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RESUMO

O tema desta pesquisa centrou-se na analise de como a identidade territorial gaicha foi
utilizada no branding das marcas regionais, no caso da marca da cerveja Polar, do portfélio de
marcas da AmBev, em suas campanhas publicitarias, de 1999 a 2014. A partir deste tema
discutiu-se a relacdo do global versus o regional através do branding da marca Polar e se pode
analisar a gestdo estratégica da marca na sua identificacdo com o territorio correspondente ao
Estado do Rio Grande do Sul. Os objetivos abrangeram a identificagdo de como foi feito o
branding da marca da cerveja Polar associada ao territorio do Rio Grande do Sul, a analise da
gestdo estratégica da marca por meio do material publicitario da Polar, desde a venda da
marca @ AmBev, a caracterizacdo do processo da construcdo da identidade da Polar
posicionada como um produto cultural gaidcho e a discussdo do capital global versus o
regional por meio de estratégias de branding de uma transnhacional que se apropria de uma
identidade territorial singular. O referencial teérico discutiu o capitalismo contemporaneo, as
teorias sobre o branding e sobre identidade cultural e um conjunto de conceitos, dentre eles,
de regido e territdrio. O marco tedrico-metodolégico partiu de uma pesquisa qualitativa que
tem o materialismo dialético como metodologia, apresentando um estudo de cunho
exploratorio, tornando o fendmeno investigado mais explicito. Utilizou-se de revisdo
bibliografica e de uma pesquisa documental, essa Ultima constituida da coleta de materiais de
comunicacdo da marca Polar na internet. A técnica utilizada foi a de estudo de caso da marca
de cerveja Polar, pertencente ao portfolio de marcas da transnacional AmBev. Os resultados
apontaram para o uso do territorio pelas organizagdes como arena de consumo das marcas de
seus produtos mercadologicos, expondo as contradices do processo de globalizacdo e a
territorializacdo de capital e marcas.

Palavras-chave: Identidade territorial, territorio, branding, desenvolvimento regional,
marcas.



ABSTRACT

This research focused on the analysis of how the state's territorial identity was used in the
branding of regional brands, for beer label Polar, AmBev's portfolio of brands in its
advertising campaigns from 1999 to 2014. From This topic discussed the global relationship
versus the regional through the Polar brand branding and can analyze the strategic brand
management in its identification with the territory corresponding to the state of Rio Grande do
Sul. The objectives covered the identification as made the branding of Polar Beer brand
associated with the territory of Rio Grande do Sul, the analysis of strategic brand management
through advertising material Polar, from the sale of the brand to AmBeyv, the characterization
of Polar identity construction process positioned as a cultural product gaucho and the global
capital versus regional discussion through branding strategies of transnational which
appropriates a natural territorial identity. The theoretical framework discussed the
contemporary capitalism, theories about branding and about cultural identity and a set of
concepts, including, region and territory. The theoretical and methodological framework set
out a qualitative research which has dialectical materialism as a methodology, presenting an
exploratory study, making the investigation more explicit phenomenon. We used a literature
review and documentary research, the latter consists of the collection of communication
materials Polar brand on the internet. The technique used was the case study of Polar beer
brand, part of the portfolio of transnational AmBev's brands. The results pointed to the use of
the territory by the organizations as consumer arena the trademarks of their marketing
products, exposing the contradictions of globalization and the territorial capital and brands.

Keywords: Territorial identity, territory, branding, regional development, brands.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Linha do tempo do branding ..........cccceviveviiii i 47
Figura 2 - O processo de Branding ..........cccovevviiriieie s 50
Figura 3 — Identidade da IMArCa..........cceveeiieriiiie e 52
Figura 4 — Tripé do Dranding ... 87
Figura 5 - Receita liquida AMBEV (2013) .....ccoiieiieiecie e 90
Figura 6 - Site AMDEV 2013 .......ooiiieeecie st 93
Figura 7 - Site AMBEV 2014 ........ooiiiiieieie e 93
Figura 8 - Site AmBev (2013) - antes Set/2014 .........cocoeiereniiinerieeee s 94
Figura 9 - Site AmBev (set/2014) c/ a alteracdo na visao da empresa...........ccceeveeveennene 94
Figura 10 - Portfdlio de marcas de cerveja da AmBev (2013).......ccccvvveevveieiiiecieenns 96
Figura 11 - Tela de carregamento do site da Polar ..o, 105
Figura 12 - Site da Polar /menu Gaucho sem MOdEStIa ..........ccccerevrereiinenenrecee, 106
Figura 13 - Site da Polar/menu TERMOS DE USO .......ccccoceviiiiiiieiece e 107
Figura 14 - Estratégia latas COIECIONAVEIS .........cceccveieeiieieciece e 109
Figura 15 - Campanha nova embalagem Polar 2012............cccooviiiiiiiiienicce 110
Figura 16 - Divulgagéo da nova embalagem da Polar 2012............cccceoiviiiiiiinnnnne 110
Figura 17 — Nova embalagem da Polar 2012 ...........cccooeiiiiniiinineeeese e 111
Figura 18 — Embalagem SECUNAIIA ..........c.ccceevueeiieiie i 113
Figura 19 - Postagem Ceva Polar 21/08/2014 ...........ccccoveveieeieeie e 114
Figura 20 - Carta Polar & Selecdo Alem& (Copa 2014) ......covveiereeieieieeeeeeeeee 117
Figura 21 - Redes Sociais utilizadas pela Polar.............ccocveiiiiiiiiiiicccce 120
Figura 22 - Adesivos da campanha “Gautcho sem modéstia” 2011 .........ccccovvvrvriennnn. 121
Figura 23 - Linha do tempo da marca Polar - 1999 a2 2014 ..........ccccovevieiieevie e, 125
Figura 24 - Grafico Marca POIar............cccooiiiiiiiiiicee e 128
Figura 25 - Campanha publicitaria “1° de abril” .........cccccoooeiiiiiniiniiiece e 130
Figura 26 - Campanha “1° de abril” 2014 ........cccoeiiiieiieeeeeee e e 131
Figura 27 - Campanha “Latas Hospitaleiras” 2014 ........cccocovviiiiiiiiniiciciencsc s 133
Figura 28 - Campanha “Latas Hospitaleiras” 2014 .........ccoceviiiriniininiciene e 134
Figura 29 — Campanha “Latas Hospitaleiras” da Polar 2014 ..........ccccceveveiiieninnnnnne 134

Figura 30 - Video “Badulaques” da Polar referente a campanha “Latas Hospitaleiras”



Figura 32 — Campanha “Foi de Vareio” 2014 . ......ccccooeieiiiinineniseeese e 138
Figura 33 - Campanha "Semana Farroupilha™ 2012 ............ccccooviiiiiiiiiiei e 140
Figura 34 - Estratégia da marca POIAr ............ccccoveiieiievicic e 141



LISTA DE ABREVIATURAS

AB InBev — Anheuser-Bush Interbrew American Beverage
AEPAN-ONG - Associacdo Estrelense de Protecdo ao Ambiente Natural
AMA — American Marketing Association

AmBev — Americas’ Beverage Company

CADE - Conselho Administrativo de Defesa Econdmica

CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
CTG - Centro de Tradigdes Gauchas

ENART — Encontro de Arte e Tradigédo

ION — Instituto Observatorio Social

MTG — Movimento de Tradi¢do Galcha

RS — Rio Grande do Sul

SINDICERYV - Sindicato Nacional das Industrias de Cerveja

UNESCO - Organizacdes das Nac¢des Unidas para Educacéo, Ciéncia e Cultura



SUMARIO

L0 5100710 T 13
2 CAPITALISMO CONTEMPORANEO: ESTRATEGIAS GLOBALIZADAS......... 24
2.1 As transnacionais na fluidez do processo da globalizagao............cccceeviierviniennne. 27
2.2 A cultura na era da globalizagdo: uma cultura mundializada..............cc.cc.e.... 31
3 BRANDING E MARGCAS ...ttt sttt e e nne s 36
3. 1 Marcas: eVOIUGAD € CONCEITOS .......ccuveveiireeie e cieesie ettt 36
3.2 Branding: a ferramenta estratégica das marcas ...........ccccceevvevveriesveseeriesnenes 41
3.2.1 O tripé do branding: identidade, posicionamento e comunicagéo ................ 48
3.2.1.1 Aidentidade da MAICA .......c.eecverueeierieie e sie e sie et nes 51
3.2.1.2 Posicionamento da marca: as promessas de valor.............cccceevveveeiiecnennn. 58
3.2.1.3 Comunica¢do da marca: pontos de CONtato ..........cccevveeeveerieiieseerie e 62
3.3 O branding das Marcas regIONGIS ...........ccureeieriereereriesesieseeee e seeens 64
4 TERRITORIO E IDENTIDADE: PROCESSOS EM MOVIMENTO.........cccoovene..... 66
4.1 Territorios e territorialidades: conceitos e relages.........ccvvevvevieiieceeiie e, 67
4.2 Identidades: cultural e territorial............cooiiiieiiiei e 71
4.2.1 A tradicdo na formacao das identidades...........ccooereieiiniiienene e 74
4.3 Rio Grande do Sul: identidades cultural e territorial marcantes....................... 76
4.3.1 O branding e a identidade territorial galcha.............ccccccovevviieiicce e, 83
5 AS MARCAS GLOBAIS EM TERRITORIOS. ........coooviieereeeeeereee e, 87
5.1 Polar: cervejaria e marca (de 1929 @ 1999) ........ccoviiiiininiiieie e 88
5.1.1 A historia da cervejaria e da marca Polar: periodo pré-AmBev.................... 88
5.2 AmBev: a histdria da transnacional brasileira............cc.ccooeveieiiieiiiieiiiienns 89
5.2.1 As estratégias da marca AmBev: global e regional..............cccccooveiveennnnn. 95
6 A MARCA POLAR NA CONTEMPORANEIDADE ..........ccoooeiiiieeiie e 99
6.1 O tripé do branding da POIar ..o 104
6.1.1 Midias e acdes estratégicas da Polar: divisdo tematica l ........c..ccccevvrrennenn. 104
6.1.2 A estratégia das campanhas publicitarias da Polar: divisdo tematica 2....... 123
CONSIDERAC()ES FINALIS Lot 143
REFERENCIAS ..ottt sttt 151
ANEXO A — Marcas adquiridas pela AMBEV..........ccocviiiiieiiiieniee e 161

ANEXO B — Ano de origem das marcas do portfolio da AmBev...........ccccceecvrvrienene. 163



ANEXQO C — Campanha “1° de abril” 2014.........cccoiiiiiiiiiee e 165

ANEXQO D — Campanha “Latas Hospitaleiras” 2014 ..........cccccvviieiiiicniiciinieneene 166
ANEXO E - Campanha Polar 2014 ............coovoiiiieiieie e 169
ANEXO F — Campanha “Dicionario Multilingue de Conversagao Bagual” Polar...... 170
ANEXO G — “Hordscopo Gauderio” Polar..........cccooeeiiiiiiiiiiiinici e 171
ANEXO H — Expressdes da cultura galcha ..........ccocooeiiiniiniieieneesc e 172

ANEXO | — Campanha “Foi de Vareio — Revisionismo Histérico da Polar” 2014 ..... 173



1 INTRODUCAO

Territorio é um espaco apropriado por atores sociais e permeado, assim como definido
e delimitado, por relacbes de poder em suas multiplas dimensdes. Desta forma, hd uma
ligacdo do territério com a construcdo social e com a forma como as pessoas relacionam-se
entre si, criando lagos que sdo intermediados por essas relagdes de poder e pelo sentimento de
pertencimento que criam nas pessoas em prol de interesses em comum. Cada territério tem
caracteristicas que o diferem dos demais, podendo, inclusive, ter varios elementos,
construidos ou ndo, que lhe garante unidade. Um desses aspectos € o cultural. Embora haja
pluralidade de culturas e identidades dentro de um mesmo territorio, pode haver também uma
que se destaque das demais, hegeménica®, portanto, caracterizando-o. E o caso do territorio
correspondente ao Estado do Rio Grande do Sul (RS) que possui uma identidade territorial
que prevalece sobre as demais (OLIVEN, 1992).

Os elementos identitarios® dos territorios tém sido incorporados as estratégias
mercadoldgicas das organizacbes neles atuantes na promogdo de seus produtos,
principalmente, as marcas regionais que se utilizam do branding® para se fortalecerem,
apropriando-se de identidades que ndo sdo inerentes a um produto nem a uma marca. Criam
elos de identificacdo a partir do espaco vivido de um determinado territorio (RAFFESTIN,
1993; FLORES, 2006; ALBAGLI, 2006). Sendo assim, investigou-se, como objetivo, o que
se convencionou a chamar de identidade regional galcha, pela perspectiva de uma identidade
territorial galcha, para compreender de que maneira as organiza¢Ges que possuem marcas
regionais, por meio do branding, se apropriaram da identidade de um territdrio e a utilizam
nas estratégicas de divulgacdo das suas marcas e, assim, discutir suas implicagdes para o
desenvolvimento regional. Sendo assim, o objetivo geral desta pesquisa centrou-se na analise
de como a identidade territorial galcha € utilizada no branding das marcas regionais, no caso
da cerveja Polar/AmBev, em suas campanhas publicitarias de 1999 a 2014. A partir deste
objetivo pretende-se: a) identificar como é feito o branding da marca Polar associada a
identidade hegeménica do territorio gatcho; b) analisar o branding da marca na sua estratégia

! Conceito cunhado por Antonio Gramsci e que se refere & preponderancia de alguma coisa sobre outra. E a
supremacia ou notoriedade de um povo sobre outros povos. No caso de culturas remete a ideia de que uma
cultura prevalece sobre as demais, sem as abolir, todavia uma é seguida pela maioria e tem impacto sobre as
outras (GREHAN, 2002).

2 Também chamados de marcadores identitarios sio simbolos indicativos de uma determinada construgdo
identitaria. Entre os principais simbolos da identidade territorial gaicha estdo bandeira, hino, cores, passaro,
planta, vestimenta oficiais; datas comemorativas; linguajar; comida e bebida tipicas; costumes e valores, entre
tantos outros dificeis de esgotar porque uma formagdo identitaria ndo é de todo fechada, nem acabada, apesar de
tratarmos aqui da representacéo oficial de um gentilico.

¥ Branding é gest#o estratégica de marcas, o que sera explorado posteriormente na dissertagéo.
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de identificagdo com o territorio gaucho e, ¢) discutir a tensa relagéo global versus regional no
branding da marca Polar.

Analisou-se o estudo de caso da marca da cerveja Polar, pertencente ao portfolio de
produtos da transnacional AmBev. Salienta-se que varias pesquisas ja foram feitas tendo a
marca Polar como objeto de estudo. A maior parte delas foca seu estudo no design da
embalagem, no mercado cervejeiro, no uso das midias digitais, na andlise técnica dos
comercias de TV ou até mesmo em sua supervalorizacdo como argumento persuasivo de
venda, através da analise do discurso. Apenas um dos estudos localizados centrou-se na area
de branding, porém com um olhar voltado para apenas uma de suas vertentes, a de relacGes
publicas. Pode-se dizer que cada um dos estudos ja feitos é parte deste campo tdo complexo
chamado branding e contribuiram indiretamente na composicdo desta pesquisa, ja que 0
branding é a gestdo estratégica da marca e de todo o universo que ela contempla, dentro e fora
da organizacao®, conferindo o carater de originalidade ao tema e abordagem escolhidos nesta
pesquisa de mestrado (AMA, 2008; MARTINS, 2006; AAKER, 1996; PINHO, 1996;
JONES, 1999; GOBE, 2002; GUIMARAES, 2003; HOLT, 2005; JUCA e JUCA, 2009;
KAPFERER, 1991).

A cerveja Polar é vendida somente no Estado do Rio Grande do Sul e investe em acGes
especificas de branding dentro do territério rio-grandense, tendo a cultura e a identidade®
galchas como matérias-primas para 0 endosso da sua marca. S8o agdes voltadas para um
territorio especifico, muito embora utilizem midias que ndo fiquem restritas a estas fronteiras,
como a internet. Importante salientar que a cerveja Polar era uma marca de propriedade de
uma empresa gaucha que nasceu em Estrela/RS (interior do Estado), em outubro de 1929.
Entretanto, por motivos financeiros, foi vendida para um grupo econémico transnacional, em
1999, a AmBev, que optou pela estratégia de manter a marca no mercado, porém em ambito

regional.

* Segundo Peter Drucker apud Caravantes (1998, p. 27), uma organizac&o “é um grupo humano, composto por
especialistas que trabalham em conjunto em uma atividade comum.” Portanto, uma organiza¢do, em uma visao
geral, envolve o ato de organizar pessoas que se unem em torno de um objetivo comum, visando ou ndo obter
lucro. J& de acordo com Aaker (2012, p. 4), empresa “é uma unidade organizacional que tem (ou que deveria ter)
uma estratégia definida e um gestor responsavel pelas vendas e pelos lucros.” Pode ser também definida em
termos de dimensfes, linha de produtos, pais, segmentos e suas unidades de negécios podem se relacionar
horizontal ou verticalmente. O objetivo de uma empresa é o de obter a maior lucratividade possivel através das
vendas de seus produtos e marcas, sendo o branding uma ferramenta estratégica para que se atinjam 0s
resultados almejados. Ambos os termos serdo utilizados nesta pesquisa, ndo como sin6nimos, mas o de
organizacOes, como envolvendo todas as organizacfes dos trés setores: privado, publico e terceiro setor e o
segundo, empresa como se referindo as organizagdes da iniciativa privada, com fins lucrativos e geradoras de
produtos e servicos.

> A identidade gatcha, a qual trata esta pesquisa, refere-se oficialmente ao Estado do Rio Grande do Sul, marca
forjada pelos movimentos culturais e politicos a partir do século X1X e institucionalizada pelo Estado no século
XX.
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As marcas de produtos ndo “nascem” somente porque entraram no mercado. Elas
“criam vida” a partir do momento que fazem significado para as pessoas ¢ se mantém fortes
guando se relacionam com seus consumidores. Contudo, nunca deixam de ser um produto de
consumo mercadologico. Os estrategistas da marca Polar focam suas acdes estratégicas em
uma identidade do Rio Grande do Sul, cuja denominac&o ¢ a identidade gaucha; instigando o
consumo de um produto posicionado como sendo proprio do territério. Uma construgdo que
evidencia a identidade regional gaicha como hegemonica dentro do Estado.

As campanhas partem de histdrias, construidas a partir de pesquisas da propria
AmBev, em Porto Alegre/RS e regido metropolitana, no perfil dos consumidores da Polar; das
expressdes “barbaridade” ou “tché” ou até mesmo, “ceva” ou “baita trovador”, da provocacéo,
nas campanhas publicitarias, na qual a marca reforca a ideia de superioridade do povo e do
Estado do Rio Grande do Sul em relacdo aos demais; principalmente Sdo Paulo e Rio de
Janeiro, brincando, enfim, com o linguajar do jovem gaicho. O conceito publicitario (mote)
das campanhas é a identidade territorial gadcha veiculada através do humor. E nessa linha
humoristica que sdo transmitidas as promessas de valor da marca ambientadas nos videos
publicitarios (comerciais) geralmente em bares, se utilizando de elementos da cultura galcha
como o linguajar e as cores da bandeira do Estado.

Ao manter uma marca regional em sua linha de produtos, a AmBev®, uma das maiores
companhias cervejeiras do mundo de capital aberto, faz uma opcéo estratégica que posiciona
0 regional como um argumento mais forte do que o global, ainda mais quando utiliza
contextos da identidade territorial nesta marca regional. Ndo é novidade que algumas marcas
valem mais do que seu patriménio fisico. Vive-se em um momento contemporéneo no qual
ter uma marca singular e fixa-la na mente do consumidor é o grande desafio das organizagoes.
Estas e outras questbes surgem e precisam ser discutidas e pesquisadas para que possam
elucidar questdes de como as organizacgdes utilizam as estratégias de suas marcas e como é a
sua relacdo com as pessoas, com as regides, territorios e com as comunidades.

Construir marcas fortes em um espaco globalizado como o que se tem na
contemporaneidade é uma tarefa que exige pensar, planejar, articular e atuar estrategicamente.
As organizag0es, especialmente as transnacionais, fazem disso sua estratégia, pensam para a
escala global e agem na escala local. O que ndo deixa de ser uma espécie de senso comum

empresarial repetido pelos estrategistas de marketing e gestores de marcas, levando a reflex@o

® Em seu portfélio de marcas encontra-se as marcas: Antarctica, Bohemia, Brahma Choop, Budweiser, Caracu,
Franziskaner, Hoegaarden, Kronembier, Leffe, Nortefia, Original, Patricia, Polar Export, Quilmes, Serramalte,
Skol e Stella Artois.
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do que seria realmente essa forma de pensar globalmente e agir localmente e se a mesma seria
possivel na prética.

As estratégias de uma marca podem trazer dimensdes significativas para um territério
onde sdo realizadas suas acdes. Nao apenas a notoriedade simbdlica, mas trazer junto um
conjunto de fatores que podem vir a gerar ou potencializar o desenvolvimento em uma regié&o.
Entretanto, também podem trazer aspectos negativos na tomada da cultura e identidade do
territorio para a constituicdo de estratégias de branding. E preciso levar em conta que quando
0 assunto é mercado de marcas, os estrategistas fazem uso da simplificacdo nas mensagens da
publicidade dos produtos que podem levar, no caso da diversidade cultural, a notoriedade de
apenas uma cultura nos territérios, disseminando-a como hegemonica. E também n&o é sé da
exclusdo de outras identidades, mas a tomada da identidade fruto do territorio e de suas
relacBes de poder para interesses privados, de uma marca, e ndo necessariamente do territorio
(o que incluiria a sua populacéo).

A partir do entendimento acima, o tema desta pesquisa € relevante por varios aspectos:
a) traz uma contribuicdo ao estudo do desenvolvimento regional ao considerar a gestdo
estratégica de uma marca construida a partir de um territério especifico marcado por
identidades culturais e territoriais como as que fundamentam a identidade regional galcha; b)
pelo recorte do branding no viés das ciéncias sociais e aplicadas, trazendo uma maior reflexéo
a respeito dos elementos estratégicos articulados; c) pela compreensdo da gestdo estratégica
de uma marca regional por uma organizagdo global que se utiliza da identidade territorial para
se manter atuante no mercado contemporaneo, assim como pode contribuir na promocdo das
potencialidades dos territorios e regides e, por ultimo, d) também por acarretar aspectos que
desvalorizam as demais culturas’, como é o caso da diversidade cultural do Rio Grande do
Sul, por exemplo, que é construida a partir de uma identidade atrelada a movimentos politicos
conservadores ao longo dos ultimos 150 anos que se torna simplificada para uso no mercado
de consumo de produtos, expondo-a como um produto cultural e ndo mercadologico,
cunhando uma imagem especifica e resumida do Estado.

Ao abordar o branding e sua relacdo com a identidade de um territorio, esta pesquisa
pretende discutir e problematizar as questdes relativas ao global em relagcdo ao regional
através das estratégias de branding que se utilizam da identidade do territorio ao invés da
identidade do marca enquanto produto. Portanto, este estudo se situa comparativamente sob

uma perspectiva multidisciplinar, principalmente, integrada ao branding cultural e ao

0 Rio Grande do Sul foi formado por muitas culturas .
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territorial, as ciéncias sociais aplicadas; assim como, ao estudo do territério, identidade
cultural e ao desenvolvimento regional. A relevancia do tema desta pesquisa se concentra na
ideia de que o branding das marcas que utilizam a identidade de um territorio pode ser
também utilizado como ferramenta estratégica para a promocdo de desenvolvimento dos
proprios territérios que devido a globalizacdo acabam competindo entre si.

O desenvolvimento é muito mais complexo do que apenas crescimento econémico e
faz com que seja foco de vérias interpretacdes. E preciso saber de que tipo de
desenvolvimento se fala. Se econdmico, social, cultural, ambiental ou o conjunto das
dimensfes. O desenvolvimento esta relacionado a oportunidades para que o ser humano
desfrute de uma vida produtiva na contemporaneidade, assim como, as futuras geracoes
também a desfrutem (OLIVEIRA, 2002, p. 46; HELMET, 2002). O conceito de
desenvolvimento articula também cultura, territério e comunicacao sob a Otica regional e a luz
do processo de globalizacdo; tentando compreender o0s impactos (sociais, politicos,
econdmicos e culturais) que traz as regibes e aos territdrios nas esferas regional e global.

Ao abordar a marca Polar nesta pesquisa ndo se pode deixar de também analisar a
marca AmBev. Uma das maiores companhias cervejeiras do mundo, de capital aberto, com
sede em S&o Paulo/SP, que integra a maior plataforma de produgdo e comercializagdo de
cervejas do mundo: a Anheuser-Busch InBev (AB InBev). E a cervejaria lider global e uma
das cinco maiores companhias de bens de consumo do mundo. Individualmente, a AmBev é a
quarta maior cervejaria do mundo e lider do mercado latino-americano, produzindo e
comercializando cervejas, refrigerantes e bebidas ndo carbonatadas (AMBEV, 2014). Tem,
em seu portfolio®, as principais marcas do mercado brasileiro, entre elas as cervejas
Antarctica, Brahma, Bohemia, Budweiser, Quilmes e Skol; e também tem a marca da cerveja
Polar. Entretanto, ela é vendida somente em um territério especifico: o Rio Grande do Sul
(AMBEV, 2014).

Neste panorama globalizado em que as regides e os territorios tém que (re)descobrir
formas de ganhar notoriedade estdo as marcas regionais. Elas podem vir a ser
potencializadoras estratégicas das regifes e territdrios através da publicidade e da
comunicacdo. Para compreender melhor essa relagdo complexa de marcas, territdrios e
identidades foram abordados varios teoricos que discorrem sobre esses conceitos-chaves.

As marcas ficaram tdo comoditizadas que se tornou essencial ir além de seus atributos

emocionais e fisicos. Levando a uma discussdo maior sobre que forca seria essa que 0S

® Dados disponiveis em www.ambev.com.


http://www.ambev.com.br/pt-br/a-ambev/institucional/sobre-a-anheuser-busch-inbev.html
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territorios conferem as marcas regionais fazendo com que produtos mercadoldgicos passem a
serem também produtos culturais. E vale o caminho contrério, ou seja, pensar a forma com
que as marcas regionais podem dar forca aos territdrios e suas identidades através de
campanhas publicitarias. Marcas que se apoiam em territorios ou territdrios que se apoiam em
marcas sdo perspectivas diferentes a serem consideradas.

Ao manter uma marca regional em sua linha de produtos, a AmBev® faz uma op¢éo
estratégica que (re)posiciona o regional como um argumento mais relevante do que o global,
ainda mais quando utiliza elementos da identidade territorial nesta marca regional. Nessa
relagdo entre global-regional abordam-se pontos relativos a identidade global versus
identidade regional dentro da realidade dos mercados globalizados a partir de questdes que
nortearam esta pesquisa.

O que leva a alguns questionamentos do que caracterizaria uma marca regional: a) se
sua area geografica de comercializacdo de produtos, b) ser de dominio de uma empresa que
atue apenas regionalmente, c) o capital ser regional, d) ter a producdo localizada em uma
regido, ou seja, empresas regionais, mas seus produtos serem vendidos no globo, ou e) a soma
de todas essas situacdes que caracterizariam uma marca como regional. A partir da
bibliografia desta pesquisa, constata-se que duas condi¢des caracterizam a Polar como uma
marca regional: 1) é regional porque circula em certa regido “recortada” do Brasil, no caso ao
recorte correspondente ao territorio do Rio Grande do Sul, que forma a regido de circulagdo
de seu produto mercadoldgico e, 2) porque firma sua marca nos elementos de uma identidade
territorial que se coloca como regional.

