A representacdo da identidade do gaucho na
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Resumo

Esta pesquisa tem como objetivo apontar quais os elementos da cultura que se fazem
presentes nos comerciais televisivos da campanha publicitaria da cerveja Polar Dupla
Grenal que sao representativos da identidade cultural gaticha. Assim, havendo a tenta-
tiva de obter, mais especificamente, uma abordagem da aproximacgao entre produtos e
publicos através de a¢des de comunicacao efetivas. Também pretende revisitar os con-
ceitos de cultura, identidade e esteredtipo e como eles estdao sendo explorados pela
midia no caso especifico do Rio Grande do Sul. Para isso, foi realizada uma analise filmica
com o intuito de verificar, nas imagens dos videos, quais as informacdes que sdo repas-
sadas que possuem uma concordancia e acrescentam elementos que sejam pertinentes
com a tentativa de responder ao questionamento se a publicidade televisiva auxilia na
disseminac¢ao da identidade gaucha ou representa apenas o esteredtipo urbano gaucho.
Apds a decupagem das cenas e dos roteiros dos comerciais da campanha publicitaria
da cerveja Polar Dupla Grenal, chegou-se a conclusao de que talvez sejam necessarios
estudos mais aprofundados sobre a questdo da identidade e do esteredtipo, pois surge
a possibilidade de ambos serem interligados, com talvez o estereétipo sendo uma cate-
goria que pertence as identidades culturais.

Palavras-chave: Cultura. Identidade. Esteredtipo. Bairrismo gaucho. Publicidade televisiva.
Globalizacao.

Abstract

This research aims at pointing which representative elements of cultural identity in the
state of Rio Grande do Sul are present in TV commercials of the advertisement campaign
by Polar beer, centered on Grémio and Internacional, two opposing football teams from
Porto Alegre. It has been noticed that actions of effective communication were applied
in order to obtain a closer connection between public and product. Concepts of culture,
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identity and stereotypes will be revisited as well as the way they are explored particularly
by the media of Rio Grande do Sul. A film analysis of the ad campaign has been perfor-
med on the purpose of determining if information present in the campaign suits or adds
pertinent elements to the attempt of answering whether television advertisement helps
disseminating the gaucho identity or it only represents typical gaucho urban stereotype.
After dissociating scripts and scenes of Polar advertisement, the present research has es-
tablished that the question regarding stereotype and identity may require further studies
as the possibility of both of them being interconnected arises and stereotype may even
turn out to be a category belonging to cultural identities.

Keywords: Culture. Identity. Stereotype. Gaucho provincialism. Television advertisement.
Globalization.

1 Introdugao

A publicidade pelo suporte do mercado desenvolve suas narrativas,
utilizando-se de cendrios ja existentes ou ressignificando-os pelas suas
ideias criativas (LEITE, 2008, p. 2).

Imagina-se que, com uma comunicacao eficiente, as empresas conseguem atingir
seu objetivo de conquistar o publico almejado, e assim seus produtos ou suas marcas
tém uma crescente possibilidade de aumento em vendas e consequentemente em sua
lucratividade. Essa visdo é, segundo Necchi (2009), para ganhar um destaque e ocupar
um espac¢o na mente dos consumidores dentre as mais diversas possibilidades de refe-
réncias simbodlicas que estdo presentes no mercado. Presume-se, entao, que as organiza-
¢oes necessitam de uma maior exposicao mididtica para sobreviver na competitividade
mercadoldgica atual.

Para ter uma exposi¢cao nos meios de comunicagao que chame a aten¢ao dos
sujeitos, que podem tornar-se possiveis consumidores, para que eles vejam a empre-
sa e consequentemente a sua marca com uma probabilidade potencial de seduzi-los,
imagina-se que as organizacdes necessitam ser eficazes em suas linguagens e elementos
simbdlicos. Enfim, o objetivo das marcas e seus produtos é causar impacto, possuir im-
portancia e evidenciar que estdo trabalhando para proporcionar algo que seja melhor
para a vida das pessoas.

Mas, para conseguir essa visibilidade e conquistar o reconhecimento dos sujeitos
para que possam vir a ser possiveis clientes, as marcas e seus produtos estdo utilizan-
do estratégias, conforme Garcia, Hinerasky e Rocha (2007), de aproximacado destes por
meio do uso de elementos simbdlicos que representem a identidade cultural local. Ou
seja, estdo abordando valores que remetem a tradicdo e aos costumes regionais para
gue os individuos se sintam visualizados pelos conteudos midiaticos.

De acordo com Necchi (2009), presume-se que, com as constantes movimen-
tacdes tecnoldgicas que atingem o planeta e consequentemente os seus habitantes,
ocorrem mudancgas significativas nas caracteristicas culturais das identidades. Esse fator
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contribui para que as regionalidades sejam modificadas, pois absorvem distintas mani-
festacdes culturais, alterando os habitos rotineiros e definidores dos aspectos identita-
rios dos grupos sociais de determinadas regides. Por esse motivo, este trabalho ird mos-
trar um estudo sobre quais sdo as contribuicdes que a publicidade televisiva da cerveja
Polar traz para a formacao da imagem do gaucho nos dias atuais, ajudando também na
representacao da identidade cultural do estado nos meios midiaticos. O Rio Grande do
Sul, segundo Oliven (2006), mesmo com o advento de novos valores representacionais
originarios de diferentes culturas, ainda é deveras resistente a valorizacao das tradi¢des
histdricas, de apego e de orgulho de sua regionalidade pelos seus habitantes ou nascidos
no estado.

Ent3o, o tema escolhido para o trabalho é a representacao da identidade do gau-
cho na publicidade contemporanea, delimitando-o a partir de uma analise filmica da
campanha publicitaria da cerveja Polar Dupla Grenal. Pois se presume que, com uma
comunicagao eficiente, as organiza¢des podem trazer uma visao de proximidade com
seus publicos, dependendo das ideias e dos significados que estao sendo transmitidos.
Pereira et al. (2004, p. 1) comentam sobre “a necessidade que qualquer organizacdo tem
de identificar-se com seus publicos por meio de um processo representacional”.

Felippi (2009, p. 34) acrescenta, destacando que ocorre um “processo de globa-
lizacdo em que local e global disputam sentidos, e um anunciante deve inserir-se nesse
jogo de forgas” para que os receptores, que sao seu publico-alvo, sintam-se captados e
atraidos com grandes possibilidades de identificagdo com o emissor, denotando “novas
relagdes da midia com o social.”

