energia, Minas e Comunicagdes foram substituidas por um
Unico 0Orgao, a Secretaria de Infra-Estrutura e Logistica. Salienta-se que ndo se entrara aqui em
pormenores dos planos de politicas publicas estaduais (de 2005 a 2007) ou das caracterizacdes
partidarias, pois os trés anuncios constituintes do corpus que possuem a assinatura do Governo
ndo se referem a uma mesma gestao.

Assim, em nivel de contextualizacdo, de acordo somente com informacdes disponiveis no
préprio sitio®® do governo, cabe lembrar que o RS é um estado que ocupa pouco mais de 3% do
territorio brasileiro, abrigando 6% da populacdo nacional. Gera um PIB de US$ 90 bilhdes, é o
maior produtor de grdos, o segundo polo comercial e o segundo pdélo da industria de
transformacdo nacional. O Estado alcancou ainda a terceira posicdo no Indice de
Desenvolvimento Humano, no ultimo ano, entre os estados do pais e desfrutamos da alta
qualidade de vida.

O texto do sitio descreve ainda 0 povo gaicho como “oriundo de muitas ragas, com uma

cultura de trabalho e firme adesdo a valores elevados” e o Estado como “hospitaleiro, aberto a

8 Disponivel em: < http://www.estado.rs.gov.br/>. Acesso em: 05 nov. 08.
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quem queira produzir, trabalhar, ou desfrutar de seus encantadores cenarios, atraente culinaria e
empolgante tradi¢do”. O Estado é o mais meridional do Brasil, fazendo fronteira com o
Uruguai e Argentina, uma localizacdo privilegiada entre os paises que compde o bloco
econdmico do Mercosul. Soma 496 municipios®™ (IBGE/2000), distribuidos nas zonas urbana e
rural. Icones da tradicdo gadcha

1. lcones da tradicdo gatcha

A peca, Figura 13, integrou a campanha publicitéria oficial do Desfile Farroupilha de
2005, a qual divulgava também as comemoracgdes dos 160 anos do término da Revolugao
Farroupilha. Os elementos estereotipados da cultura sul-riograndense presentes nesse anincio
sdo os soldados farroupilhas, reconhecidos pelas suas pilchas/indumentérias, e o churrasco,
apresentado em duas versdes tipicas: o campeiro, assado em valas e que utiliza espetos de
madeira (como se fossem langas cravadas no chdo, proximas a vala do fogo), e o churrasco em
versdo urbanizada, assado em churrasqueira de tijolos.

O contexto de apari¢do do churrasco de vala ilustrado no anuncio é um campo aberto,
num cenario que parece representar gauchos do século XIX reunidos para um momento de
refeicdo, ou seja, uma cena historica do passado. Estes personagens, em numero de trés, tém
suas armas em maos, o que demonstra estarem, mesmo durante a alimentacdo, em estado de
alerta. Ja o contexto de aparicdo do churrasco assado em churrasqueira, representado por uma
fotografia, € de um ambiente familiar, reunindo pais e filhos, e que parece referir-se a um
momento contemporaneo.

1. Valores socio-culturais

O valor estereotipado explorado no andncio é o de apego dos galchos a tradigéo, a sua
cultura regional, demonstrada na reunido dos amigos (ilustracdo) e da familia (fotografia), que
parece celebrar o que hd de comum entre estes individuos, a identidade coletiva. Além disto,
na ilustracdo salienta-se a fraternidade viril, a reunido dos homens numa situacdo de
cumplicidade, apresentada naquilo que poderia ser uma pausa nos afazeres do campo ou no
combate farroupilha para uma refeicdo coletiva, apresentada pelo churrasco assado em vala.

2. lconografias

A érea toda do anincio (a pagina inteira) apresenta plano de fundo formado pela
fotografia de um quadro mural, de feltro verde, cuja moldura em madeira clara sé é visivel em

parte no rodapé. Sobre o feltro estdo distribuidos todos os demais textos verbais e ndo verbais e

8 Dados socioecondmicos sobre os municipios galichos podem ser obtidos no sitio da Fundacéo de Economia e
Estatistica. Disponivel em: <http://www.fee.rs.gov.br/sitefee/pt/content/capa/index.php>. Acesso em: 05 nov. 08.
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sobre a moldura as seis marcas anunciantes. Quase trés quartos da pagina do andncio s&o
ocupados pelos dois textos ndo-verbais principais, em formatos retangulares (formato postal),
coloridos: uma ilustracdo e uma fotografia. Elas sdo separadas por uma faixa contendo a
chamada da peca, inscrita sobre um tira de papel branco. Abaixo da ilustragéo e da fotografia
estdo o texto de apoio e o texto de assinatura, inscritos em pequenos pedacos de papel
retangulares (como se fossem bilhetes). Todos os pedacos de papel, bem como a ilustracéo e a
fotografia, encontram-se presos ao fundo de feltro por alfinetes.

Ao lado do texto de apoio, também afixado no mural, esta representado um pedaco de
papel contento a marca ou selo da campanha da Semana Farroupilha 2005, uma ilustracdo
estilizada da Chama Crioula®. Ela é composta por grafismos que conotam duas m&os unidas
paralelamente, sobrepostas, uma amarela e outra verde, formando juntas uma concha que
forma a base a uma chama vermelha — constituindo-se assim uma referéncia as trés cores da
bandeira gadcha. Junto a esta ilustragdo esta o slogan “O Rio Grande te chama”, que convoca o
publico-alvo a participar das comemoragdes da Semana Farroupilha, tais como o Desfile
oficial.

A ilustracdo ao topo do anuncio, pela sua textura, respeita a iconografia plastica da
gauchidade, recorrendo aos céanones estabelecidos por artistas brasileiros, uruguaios e
argentinos. Trata-se da representacdo de uma pintura de 6leo sobre tela ou aquarela, que revela
em plano médio uma ambientacdo protagonizada por trés homens de pele branca,
provavelmente de meia idade, pilchados. Todos usam chapéu, lenco vermelho, bombacha e
guaiaca e alguns deles estdo de camisa branca, colete, chiripa e poncho a tira-colo. Um deles
segura uma espingarda, outro uma faca e um terceiro uma pistola.

Os trés personagens possuem barba e bigode bastante crescidos, o que de fato lembra
homens em campo de batalha. Seus cabelos sdo castanhos, até um pouco grisalhos. A
caracterizacdo de um visual de certa forma rastico, descuidado, bem como o fato de estarem de
pé e com expressoes faciais sérias, de homens aparentemente em alerta, concentrados, conota
tratarem-se de soldados descansando e preparando refeicdo. No plano de fundo, algumas

arvores e 0 que parece ser um campo aberto, paisagem tipica do pampa gaucho.

8 Equivale, em nivel nacional, a0 Fogo Simbolico patriético. A introdugdo da Chama Crioula na cultura
tradicionalista data de 1947, transformando-se num simbolo gadcho, eleito pelo MTG, a ser usado nos CTGs, nas
Semanas Farroupilhas e em outros eventos tradicionais. Representa 0 amor ao pago, a fertilidade da cultura sul-
riograndense — a chama da alma galcha — e foi acessa pela primeira vez pelo folclorista Paixdo Cortes. N&o é
considerado  legalmente,  entretanto, um  simbolo  oficial do  Estado.  Disponivel em:
<http://www.sougaucho.com.br/gaucho/simbolos.htm>. Acesso em: 02 mai. 2008.



http://www.sougaucho.com.br/gaucho/simbolos.htm

112

Relativo a fotografia, centralizada abaixo da ilustracdo, compreende um nucleo familiar
reunido em torno de uma churrasqueira com carne sendo assada. A familia compde-se de cinco
integrantes de pele branca, trés adultos e duas criangas, que poderiam ser um pai, uma mée, um
casal de filhos pequenos e um filho jovem. As personagens femininas tém cabelos loiros e 0s
masculinos castanhos, sendo o mais velho grisalho. A ambientagdo parece ser ao ar livre, num
dia de ensolarado, com campo verde ao fundo e morros distantes. Na fotografia todos os cinco
participantes estdo voltados com o corpo e os olhos atentos para a churrasqueira.

Quanto a comparacdo estabelecida no andncio entre a ilustragdo dos soldados e a
fotografia que se pretende um comparativo ou equivaléncia a ela, que retrata a familia reunida,
pode-se verificar certa incompatibilidade de contextos. Ha duas cenas de refei¢cdo; uma numa
ambientacdo de guerra civil e a outra em familia.

3. Cores dos textos verbal e ndo verbal

O andncio, apesar de bastante colorido, apresenta predominio dos tons de verde das
paisagens da ilustragdo, da fotografia e do feltro do mural. Destacam-se também os tons de
amarelo e vermelho, presentes na ilustracdo, fotografia, selo, cabecas dos alfinetes e mesmo
em algumas das marcas anunciantes. Comparando-se ilustracdo e fotografia, € perceptivel
também o contraste entre o vermelho nos trajes dos soldados farrapos, que lembram sangue e
guerra, e a sutilidade dos tons neutros das roupas dos integrantes da familia, que conotam
tranquilidade, uma ambientacéo pacifica.

4. Campo semantico e relacdes verbais

O campo semantico do anuncio é articulado em torno da proposta de se manterem
acessas as tradicOes, referidas como a do churrasco e a de valorizacdo da cultura regional.
Nesse sentido sdo empregadas algumas palavras-chave, tais como orgulho, apego e tradicdes.
A chamada “O gatcho gosta de manter sempre acesas suas tradicdes” faz a unido das idéias
propostas pela ilustracdo e pela fotografia. O texto faz referéncia direta a tradicdo do
churrasco, que mesmo tendo sua forma de preparo adaptada contemporaneamente, se mantém
presente na cultura gastronémica dos sul-riograndenses.

Quanto ao texto de apoio, localizado abaixo da fotografia, a esquerda, é reforcada
indiretamente a mensagem da chamada de que participar das comemoragcfes da Semana
Farroupilha também é uma forma de reiterar o chavao do orgulho em ser gaucho, tanto quanto
apreciar um bom churrasco. Localizado a direita, também abaixo da fotografia, esta o texto de
assinatura gue, inscrito sobre um pedaco de pagina rasgada de caderno (folha pautada), encerra
o texto verbal do anincio com uma afirmagdo provocativa: “Vocé é muito mais apegado as

tradi¢oes do que imagina”. A questdo pretendeu dirigir-se a um publico-alvo que se supde
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possa ser freqiientador ou platéia de desfiles. E justamente neste sentido que o andincio buscou
posicionar o desfile comemorativo de rua, como uma programagdo ao alcance de todos,
pensada pelos galchos e para o0s galchos, voltada a toda a familia, adultos e criangas.

5. Presenca e conteudo do slogan

O anuncio apresenta um slogan que se destaca em especial, o criado especificamente
para a campanha que visava estimular o publico-alvo a prestigiar o desfile de rua: “O Rio
Grande te chama”. O verbo chamar pode ter sido usado no slogan como ambigiidade de
referéncia a Chama Crioula. Além deste, trés dos seis anunciantes apresentam slogans junto as
suas marcas, ao rodapé do anuncio: “Estado que trabalha unido”, do Governo do Estado (em
2005); “Energia para cuidar de vocé€”, da CEEE; e “Gatcho como vocé”, do supermercado
Zaffari. Destes, apenas o slogan do Zaffari faz relagdo ao regionalismo, usando o termo

“gaucho”.
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5.1.9 Anuncio 9 — Grupo RBS, Copesul, Nacional, Colombo e Banrisul

Figura 13: Anancio 9: Desfile 2006
Fonte: Zero Hora, 10 de setembro de 2006, p.20-21.
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Agéncia: Matriz

Anunciante: Grupo RBS, Copesul, Nacional, Colombo e Banrisul

Chamada: Cada um tem um jeito de mostrar que € fa do Rio Grande. Invente o seu.

Texto de apoio: O que caracteriza 0 galcho ndo sdo apenas suas roupas. Sao, principalmente,
valores de igualdade e justica que herdamos dos bravos farroupilhas. Um espirito guerreiro que
trazemos para 0 nosso dia-a-dia, lutando por um lugar melhor para nossos filhos, amando a
nossa terra e recebendo de bragos abertos quem nela chega. Ser gaucho é mais do que pertencer
a um Estado. E um sentimento. E é disso que devemos nos orgulhar.

Texto de assinatura: Participe das comemoracdes da Semana Farroupilha. Dia 20 de setembro,
as 9h, grande desfile na Av. Perimetral em Porto Alegre.

Slogan: Sou f& do Rio Grande.

Como este anuncio, a exemplo do anterior, também se trata de uma peca criada para
divulgar os festejos da Semana Farroupilha (porém no ano seguinte, 2006) alguns anunciantes
de pecas anteriores se repetiram. As empresas que ja foram apresentadas no Anuncio 6
(Nacional) e no Anuncio 8 (Grupo RBS e Copesu)l, portanto, ndo serdo reapresentados aqui.
Na sequiéncia, segue a apresentacéo dos anunciantes Colombo e Banrisul.