A identidade territorial, empregada como estratégia de branding da Polar, utiliza
fortemente a identidade galcha na comunicacdo da marca, demonstrando que quando se trata
de marcas vaérias identidades poderiam servir de matéria-prima para seu posicionamento.
Contudo, outras questdes também contribuiram para a investigacdo desta pesquisa se
concentrando em dois questionamentos principais: 1) entender quais argumentos as marcas
regionais mobilizam em suas campanhas publicitarias que as fazem identificar-se com o
territorio gadcho e, 2) verificar se a estratégia adotada trata-se da promocao das marcas nos
territorios ou da promocéo das potencialidades de um territério através das campanhas das
marcas regionais. Estas foram as questfes que nortearam esta pesquisa em prol dos objetivos

Propostos.

% Uma das maiores companhias cervejeiras do mundo de capital aberto.
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Optou-se por realizar esta pesquisa tendo o materialismo dialético como o marco
tedrico-metodoldgico para discutir essas relagdes complexas entre global versus regional. O
método dialético tem o objetivo de investigar a contradicdo inerente ao fenbmeno, assim
como, a mudanca dialética que ocorre na natureza e na sociedade (LAKATOS e MARCONI,
2003; TRIVINOS, 1987). A abordagem dialética é, portanto, uma forma de dizer que tudo no
mundo esta relacionado de alguma maneira a uma disputa constante de relacdes de poder,
sendo o conflito seu motor propulsor, visando a ideia global sobre a realidade. Nesse sentido,
0 presente estudo investiga a identidade territorial apropriada pelas marcas regionais,
adquiridas pelas transnacionais, que se valem das falas e das imagens em suas estratégias de
branding. E uma oportunidade de analisar e investigar o que acarreta as regides terem marcas
de produtos que se apropriam das identidades territoriais para comercializarem seus produtos.

Para que se possa compreender este fendmeno em profundidade, utilizou-se da
pesquisa qualitativa (MALHOTRA, 2006; LAKATOS E MARCONI, 2003; QUIVY E
CAMPENHOUDT, 1995) que considera que h4 uma relacdo dindmica entre o mundo real e 0
sujeito. A pesquisa que aqui se apresenta é exploratdria, pois permite que o pesquisador
aumente sua experiéncia em torno de determinado problema, levantando possiveis problemas
de pesquisa a partir de hipéteses ou perguntas norteadoras e, assim, aprofundar o estudo.
Também proporciona maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito, exigindo, do investigador uma série de informacdes sobre o que se deseja pesquisar.
(TRIVINOS, 1987; GIL, 2007). A técnica utilizada foi a de estudo de caso, na qual o objeto é
uma unidade que é analisada em profundidade (TRIVINQOS, 2001).

Nesse caso, 0 objetivo é aprofundar o conhecimento sobre identidade territorial e sua
relagdo com as marcas regionais versus marcas globais, por meio do branding da marca da
cerveja Polar. Foram utilizadas a revisdo bibliografica e a pesquisa documental para um
melhor entendimento do fenbmeno estudado. A revisdo bibliografica é aquela que ¢é elaborada
a partir de material ja publicado, constituido principalmente de livros, artigos, periodicos e, na
contemporaneidade, material disponibilizado na internet. Enfim, abrange toda bibliografia ja
tornada publica em relacdo ao tema do estudo (GIL, 2007; LAKATOS e MARCONI, 2003).
Ja a pesquisa documental é feita a partir da coleta de dados de fontes primarias e esta restrita a
documentos, escritos ou ndo (LAKATOS e MARCONI, 2003). De forma geral, s&o materiais
que ndo receberam nenhum tipo de andlise anterior e se constituem em uma fonte rica e
estavel de dados que sobreviveram ao tempo, posto que podem revelar indicios importantes
para a pesquisa. O objetivo deste estudo foi compreender de que forma as organizagdes que

tem marcas regionais em seus portfolios, por meio do branding, se apropriaram da identidade
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territorial e a utilizam nas estratégicas de suas marcas regionais e, assim, debater suas
implicagOes para o desenvolvimento regional.

O recorte temporal e metodoldgico desta pesquisa foi feito a partir do ano de 1999 até
setembro de 2014. O ponto de partida foi 0 momento em que a propriedade da empresa que
fabricava a cerveja Polar deixa de ter capital gaticho (1999) e passa a ser controlada por uma
organizagdo nacional que depois se internacionaliza (fusdo com a AmBev). Entretanto, para
compreender melhor a construcdo da marca Polar utilizada ao longo desses quinze anos, a
pesquisa investiga também a marca Polar antes do marco de tempo estipulado acima. A
pesquisa documental foi utilizada para coletar os materiais de comunicacdo a serem
analisados e os dados historicos das empresas. A coleta de dados foi feita a partir de materiais
da internet (videos publicitarios, no Canal do Youtube CevaPolar; das pecas publicitarias da
marca Polar disponiveis nas redes sociais, em especial na fanpage CevaPolar e nos sites da
Polar e da AmBev) e do relatdrio de veiculagdo de comerciais da Polar enviado pelo Arquivo
da Propaganda®® (de 1999 a 2014),

Depois todos os materiais (videos, pecas graficas, acGes publicitarias, relatério de
midia, etc) foram agrupados por ano. Dessa forma, tentou-se levantar dados da trajetéria e das
estratégias utilizadas pela Polar no periodo analisado nesta pesquisa. Ja a sistematizacdo dos
dados coletados incluiu, além da elaboracdo do arranjo visual da linha do tempo da marca
Polar (FIGURA 22, p. 121), a organizacdo com vistas a analise desses materiais nas duas
divisbes tematicas descritas abaixo. Procedeu-se dessa forma para que se pudesse discutir a
analise do tripé'* do branding da Polar em toda a coleta de dados (pesquisa documental). Este
composto pela definicdo da identidade da marca, as promessas de valor feitas atraves do
posicionamento da marca e a comunicacgao através de seus pontos de contato.

1) Midia e Acgbes Estratégicas — Estdo nesta divisdo temética: embalagem, site da Polar
(www.polar.rs), relatério de midia do Arquivo da Propaganda (1999-2014); a estratégia das
latas colecionaveis (2010, 2013 e 2014); o lancamento do livro da Polar, em 2011; as
inovacbes da marca; acdo da Polar no Google Street View (2011); juntamente com as
inovacOes do anulador de sinal de celular, em 2013 e da exposi¢do e programa de TV

utilizados na campanha “Revisionismo Historico”, em 2014; as pegas graficas da marca no

90 Arquivo da Propaganda é uma empresa privada que possui o maior acervo publicitario do Brasil que coleta
e arquiva campanhas de propaganda de televisdo, revistas, jornais, internet, radio, outdoor e outras midias, desde
1972. Foi fundado pelo publicitario e artista plastico Newton Carvalho.

10O tripé do branding foi elaborado pela pesquisadora e sera analisado em profundidade no capitulo da analise
deste estudo.
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Facebook (2012 a 2014) e a participacdo dos internautas (fas da marca) na fanpage oficial da
marca.

2) Campanhas Publicitarias — aqui estdo incluidas as campanhas publicitarias (2003 a
2014), a campanha “1° abril” (2014); a das “Latas Hospitaleiras” (2014) e do “Revisionismo
Historico da Polar” (2014).

Com base na coleta e sistematizacdo dos dados, procedeu-se a andlise e interpretagdo
dos dados. O branding parte de um processo complexo que envolve diversas variaveis que
atuam periodicamente durante a criacdo, implementacio e acompanhamento de uma marca. E
um processo bem amplo. N&o se trata apenas de publicidade ou de marketing e, sim, da gestao
de tudo que envolve uma marca, levando-a para além de sua natureza econdmica e estética,
passando a fazer parte da cultura e, até mesmo, a influenciar a vida das pessoas. Trabalhar
com branding é estar em constante processo de pesquisa e monitoramento de tudo que diz
respeito a marca, seja dentro ou fora da organizacdo. Tendo em vista a complexidade do que é
branding e do que ele compreende como pratica de mercado, a abordagem deste estudo foi
feita a partir de trés de seus elementos principais — a identidade, o posicionamento™ e a
comunicacdo da marca — e 0s quais foram denominados pela pesquisadora como tripé do
branding.

Para aprofundar o estudo, utilizou-se também o modelo de construgdo de identidade de
marcas de Aaker (1996), que é uma metodologia de criar, analisar e manter a identidade de
uma marca. Segue basicamente quatro pilares fundamentais analisados estrategicamente
abordando a marca como produto, organizacao, personalidade e simbolo. Essa construcdo
identitaria pode considerar os quatro pilares ou apenas um e também permite que um dado
coletado seja analisado por mais de um pilar. Este modelo, ao qual Aaker chama de sistema
de identidade da marca, foi aplicado a analise da marca Polar dentro do tripé do branding.
Como se trata de um estudo a partir do branding, ou seja, da gestdo estratégica da marca e
como a marca Polar é pertencente ao portfélio de uma marca endossante, se fez uma analise
(em alguns pontos) das duas marcas: Polar e AmBev.

Contudo, salienta-se que o estudo é sobre a marca Polar e, portanto, esta € a marca na
qual a andlise se concentra em profundidade. E é nesta marca na qual se ancora o tripé do
branding criado, juntamente com a aplicacdo do sistema de identidade da marca de Aaker. A
pesquisa esta situada no branding da Polar, nos elementos que envolvem a anélise das acdes e

produtos do branding e, consequentemente, ndo incluem o estudo do seu processo de

2 Quando se trata de posicionamento o olhar da pesquisadora é para o posicionamento da marca, ja que
posicionamento pode ser também de outros tipos como: de mercado, estratégico, empresarial, marketing, etc.
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producéo (junto as agéncias de comunicacdo e as produtoras que o fazem). A analise e
interpretacdo de dados constituem-se no ndcleo central deste estudo e é a etapa na qual se faz
o tratamento das informacdes obtidas pela coleta de dados e as confrontam com os resultados
esperados (QUIVY e CAMPENHOUDT, 1995).

Esta pesquisa estd estruturada em seis capitulos. O primeiro apresenta de forma
sucinta o conteldo desta pesquisa e a metodologia utilizada. O segundo capitulo trata das
questdes referentes as estratégias globais do capitalismo contemporaneo. Inicia com uma
abordagem sobre a globalizacdo e a ampliacdo do mercado de consumo, para mostrar o
deslocamento dessa acumulacdo capitalista mais flexivel por todo o planeta. Aborda a questao
das organizacOes em geral e das transnacionais que surgem das novas relagdes de producdo
em moldes capitalistas, polarizando as estruturas globais de poder.

No terceiro capitulo € abordada a questdo do branding, apresentando a evolucdo e os
conceitos sobre as marcas e a utilizacdo do branding (gestdo da marca) como ferramenta
estratégica das organizagdes no intuito de promover o consumo de seus produtos. Nele, é feito
um diagnostico de trés elementos essenciais para a gestdo de uma marca, 0 que se chamou de
tripé do branding. Com esse tripé formulado se pode chegar ao branding das marcas
regionais, diferenciando marca local e regional das marcas globais e demonstrando que o
valor agregado das marcas regionais deriva da cultura e da identidade que permite as
organizagcOes atuarem em mercados que ndo sdo necessariamente os globais. Explora-se o
conceito de branding e o panorama das marcas regionais, introduzindo essa relacdo
conflituosa entre global e regional.

O quarto capitulo trata dos conceitos de territorio e identidade e a construcdo de seus
significados. Aborda o movimento desses processos e como a tradicdo inventada age na
formacdo das identidades cultural e territorial. ExpOe a elaboracdo estratégica da identidade
territorial gaucha fundamentada em cima da identidade galcha, construida pela elite do século
XVII e que permanece até a contemporaneidade. O Rio Grande do Sul tem uma identidade
territorial marcante, associada a uma cultura singular, que as organizacdes a utilizam para
promoverem suas ideias, marcas e produtos. Essa conex@o possui uma funcao dupla, pois ao
mesmo tempo em que promove o0 consumo de produtos mercadoldgicos, contribui para a
manutencgéo da identidade territorial e regional.

A atuacdo das marcas globais nos territérios é tratada nos capitulos cinco e seis
(capitulos de analise) nos quais é feita a apresentacdo da transnacional AmBev e uma das
marcas de produtos de seu portfdlio, a Polar. A analise dessa pesquisa é centrada na marca

Polar, porem como se aborda o branding ndo h4 como néo realizar, de certa forma, uma
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abordagem da marca endossante, a AmBev, considerando sua comunicagao e posicionamento,
tanto global quanto regional, assim como seu portfélio de marcas de cerveja. A historia da
Polar é apresentada desde antes de sua venda a transnacional no intuito de demonstrar que
antes ela era uma marca regional pertencente a uma empresa gaucha. Também é abordado o
tripé do branding da marca Polar (identidade, posicionamento e comunicacdo). No ultimo
capitulo, sdo apresentadas as principais contribuigcdes desta pesquisa.



2 CAPITALISMO CONTEMPORANEO: ESTRATEGIAS GLOBALIZADAS

A globalizacdo, uma forma mais avangada e também mais complexa de
internacionalizacdo®®, trouxe também uma grande disputa mercadolégica na qual a
competitividade é a maior vantagem das empresas, implicando em um grau de integracédo
funcional entre as atividades econdmicas (producdo, distribuicdo e consumo de bens e
servicos), que estdo organizados sob a 6tica de uma estratégia mundial que esta focada em um
mercado global (ORTIZ, 1994). Na viséo de Canclini (1996, p. 41) a internacionalizagdo tem
a ver com a abertura das fronteiras geograficas de cada sociedade. Ja a globalizacdo esta
relacionada com a interacdo funcional das atividades econémicas e culturais dispostas em um
sistema descentralizado, no qual a velocidade assume um papel central. Portanto, ambos 0s

termos séo diferentes em suas esséncias, embora paregam ser sinGnimos.

A globalizagdo do mundo expressa um novo ciclo de expanséo do capitalismo, como
modo de producdo e processo civilizatdrio de alcance mundial. Um processo de
amplas proporcdes envolvendo nagdes e nacionalidades, regimes politicos e projetos
nacionais, grupos e classes sociais, economias e sociedades, culturas e civilizagoes
(IANNI, 1999, p. 11).

De forma resumida, a globalizacdo acarretou dois tipos de mudancas. De positivo, a)
trouxe a oportunidade para as organizagdes reduzirem seus custos de producéo, possibilitando
a fabricacdo por etapas de um mesmo produto em diversos paises, levando a criar e
desenvolver produtos mais baratos ao consumidor; b) proporcionou uma circulagdo mais
rapida e eficiente de mercadorias, conhecimentos e trocas de experiéncias; c) ampliou o
intercambio cultural; d) ofereceu mais empregos. Contudo, ha o outro lado, o negativo, que
também acompanha este processo global: a) ocorréncia de crises globais na economia que
refletiu direta ou indiretamente em varios paises; b) também trouxe desemprego em massa,
devido as empresas transferirem suas bases de producdo para lugares/paises com condicGes
mais vantajosas; c) especulacgdes financeiras e muitas outras. Negocia-se com os dois lados do
processo globalizado em uma espécie de cabo de guerra constante (CANCLINI, 1996;
GIDDENS, 2005; ORTIZ, 1994; ANDRADE, 2010).

Canclini (1996, p. 11) ainda relaciona a globalizagéo ao processo de reordenamento
das diferencas e desigualdades, sem extingui-las. Muitas mudancas, positivas e negativas,

vieram com este novo formato do capitalismo contemporéneo. Ortiz (2006, p. 17-18) lembra

BA internacionalizacdo diz respeito as trocas econémicas, politicas e culturais entre os paises, que podem ser
pacificas ou ndo. E, portanto, um processo mercadoldgico entre empresas, onde esta comercializa seus produtos
fora de seu mercado local ou de origem (ROCHER, 1971; HARRIS e WHEELER, 2005).
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que o processo de globalizacdo e a homogeneizacdo ndo sdo sindnimos. N&o se trata de
eliminacdo das diversidades, mas da existéncia de hierarquias e linhas de forca em parametros
maiores, redefinindo posicoes e significados.

Como a globalizacdo ndo deixa de ser uma questdo de escala requer, por este motivo,
uma estratégia diferenciada para as organizacbes e empresas e também para as pessoas
operarem nela. Estratégia essa que estd voltada a uma hierarquia mundial que trabalha com
pecas interdependentes, mas, interligadas por uma configuracdo de interesses. E também uma
forma para conquistar, porém, em propor¢des muito maiores. “O que passa a orientar as
estratégias comerciais das grandes empresas sdo 0s mercados segmentados e ndao mais a
produgdo em massa” (ORTIZ, 1994, p.14). A segmentacdo ocorre também, de acordo com
Canclini (1996, p. 88), nos “setores sociais em relacdo aos bens estratégicos”. A estratégia
passou a ser global, mas com olhar atento ao local, no intuito de obter maior lucratividade.

Essa nova forma de agir economicamente em dimensdes tdo amplas envolve também
tensbes e rupturas. Segundo lanni (1999, p. 13), "estd em curso um intenso processo de
globalizacdo das coisas, gentes e ideias." E, principalmente, o que o autor chama de
universalizacdo do capitalismo, como modo de producdo e processo civilizatorio, facilitado
pelas novas tecnologias. Nesse sentido, a criacdo de novos produtos, a recriacdo da divisao
internacional do trabalho e a mundializagdo (universalizacdo) dos mercados seriam

facilitadores deste processo global.

As forgas produtivas basicas, compreendendo o capital, a tecnologia, a forga de
trabalho e a divisdo transnacional do trabalho, ultrapassam fronteiras geograficas,
histdricas e culturais, multiplicando-se assim as suas formas de articulacdo e
contradicdo. Esse € um processo simultaneamente civilizatério, jA que desafia,
rompe, subordina, mutila, destréi ou recria outras formas sociais de vida e trabalho,
compreendendo modos de ser, pensar, agir, sentir e imaginar. A nova divisdo
transnacional do trabalho envolve a redistribuicdo das empresas, corporacdes e
conglomerados por todo o mundo. Em lugar da concentragdo da industria, centros
financeiros, organizacdes de comércio, agéncias de publicidade e midia impressa e
eletrbnica nos paises dominantes, verifica-se a redistribuicdo dessas e outras
atividades por diferentes paises e continentes (IANNI, 1999, p. 13).

As mudancas ocorreram em todos os segmentos da sociedade: social, politico,
econémico e cultural, forcando as organizacGes a se estruturarem de forma diferente. A
transformacédo na economia proporcionou a entrada de novos mercados em qualquer lugar do
mundo. Assim empresas de todos os portes concorrem entre si, independentes do lugar onde
estdo sediadas. Novos negocios surgem com um grau elevado de competitividade, exigindo

maior gestdo estratégica e pensamento global e local. Essas transformacdes, que apareceram
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com o redimensionamento dos mercados através da globalizagdo, afetam ndo s6 a economia e
as organizagdes, mas também a vida das pessoas.

Ao se globalizar, o mercado, ou seja, 0 espaco de circulacdo e comercializacdo de
mercadorias exigiu também um novo relacionamento das marcas com seus consumidores. Um
relacionamento voltado para a experiéncia, criando um elo emocional que ultrapassa 0s
atributos fisicos do produto. Nesse sentido, o branding aparece como alternativa as marcas
globais para que se tenha uma proposta de valor focada no desejo do consumidor. A
finalidade ndo é somente a producdo em massa, mas também a segmentacdo de mercados,
utilizando uma arena universal: o proprio mercado.

Desse modo, cria-se um cenario propicio ao consumo ancorado na subjetividade, ou
seja, uma espécie de aura que transcende o valor funcional de um produto. Moles (1975, p.
12) diz que as coisas (mercadorias) ganham um caréater de artificialidade e as relagdes sociais
passam pelos produtos (marcas) que séo transformados por essas construgcdes simbélicas das
organizagdes, persuadindo o consumidor em todos os lugares do mundo. Em consequéncia,
uma das razdes para se consumir um produto pode ser o de status social ou solidariedade, por
exemplo. E um novo tempo que surge, gerando contradicdes e novos contextos.

Passa-se da era do tangivel (produtos fisicos) para a valoragdao do intangivel (marcas)
com argumentos como sustentabilidade, confianca, inovagdo e outros; acelerado pela propria
revolucdo digital dos mercados globalizados e da fluidez do capital nos territérios™.
Conforme ressaltado por Ortiz (2006, p. 61), o consumidor adquire uma nova posi¢do nessa
era globalizada de desmassificacdo de produtos e passa a ser um elemento mais ativo. A
palavra-chave € estratégia, inclusive para compreender o papel desse novo consumidor muito
mais exigente e informado que considera fatores externos aos produtos que adquire.

As estratégias globais levam a uma maior competitividade e lucratividade. A
competitividade, segundo Andrade (2010, p. 14), é definida como “a capacidade da empresa
de formular e implantar estratégias concorrenciais que lhe permitam ampliar ou conservar, de
forma duradoura, uma nova posi¢ao sustentdvel no mercado.” Essa forma de concorréncia
extrapola os limites geograficos onde uma empresa tem suas instalagdes, criando uma nova
arena sem limites demarcados na qual os produtos podem ser vendidos e fabricados
(integralmente ou em partes) em qualquer lugar do mundo.

Diante disso, o consumo se tornou global. Raffestin (1993, p. 59) argumenta que as

empresas controlam mais do que somente sua producdo. Indiretamente o controle é dos

4 0 conceito de territdrio sera abordado mais detalhadamente no capitulo quatro.
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préprios individuos e das mercadorias através do consumo e da circula¢do no(s) mercado(s),
tornando a acumulagdo capitalista um processo continuo que vai além de qualquer fronteira.
O proprio capital se desloca por todo o planeta nesse formato globalizado. As marcas™
precisam de estratégias mais inovadoras e criativas, dentro de uma producdo melhor e a um
custo reduzido, j& que sua area de cobertura se globalizou. As empresas se organizaram em
prol da maior competitividade possivel ndo sé no mercado nacional, mas também no
internacional, ja que este passa a ser requisito basico para se manter no proprio mercado
(ANDRADE, 2010). Ndo ha mais como ndo considerar o que acontece fora da delimitacdo
geogréfica de uma empresa (local onde esta instalada fisicamente ou onde vende seus
produtos), pois tudo interfere na comercializa¢éo de seus produtos.

2.1 As transnacionais na fluidez do processo da globalizacao

De acordo com lanni (1999), assim como uma nova forma de pensar 0 mundo em
proporcOes maiores advém com a globalizacdo, surgem também novas relagdes de producéo
em moldes capitalistas e a polarizacdo de estruturas globais de poder. Esse modo de operar e
de produzir que se tornou global trouxe mudancas as empresas de todos os portes (micro,
pequenas, médias e grandes), reestruturando-as de acordo com o0s requisitos globais de
produtividade, agilidade, ampliacdo de mercados em tamanho mundial, nacional, regional e
local. E também mudancas para empresas maiores, que operam globalmente e expandem sua
producdo em vaérias partes do planeta.

As operacBes mercadoldgicas e financeiras acontecem cada vez mais em dimensdes
amplas, superando controles e as barreiras dos paises. Em virtude disso, acabam sendo
beneficiados os paises mais desenvolvidos, ja que eles é que possuem tecnologias mais
avancadas, maiores recursos econdémicos e condicGes de produzir em larga escala a precos
reduzidos em menor tempo. A grande disputa é a producdo com melhor qualidade ao menor
custo em todo o mundo. Andrade (2010, p. 3) enfatiza que a globalizagéo fez surgir um novo
sistema de organizagdo empresarial e interempresarial, oriunda do pés-fordismo (organizagéo
flexivel), sendo também enxuta e mais competitiva, porém, em parametros mundiais.

As empresas chamadas de transnacionais sao aquelas que possuem e controlam ativos
produtivos em mais de um pais em um processo de descentralizacdo (ORTIZ, 2006, p. 60).

Segundo o autor, “seu Sistema de valor é universal, apoia-se em todos os lugares [...].” O

15 0 conceito de marcas sera abordado mais detalhamento no préximo capitulo.
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interesse desse tipo de empresa é o de vender para segmentos globais de mercado, fazendo
pouco sentido limitar sua estratégia aos contornos de um pais, “o planeta ¢ a sua meta, nele
suas ambicdes se realizam (Idem, 49-50).” O objetivo de uma transnacional, portanto, ¢ o de
conquistar lucrativa e mercadologicamente o mundo todo no menor tempo possivel.

Segundo Andrade (2010, p. 3) as transnacionais ndo sdo novos agentes sociais da era
globalizada, mas influenciadoras da autonomia dos mercados de trabalho que se tornam
fatores de decisdo nas competitividades das economias nacionais. O grande intuito das
estratégias globalizadas das transnacionais é o de explorar mercados de trabalho onde haja
uma oferta maior e mais barata de méo-de-obra, gerando assim, maior produtividade e,
evidentemente, maior lucratividade.

A transnacionalizacdo das empresas, a concentracdo de propriedade, a diminuicdo de
barreiras alfandegarias e legais entre os paises e 0 proprio modo de producdo pés-fordista
contribuiram, consequentemente, para que o processo de globalizacdo ganhasse a dimensao, a
forma e a fluidez que tem hoje. Canclini (1996, p. 85) salienta que se vive em “um tempo de
fraturas e heterogeneidades, de segmentacGes dentro de cada nacao e de comunicacgdes fluidas
com as ordens transnacionais da informacgao, da moda e do saber.” No meio desse sistema, 0s
individuos encontram cAdigos que 0s unem, ou no minimo, que sejam compreendidos em sua
parcialidade, por onde as mensagens fluem. Ortiz (1994), complementa, dizendo que a
televisdo e a publicidade sdo os facilitadores da rdpida penetrabilidade desses cddigos,
capacitando as pessoas de seu entendimento.

Contudo, ndo sdo o0s unicos a viabilizar essa fluidez. Outras inovacdes que
aumentaram também a rapidez nesse fluxo foram os bancos eletrdnicos e o dinheiro de
plastico (cartdo de crédito). Desenvolveu-se, entdo uma espécie de arena de consumo que
salienta duas tendéncias: mobilizacdo em mercados de massa’® e a passagem do consumo de
bens para o de servigos. N&o sdo somente 0s servigos pessoais, comerciais, educacionais ou de
salde, mas também os de diversdo, espetaculos, eventos e distracdes; criando um mercado
que consome emogédo, com um tempo curto de vida util baseados em produtos efémeros. Nao
deixando tempo para as pessoas pensarem no que estdo consumindo devido a falta tempo que
tem em seu dia-a-dia, ja que 0 mesmo tem um ritmo acelerado demais. Perder tempo virou
sindbnimo de perda de dinheiro (HARVEY, 1992).

Destarte, ha uma transformacéo nas percepgdes sobre tempo e espaco que interferem

na velocidade de producgédo das mercadorias em fungéo das tecnologias contemporaneas que

16 No s6 em questdo de roupas e acessorios, mas também na gama de estilos de vida e de recreacéo.
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geraram essa fluidez maior. Ortiz (1994, p. 51) traz a reflexdo de que "o mundo no qual os
homens agora circulam, para se unificar, tem que ajudar a maneira de se contabilizar o fluir
do tempo [...]. O tempo, representacdo social por exceléncia, se adéqua as exigéncias de uma
civilizacdo urbano-industrial.” Nesse sentido, refletir sobre a racionalidade dessa questdo
tempo-espaco € o ponto que desencadeia a compreensdo do impacto da globalizacao.

Harvey (1992) levanta questionamentos sobre como 0s usos e o0s significados do
espaco e do tempo mudaram com a transicdo do fordismo para a acumulacéo flexivel (pés-
fordismo). Para abordar essas questdes, 0 autor diz que as pessoas tém vivido as duas ultimas
décadas com uma intensa compressao do tempo-espaco que tem tido um forte impulso nas
préticas politico-econdmicas, no equilibrio do poder de classe e também sobre a vida social e
cultural. Essa transicdo foi feita parcialmente por meio da rapida implantacao de novas formas
organizacionais e de novas tecnologias produtivas. Assim como, sua aplicacédo teve a ver com
a superacdo da rigidez do fordismo e com a aceleracdo do tempo de giro, fazendo surgir

17 e a desintegracdo vertical'®. Tudo isso

mudangas organizacionais como o0 “just-in-time
implicou em uma intensificacdo dos processos de trabalho e uma aceleragdo na
desqualificacdo e requalificacdo necessarias ao atendimento de novas necessidades de
trabalho.