A campanha “Dupla Grenal” da cerveja Polar, que foi escolhida para a analise,
caracteriza-se por ter uma suposta regionalidade bem-definida, ou seja, ela foi veiculada
somente no estado do Rio Grande do Sul, no periodo de 2008 a 2009, onde a marca se
encontra em atuagdo no mercado. Supde-se que ela faz uma abordagem com sentimen-
tos passionais de uma rivalidade centenadria entre as torcidas do Grémio Foot-Ball Porto
Alegrense e do Sport Club Internacional. Diante dessas constatacdes, pode ser feito o
seguinte questionamento:

A publicidade televisiva da cerveja Polar representa a identidade gaticha ou re-
presenta apenas o esteredtipo criado?

Sugere-se que o termo gaulcho contemporaneo denomine os habitantes do Rio
Grande do Sul do final do século XX até os dias atuais e que, apesar de valorizarem imen-
samente os aspectos tradicionais e historicos, possuem uma nova roupagem em seu
cotidiano habitual. Atualizaram padrdes de consumo, suas caracteristicas fisicas, como
vestuario e também a fala, alterando antigos conceitos que definiam o esteredtipo do
gaucho.

Conforme Haussen (2009), existe uma busca inquietante de uma remodela¢do da
percepc¢ao do imaginario coletivo gaucho para um estilo urbano, adaptado as necessida-
des das grandes cidades, fugindo da idealizagao do mito do gaucho de habitos campeiros
tipicos do meio rural.

A Polar Export foi langada em 29 de outubro de 1929 e, desde 1972, integra a
familia Antérctica. E a maior e mais antiga marca regional da AmBev. O slogan "A melhor
é daqui" identifica a relagao que o povo do Rio Grande do Sul tem com este produto, um
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simbolo das tradigGes gauchas, reunindo toda a tradicao e qualidade em uma cerveja
feita por gauchos para gauchos (POLAR EXPORT, 2012).

Presume-se que a midia, ao utilizar aspectos de regionalidade em suas formas de
representacao, modifica as percepgdes identitarias e culturais de individuos de deter-
minados grupos sociais de diferentes regides. Segundo Felippi (2009), as identidades de
determinados grupos se definem por fatores socioculturais, sendo conceituadas como
processos nos quais os individuos que habitam a mesma regidao ou compartilham seme-
Ihantes ideias se sentem pertencentes a uma coletividade.

O objetivo geral que se pretende alcancar é apontar quais os elementos da cul-
tura apresentados nos comerciais de TV da campanha publicitaria da cerveja Polar Du-
pla Grenal que s3do representativos da identidade cultural gaucha. Ou seja, a intengao
é verificar os valores que sao visualizados nos comerciais televisivos que remetam a
regionalidade do gaucho, pois a marca tem como forte caracteristica, em sua assinatura,
a preocupacao em falar a linguagem do seu publico.

Especificamente para esse fim serdo abordadas questdes sobre aproximacao
entre as marcas e seus produtos e publicos por meio de a¢des comunicativas, exem-
plificadas na campanha que sera analisada, além de serem revisitados os conceitos de
identidade, cultura e esteredtipo para tentar transmitir e conhecer um pouco mais pro-
fundamente sobre eles e trazer para a amostra, inseridos nas caracteristicas do Rio Grande
do Sul.

Neste trabalho, foram pesquisadas as influéncias e as caracteristicas identitarias
do gaucho tradicional, forjado com suas raizes historicas e orgulhoso de sua terra natal,
residente ou ja distante, mas que ainda mantém, em suas caracteristicas peculiares, o
culto as tradi¢des gauchas. Para verificar como a identidade cultural galdcha esta visuali-
zada pela publicidade midiatica, foi realizada uma andlise filmica de um dos comerciais
de campanha publicitaria da cerveja Polar Dupla Grenal com o objetivo de identificar os
objetos que representam as identidades ou esteredtipos do gaucho para compreender
os significados inseridos no video publicitario.

Entdo, todo o estudo foi organizado a partir, primeiramente, de uma pesquisa
aprofundada sobre os elementos, valores e processos que constituem a cultura de de-
terminadas regides sem especificagao de localidades, como elas sao formadas e quais
sao suas influéncias na constituicao das sociedades modernas com base em conceitos de
Thompson (1995), Oliven (2006), entre outros.

Apods, foi verificada a necessidade de um maior conhecimento sobre os processos
de formacgao das identidades dos grupos sociais das localidades e de saber as influéncias
culturais que servem de modelos de organizacdo para as sociedades, como elas sdo sub-
divididas, os aspectos de fronteiras e as suas movimentagdes a partir de teorias de Hall
(2006), Garcia, Hinerasky e Rocha (2007) e demais autores que estao citados no decorrer
do trabalho.

Depois de conhecer um pouco mais sobre cultura e identidades, tornou-se ne-
cessario um maior conhecimento sobre os esteredtipos, como sdo formados, qual a sua
representacgao e o papel da midia na classificagcao dos sujeitos estereotipados, utilizando
as ideias de Barthes (1999), Lippmann (2008) e demais pensadores que contribuiram
para a execugao deste estudo.
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Por ultimo, foram repassados todos os conhecimentos de cultura, identidade e
esteredtipo, mas aplicados ao Rio Grande do Sul. Também se analisou o0 modo como é
formada a cultura gaucha, quais sao os elementos simbdlicos que representam a tradi-
¢do, as mudancas na identidade cultural dos gauchos, o bairrismo e orgulho dos seus
habitantes e algumas das representacdes estereotipadas do sujeito gaucho, utilizando
as teorias de Ramil (2004), Oliven (2006), Fraga (2009), entre outros.

Assim, abre-se a perspectiva da tentativa de verificar quais sao as contribuicdes
visiveis que a publicidade televisiva dessa campanha da cerveja Polar traz para a cons-
trugdo ou a valorizagdo da identidade cultural gaucha pelos sujeitos. Isso porque se ima-
gina que, como as identidades culturais estdao sempre em constante movimento, pode
haver multiplas possibilidades de representagao dos elementos tradicionais regionais da
cultura do estado, sendo possivel existirem alteragdes nas maneiras com que os gauchos
sdo exibidos nos meios midiaticos ou na estereotipia do povo gaucho pela sociedade
moderna.

2 Cultura, identidade e esteredtipo

Representacdo é o processo no qual os membros de uma cultura
usam uma linguagem — que pode ser qualquer sistema de signifi-
cacdo que possui signos — para produzir significado. Os meios ou
sistemas de representacdao sao a escrita, a pintura, o desenho, a
fotografia, a simbolizacdo através da arte ou dos sistemas de te-
lecomunicagdo e veiculos de comunicacdao (GARCIA; HINERASKY;
ROCHA, 2006, p. 47).