A Companhia de Lojas Colombo é uma rede varejista especializada em produtos eletro-
eletronicos, eletrodomésticos, mdveis e servigos relacionados atuante nas regides Sul e Sudeste
do pais. De acordo com o link “Sobre nés” do seu endereco eletrdnico®, a rede de Lojas
Colombo foi fundada em 1959, na cidade de Farroupilha/RS, pelos primos Adelino Raymundo
Colombo e Dionysio Baltahsar Maggioni. No ano seguinte, 1960, os negodcios foram
expandidos, estimulados pela inauguracdo da primeira emissora de televisdo no RS. Tal fato
oportunizou a venda de muitos aparelhos televisores, facilitada principalmente pela
modalidade de consorcio. Em 1965 foi inaugurada a primeira filial, em Caxias do Sul, Serra
gaucha. No inicio dos anos 90 j& contabilizava 167 lojas e 16 franquias nos trés estados da
Regido Sul do pais. Nesse periodo foi entdo inaugurada a marca Lojas Colombo.

No final da década de 90, a instalacdo das primeiras unidades no interior do estado de
Séo Paulo sinalizou o comego do processo de nacionaliza¢do da rede. O ano de 2003 também
foi historico, pois a Colombo chegou a Minas Gerais. Atualmente, a empresa ainda esta sob a
direcdo do Presidente Adelino Colombo e ja conta com 340 lojas, 3 centros de distribuicdo e
mais de 6 mil colaboradores nos estados do RS, Santa Catarina, Parana, S&o Paulo e Minas
Gerais. A Colombo trata-se, entdo, de um anunciante de porte nacional (regido Sul do pais e

estados de Sdo Paulo e Minas Gerais), mas que neste anuncio em particular restringiu-se a um

& Disponivel em: <http://www.colombo.com.br/linkSobreNos.do?lang=0>. Acesso em: 05 nov. 08
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publico dentro dos limites geograficos do RS, em veiculacéo estadual. A Cia Colombo € hoje a
quinta maior rede de varejo de do Brasil®.

A Cia Colombo possui mais de 1,8 milhdo de clientes cadastrados, consumidores
regulares em um dos sete tipos de lojas da rede: lojas tradicionais de rua, lojas standard em
shopping centers, lojas premium nos shoppings de maior poder aquisitivo, lojas virtuais,
compra via telefone, loja on-line e centros automotivos, que comercializam pneus e servigos
relacionados, tais como instalacdo, alinhamento e outros produtos automotivos. A variedade de
formatos compde o sistema multicanal da rede e indicam também a variedade de publicos-
alvo, quanto ao poder aquisitivo, que a Colombo abrange. A propoésito, conforme o link

8 vem buscando, através de estratégias diferenciadas, focar no ptblico

“Nosso Publico-alvo
A/B (lojas de shopping, premium e comércio on-line) e no de classe média e média baixa
(classes C e D). Quanto ao publico gaicho, em 2007 a Cia. Colombo foi a loja de
eletrodomésticos mais lembrada no segmento servicos da pesquisa Top of Mind RS da Revista
Amanha®. O que de certa forma pode indicar sua credibilidade, ampla insercdo no contexto
estadual ou mesmo um bom planejamento de comunicacdo e de marketing.

Por fim, chega-se ao anunciante Banrisul. De acordo com o texto referente ao historico

I¥”, 0 banco deu inicio as suas atividades como uma casa bancaria organizada por

no seu porta
fazendeiros, em 1927, durante o 1° Congresso de Criadores. Na época, a criacdo do Banco do
Estado do RS (BRGS) fora autorizada pelo entdo presidente da repudblica Washigton Luis e
tinha por principal objetivo o financiamento direto do charque. Em 1971 passa a denominar-se
definitivamente Banrisul.

Também conforme texto do seu historico, em seu portal, em 2000 o banco teve resolucdo
pioneira no mercado financeiro ao adotar o sistema operacional gratuito Linux, como
alternativa ao da Microsoft Corporation (empresa multinacional de softwares dos EUA, a
maior do mundo neste ramo). O Banrisul foi pioneiro também na América Latina, em 2002,
guanto a seguranca nas transacOes eletronicas, através do lancamento do Cartdo Eletrénico
Banrisul com chip. Em 2006 implantou o Servico de Gestdo Integrada, inédito entre os bancos
do pais, disponibilizado através do internet banking — a visualizacdo e impressdo on-line de
cheques. Visando fortalecer sua relacdo com os gauchos, em 2007 firmou acordo com a
Federacdo dos Municipios do RS (Famurgs), centralizando assim as movimentacdes

financeiras dos municipios — 0 que consideraram a maior negociacdo bancaria que uma

& Disponivel em: < http://www.mz-ir.com/lojas_colombo/hotsite/port/ >. Acesso em: 05 nov. 08

& Disponivel em: < http://www.mz-ir.com/lojas_colombo/hotsite/port/our_strategy.asp >. Acesso em: 05 nov. 08
® Disponivel em: < http://amanha.terra.com.br/especiais/TOP_RS 2007/ >. Acesso em 05 dez. 2008.

8 Disponivel em: < http://www.banrisul.com.br/ >. Acesso em 05 dez. 2008.
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instituicdo publica ja realizou no Brasil. Em 2007 também langou um servigo bancario via
celular, pioneiro no pais, o Banrisul Celular. Nesse mesmo ano, buscando adequar-se ao
mercado, aderiu ao Nivel 1 de Governanca Corporativa na Bolsa de Valores de Sdo Paulo
(Bovespa) e criou também a Geréncia de Rela¢fes com Investidores e Mercados de Capitais,
para propiciar e ampliar um relacionamento de transparéncia com seus publicos internos e
externos.

O Banrisul sempre obteve reconhecimento em nivel nacional, fato verificado através das
suas inimeras premiac@es. Um dos anos mais produtivos nesse sentido foi o de 2006, quando
0 banco foi premiado com o Top Social e 0 Top de Marketing da ADVB S&o Paulo. Da revista
“Executivos Financeiros” recebeu também os prémios e-finance nas categorias ‘“Melhor
Conjunto de Solugéo para Storage”, “Melhor Projeto envolvendo Responsabilidade Social” e
“Melhor Implementacao em Automagao de Agéncia”.

Suas iniciativas culturais voltadas a comunidade galcha séo diversas, as mais
importantes situadas todas na capital do Estado, como por exemplo: a parceria cultural com o
Museu de Comunicacdo Social Hipdlito José da Costa, jornalista patrono da imprensa
brasileira; o convénio com o Memorial do RS, moderno centro de informacéo e divulgacéo da
historia politica e cultural do RS; o convénio com o Museu Jalio de Castilhos, que se propde a
conservar, pesquisar, difundir e promover a expressao das identidades historico-culturais rio-
grandense; o convénio com a Casa de Cultura Mario Quintana, que abriga espacos dedicados a
espetaculos de arte, restaurante, café, livraria, biblioteca infanto-juvenil, teatro, trés salas de
cinema — Cinemateca Paulo Amorim, discoteca pablica, galeria de arte, centro de convencdes
e sala de video; e o Museu Banrisul, inaugurado em 1994, espaco de exposi¢es permanente
de documentos, maquinas, reldgios, fotografias, mobiliario, enfim, objetos que denotam a
rotina bancéria e sua relacdo com o contexto sdcio-econdmico e cultural do RS.

Em 1996 o Banrisul tornou-se patrocinador oficial do Festival de Cinema de Gramado e
passou a captar recursos para a producéo de filmes estaduais e nacionais. No setor esportivo,
mantém os projetos “Programa Crianga no Esporte”, firmando com a dupla Gre-nal, voltado a
incluséo social de criangas em situacdo de vulnerabilidade, e o “Programa Social Karaté —
Além do Esporte”, parceria social com a Federagdo Gaucha de Karaté e Governo. O projeto se
da em periodos extracurriculares e participam criancas e adolescentes de sete a dezessete anos,
aproximadamente nove mil jovens de ambos 0s sexos, oriundos de familias de baixa renda,
gue encontram no programa uma formacao de carater saudavel. Como se pode perceber, tanto
em suas iniciativas culturais (como o apoio a campanha do Desfile Farroupilha) quanto em

seus investimentos em tecnologias que visem inovaces em sua sistemética de funcionamento
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interna e facilidades operacionais ao publico externo, o Banrisul vem algando reconhecimento
e assim beneficiando sua imagem empresarial junto aos gadchos.

Como se pode concluir, de 2005 a 2007 o governo estadual esteve junto de grandes
marcas, quase todas gauchas, em suas campanhas de incentivo a participacdo dos sul-
riograndenses nas comemoragdes da Semana Farroupilha. Inclusive todos os trés andncios
foram criados pela mesma agéncia de publicidade (Matriz) e possuem em seu texto verbal,
como texto de apoio, a frase “Participe das comemoragdes da Semana Farroupilha”. Uma
peculiaridade dessa peca, considerando-se sua inclusdo no corpus de analise, é que se trata de
um raro exemplo de anincio institucional que, a prop6sito da Semana Farroupilha, utiliza-se
simultaneamente de duas paginas, representando um alto custo de veiculacéo.

1. Icones da tradicdo gaticha

Os elementos comumente associados a cultura regional apresentados nesse anuncio sao
as trés cores da bandeira gaicha, o mate (cuia de chimarrdo e chaleira), pilchas masculinas
(aparentemente completas, incluindo chapéu, lenco, camisa, pala pendurado no ombro
esquerdo®, guaiaca, bota cano alto, alpargata, etc.) e violdo (mUsica campeira).

As trés cores da bandeira (verde, vermelho e amarelo) aparecem nas oito fotografias
coloridas que compBem o texto ndo-verbal principal do anuncio. Funcionando como
exemplificagdo a chamada “Cada um tem um jeito de mostrar que ¢ fa do Rio Grande. Invente
o seu.”, essas fotografias trazem todas personagens (um ou mais modelos em cada) que
aparecem com algum objeto em que essas cores encontram-se aplicadas.

O mate (cuia com chimarrdo) aparece em duas das oito fotografias, numa delas sendo
segurado por uma mulher e noutra sendo segurado por um homem pilchado, que a serve com
agua quente de uma chaleira. As pilchas aparecem sendo trajadas por dois homens, numa
mesma fotografia, sendo que desses personagens esta tocando o violdo, num cenario que
lembra ambientacdo campeira. Por fim, referente aos contextos de aparicdo desses elementos
da cultura regional no andncio, em principio todos seriam usuais. Neste sentido, nenhum
cendrio ou objeto empreendido nas composicdes fotograficas — seja com as cores da bandeira
ou 0s mates, as pilchas e o violdo — é apresentado de maneira ilégica ou impossivel de se

suceder num contexto de vida real.

% Sobre 0 uso do pala, aconselha 0 MTG,: “O uso ¢ opcional. Tecido: 13 ou seda. Modelo: devera ser no tamanho
padrdo, com abertura na gola. Modo de uso: no ombro esquerdo, na cintura ou a meia-espalda, atado da direita
para a esquerda”. Disponivel em: < http://www.mtg.org.br/folclore/ENART _orientPilchasHistoricas2008.pdf>.
Acesso em 05 jan. 09.
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2. Valores sdcio-culturais

Os valores estereotipados da cultura gaucha presentes na peca sdo diferentes
demonstracdes de apego a tradicdo e o orgulho em ser galcho, ambos apresentados nos textos
ndo-verbais: tomar mate, ostentar as cores do Estado, usar representacdes da bandeira sob a
forma de acessorios, entre outras manifestacdes. Através das oito fotografias, diferentes
personagens sao retratados cada um com seu jeito de mostrar que é fa do Rio Grande. Tais
valores também sdo evidenciados no paragrafo do texto de apoio, onde ¢ afirmado que “Ser
galcho é mais que pertencer a um Estado. E um sentimento. E é disso que temos que nos
orgulhar”.

Os demais valores encontram-se expressos no paragrafo do texto de apoio: os ideais de
igualdade e justica herdados dos farroupilhas; a bravura e espirito guerreiro, cuja origem
também é relacionada a heranca farroupilha; a valorizagdo da familia (“lutando por um lugar
melhor para os nossos filhos”); o amor ao pago (“amando a nossa terra”), e a hospitalidade
(“recebendo de bracos abertos quem nela chega”).

3. lconografias

Abaixo da chamada localizada ao topo da peca encontra-se 0 conjunto de oito fotos
coloridas que compdem o principal texto ndo-verbal do antncio — além do selo ao rodapé, nas
trés cores da bandeira gaicha, com a frase “Sou fa do Rio Grande”. Trata-se de duas linhas,
cada uma composta por quatro fotos, todas com o mesmo formato retangular. Seis fotos
apresentam um personagem e duas delas dois personagens. Do total de dez personagens, dois
sdo mulheres, um é crianca, dois sdo jovens/ adolescentes, um é homem maduro, discretamente
grisalho, quatro sdo homens adultos (entre trinta e quarenta anos), um € negro (0s demais séo
brancos, de cabelos loiros ou castanhos). Em todas as fotografias, com excecdo da sétima,
existe sempre um objeto apresentado com algum detalhe nas trés cores da bandeira gaicha. As
oito fotografias serdo analisadas uma a uma nos paragrafos a seguir.