Os sistemas aperfeicoados de comunicacdo e das tecnologias de informacao
possibilitaram a circulagdo de mercadorias a uma velocidade muito maior, gerando a
destruicdo criativa (conceito proposto por Joseph Schumpeter, em 1942). Criam-se produtos
gue se tornam muito rapidamente obsoletos no mercado para gerar ainda mais consumo. Ortiz
(1994, p. 119) argumenta que "as mercadorias tém de ser adquiridas independentemente de
seu 'valor de uso'. A ética do ato de consumir privilegia sua ‘inutilidade’. H4, portanto, um
choque de valores." O exemplo, mais visivel é o da tecnologia que cria e muda seus produtos
velozmente.

Para ndo entrarem nesse processo de destruicdo criativa, as empresas tambem
precisaram se reinventar constantemente. A globalizacdo do mercado trouxe perspectivas a
serem consideradas pelo mercado empresarial. Uma delas é a de que se “a marca nao for ao

encontro de sua concorréncia, esta virda ao seu encontro. Se ela ndo atuar no exterior,

17 just in time esta relacionado a uma producdo mais enxuta na qual nada é produzido, transportado ou
comprado antes de ser o momento adequado. Em outras palavras, primeiro se vende o produto para somente
depois comprar matéria-prima para sua fabricacio, montagem e entrega ao cliente. E um sistema enxuto de
producédo por demanda e ideia central do sistema Toyota de producdo (CHENG e PODOLSKY, 1996).

Desintegracdo vertical refere-se a reducdo da cadeia de atividade de uma empresa, ou em outras palavras, a
terceirizacdo de atividades de um sistema produtivo ou administrativo (AMATO, 1993).
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seguramente as empresas sediadas no exterior virdo atuar aqui” (TAVARES, 2003, p. 151).
Em razdo disso, as organizagdes adotam modelos competitivos internacionais para
assegurarem sua posicdo no mercado e um desses padrdes € a internacionalizacao de marcas.

Segundo Tavares (2003), internacionalizar marcas é um processo facilitado pelas
tecnologias e ganhou um interesse econdmico relevante das organizagdes. Mesmo que néo
seja 0 objetivo de uma empresa internacionalizar suas marcas (ou seja, comercializa-las em
outros paises), esta € uma estratégia importante em relacdo a competitividade, pois agrega
valor aos produtos. Cada vez mais, o capital € representado também pelo capital da marca e o
capital da informagéo.

O foco, segundo Andrade (2010, p. 17), passa a ser a capacidade de criacdo e gestdo
de ideias, assim como sua conectividade em larga escala. Surgem, assim, as marcas globais.
Estas, de acordo com Hollis (2008), sdo aquelas que transcendem suas origens geograficas e
culturais, criando um relacionamento significativo com seus consumidores em Varios paises e

com suas culturas respectivamente.

A cultura da compressdo do tempo esta sendo vivida por todos noés. [...] Aprender a
lidar com o outro padréo de velocidade e, para isso, ter como recurso todos os atuais
sistemas de comunicagdo digitais e virtuais disponiveis, passard a ser um estado
default e ndo mais eventual. [...] Essa nova nocdo de tempo, do que é cedo ou tarde,
vale para todos e também para as marcas. E possivel dividir o mercado em marcas
rapidas e marcas lentas. Ser lenta ou rapida ndo depende do tipo de industria em que
ela atua. Ha marcas lentas em mercados de tecnologia e ha marcas rapidas no mercado
de alimentos, por exemplo. Uma revista ou jornal que entrega no sabado uma
assinatura feita na sexta € uma marca rapida. Um banco que da respostas em cinco
dias ¢ uma marca lenta. Por favor, ndo confundam: rapidez nao significa imediatismo
nem atropelo! (VALERIO e TROIANO, 2013, p, 59).

Como visto, as marcas ndo escaparam dessa compressdo do tempo-espaco, nem
mesmo as globais. Marcas rapidas e lentas sdo conceitos novos que ndo deixam de representar
a correria da contemporaneidade. Tudo acontece a uma velocidade que ndo estabelece um
tempo adequado para a maturacdo de uma mensagem publicitaria, por exemplo. O consumo
desenfreado tem a ver, de certa forma, com essa rapidez contemporanea presente na vida das
pessoas. Tudo vira mercadoria para atender a essa demanda em um curtissimo espago de
tempo. Essa rapidez envolve aceleracdes paralelas nas trocas de produtos e leva, segundo,
Ortiz (1994, p. 106) a uma unificacdo do espacgo, fazendo com que os lugares também se
globalizem.

Em linhas gerais, ocorrem transformacGes nos habitos cotidianos sem que estes se
tornem homogéneos ou universais. As relacfes sociais, os significados simbolicos e a propria

percepcdo do tempo-espaco também se reestruturam acompanhando a globalizacdo e o novo
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formato de acumulacdo capitalista mais flexivel. A propria cultura redefiniu seus territorios e
suas relagfes mediadas pelo mercado que, por sua vez, interferem no processo econdémico
global. E um processo subjetivo permeado por um sistema simbdlico construido pelo mercado
e pelos interesses dos individuos, entrelagados pelo consumo, gerando um ciclo de renovagéo

cultural parcial ou em sua totalidade.

2.2 A cultura na era da globalizacdo: uma cultura mundializada

A origem da palavra cultura vem do latim, colere, que significa cultivar, pois sua
relacdo inicial era com a agricultura mesmo. Com o passar do tempo o significado também foi
sendo alterado. De forma etmoldgica, a palavra faz referéncia ao cultivo de todo o
conhecimento, crencas, costumes e habitos adquiridos pelas sociedades. No campo das
ciéncias sociais, a cultura é vista como um conjunto de comportamentos, simbolos e praticas
sociais, que passam de geracdo em geracdo, estando em constante movimento de

desenvolvimento, pressupondo uma atualizacéo (ressignificacdo) de seus valores e praticas.

A historia e 0 uso desse termo excepcionalmente complexo [...]. Comecando como
nome de um processo — cultura (cultivo) de vegetais ou de (criacdo e reprodugdo) de
animais e, por extensdo, cultura (cultivo ativo) da mente humana — ele se tornou, em
fins do século XVIII, [...], um nome para configuracdo ou generalizacdo do

‘espirito’ que informava o ‘modo de vida global’ de determinado povo
(WILLIAMS, 2000, p. 10).

A cultura tem a ver também com as préaticas discursivas, criando um padrdo de
simbologias culturais compartilhado pelo grupo ou sociedade (GIDDENS, 2005). E preciso
que esse discurso e seus simbolos sejam aceitos pela coletividade como sendo legitimos.
Somente depois dessa aceitacdo € que sdo partilhados com os demais, sendo contados e
recontados, de geracdo em geracdo. Discurso, segundo Foucault (1996), € um conjunto de
pensamentos e visdes de mundo derivados da posic¢ao social de um grupo ou instituicdo que
permitem a eles se sustentarem como tal em relagdo a sociedade, defendendo e legitimando
sua ideologia, que é sempre coerente com seus interesses. Sao, portanto, ideias organizadas
através de uma linguagem particular que influenciam na opinido das outras pessoas.

Na visdo de Ortiz (1994, p. 26), "cultura é o sistema-ideia desta economia capitalista
mundial, a consequéncia de nossas tentativas, coletivas e historias, em nos relacionarmos com
as contradicdes, as ambiguidades, e a complexidade da realidade socio-politica desse sistema
particular." A cultura, deste modo, esta ligada ao conjunto de simbologias difundidas pelas

praticas discursivas do cotidiano permeadas também por um sistema-ideia que tanto pode unir
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quanto desunir as sociedades, gerando contradicbes e imprecisbes sobre 0s proprios

individuos e a forma como vivem e se relacionam.
A cultura ¢ uma producdo. Tem sua matéria-prima, seus recursos, seu trabalho
produtivo. Depende de um conhecimento da tradicdo enquanto "o mesmo em
mutagdo" e de um conjunto efetivo de genealogias. Mas o que esse "desvio através
de seus passados" faz é nos capacitar, através da cultura, a nos produzir a nds
mesmos de novo, como novos tipos de sujeitos. Portanto, ndo ¢ uma questdo do que
as tradigdes fazem de nos, mas daquilo que nds fazemos das nossas tradi¢oes.
Paradoxalmente, nossas identidades culturais, em qualquer forma acabada, estdo a

nossa frente. Estamos sempre em processo de formagao cultural. A cultura nao e
uma questdo de ontologia, de ser, mas de se tornar (HALL, 2003, p. 44).

Como citado por Hall (2003), a cultura também é uma producdo dos individuos e seus
povos em transformacdo, produzindo a si proprios e (re)produzindo a memdria de seus
antepassados. Sendo assim, a cultura trata de simbologias conduzidas por uma diretriz
invisivel que une grupos em prol de interesses especificos, ao mesmo tempo, em que desune
ou exclui outros grupos. Contudo, a cultura ndo deixa de ser um trabalho de producdo do
préprio individuo e sua tradicao.

A sociedade, ao produzir cultura, produz o proprio individuo novamente e assim
sucessivamente através de suas representacdes sociais (hegemonicas e ndo hegemonicas). E
por meio da representacdo e dos significados que ela produz que o individuo da sentido a sua
existéncia e experiéncia de vida. E um processo social que a partir de uma experiéncia
vivenciada gera uma nova producdo de sentidos e, assim continuamente. Na visdo de Canclini
(1996), a cultura age como um processo em constante transformacdo da sociedade. N&o
apenas no sentido de criacdo, mas também no de recriacdo e manutencdo de significados

compartilhados coletivamente e ininterruptamente.

A representacdo, compreendida como um processo cultural estabelece as identidades
individuais e coletivas e os sistemas simbolicos nos quais ela se baseia fornecem
possiveis respostas as questfes: Quem sou eu? O que eu poderia ser? Quem eu quero
ser? Os discursos e o0s sistemas de representacdo constroem os lugares a partir dos
quais os individuos podem se posicionar e a partir dos quais podem falar
(WOODWARD, 2000, p.17).

Ndo ha sociedade sem cultura e nem cultura sem sociedade, pois ambos estdo
interligados. Giddens (2005, p. 38) diz que a cultura refere-se “as formas de vida dos
membros de uma sociedade ou de grupos dentro da sociedade”. Esse conceito inclui também
tudo que diz respeito ao cotidiano das pessoas e possui aspectos intangiveis (crencas, ideias e
valores que formam o contetdo da cultura) como os aspectos tangiveis (objetos, simbolos ou

a tecnologia que representam esse conteddo). Todos estes aspectos fornecem a direcédo
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(formacéo e representacdo) da cultura e sua forma de interacdo na sociedade. Destarte, hd uma
cultura que permeia a forma como as pessoas vivem e se relacionam (que coabita com as
demais culturas existentes), criando um sistema de representacdes especifico que tem sentido
naquela sociedade ou grupo. N&o deixando de ser uma diretriz para justificar seus
comportamentos na defesa dos interesses sociais e individuais.

Para Williams (2000), a cultura é um dos elementos ativos que constituem e
transformam o processo social, produzindo significados e valores para a sociedade que podem
até mesmo muda-la. Ortiz (1994, p. 30) também trouxe a reflexdo de que “o processo de
mundializacdo ¢ um fendmeno social total que permeia o conjunto das manifestacdes
culturais.” A cultura ao produzir significados simbolicos, mantém essa produg¢do em constante
adaptacdo e movimento com a sociedade e o mundo, (re)configurando-a de forma que se
ajuste a nova realidade, a partir de seus residuos de memdria coletivos.

Ortiz (1994, p. 74-75) diz que essa transmissdo cultural difundida é o "processo pelo
qual os elementos ou sistemas de cultura se espalham. [...] esté ligado a tradi¢do, na medida
em que a cultura [...] passa de uma geracdo para outra. [...] a assimilacdo cultural se faz
sempre no seio de um territério, a nacdo, a cidade, o bairro." E o espaco vivido e
compartilhado no dia-a-dia que constroem essas relages culturais que passam de pai para
filho. Nesse sentido, a globalizagdo trouxe também mudancas na cultura dos lugares, paises,
regides e territorios; demandando novos olhares e novas defini¢des, globalizando-a.

A cultura mundializada ou globalizada tem relacdo com as mudancas estruturais da

sociedade que precisam de um tempo para absorver as transformacdes sociais que traz.

Ndo h& uma cultura global, mas um processo de mundializacdo da cultura.
Mundializagdo que se exprime em dois niveis: a) esta articulada as transformacdes
econdmicas e tecnoldgicas da globalizacdo, a modernidade-mundo € sua base
material; b) é o espaco de diferentes concepgdes de mundo, no qual formas diversas
e conflitivas de entendimento convivem (ORTIZ, 2006).

A cultura da globalizacéo, portanto, ndo é apenas uma Unica cultura mundial, mas
varias culturas diferentes que existem no mundo e que, de uma forma ou outra, dialogam entre
si, se complementando uma com as outras. Ortiz (1994) e Bhabha (2005) compartilham do
mesmo pensamento nesse sentido, ou seja, as culturas coabitam um mesmo territdrio e até
podem vir a se alimentar uma da outra nessa coexisténcia cultural, podendo até mesmo gerar
uma terceira opcdo de cultura que dialoga com as anteriores. Dessa forma, as empresas
globais influenciam culturas, gerando, assim, uma cultura-mundo.

Ao afirmar que a cultura mundializada é inserida pelas empresas transnacionais, Ortiz

(1994), reflete sobre o conceito de “ndo lugares”, onde qualquer pessoa pode se sentir em casa
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desde que compartilne de uma memodria coletiva cultural. Alguns exemplos desses espacos
mundializados s&o os aeroportos, shoppings, hipermercados, etc; nos quais as pessoas sentem,
de alguma maneira, que ja 0s conhecem e, assim, geram certo grau de familiarizacdo que
contribui para uma ideia de memdria coletiva.
Economias interdependentes entre si comegaram a se tornar uma s6 no inicio do
século XV, época do desenvolvimento do capitalismo. As Grandes NavegacGes
aceleraram o processo. A época, todavia, era prematuro tratar iSso como
“globalizacdo”. Até o final dos anos de 1800, ainda que a uma economia
internacionalizada comecasse a florescer, eram predominantes as “economias-
mundo”. Crescendo em um circulo de trocas que envolvia determinada area
geogréfica, ela teria um centro que se estendia até os limites de sua influéncia — a
exemplo da China, Japdo e dos paises do Isld. Vale salientar que s recentemente,

meados do século XIX, que se estabeleceu uma economia global Unica (ORTIZ,
1994).

O que se percebe é que ha uma constante negociacdo ou trocas simbolicas que
pluralizam as sociedades e seus individuos que os modificam (re)criando novas direcbes que
véo do local ao global e também, contraditoriamente, do global ao local. E um jogo de forcas
muito forte que interferem e transformam fronteiras reais e imaginarias, comportando tanto a
homogeneizacdo e a diversificacdo quanto a integracdo e a contradi¢cdo. Contudo, essa
interferéncia é no sentido de um movimento de inter-relacdo no qual a cultura também
interfere na economia e na politica. A cultura acaba sendo um ponto importante nesse
processo, atuando com um fio condutor de interesses da sociedade, tendo o carater de unir ou
ndo povos em prol de elementos simbdlicos, podendo ser percebida com uma estratégia
integradora ou desintegradora que trabalha com o singular e o universal concomitantemente.

A cultura funciona também como um sistema de comunicacdo, estabelecendo
conexdes e aceitabilidade na sociedade a qual se dirige. Williams (2000) diz que o meio, 0s
individuos, as informag6es compartilhadas e vivenciadas podem influenciar a longo prazo a
identidade cultural®® de um povo e também estdo em permanente alteracdo. Através desses
artifices mundiais culturais tenta-se estabelecer uma comunicacdo entre global e local. Ja
Ortiz (1994, p. 129) diz que “o que ¢ local ndo se contradiz ao global. Um se interliga ao
outro”. Assim sendo, reforga-se que a globaliza¢do ocorre mais pela diferenciacdo do que pela
padronizacdo. Todavia, precisa de algo que possa estabelecer certo elo.

Além de ser um modo de vida partilhado através de seus valores e préticas, a cultura
também pode ser entendida como um conjunto de bens simbdlicos produzidos ligados as

industrias culturais. Deste modo, se a cultura é produzida, ela é também consumida. Segundo

90 conceito de identidade cultural sera abordado mais adiante no capitulo quatro.
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Canclini (1996, p. 53), “consumo € o conjunto de processos socioculturais em que se realizam

a apropriacao e os usos dos produtos”. Nesse caso, 0 consumo seria o processo de acessar e de

apropriar-se dos bens simbolicos produzidos.
Na perspectiva desta definicdo, o consumo é compreendido, sobretudo pela sua
racionalidade econdmica. Estudos de diversas correntes consideram o consumo
como um momento do ciclo de producdo e reproducédo social: é o lugar em que se
completa o processo iniciado com a geracdo de produtos, onde se realiza a expansao
do capital e se reproduz a forca de trabalho. Sob este enfoque, ndo sdo as
necessidades ou os gostos individuais que determinam o que, como e quem
consome. O modo como se planifica a distribuicdo dos bens depende das grandes
estruturas de administracdo do capital. Ao se organizar para prover alimento,
habitacfo, transporte e diversdo aos: membros de uma sociedade, o sistema

econdmico "pensa" como reproduzir a forca de trabalho e aumentar a lucratividade
dos produtos (CANCLINI, 1996, p. 53).

Ortiz (1994) ainda salienta que instituicGes como a escola e 0 exército ainda sao
responsaveis por firmar e difundir valores culturais como patriotismo, historia e idioma, no
intuito de compartilnamento de pensamentos e valores para a construcdo de uma nagdo. A
cultura, ao ser mundializada ndo acaba totalmente com o poder dessas instituigdes, mas o
diminui na funcdo de difundir os valores culturais acima mencionados. Dessa forma, surge o
mercado como um novo agente mediador, que utiliza o poder e a abrangéncia dos meios de
comunicacdo para difundir outros valores e manter os que Ihe interessam. O mercado € uma
instituicdo invisivel que também atua na socializa¢do dos individuos e na forma como vivem,
sendo o branding, sob a perspectiva cultural, uma ferramenta estratégia para que as metas das
empresas atuantes no mercado também sejam atingidas.

Como visto, pode-se dizer que tudo que esta relacionado ao lugar onde o ser humano
vive e a sua capacidade de pensar e construir significados simbélicos percebidos por outros
individuos chama-se também de cultura. Com a globalizacéo, ela se mundializa, fazendo com
gue suas trocas simbdlicas coabitem entre si em escalas maiores, ou seja, partilhem o mesmo
espaco (BHABHA, 2005) tanto local quanto global. Para Hall (2003, p. 52), essa forma de
coabitar seria uma tentativa de “construir uma vida em comum ao mesmo tempo em que
retém algo de sua identidade original”. Dentro dessa cultura mundializada, as marcas (ndo a
publicidade em si) adquirem um papel estratégico na institucionalizacdo de ideias e na
capacidade de mudar comportamentos. S&o ancoradas por relagcdes subjetivas externas ao
produto (aspecto fisico), que representam valores, conceitos e aspiracdes dos seus

consumidores; sendo sua fluidez de mensagens viabilizada pela gestéo estratégica de marcas.



3 BRANDING E MARCAS

Quando o assunto ¢é branding torna-se relevante abordar, primeiramente, o conceito de
marcas, Vvisto que o mesmo trabalha com sua construcdo, gerenciamento e gestdo. Martins
(2006b, p. 8) diz que uma marca une atributos tangiveis e intangiveis visualmente e se for
gerenciada de forma adequada criara valor as pessoas, fazendo-as desejarem seus produtos.
Valores esses que sdo criados e inventados pelas organizacdes® para a venda de seus
produtos. Inventam-se desejos e criam-se oportunidades que geram cada vez mais consumo de
mercadorias. Administrar esses valores e desejos cunhados mercadologicamente, fazendo com
que as marcas ultrapassem sua natureza econémica, passando a fazer parte da cultura e do dia-
a-dia das pessoas, chama-se branding.

Para compreender como as marcas agregam valor simbolico a seus produtos e como o
processo do branding age, tracar-se-4 uma evolucdo tedrica sobre as marcas abordando suas

contradicdes e tensbes até chegar a discussdo a que esta pesquisa se propde.

3. 1 Marcas: evolucgéo e conceitos

Segundo Aaker (1998, p. 7), ainda na histéria antiga, houve evidéncias de que foram
colocados nomes em mercadorias (tijolos) para identificar o fabricante. As sociedades
comerciais na Europa Medieval usavam marcas registradas para a seguranc¢a do consumidor e
protecdo legal ao produtor. No inicio do século XVI, as destilarias de uisque traziam o nome
do produtor gravado a fogo em barris de madeira. Assim, o consumidor evitava a substituicao
do produto por outro mais barato e de menor qualidade. Ja nessa época se podia notar que, de
uma forma muito bésica, havia a preocupacdo em termos de distinguir os produtos de um
fabricante e de outro, inclusive na questdo do registro de marcas. Porém, o intuito permaneceu
0 mesmo: vender produtos mais do que o concorrente; demonstrando o papel mercadoldgico e

consumista que as marcas tinham e ainda tém no comércio.

A evolucdo das marcas € vista a partir da passagem de quatro diferentes tendéncias. A

primeira correspondeu a associacdo do nome do proprietario ao nome do estabelecimento ou

20 Segundo Caravantes (1998, p. 27), “uma organizagdo é um grupo humano, composto por especialistas que
trabalham em conjunto em uma atividade comum.” Portanto, uma organizagéo, em uma viso geral, envolve o
ato de organizar pessoas que se unem em torno de um objetivo comum, visando ou néo obter lucro.
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da atividade econémica; a segunda, a associacio de algum topdnimo® ao estabelecimento; a
terceira envolveu o nome do produto associado aos processos produtivos ou a forma de
sociedade ou de associacdo e; a quarta voltou-se para a utilizacgdo do nome baseado em
recursos mercadologicos em sua definicdo. “Nao hda uma distingdo rigida entre esses
momentos, que [...] coexistem e se superpdem. Em alguma extensdo, todos eles contribuiram
ou contribuem para a construgdo do valor de uma marca” (TAVARES, 2003, p. 4).

O que a trajetdria historica mostra € que cada produto utilizou-se (e ainda utiliza) de
uma maneira ou de outra para se distinguir de sua concorréncia e, dessa forma, apresentar 0s
beneficios e vantagens do seu produto aos consumidores através de suas marcas. Essa,
portanto, passou a ser, conforme Tavares (2003, p. 16) salienta, “um dos ingredientes que as
empresas utilizam em suas estratégias para diferenciar sua oferta”. Sem elas, os produtos se
tornam genéricos, expondo apenas as praticas de consumo impostas indiretamente pelas
empresas, sem agregar valores subjetivos.

As marcas ndo sdo mais percebidas apenas como identificadores gréaficos de produtos.
Tudo o que contribui para diferencia-las das demais € considerado como vantagem
competitiva e pode vir a gerar lucro para as empresas.

Marca é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue
produtos e servigos de outros analogos, de procedéncia diversa, bem como certifica
a conformidade dos mesmos com determinadas normas ou especificagbes técnicas.
O caréter de distintividade é requisito legal e encontra-se consagrado no artigo 122,
da Lei n® 9.279/96 (Lei da Propriedade Industrial - LPI). Contemporaneamente,
embora a distintividade continue sendo a base sobre a qual repousa a fungdo das
marcas, esse carater distintivo passou a considerar ndo s6 os elementos gréaficos

constitutivos das marcas, mas, também, o conjunto das impressGes delas
decorrentes, que atue individualizando, distinguindo ou certificando produtos e

servicos. (INPI, 2013)

De uma forma geral, todo o conjunto de impressdes e os significados que uma marca®
venha a gerar para o reconhecimento pelo seu publico-alvo também a distingue de seus
concorrentes. Se este grau de reconhecimento for muito elevado, uma marca se torna lider em
seu segmento ou categoria, sendo referéncia para as demais®® (INPI, 2014). Quando chega ao

status de lideranca uma marca ganha ampla notoriedade em sua categoria de produtos e utiliza

2! S&0 nomes que estabelecem uma ligacdo com o lugar de origem ou a &rea de influéncia da empresa.
Exemplos: Banco Santander (uma provincia espanhola), Aerolineas Argentinas, Caninha Pirassununga, etc.

22 As marcas também podem ser classificadas quanto a sua natureza: produto, servico, coletiva ou de
certificacdo. A marca, quanto a sua forma de apresentacdo, pode ser nominativa, figurativa, mista ou
tridimensional. Quanto aos seus principios legais tem protecdo territorial (territorialidade) nacional (INPI, 2014).
Contudo, essas classificacGes ndo serdo abordadas nesta pesquisa.

2 E 0 caso das marcas de alto renome onde o registro no INPI é feito em apenas uma categoria e vale para todas
as demais.
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esse argumento para suas vendas. H& também o valor que a propria marca suscita para a
empresa que o produz, gerando um grande valor de mercado® que muitas vezes vale mais
economicamente do que o proprio patrimonio fisico da organizacao.

Uma marca é considerada forte quando agrega valor, sendo também pré-requisito para
a sobrevivéncia de uma empresa no mercado competitivo em que atua e também no mercado
global. Se forte, da grandeza e seguranca para quem a consome. Se fraca, pode gerar
desconfianca e fracasso. E preciso muito mais do que um rabisco no papel para construir uma
marca. As marcas sdo resultados de processos econdmicos e da gestdo empresarial, pensados
e articulados por pessoas que estdo nesses lugares de decisdo e que escolhem suas estratégias

visando seus proprios interesses.

Marca € um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens e servigos
daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do
produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que
oferecem produtos que paregam idénticos. (AAKER, 1998, p. 7)

Tanto o INPI (2013), quanto Aaker (1998), salientam a importancia para uma marca
ter um nome e simbolo diferenciados da concorréncia. Demonstra-se assim que, embora as
marcas ndo sejam apenas identificadoras de produtos, ainda mantém de certa forma, essa
funcdo basica em sua esséncia. Com o passar do tempo novas atribuices sdo agregadas como
o caréater social e ambiental. A importancia em se distinguir da concorréncia é na habilidade
de persuasdo de fazer com que o consumidor escolha aquela e ndo outra marca. Nesse jogo
simbélico e representativo se tenta criar produtos com uma espécie “alma®”. Entretanto, um
produto jamais deixard de ser um produto, ou seja, um objeto fisico e inanimado que é fruto
do consumismo da sociedade.

“As marcas sdo a principal defesa contra a competicao de precos” (KOTLER, 2004, p.
65). Séo elas que irdo distinguir uma empresa de seus concorrentes, um produto de outros
similares. Sendo assim, percebe-se que ha elementos que sdo inerentes as marcas conferindo-
Ihes funcGes diversas: identificadores de produtos, assegurando a qualidade dos produtos que
as pessoas consomem e distinguindo-as de seus concorrentes; como diferencial competitivo
de mercado, justificando seus precos mais elevados do que os produtos mais genericos e
baratos; além de um sinal grafico e nome exclusivo que a diferencie das demais marcas;

juntamente com outros mais complexos como design, por exemplo. Um verdadeiro arsenal de

*E o caso da marca da Coca-Cola, por exemplo.
% Alma aqui entendido no sentido figurado, como se um produto pudesse se tornar uma pessoa ou um amigo.
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armas simbdlicas que tem a Unica intencdo de conquistar a preferéncia do consumo das
pessoas.