Percebe-se que a cerveja Polar busca o conceito que considera ideal para con-
quistar o seu espaco no mercado: ela se autointitula gaicha com a finalidade de aproxi-
mar-se de seu publico-alvo, utilizando aspectos de regionalizacdao que constantemente
sdo abordados nos veiculos de comunica¢ao. Entao, imagina-se que, para essa aproxi-
macao ser efetiva, a empresa define as caracteristicas de sua estratégia de comunica-
¢do, adotando uma representacdao modificada do galcho. Isso se explica a medida que
nao se constata, nas campanhas publicitarias, o gaucho tradicional, de bota, bombacha,
montado num cavalo, mas, sim, a sua contemporaneidade, com costumes e habitos de
individuos urbanos, sem que essa singularidade afetasse seu orgulho e apego as tradi-
cOes gauchas.

2.1 Cultura: conceitos

De acordo com Necchi (2009), sugere-se que, para um melhor entendimento de
como sao formadas as identidades dos individuos de determinados grupos sociais, deve-se
compreender a cultura, seus significados, suas caracteristicas e sua representatividade
na construcao de diferentes identidades, sejam elas regionais ou globais, essencialistas
ou nao essencialistas.
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Para Giacomolli e Kelbert (2007), cultura pode ser definida como um processo
heterogéneo no qual se constata a ocorréncia de desenvolvimentos e praticas que tor-
nam os individuos variaveis em suas concepg¢des ideoldgicas, tornando-os descentrados,
sujeitos a constantes mudancgas, ndo compartilhando de um pensamento unificado e
estavel.

Thompson (1995) contribui para uma definicdo do conceito de cultura, classi-
ficando-a a partir de diferentes concepgdes: na visdo classica, segundo o autor (1995,
p. 170), “cultura é o processo de desenvolvimento e enobrecimento das faculdades hu-
manas, um processo facilitado pela assimilagdo de trabalhos académicos e artisticos e
ligado ao carater progressista da era moderna”. O autor explica que, em sua concepgao
descritiva, cultura pode ser definida como um processo que reune diversos aspectos
como costumes, habitos, crencas, formas de conhecimento, habilidades que se relacio-
nam uns com os outros, moldando uma identidade formada que caracteriza e define a
sociedade onde esta inserida.

Percebe-se que esse processo de aspectos culturais é apresentado as pessoas
participantes de coletividades por meio de diferentes representa¢cdes midiaticas e vai-se
incorporando ao inconsciente coletivo dos grupos sociais, ressignificando as suas identi-
dades. Por essa concepcao, cultura é definida por “[..] todos os itens da vida em geral de
um povo” (THOMPSON, 1995, p. 172).

Em sua concepgdo simbdlica, conceitua-se cultura como “um molde ou processo
para organizar os processos sociais e psicolégicos, um molde que é necessario, porque o
comportamento humano é extremamente plastico” (THOMPSON, 1995, p. 176). Imagi-
na-se que 0s processos culturais organizam e buscam compreender como os individuos
reagem as diversas representacdes que sdo direcionadas a eles. Sugere-se assim que
0s processos culturais fazem com que as identidades de cada grupo social tenham suas
caracteristicas proprias.

Thompson (1995) acrescenta que a cultura é formada por a¢des, simbolos, sinais,
manifestagdes verbais e didlogos que os individuos produzem, receptam e interpretam,
ressignificando ideias preconcebidas no imaginario social das identidades coletivas de
determinadas localidades. Os simbolos que comunicam para serem recepcionados por
outros individuos serdao modificados pelos mesmos, gerando novos significados, pois es-
sas pessoas possuem aspectos e caracteristicas distintas das particularidades dos emis-
sores.

Segundo Thompson (1995), por essa razao, os individuos possuem caracteristicas
identitarias préprias e as interpretacdes dos publicos receptores interpelados sofrem al-
teragdes nem sempre convergentes com as ideias que os emissores pretendiam expres-
sar no inicio do processo representativo. Portanto, presume-se que os aspectos culturais
sao de extrema importancia para a formac¢ao das identidades dos grupos sociais.

2.2 O papel da cultura na formacao das identidades

Segundo Giacomolli e Kelbert (2007), apesar de ndo haver uma certa constancia
nem periodicidade milimétrica para que os sentidos oriundos de varidveis representa-
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cOes sejam apropriados pelo imaginario dos individuos, verifica-se que os processos cul-
turais interferem diretamente nas identidades sociais.

Conforme Oliven (2006, p. 201), para se conceberem as caracteristicas culturais
de uma regido, é necessario “afirmar seus limites e o que caberia e o que nao caberia
nela”, sendo importante conhecer o territério geografico no qual o grupo social esta
inserido, definir sua lingua, seus costumes e simbolos que sao comuns a todos os inte-
grantes dessa coletividade. Presume-se que 0s grupos sociais, ao receberem representa-
¢Oes oriundas de outras culturas, absorvem as informacgdes que consideram coerentes e
corretas, alterando os imaginarios coletivos dos individuos pertencentes a eles.

Conforme Oliven (2006), os individuos que mantinham aspectos culturais de sua
regido e eram fidedignos a sua cultura e aspectos sociais foram transformando seus
valores e seus habitos a medida que se foram locomovendo. Presume-se que os sujei-
tos, ao serem interpelados por essas informacdes simbdlicas, tendem a modificar suas
concepgdes identitarias. Habitos sdao reinventados, costumes modificados e adaptados
as suas novas realidades geograficas.

De acordo com a ideia anterior, Lopes (2007, p. 3) comenta que “a prépria cultura
pode funcionar como instancia de organizag¢ao da identidade, espaco de reprodug¢ao so-
cial”, ou seja, sugere-se que os processos culturais difundem conceitos e ideias que, ao
entrarem em contato com as representacdes ja existentes no imaginario das identidades
dos grupos sociais, as modificam com diferentes discursos, que as deixam hibridas.

2.3 Identidades: conceitos

Como ja visto anteriormente, para a formagao dos grupos sociais, os aspectos
culturais sdo de suma importancia para definir as caracteristicas dos individuos perten-
centes a determinada regido. Neste estudo, explanam-se alguns conceitos de diferentes
autores sobre o que sao as identidades dos grupos sociais.

Felippi (2009, p. 35) conceitua as identidades como “aspectos que surgem em
nosso pertencimento a culturas étnicas, raciais, linguisticas, religiosas e nacionais, em
especial.” Ou seja, os individuos se sentem protegidos e acolhidos por possuirem as
mesmas ideias, costumes e hdabitos. Complementa a autora (2009, p. 35), afirmando
que a “identidade é também um discurso, por meio do qual se estruturam e partilham
os significados”. Supde-se que esse discurso constrdi o imaginario dos sujeitos, fazendo
com gue os mesmos tenham opinides e um posicionamento definido sobre diversos
assuntos, contribuindo para sua formagao de pensamento e construcao de significados.
Portanto, as diferencas culturais entre os grupos sociais moldam as distintas identidades
existentes.