No primeiro quadro, a extrema esquerda, na primeira linha, a personagem é uma
sorridente jovem branca, de olhos e cabelos castanhos. Ela veste blusdo e jaqueta de nailon e
touca de 1a nas trés cores da bandeira do RS. O plano da foto mostra a personagem somente até
a altura do pesco¢o. Ao fundo, paisagem com vegetacdo num dia de sol com céu azul. No
quadro a direita, correspondente a segunda fotografia, o personagem ¢ um homem jovem,
branco e de cabelos curtos e escuros. O plano da foto é americano, mostrando o personagem da
altura acima dos joelhos até a cabeca, esta ndo € apresentada por completo — por isso parte dos
cabelos ndo sédo visiveis. Ele veste calca jeans, camiseta preta e esta tocando guitarra cuja al¢a

de suspensdo apresenta um detalhe nas trés cores da bandeira do RS. Sua cabeca est4 voltada
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para baixo, como se ele estivesse concentrado, observando a movimentacdo das cordas do
instrumento ao tocar. Ao fundo, o cenério de um estudio ou palco, com uma caixa de som, um
pedestal e uma bateria com os bumbos e pratos.

No terceiro quadro tem-se a fotografia de mulher jovem, loira, sorridente, com cabelos
atados atras do pescogo, vestindo camisa branca sobreposta a blusa branca. A personagem é
mostrada em plano médio, na altura do peito, segurando uma cuia como se estivesse
oferecendo o mate. O porongo apresenta um trabalho decorativo que é a impressdo ou pintura
de um mapa do RS, nas trés cores da bandeira. Na paisagem ao fundo, um parque ou jardim,
com gramado verde e sombras de copas de arvores projetadas ao chdo. O quarto quadro
apresenta a fotografia de um jovem branco parado no ar numa manobra de skate. Ele usa
camiseta de tonalidade vermelho escuro, calca escura, ténis, capacete de prote¢do branco. O
plano da fotografia mostra-o num angulo de baixo para cima, o que possibilita observar-se a
parte inferior do skate estampado nas trés cores da bandeira estadual. Quanto ao cenario,
identifica-se apenas o céu azul de um dia de sol.

O quinto quadro, ou o primeiro da segunda linha, € formado pela fotografia de um
adulto e uma crianca, ambos brancos. O homem estd empinando pipa (pandorga) estampada
pelas trés cores da bandeira estadual. Ele possui cabelos castanhos curtos, usa camisa azul
clara com os botbes abertos, sobreposta a camiseta branca, e calca azul. O menino aparece de
costas e usa macacdo azul claro, sem camiseta. O angulo da fotografia mostra o homem ate a
altura dos joelhos e a crianca até a altura dos quadris. Ambos dirigem seu olhar a pipa ao alto,
no céu claro que ocupa todo o plano de fundo. O sexto quadro apresenta a fotografia de um
adolescente negro, sorridente, de cabelos raspados. Ele usa camisa xadrez sobreposta a
camiseta clara, usa fones de ouvido. Suas maos estdo ambas escoradas aos fones. Nos pulsos,
munhequeiras esportivas estampadas com as cores da bandeira do RS. O plano da fotografia
toma o personagem de busto e o plano de fundo € chapado, em toma de amarelo.

O sétimo quadro mostra a fotografia de dois personagens pilchados, em principal, 0s
anicos visualizados em cena de corpo inteiro. O da esquerda apresenta-se sentado no chéo ou
em um mocho e toca violdo dirigindo o olhar ao colega ao lado. Usa chapéu de feltro preto,
camisa branca, bichard (de origem indigena, € um poncho retangular, confeccionado com la
bruta, em tear artesanal), lengo vermelho, bombacha cinza-escura e alpargatas. O da direita, de
bigode preto, esta agachado, com braco esquerdo escorado na coxa esquerda, servindo mate
com uma chaleira. Também usa chapéu de feltro, veste camisa azul clara, len¢o branco,
bichar4, bombacha cinza clara e botas de cano alto, de couro marrom. Ao fundo dos

personagens visualiza-se um homem e alguns objetos que conotam um cenario rustico, de uma
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ambientacdo ao ar livre, visto que se distingue um chdo com gramineas. Essa fotografia € a
Unica que ndo apresenta as trés cores da bandeira do RS aplicadas a um objeto.

No oitavo e dltimo quadro, a fotografia de um homem de meia idade, branco, de
cabelos escuros, sorridente, com 6culos de aro escuro. Veste terno escuro, camisa branca e
gravata estampada com listras escuras. Na lapela do casaco, um pequeno béton nas cores da
bandeira galcha. Ele segura uma caneta na mao direita e o angulo da fotografia mostra-o
apenas até a altura do busto. Aparentemente esta sentado e encontra-se num escritorio ou sala
de reuniéo.

4. Cores dos textos verbal e ndo verbal

As oito fotografias do anincio s&o coloridas, havendo dessa maneira uma variada gama
de tonalidades constituintes desses textos ndo-verbais. Entretanto, é destaque no conjunto das
fotografias o uso das trés cores da bandeira do RS, ainda que em pequenas areas, constituindo
somente detalhes de alguns objetos. O que chama atenc¢do, mesmo assim, € a combinagéo do
verde, vermelho e amarelo, em faixas paralelas, estar presente em setes das oito fotos, como
detalhe que cria familiaridade entre elas e que portanto chama a atencdo na peca como um
todo. Além disso, ¢ o algo em comum inclusive com o selo da campanha, “Sou fa do Rio
Grande, localizado ao rodapé.

Tanto a chamada quanto o texto de apoio se distribuem por faixas brancas. O restante do
anuncio, para além das fotografias, € coberto por um plano de fundo neutro, de cor
acinzentada clara, sob o qual no rodapé esta sobreposto o texto de assinatura ‘“Participe das
comemoracOes da Semana Farroupilha. Dia 20 de setembro, as 9h, grande desfile na Av.
Perimetral em Porto Alegre” e o selo/slogan “Sou fa do Rio Grande”.

5. Campo semantico e relacGes verbais

O andincio é tematizado pela idéia de que todo galcho é fa do Rio Grande e que cada um
tem seu préprio jeito de como mostrar isso. Algumas das palavras-chave relacionadas ao tema,
expressas no texto de apoio, sdo: valor de igualdade; valor de justica; heranca farroupilha;
espirito guerreiro; luta; amor a terra; bragos abertos; orgulho, entre outros.

A chamada do antncio “Cada um tem um jeito de mostrar que ¢ fi do Rio Grande.
Invente o seu.”, que se estende horizontalmente em uma tUnica linha pelas duas paginas, guarda
certa semelhanca de sentido com a campanha do Governo Estadual do ano anterior, 2005, cujo
texto de apoio dizia em certo trecho “mostre todo o seu orgulho de ser gaticho” e na assinatura
“Vocé ¢ muito mais apegado as tradicdes do que imagina”. Ambos os textos, dos anuncios de

2005 e de 2006, buscam instigar no publico-alvo o sentimento de valorizacdo da condigdo
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identitaria regional. Eles afirmar que todo sul-riograndense tem sua propria maneira de
valorizar e demonstrar a cultura e a tradigdo da gauchidade.

O texto de apoio, localizado abaixo das fotografias, inicia com a frase “O que caracteriza
o gaucho ndo sdo apenas suas roupas.” Observa-se ai uma referéncia aos personagens das
fotografias, pois, conforme ja comentado, apenas uma delas mostra modelos tradicionalmente
pilchados. Ou seja, o texto de apoio ja inicia afirmando que a adesdo a cultura regional € muito
mais do que o uso de trajes tipicos. Que ndo sdo propriamente as roupas que definem quem ou
quanto alguém ¢ fa do “Rio Grande” (como referia a chamada). A segunda frase, “Sao,
principalmente, valores de igualdade ¢ justica que herdamos dos bravos farroupilhas.”,
prossegue afirmando que sd&o em especial os valores de igualdade e justica, herancas
farroupilhas, e ndo as pilchas, que caracterizam alguém como gaicho. Evidencia-se na frase a
relacdo direta estabelecida pelo andncio entre a cultura regional e os soldados da Revolucao
Farroupilha.

A frase seguinte do texto de apoio, “Um espirito guerreiro que trazemos para 0 nosso
dia-a-dia, lutando por um lugar melhor para nossos filhos, amando a nossa terra e recebendo
de bragos abertos quem nela chega”, permanece fazendo mencdo aos farroupilhas. Neste
trecho é destacado o espirito guerreiro dos soldados — comentario que poderia ter
correspondéncia em fotografias como a do guitarrista e a do homem de terno (espirito
guerreiro na atuacgdo profissional) e do jovem com skate (espirito guerreiro da superacdo no
esporte). Ja no trecho “um lugar melhor para nossos filhos” revela o valor a ntcleo familiar.
Cabe aos pronomes “nossos” (nossos filhos) e “nossa” (“amar nossa terra”) invocar o
sentimento de pertencimento do publico-alvo. Na frase “recebendo de bracos abertos quem
nela chega”, por sua vez, fica explicita a hospitalidade associada ao povo gaucho.

Para finalizar o texto de apoio, o trecho “Ser gaucho ¢ mais do que pertencer a um
Estado. E um sentimento. E é disso que devemos nos orgulhar”, que sentencia que para ser
galicho ndo basta nascer no RS. E nesse fechamento do paréagrafo, junto ao texto de assinatura
apresentando a seguir, que se enfatiza que a participacdo nas comemoracbes da Semana
Farroupilha pode ser uma demonstracdo tdo ou mais expressiva que qualquer outra
manifestacdo de simpatia pela cultura regional. Como ultimos textos verbais do anincio,
localizados no rodapé deste, na pagina esquerda, tem-se o texto de assinatura “Participe das
comemoracles da Semana Farroupilha. Dia 20 de setembro, as 9h, grande desfile na Av.
Perimetral em Porto Alegre” e o slogan/selo “Sou fa do Rio Grande”. O texto de assinatura € o

mais direto do anuncio, tdo objetivo quanto os demais textos de assinatura dos anuncios de
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2005 e 2007, que também convidavam através da frase “Participe das comemoragdes da
Semana Farroupilha”, informando local, data e horario do desfile.

6. Presenca e conteudo do slogan

O slogan “Sou fa do Rio Grande” apresenta-se aplicado sobre a forma de um selo
comemorativo que lembra a bandeira gaticha em formato levemente arqueada, com as suas trés
cores. A frase complementa a chamada “Cada um tem um jeito de mostrar que ¢ fa do Rio
Grande”, lembrando que todos galchos sdo fas do RS e que devem, cada um ao seu jeito,
manifestar essa adoracdo — sugerindo-se, claro, que uma das formas de manifestacdo é
participar nas comemoracgdes da Semana Farroupilha, tais como o desfile programado para o
dia 20 de setembro.
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5.1.10 Anuncio 10 — Grupo RBS, Copesul, Banrisul e Governo do Estado

o edmo uma htmdoira pondurada na janela do casa ou cﬂé masina s et inor
oarmgnndo térmica e chimarrdo. O importante & viver intensamente essa paixo.

PARTICIPE DAS coszonAcbes DA SEMANA FARROUPILHA.

Gmpo% € . Banrisul &‘“‘“-""ﬂ-- 7

COPESUL

Figura 14: Anancio 10: Desfile 2007
Fonte: Zero Hora, 20 de setembro de 2007, p.45.
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Agéncia: Matriz

Anunciantes: Grupo RBS, Copesul, Banrisul, Governo do Estado

Chamada: Como é grande o meu amor pelo Rio Grande.

Texto de apoio: Todo mundo tem um jeito de mostrar seu orgulho de ser gaucho. Pode ser um
adesivo no carro, uma bandeira pendurada na janela de casa ou até mesmo sair as ruas
carregando térmica e chimarrdo. O importante € viver intensamente essa paixdo. Participe das
comemoragdes da Semana Farroupilha.

O anancio, ultimo do corpus a ser analisado, € uma das pecas impressas integrantes da
campanha publicitaria oficial do Estado, criada para as comemoragdes da Semana Farroupilha
de 2007. Todos os seus anunciantes ja foram apresentados em itens anteriores, inclusive o
Governo do Estado do RS, que variou apenas na marca aplicada na assinatura. Enquanto neste
altimo anuncio (Anancio 10) foi apresentado o brasdo do Estado, no Anuncio 8 observou-se
utilizacdo do mapa estilizado do RS, junto ao slogan “Estado que trabalha unido” ¢ a
assinatura “Secretaria de Energia, Minas e Comunicacdes”.