Entretanto, em um mundo globalizado, esses elementos se tornaram basicos demais e
ndo sdo mais suficientes para manter uma marca por longo tempo no mercado. O processo das
marcas se complexifica a partir do momento que agrega outros valores que ndo os intrinsecos
ao proprio produto. Dessa forma, percebe-se que uma marca ja nasce impregnada de
representacdes simbdlicas, que foram inventadas pelo marketing das organizacdes e que criam
valores subjetivos também inventados desde a construcdo de sua identidade. Por este motivo
ndo sdo e ndo podem se restringir somente ao desenho grafico de um logotipo ou ao seu
slogan. O motivo principal é o de que se vai além dos produtos para criar algo que tenha
relevancia na vida das pessoas e, dessa forma, criar uma sinergia entre produto e consumidor.
Sendo assim, apenas argumentos racionais como embalagem e logotipo ndo se sustentam
nesse novo panorama. E uma troca entre mercado de consumo e a propria sociedade na qual
ambos interferem um no outro.

“Todas as marcas sao produtos, mas nem todos os produtos sdo marcas”, salienta
Jones (1999, p. 181). Embora parecam conceitos sindbnimos, marcas e produtos, diferem em
suas esséncias. A distincdo entre um produto e uma marca parte da premissa de que um
produto pode ser facilmente copiado pela concorréncia e também pode ser tornar
ultrapassado, obsoleto. J& uma marca ndo pode ser facilmente copiada, pois se torna Unica em
seu segmento? de atuacdo, resultando em uma vida Gtil muito maior do que um produto. As
marcas representam uma “combinagdo de beneficios tangiveis e intangiveis” com o objetivo
principal de atrair e conquistar o consumidor, a partir da satisfacdo de suas necessidades e
desejos. Estes séo criados pelas empresas na intencéo de comercializar os produtos e servicos
gue produz. Chamam-se de produtos aqueles que sdo mais genéricos, muitas vezes de uso do
dia-a-dia, que ndo precisem de tantos argumentos de venda ou até mesmo aqueles que nao
tém um conceito mais definido. As marcas seriam 0 contrario. Entram na questdo de uma

disputa maior pela participacdo de mercado (market share?’), sdo aqueles produtos os quais

% Segmentar, segundo Juca e Juca (2009, p. 7) é, "em esséncia, identificar grupos de consumidores que
requerem propostas de valor distintas."

Refere-se a fatia ou quota de mercado que uma empresa tem no seu segmento ou no segmento de um
determinado produto. O Market Share ou participacdo de mercado serve para avaliar a forca e as dificuldades de
uma empresa, além da aceitacdo dos seus produtos.
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representam simbolicamente alguma coisa para o consumidor e que tem estabelece certo
posicionamento®® em sua categoria.

Portanto, uma marca passa de produto com elementos identificadores para uma
posicao central na tomada de decisdo do consumidor, podendo ser referéncia em sua categoria
(JONES, 1999, p. 181). A marca também difere do produto quando resulta dos esforcos de
pesquisa, inovagdo, comunicagao e outros que, ao longo do tempo, vdo sendo agregados ao
processo de sua construcdo. Isso significa que sua criacdo e manutencdo nao podem ficar
restritas a designers, artistas graficos e agéncias de publicidade (TAVARES, 1998, p. 17). E
muito mais do que apenas uma embalagem bem elaborada ou de uma agdo estratégica
especifica.

Como ja dito anteriormente, trabalha-se com um conjunto de fatores que tem o
objetivo de criar e manter uma marca no mercado em um relacionamento longo e
comunicando-se da melhor forma possivel. Ndo se pode dizer qualquer coisa a qualquer um.
E preciso a forma correta, a linguagem adequada, 0 momento mais propicio para que uma
marca motive o0 convencimento necessario para que o consumidor a escolha. Essa escolha é
induzida sutilmente, ja que as empresas trabalham as estratégias de suas marcas para que
fiquem na preferéncia do consumidor. Contudo, ainda ha outros fatores que influenciam na
escolha como a renda, o estilo de vida, a faixa etaria, cultura, grupo social e outros.

O papel que as organizacdes criaram para as marcas € o de carregar elementos e
significados que evoquem um conjunto de valores e ideias que contribuem na construcdo das
identidades® tanto das marcas quanto de seus consumidores (SEMPRINI, 2010; HOLT,
2005). Para conseguir atingir tal propoésito, os estrategistas das marcas utilizam-se de esforcos
de comunicacdo® que criam um relacionamento entre mercado, marca, plblico-alvo e
consumidores, colocando a marca estrategicamente como 0 sujeito da acdo. Dessa forma, a
marca trabalha em prol de seu publico-alvo. E um argumento subjetivo e simbdlico afirmar
que a marca de um produto faz algo pelo seu consumidor, além de atender a um desejo criado
pelo mercado. O discurso de mercado é o de que € para ele (0 consumidor) que a marca e a
empresa, investem todo o seu tempo, pesquisas e o desenvolvimento do produto que ela

oferece, assim como, suas promessas de valor.

%8 Um exemplo desse formato é a diferenca entre um Ipad e um tablet. Ambos se encontram na categoria tablet.
Ipad ¢ apenas a marca de um dos produtos da Apple, porém se posiciona no mercado como sendo algo diferente
de um tablet, um Ipad, criando representativamente uma categoria que ndo existe.

2 A identidade das marcas sera abordada detalhadamente mais adiante, no subcapitulo 'tripé do branding’, ainda
neste capitulo.

%0 Abordagem sobre a comunicagdo da marca sera mais aprofundada no subcapitulo ‘tripé do branding', ainda
neste capitulo.
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Contudo, é um discurso de persuasdo publicitaria, pois todos os esforcos de uma
empresa sdo para que ela sobreviva no mercado e obtenha o maior lucro possivel. As
promessas sdo criadas totalmente no campo simbodlico, como status, estilo, elegancia,
glamour, entre outras. Ja o consumidor é aquele que consome o produto daquela marca sem
necessariamente ser seu publico-alvo, mas que se identifica com a proposta criada pela
organizacdo para aquela marca. Todo o publico-alvo é consumidor de uma marca, porém,
nem todo consumidor é publico-alvo. E preciso que as pessoas se identifiquem com a marca
em algum momento para que possam desejar conhecé-la e chegar a consumi-la
periodicamente. Por este motivo que as empresas empregam a maior parte de seu tempo em
pesquisas de mercado, pois assim podem ampliar o leque de consumo de seus produtos.

Entre tantas funcdes e papéis que as organizacbes criam para suas marcas
desempenharem, administrar o relacionamento com seus consumidores é a mais complexa.
Quando desenvolvida de forma eficiente e planejada, Gobé (2002) diz que transcende 0 “eu
posso” (condicdo de consumo), “eu quero” (desejo) e chega ao “eu vivo” (identificacdo com a
marca). O papel das marcas ganha assim um aspecto simbolico, representativo e emocional no
qual as pessoas as utilizam para diferenciarem-se em contextos especificos. Pinho (1996, p.
43) descreve que “a marca ¢ a sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais € estéticos
nela presentes e desenvolvidos através dos tempos”. De uma forma geral, o aspecto emocional
é inserido no contexto das marcas e faz com que as pessoas utilizem o simbolismo construido
para criarem ou reforcarem suas proprias identidades individuais e coletivas. Porém esta
construcdo simbolica demanda tempo e manutencdo constante e periddica das organizacdes,
afinal esse € 0 negdcio delas.

Devido a complexidade e variedade do processo de construcdo e manutencdo das
marcas, surgiu a necessidade das organizagGes de adotarem um processo de gestdo que
facilitasse o reconhecimento e a fidelidade dos consumidores, diferenciando a marca dos
produtos que produz da de seus concorrentes, utilizando ac¢Ges multidisciplinares para

gerencia-las. Esse processo € chamado de branding.

3.2 Branding: a ferramenta estratégica das marcas

Para Guimaraes (2003, p. 87) “o branding € uma filosofia de gestdo de marca, ou seja,
uma maneira de agir e pensar sobre uma determinada marca”. Essa forma de pensar
estrategicamente das empresas em relacdo aos produtos que produz engloba acOes

multidisciplinares, aspectos tangiveis e intangiveis da marca, o gerenciamento dos discursos
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das marcas e tudo que se relaciona com o universo da marca e também da organizacdo por
tras da marca. Tudo (ou quase tudo) é pensado para que se crie uma ligacdo simbolica e
experiencial com o consumidor. Porém, essa experiéncia ndo deixa de ser uma imposic¢éo sutil
das empresas, através de suas marcas, para que as pessoas venham a consumir seus produtos.

A intangibilidade da marca, ou seja, seus aspectos mais emocionais sd&o um fator
coadjuvante nessa relacdo afetiva que ultrapassa as caracteristicas fisicas do produto ou do
servico e, que acabam criando um poderoso vinculo de afinidade e cumplicidade com os
consumidores. Por mais bem elaborada que sejam as estratégias criadas pelas empresas, as
marcas ndo deixam de ser jamais produtos mercadoldgicos permeados por uma ‘“aura”
simbdlica inventada por empresas com interesses econdmicos. O branding trata disso, criar
um elo intangivel, emocional de um produto (aspecto fisico) com as pessoas fazendo-as
comprarem-no repetidamente, aumentando a lucratividade das empresas.

Para fazer esta facanha de “dar vida” a um produto que possui uma marca especifica,
as empresas®’ investem em acdes como as de branding. Porém, sdo sabedoras de que ao
construir esse elo emocional entre o publico-alvo e a marca sera preciso tempo e a
manutencdo do mesmo discurso para ndo cair em contradi¢do e assim, correr o risco de perder
seus consumidores. A empresa pode até mesmo mudar o discurso da marca de seus produtos
ao longo do tempo com o objetivo de atualizar a imagem desse produto frente ao seu publico.
Mas somente ira fazé-lo se perceber que este € um caminho estratégico para alavancar ainda
mais as vendas.

Para a American Marketing Association (2008), também chamada de AMA, "branding
é fazer com que um consumidor em potencial perceba a marca como sendo a Unica solucéo
para o que ele busca", ou seja, 0 consumidor é “orientado” mercadologicamente a ver a marca
como a Unica escolha légica para o que ela esta oferecendo. Branding diz respeito ao processo
de comunicacdo que deixa claro porque a marca importa tanto para o consumidor. De acordo
com a AMA (2008), ndo € uma escolha aleatdria entre marcas concorrentes, pois ndo adianta
ser apenas diferente. E preciso um algo a mais, uma sintonia que conquiste a atencdo do
publico. Esse “algo a mais” é criado pelas empresas que, através do branding difunde um
sistema de significados mercadologicos, que acabam de certa forma, organizando o

pensamento das pessoas e da sociedade através dos produtos e levando-as ao consumo e

31 N&o sdo todas as empresas que investem em acBes de branding para construirem suas marcas, ja que o
processo em si, além de ser complexo, é também de valor econdmico elevado. Ndo deixa de ser uma forma
indireta de demonstracédo de poder da propria marca e da empresa.
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também a um relacionamento simbolico e ilégico. Essa relacdo € evidenciada mais claramente
quando se faz o resgate historico dos conceitos de marca e branding.

A trajetdria do branding se inicia ao longo do século XX e passa por mudancas
significativas muito proximas das alteragdes na cultura do consumo, criando uma relagéo
repleta de contradigBes. E nesse periodo que ocorrem associagdes de marcas que se tornam
centrais para a concorréncia. O que a marca significa para quem a compra torna-se, entéo,
ponto-chave para o comprador/consumidor. “O paradigma do branding € um conjunto de
principios que estrutura como as empresas buscam construir suas marcas [...] dentro [...] da
cultura do consumo existente” (HOLT, 2003, p. 46). Portanto, o branding é uma forma de
agregar valor as marcas, criando status e desejos que institucionalizam estratégica e
subjetivamente as praticas de consumo, naturalizando-as.

Antes da indastria da propaganda estar fixada como instituicdo, o branding era
orientado por dois principios: 1) estabelecer um nome que representasse um negocio em
andamento, legitimando o fabricante, educando e instruindo o consumidor para o0 uso de
novos produtos e 2) influenciarem as pessoas, considerando-as ingénuas, com o aumento do
ego do produto. A partir de 1920, com a autorregulamentacéo da propaganda®®, surgia o
paradigma moderno do branding, construido sob dois pilares: abstracéo e engenharia cultural.
A ideia era posicionar as marcas como expressdes de ideais sociais e morais valorizados,
focando nos beneficios do produto, por meio de simbolos, metéaforas e alegorias encarnando
aspectos psicoldgicos, sociais e pessoais. Nessa época as empresas eram mais paternalistas e
atuavam como autoridades culturais. Passam a existir também os principios de gerenciamento
influenciados pelo taylorismo e o comportamentalismo como ciéncias metédicas.

Na década seguinte, focou-se em estimulos carregados de emoc¢do que poderiam ser
usados para gerenciar as aces dos consumidores. Falava-se em venda dura (hard sell) e
venda gentil (soft sell). O primeiro referia-se a construgdo de desejos dos consumidores
guiada por principios cientificos e, a segunda, no intuito de produzir anuncios que refletissem
a pesquisa de motivacdo construidos com imagens arquétipas®®. Era uma época na qual se
acreditava que se podia, através de técnicas publicitarias e de marketing, dirigir os
consumidores para o valor de suas marcas (HOLT, 2003, 46-49). Percebe-se que se

utilizavam (e ainda se utilizam) muitas expressdes como guiar, orientar, conduzir o

A autorregulamentacdo publicitéaria caracteriza-se pela iniciativa espontanea dos profissionais da 4rea de criar
normas éticas que norteiam as suas atividades. No Brasil é feita pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentagdo Publicitaria — CONAR (Disponivel em < http://www.conar.org.br/>).

% Segundo Randazzo (1997) as imagens arquétipas séo aquelas provenientes do imaginario coletivo, como 0s
mitos, a figura do hero6i e do vildo, por exemplo.
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consumidor na escolha da melhor marca de produto. Como se este ndo fosse capaz de fazer
suas escolhas sem a orientacdo do mercado. Essa perspectiva deixa transparecer a disputa
entre organizagGes econémicas na arena de consumo, a qual reflete na sociedade e vice e
versa.

Com a invencdo da televisdo, na década de 1950, o formato mudou, ganhando
destague uma comunicacdo mais persuasiva. Com a chegada dos imigrantes ao Brasil a
mensagem das marcas centrou-se na busca de um estilo de vida comum de forma que fizesse
com que as pessoas se sentissem pertencentes a uma comunidade. As técnicas do branding
criaram o desejo de compra supérflua na busca de um bem-estar material além do necessario.
A ideia das corporacOes era a de programar a mente dos consumidores, projetando uma
cultura capitalista no qual as empresas tinham o poder de criar padr@es de consumo através de
seu branding, revelando a aura dominadora das empresas. Na revolucdo cultural dos anos
1960, o consumo passa a ser visto como um espago autdbnomo, associado a um estilo de vida
de drogas, rock e experimentacdo sexual. (HOLT, 2003, p. 49-53).

A contradicdo dessa época era a de que a hierarquia das necessidades dos
consumidores ndo aceitava que as marcas ditassem padrdes de consumo, mas a valorizacdo
social era permeada pelos produtos de marca e seu uso projetava uma identidade individual e
coletiva. As marcas tornaram-se assim uma forma de segmentacdo de mercado,
experimentacdo e expressdo do mundo social. Na década seguinte, as marcas passaram de
produtos culturais para recursos culturais, centrando-se na autenticidade e buscando nao
refletir explicitamente sua intencdo econdmica. No fim dos anos 1990 surgiram novas
técnicas de branding que tentaram criar percep¢des de que as marcas proporcionariam
recursos culturais originais aos consumidores, sem motivacdo mercadoldgica. Essas técnicas
utilizavam uma abordagem mais humilde, paternalista, criaram um relacionamento com a
comunidade através de eventos sociais (co-branding®), cunharam as identidades da marca
baseadas em mitos populares, promoviam conceitos através de pessoas influenciadoras da
comunidade e dos eventos regionais. A partir dos anos 2000, as promessas das marcas
precisaram estar em sintonia com as ag0es corporativas, gerando uma aproximacdo entre
fabricante e marca, na qual as ag0es de uma refletiriam na outra (HOLT, 2003, p. 53-58). As
empresas de certa forma refletem os anseios da sociedade através do conceito e dos

argumentos de venda que criam para a marca de seus produtos.

% Co-branding , de acordo com Aaker (1996), é a jungdo de duas marcas de segmentos similares em uma Unica
acdo estratégica no intuito de promoverem, ambas, seus produtos, levar o consumidor a compra e consumo.
Também é conhecido no meio empresarial como venda casada.
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A chegada da internet trouxe um novo espaco para as organizacées promoverem suas
marcas, principalmente em se tratando de midias e redes sociais e a forma como o branding as
articula dentro de uma comunicacao digital. Neste sentido, as experiéncias digitais (Brand
Experience®) sdo focadas principalmente nas experiéncias vivenciadas pelos consumidores
nos pontos de contato com uma marca. Segundo Schmitt (1999), haveria cinco caminhos para
se “criar” essas experiéncias nas pessoas: percepg¢do, sentimento, pensamento, acao e relagéo,
ficando o branding responsavel pela sua articulacdo e manutencéo de estratégias também
mascarando o consumo dos produtos. Dessa forma, a percepcao, a qual o autor menciona, faz
referéncia aos simbolos verbais e/ou visuais; 0 sentimento refere-se aos sentimentos que a
marca gera; 0 pensamento, a0 quanto a marca pode levar seu consumidor a reflexdo; agdo se
refere ao estilo de vida que a marca vende e relacdo, as vivéncias sociais das quais emergem
sentimentos comunitarios e coletivos.

De forma geral, se percebe que os trés primeiros caminhos apontados por Schmitt
(1999) sdo experiéncias individuais, sendo as demais de ordem coletiva. N&o ha uma diviséo
clara entre cada um ou mesmo no sentido de experiéncias voltadas somente para o individuo
ou para a coletividade. Ha certo hibridismo entre as experiéncias propostas pelos estrategistas
das marcas que combinam, por exemplo, sentir e agir ou perceber e relacionar-se, entre outras
combinagdes; podendo inclusive relacionar os cinco caminhos de experiéncia da marca,
gerando uma complexa articulagdo de interatividade.

Nesse sentido proposto por Schmitt (1999), se percebe que as redes sociais, através da
tecnologia digital, estdo muito presentes. De acordo com Recuero (2009, p. 30), “as conexdes
em uma rede social sdo constituidas dos lacos sociais, que, por sua vez, sao formados através
da interacdo social entre os atores”. Sendo assim, as marcas teriam um espago maior, no qual
podem mensurar suas agdes estratégicas por meio da tecnologia contemporanea, para elaborar
e desenvolver o branding voltado para as midias sociais digitais.

O Brand Experience é focado na interatividade, principalmente, na que ¢ mediada
pelas tecnologias digitais, como a internet e as redes sociais. Para Primo (2007a) a interacdo
deve ser vista sob a perspectiva de uma agao entre os participantes do encontro. Dessa forma,
quando uma organizacdo, por exemplo, quer dar a impressdo de produto novo e estabelecer
certa intimidade com o consumidor, recorre ao uso publicitario da palavra “interativo”
atraindo o interesse do consumidor, pois é um termo que pressupde avanco, relacionamento e

aproximagcéo pessoal, no consenso comum.

% Também chamado de Marketing de Experiéncia, Marketing sensorial ou vivencial.
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A interacdo social é caracterizada ndo apenas pelas mensagens trocadas (o contelido)
e pelos interagentes que se encontra em um dado contexto (geografico, social,
politico, temporal), mas também pelo relacionamento que existe entre eles 30.
Portanto, para estudar um processo de comunicacdo em uma interacdo social ndo
basta olhar para um lado (eu) ou para o outro (tu, por exemplo). E preciso atentar
para o “entre”: o relacionamento. Trata-se de uma construcdo coletiva, inventada
pelos interagentes durante o processo, que ndo pode ser manipulada unilateralmente
nem pré-determinada (PRIMO, 2007b).

Segundo Holt (2003, p. 62-63), Schmitt (1999), Recuero (2009) e Primo (2007), o
branding ajuda as organizacfes e suas marcas a criarem um mundo simbdlico que inspira,
provoca e estimula a imaginagdo dos consumidores, contribuindo para interpretar o mundo
que os cerca, trazendo argumentos criativos que valorizam produtos mercadolégicos. Nesse
sentido outras bases identitarias das marcas sdo acessadas: cultura, regido, trabalho, arte,
etnias etc; e que ajudam a gerar confianca e driblar o carater consumista e econémico das
marcas. A ideia principal é gerar o consumo sem parecer ser uma pratica consumista,
mascarando o produto cunhado pela “aura” de uma marca inventada pelas empresas atraves
de simbolos, naturalizando essa representacdo peculiar e, consequentemente, aumentando o
consumo mercadologico. Aaker (2012, p.41) salienta que "cada marca ativamente gerenciada
necessita de uma visdo de como ela deve ser percebida pelo seu publico-alvo [...]." E como se
o consumidor ndo tivesse condicOes suficientes para escolher uma marca e precisasse que a
empresa, através do branding, os conduzisse na sua percepcdo. O que, de certa forma, é
disfarcar o produto como sendo algo além do que ele realmente €, para que as pessoas 0
consumam.

A trajetéria do branding (FIGURA 1, p. 47) serve e se mostra como produto das
organizacbes, e ndo do consumidor. Percebe-se também que o ponto de partida foi a
concorréncia entre produtos similares, tendo um apice significativo com as propaganda em
massa (atraveés, principalmente, da televisdo), chegando ao estagio atual no qual a disputa €
configurada pelas representagdes simbdlicas das marcas. A contradigdo se encontra no fato de
que ainda ha forte relagdo entre producdo e consumo, sendo de certa forma, uma continuidade
da era da revolucdo industrial. Ao mesmo tempo, em que desmaterializa a economia

(consequéncia do pés-fordismo), eleva-se o aspecto simboélico das marcas a um novo patamar.
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Figura 1 — Linha do tempo do branding

Fonte: Elaborado pela pesquisadora a partir da literatura de branding,

Como visto, o branding é uma ferramenta para que as empresas atinjam seus
objetivos: gerar o consumo de seus produtos e obter o maior lucro possivel. Entretanto, ndo
sdo apenas as técnicas publicitarias e de marketing que sdo utilizadas. Martins (2006b)
salienta que o branding tem relacdo com um conjunto de areas multidisciplinares e
estratégicas, interna e externa, da marca que a posicionam no mercado, fortalecendo a
imagem desejada. S&o acOes baseadas em confianga mutua entre marca e consumidor que
pressupfe uma manutencdo periodica e acbes coerentes com 0 que a empresa por trds da
marca realmente faz, pensa e age. Ndo se pode mais conceber o consumidor como sendo
ingénuo e consumista. Pelo contrario, ele estd mais reflexivo sobre as praticas de consumo,
fazendo com que as organizagdes tenham que elaborar situagdes criativas para se inserirem na
vida das pessoas através das marcas de seus produtos e também para dissimula-los fazendo-os
ter uma “aura” inexistente.

As grandes empresas ja investem ha mais tempo em branding como forma de
fortalecer o elo entre as marcas de seus produtos e seu pablico (clientes). Jones (1999) ressalta
que o branding busca, além da criacdo dessa sinergia, estabelecer uma cultura da marca. Uma

espécie de relacdo emocional entre a marca e seus consumidores, fidelizando-o0s. Nesse
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relacionamento a longo prazo, 0s aspectos tangiveis da marca seriam a parte racional da
mesma e, obviamente, tem importéncia para o sucesso de uma agao desse porte.

Tudo que diz respeito as marcas pode, deve e ¢ utilizado pelo branding no intuito de
agregar valor. Sua funcdo, portanto, € a de servir de ferramenta para a construcdo da
imagem/identidade da marca dos produtos das empresas, aumentando seu valor monetario
(brand equity), assim como o da propria organizacdo. Brand Equity € um conjunto de ativos e
passivos ligados a uma marca, seu home e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do
valor proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou para 0s consumidores
dela (AAKER, 1998, p. 16). Esse valor econdmico tem relacdo com seu patriménio fisico e
simbdlico e € um importante elemento no processo do branding para promover as marcas € as
empresas.

E, portanto, o valor patrimonial de uma marca que esta além dos aspectos fisicos do
produto e da empresa que o fabrica e que é gerado através das associagdes que cria. Significa
dizer que as marcas proporcionam um valor especial a ser percebido pelo consumidor no
campo simbdlico e psicoldgico. Se a marca mudar ao longo do tempo, seus passivos e ativos
também serdo afetados e, portanto, o brand equity deverad ser atualizado. Tudo o que o
branding faz tem relacdo com a construcdo, fortalecimento e manutencdo da marca no
mercado e também com a empresa. Destarte, ele é percebido como um sistema amplo e
complexo de a¢des multidisciplinares que trabalha com imagens, percepgdes e associacoes
das marcas e, de certa, forma da prépria sociedade, criando um relacionamento a longo prazo
com seu consumidor. Branding, de maneira sucinta, € a construcdo e a gestao estratégica de
marcas, utilizando-se de todos o0s pontos de contato emocionais experenciados pelos

consumidores de determinada marca de produto.

3.2.1 O tripé do branding: identidade, posicionamento e comunicagao

Quando o assunto é branding ha muitos aspectos a serem abordados. O tripé escolhido
para esta pesquisa (identidade - posicionamento - comunicacgéo) foi criado pela pesquisadora a
partir de sua experiéncia na area de branding e € apenas uma das abordagens que podem ser
feitas. Contudo, devido a sua abrangéncia multidisciplinar (FIGURA 2, p. 50) e dentro dos
limites de uma dissertacdo de mestrado é dificil dar conta de todos os aspectos com 0s quais 0
branding trabalha e, por este motivo, se fez um recorte metodoldgico. A escolha pelo tripé
apresentado foi arranjada tendo como base que seriam esses 0s trés fatores fundamentais em

qualquer estratégia de branding.



49

Como se observa na figura abaixo, cada fator se desdobra em Vvarios outros,
complexificando o processo. Inicia-se pela identidade da marca que, sucintamente, é por onde
a marca de um produto comeca a existir, para depois estabelecer suas promessas de valor
através de seu posicionamento. E por fim, chega-se ao fator da comunicacgédo que abordara ndo
sO a linguagem utilizada na marca, mas também os pontos de contatos entre consumidor e
marca. Salienta-se que esses sdo 0s caminhos seguidos pelo mercado que utiliza todos 0s
esforcos possiveis para vender seus produtos as pessoas. Constroem-se assim verdadeiros

arsenais de simbolos e representacdes que tem o objetivo de influenciar o consumidor.
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Figura 2 - O processo de branding | Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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3.2.1.1 A identidade da marca

Segundo Aaker (2000, p. 41) a identidade de marca ¢ o “veiculo que orienta e inspira o
programa de constru¢do da marca”. Funciona com uma assinatura do produto, que garante a
sua qualidade e a confiabilidade no seu desenvolvimento. Para Souza (1999, p. 273) “nao se
conquistam grandes imagens sem identidades bem construidas [...]”. Ambos os autores fazem
referéncia a construcdo de algo que ird refletir uma imagem desejada pelos grupos
econémicos. Entretanto, imagem e identidade tém conceitos diferentes. Identidade da marca é
0 conjunto de tracos estaticos e comportamento da marca, previamente definidos e
organizados, que devem traduzir também com maior precisdo possivel o que a empresa
pretende ser. Ou, em outras palavras, como a empresa pretende ser percebida, entendida,
respeitada, admirada. A imagem, por sua vez, € 0 que a pessoas — publicos decisivos e
relevantes — acreditam que a empresa seja (SOUZA, 1999, p. 273). Portanto, trabalha-se com
distintas variaveis entre querer ser e realmente ser, ou em outras palavras, esséncia e reflexo.