A identidade é definida por um processo em que “todos os membros de uma co-
letividade partilham do mesmo patrimonio cultural, que neles da origem a um conjunto
de valores e crencas” (QUEIROZ, 1989, p. 8). Ou seja, imagina-se que a construcdo de
uma identidade dos grupos sociais se da pelas ideias e costumes habituais que sao com-
partilhados pelos individuos. Estes os integram, formando um imaginario coletivo com
semelhantes maneiras de pensar e agir.
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Segundo Hall (2006, p. 12), a identidade “[...] estabiliza tanto os sujeitos quanto
os mundos culturais que eles habitam, tornando ambos reciprocamente mais unificados
e prediziveis”, fazendo com que ambos se tornem mais faceis de serem identificados,
pois se complementam. Complementa o autor (2006) quando afirma que a identidade
preenche as lacunas existentes entre o que os individuos pensam individualmente den-
tro de si e o0 que é recebido por diversas informacgdes e representacdes de significados.

2.4 A midia na formagdo de identidades

Supde-se que, a partir dos meios de representar significados, a midia comunica-
cional estd surtindo efeitos nas identidades culturais de cada localidade. Segundo Felippi
(2009), tanto na formacdo de um pensamento de um individuo isoladamente como em
conjunto com os demais, os meios de comunicagao sao grandes influentes na formacgao
das identidades dos grupos sociais.

Verifica-se que também a midia e suas representacdes simbdlicas, contribuem
diretamente para a formacdo da identidade de cada individuo. Isso porque conforme
Garcia, Hinerasky e Rocha (2007), a comunicacdo emite uma pluralidade de informacdes
qgue, dependendo dos contextos, social e geografico em que se localizam os grupos so-
ciais, pode modificar ou moldar novas concepgdes identitarias.

Também Vanin (2008) acrescenta ao informar que os meios de comunicagao mi-
diaticos utilizam de mecanismos para conquistar o seu publico-alvo, no caso, os grupos
sociais, formando ou remoldando as suas identidades culturais. Para isso, apropriam-se
de aspectos de relevancia. “Os individuos prestam atencao aquilo que é, para eles, rele-
vante” (VANIN, 2008, p. 262).

Canclini (1997, p. 4) comenta que [...] “a midia se transformou, até certo ponto,
na grande mediadora e mediatizadora” dos grupos sociais, pois, com seu processo co-
municacional, introduz novos conceitos e ideias que modificam suas referéncias identi-
tarias. Presume-se entao que os meios midiaticos, ao atingirem os sujeitos, que sdo seu
publico-alvo, inserem distintas concepc¢des culturais, modificando suas relagdes sociais.

2.5 ldentidades e fronteiras

Como explica Felippi (2009, p. 35), “os individuos se definem a partir de catego-
rias de significado compartilhadas na relagao de diferenciacdo com o outro”. Eles ndo sé
possuem signos representativos que os agrupam, mas também definem suas singulari-
dades e diferenciacGes de demais grupos sociais. Segundo Felippi (2009), nos aspectos
geograficos, elas sdo mais abrangentes. Isso acontece pela razao de que os agrupamen-
tos de individuos de determinadas localidades costumam se unir por semelhancas regio-
nais. Moram no mesmo local, nasceram no mesmo local, enfim, possuem essa particula-
ridade em comum, por isso se integram em uma identidade regional.

Felippi (2009, p. 35) refere-se aos aspectos de diferenciagcdo e aproximagao por
ideias semelhantes quando comenta que a identidade “se constitui pela diferengca num
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trabalho de fechamento de fronteiras simbdlicas”. Ou seja, imagina-se que os individuos
de determinados grupos sociais se distinguem dos demais grupos de outras regides pe-
las caracteristicas identitarias que compdem o seu cotidiano coletivo.

Essas caracteristicas sao formadas de acordo com os referenciais simbdlicos que
vao delineando os grupos sociais. Destaca Oliven (2006) que, entdo, surge uma iden-
tidade unificada com aspectos culturais préprios, designando o pertencimento a uma
determinada regiao e com diferencas marcantes em relacao as demais coletividades.

Imagina-se portanto que, até o comeco do século XX, as identidades culturais
das regides eram percebidas como estaticas, sem influéncias externas que pudessem
modifica-las. Segundo Oliven (2006), essas intervencdes que surgiam de seu exterior
eram abominadas, pois eram consideradas estrangeiras, danosas, que causavam alguma
espécie de prejuizo a cultura e ao orgulho de suas raizes regionais.

De acordo com Rolnik (1997, p. 6), “[...] diversas formas de resisténcia se esbo-
cam” defendendo as identidades locais preexistentes. O orgulho pela regido em que
habitavam era o preceito primordial desses grupos sociais, pois prevalecia a no¢do de
pertencimento, como comenta Oliven (2006, p. 201): “Definir uma cultura era um exer-
cicio de afirmar seus limites e o que caberia e o que nao caberia nela.” Conforme Oli-
ven (2006), essas percepcdes eram aceitas pouco tempo atras, quando se entendiam as
identidades como associadas a lugares e regidoes. Hoje, como se procura demonstrar a
seguir, a concepgao estd mudada.

2.6 ldentidades em movimento

Porém essa realidade comecou a ser alterada. Conforme Oliven (2006), os indi-
viduos que mantinham aspectos culturais de sua regiao e eram fidedignos a sua cultura
e aspectos sociais foram transformando seus valores e seus habitos a medida que se
foram locomovendo. Alguns sujeitos mudaram de regiao, outros foram residir em diver-
sas localidades e, consequentemente, absorveram novas informacgdes, nog¢des culturais
e construcdes de significados diferentes, que foram alterando as normas sociais de cada
individuo. Rolnik (1997) comenta que as pessoas, no momento em que mudam sua ro-
tina e viajam para outras regides, acabam adquirindo uma flexibilidade no seu posicio-
namento identitario. Elas ndo eram as mesmas, adquiriram culturas e comportamentos
transformados com segmentos de outras identidades.

Hall (2006, p. 8) aponta que “as identidades modernas estdo sendo ‘descentra-
das’, isto é, deslocadas ou fragmentadas”, ou seja, os individuos de determinados grupos
sociais assimilam novas possibilidades, adquirem habitos inusuais. Presume-se que os
individuos acabam assimilando essas novas particularidades, que antes poderiam ser
tachadas como absurdas ou estranhas. O autor (2006) acrescenta que as sociedades e 0s
grupos sociais estao se tornando hibridas, com o passar dos anos, assim as identidades
nacionais e, consequentemente as regionais, estdao se modificando, como resultado do
crescimento da homogeneizagao cultural e da globalizagao.