1. lcones da tradicdo gatcha

Os elementos da cultura regional presentes na peca sao as trés cores da bandeira gatucha
e o0 chimarrdo. As cores verde, vermelho e amarelo estampam o boné usado pelo personagem
masculino, da fotografia em plano médio do casal, ao rodapé do anuncio. Ja o elemento
chimarrao esta presente ndo como a infusdo tipica regional, a bebida a base de mate em si, mas
sim como uma piscina em formato de cuia, inclusive com a bomba.

O contexto de aparicdo das cores da bandeira, estampando um boné, pode ser
considerado usual. O contexto da piscina no formato de cuia, embora surpreendente e
inusitado, também, visto que ela de fato existe. A ilustracdo da piscina em formato de cuia do
anuncio tem livre inspiracdo na piscina (Figura 16) construida em uma das propriedades do
cantor, compositor, ator e produtor de cinema gaucho Vitor Mateus Teixeira (1927-1985),
popularmente conhecido por Teixeirinha. A residéncia dessa piscina, datada dos anos 70,

localiza-se a Rua Oscar Pereira, em Porto Alegre/RS e permanece na familia de Teixeirinha.
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Figura 15: A célebre piscina em formato de cuia de Teixeirinha.
Disponivel em: <http://revivendoteixeirinha.wordpress.com/2007/12/09/ate-logo/>. Acesso em: 25 jan. 09.

1. Valores sdcio-culturais

O amor ao pago sul-riograndense (“Como ¢é grande o meu amor pelo Rio Grande™) e a
paixao (“o importante € viver intensamente essa paixao”) e o orgulho (“Todo mundo tem um
jeito de mostrar seu orgulho de ser gaticho) em ser gatcho sdo os principais valores evocados
nessa peca. Tais valores, como se pode perceber, sdo recorrentes nas abordagens criativas dos
trés Gltimos andncios analisados, todos referentes as comemoragdes da Semana Farroupilha
(dos anos de 2005, 2006 e 2007).

2. lconografias

O texto ndo-verbal destaque da peca é uma ilustracdo digital hiper-realista (se parece
com uma fotografia). Ela mostra o quintal de uma casa cuja piscina, de férmica azul clara, tem
o formato de uma cuia, incluindo a bomba de chimarrdo — formato inspirado, como ja
comentado, na piscina de Vitor Mateus Teixeira. Nessa ilustracdo a piscina € contornada por
uma estreita margem de pedras claras e esta posicionada no gramado do jardim da casa, numa
ambientacdo representada € diurna. A casa € branca, com aberturas escuras e telhas
esmaltadas. O jardim possui canteiros de plantas ornamentais e algumas flores e folhagens
decorativas da area.

O texto ndo-verbal secundério trata-se da fotografia em plano americano de um jovem
casal, que esta abragado, localizada no rodapé, a extrema direita. Eles sdo casados — ambos
possuem alianca dourada na méo esquerda — possuem pele branca e cabelos e olhos castanhos.
Ele segura uma camera fotografica digital, com a méo esquerda, e estad enquadrando a si e a
esposa numa pose a ser fotografada. Assim como diz um trecho do texto de apoio “o

importante € viver intensamente essa paixdo”, o casal estaria registrando sua maneira de


http://revivendoteixeirinha.wordpress.com/2007/12/09/ate-logo/
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demonstrar paixdo pelo RS. Para finalizar, o plano de fundo do anincio, que por sua vez
reproduz a textura de tabuas de madeira, conotando assim um tom de rusticidade visual a pega.

3. Cores dos textos verbal e ndo verbal

Destacam-se no anuncio os variados e vivos tons de verde do gramado e das folhagens
da fotografia do quintal com a piscina, bem como o azul da 4gua desta. Chama a atencao
também a combinacdo de tons de bege e de marrom que criam o efeito de rusticidade nas
tabuas de madeira, formando a ilustracdo que serve de plano de fundo a todo o anuncio. Por
fim, destaque as trés cores da bandeira galcha, que apesar de aplicadas num elemento visual
de pequena dimensdo no anuncio, o boné do personagem masculino, chama bastante atencdo
por serem cores consagradas, como icones da cultura regional. O bege € a cor neutra, que pela
discricdo acentua os textos verbais da chamada e do texto de apoio.

4. Campo semantico e relagoes verbais

O amor pelo Rio Grande e o jeito que cada gaucho tem de mostrar seu orgulho pelo
Estado sdo a tematizacdo da peca. Referente aos seus textos verbais, a chamada do anuncio
“Como ¢ grande o meu amor pelo Rio Grande” convida o publico-alvo a se identificar como
sujeito que declara seu amor, alias, o seu grande amor, ao RS. A relagédo entre a chamada e a
ilustracdo da piscina € reiterada no texto de apoio que se segue no rodapé da pagina. O
inusitado formato da piscina fica entdo melhor compreensivel pelo publico-alvo, logo no
trecho inicial: “Todo mundo tem um jeito de mostrar seu orgulho de ser gaticho. Pode ser um
adesivo no carro, uma bandeira pendurada na janela de casa ou até mesmo sair as ruas
carregando térmica e chimarrdo”. Ou seja, construir uma piscina em formato de cuia é um jeito
de se demonstrar amor pelo RS.

O texto de apoio segue afirmando ainda que “o importante ¢ viver intensamente essa
paixdo”, convidando o publico-alvo (pois narra o plural “todo mundo tem um jeito de mostrar
seu orgulho em ser gaiucho”) a também expressar sua gauchidade, seja do jeito que for. Para
finalizar o texto verbal, a assinatura do antiincio ¢ a frase “Participe das comemoragdes da
Semana Farroupilha”. Estrategicamente destacada no leiaute, e inscrita todas em tipografia em
caixa alta, ela decreta definitivamente seu convite ao publico-alvo, na realidade, seu
imperativo: “Participe”.

5. Presenca e conteudo do slogan

O anancio ndo apresenta slogan, ao contrario das duas campanhas publicitarias dos anos
anteriores (“O Rio Grande te chama”, slogan de 2005, e “Sou fa do Rio Grande”, slogan de
2006), e nem ao menos apresenta junto as marcas ao rodapé os slogans usados na época pelos

quatro anunciantes.
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5.2 AREPRESENTACAO IDENTITARIA PREDOMINANTE

Apobs a andlise discursiva de cada um dos dez anuncios em separado, cuja sintese
comparativa foi organizada no Quadro 1: Quadro resumo, apresentado a seguir, a esse item
da dissertacdo coube identificar a representacdo da identidade regional predominante no
corpus. Portanto, serdo apontados aqui 0s elementos, textos verbais e/ou ndo-verbais, mais
decorrentes nos discursos. Pretendeu-se assim tracar um possivel perfil, um esteredtipo do
galcho representado na publicidade contemporanea. Esse ultimo item das analises
compreende entdo o objetivo especifico de verificar qual ou quais as representacdes da
identidade regional predominantes.



a) Icones da

tradicéo

b) Valores sécio-
culturais

¢) Iconografias

d) Cores

e) Campo semantico/
relacbes verbais
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f) Slogan

Pepsi Suporte de cuia Orgulho em ser Foto de uma grande lata de Pepsi, Apenas vermelho, Tema: encher. Arrisque mais,
e bomba de gaucho. Apego a centralizada. A lata é sustentada por azul, branco, Encher o peito de orgulho/ viva mais.
chimarrdo. tradicdo. Preservacéo suporte de cuia com bomba. Marca ndo cinza e preto. Encher o copo de Pepsi.

da memodria. assina o rodapé.llustracéo principal (lata
de Pepsi) é grande e centralizada. Marca
ndo assina o rodapé.

Polar As trés cores da Masculinidade. lHustracdo de dois homens brancos Predominio de Tema: revolugo. A melhor é
bandeira gaicha.  Coragem, valentia, ndo  pilchados (garotos-propaganda) e da tons de verde, Revolugao Farroupilha/ daqui.
Trajes tipicos, em  ter medo de pelejar. bandeira gaticha ao fundo. Fotos de dois vermelho, Revolugdo para manter a
dois modelos de Amor ao pago e atudo  copos de cerveja. llustracdo da dupla é amarelo e Polar como patriménio
pilcha masculina.  que o representa grande e centralizada. Marca assina no marrom. exclusivo do RS.

(inclusive a Polar). rodapé, a esquerda. llustracéo principal lHustracoes de
Cordialidade e simpatia  (dupla) é grande e centralizada. Marca contorno preto.
(oferta/brinde com assina no rodapé, a esquerda.

copos de cerveja).

Magnotron  Estatua do Masculinidade e Foto do Lacador com travesseiro debaixo ~ Tonalidades de N&o constroi rede seméntica.  Melhor

Lacador. virilidade, seriedade, do braco. Foto ocupa metade esquerda do  azul, preto impossivel.
imponéncia, valentia. anuncio. Fotos de quatorze modelos de branco, laranja e
colchdes, a metade direita. Marca/slogan amarelo.
assinam ao rodapé, a esquerda.

Grémio Soldados Masculinidade e lHustracdo (em tracos de fina espessura) de  Apenas azul Tema: campo de batalha. Campedo do

farroupilhas, virilidade, bravura, cena de batalha farroupilha e em primeiro  (celeste e O campo da Revolucéo mundo.

cavalos, préatica da

montaria.

coragem em pelejar,
garra, valentia, honra
em combate
defendendo pelo
pago/time.

plano a de um jogador chutando bola.
Marca/slogan assinam centralizados o
rodapé.

marinho), branco
e preto. Bronze,
prata e dourado
nas 3 micro
estrelas.

Farroupilha/

O campo de futebol.
Palavras-chave:

marcha, confronto, armas,
disparar, alvo, adversario,
abater, punho erguido, grito
de guerra, etc.

Quadro 1: Quadro resumo — Sintese analitica




Continuacdo Quadro 1: Quadro resumo — Sintese analitica
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a) Icones da b) Valores sécio- ¢) Iconografias d) Cores e) Campo semantico/ f) Slogan
tradicéo culturais relacdes verbais
Pompéia
Lenco vermelho A feminilidade, beleza, Foto de mulher branca, loira, jovem, Destaque ao Tema: revolugéo. E facil ser
amarrado ao autoconfianga. bonita e sensual. Ela traja vestido acima laranja (marca Revolugéo Farroupilha/ fashion.
pescoco. A forca da mulher dos joelhos e tem um lengo vermelho no Pompéia), ao Revolugdo empreendida pela
gaulcha, de pescogo. vermelho (lenco)  moda.
personalidade Foto ocupa toda a altura da metade e as tonalidades Palavras-chave: inspiracéo,
guerreira. esquerda do andncio. Marca /slogan de cinza. vontade de lutar, ideal,
Espirito de luta/ luta assinam o rodapé a direita. Foto 4 cores unido, lema, etc.
por um ideal. (colorida).
Nacional Mapa do Rio Ideais de liberdade, lustracdo do contorno do mapa do Rio Preto, branco, Tema: declaragéo. Rio Grande
Grande do Sul igualdade e Grande do Sul estilizado. Contorno vermelho e verde.  Declaracdo de liberdade, do Sul.
(estilizado) humanidade. Amorao  delimita/conforma a area total do antncio. igualdade e humanidade/ Um Estado de
pago, valorizacdo da Marca/slogan e assinam no rodapé, Declaracdo de amor ao RS. Paixao.
cultura e da tradicao. centralizados. Palavras-chave:
Lealdade e amor a pessoas especiais, peito,
familia e aos amigos. coracdo, amor, apaixonante,
Hospitalidade. etc.
Tim Chapéu Orgulho em ser Na metade superior do andncio, trés fotos ~ Azul e vermelho Tema: fronteira. Viver sem
(tipo tropeiro) e gautcho. Amor coloridas (formato postal) sobrepostas. A (marca Tim), bege Orgulho sem fronteira/ fronteiras.

chimarrdo (cuia e
bomba).

incondicional ao
pago/bairrismo.

em primeiro plano mostra homem
tomando mate e contemplando p6r-do-sol
em praia carioca. Fotos coloridas de trés
aparelhos celulares. Selo “Tarifa Zero”.
No rodapé, a direita, marca/slogan
assinam.

(plano de fundo),
tons amarelo-
alaranjados (por
do sol). Preto e
prata (celulares).

Cobertura celular sem
fronteira.




Continuacdo Quadro 1: Quadro resumo — Sintese analitica
a) Icones da

Anlncio 8

Grupo RBS
Zaffari
Nescafé
Copesul
CEEE
Governo do
Estado

Anudncio 9

Grupo RBS
Copesul
Nacional
Colombo
Banrisul

Anuncio 10

Grupo RBS
Copesul
Banrisul
Governo do
Estado

tradicéo

Soldados
farroupilhas
pilchados.
Churrasco de vala
campeiro/ e de
churrasqueira.

As trés cores da
bandeira gatcha.

As trés cores da
bandeira gaucha.
Mate (cuia de
chimarrdo e
chaleira).
Homens pilchados
tomando
chimarrdo e
tocando violdo.
As trés cores da
bandeira gatcha.
Chimarrao
(piscina em
formato de cuia,
inspirada na de
Teixeirinha).

b) Valores sécio-
culturais

Apego a tradicao.