Assim, percebe-se que a identidade tem mais a ver com a proposta e aspiracéo criados
pela empresa para a marca. Ja a imagem € a resposta, ou seja, a constatacdo da proposta da
marca. Ambos sdo elementos importantes quando se trata da construcdo de identidade de uma
marca. Ao construi-la, as organizacdes consideram comunicar o que é realmente importante
na percepcdo do consumidor e, por isso, as pesquisas de mercado sdo tdo relevantes na
constru¢do e manutencao das marcas. Nesse sentido Aaker (1996, 80) diz que a “identidade
da marca é um conjunto exclusivo de associacdes com a marca que o estrategista ambiciona
criar ou manter”. Essas associacOes criadas pelas organizages implicam em quatro
perspectivas que constituem o que o autor chama de sistema de identidade da marca
(FIGURA 3, p. 52).
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Figura 3 — Identidade da Marca | Fonte: adaptado de Aaker (1996, p. 92)

A primeira perspectiva diz respeito a marca como produto: que tipo de produto vende,
seus atributos®, tipo de usuarios, qualidade, usos e valores. Foco maior na qualidade do
produto, j& que é ela que enriquece o0 conceito e acrescenta dimensdo de preco (AAKER,
1996, p. 91). As associacOes relacionadas com o produto também ajudam na percepcao do
consumidor. Hé associacdes com o momento da utilizacdo do produto®” e ha as com os
usuarios. Ha ainda uma terceira associacdo que estabelece vinculo com um pais ou regido,
usado estrategicamente para conferir maior credibilidade a marca. Nesse sentido, Tavares
(1998) diz que a imagem do usuério e a imagem de uso sdo formadas por atributos que,
embora ndo estejam relacionadas com o produto, favorecem também um posicionamento
diferenciado da marca no mercado.

A marca vista como organizagdo concentra-se mais na organizacao e sdo criados pelas
pessoas, cultura, valores e programas da empresa. Os atributos organizacionais tambeém
contribuem para uma proposta de valor da marca que tem por base a admiragéo, o respeito ou
simplesmente o carisma. O fato é que eles envolvem beneficios emocionais e de

autoexpressdo que resultam em uma percepcao relevante da marca no mercado em que atua

% Entende-se por atributos “os aspectos descritivos que caracterizam o produto” (TAVARES, 1998, p.21). Esses
atributos podem ou ndo estarem relacionados com o produto. Se estiverem relacionados dizem respeito ao
desempenho do uso do produto e aos beneficios proporcionados ao cliente. Caso contrario sdo definidos como
ingredientes extras necessarios ao desempenho do produto. Conforme Tavares (1998, p. 21) “as marcas também
podem ser definidas na perspectiva da empresa ou do consumidor”, ou seja, significa dizer que, como empresa, a
marca € vista como um conjunto de atributos, enquanto, que, pela visdo do consumidor, a marca é vista como
uma expectativa de beneficios. Os beneficios “sio valores pessoais que o consumidor vincula aos atributos
implicitos dos produtos e servigos” (Idem, 1998, p. 22).

%7 Ou seja, deter exclusividade em uma determinada utilizag&o ou aplicacéo do produto.
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(AAKER, 1996, p. 95). Os valores organizacionais perceptiveis aos consumidores, como o
respeito e 0 compromisso social, desenvolvem atitudes e percepcdes positivas para a imagem
da empresa (refletindo também na imagem da marca), tendo mais ligacdo com o valor cultural
da organizacéo.

As empresas, na visdo de Aaker (1996, p. 143), fazem uma escolha relevante em
relacdo a construcdo da identidade de suas marcas de produtos, tendo, portanto, o poder de dar
rumos especificos a essas questdes a luz de seus interesses. Optar por ser uma marca global,
com prestigio e credibilidade correspondentes ou tentar se ligar ao mercado local, onde ela
estd localizada geograficamente é decisdo somente de quem detém o dominio da marca.
Quando a organizacdo opta por utilizar uma marca global ela tenta transparecer que
proporciona ao consumidor a certeza de estar levando uma missdo maior e, portanto, sinaliza
um compromisso mais solido e duradouro com o futuro. No imaginario das pessoas as
empresas globais parecem ser tecnologicamente mais avangadas e capazes de investirem mais
em pesquisas e recursos humanos, refletindo essa agéo nas marcas de seus produtos.

Segundo o instituto de pesquisa AC Nielsen (2014) uma marca para ser global precisa
estar presente nas maiores regides do mundo, possuir ao menos cinco por cento das vendas
proveniente de mercados externos e uma receita superior a um bilhdo de ddlares. Para
Johansson e Ronkainen (2005) a definicdo de marca global diz respeito aos multiplos
mercados nos quais a marca esta presente, porém nao € somente a presenca, mas a percepgao
de seus consumidores de que a marca esta no mundo. Assim, quanto em mais paises estiver
presente, mais global se tornard. Embora haja certa divergéncia nos conceitos, todos séo
unanimes quanto a presenca em mais de um pais. Craig e Douglas (2000) também salientam
que as marcas globais sdo influenciadas por fatores como: melhoria do padrdo de vida dos
consumidores, proporcionando maior consumo da marca global; expectativa dos
consumidores de encontra-la com facilidade em qualquer lugar do mundo; maior globalizagéo
da midia em vez de focar em apenas uma unica cultura.

Ja ao optar por ser uma marca local, destaca Aaker (1996), a escolha das empresas €
feita no intuito de proporcionar um vinculo mais proximo com os clientes (consumidores).
Uma marca € local quando é percebida como uma empresa que é aceita como parte de uma
cultura local, ndo sendo encarada como estrangeira ou como “de fora” do lugar. A abordagem
local ndo precisa necessariamente ser declarada, o importante é que as pessoas a percebam
como local. Isso pode ser evidenciado quando a mensagem do “local” estd implicita na
atitude, nas acOes e até na forma como a marca e a empresa se comunicam com 0 Seu

consumidor, levando a uma melhor compreenséo das necessidades e atitudes da localidade, o
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que ird conduzir a esforcos mais eficientes da organizacdo na implantacdo da identidade da
marca. Assim, a marca como organizacao pode ser percebida como uma vantagem sustentavel
importante. E uma decisdo estratégica empresarial que leva a vender mais produtos, seja em
um mercado mais global ou em um mais local.

A perspectiva da marca como pessoa sugere, nas palavras de Aaker (1996, p. 96),
“uma identidade de marca mais rica e interessante do que aquela baseada nos atributos do
produto”. Assim, sdo atribuidas caracteristicas pelas empresas a marca como: competente,
marcante, ousada, confiavel, formal, elegante, amiga, cidadd, divertida, bem-humorada; tal
qual uma pessoa. Tornando-a de certa forma o sujeito da acdo. Segundo Aaker (1996, p. 96),
relacionamentos como a amizade e respeito, por exemplo, podem impulsionar a identidade de
uma marca e destacar seu lado emocional se apropriando dessas caracteristicas humanas para
transferir emocdo a si propria. Contudo, as marcas nunca deixam de serem produtos e,
portanto, ndo tem alma e tampouco sdo pessoas. Essa construcao simbolica de conferir algo
tdo intangivel aos produtos demanda uma enorme capacidade psicoldgica de compreensdo do
consumidor e da sociedade em relacdo aos seus desejos e anseios e da resposta (feedback)
para uma reconstrucdo de novos simbolos representativos.

Por emocional, Gobé (2002, p. 18-19) refere-se a forma como as empresas criam
oportunidades para se comunicarem com seus consumidores através da marca de seus
produtos em termos de sentidos e emocgBes; como uma marca Se aviva para as pessoas,
forjando uma conexéo profunda e duradoura, sem revelar seu lado comercial e econémico. O
aspecto emocional das marcas seria a diferenca-chave entre a escolha do consumidor e 0
preco que este esta disposto a pagar por um produto. Embora o apelo emocional das marcas
seja um elemento forte para atrair os consumidores, Martins (2007, p. 21) ressalta que “ter
uma esséncia emocional definida ndo ¢ garantia de sucesso”. Nao basta apenas tocar as
necessidades e motivacGes pessoais dos consumidores é preciso também associar & esséncia
do produto a emocao que existe ndo s6 no imaginario humano, mas no coletivo. De acordo
com Martins (2007, p. 21) todos os produtos estdo ligados a alguma imagem de “espirito
natural”, que seria o resultado da associagdo entre imagens e sentimentos presentes no
inconsciente da humanidade. Cabe aqui ressaltar que além dos elementos emocionais
inventados pelas empresas na comercializacdo das marcas de seus produtos, 0 preco e a
qualidade, séo também determinantes para concluir o processo de compra.

Outra forma de perceber a marca é como simbolo. “Pode vir a proporcionar coesio e
estrutura a uma identidade, facilitando a obtencdo do reconhecimento e da recordagdo”,

salienta Aaker (1996, p. 97). A presenca de um simbolo em uma marca pode ser fundamental
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na comunicacdo com seu publico-alvo, assim como sua auséncia pode constituir uma
deficiéncia substancial. Através do simbolo de uma marca, a empresa reflete seu proprio
poder simbdlico. Quando Aaker (1996) fala de simbolo agregado a uma marca ele se refere a
qualquer coisa que a represente. Dessa forma, ha trés tipos de simbolos: as imagens visuais, as
metaforas e a tradicdo da marca. A imagem visual é o primeiro contato do consumidor com a
marca. S8o0 elas que captam grande parte da identidade da marca, sendo uma espécie de
bandeira. 1sso se deve ao fato de que as conexdes existentes entre marca e simbolo e 0s
elementos que compdem sua identidade serem construidos pelas organizacGes ao longo do
tempo, bastando, segundo Aaker (1996, p. 97) um pequeno detalhe para que a marca seja
lembrada e assim ativada, gerando seu consumo.

Entretanto, os simbolos sdo mais significativos quando envolvem alguma metéfora,
que pode vir na forma de texto, representando um beneficio adicional, emocional ou de
autoexpressdao. Assim como a metafora, a tradicdo da marca também pode ser um
reconhecimento de valor agregado. Por tradicdo da marca, Aaker (1996, p. 98), entende ser a
associacdo da memdria dos consumidores com a historia da marca do produto e da propria
empresa que o produz, além do que o simbolo representa. Ressalta-se que até mesmo a
memoria de uma fase da sociedade pode servir como simbolo, desde que favoreca a
identidade da marca do produto. Lupetti (2003, p. 36) também faz referéncia a outros
elementos igualmente importantes, inventados pelo marketing das organizagdes, que
contribuem na constru¢do de uma forte identidade para a marca. Nesse sentido entram
questdes como: slogan®, nome, logotipo, personagem, publicidade e a identidade visual da
marca®. Afinal, é necessario dar-lhe formas visuais e direciond-la para que seus
consumidores a vejam e a percebam como foi planejada estrategicamente pela empresa

detentora da marca.

% J4 o slogan deve resumir, de forma direta, a mensagem que a marca deve transmitir para que ocorra a
lembranca na hora da decisdo da compra. O slogan também tem a funcdo de informar e ajudar no
posicionamento da marca. E ele que provoca uma atitude reflexiva em quem o escuta e também exclui qualquer
possibilidade de réplica ou atitude, a ndo ser calar-se ou repeti-lo. O nome pronunciado pela marca deve ser
levado em conta desde o inicio. Deve haver o cuidado de facil pronunciabilidade; ou o significado que possa a
ter, inclusive em outras linguas; ou com o que 0 nome possa vir a ser confundido e; considerar a aceitabilidade
na regido ou pais onde sera difundido. Todos esses passos devem ser considerados para que a marca realmente se
comunique em sua integra com seu publico-alvo (LUPETTI, 2003).

% A identidade visual envolve o desenvolvimento detalhado das diferentes aplicacdes da marca, desde um cartdo
de visitas até a imagem da fachada da empresa. Através desse estudo detalhado, serdo feitas todas as adequagdes
necessarias para que a marca fique visivel em determinada situacéo. As cores selecionadas para compor a marca
também sdo um cuidado que se deve ter na hora de criar uma marca. Para escolher uma cor é preciso entender
sua influéncia nos seres humanos e, também, é necessario saber seu tom exato para que possa ser reproduzido
sempre da mesma forma. Outro fator a ser levado em conta é a tipologia utilizada. Esta deve ser clara para os
consumidores e deve proporcionar percepcoes relativas ao produto. Assim como seu tamanho deve ser visivel o
bastante para que, mesmo com reducdes, ela fique legivel (LUPETTI, 2003, p. 35).
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Assim como Aaker (1996), Tavares (2003, p. 73) também fala que o processo da
construcdo da identidade de uma marca passa pelas mesmas perspectivas. Entretanto, ele
acrescenta que a marca vista como produto também pode advir das experiéncias dos
consumidores com o produto, gerando novos processos. Essa relacdo pode vir da heranca de
uma marca (produto mais antigo no mercado ou empresa mais antiga que produz o produto),
assim se a heranca for boa, a visibilidade também serd, ocorrendo 0 mesmo no seu oposto.
Percebida como organizacdo, a marca leva em conta sua orientacao local versus global, bem
como a cultura em que esta inserida e a qualidade da geréncia que esta por tras da marca.

Finalmente, como pessoa, ha de ser levado em consideragdo o relacionamento com 0s
canais e 0S eventos nos quais a marca participa. Enfim, quais 0s personagens que estdo
associados a marca e como esse convivio se reflete na imagem dela perante seus
consumidores e no que pode resultar economicamente para a empresa. Além disso, Tavares
(1998) diz que a construgdo da marca leva em conta outros elementos que Ihe conferem mais
substancia. S&o eles: sua esséncia, sua permanéncia, sua singularidade e sua unicidade.
Esséncia diz respeito ao que é central ou basico na organizacdo; permanéncia resulta de uma
manutencdo ao longo do tempo; singularidade refere-se ao que € préprio e exclusivo da
empresa e; a unicidade diz respeito a coeréncia e sentido da organizacdo em seu contexto de
atuacao.

A identidade de uma marca, portanto, pode ser definida como sendo um conjunto
unico de caracteristicas inventadas que a empresa tenta criar e manter por um longo tempo,
levando em consideracdo as transformacdes do mercado e da prépria sociedade. Tavares
(2003, p. 7) salienta que a identidade de uma marca precisa ser ampla e ndo estreita;
estratégica e ndo tatica, envolver a¢cBes com impacto interno e externo. O consenso em uma
construcdo desse tipo se sustenta no carater, valores, missdo e programa da prépria empresa
que ira transferi-los para seus produtos. Todas essas formas com que a marca é percebida pelo
seu consumidor podem leva-la a um patamar em evidéncia. S&o diferentes caminhos para se
chegar a um lugar comum: a uma posicao privilegiada na mente do consumidor e induzi-lo ao
consumo.

Martins (2007, p. 113) descreve a estrutura da identidade da marca a partir de quatro
areas bésicas da percepcdo humana: nivel fisico, nivel conceitual, nivel psiquico e nivel
espiritual. Por nivel fisico entendem-se as combinagdes concretas e fisicas, enfim, é o
produto, com o foco na sua funcionalidade e no publico para o qual ele foi criado para
satisfazer. Uma satisfacdo e necessidade de desejos criados em conjunto com o mercado e 0

departamento de marketing das empresas. O nivel conceitual tem uma relacdo com a
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funcionalidade dos produtos (fisico x funcional). No nivel psiquico, a ligacdo passa a ser com
0s sentimentos nomeados a partir dos conceitos (conceitual x psiquico). Tem a ver com uma
“alma” inventada (habitat, personagem, drama, estilo), ou seja, caracteristicas emocionais
visiveis que caracterizam a marca na mente dos consumidores. E no altimo nivel, o espiritual,
a relacdo passa a ser com 0 universo da natureza das coisas ou padrdes naturais. E
basicamente o espirito da marca (emogdo lider), também imaginado pelo marketing das
empresas, que se traduz na sua forga motriz, sintetizando seu verdadeiro significado. Por meio
do espirito da marca é que as organizacdes fazem o elo primario com o inconsciente do
consumidor. Esses niveis € que vinculariam a marca de um produto ao consumidor.

Deste modo, as marcas, além dos produtos que elas representam, sdo inventadas e
articuladas a partir de sentimentos e associacdes fisicas que lhes conferem identidade e
personalidade. Essas associacfes subjetivas sdo geradas a partir da percepcdo humana e
apropriadas pelas empresas com cunho econémico. Em outras palavras, a imagem que o
consumidor faz da marca é formada pelo que se pensa do produto, dos conceitos com eles
relacionados simbolicamente e, do que se “sente” por essa marca. No caso do sentimento pela
marca, evidencia-se a satisfacdo do desejo e das necessidades supridas do consumidor, onde a
emocdo atua como desejo e mobiliza e valoriza a marca. Essas necessidades sdo sempre
criadas (geralmente pelo departamento de marketing) para o consumidor, ndo sendo, portanto,
necessidades basicas (como as de sobrevivéncia, por exemplo).

Embora se usem diferentes nomenclaturas quando se referem a forma de construcédo da
identidade da marca, o enfoque é sempre 0 mesmo. Quando Kotler usa o termo dimensdes e
Aaker (1996) chama perspectivas (sistema de identidade), ou Tavares, de associagoes, e
Martins (2007), de niveis, todos se referem a identidade da marca de um produto construido
pelas organizagBes. E o que acontece quando Martins (2007) fala de personalidade da marca
gue equivale a identidade da marca de Aaker (1996). Entretanto, na visdo de Aaker (1996) a
marca vista como personalidade € apenas uma das perspectivas da identidade da marca, que é
vista como pessoa. Ja para Martins (1999) a identidade da marca tem mais a ver com a sua
personalidade.

Segundo Martins (2007, p. 115) “os produtos sao criados para atender as necessidades
objetivas do consumidor, mas as marcas sdo criadas para atender suas necessidades
psicologicas: sao fundamentadas em um significado emocional”. Dessa forma, ao construir e
personificar uma marca se d& atencdo especial ao processo como um todo, sendo fundamental
considerar os fatores psicoldgicos e simbolicos embutidos na constru¢do da marca, pois eles

também serdo determinantes. A compreensdo e 0 gerenciamento da identidade da marca, de
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acordo com Aaker (1996, p. 119), sdo fundamentais para o desenvolvimento de marcas
solidas e competitivas. A partir dessa identidade construida, com base em elementos fisicos e
psiquicos, € que a empresa ird posicionar sua marca perante seus consumidores, mantendo,
assim, uma relacdo peculiar a longo prazo, ocupando um lugar privilegiado na mente das

pessoas e orientando-as, subjetivamente, quanto ao seu consumo.

3.2.1.2 Posicionamento da marca: as promessas de valor

O conceito de identidade da marca contribui muito para o posicionamento da marca no
mercado (e para a empresa também), sendo uma forma de reflexdo estratégica e
mercadoldgica.

Posicionar uma marca quer dizer evidenciar as caracteristicas distintivas em relagcdo
a concorréncia e motivadoras para o publico. Trata-se de uma préatica analitica que

se destina a responder a quatro perguntas: Por qué? Para quem? Para quando? E
contra quem? (KAPFERER, 2004, p. 88-89).

Através do posicionamento é que o consumidor ira fazer a sua escolha entre uma
marca ou outra, ja que esta é uma etapa comparativa que é influenciada por diversos fatores*.
As quatro perguntas feitas por Kapferer (2004, p. 88) permitem ao consumidor se situar e
perceber de imediato uma marca. O posicionamento ocorreria, portanto, a partir de dois
momentos: 1) para indicar a categoria a qual o produto pertence e podera ser comparado
quanto a sua concorréncia e, 2) qual a diferenca essencial entre a marca e seus concorrentes.

Entretanto, o caminho a percorrer para chegar até a mente do consumidor nédo € téo
facil quanto parece. Segundo Ries e Trout (1991), com base em estudos da comunicacao, a
percepcdo e memoria do ser humano séo seletivas. Ainda mais se for considerado o dificil
problema de se fazer ouvir na sociedade saturada de informacdo onde as formas de
propaganda sdo as mais diversas possiveis. Basicamente tudo serve como meio de
comunicagdo: camisetas, outdoor, TV, jornal, e-mail, lateral de caminhdo, de énibus e muitas
outras midias contemporaneas. Esses tipos excessivos de veiculos de comunicacdo que a
sociedade inventa dia-a-dia para servir as necessidades de comunicacdo e consumo faz com
gue as mensagens, muitas vezes, se percam antes de chegarem ao consumidor.

Para se defender do volume exagerado de comunicagéo diaria, a mente filtra e rejeita

muita informac&o que lhe chega. Em suma, a mente s6 aceita aquilo que coincide com o seu

“0'\/er mais sobre processo de compra.
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conhecimento ou experiéncia anterior. Por isso, a importancia de se posicionar
adequadamente uma marca, principalmente em relagdo as experiéncias vividas pelas pessoas.
Destarte, as informacBes ndo devem simplesmente ser jogadas para os consumidores. Elas
devem leva-lo a clareza do entendimento daquela informacédo transmitida. Contudo, o que
constitui informacéo para uma pessoa pode ser meros dados para outra. E se ela ndo fizer
sentido, ndo é informagédo e o publico ndo serd convencido de que a marca “X” ¢ melhor do
que a sua concorréncia (RIES & TROUT, 1991, p. 5-11).

Para Trout (1996, p. 8), o éxito ou o fracasso dos esforcos do processo de
posicionamento dependem do grau de cinco enunciados sobre 0s componentes mentais mais
importantes. Segundo 0 autor estes seriam: mentes sdo limitadas, odeiam confusdo, séo
inseguras, nao mudam e podem perder o foco. Ressalta-se que essa € uma das formas como o
mercado e, mais especificamente, os profissionais de marketing, orientam para a definicéo de
préticas profissionais para um posicionamento estratégico das marcas dos produtos. O
primeiro enunciado refere-se ao fato de que ha muita informacéo na sociedade, transformando
a percepcdo humana e deixando a memdria altamente seletiva. O interesse por determinado
produto também é um fator que atrai a atencdo do consumidor juntamente com as emocoes.
Elas sdo responsaveis por desempenhar um grande papel na meméria** das pessoas. Outros
fatores que contam séo a experiéncia passada e as analogias, pois sdo eficientes meios de
apresentar ideias novas ao consumidor. Ndo deixando de ser também uma forma de
desassociar a marca de seu cunho mercadolégico e econdmico, mascarando-o indiretamente.

E pela memdria que os seres humanos aprendem tudo o que sabem. A memoria é um
sistema dinamico usado em todas as etapas do pensamento. E nela que a informagéo fica
armazenada para uso posterior. Por este motivo as mentes, segundo Trout (1996, p. 18)
odeiam confuséo. Afinal, como poderiam achar alguma informacéo se esta estiver perdida no
meio de outras informagdes fora de ordem? Para o autor ha alguns segredos para que uma
marca seja lembrada: manter a simplicidade em vez de oferecer repostas complexas; ter
cuidado com conceitos que causem confusdo na mente das pessoas, transmitir informacdes ou
nimeros de forma que as pessoas possam ter uma ideia do que se trata. Para as marcas o ideal
seria simplificar a mensagem ao méaximo, focando todo o seu conceito em apenas uma

palavra.

* De forma generalizada, “uma pessoa lembrara melhor daquilo que aprendeu quando estava feliz quando
novamente estiver feliz, e se lembrara melhor daquilo que aprendeu quando estava triste quando novamente
estiver triste” (Trout, 1996, p. 13).
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Na maioria das vezes, as pessoas compram aquilo que acham que devem possuir. A
principal razdo para este tipo de comportamento € a insegurancga e, por isso, as mentes sdo
inseguras. As acdes humanas sdo motivadas por um forte conflito entre seguranca e mudanca,
0 que muitas vezes gera inseguranca. Por este motivo, a publicidade recorre frequentemente
as propagandas testemunhais, pois quando as pessoas estdo inseguras recorrem a outras para
ajuda-las a decidir como agir. Segundo Trout (1996, p. 28) “um testemunhal ataca a mente
insegura em Vvarias frentes emocionais — um trio composto pela vaidade, inveja e medo de ser
deixado para tras”.

Em quinto lugar, Trout (1996, p. 33) destaca que as mentes ndo mudam. E ndo mudam
porque é muito dificil mudar as crencas de uma pessoa, seja eliminando as velhas ou
introduzindo novas. Nesse sentido, Trout (Idem, p. 36) diz que o melhor seria recuar e
recuperar uma ideia antiga em vez de mudar uma mente, onde o que é velho volta a ser novo.
Isso porque as pessoas lembram daquilo que Ihes é familiar, daquilo que ja as satisfez, ndo do
que ainda ndo experimentaram. E por Gltimo, as mentes podem perder o foco, porque o
mercado oferece inUmeros produtos destinados a publicos cada vez mais segmentados. As
empresas olham para suas marcas com um olhar econdmico. Para aumentar seus lucros, elas
se dispdem a transformar uma marca com alto foco em uma marca sem foco, que represente
dois ou mais tipos de produtos ou ideias (extenséo de linha).

Segundo Trout (Idem, p. 43) “quanto mais variagdes voCcé acrescentar a marca, mais a
mente perde o foco [...] € quanto mais vocé perder o foco, mais vulneravel vocé se tornard”.
Esses cinco enunciados, citados por Trout (1996), baseiam-se no conceito de que a
comunicacdo® s6 pode ter lugar na mente do consumidor no momento certo e na
circunstancia certa. Assim, Ries & Trout (1991, p. 14) conceituam posicionamento como
sendo um sistema organizado para se encontrar uma janela para a mente. E, segundo 0s
autores, o caminho mais facil seria ser o primeiro e se manter na lideranca. Contudo, o
processo de escolha de marcas de produtos nédo é tao racional assim como se fosse uma receita
pré-estipulada, na qual bastaria seguir os passos para o sucesso absoluto. Ha diversos outros
fatores que interferem na conclusdo do processo de compra. Um deles é o aspecto da renda
dos consumidores. N&o adianta posicionar toda uma estratégia sem levar em consideracéo,
por exemplo, o quanto o consumidor esta disposto a pagar por aquele produto ou da logistica
da empresa para fazer com que o produto chegue ao seu publico-alvo.

%2 Sera aprofundado mais a adiante, ainda neste capitulo.
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O posicionamento, segundo Tavares (1998, p. 86), é também uma consequéncia da
abordagem de imagem e identidade de uma marca. Ele relaciona-se ao ato de vincular um
aspecto da marca a um conjunto de expectativas, necessidade e desejos articulados para o
consumidor. As empresas criam marcas sintonizadas as crengas e valores dos consumidores,
para que possam identificar-se com eles e vice-versa, levando ao consumo. Porém, também é
necessario que a marca tenha um foco definido para que ndo fuja dos objetivos propostos e
alcance o maior recall (resposta) possivel junto aos seus consumidores. Dessa forma, as
empresas podem aperfeicoar ou até mesmo criar novos produtos para atenderem 0s anseios
simbdlicos que elas mesmas cunham para as pessoas.

O foco diz respeito ao territorio fisico e as pessoas que uma empresa pretende
conquistar e fidelizar, convertendo-as em consumidores para sempre ou pelo menos no maior
tempo possivel. O posicionamento € o estabelecimento de como a empresa vai organizar
estrategicamente os infinitos cddigos, sinais e simbolos de comunicagdo que traduzem a sua
identidade, para que possam conquistar e encantar seus consumidores. Corresponde a uma
identidade que é comunicada e que se constréi, a longo prazo, na mente das pessoas (SOUZA,
1999). Portanto, a diferenca basica entre um e outro conceito, baseia-se em saber de onde
partir e aonde se quer chegar (foco) e a forma como se organizar e se apresentar da melhor
forma possivel (posicionamento) ao seu publico-alvo.

Contudo, apenas palavras de posicionamento ndo fazem com que a marca obtenha
destague na mente das pessoas. Mais do que isso, a organizacao cria para a marca acoes
estratégicas que a posicionam adequadamente junto ao seu publico-alvo. A soma dos valores
obtidos através do foco e do posicionamento é que ira transformar-se em imagem, que por sua
vez permanecera na mente das pessoas e também contribuird para aumento do brand equity. O
gue se encontra na literatura de marketing é que quanto mais bem sucedido um
posicionamento, mais a imagem conquistada devera refletir a identidade estabelecida e
maiores os cuidados deverdo ser tomados para que ndo se ponha em risco as conquistas
alcancadas (SOUZA, 1999). De nada adiantara construir um belo conceito se ele nao for
incorporado pela equipe e pela empresa como um todo. E de nada adiantara a empresa e sua
equipe incorporar 0 conceito da marca se ndo houver investimento na divulgacdo desse
posicionamento. Percebe-se claramente o cuidado das empresas em criar estratégias
disfarcadas de outras inten¢des que ndo as reais, ou seja, 0 consumo de produtos.