Com essas alteracdes nas referéncias identitarias dos grupos sociais, surge o fe-
ndmeno conhecido como “crise de identidade”, explicado por Hall (2006) como um pro-
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cesso de modificacao nas concepcdes identitarias pré-existentes, fazendo com que haja
um abalo nas posicdes dos individuos nas sociedades. Os sujeitos tornam-se fragmen-
tados, sem um pensamento estavel, coerente e permanente, pois, segundo Hall (2006),
novas representagdes surgem constantemente, mudando suas estruturas de pensamen-
to coletivo de pertencimento a determinado grupo social.

2.7 ldentidades e suas vertentes

Para compreender, com mais detalhamento, as caracteristicas das identidades
culturais de determinadas regioes, devem-se observar as duas vertentes, que sao dis-
tintas e se opdem em seus aspectos fundamentais. A primeira é o essencialismo, que é
definido por Necchi (2009, p. 14) como a vertente que “entende a identidade como algo
inerente a um grupo, a uma comunidade. Algo pronto, ancestral, atavico. Uma condicao
pura, cristalina”. Explica-se como algo que viesse formado e pronto, formatado na identi-
dade de determinada regido, como um aspecto fisico e histdrico que ndo é alterado nem
influenciado por outras construcdes identitarias.

A segunda é a construcao social, denominada também de n3do essencialismo, de-
finida por Necchi (2009, p. 14) como a vertente que “explica a identidade como algo
decorrente de um processo, de um percurso — um produto social nunca completado
porque sua constituicao é um estado permanente”. Ou seja, essa matriz compreende as
identidades como uma teia de significados mutantes que se adaptam a novas realidades,
tecnologias e transformacgdes culturais.

2.8 Identidades, representacao e esteredtipo

Imagina-se que os individuos procuram sempre se integrar e se definir de acordo
com os costumes, habitos e regras sociais da regiao onde vivem. Assim eles se sentem
parte do grupo, entrosados com os demais sujeitos, com um sentimento de pertenci-
mento a identidade do local. Segundo Bauman (2005), as identidades sdao negocidveis de
acordo com as decisGes e caminhos que os individuos escolhem. Isso porque se supde
gue os mesmos possuem liberdade de ir e vir e podem optar pelo que querem seguir e
acompanhar conforme as representagdes que recebem.

Amancio (1993, p. 130) complementa: “A identificacdo da categoria de pertenca
de um individuo desempenha um papel informativo, na medida em que suscita um ‘co-
nhecimento’ subjetivo sobre ele”. Ou seja, imagina-se que 0s sujeitos querem e neces-
sitam de entrosamento com as demais pessoas que estdao mais préoximas ou com quem
possuem uma maior afinidade para a manutenc¢ao de uma vida sociavel equilibrada.

Imagina-se que, com a formacao das identidades dos grupos sociais por meio dos
discursos representativos, ocorre a construcao de modelos de agrupamentos de signi-
ficados. Esses sao formados por caracteristicas simbdlicas com o sentido de apontar os
individuos que com elas se identificam como sendo participantes desse molde sem que
0S mesmos nao possuam suas proprias individualidades nem tenham suas identidades
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sempre em constante movimento. Esses modelos sdo chamados de esteredtipos.

Segundo Freire Filho (2004), esteredtipos sdao abstracées que reunem variadas
caracteristicas e que generalizam e alegorizam as individualidades de todos os sujeitos:
com costumes e habitos afins; em determinados grupos separados uns dos outros por
essas afinidades partilhadas.

Lippmann (2008) os define, em um olhar totalmente politico, como construcdes
simbdlicas formadas com o intuito de tentar parar qualquer flexibilidade na construcao
das realidades ditas como corretas pela sociedade. Ou seja, imagina-se que eles iden-
tificam as pessoas a partir de seus habitos e por categorias especificas e ndo permitem
ou nado desejam permitir que esses determinados grupos possam modificar-se ou que
fujam de sua concepc¢ao ja idealizada e pressuposta.

Barthes (1999) também contribui quando conceitua os esteredtipos como o “vi-
rus da esséncia”, pois eles resumem todas as diversas caracteristicas dos individuos e os
traduz em alguns atributos especificos, tachando-os de Unicos comportamentos que os
mesmos possuem. Esses atributos, que podem ser tragos de personalidade, vestuario e
outros, sao demarcadores das fronteiras entre os grupos sociais e para o restante da so-
ciedade sao fundamentais para saber as formas de tratamento adequadas ao se referir
a0s mesmos.

Apds um breve aprofundamento nos conceitos de cultura, de construcdo de iden-
tidades de grupos sociais, de processos de representagao simbdlica e de formagao de
esteredtipos que qualificam e conceituam os sujeitos, o estudo se embasa nos dados
pesquisados para o destaque desses conceitos no estado do Rio Grande do Sul, na for-
macao do individuo gaucho, em como foi a formada a cultura regional, nas mudancgas da
concepcgao identitaria dos gauchos e na imagem estereotipada comunicada pela midia
ao restante do pais.

3 A formagao do povo gatcho

Os habitantes do Rio Grande do Sul s3o facilmente identificdveis em todas as regi-
oes do Brasil. Oliven (2006) sugere que isso se explica porque os galuchos possuem suas
caracteristicas bem definidas e marcantes, que demonstram o quanto sao representati-
vos e diferenciados dos demais brasileiros, um povo singular e unico.

Presume-se que os gauchos formam um povo bairrista que cultiva e respeita mui-
to suas tradicdes oriundas de seus antepassados. De acordo com Oliven (2006), a partir
de fatores histéricos, geograficos e culturais que se originaram essas caracteristicas da
cultura dos gauchos.

3.1 A cultura gaucha
Os individuos pertencentes a um grupo social sdo formados e formadores de as-

pectos culturais. Morin (1990, p. 14-15) salienta que “uma cultura orienta, desenvolve,
domestica certas virtualidades humanas, mas inibe ou proibe outras”. Imagina-se, assim
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gue os aspectos culturais sao de extrema importancia para que se identifigue a maneira
com que os individuos irdo comportar-se e o que irdo valorizar e aceitar como perten-
cente a seu cotidiano habitual.

Além disso, os aspectos que formam a cultura de determinadas regides sao pecas
de grande importancia para a formacao identitaria dos individuos. Segundo Hall (2006,
p. 47), “no mundo moderno, as culturas nacionais em que nascemos se constituem em
uma das principais fontes de identidade cultural”. Ou seja, elas sdo umas das principais
referéncias quando se pensa no comportamento e nos habitos dos grupos sociais de
determinadas localidades.