Apego a tradicao.
Ideais de igualdade e
justica. Bravura e
espirito guerreiro.

Valorizacdo da familia.

Amor ao pago.
Orgulho em ser
gaucho. Hospitalidade.

Amor ao pago.
Paixao/orgulho em ser
gaulcho.

¢) Iconografias

Foto de quadro mural de feltro verde
constitui o plano de fundo do anuncio.
Sobre ele distribuem-se textos verbais e
ndo-verbais, inscritos sobre papéis presos
por alfinetes. llustracdo de soldados
farroupilhas num churrasco campeiro
(assado na vala). Foto de um churrasco em
familia, no campo.

Selo com Chama Crioula.

Marcas assinam no rodapé, na moldura de
madeira do mural.

Oito fotos em formato de quadros.
Modelos/personagens das fotos aparecem
sempre com um objeto (ou detalhe desse)
nas trés cores da bandeira galcha.
Personagens/objetos: moca (touca);
mausico (alca guitarra); mulher (cuia);
garoto (skate); pai (pipa); garoto — Unico
negro (munhequeiras); homens (mate e
pilchas); empreséario (béton).

Foto de textura de madeira compde o
plano de fundo. llustragéo do
quintal/jardim de uma casa com piscina em
formato de cuia de chimarrdo, com bomba.
Foto de um jovem casal branco, ambos
tém cabelos castanhos, estéo abracados
(aparecem da cintura para cima). Ele usa
boné com as trés cores da bandeira e est&
fotografando os dois.

d) Cores

Predominio dos
tons de verde das
paisagens da
ilustracdo e da
fotografia e do
feltro do mural.
Destaque para
tons de amarelo e
vermelho.

Destaque as trés
cores da bandeira:
verde, vermelho e
amarelo.
Destaque ao tom
de azul em trés
quadros (céu).

Destaque as trés
cores da bandeira
gaucha. Azul
(piscina), verde
(jardim),
bege/marrom
(madeira rastica).
Bege ao fundo

dos textos verbais.

e) Campo semantico/
relacbes verbais

Tema:

manter acesa a tradicao.
Tradi¢8o do churrasco/
Tradig8o de valorizar a
cultura.

Palavras-chave:
orgulho, apego, tradices.

Tema: todo gadcho é fd do
Rio Grande, e cada um tem
0 seu jeito de mostrar isso.
Palavras-chave:

igualdade; justica; heranca;
farroupilha; espirito
guerreiro; luta; amor a terra;
bragos abertos; orgulho, etc.

Tema: o amor pelo Rio
Grande. Todo galcho tem
seu jeito de mostrar seu
orgulho pelo Rio Grande.
Palavras-chave:

amor; orgulho; paixao; etc.
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f) Slogan

O Rio Grande
te chama
(desfile).
Estado que
trabalha unido
(Governo).
Energia para
cuidar de vocé
(CEEE).
Gatcho como
vocé (Zaffari).
Sou fa do Rio
Grande.

N&o apresenta
(nem ao
menos os dos
anunciantes).
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Seguem-se aqui as consideragOes acerca das analises obtidas a partir das seis categorias
aplicadas aos anuncios, cujos resultados foram resumidos no Quadro 2: Quadro resumo:
representacdo da identidade regional predominante no corpus. Para cada categoria destacou-
se alguns dos elementos mais decorrentes, os seja, aqueles que fossem identificados na maior
parte dos anuncios. Apos tal observagdo quantificadora, constatou-se 0 minimo de quatro e 0

maximo de nove anlncios, por categoria, 0s quais apresentavam referéncias de elementos

idénticas ou muito similares.

Categorias

de analise

Elementos mais decorrentes no corpus

As trés cores da bandeira gaucha.

Total de anUincios com estes elementos

4 (Polar e anuncios 8, 9 e 10)

sécio-culturais

1. I’cprles da Pilcha masculina (o traje completo ou 7 (Polar, Magnotron, Grémio, Pompéia,
tradicéo algum elemento componente). Tim e anlincios 8 e 9)
Chimarrao (completo ou elemento) 4 (Pepsi, Tim e andncios 9 e 10)
Orgulho em ser galcho; apego a 7 (Pepsi, Polar, Nacional, Tim e anudncios
2. Valores tradicdo; amor e paixao ao pago. 8,9e10)

Masculinidade e virilidade.

4 (Polar, Magnotron e Grémio)

Coragem; valentia; bravura.

5 (Polar, Magnotron, Grémio, Pompéia e
anuncio 9)

3. Iconografias

Personagens humanos
(ilustracdo ou fotografia de pessoas).

8 (Polar, Magnotron,Grémio, Pompéia,
Tim e anlncios 8, 9 e 10)

Paisagens naturais, ao ar
livre/campo/vegetacao.

4 (Tim e andncios 8, 9 e 10)

Presenca do produto/servigo do
anunciante (ilustracdo ou fotografia).

9 (Pepsi, Polar, Magnotron, Grémio,
Pompéia, Tim e anuncio 8, 9 e 10)

As trés cores da bandeira galcha.

4 (Polar e andncios 8, 9 e 10)

Tons de azul predominantes.

5 (Pepsi, Magnotron, Grémio e antncios 9

4. Cores e 10)
Vermelho destacado (em vérios pontos 9 (Pepsi, Polar, Pompéia, Nacional, Tim e
ou detalhes estratégicos) anuncios 8, 9 e 10)
5. Campo Revolugdo Farroupilha; guerra; luta; 4 (Polar, Grémio, Pompéia e antincio 9)
semantico/ confronto; espirito guerreiro.
relacles Amor; orgulho; paixao; apego; 6 (Pepsi, Nacional, Tim e anlincios 8, 9 e
verbais valorizacgdo da cultura regional. 10).
Com referéncia a cultura regional. 6 (Polar, Nacional, anuincio 8 — slogan
geral da campanha e os especificos do
6. Slogan Governo do RS e Zaffari — e anuncio 9)

Criados especialmente para a
comemoracao da Semana Farroupilha ou
Dia do Galcho.

4 (Nacional, Zaffari e antincios 8 e 9)

Quadro 2: Quadro resumo: representacdo da identidade regional predominante no

Iniciando pela primeira categoria empreendida nas analises, icones da tradicdo, oS

elementos relacionados a cultura regional mais recorrentes no corpus foram as trés cores da

corpus
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bandeira gaucha, os trajes tipicos regionais, especificamente modelos de pilchas masculinas e
0 chimarrdo. Somente no anuncio de Polar a combinacdo das cores foi usada em extensa area
(todo o plano de fundo do anuncio). Nos demais andncios, elas ficaram restritas a areas de
pequena dimensdo, como por exemplo, nos selos comemorativos dos Desfiles Farroupilhas
(antncio 8 e 9). Entretanto, mesmo assim, chamaram a atengdo por tratar-se de uma
combinacéo de cores legitimada politicamente, aplicadas aos simbolos oficiais do RS.

As pilchas estiveram presentes na forma de vestimentas contemporaneas, como no
anuncio de Polar, ou como modelos historicos, trajadas por soldados farroupilhas (anincio 8).
Com excecdo do anincio de Pompéia, em que o lengo vermelho aparece usado por uma
mulher, as pilchas evocaram a masculinizacdo presente na cultura regional. Isto porque
mesmo sendo permitido as prendas vestir o lenco vermelho, conforme o MTG, ainda assim é
muito comum a associacdo desta peca do figurino regional ao traje tipico masculino, ja que
para as mulheres existem os vestidos e aderecos exclusivamente femininos. O chimarréo, seja
em referéncia indireta (lata de Pepsi no lugar da cuia e o contorno externo de uma piscina, no
anuncio 10) ou direta (0 mate completo, apresentado com cuia, erva e bomba, no anincio 9)
impde-se como forte iconografia da gauchidade.

A segunda categoria de analise, que contemplava os valores mais comumentemente
associados a cultura regional, identificou em evidéncia: o assumido orgulho em ser gaucho; o
apego a tradicdo, quase sempre sob a forma de hiper-estima; a masculinidade e a virilidade de
protagonistas homens; e a coragem, valentia e bravura, que exceto pelo anincio de Pompéia,
foram associados a figuras masculinas, como o jogador de futebol gremista e a dupla de
garotos-propaganda Polar.

No anuncio de Pompéia, alias, o valor de coragem mostra-se pertinente ao conceito
criativo trabalhado porque representa ndo apenas o desejo do anunciante de que seu publico-
alvo tenha coragem em aderir a moda, que € tornada acessivel pela rede — pois com a Pompéia
“E facil ser fashion”. Representa a coragem também do proprio anunciante em se reposicionar
no mercado. Afinal, o slogan “E facil ser fashion” foi construido estrategicamente para
provocar uma mudanca revolucionéria na imagem da rede de lojas®, atualizando-a e fazendo
com que um novo publico, mais jovem, voltasse a sua atencdo aos produtos de vestuario e
calcados por ela comercializados.

Quanto a terceira categoria de analise, que contemplou as iconografias presentes nos

anuncios, destacou-se 0 uso de personagens humanos, a opcao por cenarios que revelavam

® niciada no ano de 2000, com a terceira geragdo entrando nos negdcios da familia. Disponivel em:
<http://www.lojaspompeia.com.br/history/default.aspx>. Acesso em 09 mai 2008.



http://www.lojaspompeia.com.br/history/default.aspx
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paisagens naturais, ao ar livre (com vegetacdo e campo) e a presenca dos produtos/servigos dos
anunciantes (na forma de ilustracdo ou fotografia) integrados aos elementos da cultura
regional. Exceto pelos antncios do refrigerante Pepsi (lata) e do supermercado Nacional (peca
all type), todos os demais utilizaram personagens humanos, fossem pessoas fotografadas
(Pompéia, Tim), ilustradas (os soldados e o jogador do Grémio) ou que serviram de referéncia
humana a criacdo dos modelos usados nos anincios (a dupla de garotos-propaganda Polar e a
escultura do Lacgador, de Magnotron — todos os trés referéncias reais, pessoas que de fato
existem). Ou seja, de fato o0 elemento humano protagonizou soberano o0s discursos.

Poderia até parecer Obvio a utilizacdo de personagens humanos pelos andncios do
corpus, por estes trabalharem com a questdo identitaria. Entretanto, foi interessante perceber
que os humanos, em nenhum dos anuncios, sequer dividem espaco com animais, tais como
aqueles tornados simbolos oficiais do RS, patriménios culturais do Estado, o quero-quero e o
cavalo crioulo (LEI N° 11.826, de 26 de Agosto de 2002 — D.O. de 27/08/02). Ou mesmo
aqueles que integram a vida campeira, como por exemplo o gado, a ovelha e, claro, a figura
classica do fiel cusco®® companheiro, que tantas letras de musicas, especialmente as nativistas,
ja inspiraram.

Ainda sobre o0 uso de personagens humanos, notou-se também que apenas no anuncio 8
existe a representacdo de um grupo de pessoas aproximadas (reunidas ao redor da
churrasqueira) cujas aparéncias fisicas e performances conotam um nucleo familiar, neste caso,
formado pelo casal de pais, casal de filhos pequenos e um filho mais velho. No antncio 9, em
apenas um dos oito quadros (cada um deles é uma fotografia) existe um homem com uma
crianca, cena que poderia conotar a relagcdo entre pai e filho. No anuncio 10, por fim, existe a
fotografia de um casal abracado, que usa alianca. Os sete andncios restantes ou nao
empregaram personagens humanos ou 0s apresentam em isolado.

As iconografias de paisagens naturais e as representacdes de espacos ao ar livre (com
vegetacdo e campo) também foram evidentes, como nos andncios de Tim (gaicho mateando
na praia e apreciando o mar e o pdr-do-sol) e nos andncios 8 (tanto na imagem do passado
quanto na do presente, churrascada ao ar livre), 9 (paisagens onde se percebe o verde, o céu
azul, o sol) e 10 (o quintal com gramado verde, plantas e flores). Neste sentido, além de

lembrarem a vida no campo, no interior, o certo bucolismo que envolve o regionalismo sul-

% “Ele puxd do revolver, mas tava perto demais. Antes que a bala saisse, cortei ele pra mata. Foi assim, bem
direitinho. Eu ndo t6 aqui pra menti. E verdade qu'eu fugi, mas depois me apresentei. Me julgaram e
condenaram, mas o0 pior que assassino, foi dizerem que o motivo era pouco pra o que fiz...Que diacho! Eu
gostava do meu cusco. Bicho ndo tem alma, eu sei bem. Mas sera que vivente tem?” Trecho da musica “Que
diacho! Eu gostava do meu cusco’, composta por Odilon Ramos. Disponivel em:
<http://vagalume.uol.com.br/odilon-ramos/que-diacho-eu-gostava-do-meu-cusco.html>. Acesso em 5 fev 09.
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riograndense, talvez em parte tenha a recorréncia dos anunciantes a tais iconografias tenha a
ver com outro valor estereotipado associado aos gauchos: o apreco a liberdade. O galcho
tipico, com espirito de natureza livre para ir e vir, que preza a liberdade ja cantada no Hino
Riograndense (nos trechos “Foi o Vinte de Setembro o precursor da liberdade” ¢ “Mas nao
basta pra ser livre, ser forte, aguerrido e bravo”) e presente também no Brasdo das Armas
(Liberdade — Igualdade — Humanidade).