Para Randazzo (1997, p. 295), a “marca ¢ uma entidade perceptual que existe num
espago psicologico na mente do consumidor”. Aqui se constata o aspecto representativo de

uma marca, quer dizer, as marcas sdo representacdes simbdlicas e para ser ativado o desejo de
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compra torna-se essencial acionar aspectos subjetivos (psicoldgicos) nas pessoas que estdo
inclinadas a adquiri-lo. A principal fungdo do posicionamento seria, entdo, criar esse desejo
inventado pelo mercado empresarial no consumidor levando-o ao ato de consumo. O
posicionamento perceptual, ou seja, a posicdo simbdlica da marca na mente do consumidor
inclui o posicionamento no mercado, mas ndo se limita s6 a ele. Posicionar a marca no
mercado é diferente de posiciona-la na mente do consumidor. Quando se posiciona a marca na
mente das pessoas trabalha-se com conceitos subjetivos e psicoldgicos. Essa intangibilidade
supera o0s atributos fisicos e benéficos do produto para criar um posicionamento que fascina o
consumidor com a sua promessa de beneficios psicoldgicos e emocionais. Todas essas agdes e
estratégias tém um Unico fim: criar um diferencial onde o consumidor perceba a marca como
sendo Unica e, obviamente, venha a consumi-la. Para atingir tal objetivo as organizacdes
utilizam-se da comunicacdo adequada entre publico-alvo, marca e as estratégias de branding

empregadas.

3.2.1.3 Comunicacao da marca: pontos de contato

O processo de comunicacdo compreende trés fatores basicos e essenciais: emissor,
receptor e a mensagem. O primeiro refere-se a quem gera as mensagens e o segundo a quem
as recebe. A mensagem diz respeito ao fluxo de informacgédo que decorre da retroalimentacao
entre os dois extremos, gerador e receptor. O processo possui algumas caracteristicas:
intercdmbio de ideias, retroalimenta¢do continua em ambos 0s sentidos: emissor-receptor e
receptor-emissor, feedback (resposta) do publico-alvo. A finalidade da comunicacdo é a de
fortalecer a identidade, imagem e posicionamento da marca, através de mensagens claras,
adequadas e oportunas que possam ser assimiladas pelo receptor da mensagem e, assim, evitar
as interferéncias (também chamados de ruidos) em sua recepcdo (TAJADA, 1994, p. 137-
138). Quando se fala em mensagens claras, salienta-se que o verdadeiro escopo (0 consumo)
ndo esta explicito, mas implicito em argumentos concebidos e pronunciados de forma a levar
a acdo prevista.

De acordo com Tavares (1998) ha quatro tipos de comunicacéo: empresarial®®,
institucional, produto e marca. A primeira diz respeito a deixar mais transparentes as acoes de

uma empresa, articulando a forma como utiliza seus recursos humanos, tecnologicos e

*® H4 autores que trabalham também com o conceito de comunicagdo organizacional, em vez de comunicagdo
empresarial, remetendo a comunicagdo no terceiro setor, ONGs e organizagdes publicas e privadas. O termo
comunicagdo organizacional é mais utilizado pelas relagdes publicas. Contudo, optou-se por utilizar a
nomenclatura de Tavares (1998) neste estudo.
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financeiros. Sdo mais direcionadas aos acionistas, fornecedores, influenciadores da opini&o
publica e analistas econdmicos. A segunda é de certa forma uma justificativa social da
empresa, destacando sua contribuicdo e sintonia com a sociedade e, portanto, comunica
valores mais amplos da organizacdo. A terceira aborda trés tipos de beneficios: funcionais,
experienciais e simbolicos; no intuito de auxiliar o consumidor na hora da compra,
pincipalmente no ponto de venda** (TAVARES, 1998, p. 168-169).

O ultimo tipo mencionado por Tavares (1998) é a comunicacdo da marca que visa
manifestar seu significado simbolico, difundindo-a em seu publico-alvo e nos possiveis
outros. Procura também (re)afirmar a identidade da marca e seu posicionamento, a fim de
estimular o consumidor atual e o potencial, levando-o0 ao consumo do produto oferecido. Aqui
a estratégia é utilizar meios de comunicacdo amplos e englobar desde as midias
tradicionais/convencionais até as alternativas mais recentes (como os aplicativos para celular
e Ipad). O visual da embalagem também é uma forma de comunicacdo considerando cores,
formatos, estilos, logotipo e os textos. Ao abranger essas caracteristicas, imagem e percepgéo,
se configuram identidade, estilo e forma de ser da marca criada pela organizagdo. E comum,
nesse tipo de comunicacdo, o processo envolver uma sequéncia de acles estratégicas.
Primeiro, comunicando a parte fisica do produto, deixando um tempo para que o consumidor
possa fazer uma reflexdo (se necesséario a empresa, pode fazer alteracdes conforme o retorno
de seu publico-alvo), para atingir posteriormente, seu aspecto cultural.

A tarefa de um programa de comunicacdo estratégico®, orientado para a gestdo
estratégica da marca, € o de comunicar as vantagens competitivas de uma marca, reforcando
sempre sua identidade e posicionamento. Dessa forma, percebe-se que a comunicacdo da
marca é, antes de qualquer coisa, um apoio para as praticas de consumo, adicionando valor e
diferenciando-a das demais. Visto que, essas estratégias proporcionam associacdes que
tendem a uma percepcao positiva e consumista do consumidor atual e do potencial. E sempre
uma preocupagdo com a manutencdo da marca e com a ampliacdo do publico-alvo. Uma
marca € mais do que um logotipo desenhado. E 0 agrupamento organizado e estratégico de
percepcOes criadas pelas empresas e comunicadas de forma a fazer com que os consumidores
tenham experiéncias positivas e consumistas através de seus pontos de contato.

Pontos de contato sdo todas as oportunidades por meio das quais a marca pode

expressar sua identidade e posicionamento para diferentes pablicos. Cada ponto de
contato gera uma experiéncia de marca. S&o pontos de contato: identidade verbal

* Também chamado de PDV (Ponto-De-Venda).
** Um Programa de comunicagéo prevé o planejamento de todas as acdes de comunicagdo propostas para dar
suporte a implementacdo da gestao estratégica da marca (AAKER, 1996).
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(naming), logomarca, embalagem, design, comunica¢do de marketing, marketing de
relacionamento, site, funcionarios, produtos e servigos, canal de distribuicdo e preco,
entre outros (ABA, 2014, p. 62).

E como se fossem caminhos nos quais marcas e consumidores se conectam. VAo desde
0s meios de comunicacgdo tradicionais (TV, radio, jornal), passando pela experiéncia com o
produto até comentarios positivos ou ndo sobre a marca em um blog, por exemplo. Segundo a
Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA, 2014), cada ponto de contato deve ser eficiente
e trabalhar com diversos aspectos: alguns reforcam mais a identidade da marca, outros seu
posicionamento e outros ainda sdo mais eficientes em uma comunicagdo mais ampla. O
resultado da unido de todos os pontos de contato é que ira gerar uma plataforma de
comunicacdo eficiente. De certa forma, sdo nos pontos de contato que o consumidor ird
construir contedo (relacionamento) e confiangca por uma marca. Por esta razao, as empresas
investem tanto em canais de relacionamento com seus clientes e consumidores.

Quando se fala em construgdo de confianga, se esta considerando a questdo do longo
prazo, pois certo grau de confianca relevante e consistente ndo é construido da noite para o
dia. E preciso também de estruturas sélidas, mensagens coerentes das marcas, assim como
comportamentos bem firmados com base em contetdos relevantes. Os pontos de contatos
utilizados pelas marcas mostram seu posicionamento junto ao mercado e as expectativas do
consumidor. E também apresenta a forma como o mercado articula a sociedade em prol de
seus objetivos econémicos e vice-versa. As empresas procuram conhecer muito bem o
publico-alvo e também o potencial, de suas marcas para que possam entregar a mensagem
designada através dos canais de comunicacao estratégicos. A relagdo consumidor-marca seria
definida, por conseguinte, pelo resultado de suas interagdes. Ao entender como o consumidor
interage com uma marca € que se constroem programas de comunicacao eficazes e eficientes
que tem o intuito de organizar os negocios das organizagdes, gerando mais lucro, mantendo-as

no mercado pelo maior tempo possivel.

3.3 O branding das marcas regionais

Aaker (1996), ao abordar sobre a atuacdo geografica de uma marca local, caracteriza-a
também como regional. De forma abrangente, 0 mercado ndo faz uma distin¢gdo maior entre
0s conceitos de local e regional. Ambos o0s conceitos aparecem como sindnimos na literatura
de gestdo de marcas e marketing. Contudo, esta pesquisa optou por usar a denominagéo marca

regional no contexto de que é uma unidade maior do que local.
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O fato de uma marca ser regional ou global interfere nas estratégias utilizadas pelas
empresas. A escolha por consumir uma marca global ou regional nem sempre é do
consumidor* e, por isso, as empresas se empenham tanto em influencié-lo. Craig e Douglas
(2000) salientam que ha dois tipos de tendéncias das marcas: 1) se as estratégias forem mais
centralizadas, h& maior tendéncia a globalizacdo de suas marcas e, 2) se as estratégias forem
mais descentralizadas, a tendéncia passa a serem mais marcas locais/regionais. Contudo, o
intuito € um so6: vender produtos mercadoldgicos de forma que as organizacfes obtenham
maior lucratividade possivel, seja a nivel global, nacional, regional ou local.

A estratégia de marca local (regional) é mais utilizada na inddstria quando a marca
esta culturalmente implantada e o produto comercializado é mais especifico. Também se leva
em consideracdo a questdo da tradicdo do produto e seu sentimento nacionalista. Cultura,
tradicdo e sentimento ja caracterizam por si s6 um mercado como sendo mais restrito local e
regionalmente e pressupde estratégias diferenciadas focadas em um espaco geogréafico de
menor dimens&o.

O mercado se apropria dessa especificidade geografica e a transforma em vantagem
competitiva para seus negocios e em espaco de venda para seus produtos. Quando se trata de
organizacGes com portfélio de marcas maior é considerado o posicionamento de cada marca,
abordando-a e distribuindo-a conforme seu mercado. A estratégia escolhida varia conforme o
porte da empresa e seus recursos para desempenhar esta funcdo. A estratégia global é mais
coerente com organizacfes de reconhecimento global que possuam marcas em diferentes
lugares*’ (paises). Ja as estratégias locais/regionais tém maior relagdo com empresas de
conhecimento operacional na construgdo e gerenciamento de marcas em paises emergentes
(MEYER e TRAN, 2006).

N&o é uma questdo de disputa ser uma marca local/regional ou uma marca global. O
objetivo é o de vender produtos e fazer com que as pessoas consumam cada vez os produtos
da empresa. A opcao por ser local ou regional € apenas uma escolha estratégica para que as
empresas atinjam suas metas mercadoldgicas e empresariais. Contudo, ha certas tendéncias
que podem ser observadas no mercado. Kapferer (2005) aponta que é comum as organizacdes
desenvolverem produtos e marcas para regides especificas. O que demonstra, segundo Gelder
(2005) uma conscientizagdo maior com a identidade (seja ela nacional, regional ou local).

Quanto maior o sentimento com uma regido geogréafica especifica, menor o impacto das

*¢ A autonomia do consumidor é relativa, ja que depende da oferta, do seu capital econdmico e cultural, inclusive
para escolher o que consumir.

*" Na literatura de marketing néo ha diferenciacio para lugar como na do Desenvolvimento Regional. Assim
sendo, o conceito de lugar € utilizado para diferentes escalas: cidades, regifes e paises.
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marcas globais. Essas informacOes s&o tomadas pelas empresas e transformadas em
estratégias de vendas de produtos camufladas em marcas com identidades focadas para
abarcar mercados também especificos.

O valor agregado das marcas regionais deriva, sem duvida, da cultura e da identidade e
permite as empresas atuarem em mercados que ndo sdo os globais, visto que uma atuagdo
global demanda forte investimento financeiro. N&o deixa de ser uma forma de o mercado estar
atuante em todos os lugares para venderem seus produtos, mascarando-os de todas as formas
possiveis (seja como produtos culturais, ecologicamente corretos, carismaticos e de tantas
outras formas). Aaker (1998) diz que as marcas locais/regionais sao ajustadas e desenvolvidas
pelas organizacBes para comunidades especificas e, portanto, desenvolvem uma linguagem
particular e Unica que é compartilhada por aquelas pessoas que dela fazem parte. A percepcao
do consumidor também ¢é outra, pois ele identifica uma marca local/regional como sendo algo
proximo a ele e, assim, de maior confianca.

Dessa forma, tradicdo e identidade cultural®® desempenham papéis cruciais para a
elaboracdo de estratégias empresarias das marcas. Segundo Meyer e Tran (2006) o mercado
cervejeiro tem a tendéncia de desenvolver marcas regionais total ou parcialmente em seu
portfélio de marcas, visto que fatores como prazo de validade, custos com transporte, tarifas
de importacdo e padrdes de qualidade especificos de cada pais, tornam o processo em si
oneroso demais.

Pode-se dizer também que quando uma marca local é muito forte em seu mercado, ela
se torna um empecilho para que a marca global conquiste-a. Muitas vezes é mais estratégico
comprar uma marca local/regional e manté-la em seu portfélio do que tentar disputar espaco
de mercado com ela. Tudo é cunhado com fins econémicos. As organizagdes ndo escolhem
aleatoriamente vender seus produtos em uma regido ou territorio apenas pela identificacéo
cultural do mesmo. O objetivo é gastar o menos possivel, comercializando determinada marca
de produto, obtendo a maior lucratividade. As marcas de produtos sdo criadas pelas empresas

neste intuito e suas estratégias sdo direcionadas para este fim.

*8 A identidade cultural sera abordada no préximo capitulo.



4 TERRITORIO E IDENTIDADE: PROCESSOS EM MOVIMENTO

A discussao aqui apresentada pretende contribuir com a reflex&@o sobre territdrio e sua
relacdo com a identidade cultural e territorial especifica dos lugares e regides, nos quais o
sentimento de pertencimento é um elemento importante entre individuos e seu espaco vivido.
Segundo Rose (1995) h& diferenca entre os tipos de identidade. A cultural, como o préprio
nome ja diz, geralmente estd ligada a cultura e a singularidade dos lugares. Tem maior
envolvimento do cotidiano das pessoas, da forma como vivem e estabelecem suas relacoes e
crencas. Ja a segunda, a territorial, se associa com maior frequéncia as questées como local,
comunidade e regido, permeada por relacbes de poder que unem, de alguma forma, as
pessoas.

A identidade territorial se utiliza da identidade cultural para fortalecer e até mesmo
criar lagos, a partir de singularidades evidenciadas para articular, assim, seus territorios.
Castells (p. 23, 2006) diz que essa constru¢do é um processo coletivo que pode partir de
elementos também coletivos, como o cultural, por exemplo. Segundo Oliven (1992, p. 19), ha
uma articulacdo que mobiliza sentimentos coletivos e, a0 mesmo tempo, veicula identidades
associadas as memdrias sociais, dentro do contexto da dimensdo simbdlica que exerce um
papel preponderante.

Para fundamentar esta proposta, ¢ apresentado primeiramente um aporte conceitual
sobre a singularidade dos territorios, identidades cultural e territorial e a questdo das tradicdes
inventadas para, na sequéncia, expor a elaboracdo da identidade territorial galcha e o
branding das organizacdes que se utilizam dessa estratégia na promocao de seus produtos.
Mostrar-se-4 que a relacdo singular territdrio-identidade-pertencimento desempenha uma
funcdo especifica no processo estratégico empresarial, podendo, inclusive, contribuir para a

manutenc¢do da prépria identidade territorial.

4.1 Territorios e territorialidades: conceitos e relacoes

A palavra territorio tem sua procedéncia no latim, territorium, que segundo Albagli
(2004, p. 26) "deriva de terra e significa pedago de terra apropriado”. J& espaco refere-se ao
patrimdnio natural que existe em uma determinada regido e, conforme salienta Santos (1996),
é uma relacdo sociedade versus natureza, sendo esta organizada. Assim, pode-se dizer que
territorio origina-se também dessa discussdo. Contudo, territério € 0 homem na natureza, um
limite espacial singular adequado, usado. Neste caso a dualidade (espaco versus natureza)

desaparece. De acordo com Raffestin (1993), territério € um espago apropriado por atores
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sociais, sendo definido e delimitado por e a partir das relacdes de poder em suas multiplas
dimensGes. Destarte, ele estaria em conexdo com a construgdo social das pessoas que vivem
em uma regido ou local e como elas relacionam-se entre si, criando lagos intermediados (de
identidade e cultura) por relacGes de poder. Por conseguinte, segundo Albagli (2004, p. 26),
"cada territério é produto da intervencdo e do trabalho de um ou mais atores sobre
determinado espaco.” E uma obra coletiva disposta socialmente que cria um sentimento
identitario e de pertencimento em comum que estabelece ligacdes de interesses.

Percebe-se que o termo cultiva significados especificos vinculando-se a uma
variedade de dimensfes, tais como: dimensdo fisica, dimensdo econdmica, dimensao
sociopolitica e dimensdo simbolica. Esta ultima, segundo Albagli (2004, p. 27), é "um
conjunto especifico de relacGes culturais e afetivas entre um grupo e lugares particulares, uma
apropriacdo simbolica de uma por¢do do espaco por um determinado grupo, um elemento
constitutivo de sua identidade." Dentro dessa perspectiva, 'cada territdrio é, portanto,
moldado a partir da combinacdo de condicGes e forgas internas e externas, devendo ser
compreendido como parte de uma totalidade espacial.”" Assim sendo, torna-se singular, visto
que possui significados que somente podem ser compreendidas por seus atores sociais e
econdmicos naquela referéncia socioespacial (ALBAGLI, 2004, p. 27).

Flores (2006) traz a reflexdo sobre o conceito de territério também como um local de
articulacdo de estratégias de desenvolvimento através de varias argumentacdes sobre o
processo de construcdo social. Apresentando, assim, um debate sobre as no¢bes e conceitos
gue o conduzem a identidade cultural. Para isso, utiliza-se de autores como Raffestin (1993)
que apresenta a concepgao incorporada ao jogo de poder entre 0s atores que atuam em um

mesmo espaco, surgindo, o territdrio como o resultado de uma acéo social®

. Abramovay
(2000) o considera como uma trama de relagdes com raizes historicas, configuracdes politicas
e identidades com papel pouco conhecido no desenvolvimento econdmico. J& Pecqueur
(2005) fala em dois tipos: a) o territorio dado, ou seja, aquele sendo um espaco-lugar
estabelecido pela decisdo politico-administrativa em um processo top-down (de cima para
baixo), sem valor acrescentado e, b) o territorio ou espago construido que seria formado a
partir do encontro de atores sociais em um espaco geografico definido, que buscam identificar
e resolver problemas em comum, ou seja, seria um produto oriundo de um processo de
melhoria, fruto do jogo dos atores.

Mas eles ndo sdo apenas areas estaveis e contiguas, separadas por limites, divisas e

* Processo de construgdo social.
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fronteiras™, salienta Albagli (2004, p. 27-33). H& também superposicBes e instabilidades
dentro de seus proprios limites, a partir de territorialidades distintas. Nessa mesma linha de
pensamento, Souza (1999, p. 87), diz que os territorios podem “formar-se e dissolver-se,
constituir-se e dissipar-se de modo relativamente rapido, ser antes instaveis que estaveis ou,
mesmo, ter existéncia regular, mas apenas periodica, ou seja, em alguns momentos [...]".
Ambos os autores ressaltam a importancia desse sentimento de pertencer a algum lugar como
forma de manter viva sua histéria, tradi¢des e cultura.

De uma forma mais abrangente, observa-se que os conceitos estdo interligados. O
territorio se origina da forma como seus atores vivem e se relacionam; sejam pessoas, grupos,
organizagdes, enfim, todos que compartilham desse relacionamento vivido, experenciado
cotidianamente. Dessa relacdo exposta deriva o conceito de territorialidade e de sentimento de
pertencimento, unindo presente, passado e futuro em uma situacdo que se encontra em
constante movimento. A territorialidade diz respeito a forma como as pessoas vivem por meio
de seus vinculos sociais e sua compreensdo sobre 0 uso do territério, diferenciando-os uns dos
outros. E, portanto, a forma como os grupos da sociedade entendem a ligacdo com seu local,
sobre seu sentido ou significado.

O mesmo territério pode ser compreendido de diferentes formas por seus grupos
sociais e econdmicos. A nocdo de pertencimento da, portanto, ideia ao conceito de
territorialidade. Contudo, segundo Flores (2006), o territério compreendido como espaco de
articulacdo de ideias € um processo que apresenta dois problemas principais: a) confronto
entre politicas setoriais e territoriais, estruturas centralizadas e descentralizadas de gestdo e
planejamento e, b) ambiente institucional local e externo. Esse territorio estabelecido como
espaco das relagbes sociais articuladas criaria um sentimento de pertenca em relacdo a
identidade elaborada (lacos de solidariedade), ja que, ambas estdo interligadas, fortalecendo a
identidade e refletindo sobre essa sensagdo. Sendo esta condicionada as normas sociais e
valores culturais que variam de sociedade e também de periodo espago-tempo.

A territorialidade aparece entdo como constituida de relagdes mediatizadas,
simétricas ou dissimétricas com a exterioridade. [...] se inscreve no quadro da
produgdo, da troca e do consumo das coisas. Conceber a territorialidade como uma
simples ligagdo com o espaco seria fazer renascer um determinismo sem interesse. E

sempre uma relagcdo, mesmo que diferenciada, com os outros atores (RAFFESTIN,
1993, p. 161).

%0 »...] hoje todas as culturas sdo de fronteira. Todas as artes se desenvolvem em relagéo com outras artes; o

artesanato migra do campo para a cidade; os filmes, videos e cangdes que narram acontecimentos de um povo
sdo intercambiados com outros. Assim, as culturas perdem a relagdo exclusiva com seu territorio, mas ganham
em comunicacao e conhecimento™ (CANCLINI, 1997, p. 348).
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Albagli (2004, p. 28) refere-se ao conceito de territorialidade quanto "as relagdes entre
um individuo ou grupo social e seu meio de referéncia, manifestando-se nas varias escalas
geograficas [...] e expressando um sentimento de pertencimento e um modo de agir no ambito
de um dado espaco geografico." Essas relagdes com o territorio acabam fornecendo
significados que intensificam seu poder territorial por meio de suas identidades coletivas e
regionais.

Visto dessa forma, concorda-se com Albagli (2004, p. 30) quando afirma que a
territorialidade age como um "elemento de coesdo social, fomentando a sociabilidade e
solidariedade, mas pode também ser fonte ou estimulo de hostilidades, 6dios e exclusdes." E
como se fosse uma continua (re)negociacdo entre os atores que formam o territorio. Nesse
sentido, Raffestin (1993, p. 153-165), salienta que o territério "exprime a relacdo que um
grupo mantém com uma porc¢édo do espaco [...] O limite cristalizado se torna entdo ideologico,
pois justifica territorialmente as relacdes de poder”. Relagdes essas que, conforme Albagli
(Idem, p.33), "entram frequentemente em lutas e disputas ideoldgicas e econdmicas, pois [...]
envolvem escolhas e tomadas de decisdo por um ator ou conjunto de atores, 0s quais, desse
modo, produzem o territorio”.

Santos (1996) traz também o conceito de re-territorialidade no sentido de redescoberta
da resignificacdo de lugar e da comunidade. O local se manifestaria sempre e é construido a
partir da memoria coletiva™ e das relaces sociais que se formam pelas interagdes locais e
externas. Além desses conceitos sobre territorio, Flores®® fala sobre o capital cultural e

social®®

e diz que ele é quem estabelece o potencial do desenvolvimento do territorio, sendo
formado a partir da sinergia entre Estado e sociedade. As territorialidades seriam construidas
a partir do interno e baseadas neste capital sociocultural (FLORES, 2006). Essa producéo
territorial, enquanto espaco de relagéo de poder, se distingue das demais por meio de suas

identidades e vinculos com seus interesses sociais, politicos, culturais e econdmicos.

%! Termo cunhado pelo sociélogo francés Maurice Halbwachs, em1992, para designar o fenémeno que surge da
interagdo social. A memoria coletiva age no reconhecimento e reconstrucdo, atualizando os “quadros sociais”,
nos quais as lembrancas podem permanecer e, dessa forma, articular-se entre si.

>2 Flores (2006) traz o conceito de territrio associado aos conceitos de varios outros autores como: Raffestin
(jogo de poder), Milton Santos (conceito de re-territorializagdo), Abramovay (trama de rela¢fes), Pecqueur
(territério dado), Brunet (espaco de relagBes sociais, lagos solidariedade entre os atores), Albagli (sentimento de
pertencimento), Lacour (espaco de desenvolvimento multidimensional) e outros. Percebe-se, portanto, a
importancia de se compreender melhor esses conceitos.

53 Segundo o soci6logo francés, Pierre Bourdieu, em sua obra O Poder Simbélico (1998), os individuos se
posicionam de acordo com o capital acumulado - social, cultural, econdmico e simbélico. O capital social diz
respeito a rede de relagGes interpessoais que cada um constréi, com os beneficios ou maleficios que ela pode
gerar na competicao entre os grupos humanos. Ja na educacao se acumula, sobretudo, o capital cultural, na forma
de conhecimentos apreendidos, livros, diplomas, etc.
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4.2 ldentidades: cultural e territorial

A palavra identidade vem do latim, identitas, e refere-se a um conjunto de
caracteristicas e tracos especificos relacionados a uma pessoa ou a uma comunidade. Portanto,
seriam essas caracteristicas que definiriam um individuo ou coletividade em relagdo aos
demais, diferenciando-os. Sendo também seus elementos constituintes, além da
hereditariedade, os que advém do meio que exerce influéncia no individuo, através de suas
atitudes e comportamentos. Ao planejar uma identidade estabelecem-se também denotacGes
nos ambitos cultural, social e discursivo. E € a partir dessas acep¢cdes compartilhadas é que,
segundo Felippi (2009, p. 35), os individuos se definem inclusive na relagdo com o outro.
Relacdes essas que podem vir da posse (consumo) de bens materiais ou culturais e também
acabam contribuindo como uma forma de criar e manter a identidade.

Segundo Hall (2001) a identidade cultural tem sua elaboracdo nas relacdes sociais e
nos patrimdnios simbdlicos historicamente compartilhados. Essa abordagem vai ao encontro
de Ortiz (1994) quando diz que esses vinculos sempre estiveram presentes nos sistemas
culturais. Portanto, nota-se que ambos, tanto relagdes sociais quanto processos culturais, estédo
interligados, se acelerando com a globalizacdo e ainda correspondendo as mudancas
estruturais dentro da sociedade. Podem aceitar ou ndo determinados valores entre as pessoas
de uma mesma coletividade, complexificando a participacéo e a compreensdo deste conceito.
As identidades culturais e territoriais sdo elementos que surgem do sentimento de
pertencimento de alguma cultura, grupo ou lugar, sendo, portanto, endégenas a seus territdrios
e regides.

A identidade cultural forma um conjunto especifico das caracteristicas de um povo e
de sua forma de interagir com o mundo. Tradic0es, religido, musica, gastronomia, linguagem,
habitos e outros fatores constituem a identidade cultural de uma nacdo ou regido e se formam
a partir da interacdo e participacdo de seus membros (HALL, 2003). Em um mundo
globalizado, o papel da cultura permeia pela politica e economia, ou seja, a cultura esta

inserida em um sistema que tanto a produz quanto a consome.