Segundo Oliven (2006), as culturas regionais tendem a construir estruturas orga-
nizadas de defesa para nao apagar das memorias dos seus participantes as raizes histo-
ricas advindas dos antepassados que pareciam ser nativas e surgiam quase que biologi-
camente no nascimento dos sujeitos. Acrescenta o autor (2006, p. 6), ressaltando que
“a tradicao tem uma presenca marcante e constitui um pano de fundo de movimentos
ligados a construcao de diferentes identidades sociais”.

Imagina-se, dessa forma, que, em relacdo ao Rio Grande do Sul, a cultura regio-
nal tem uma presen¢a marcante e evidente na coletividade dos grupos sociais, pois o
apego e orgulho pelas tradigdes gauchas sao explorados e vivenciados constantemente
pelos individuos. De acordo com Felippi e Necchi (2009), seja em seu cotidiano ou em
festividades, a sensagdo coletiva de pertencimento a cultura rio-grandense é evocada,
transmitida e devotada por todas as pessoas que possuem algum lago com o estado.

De acordo com Garcia, Hinerasky e Rocha (2007), os habitos cotidianos como o
chimarrao, o churrasco, as lidas campeiras, os trajes como bota, bombacha, a musica e a
danca tradicionalista sao identificaveis como rio-grandenses, assim como os aspectos do
imaginario como bravura, coragem, garra, brio, que sdo constantemente evocados como
representacdes dos gauchos. Esses aspectos que formam a regionalidade cultural dos
habitantes do Rio Grande do Sul podem ser classificados como histdricos, geograficos e
midiaticos.

Conforme Oliven (2006), nos fatores histdricos, verifica-se que a cultura gaucha
possui um destacado sentimento passional de apego e orgulho de suas raizes advindas
de antepassados, que vao sendo repassados de geragao em geragao. Além disso, supde-
-se que ela comecou a ser constituida desde séculos anteriores, em meados do século
XVI, a partir do descobrimento do Brasil.

Segundo Oliven (2006), sobre os fatores geograficos, o Rio Grande do Sul ficou
deveras isolado do restante do pais por estar situado no extremo meridional brasileiro, e
o seu territdrio ficou anexado ao governo espanhol. Como consequéncia desse aspecto, 0os
gauchos se identificaram mais com seus vizinhos argentinos e uruguaios por serem mais
préximos, terem o mesmo clima, a vegetagdo (os pampas) predominante, o charque
como produto de exportacdo. Enfim, o autor (2006, p. 67) comenta que as diferencas
culturais mais visiveis da figura do gaucho da época em relagdao aos demais brasileiros
seriam causadas “[...] pelo meio ambiente e pela superioridade politica provinda da ex-
periéncia de guerra”.

Sob os fatores midiaticos, segundo Felippi e Necchi (2009), a cultura gaucha co-
megou a ser caracterizada a partir do século XIX, quando os meios de comunicagao do
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Rio Grande do Sul comecaram a trabalhar com base nas caracteristicas dos gauchos,
tratando dos seus costumes, dos seus habitos e das suas tradi¢cdes, ou seja, mostrando
ao povo a sua propria realidade, regionalizando os seus conteudos. Felippi (2009, p. 33)
conceitua que “o localismo ancora-se nos valores e elementos da identidade gaucha,
hegemonica no estado”. Ou seja, supde-se que a midia, para conquistar os seus publicos-
-alvo, busca referéncias nas memoarias coletivas destes e traz a tona as regionalidades e
os sentimentos de pertencimento a um grupo local.

3.2 Aidentidade do gaucho

A identidade cultural dos gauchos, assim como as demais identidades regionais
de todo o mundo, sofre impactos e alteracdes constantes em suas concepc¢des e imagi-
narios coletivos. Supde-se que isso ocorre devido as representagdes mididticas advindas
dos cendrios de globalizacao que estdo transmitindo informacgdes e novos formatos cul-
turais para todos os recantos possiveis onde se absorve tecnologia.

Com o Rio Grande do Sul, presume-se que os aspectos de pertencimento as raizes
e a valorizacdo das culturas nativas e regionais, que dignificam e mostram orgulho de
fatos histdricos e marcantes, sao deveras significativos para se compreender um pouco
mais como é formada a identidade cultural dos gauchos. Segundo Felippi (2009), os fatos
do passado sao inspiradores e podem, em determinadas ocasides, ser resgatados pelas
novas geracoes de sujeitos dos grupos sociais, podendo sofrer leves ou bruscas modifi-
cac¢Oes de acordo com as novas concepgdes em que sdo inseridos.

Valente e Germano (2009) ressaltam que as identidades, assim como as frontei-
ras, demarcam caracteristicas que evidenciam as singularidades de uma regidao. Assim,
mesmo com as multiplas possibilidades de ressignificacdes simbdlicas que as identida-
des culturais possam sofrer, os sentimentos localistas e de respeito e heranga das tra-
di¢cdes instantaneamente afloram e surgem nas atitudes cotidianas dos sujeitos, nao se
deixando destruir pelas novas concep¢des que chegam do exterior.

Imagina-se entdao que as regionalidades, ao destacarem e agruparem os indivi-
duos que se sentem emparceirados com outros sujeitos de acordo com seus habitos e
tradicOes localistas, fazem com que as identidades sejam evocadas e celebradas pelos
grupos sociais.

Ao pensar na formagao da identidade regional gaucha, sugere-se que os aspec-
tos culturais parecem ser hereditarios, pois os mesmos aderem aos sentimentos dos
individuos muito cedo, as vezes logo apds o seu nascimento. Eles sao inseridos nessa
realidade que aborda e valoriza os aspectos localistas desde muito novos e assim vao
apreendendo e absorvendo essas caracteristicas em suas individualidades. Hall (2006)
comenta que as identidades localistas nao estao inseridas no imaginario dos individu-
0s como caracteristicas fisicas, nativas ou hereditarias. Elas sdo constituidas a partir da
proximidade com familiares e pessoas do seu convivio que lhes ensinam os costumes e
habitos que lhes sdao corriqueiros.

Jacks (2009) sugere que esses fenOmenos de apego exacerbado aos aspectos cul-
turais produzidos no estado geram importantes questdes a serem estudadas e pensadas
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como fundamentais para uma aproximac¢ao dos meios de comunicagcdo com o publico
gaucho. Isso ocorre ja que a midia, ao pensar suas representacdes contendo valorizacao
e costumes familiares dos sujeitos, provavelmente conquistara a confianga e o respeito
destes, tendo seu trabalho de captar clientes mais facilitado e conquistando mais credi-
bilidade e visibilidade. Presume-se que esse fendmeno exacerbado de amor e orgulho
de tudo que é produzido e construido no estado, de acordo com Felippi (2009), é cons-
tantemente renovado e reinterpretado pelas geragdes que se vao formando.