Ainda tratando-se de iconografias, varios anunciantes (precisamente nove) buscaram a
estratégia de representar a cultura regional diretamente associada aos seus produtos (0 que ndo
foi o caso do supermercado Nacional). A Pepsi, por exemplo, substituiu uma cuia por uma
lata; o Grémio uniu por fusdo sobreposta de imagens um jogador de futebol a soldados
farroupilhas; a Magnotron colocou um travesseiro debaixo do brago do Lacador (0 anunciante
sO poderia ser mais explicito se numa fotografia dispusesse a estatua na horizontal, deitada em
um de seus colchdes); a Polar apresentou seus garotos-propaganda pilchados, bebendo cerveja;
etc. Cada anunciante, a sua maneira, procurou integrar o seu produto entre elementos da
cultura regional, ainda que em alguns casos com estratégias visuais de gosto duvidoso.

A quarta categoria das analises buscou evidenciar quais as cores mais em comumente
empregadas nos leiautes do corpus. Mesmo tratando-se todos 0s andncios de pecas coloridas,
e com grande multiplicidade de tonalidades, algumas cores receberam destaque especial no
conjunto do corpus: as trés cores da bandeira gaucha, o verde, o vermelho e o amarelo
aplicados juntos, paralelamente, com a finalidade de lembrar a bandeira; as tonalidades azul
(que dominaram o leiaute de alguns anuncios); e cor vermelha, aplicada em destaque (em
varios pontos ou em detalhes estratégicos das iconografias, e em separado do verde e amarelo).
Como ja comentado, as trés cores da bandeira foram aplicadas em quatro anuncios, trés deles
compondo detalhes (como selos de assinatura), nas campanhas oficiais de Semana Farroupilha
e no anuncio de Polar, muito destacadas.

As tonalidades de azul dominaram os leiautes de cinco anincios. Nos de Grémio (fundo),
Magnotron (fundo) e Pepsi (lata) foram cores dominantes, presentes inclusive nas marcas dos
anunciantes. Na peca assinada pelo Grémio, era cor mais que esperada, referenciando a cor do
time. Nos andncios 9 e 10 destacaram-se por suavizar o leiaute, constituindo respectivamente
fotografias de céu e a ilustracdo de uma piscina. A cor vermelha, usada em isolado do amarelo
e verde, deu seu toque especial a alguns anuncios. Mesmo quando utilizada em pequenos
detalhes, realcou-os, pela sua vibracdo dptica e capacidade de atracdo do olho humano (ndo a

toa é a cor usada em sinais de transito, placas e equipamentos de seguranga, como extintores).
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Exemplos deste efeito, a propriedade da cor vermelha em atrair a atencdo do olhar, sdo o
vermelho do lenco da modelo no anincio de Pompéia e o vermelho da marca de Nacional.
Neste caso em especial 0 anunciante optou por fazer um andincio com cor apenas na sua marca
de assinatura. Tratou-se de uma estratégia deixar o anuncio todo em preto, somente com marca
em cores, Vvisto que mesmo com uma &rea de aplicacdo de tinta (vermelho e verde) tdo
pequena, 0 anunciante teve de pagar pelo antincio como se ele fosse todo impresso a quatro
cores®,

Como sexta categoria, foram analisados 0os campos semanticos e as relacdes verbais nos
discursos. Destacaram-se nas andlises a partir desta categoria duas tematicas de campos
semanticos as quais foram as mais empregadas no corpus, dois caminhos criativos de
abordagem da tematica de cultura regional. Uma delas faz a linha criativa mais romantizada,
de carater emotivo — usando termos como amor, orgulho, paixao, apego, valorizacdo da
cultura. A outra caracteriza um campo semantico intensamente dinamico, passional, voltado a
acdo de revolucionar, presente através de termos tais como Revolucdo Farroupilha, guerra,
luta, confronto e espirito guerreiro. Exemplos de anuncios com uso de abordagem mais
emotiva sao os de Pepsi (“os gatchos enchem o peito de orgulho”), Nacional (“[...]
gostariamos de fazer uma declaracdo. S6 que de amor mesmo”) e Tim (“O orgulho de ser
gaucho ndo tem fronteiras”). J4 como exemplos de antncios cujos conteudos das relacGes
verbais sdo mais arrojados, tem-se Polar (“Nao ¢ dificil ter outra revolugdo.”), Grémio (“[..]
disparamos contra o alvo adversario, abatendo o arqueiro.”) ¢ a mesmo Pompéia (“A
Revolugdo Farroupilha serviu de inspiragdo”), apesar de dirigir-se ao publico-alvo feminino.

Por fim, a Gltima categoria de analise considerada, o slogan. Constatou-se que grande
parte dos anunciantes nao criou slogans especificos para seus anincios/campanhas voltados as
comemoracbes da Semana Farroupilna ou Dia do Galcho, assim como o fizeram 0s
anunciantes do antincio 8 (“O Rio Grande te chama”) e 9 (“Sou fa do Rio Grande”). Apesar
disto, seis deles possuem no conteudo dos seus slogans permanentes alguma referéncia a
cultura regional (Zaffari — “Gatcho como vocé€”; Nacional — “Rio Grande do Sul. Um Estado

de paixao”’; Polar — “A melhor ¢ daqui”).

°! Tecnicamente, em termos de impressao grafica, o preto (representado pela letra K, de black) e todas as suas
nuances (a escala de cinzas) ndo sdo consideradas cor (colorido), ao contrario do vermelho e do verde da marca
Nacional, por exemplo. No custo de veiculacdo, um anuncio que se utilize de cores (aplicadas isoladas ou em
conjunto, a chamada impressdo a quatro cores — a sigla em inglés CMYK, abreviacéo das quatro cores pigmento
basicas, 0 ciano, 0 magenta, o amarelo e o preto, a partir das quais se obtém qualquer tonalidade de cor) é sempre
mais cara que um impresso apenas em preto, ou a popularmente designada impressao em preto e branco (onde, na
realidade, o branco ndo € tinta, e sim a cor do suporte, do papel jornal).
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Conforme as analises realizadas individualmente para cada um dos dez anuncios € a
posterior identificacdo de elementos de orientagéo regional mais explorados nos textos verbais
e ndo verbais pbde-se constituir um perfil de representacdo da identidade regional
predominante no corpus. O perfil obtido a partir da interpretacdo da amostra dos dez
diferentes discursos revelou uma representacdo da identidade regional pela publicidade
contemporanea marcada especialmente pelas seguintes caracterizac6es: foco, em termos néo-
verbais, na plasticidade humana anénima; recorréncia a um fenétipo bastante demarcado;
orientacdo a ambos 0s sexos (enquanto publicos-alvo), mas com masculinizacdo dos
personagens dominante; compreensdo da Revolugdo Farroupilha como o mais importante
referencial historico e marco zero dos valores socio-culturais; e apropriacdo nao fiel do
gaucho empreendido pelo Movimento Tradicionalista Gaucho (MTG). Segue-se a
compreensdo de cada uma destas seis caracterizagoes:

1. a representacao do gaucho pela publicidade, em termos ndo-verbais, é focada na
plasticidade humana anénima.

A principal atratividade visual, os principais destaques iconograficos nos discursos do
corpus ndo foram os feitos de personalidades gauchas (seja do esporte, da ciéncia, das letras,
das artes, etc.), as propriedades intelectuais associadas aos gauchos, as riquezas econémicas
do Estado, os seus simbolos oficiais, as caracteristicas geograficas e as paisagens naturais, a
gastronomia, o vestuario, enfim. A presenca visual do de personagens humanos foram
destague em praticamente todos os anuncios (nove deles). Neste sentido, de nada adianta a
tomada de um elemento ou de um valor associado a cultura regional se junto a ele ndo existir
um personagem humanizado que aproxime o discurso do publico-alvo.

2. arepresentacao do gaucho pela publicidade tem feno6tipo demarcado.

Os personagens sdo em sua grande maioria da raca branca, enfatizando a colonizacao
européia. Além disso, séo joviais também nas atitudes, na performance, e ndo apenas na idade
que aparentam. Personagens criancas ou pertencentes a terceira sdo secundarios ou
inexistentes nas representacoes.

3. a representacdo do gaucho pela publicidade volta-se a ambos o0s sexos, mas com
masculinizacdo dominante.

A temaética regional é recorrente em anuncios de produtos/ servigos voltados a publicos-
alvos de ambos os sexos (refrigerante, colchdo, supermercado, cerveja). Ou seja, nao é
utilizada por anunciantes cujos produtos sejam voltados especificamente s6 a homens ou sé a

mulheres. Entretanto, a figura feminina, quando aparece representada, é acompanhada da
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masculina ou é empregnada de referéncias masculinizantes, tais como a for¢a fisica e a
coragem em lutar.

4. a representacao do gaucho pela publicidade é individualizante.

Prova disto é que os nacleos familiares em representacdes sdo praticamente inexistentes.
E embora fale muitas vezes em nome de uma coletividade (“nods, os gaichos”, “a nossa

e 1Y 2 <

heranga”, “a nossa terra”, “os nossos bravos homens”), o discurso publicitario visa atingir o
publico-alvo enquanto individuo repleto de particularidades, vontades, sonhos e desejos
subjetivos.

5. a representacdo do gaucho pela publicidade compreende a Revolugao
Farroupilha como o mais importante referencial histérico e marco zero dos valores
socio-culturais.

E como se fosse impossivel a constituicdo pelos sul-riograndenses de uma identidade
regional e a representacdo desta pela publicidade independentemente do episddio farroupilha.
A Revolucéo Farroupilha s6 € lembrada positivamente, jamais como a mais duradoura guerra
civil brasileira, cuja finalizagdo ocorreu ndo pela vitoria das tropas farroupilhas, mas sim por
rendicdo destas. Desse modo, contemporaneamente, pode ser um tema evocavel a qualquer
circunstancia, sobre qualquer pretexto, por anunciantes de produtos/servicos de toda e
qualquer natureza, pois se trata de um tema totalmente despido de suas agruras fundantes.

Atribui-se aos farroupilhas a heranca quase “genética” (a todo e qualquer sul-
riograndense, quase que como independentemente a sua vontade) dos mais dignificantes
valores do homem gadcho: a coragem, a bravura, o espirito de liberdade, o amor ao pago. A
representacdo do gadcho contemporaneo pela publicidade é originada, pois, de uma
representacdo idealizada dos soldados farroupilhas;

6. a representacdo do gaucho pela publicidade apropria-se da representacdo do
gaucho empreendida pelo Movimento Tradicionalista Gaucho (MTG), mas néo ¢é fiel a
ela.

O discurso publicitario s6 é incondicionalmente fiel aos seus proprios interesses
mercadologicos: 0s anunciantes sobrevivem porque discursam e discursam para sobreviver.
Logo, sendo conveniente, adotam certos elementos e aspectos difundidos pela representacéo
identitaria regional do MTG — afinal, muitos desses ja atingiram visibilidade e aprovacédo
publica, bem como, inclusive, apoio do pode publico. Entretanto, sendo conveniente adapta-
los, ignora-los, critica-los ou rebaixa-los a significancia alguma, também o faz.

Sendo assim, considerando-se as caracterizagbes acima, comuns as representacdes

encontradas nos discursos do corpus, tem-se que o mito do gaucho elaborado, difundido e
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popularizado pelo MTG hoje se confunde com a representacdo estereotipada do sul-
riograndense circulante nos espagos publico, sendo quase indissocidveis. E é neste contexto
que o discurso publicitario o toma, revisitando a sua representacdo hora de maneira
aparentemente comprometida — porque deixaria escapar vestigios de superficialidade na
apropriacdo do esteredtipo, tropecando em pobrezas de argumento, enganos, amadorismos,
esquecimentos e ilogismos — hora de maneira declaradamente customizada — quando apostaria
NOS Seus exageros e se promoveria justamente pelo experimentalismo generalizado, proposto
em relacGes inusitadas, elementos surpresas, releituras provocativas tais como pastiches de
toda ordem.

Com respeito ao corpus, seriam os melhores exemplos de anlncios que tomaram tragos
do galcho mitico do MTG, tentando ser fiel as regras e preceitos pregados pelos manuais, 0s
das Semanas Farroupilhas (8, 9 e 10) e o do Nacional. Em contrapartida, sdo exemplos de
anuncios do corpus que ousaram em relacdo aos preceitos do MTG, constituindo discursos
pos-modernos: Pompeéia (decote e vestido curto conflitam com o lengo vermelho, conforme os
manuais do MTG); Pepsi (ousa ao substituir a cuia por uma lata e o mate pelo refrigerante de
cola); e Magnotron (ousa ao colocar um travesseiro debaixo do braco do Lacgador, em toda sua
imponéncia e seriedade).