A cultura ¢ [...] uma parte constitutiva do “politico” e do “econdmico”, da mesma forma
que o “politico” e 0 “econdmico” sdo, por sua vez, parte constitutiva da cultura e a ela
impdem limites. Eles se constituem mutuamente - 0 que € uma outra maneira de dizer
que se articulam um ao outro. Assim, para sermos bastante precisos, deveriamos, de fato,
reformular a concepgdo corrente de “cultura” apresentada acima: toda prética social tem
condic@es culturais ou discursivas de existéncia. As praticas sociais, na medida em que
dependam do significado para funcionarem e produzirem efeitos se situam “dentro do
discurso”, sao “discursivas” (HALL, 1997, p.34).
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Na definicdo de Castells (2006, p.4), identidade ¢ “a fonte de significado e
experiéncias de um povo. Processo de construcdo de significados com base em um atributo
cultural. Conjunto de atributos culturais inter-relacionados, o(s) qual(is) prevalece(m) sobre
outras fontes de significado”. Ambos os autores, Hall (1997) e Castells (2006), salientam essa
analogia articulada entre os fatores culturais e a construcdo do simbdlico, através das praticas
cotidianas. A identidade cultural estaria, portanto, em constante constru¢do e manutencgéo e
também em continua crise, ja que tem que dialogar com outras identidades e culturas devido a
globalizacdo. Essa (re)negociacdo identitaria se forma a partir do compartilhamento de

simbologias entre 0s povos e seus territorios.

A identidade cultural, de acordo com Flores (2006, p. 5), assim como a construgao
social e simbdlica, esta inserida também na formac&o dos territorios. A compreensao desses
processos permeados por uma identidade (cultural e territorial) produzida e ativada (e também
reconfigurada conforme necessario atraves das épocas) da sentido ao conceito de territorio em
um dado espacgo-tempo. Essa construcéo esta em constante manutengdo com suas estruturas
sociais, com as inter-relacbes que se originam, com as instituicdes (sociais, econémicas,
culturais e politicas) construidas, com os valores e cdodigos adotados, assim como, com a
expressao de atributos (étnicos, culturais, politicos e econémicos) apropriados pelas pessoas
em seus espacgos e territorios definidos e naqueles que ndo estdo restritos a um espaco

(religido, estético, sexual, politico).

As identidades sdo como filtros, privilegiando alguns aspectos da cultura, mas
esquecendo outros. A cultura enquanto fendémeno da linguagem é sempre passivel de
interpretagdo, mas em Gltima instancia sdo os interesses que definem 0s grupos sociais
e decidem sobre o sentido da reelaboragdo simboélica desta ou daquela manifestagao.
Os intelectuais tem neste processo um papel relevante, pois sdo eles os artifices deste
jogo de construcdo simbdlica. (ORTIZ, 2012, p. 142).

Essa dependéncia na qual a identidade cultural constroi relagGes sociais e patrimonios
simbolicos historicamente compartilhados (HALL, 2011) pode aceitar ou ndo determinados
valores entre as pessoas de uma mesma sociedade, complexificando a participacdo e a
compreensdo deste conceito. As identidades culturais sdo elementos que surgem do
sentimento de pertencimento a alguma cultura, grupo ou lugar>*.

Segundo Pollice (2010, p. 7), "o desenvolvimento enddgeno € quase sempre a

expressao de uma forte identidade territorial. O sentido de pertenca representa um dos fatores

% Separagao dos termos espaco e lugar por Giddens (2005, p42) remetem a que "o lugar é especifico, concreto,
conhecido, familiar, e delimitado; o local de praticas sociais especificas que nos moldaram e nos formaram, e
com o que nossas identidades encontram-se intimamente ligadas. [...] Os lugares permanecem fixos; eles estdo

onde temos 'raizes'.
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determinantes do desenvolvimento local." A partir da citagdo do autor, cabe afirmar que o
sentimento de pertencimento € um dos responsaveis pela identidade territorial em ambitos
simbolico (cultural) e social, sentimento que se transforma no elo entre as pessoas e 0 espaco
onde vivem. O espaco vivido, (Idem, p. 8) refere-se a "representacdo da acdo humana e
reassume em si os valores da cultura que ali produz.”. A identidade territorial (inventada e
ativada) seria uma tatica relevante para o desenvolvimento de um lugar e, portanto, elemento
estratégico no branding das marcas regionais.

A identidade territorial € um processo coletivo que parte de elementos também
coletivos. Assim, torna-se importante saber para quem e para que a identidade territorial é
construida, pois as respostas obtidas determinardo o conteldo simbdlico e o seu significado
para as pessoas que com elas se identificarem (CASTELLS, 2006). O retorno obtido com
estes questionamentos tem relacdo com o que Hall (2001, p. 24) chama de construcdo social
da identidade, ou seja, um sistema de representacbes que se ancora em um patrimonio
simbdlico de um determinado grupo social e que seria um dos motivos que levariam um
individuo a fazer parte de uma coletividade. O sistema de representacdes atuaria em um
territério determinado por relacdes de poder invisiveis hierarquicamente, inclusive nas
relagcbes econémicas.

A construcdo simbolica da identidade, a qual Castells (p. 22, 2006) refere-se, é um
sistema que se utiliza de insumos culturais locais relevantes e que irdo prevalecer sobre outras
fontes de significado ja existentes. A midia age, entdo, como um meio importante de
circulacdo de ideias e na troca de imagens simbolicas. Nessa linha, a forma de se pensar
cultura ndo pode ser apenas como uma mercadoria, mas como um processo que estd ligado
simbolicamente aos movimentos da sociedade e seus atributos culturais que se expressam na
forma de ser, agir e pensar (FELIPPI, 2008).

Ao produzir significados sobre um territorio politicamente delimitado também se
organiza intencionalmente uma identidade territorial. Hall (2006, p. 51) descreve que esses
"sentidos estdo contidos nas estorias que sd@o contadas [...] memorias que conectam seu
presente com seu passado e imagens que dela sdo construidas." Desta forma, ressalta-se uma
estrutura que elabora uma identidade criada ou, nas palavras de Hall (2006), uma comunidade
imaginada. Esta seria composta de cinco elementos principais.

O primeiro deles é o fornecimento de estorias, imagens, cenarios, eventos historicos,
simbolos, rituais que simbolizam ou representam as experiéncias partilhadas, as perdas, os
triunfos e os desastres. O segundo seria a énfase nas origens, na continuidade, na tradi¢éo e na

intemporalidade. O proximo elemento é a invencdo da tradicdo, ou seja, tradi¢bes recentes e
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inventadas® que sdo partilhadas como antigas no intuito de naturalizar valores ou normas
especificos. O quarto € o mito fundacional que tem relagdo com a historia que d& origem a um
povo ou nagdo. E o ultimo é a ideia de simbolismo baseado no juizo de um povo ou folk puro
e original. O que se percebe com os elementos descritos por Hall (2006) é que as identidades
sdo erguidas ambiguamente, entre o passado e o futuro, e que h& sempre um objetivo racional
e intencional ao crid-la ou relembréa-la coletivamente, demonstrando que sdo também
estruturas de poder cultural.

N&o existe uma identidade auténtica, mas uma pluralidade de identidades construidas
simbolicamente® por diferentes grupos sociais em distintos momentos histéricos (ORTIZ,
2012, p. 8-9). Até porque a autenticidade, nesse caso, é considerada pelo autor como uma
forma de delimitar as fronteiras de uma politica que tem o objetivo de se impor legitimamente
na sua relacdo com o Estado. Portanto, a identidade seria uma forma de "reinterpretacdo do
popular pelos grupos sociais e a propria constru¢cdo do Estado brasileiro”, na qual os
personagens ou fatos do passado podem ser remanejados estrategicamente.

Segundo Ortiz (1994, p. 60) "os meios de comunicacdo contém uma dimensdo que
transcende suas territorialidades.” As mensagens veiculadas pela midia®’, sejam elas
conflitivas, contraditorias ou ndo, podem circular em qualquer parte do mundo, independente
de suas origens. A identidade territorial utiliza todo esse aparato da comunicacdo-informacéo
em formato de redes comunicacionais®® para manter e divulgar, interna e externamente, a
representacdo simbolica que um territério faz uso para criar lacos identitarios de
pertencimento e também em prol do desenvolvimento. Essa identidade é uma construcao
social e simbolica criada, segundo Castells (2006), por seus atores hegemonicos. O autor
ressalta que ao estabelecer os parametros dessa identidade elaborada intencionalmente, se faz
opcOes por um sistema de simbolos que sustentem esse posicionamento e escolhas. A historia
e as tradi¢des de uma regido podem servir de matéria-prima para esse argumento identitario
territorial. E este, por sua vez, como argumento para a identidade de uma marca

mercadologica.

> Tradigdo inventada diz respeito a um conjunto de praticas (rituais ou simbélicas) que inculcam certos valores e
normas de comportamentos através da repeticdo que implica na continuidade do fato (HALL, 2003, p. 54).

% Hoje a identidade, mesmo em amplos setores populares, é poliglota, multitécnica, migrante, feita com
elementos mesclados de varias culturas (CANCLINI, 1997, p. 166).

%7 Nesse caso, a palavra midia refere-se aos veiculos de comunicagao.

%8 O mercado reorganiza 0 mundo publico como palco de consumo e dramatizagdo dos signos de status. As ruas
tornaram-se saturadas de carros, de pessoas apressadas para cumprir obrigag@es profissionais ou para desfrutar
uma diversdo programada, quase sempre conforme a renda econémica (CANCLINI, 1997, p. 288).
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4.2.1 A tradicdo na formagéo das identidades

A procedéncia do vocébulo tradicdo tem sua origem em uma relacdo maior com a
religido que é transmitida por séculos pela repeticdo do exemplo e da palavra. Hobsbawm
(1984) a descreve como um conjunto de praticas fixas (rituais e simbdlicas), aceitas pela
maioria das pessoas, que sdo reproduzidas continuamente, remetendo ao passado, seja ele o
real ou o imaginado. Ao conceito sdo inseridos elementos culturais como 0s costumes,
folclore e a heranca do passado. Visto sob outro prisma, a tradicdo € uma forma de manter
Vivo e aceito o passado enraizado das sociedades no presente, no intuito de desenvolver
valores e normas de comportamentos especificos que interessam aos grupos sociais,
principalmente os dominantes, serem vistas como naturais.

Uma das fungdes da tradicdo € estabelecer uma continuidade artificial do passado
legitimando determinados valores e criando, assim, uma identidade que une as pessoas em
prol de um sentimento compartilhado e aceito por todos (ou pelo menos pela maioria da
sociedade). "O culto aos ancestrais é entre todos o mais legitimo; os ancestrais fizeram de nos
quem somos. Um passado herdico (sic), de grandes homens, de gléria, eis o capital social
sobre 0 qual se assenta uma idéia (sic) nacional." (ROUANET, 1997, p. 39). E como se essa
tradicdo que venera um tempo ja transcorrido, corroborasse na construcdo de mitos heroicos e
gloriosos que constroem as identidades das nagOes e de suas regides (HOBSBAWN, 1984).
Contudo, ndo se pode esquecer 0 jogo de interesses das multiplas dimensdes que estdo
infiltradas nessa construcao simbolica.

Quando se trata de tradi¢bes, passado e presente se interligam através de um sistema
de rituais simbolicos repetidos por geracdes. A historia inventada ou ndo serve como
legitimadora de acGes e na coesdo coletiva, podendo se tornar também simbolo de um conflito
(HOBSBAWN, 1984, p. 21). Divide-se em dois tipos: as praticas antigas e as tradigdes
inventadas. A primeira refere-se as acfes sociais de cunho coercitivo e especifico. Ja a
segunda, é mais vaga, geral em relacdo a valores, direitos e obrigagdes; deixando

subliminarmente incutidos valores como patriotismo, lealdade, dever e assim por diante.

[...] ndo ha lugar nem tempo [...] onde ndo haja ocorrido a "invengdo" de tradicGes
neste sentido. Contudo, espera-se que ela ocorra com mais frequéncia: quando uma
transformacdo réapida da sociedade debilita ou destréi os padrdes sociais para 0s
quais as "velhas" tradicGes foram feitas, produzindo novos padrées com 0s quais
essas tradi¢des sdo incompativeis; quando as velhas tradi¢gdes, juntamente com seus
promotores e divulgadores, ddo mostras de haver perdido grande parte da
capacidade de adaptacdo e da flexibilidade; ou quando séo eliminadas de outras
formas. [..] inventam-se novas tradi¢des quando ocorrem transformacGes
suficientemente amplas e rapidas tanto do lado da demanda quanto da oferta. [...]
Houve adaptacdo quando foi necessario conservar velhos costumes em condicGes
novas ou usar velhos modelos para novos fins (HOBSBAWN, 1984, p. 12-13).
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N&o é uma questdo de apenas inventar simbolos e rituais, trata-se de ter também um
discurso adequado a tais invencdes que naturalizem as acgdes oficiais, posicionando-se
fortemente na mente das pessoas. Hobsbawn (1984, p. 271) chama a atencdo para a forma
como surgem as tradicOes atraves da criagdo de novos instrumentos (devido ao surgimento de
novos ambientes e grupos sociais) que expressem as identidades e a coeséo, estruturando as
relacfes sociais e também estabelecendo aliangas politicas. A bandeira e o hino nacional s&o
alguns dos simbolos através dos quais a identidade de uma nacédo é proclamada no qual “em si
ja revelam todo o passado, pensamento e toda a cultura de uma na¢do” (HOBSBAWN, 1984,
p. 19). Contudo, ndo deixam de ser também ideias de um determinado grupo em relacéo aos
demais. Ndo que as outras tradigdes ou culturas sejam disseminadas, mas uma acaba se
destacando e ao ganhar maior notoriedade, acaba sendo aos olhos do outro a identidade

daquele povo.

4.3 Rio Grande do Sul: identidades cultural e territorial marcantes

E comum as pessoas anunciarem o povo gaticho como repleto de qualidades e que
supervaloriza os produtos de sua terra. Contudo, nem sempre foi essa a reputacdo que a
denominacdo de gentilico referenciava no passado. Os primeiros registros sobre os gatichos>®
datam do final do século XVII, associando-lhes aspectos negativos como homens rudes, mal
vestidos, de pouca higiene, ladrdes e até mesmo assassinos. Essas conotagdes, segundo Coni
(1969, p. 66-70), surgem sobre os galchos que viviam entre os indios pampeanos e que

roubavam e também matavam o gado dos fazendeiros para sobreviverem na regiao.

Fronteira viva com os dominios castelhanos, a entdo chamada provincia de Sé&o
Pedro era uma regido essencial para o acesso ao Prata, onde 0s portugueses tinham
interesses e de onde operavam através do contrabando, a partir da Coldnia do
Sacramento, fundada em frente a Buenos Aires, em 1680. Nessa virada de século,
portugueses e castelhanos disputavam ainda o gado abandonado pelos padres das
missdes jesuitas, depois de expulsos pelos bandeirantes paulistas - 0 gado xucro ou
chimarréo, rebanho selvagem cagado no pampa (PESAVENTO, 2003, p. 42).

O vocabulo gatcho com essa conotagdo negativa remonta os anos de 1617, que parece
ser a data mais antiga, atribuindo-lhes termos como mocos perdidos a quem morava préximo
ao vilarejo de Santa Fé. Em 1642, eram chamados de bandidos e de vida errante aqueles que

destruiam o campo. J& em 1686, eram considerados pelos jesuitas vagabundos os que se

%9 Chamam-se gatichos quem habitava ou circulava entre o pampa uruguaio, brasileiro e argentino (FELIPPI,
2008). Contudo, para fins dessa pesquisa foi abordado apenas o galcho brasileiro.
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apoderavam das estancias dos Sete Povos das Miss6es®. A esse tipo de homem sem valores,
nem familia ou a qualquer apego material ou emocional chamava-se gaucho ou gaudério. Sua
fidelidade era apenas a quem Ihe dava pouso ou trabalho temporario.

Entretanto, mudancas ocorrem na designacdo do termo ja no século seguinte, devido
ao trabalho nas estancias dos pedes, diaristas, posteiros e changadores que se transformaram
no trabalhador das fazendas e contribuiram para o povoamento do Estado. Nos relatos de Coni
(1969, p. 66-70), de novembro a margo, esses homens rudes conseguiam trabalho temporario
nas fazendas de criacdo de gado e, dessa forma, comecam a mudar sua imagem pejorativa.
Esta conversdo de valores inicia no século XIX e se consolida somente no século XX. A nova
imagem do gaucho foi cunhada para que as elites da época, composta por senhores de terra e
gado, pudessem formar uma representatividade mais forte politica e socialmente, ja que
estavam contra a dominacdo que o Império (oligarquia do centro do pais) tentava impor sobre
suas provincias. A busca dos grupos dominantes era por fatos que trouxesse nobreza e
visibilidade e, assim, justificasse sua superioridade perante a sociedade.

A Revolucdo Farroupilha®® foi um importante acontecimento que forjou a nova
identidade do gaucho, tornando-se o simbolo de seu espirito e bravura. Entretanto, o discurso
farroupilha foi elaborado e difundido no inicio do século no intuito de "legitimar e dar coeséo
ao sistema de dominacao vigente e a hegemonia do grupo agropecuarista na sociedade civil”
(PESAVENTO, 1990, p. 3). A (re)construcdo de uma identidade cultural gatcha que perdura
até hoje esta ancorada na estrutura das estancias.

Conforme descrito por Pesavento (2003, p. 44), as "proezas dos rio-grandenses [...]
percorreram o caminho da oralidade a escrita para delimitar, ao longo dos anos, um passado,
uma memdria, uma histéria." A literatura e a midia tiveram uma grande participacdo no
fortalecimento dessa identidade, pois a difundiram largamente. No inicio, devido a
necessidade de soldados para a batalha, o termo ainda néo tinha toda a positividade que tem
hoje, mas serviu como denominacdo aos habitantes dessa regido. E ndo somente isso. Dutra

(2002, p. 167) salienta que a "historia consagrou o pedo de estancia como gaucho e ndo o

% Sete Povos das Missdesé o nome que se deu ao conjunto de sete aldeamentos indigenas fundados
pelos jesuitas espanhdis no Rio Grande do Sul. Composto pelas redugdes de Sdo Francisco de Borja, Sdo
Nicolau, Sdo Miguel Arcanjo, S8o Lourenco Martir, Sdo Jodo Batista, Sio Luiz Gonzagae Santo Angelo
Custadio.

1 A Revolucéo Farroupilha ou Guerra dos Farrapos, como também é conhecida, durou 10 anos (1835-1845), no
Rio Grande do Sul e configurou-se na mais longa revolta brasileira. Foi liderada por fazendeiros de gado (classe
dominante gadcha da época) que utilizaram as camadas mais pobres da populagdo como apoio durante a luta
(PESAVENTO, 1990).
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estancieiro. [...] uma vez que o gaicho-pedo € o responsavel ndo so pela atividade que garante
a posse do territorio (a guerra), como também pela atividade que sustenta a economia (a
pecudria).” Foi um comec¢o que trouxe consigo novos valores como liberdade, igualdade e
humanidade que, de acordo com Pesavento (2003, p. 43), estavam estampados nos lencos
farroupilhas. Era o imagindrio de uma revolta que concretizava seus simbolos e tinha a
revolugéo francesa como inspiracao.

Ha uma releitura dos valores negativos do gaicho como homem livre sem dono nem
patrdo, ser errante, porém intrépido, formado por diversas etnias que constituiram o Estado. E
eis que surge um novo gaucho: um homem bravo, forte, guerreiro, corajoso, galanteador,
hospitaleiro, determinado e que sempre esta na companhia de seu cavalo. A transformacéo foi
de um extremo ao outro na passagem entre os séculos, devido aos interesses politicos da
época. A imagem negativa consta dos documentos antigos, todavia, ndo mais da memaria do
povo gadcho que se identifica com a nova identidade evidenciada politicamente (GONZAGA,
1996; SILVEIRA, 2003; OLIVEN; 1992).

Segundo Cirne (2011, p. 265), 0 apego a terra (territorio) derivou de uma série de
fatores. Alguns deles: 1) a demarcacdo e manutencdo continua de suas fronteiras, devido a
constante ameaca de invasdo; 2) a ocupagdo do territério para os limites fronteiricos; 3) a
liberdade dos habitantes do extremo Sul que gozavam de horizontes infindos e imensos
campos, no qual pedo e patrdo exerciam suas lides didrias que culminavam na
confraternizacdo de uma rodada de mate, elo afetivo e de amizade mutua.

No intuito de se valorizar enquanto povo, surgiu o tradicionalismo® gatcho que se
forma na metade do século XIX. Coni (1969, p. 266) salienta que o regionalismo comecou a
adquirir personalidade com o desejo da Sociedade Sul Riograndense® de reviver seus
costumes tipicos na capital do Império. Foram varios os elementos historicos, politicos,
econdmicos e culturais que constituiram essa concep¢do que predomina até hoje. Com a
fundacio da Sociedade Partenon Literario®, em junho de 1868, surgiram as primeiras obras
que versavam sobre assuntos regionais. Além da literatura, a tradicdo oral e a historiografia

produzida no Rio Grande do Sul contribuiram para o novo conceito do gaucho tanto como

%2 Tradicionalismo foi um movimento civico-cultural que valoriza e preserva as tradicées, ou seja, 0 apego as
tradicBes antigas (Oliven, 1992).

63 A Sociedade Sul-Riograndense foi fundada em novembro de 1857. E considerada a mais antiga entidade
representativa do povo gatcho.

% A Sociedade Parthenon Literario foi uma associagao literaria brasileira considerada a principal agremiacéo
cultural do Rio Grande do Sul, no século XIX. Foi o 6rgdo que efetivamente formou e consolidou um sistema
literario no Estado. Extinta por volta de 1925 e recriada em 1997.
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representacéo positiva quanto em mito®™. O personagem principal das obras era o morador da
zona rural da campanha gaucha e suas raizes campeiras. Os primeiros escritores eram pessoas
letradas, do meio urbano, de classe média, pois 0 homem do campo ndo escrevia sobre seu
cotidiano. Esta situacdo mostra o antagonismo entre a cidade e 0 campo. Segundo Gonzaga
(1996), a figura do gaucho retratada na literatura como um herdi servidor da patria agrega
positividade ao termo e contribui para fixar sua nova imagem.

A imprensa da época serve como meio de debate e difusdo da literatura desses
escritores e também como militancia dos intelectuais que veem uma oportunidade de associar
suas ideias ao pensamento regionalista. Dessa forma, passam a colaborar para a construcao de
uma identidade regional mais hegemdnica que contribuiria para que a Provincia fosse menos
dependente e periférica do centro do pais. Cirne (2011) e Gonzaga (1996) retratam a
importancia da literatura na construcdo discursiva hegemonica do gaicho, permeado por um
jogo de interesses. E ela que de certa forma cunha a relagdo de superioridade entre o extremo
sul e o restante do pais, definindo quem s&o seus nativos e o que desejam ser. Oliven (1992)
observa que a elaboracdo dessa identidade galucha hegemdnica é uma construcdo social
idealizada e planejada através de semelhancas e diferencas entre a parte (ou seja, a regido,
especificamente, 0 Rio Grande do Sul) e o todo (nesse caso, o Brasil). Sendo também que
diversos grupos participaram dessa identidade gaucha cunhada politicamente e a disputam
entre si.

Pesavento (2003) ressalta uma série de aspectos para constituicdo da identidade
galcha a partir da Revolta Farroupilha: a longa duracdo da Guerra dos Farrapos (10 anos), o
fato de essa guerra ser regido contra nagdo (Rio Grande do Sul contra o poder central
brasileiro, 0 governo nacional, na época ainda imperial), a instalacdo de um poder paralelo ao
do Império, a construgdo da nagdo (simbolos nacionais como hino e bandeira, constituig&o,
politica econdmica e internacional) e a ocorréncia de feitos épicos com atos heroicos, como a
facanha de Garibaldi®® ao levar barcos por terra. Tudo contribuiu e na contemporaneidade é

feita sua manutencédo para o imaginario de um povo que d& ao seu passado uma superioridade

% Segundo Randazzo (1997) os mitos referem-se a realidades de arquétipos, ou seja, situagdes nas quais o
individuo se depara ao longo da vida e também se reconhece nessa imagem representativa de si préprio.
Salienta-se que o conceito de mito ndo serd utilizado em profundidade nesta pesquisa.

% Giuseppe Garibaldi, figura importante na Guerra dos Farrapos que ao lado do general Davi Canabarro, tomou
o0 porto de Laguna, em Santa Catarina, onde foi proclamada a Republica Catarinense (Republica Juliana). A
marinha da jovem Republica rio-grandense estava bloqueada na lagoa dos Patos, pois as forgas imperiais
dominavam a cidade de Rio Grande, na saida da lagoa para o mar. Para levar as forcas republicanas até a cidade
de Laguna, Garibaldi levou seus dois barcos através de um trecho de 86 quildmetros de terra, utilizando enormes
carretas puxadas por duzentos bois (PESAVENTO, 2003).
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e relevancia maior do que a seu presente, no qual surgiu o mito do cavaleiro lendario e
heroico que forma um Estado.

Entretanto, criar essa nova identidade ndo foi uma tarefa facil. Cirne (2011, p. 266-
267) diz que varias entidades também forneceram elementos para a constituicdo dessa
identidade idealizada politicamente. O Grémio Gaticho® (1898), entidade de tradicdes sul rio-
grandense que realizava festas, conferéncias e palestras tradicionalistas e desfiles cavalarianos
a gaucha foi a pedra fundamental que cunhou o tradicionalismo gaucho posteriormente.
Porém, para esse grupo que queria preservar as tradicdes galchas, o estrangeirismo da moda
ameacava a cultura rio-grandense, no final da década de 1940, na qual vestir-se de forma
tradicional, ou seja, como campeiro e ir a cidade era vergonhoso (CARELI e KNIERIM,
2011). Na visdo deles ndo se valorizava as tradicOes e estas eram vistas como velhas e
arcaicas. A midia da época veiculava basicamente o novo, dificultando a valorizacdo ao que
era patriménio historico cultural. Assim foi o inicio do movimento tradicionalista sul rio-
grandense: uma contradicdo entre campo e cidade na compreensdo daqueles que queriam
manter o passado vivo na memoria.

Em 1947, alguns estudantes do colégio Jalio de Castilhos (Porto Alegre), juntamente
com Paixdo Cortes®®, criaram o Departamento de Tradices Galchas, junto ao Grémio
Estudantil. O objetivo era o de instigar as tradi¢cfes gauchas, estimulando os jovens a
dissemina-la através da historia dos heréis do passado. Em outras palavras, "reagauchar" o
Rio Grande do Sul, enaltecendo a identificacdo com a terra galcha. Surgiu a primeira "Ronda
Gaucha" que mais tarde veio a se transformar na "Ronda Crioula”, ou seja, a precursora da
Semana Farroupilha. No ano seguinte foi criado o 35 CTG — Centro de Tradi¢bes Gauchas,
sendo seus fundadores a maioria gaichos campeiros que focaram a entidade na imagem de
uma estancia rural. Depois comegaram a surgir outros CTGs e MTGs — Movimentos de
Tradicdo Gaucha.

Os principais eventos do movimento tradicionalista galcho sdo 0s congressos,

convengdes, concurso de prendas®, primeira prenda do Rio Grande do Sul, Encontro de Artes

" Além do Grémio Gaucho, antecederam a fundacdo do Centro de TradicBes Galichas (CTG) pioneiro as
seguintes entidades: “Unido Gaucha (10.09.1899, em Pelotas), Centro Gaucho (16.09.1899, em Bagé), Grémio
Galcho (12.10.1901, em Santa Maria), Sociedade Galcha Lomba-grandense (31.01.1938, em Novo
Hamburgo1) e Clube Farroupilha (19.10.1943, em Ijui)”. Entretanto, mais entidades existiam além das citadas.