Porém, de acordo com Oliven (2006), a formacao da identidade gaucha sempre
gerou polémicas e controvérsias, causando discussdes calorosas a respeito de como ela
é formada, que aspectos sdo tipicos dos gauchos, quais critérios para definir sua legi-
timidade e autenticidade. Segundo o autor (2006), existem dois lados opostos nessa
polémica sobre a identidade galcha: os nativistas e os tradicionalistas. Ambos seguem
a mesma roupagem: o orgulho das tradicdes gatchas, porém possuem diferentes linhas
de pensamento. Os tradicionalistas sao os mais antigos atores do gauchismo e consti-
tuem um movimento organizado que cuida do que se refere aos bens simbdlicos do es-
tado, exercendo controle e orientacdo de como funcionam. Sua principal caracteristica é
manter e demarcar quais sao os verdadeiros valores do estado, assim procuram sempre
resguardar e proteger os costumes tradicionais.

Segundo Oliven (2006), existe também a outra vertente da identidade gaucha,
que sdao os nativistas. Estes também valorizam a cultura do estado, porém nao acei-
tam as regras impostas pelos tradicionalistas. Assim, sdo contrdrios a quaisquer regras
e formas de comportamento que sdo normalmente agressivas com os sujeitos que nao
seguem literalmente as normas tradicionais impostas.

Entretanto, o que se visualiza € uma afirmacao das identidades regionais em todo
o pais, tendo no Rio Grande do Sul um exemplo claro. As valorizagdes das culturas regio-
nais histdricas sao evidenciadas, mesmo os habitantes do estado tendo seus cotidianos,
em sua maioria, urbanizados.

3.3 Arepresentacdo do esteredtipo do gaucho

Sugere-se que 0s meios de comunica¢ao, ao buscarem se aproximar desse pu-
blico de interesse, utilizam estratagemas de aproveitamento do esteredtipo do gaucho
para produzir discursos representativos que atraiam e convengam os sujeitos a assimilar
essas ideias e simbolos e os motivar para o consumo do que lhes foi proposto. Os meios
midiaticos, de acordo com Fraga (2009), utilizam essas situacdes contraditdrias que atin-
gem os gauchos: de busca de novidades culturais e também de apego ao imaginario
local para representar suas mensagens simbdlicas de acordo com seus interesses e prin-
cipios mercadoldgicos, visando a atingir os seus publicos-alvo.

Ramil (2004) explica que originalmente o termo gaucho designava o homem do
campo, valente, machista, sempre as voltas com as lidas no campo, montado num cava-
lo, cuidando de seu rebanho bovino, sorvendo um chimarrdao e comendo um churrasco.
Assim, visualiza-se que essa é a imagem estereotipada do gaucho que é percebida e di-
vulgada para o restante do pais através dos meios de comunicacdao de massa. Além disso,
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imagina-se que a énfase na peculiaridade das diferencas efusivas das caracteristicas do
estado perante as demais regides é notadamente difundida pelos habitantes do estado
e pelos demais brasileiros.

Segundo Ramil (2004), o clima frio tipicamente europeu, o sotaque, as palavras
utilizadas, os habitos alimentares sdo caracteristicos do povo gaucho e sdao os diferen-
ciais que o sublimam ao sentimento de isolamento da cultura brasileira, da estranheza
com os habitos culturais que para as demais regionalidades do pais soam naturais. Logo,
supOe-se que sao criados esteredtipos que ditam as maneiras como os sujeitos se com-
portam e sao divulgados como corretos sem mesmo um conhecimento profundo de
causa para se chegar a uma certeza se é uma verdade.

Entdo, presume-se que, conforme as identidades vao mudando devido as repre-
sentagOes culturais midiaticas origindrias de diversas regides trazidas pela globalizagao,
a imagem estereotipada do individuo gaucho também se modifica, repaginada com no-
vas vertentes de significagdes simbdlicas e com uma mudanga visual nos aspectos do
imaginario coletivo da sociedade gaucha.

4 Resultados

A marca escolhida para o estudo da representa¢dao dos comportamentos do gau-
cho urbano pela publicidade possui um forte apelo regional e uma plena aceitagdo no
mercado gaucho. A bebida se autodescreve como uma cerveja de qualidade superior,
orgulhosamente gaucha, a qual, apesar de ser uma cerveja tipo exportacao, é um pa-
trimonio do Rio Grande do Sul que os gauchos nao deixam sair. Ou seja, a empresa
aproveita-se do bairrismo e orgulho do povo gaucho para salientar a marca como uma
auténtica representante do estado para ser fabricada e comercializada com essa ideia.

Em suas pecas publicitdrias, verifica-se um gaucho urbano, sem bombachas, ca-
valos nem campos, mas, sim, um individuo com caracteristicas definidas e significativas
gue demonstram que ele nasceu no Rio Grande do Sul, como falas, trejeitos, habitos e
costumes. Esse publico é o fildao que a marca tenta cada vez mais conquistar, pois sao
eles que possuem habitos mais proximos e pendentes ao consumo de cerveja.

Os dialogos visualizados nos comerciais da campanha publicitaria da cerveja Po-
lar Dupla Grenal sao decorrentes dos habitos dos gauchos urbanos e modernos. Pos-
suem expressoes e girias que remetem ao gauchismo, que os identificam e diferenciam
de qualquer grupo social regional do pais. Nos comerciais, os personagens comec¢am, fa-
zendo comentarios, onde se percebem expressdes peculiares dos gauchos, como “tché”,
“bah”, “mas ah” e outras. Em uma conversa informal entre sujeitos pertencentes ou
ndo ao mesmo grupo social, a identidade cultural dos gaichos é compreendida pelos
aspectos peculiares que estao inseridos em seu jeito de falar e de se expressar. As ca-
racteristicas da cultura gaucha marcadas por meio da fala estao cada vez mais incutidas
nos sujeitos que as utilizam em seus didlogos naturalmente sem nenhuma restricao,
adaptando-se aos elementos modernos que tendem a aparecer em ciclos sem pausas.

Os elementos imagéticos que sao visualizados nos comerciais da campanha pu-
blicitaria da cerveja Polar Dupla Grenal sao deveras representativos da cultura gaucha,

Universo Académico, Taquara, v. 6, n. 1, jan./dez. 2013. | 57



pois demonstram o bairrismo e o orgulho que os habitantes e nascidos no Rio Grande
do Sul possuem do estado. Verifica-se que esses elementos estao presentes na atitude
dos personagens dos videos e nos detalhes do cendrio da filmagem, além, é claro, dos
didlogos que ja foram comentados anteriormente. Visualiza-se, além das camisetas dos
clubes mais populares, o Grémio e o Internacional, a bandeira oficial do estado. Na cul-
tura gaucha, pode-se perceber claramente que ha duas correntes de muita intensidade
na questao esportiva. As torcidas gremistas e coloradas sdo o maior expoente de que
pode haver distintas interpretacdes e manifestacdes culturais dentro de um mesmo gru-
po social, pois as mesmas estao inseridas na regionalidade cultural gaucha por serem de
mesma procedéncia geografica e habitos bairristas semelhantes, mas divergem quando
se fala em preferéncias clubisticas.