Seja com uma organizacdo discursiva mais afim a representacdo moderna ou a
representacdo pos-moderna da identidade regional, o fato é que obedecendo aos seus proprios
interesses o discurso publicitario contemporaneo se coloca como uma solugdo — ainda que
temporaria — as insegurancas, as incertezas, aos temores daqueles que embora desejem
exteriorizar a sua individualidade, mais cedo ou mais tarde carecem da acolhida do abrigo
identitario coletivo. Prova disto € ele, o discurso publicitario, ndo se preocupar se em suas
apropriacdes e reelaboracdes da identidade regional for de encontro aos principios
tradicionalmente norteadores da gauchidade, como aqueles difundidos pelo MTG. Prova
também é a variedade de anunciantes que se apropriam da tematica regional para vender os
seus produtos/servicos: na realidade capitalista, todos eles tém a liberdade de expressdo em
fazer uso da gauchidade como um atrativo, ainda que sazonal, aos seus discursos.

Torna-se importante relembrar uma das importantes questdes levantadas por Bauman
(2007) a respeito do processo de reificacdo, a qual reflete o circulo vicioso da
mercantilizacdo: os individuos envolvidos no processo e pelo processo de reificacdo acabam
vitimas do seu desejo, a medida que também sdo inevitavelmente coisificados, tanto quanto a
identidade regional. Adotando a representacdo identitéria reificada promovida nos discursos

publicitérios estes individuos passam também a colaborar a divulgacdo da mesma, servindo
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como vitrine aos valores e elementos estereotipados eleitos por esta como demarcadores da
identidade regional. E vislumbrando na vitrine midiatica a identidade a qual se deseja
pertencer e, por outro lado, tornando-se parte desta que os diferentes publicos sustentam a
retroalimentacdo do processo reificado e reificante da identidade gatcha pela publicidade.

Outro aspecto pertinente a tematica em questdo lembra que a adesdo a identidade
coletiva regional pelo sedutor viés do discurso publicitario ndo ajuda a preserva-la ou
fortalecé-la, pois ndo implica em engajamento dos individuos a seu favor. Apesar de colaborar
a divulgacdo da identidade regional, ainda que reelaborada e sustentada em estereétipos, ndo
corresponde ao reconhecimento dos individuos em nivel de um minimo comprometimento
entre si, como um grupo social militante pelo bem comum, pela unido de interesses, por
aquilo que seja melhor ao grupo, a comunidade. Justamente ao contrrio, o processo de
reificacdo sustenta-se na intensa individualizacdo dos interesses, na valorizacdo do eu, na
indiferenca as outras pessoas capaz de facilmente neutralizar as relagfes socio-afetivas de um
grupo. Conforme lembrou Jameson (2008), a reificacdo seria possivel justamente devido a
dissolucéo dos vinculos que comp8e uma comunidade, fazendo prevalecer assim o interesse
econdmico dos individuos.

Como se pode perceber, a publicidade enquanto industria cultural sabe que atua em
limites onde ajuda a estabelecer as regras: o campo midiatico é seu territdrio por natureza,
portanto, transitando livremente ali pode dar-se ao luxo de criar seus proprios universos de
sentidos e deslocar as mais diferentes realidades a novos contextos em suas pecas e
campanhas. Obviamente que o discurso publicitario se cruza diariamente com os discursos
oriundos dos demais campos — social, politico, econémico, religioso, entre outros — e nem
sempre de forma harmoniosa.

Portanto, de forma ideal, é na articulacdo sisteméatica e bem planejada de seus
posicionamentos — dos politicos aos criativos, se é que estes podem ser separados — que pode
garantir a sua sobrevivéncia. E somente medindo o alcance e as implicacdes de seus
discursos, analisando oportunidades e ameacgas e, principalmente, compreendendo as
necessidades e 0 universo socio-simbdlico dos seus publicos que pode permanecer e progredir

no contexto cultural e econémico contemporaneo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Toda publicidade apresenta em seus discursos representacbes, tais como as de
identidade, a fim de promover em seu publico-alvo determinados modos de ser, agir, sentir,
pensar e crer. Todos estes modos, por sua vez, estdo em conformidade primeiramente aos seus
interesses econdmicos, como é tipico de qualquer industria cultural. Desta maneira, o discurso
publicitario carrega em si matrizes ideoldgicas e comportamentais as quais pretende ver
adotadas pelos seus publicos impreterivelmente sob a forma de consumo. E por que 0s
individuos tém interesse em consumir tais matrizes, apresentadas junto a ou sob a forma de
produtos, servicos e marcas? Porque a0 mesmo tempo em que tém necessidade de se destacar
no seu grupo social, ttm também a necessidade de se identificar, compartilhando, por
exemplo, das mesmas escolhas de consumo.

Como ficou evidenciado, o reconhecimento identitario regional proposto no apelo
publicitario contemporéaneo serve-se de fontes diversas. Por vezes vale-se de narrativas de
verdades reconhecidas e comprovadas historicamente, por outras recorre a narrativas
inventadas ou convenientemente adaptadas. O fato é que na construcdo de suas proprias
representacdes a publicidade concorrerd sempre com aquelas estereotipadas pela consciéncia
regional (ORTIZ, 1995).

Mas tdo importante quanto pensar as origens da construcdo de um discurso publicitario,
com seus enredos e personagens, € compreender quais 0s seus contetdos mais evidentes, que
sentidos de fato sdo postos a circular na sociedade. Com este objetivo, partiu-se na dissertacdo
da hipdtese da representacdo midiatica contemporanea da identidade regional pela publicidade
como reificada. Por esta concep¢do, a identidade gaucha, convertida em mercadoria,
encontrar-se-ia disponibilizada aos mais diferentes publicos-alvo, para o nivel de apropriacéo
individual, conforme as necessidades mercadologicas de cada anunciante. A representacao
reificada chegaria ao publico-alvo como um kit identitario pronto ao consumo (BAUMAN,
2007).

A identidade reificada nesta Optica € tdo comercial quanto o0s préprios produtos/servicos
e marcas 0s quais ajuda a vender. Ela, a identidade-produto, a mercadoria simbdlica, seria
responsavel por atrair a atencdo, despertar o interesse, estimular o desejo e provocar a compra
e /ou o consumo dos bens materiais, 0s objetos ao qual € ligada através do discurso de
orientacdo regional. Ela, a identidade reificada, atuaria contemporaneamente como a porta-

voz comercial do discurso publicitario regionalista.
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Como observado no capitulo de analise do corpus, as diferentes representacdes
identitarias regionais, enquanto produtos publicitarios, por mais variadas que sejam, guardam
algumas caracteristicas em comum em sua fabricacdo. A saber, sdo alguns dos seus itens de
sua producdo em série: a masculinizacdo, o branqueamento étnico e o rejuvenescimento —
uma ode a beleza associada a juventude — dos personagens protagonistas; o investimento na
plasticidade da natureza humana como chamariz aos andncios; a discursivizacdo atenta a
crescente individualizacdo dos publicos-alvo (num estudo estratégico ainda mais especifico e
muito mais complexo que a simples segmentacdo de mercado ou concentracdo e afunilamento
de target); a humanizacdo; a rica estetizacdo visual dos elementos icbnicos; a amenizacao da
pesada carga de guerra civil da Revolucdo Farroupilha, o acobertamento do seu estigma de
violéncia e destruicdo, elevando-a a condicdo de herdico passado a ser freqlente e
permanentemente relembrado; a transmutacdo, conforme os seus proprios caprichos, do
gaucho icone mitico do MTG em personagem publicitario.

E uma questdo importante: na bem acabada embalagem, que representam os andncios, a
publicidade discursa quase sempre somente sobre as vantagens, os beneficios da adesdo a
identidade regional. A embalagem atrai porque desperta a curiosidade e as expectativas e
promete beneficios diversos. No entanto, ndo é garantia de que o produto contido nela dure
para sempre na vida daquele que a venha consumir. As consequéncias da adesdo a
representacdo identitaria apresentada pelo discurso publicitario sdo postas, por assim dizer,
totalmente a prépria conta e risco do publico-alvo, saiba ele ou ndo lidar com elas.

A adesdo a identidade regional pelo discurso publicitario conforma-se numa proposta
com caracteristicas totalmente diferenciadas da integracdo pelas vias tradicionais, como a
adesdo a rigida disciplina dos manuais do MTG e a participacdo em CTGs e demais
sociedades afins. Mesmo porque, como em outras ambiéncias de consumo cultural — tais
como uma sala de cinema, a platéia de um show, os corredores de uma galeria de arte — ndo
agradando o espetaculo ao qual se integra, basta levantar-se e abandona-lo, sem qualquer
adverténcia de censores.

Por esta ldgica forja-se a questdo da concepc¢do de identidade pds-moderna. Por ela a
multiplicidade de identidades e identificacdes é claramente possivel, pertinente e mesmo
necessaria a sobrevivéncia dos individuos e de suas rela¢fes sociais na contemporaneidade.
Elas convivem simultaneamente, por periodos de tempo ndo necessariamente de mesma
durabilidade ou continuos, alias, muitas vezes bastante ocasionais e convenientemente
oportunos. Além disto, apresentam-se com intensidades de envolvimento subjetivo e

comprometimentos de adesdo variaveis.
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Em consequéncia a esta situacdo, 0s anincios que fazem uso da tematica identitaria
regional pela concepgdo pds-moderna — ainda que ndo o saibam, por sua vez, estdo muito
mais aptos a construir discursos em que a identidade galcha seja reificada e,
consequentemente, atrativa aos publicos-alvos reificados. No corpus sdo exemplos do uso da
concepcao identitaria pds-moderna os andncios de Pepsi, Magnotron e Pompéia. Isto porque
0s seus discursos ndo procuraram se adequar ao mito do gadcho, de concepcdo genuinamente
moderna, mas, pelo contrario, adequar o mito ao seu discurso.

Se a industria cultural tem por lema de sobrevivéncia estabelecer a cada individuo uma
posicdo bem definida sociedade (ESTEVES, 2000), a publicidade, por sua vez, sempre
procurou estabelecer a todos os individuos uma Unica posi¢do: a de consumidor. Por este
motivo, o verdadeiro complexo industrial da producédo de discursos publicitarios de orientacdo
identitaria reificada se constitui num mercado crescentemente promissor, atraindo cada vez
mais publicos-alvo pelas suas promessas de integracdo destes ao confortavel abrigo da
coletividade. E tais publicos séo convidados a integrarem-se a identidade adentrando ao seu
universo de significagdes pela porta da frente, pelo tapete vermelho. O publico-alvo, e
conseqlentemente todo o seu potencial enquanto consumidor, em nivel individualizado, é
atraido pelos discursos que prometem a integracdo de maneira convidativamente
descomplicada, confortavel, leve e até, porque ndo dizer, divertida — também como uma
opcao de entretenimento.

Por fim, obviamente que esta dissertacdo nao pretendeu esgotar toda a reflexao possivel
despertada pela relacdo entre a identidade regional e a producdo de discursos publicitarios
nela baseada. Num sentido mais amplo, pretendeu sim trazer a pauta a reflexdo acerca desta
relacdo a partir de um viés tedrico ainda pouco comum aos estudos de comunicagédo e de
publicidade, o conceito de reificacdo, oriundo da Escola Critica. Esperou-se despertar a
iniciativa de outras pesquisas em desvendar as articulagdes empreendidas pela publicidade ao
integrar ao seu discurso identidades coletivas, tais como a regional gaicha. Afinal, seja pelas
suas verdades ou pelas suas invencdes, qualquer representacdo identitaria carrega em si
humanidade, conteudo que jamais se esgota como tematica a exploracdo da industria cultural,
independente do publico-alvo ao qual se dirija.

N&o foi o foco deste estudo a discussdo relativa aos anunciantes sustentarem seus
discursos na concepcdo moderna ou pds-moderna da identidade, se foram ou nao
comprometidos ao tomarem para si, e a0 seu modo, os tracos do gaucho had décadas
estereotipado no tecido social. Ou ainda se foram anunciantes audaciosos e inovadores ou

previsiveis e repetitivos em suas propostas criativas baseadas no regionalismo gatcho. O que
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se procurou salientar é que as escolhas discursivas publicitarias ndo deveriam ser aleatérias —
se pretendidas mais provavelmente eficazes — embora muitas delas corriqueiramente
carreguem tragos explicitos de amadorismo, seja da ordem da forma ou da de contetdo.