A intencao da marca de ser percebida como gaucha e como divulgadora da cultu-
ra gaucha e orgulhosa de sua op¢ao é mostrada tanto nas suas campanhas publicitarias
como também na sua prdpria assinatura visual, pois utiliza as cores verde, amarela e
vermelha, que sdao as mesmas da bandeira do Rio Grande do Sul. Também em produtos
que levam a assinatura da marca como copos, freezers, porta-garrafas, mesas, enfim,
toda a personalizacao de objetos, utiliza-se dessas cores para manter uma unidade com
o objetivo de fortalecer e tornar a marca cada vez mais reconhecida e efetiva na memo-
ria das pessoas.

5 Consideragoes finais

Para a realizacdo deste estudo, foram considerados conceitos e processos que
contribuem imensamente para a formacao da sociedade nos dias atuais. Acabou tornan-
do-se um grande desafio explanar sobre assuntos amplos, com inUmeras interpretagdes
e contextualizagdes, mas eles foram muito importantes e deram um grande acréscimo a
constituicao deste trabalho.

Houve um interessante apontamento sobre discordancias entre dois autores em
relacdo a influéncia cultural da globalizacao na formacdo das identidades culturais re-
gionais. De um lado, Oliven (2006) comenta que, apesar da influéncia gradativa e visivel
das representacdes culturais externas, ou seja, dos meios midiaticos que trazem infor-
macoes e elementos de outras culturas do mundo numa tentativa de padronizag¢ao dos
costumes, os habitos locais e o localismo ndao terminam nem perdem importancia.

J4a Hall (2006) tem uma visdo discordante, pois constata que as identidades cultu-
rais estao tornando-se cada vez mais descentradas, em constantes mudancas, tornando-
-se hibridas. E isso acaba gerando a chamada crise de identidade, em que os individuos
possuem suas ideias proprias e caracteristicas identitdrias regionais, porém estdo em
constantes mudancas de habitos de acordo com as manifestacdes midiaticas de outras
culturas, pelas quais sao interpelados.

Em relacdo a campanha publicitaria da cerveja Polar Dupla Grenal, a qual esta
sendo analisada, percebe-se que ha uma intengao visivel de valorizar o orgulho gaucho,
como os costumes e caracteristicas que integram a identidade cultural gaicha e que sao
presentes no cotidiano do estado, de uma maneira muito natural e inserida no imaginario

58 | Faculdades Integradas de Taquara - Faccat



coletivo rio-grandense.

Para o devido cumprimento do objetivo geral deste trabalho de apontar quais
sao os elementos de cultura apresentados nos comerciais televisivos da cerveja Polar
que sao representativos da identidade cultural galcha, esta pesquisa demonstrou que a
marca se preocupa muito em valorizar e representar os elementos culturais marcantes
que dao énfase e destaque ao estado, as maneiras e aos habitos da populagdo gaucha.

Para responder ao questionamento no qual o trabalho foi baseado, sobre se a
publicidade televisiva auxilia na representacao da identidade cultural gaicha ou apenas
representa o esteredétipo do povo gaucho, verifica-se que os meios midiaticos, incluindo
a televisdo, possuem um poder abrangente de comunicar informac¢des simbdlicas e ma-
nifestagdes culturais aos seus publicos de interesse. Para obter éxito em seus objetivos
mercadoldgicos, cabe aos elementos utilizados pelos meios de comunicacdao serem es-
pecificos, abrangentes e eficientes para conquistar o publico.

No caso especifico do povo gaucho, a publicidade nao deve lutar contra o que
ja é originalmente comum e peculiar da identidade gaucha. E recomendavel n3o tentar
passar por cima das caracteristicas tradicionais nem trazer grandes e diferentes inter-
vengoes culturais que possam causar estranhamento e, possivelmente, uma rejeigao por
parte do publico. Cabe aos comerciais televisivos reconhecer e valorizar as particularida-
des regionais, trazendo aspectos localistas para suas pecas para que se crie uma familia-
ridade e uma proximidade com os grupos sociais.

Porém, percebe-se que as campanhas publicitarias televisivas utilizam os este-
redtipos para que seu publico se reconheg¢a nas pecas audiovisuais e adote as marcas
como parte de seu cotidiano e pertinentes em suas lembrancas, ndo ha como deixar de
perceber que as identidades culturais regionais sao retratadas nos comerciais. Portanto,
pode-se constatar que a publicidade televisiva possui o poder de trabalhar com iden-
tidades e esteredtipos ao mesmo tempo, sem que haja distor¢des ou problemas que
agravem ou que contrariem os publicos das marcas anunciantes.

Por fim, percebe-se que a cerveja Polar tem a finalidade de cada vez mais se fazer
presente no cotidiano dos gauchos, por isso utiliza, em suas campanhas de comunica-
cdo, especificamente nesta, de cunho televisivo, meios e artificios cada vez mais identi-
ficados com a realidade gaulcha. A utilizagcdo do esteredtipo do gaucho urbano pode ser,
para a grande maioria da sociedade brasileira, uma maneira desconhecida de visualiza-
¢ao do individuo gaucho.

Isso se explica pelo fato de que a marca Polar e seu produto, a cerveja, sao con-
sumidos pelos sujeitos que sdo exibidos nos comerciais da campanha da dupla Grenal:
sdo cidadaos comuns a maioria dos habitantes do pais, ndo utilizam vestudrio que possa
ser considerado atipico ou autenticamente da regido. Sao sujeitos com habitos até bem
brasileiros, como frequentar bares, beber cerveja e conversar com os amigos. Ndo sao
costumes fora dos padrdes nacionais, porém, em alguns elementos ja mencionados no
decorrer deste trabalho, como a fala, os costumes e o amor declarado pelo Rio Grande
do Sul e pelo que é produzido no estado, eles sdo identificaveis como gauchos e estam-
pam, com nitidez, as expressdes e os trejeitos dos tipicos cidadaos gauchos.

Para finalizar, este trabalho espera contribuir para que sejam cada vez mais es-
tudadas as grandes contribui¢des que a publicidade traz na representatividade do povo
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gaucho e para que sejam pesquisados diversos aspectos que sao deveras interessantes
e instigantes na identidade cultural galucha, desde a sua formacgao até a sua formatacao
atual.
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