Numa sociedade em que os consumidores estdo cada vez mais tendo acesso a
informacdo (ndo se discute aqui a qualidade ou pertinéncia desta) cabe aos anunciantes e as
suas agéncias compreenderem que as opcGes em bens circulantes diante dos olhos dos seus
publicos-alvo sdo diversas e que raramente apenas uma delas poderd servir as suas
necessidades e desejos. Ou seja, vingara em seus propdsitos mercadologicos nédo
necessariamente o anunciante visivel nos meios de comunicacgdo, presente no comercial de
televisdo, no spot de radio, no outdoor ou no anuncio de jornal. Mas sim aquele que do seu
lugar de fala no campo midiatico parecer estar tdo proximo do seu publico, tdo consciente
daquilo que este deseja que possa criar e sustentar o efeito de um dialogo de troca de

identificacOes, preferencialmente como o que ocorre na intima empatia de velhos amigos.
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ANEXO 2: Arquivo de texto do e-mail resposta de Virginia Westphalen Moreira
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ENC: Atendimento ao leitor Zero Hora

De:
Virginia Moreira (virginia.moreira@zerohora.com.br)

Vocé pode ndo conhecer este remetente. Marcar como confidvel|Marcar como néo confiavel
Enviada: quinta-feira, 6 de novembro de 2008 16:13:32
paulinetrix@hotmail.com

Para:

0la,
Infelizmente ndo posso te ajudar.

A ZH tem a politica de ndo liberar dados para trabalhos académicos.
Indico o site da Zero Hora e do grupo RBS onde tu podes encontrar
algumas informacgdes.

Virginia Westphalen Moreira
Andlise de Mercado | Jornais Grupo RBS
(51) 3218. 4269 | (51) 9962.9490
virginia.moreira@zerohora.com.br
WWW.gruporbs.com.br

————— Mensagem original-----

De: Cristiane Framil

Enviada em: quarta-feira, 5 de novembro de 2008 18:57
Para: Virginia Moreira

Assunto: Atendimento ao leitor Zero Hora

From: paulinetrix@hotmail.com[SMTP:PAULINETRIX@HOTMAIL.COM]

Sent: Wednesday, November 05, 2008 7:54:39 PM

To: Comercial ZH

Subject: Atendimento ao leitor Zero Hora Auto forwarded by a Rule

A/C Comercial Edicdo Impressa

Nome: Pauline Neutzling Fraga
E-mail: paulinetrix@hotmail.com
Telefone: -

Mensagem:

0la, boa tarde!

Sei que ndo é com o comercial que devo tratar o assunto a seguir, mas
por favor, encaminhem essa mensagem a quem possa me ajudar.

Sou publicitadria e mestranda da Universidade Federal de Sta Maria, e
em minha dissertacdo analiso anuncios veiculados em ZH.

Preciso entdo, como forma de complementar minhas andlises, saber qual
o perfil do leitor publico-alvo de ZH.

Trata-se de uma emergéncia, agradeceria muito desde ja a
disponibilizagdo desses dados.

Grata. . .abracgo!



http://by143w.bay143.mail.live.com/mail/InboxLight.aspx?n=89162205
http://by143w.bay143.mail.live.com/mail/InboxLight.aspx?n=89162205
mailto:paulinetrix@hotmail.com

Fonte: < http://www.fbasto.com/pepsi_reportl_2008.jpg>. Acesso em: 05. dez.

ANEXO 3: Disputa entre Pepsi e Coca-Cola
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De cada 10 retrigerames sabor
Ceda consumidos em Porto Alegre,
7 =40 Caca-Cols*.

Cresci ouvindo a frase "a Pepsi-Cola € gaticha’,
a Coca-Cola ndo era. Na minha infancia — que na-
quela época, anos 60, durava bem mais que hoje
— falava-se, entre as criangas, que a (oca era ca-
rioca, ou mesmo americana. Mais um motivo para
os gauchos tomarem um refrigerante “daqui” e
transformarem o Rio Grande do Sul, durante anos,
no tinico estado brasileiro em que a Pepsi ganhava
a guerra das colas. Era um entrevero regionalizado
e que na semana de lancamento do livro “Gatichos
em Guerra’, final de setembro- inicio de outubro
de 2008, protagonizou mais um episadio. Primeiro
houve o ataque da Coca-Cola, assegurando, num
anincio do dia 1° de outubro, que sete a cada dez
refris cola vendidos na capital do estado eram dela.
0 contra-ataque, no dia 5, assequrou que a Pepsi é
que estd no coragao dos gatichos. Por trds desta pre-

t s e s s e s s e e st ss s s e s RS sEBSLIIOESTEEBRERNIEELETETS

MARKETING

Amor
nao se mede,
vive-se.

Temos argutho de Porto Alegre ter sido o berco
da Pepsi na Brasil e de sempre termas participado
da cidade = da vids dos gatchos.

E esta & a nossa moneira de retribuir 3 cidade
tudo o que eln sempre nos deu:

« Projeto Orta do Guoiba - Revitalizacdo
& agenda cultural gratuita em um dos principais
cartbes-postain da cidode de Porto Alegre.

* Pepwsi On Stage - Malor casa de espetaculos
do Rio Grande do Sal.

+ Concursa Pepsi Masica - Organizado

em parceria com o Kzuke, 0 maior concursa
de bandaw escolares do sul do pais,

com mals de 50 escolas participantes.

Maw Cambuba wirar

« Mot duw € Witae wan miopoe ks she B e Pure Gin Albegere o Poisnd
+ 9 e coute 10 Cobus s Mmder voadisias s fin Grwde do S sbe Feosd

Entrevero derefris

feréncia, pelo menos no passado, dos gatichos pela
Pepsi ndo tem nada de personalidade diferenciada
de um povo, mas um estrategista chamado Heitor
Pires. Um portugués que chegou no Brasil em 1925,
com 18 anos, dois anos depois se transferiu para
Porto Alegre, embora continuasse sendo estudante
de Direito no Rio de Janeiro, para onde ia prestar
exames. Trabalhou como revisor do Correio do Povo,
mas preferiu dedicar-se a advocacia. Foi um dos 118
fundadores e depois presidente da Casa de Portugal
e presidente da Sociedade Portuguesa de Beneficén-
cia. Recebeu o titulo de Comendador da Ordem de
Benemeréncia da Repiblica de Portugal em 1957,
quando ja era o representante da Pepsi-Cola no
Estado. Tanto fez que ganhou o apelido de Mister
Pepsi. Darci Demétrio conta como foi esta histdria.
(M. A. Schuster). @




uando falar sobre os maiorais na
arte e técnica de vencer a concorrén-
cia, destaque o comendador Heitor
Pires, presidente da Refrigerantes
Sulriograndenses, fabricante da Pepsi-Cola.
Com as idéias ousadas e originais que ele pds
em pratica, a Pepsi tornou-se, de fato, o refri-
gerante da familia rio-grandense, como dizia
seu slogan. A histéria do comendador com a
Pepsi comega quando ele firmou um acordo
com a matriz norte-americana para instalar
uma fabrica do produto em Porto Alegre, inau-
gurada em 1953. A estratégia para alavancar
as vendas do refrigerante incluia até mesmo
propaganda subliminar, embora na época
pouca gente soubesse o que era isso. Paredes
de bares e cafés da cidade foram pintadas de
azul e vermelho, as cores da Pepsi, sem qualquer
referéncia ao produto. 0 logotipo estava presente
somente em outros pontos, como as barracas dos
engraxates da Praca da Alfandega e do Largo da
Praga XV. A grande virada comegou na década de
60. Foi assim: como a Prefeitura ndo mostrava inte-
resse em oficializar o carmaval, como reivindicava a
Associaqao das Entidades Carnavalescas, o comen-
dador percebeu que estava ali a oportunidade de
a Pepsi dar uma rasteira na arqui-rival Coca-Cola,
assumindo o patrocinio da festa. No passado, havia
grandes carnavais nos bairros, tocados aos trancos
e barrancos pela propria comunidade, com alguma
ajuda do Correio do Povo ou Didrio de Noticias. A
Pepsi passou a bancar tudo, tudo mesmo, das fan-
tasias a organizagao dos coretos. Também ficava por
sua conta a realizacao dos desfiles das escolas, que,
até 1968, aconteciam na avenida Borges de Medei-
ros, onde, além de Pepsi, era possivel adquirir com
camelds, mascaras, confetes e serpentinas, usados
em batalhas de rua que faziam a alegria e felicidade
do povaréu. Resumo da dpera, a folia ficou sendo
conhecida como Carnaval da Pepsi.
Em 1961, com o revoluciondrio desfile da Praia-
na, que levou para a avenida quase 500 compo-
nentes, quando até entdo a media nao passava
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dos 100, nascendo ai o chamado camnaval-espetaculo, com
blocos virando escolas, sendo necessario definir novos lo-
cais para os desfiles, a Prefeitura finalmente oficializou
o carnaval. Mas como o prefeito José Loureiro da Silva nao
queria intrometidos na festa, tratou de dar um chega-pra-la
no comendador. Sequiram-se ataques reciprocos, através da
imprensa. “Este comendador-tampinha ndo vai transformar
a minha cidade numa pepsicolandia’, disse o prefeito, pela
Radio Guaiba.

Parece que o prefeito nao percebeu que o comendador
Heitor Pires era um deus para as pessoas envolvidas com o
camaval e, além do mais, tinha a simpatia da populagao, que
podia contar com ele para tudo o que tivesse algum signifi-
cado na comunidade. Com o conflito, 0 comendador decidiu
realizar desfiles paralelos na avenida Eduardo Gomes, a atual
Presidente Roosevelt. Resultado: o desfile oficial na Borges
foi um fiasco. Simplesmente porque o Carnaval da Pepsi, no
Quarto Distrito, atraiu mais e melhores escolas  mais piblico.
A situacao repetiu-se por varios carnavais.

0 comendador promoveu a Pepsi também no esporte.
Ficou igualmente na histdria a campanha “Dé um dnibus ao

seu time’, que consistia no sequinte: o clube de futebol que

juntasse mais tampinhas do refrigerante receberia
um dnibus equipado para o transporte do time em
suas excursoes. 0 veiculo circulava por cidades do
interior incentivando os torcedores a participar da
promogao. No final da campanha, a quantidade de
tampinhas arrecadadas foi tamanha que se tornou
impossivel conta-las. A solugao foi pesar as tampi-
nhas apresentadas por cada clube. 0 vencedor foi
o Clube Esportivo Aimoré, de Sao Leopoldo. Com
isso, a Camara Municipal de Vereadores aprovou
uma mogao concedendo o titulo de Cidadao de Sao
Leopoldo a Heitor Pires.0 patrocinio esportivo da
Pepsi abrangia ainda apoio para excursdes e com-
pra de camisetas aos jogadores. E quando o Brasil
foi campedo da Copa do Mundo de 1958, Heitor
Pires organizou a vinda da Selecao Brasileira a Por-
to Alegre para receber homenagens. Os jogadores
foram recepcionados na fabrica da Pepsi-Cola,
toda enfeitada com bandeiras verde-amarelas.
Estavam presentes vdrias autoridades gatichas,
comegando pelo governador Leonel Brizola. Per-
sonalidade dinamica e afavel, dessas que marcam
a época em que vivem, tornando-se inesqueciveis,
o comendador Heitor Pires era muito popular na
comunidade porto-alegrense. Assim, convites nao

faltavam para que fosse paraninfo, patrono, pales-
trante, jurado de concurso e por ai afora. Com o in-
teresse de divulgar a Pepsi-Cola, ele comparecia 3
maioria dos eventos, e ndo perdia a oportunidade
de promover o refrigerante, como aconteceu em
1963, no concurso para a eleicao da Miss Umespa
(Unido Metrapolitana dos Estudantes Secundaris-
tas de Porto Alegre). Os organizadores ofereceram
a0s integrantes da mesa um uisque de 12 anos. 0
comendador ndo s pediu que ao seu fosse acres-
centado Pepsi-Cola, como sugeriu aos demais que
experimentassem a mistura, argumentando que
Pepsi ia bem com qualquer bebida alcodlica.Se em
sua época ja existisse o Livro Guiness dos Recordes,
o comendador Heitor Pires certamente estaria
nele. Pelas estratégias de marketing que pds em
pratica, Porto Alegre foi o tnico lugar no mundo
em que a Pepsi-Cola consequiu dar uma goleada
naarqui-rival Coca-Cola, sequndo se divulgou. 0
cativante personagem, nascido em Portugal
e naturalizado brasileiro, faleceu em janeiro
de 1971, com 64 anos. @
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ANEXO 4: Pecas de campanha publicitaria “Grenal” da cerveja Polar

GREMISTAS secam @ INTER ; |
COLORAPES secan @ GREMIG ‘; @ E !’g!i\f
E AMR®S APBRAM SECAR ‘ A

e GRITe pes COLORAPES
E GREMISTAS 5@ E IGUAL

QUAND® PEPEM UMA PBLAR

SE FOR DIRIGIR NAO BEBA.

COLORADPES - GREMISTAS:
GE @ JBGE FOR FORA PEL® MENGS
TEM @UE TER POLAR EM CASA

SE FOR DIRIGIR NAO BEBA.

Disponivel em: <http://www.polarexport.com.br/>. Acesso em: 05 nov. 2008.
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