%8 Jodo Carlos D'Avila Paixdo Cortes, mais conhecido apenas como Paixdo Cortes, nasceu em Santana do
Livramento-RS, em 1927. Foi folclorista, compositor, radialista e pesquisador gadcho que contribuiu para a
disseminacdo da cultura gaicha e do movimento tradicionalista no Rio Grande do Sul, do qual foi um dos
articuladores, juntamente com Luiz Carlos Barbosa Lessa e Glauco Saraiva.

% No ambito do movimento tradicionalista gaticho, prenda é a mulher galicha que faz par com o pedo. A
indumentaria tipica da prenda consiste em um vestido (ou saia e blusa), com ou sem casaquinho, cuja barra
alcanca o peito do pé.
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e Tradi¢do Gaucha (ENART), Festa Campeira no Rio Grande do Sul e os Concursos de pedes,
contemplando, assim, eventos nas &reas cultural, artistica, campeira e esportiva (CIRNE,
2011, p. 277-281). O que se percebe é que o culto a tradicdo gaucha foi um movimento
organizado social e politicamente, sendo transmitido de geracdo a geracdo e que permanece
na contemporaneidade. O intuito foi o de renovar 0s usos e costumes deixados pelos
antepassados a partir de uma historia que fez e faz enaltecer as glorias do povo rio-grandense.

A construcdo do gaucho se forma, portanto, a partir de mitos heroicos e gloriosos
elaborados conscientemente ao longo do tempo em arquétipos como honra, coragem,
machismo, lealdade. Pesavento (2003, p. 45) descreve que dessa forma "nasciam as imagens
do 'monarca das coxilhas', do 'centauro dos pampas', dos 'inddmitos guerreiros’, [...] essenciais
para que o Rio Grande do Sul recuperasse seu poder de barganha com o poder central”.
Imagens que enaltecem a terra e 0s gauchos como se esta fosse uma nagéo a parte dentro da
propria nacdo brasileira. O discurso que veicula é o de que o Rio Grande do Sul teria
escolhido ficar ao lado do Brasil em vez de se aliar as republicas vizinhas nas guerras, mesmo
tendo o Estado perdido a batalha. Destarte, 0 galucho seria mais brasileiro do que qualquer
outro, pois sua brasilidade teria sido por escolha prépria, mantendo um equilibrio entre a parte
e 0 todo, entre regido e nagdo (PESAVENTO, 2003; OLIVEN, 1992).

A gauchidade, ou seja, a soma dos elementos sociais, culturais, estéticos e midiaticos
que caracterizam o discurso do e sobre o gaucho (LISBOA FILHO, 2009), trouxe ndo s
mudancas no conceito, mas mudancgas também nas relacGes familiares, econémicas, sociais,
étnicas e politicas. Ao olhar para a constituicdo de um CTG perceber-se-4 que sdo
organizados hierarquicamente como uma estancia® na qual a figura maior é a do patréo,
seguida pelo capataz, pedo e prenda. Este € o modelo tradicionalista no qual é construido todo
0 mito gaucho alimentado pela midia através de suas dancas, mdsicas, cantos, literatura e a
prépria historia, criando uma identidade hegemdnica. De acordo com Oliven (1992, p. 100) a
constru¢do da identidade gaticha mais exclui do que inclui, ja que “[...] deixa fora a metade do
territrio sul-rio-grandense e grande parte de seus grupos sociais’ .

De uma forma generalizada os interesses da época tentaram criar uma identidade,
recriando um modo de vida dentro de uma narrativa identitaria planejada que aos poucos foi
esmaecendo com a chegada das imigrac6es, em especial da alema e a italiana, assim como

pela urbanizacdo. A literatura foi um jeito de criar essa identidade do gadcho que possui uma

% NoRio Grande do Sul, estancia (que quer dizer lugar de estar) é o estabelecimento rural destinado

especialmente a criagdo de gado bovino, podendo haver também ovinos ou equinos.
" Oliven (1992) refere-se aos descendentes de colonos de origem alema e italiana, assim como dos africanos e
indigenas.



82

vida singular no campo. Para isso, adentrou-se ao passado, construindo imagens gloriosas e
cheias de ideias que ainda perduram. O sentimento regionalista estda de certo modo
relacionado a uma época de declinio econémico e politico. Manter um passado vivo na
lembranca, através de tempos heroicos e valorosos, € uma forma de converter passado em
presente e de dar coesdo a um povo que se identifica com os atos gloriosos de sua historia.
Para Oliven (1992, p. 128) a identidade galcha é uma forma de se distinguir do restante do
pais onde “os meios de comunicagdo de massa tendem a homogeneizar a sociedade
culturalmente [...]”.

Segundo Jacks (1998, p. 17) a busca pela reafirmacgéo da identidade do Rio Grande do
Sul, ou seja, pelo regionalismo gatcho, é uma constante e precisa de estudo na sua relacdo
com o material, o social e o histdrico, pois sdo esses fatores que a conduzem a transformacoes
dindmicas. O que demonstra que a cultura ndo é um aspecto estatico que ficou parado no
tempo. Ao contrério, ela estd em constante movimento dialogando entre passado e presente.
Outro ponto a salientar é que ndo é somente a cultura popular que estabelece essas relacdes,
mas também a cultura dominante’®. Um desses movimentos é o tradicionalismo que embora
tenha surgido nas classes mais altas foi aceito e incorporado pelas classes mais baixas devido
aos signos’® com os quais se identificaram. Outro movimento foi 0 nativismo que surgiu com
a criacdo da Califérnia da Cancdo Nativa do Rio Grande do Sul, na cidade de Uruguaiana, em
1971. Foi uma reagdo ao tradicionalismo desencadeado pelos festivais de mdsica, causando
efervescéncia na producéo cultural gatcha (OLIVEN, 1992; JACKS, 1998).

Sendo assim, por regional entende-se 0 "que se relaciona com o dominio da diferenca,
do que € especifico de uma regido, da qual a cultura popular é uma espécie." (JACKS, 1998,
p. 19). O que é especifico de um territdrio é que se torna a caracteristica marcante para
constituir a sua reputacdo e imagem. Porém, é preciso considerar essa constru¢do no sentido
de observar rompimentos e continuidades, avancos e retrocessos, pois ndo se para no tempo.

[..] as representacBes sociais, com a forga simbdlica das palavras e imagens,
reinventam o mundo, dando a suas construgdes o efeito de real, o que explicaria o

fato de, no Rio Grande, as pessoas teimarem em "querer acreditar” no mito gaudcho e
na lendéria epopéia (sic) farroupilha (PESAVENTO, 2003 p. 47).

De acordo com Jacks (1998, p. 19) "a cultura regional, entendida em um sentido

amplo, abrange todos os niveis de manifestagdes de uma determinada regido que caracterizem

"2 Cultura dominante refere-se, de acordo com Jacks (1998, p. 19), aos movimentos culturais empreendidos pelos
grupos sociais dominantes de uma sociedade, no caso a do Rio Grande do Sul.

" Segundo Lupetti (2003), os signos séo entidades em que sons ou sequéncias de sons ligados com significados
ou conteudo, sendo assim instrumentos de comunicacao e representacgao.



83

sua realidade sociocultural”. Essas instancias estariam, conforme descreve Oliven (1992),
relacionadas também aos processos de industrializacdo e de urbanizacdo e consequentemente

mediadas pela indUstria cultural "

. Esta seria um elemento importante na fixacdo da identidade
gaucha. Contudo, sua constru¢cdo nem sempre foi feita de forma harménica. Oliven (1992,
p.16-19) ressalta que o regionalismo, assim como nacionalismo, deriva de lutas simbdlicas
organizadas tanto de forma individual quanto coletiva no intuito de transformar ou conservar
valores simbolicos ligados as manifestacGes da identidade social. E aponta para as diferencas
que existem nas regides e para a busca nessas distingdes de elementos para construir uma
identidade prdpria que as personalizem de alguma forma.

A identidade cultural é um dos elementos que formam a identidade territorial,
tornando os territorios singulares. A relacdo com a midia surgiu como uma forma de
disseminacéo e reforco dessa identidade elaborada, contribuindo com a fluidez do discurso da
gauchidade. A midia massiva’ fez e ainda faz com que se evidencie mais uma identidade do
que outras, construindo sentidos e realidades. Nesse contexto, os conteldos midiaticos
produzidos culturalmente acabam ganhando um cunho mercadolédgico subjetivo que séo
aproveitados pelas organizagdes (OLIVEN, 1992; JACKS, 1998).

O uso da identidade gatcha nos meios de comunicacdo, em especial na publicidade,
teve um papel de reforcadora da identidade cultural. Segundo Jacks (1998, p. 132), “[...]
praticamente a totalidade da populacdo galcha se voltou para a busca de suas raizes,
incentivada por todos os setores da inddstria cultural, que, por sua vez, foi pressionada por
segmentos sociais identificados com os valores regionais.” Sob este prisma, pode-se dizer
que, de certa forma, a publicidade foi e continua sendo um agente cultural na disseminacdo de
uma identidade cultural hegemdnica especifica, a galcha.

4.3.1 O branding e a identidade territorial gaucha

Quando uma marca representa de alguma maneira um determinado territério, a criagdo
de seu conceito estratégico considera primordialmente o sentimento de pertencimento a esse
lugar, sua histéria, sua cultura, sua tradicdo etc. Cada marca utiliza diversos elementos que
buscam fortalecer sua mensagem, tornando-a clara e confiavel junto aos consumidores e
publico-alvo. Estes passam a serem 0s proprios argumentos de venda da marca, extrapolando

0s contextos basicos e racionais do produto em si.

™ 0 termo industrial cultural foi cunhado por Theodor Adorno (1903-1969) e Max Horkheimer (1895-1973) e
referem-se ao consumo da arte na sociedade capitalista industrial.
"> N&o é o caso da midia segmentada ou a pUblica.
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Segundo Castells (2006, p. 22) € importante saber quem constroi e para qué se constroi
uma identidade cultural, pois essas informac6es irdo determinar o contetdo simbdlico e o seu
significado para as pessoas que com elas se identificarem. Este conjunto de simbolos proprios
€ um processo que se utiliza de atributos culturais locais relevantes e que irdo prevalecer sobre
outras fontes de significado ja existentes. A midia age, entdo, como um meio importante de
circulacdo de ideias e imagens na troca de cultura e produtos simbolicos. Nesta linha, a forma
de se pensar cultura ndo pode ser apenas como uma mercadoria, mas em um processo que esta
ligado simbolicamente aos movimentos da sociedade e seus valores culturais que se
expressam na forma de ser, agir e pensar. A escolha desses atributos tem relacdo com o que
Hall (2001, p. 24) chama de construgdo social da identidade. Esta seria um sistema de
representacdes que se ancoram em um patrimoénio simboélico de um determinado grupo social.
E seria esse um dos motivos que levariam um individuo a fazer parte de uma coletividade.

O sistema de representacBes atua em um territério determinado e é incorporado
indiscriminadamente pelas marcas e suas organizagfes. E como se a cultura de um territdrio,
suas historias, tradicdes e significados ndo fossem nada mais do que formas de vender os
produtos das empresas, ndo tendo, sentido para as organizacBes que, no caso, das
transnacionais, nem sequer sdo daquele lugar ou regido. Ndo compreendendo também a
prépria identidade que eles mesmos constroem para suas mercadorias, pois ndo convivem no
local. Apropriam-se de uma identidade territorial criando um elo simbdlico entre marcas e
pessoas com a Unica funcéo de obter o maior lucro possivel.

Estas relacbes sobre territorio e identidade precisam ser bem analisadas e
compreendidas quando se trata de construir uma marca como € o caso da cerveja Polar, no
Rio Grande do Sul. Ao escolher os argumentos baseados nessas relagcdes constrdi-se o nucleo
de uma marca. Aaker (1996) sugere que ao construi-lo, sejam considerados trés momentos
primordiais. Seriam eles: sua andlise estratégica, sua definicdo e a implementacdo dessa
identidade. Aaker (p. 68, 1996) ainda salienta que "a identidade da marca consiste num
conjunto unico de associacdes [...] que constituem o que ela representa e integram uma
promessa aos consumidores [...]". Ndo se pode prometer algo que a marca ndo pode entregar
em termos de valor simbolico.

Em geral, as marcas utilizam dois tipos de atributos, 0s racionais € 0s emocionais, para
ressaltarem um ou outro. Os argumentos implicitos em suas mensagens utilizam um discurso
planejado que traz caracteristicas impregnadas de metaforas. A construcdo deste simbolismo
cultural é a matéria-prima utilizada pelas empresas para o desenvolvimento de suas

mensagens e (re)posicionamento de seus produtos. O territério gadcho tem crencas bem
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definidas e é considerado, no imaginario coletivo, como sendo um Estado que valoriza
somente 0 que € seu. Sob esta Otica ha de se considerar dois fatores.

O primeiro € a supervalorizacdo ao que é do gaucho, produzido no Estado. O segundo
é desvalorizacdo ao que vem de fora. Compreender como € feita a construcdo da identidade
ndo sé da cerveja Polar (objeto deste estudo), mas de outras empresas que se utilizam da
mesma estratégia, como: Jornal Zero Hora, Magazine Luiza e tantas outras; é buscar
elementos para o entendimento da relevancia da cultura e de como as midias e as
organizagOes se apropriam desse aspecto cultural hegemdnico, além do carater econdémico que
as marcas trazem para uma regido. Nesse caso "o desenvolvimento deve ser visto como um
processo complexo de mudancas [...] de ordem econdmica, politica, [...] humana e social”,
conforme salienta Oliveira (2002, p. 40). Estes fatores citados ndo deixam de ser uma forma
de identidade rio-grandense. E é ela que mantém viva a lembranca das crencas de um povo,
assim como sua historia e também que pode vir a gerar desenvolvimento.

A identidade cultural (territorial) gaicha também é construida através de relagfes de
poder hierarquizadas, que possuem diversos simbolos e representacfes. Esta construcao
cultural identitaria apresenta a figura do galcho associada ao campo; como um homem
guerreiro, valente, trabalhador; de linguagem especifica. E compartilha, assim, de uma
imagem hegeménica que circula na midia, no cotidiano dos galchos e é aceita por distintos

grupos do Rio Grande do Sul.

A identidade galcha foi construida no século XIX, pela historiografia e literatura,
que constituiram uma caracterizacdo do galcho e um passado heroico para o Rio
Grande do Sul, sendo transformadas em representacfes hegemdnicas,
institucionalizadas pelo prdprio governo do Estado, no século XX. [...] O grande
impulso para a massificacdo da identidade cultural galcha foi dado pelos
movimentos culturais, a partir do final do século XIX (FELIPPI, 2009, p. 38).

O tradicionalismo e o nativismo, por meio da midia, foram movimentos importantes
de consolidagdo da representacdo hegemonica do gaucho na contemporaneidade. A formacéao
da sua historia e da sua identidade foi construida ao longo do tempo e ainda se mantém
(JACKS, 1998). Ao retroceder na historia do Rio Grande do Sul, percebe-se que os
movimentos culturais tiveram relevante participacdo na afirmacdo da identidade gaucha.
Nesse sentido, a gauchidade, segundo Fraga (2009, p. 88) "é uma das culturas regionais de
maior for¢a dentro da composi¢do da identidade nacional brasileira.” A constituicdo da
imagem do gaucho contribuiu para a formacéo da identidade do gaucho, contemplando tragos
marcantes como: bravo, heroico, viril, centauro dos pampas, guerreiro de grandiosas vitorias e

feitos, entre outros.
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Esta construcdo é utilizada pela industria cultural na identificacdo de seus
consumidores. Para Randazzo (1996, p. 11) "a [propria] publicidade é uma forma historiada
de comunicacgdo [...]. Os produtos sdo mais sedutores quando chegam envolvidos [,,] por
personagens heroicos.” Dessa forma, percebe-se a importancia do papel da publicidade, do
branding, midia, enfim, da comunicacdo como um todo, na criacdo e manutencdo das
identidades culturais e territoriais, neste caso, da identidade territorial gaucha.

O sucesso de uma marca regional ndo deixa de estar ancorado também em sua
capacidade de reinterpretar-se, reinventando-se e sintonizando-se com a cultura da qual faz
parte. Contudo, os produtos das empresas ndo podem se distanciar de sua existéncia enquanto
mercadoria, assim como, de sua esséncia identitaria. E uma relagdo ambigua que permeia as
marcas que utilizam o discurso das regides e dos territorios para se manterem fortes no

mercado. Como o caso da cerveja Polar que sera apresentado e analisado no capitulo seguinte.



5 AS MARCAS GLOBAIS EM TERRITORIOS

Este capitulo estd estruturado na analise do branding de organizacfes globais que
mantém em seu portfélio marcas regionais, neste caso, a marca de cerveja Polar de
propriedade de uma transnacional. Portanto, aqui comeca a analise especificamente do
branding utilizado pela marca Polar, descrevendo a histdria da cervejaria e da marca antes da
venda @ AmBev, periodo o qual a pesquisadora denominou de pré-AmBev. Visto que este
estudo € a partir do branding, ou seja, da gestdo estratégica da marca Polar, se fez também a
abordagem da marca endossante, a AmBev, descrevendo e analisando seu portfélio de marcas
de cerveja atual, assim como o posicionamento e o programa de comunicacdo da marca

global.

P

s

Figura 4 — Tripé do branding | Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Ap6s, no capitulo seguinte, procedeu-se a analise da marca, foco desta pesquisa, a
Polar; abordando sua relacdo estratégica com a AmBev, periodo denominado a marca Polar
na contemporaneidade. Com a discussdo desse panorama global versus regional feita, o
estudo se concentrou no branding da cerveja Polar a partir das estratégias utilizadas no tripé
elaborado’® (posicionamento, identidade e comunicacéo — Figura 4) analisando os materiais
coletados, desde 1999 até a atualidade, e cruzando-os também com os pilares do sistema de
identidade de Aaker (1999).

"6 Os termos identidade, posicionamento e comunicacdo da marca estdo em negrito para destacar o tripé do
branding elaborado pela pesquisadora.
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5.1 Polar: cervejaria e marca (de 1929 a 1999)

Este subcapitulo aborda a histéria da cervejaria Polar (inicio, ascensao e fechamento),
assim como a inclusdo da marca Polar no portfélio de marcas da AmBev a partir de 1999. A
este periodo que antecede a venda da marca a transnacional, a pesquisadora denominou como

pré-AmBev.

5.1.1 A historia da cervejaria e da marca Polar: periodo pré-AmBev

A fébrica da cervejaria Polar surgiu no municipio de Estrela/RS em 10 de outubro de
1929, sendo fundada por Jalio Diehl, empresario local. Em 1945, foi adquirida por
empresérios do municipio de Santa Cruz do Sul/RS e comegou a ganhar notoriedade no
Estado, chegando a ter filial em Guaporé e Porto Alegre. Na década de 1950 ampliou sua
distribuicdo para outros Estados do pais: Parana, Sdo Paulo, Maranhédo e Ceara. A década de
1960 foi caracterizada por grandes conquistas em termos de inovacdo da marca (12 garrafa
ambar) e de expansdo de mercado (REVISTA DA CERVEJA, 2012). No ano de seu
cinquentenério (1962) a empresa (ainda gaucha) exibia comercial da cerveja marca Casco
Escuro com o slogan: “Polar criou, a nagdo inteira consagrou” e “A cerveja mais cerveja do
Brasil”. A empresa mudou de nome e de dono ao longo das décadas — o nome Cervejaria
Polar S/A foi adotado somente em 1969.

Em 1972, a Polar S/A ¢ adquirida pelo Grupo Antarctica Paulista e a partir desta data
recebeu grandes incentivos do municipio de Estrela/RS (como doagdo de areas de terras em
1973 e 1987) para manter ali sua fabrica. Empregava em torno de 800 cervejeiros. Em 1995
triplica o lucro da Antarctica/Polar no Rio Grande do Sul, chegando a R$ 46.853.000,00
(quarenta e seis milhdes oitocentos e cinquenta e trés mil reais).

Em 1997, a cervejaria Polar aprofunda seu processo de reestruturacdo produtiva
iniciado em 1992. E em 02 de julho de 1999 eclode a noticia da mega fusdo das maiores
cervejarias do Brasil, ou seja, Brahma e Antarctica, efetivada em 19 de abril de 2000 apos a
aprovacao do Conselho Administrativo de Defesa Econémica’” - CADE, passando a marca

Polar a ser de propriedade da AmBev.

" 0 Conselho Administrativo de Defesa Econdmica (CADE) é uma autarquia federal brasileira, vinculada ao
Ministério da Justica, que tem como objetivo orientar, fiscalizar, prevenir e apurar abusos do poder econdémico,
exercendo papel tutelador da prevencéo e repressdo do mesmo — http://www.cade.gov.br.
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Em 2001, a cervejaria Polar encerrou suas atividades parcialmente na fabrica de
Estrela/RS conforme orientacdo do CADE. Em 2002, houve uma demissdo em massa dos
cervejeiros. E em 2004, a AmBev noticiou sua alianca global com a Interbrew, de Bruxelas.
Em 20 de abril de 2006, a AmBev anunciou, oficialmente, a desativacdo total da fabrica da
cerveja Polar no municipio de Estrela/RS e passou a fabricacdo da Polar (desde 2006) para a
Unidade de Viamdo/RS, mantendo a comercializagio da marca Polar até a

contemporaneidade.

5.2 AmBev: a histéria da transnacional brasileira

A AmBev foi criada em 1° de julho de 1999, com a fusdo da Companhia Cervejaria

Brahma com a Companhia Antarctica Paulista, as duas maiores cervejarias brasileiras.

Na época da fusdo, as duas empresas empregavam 16 mil pessoas. Atualmente, a
Ambev tem mais de 40 mil funcionéarios, dos quais aproximadamente 26 mil sé no
Brasil. Sua cadeia produtiva emprega, de ponta a ponta, cerca de 6 milhdes de
pessoas. Hoje, mais de 100 profissionais brasileiros ocupam cargos de lideranga em
todas as operacdes da AB InBev no mundo — EUA, Europa, China, Russia
(AMBEV, 2015).

Entretanto, a fusdo s6 ocorreu efetivamente em marco de 2000 com a aprovacdo pelo
Conselho Administrativo de Defesa Econémica (CADE), se tornando a maior operagao desse
tipo realizada no pais. A estratégia de unir duas grandes empresas em uma sé se deu frente a
conquista de mercados de grandes grupos internacionais no mercado nacional cervejeiro. A
ideia era consolidar o mercado nacional de cerveja e expandi-lo internacionalmente com a
criacdo da primeira multinacional brasileira com o slogan “a multinacional verde-e-amarela”
(HIGUTHI, 2008). Esse discurso veiculado nacionalmente facilitou a aprovagao das normas e
regulamentacéo para constituirem a nova empresa.

A AmBev é umas das maiores companhias cervejeiras do mundo, possui capital
aberto, com sede em S&o Paulo/SP, e integra a maior plataforma de producdo e
comercializacdo de cervejas do mundo: a Anheuser-Busch InBev”™ (AB InBev). Sua receita
liquida é composta (FIGURA 5, p.90) de 55% dos produtos na linha de cervejas, sendo o0
Brasil seu maior mercado. O segmento de cervejas responde por 76% da receita da AmBev e

garante um crescimento econdémico de 3% do Produto Interno Bruto (PIB), gerando 1,7

"8 A Anheuser-Busch InBev é a cervejaria lider global e uma das cinco maiores companhias de bens de consumo
do mundo que esta presente em 23 paises ao redor do mundo. Sua sede é em Leuven, Bélgica.
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milhGes de emprego em toda a cadeia produtiva brasileira (10S, 2002, p. 7). Em 2012, a
companhia obteve um crescimento de 6% no mercado do Brasil, impulsionado por seu
posicionamento com as marcas Budweiser, Stella Artois, Bohemia e Original, que
aproveitaram as oportunidades com a ampliacdo da classe média no pais e o refinamento
possibilitado pelo incremento da renda (AMBEV, 2013).

Composicao da Receita Liquida
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Figura 5 - Receita liquida AmBev (2013) | Fonte: www.ambev.com.br

Individualmente, a AmBev é a quarta maior cervejaria do mundo e lider do mercado
latino-americano, produzindo e comercializando cervejas, refrigerantes e bebidas néo
carbonatadas. Ao todo possui 46 unidades industriais, sendo 38 no Brasil (em 18 Estados) e
oito no exterior (Argentina, Paraguai, Uruguai e Venezuela), incluindo cervejarias, fabricas de
refrigerantes, quatro maltarias (uma no Brasil) e quatro fabricas de insumos (todas no Brasil).
As unidades industriais podem fabricar apenas um tipo de produto ou podem ser mistas (que
fabricam, alem de cervejas, refrigerantes e/ou bebidas ndo-alcodlicas). A maior unidade da
Companhia se localiza na Zona Oeste do Estado do Rio de Janeiro. Além disso, mantém uma
cervejaria piloto e um laboratorio de ponta na fabrica de Guarulhos/SP, com 12 funcionarios,
para testar novos processos de cervejaria e produtos (10S, 2002, p. 10-11). Ainda tém, em seu
portfolio, as principais marcas do mercado, entre elas as cervejas Antarctica, Brahma,
Bohemia, Budweiser, Quilmes e Skol. Esta tltima é a quarta mais consumida no mundo. Em
seu portfélio, a transnacional também tem a marca da cerveja Polar. Entretanto, ela é a Unica
marca do seu portfélio que é vendida somente em um territorio especifico: o Rio Grande do
Sul.
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No site da AmBev encontra-se a historia de seus 15 anos de mercado, desde 1999 até
2014 (AMBEYV, 2015). O que se percebe nesse resumo histérico disponibilizado pela empresa
é que a AmBev surgiu de fusdes e aquisi¢fes e continua a utilizar dessa estratégia para
conquistar o mercado global. A direcéo estratégica de uma empresa é definida por sua misséo,
visdo e valores™. Conforme consta em seu site (AMBEV, 2015), a missdo da AmBev busca
revelar seu compromisso com a empresa expressa da seguinte forma: “Criar vinculos fortes ¢
duradouros com os consumidores e clientes, fornecendo-lhes as melhores marcas, produtos e
servicos”. Diferente de sua missao no ano 2000, a qual era “trabalhar duro para ser
reconhecida como a empresa de bebidas mais competitiva do mundo” (AMBEV, 2000).
Dessa forma, demonstrando mais claramente o carater mercantil e de competitividade global
gue a empresa almejava desde sua criacdo. Hoje sua missdo possui uma atitude mais
subjetiva, que ndo explicita 0 anseio de competitividade e consumo da marca global, nem
especifica o que seria a criacdo desses vinculos e tdo pouco que vinculos seriam esses que a
organizagao almeja estabelecer a longo prazo com seus consumidores.

Ja a visdo da AmBev tem o intuito de demonstrar a representacdo de seu sonho: “Ser a
melhor empresa de bebidas do mundo, em um mundo melhor”. No entanto, também néo
esclarece o que seria se tornar uma empresa melhor e nem o que seria um mundo melhor. E
nesse sentido, se questiona um mundo melhor para quem? Consumidores ou empresarios? E
se ambos, como se estabeleceria essa relagcdo de convivéncia e de interesses? Constituir uma
relacdo, seja ela qual for, tem por base interesses de ambas as partes. Contudo, sabe-se

também que sempre uma das partes acaba tendo seus interesses mais evidenciados.

A AmBev tem como foco de atuacdo o Brasil, seu principal mercado onde a dire¢éo
da empresa identifica as maiores oportunidades de criagdo de valor. Isso porque,
além de ser a maior economia da América do Sul, o consumo per capita de cerveja
no pais ainda é baixo. Porém, a empresa mantém operagdes nos principais mercados
latino-americanos (Argentina, Uruguai, Paraguai e Venezuela) e continua buscando
novas oportunidades de aquisicBes no exterior para expandir a sua participacao,
principalmente na area cervejeira. [...] até 2005 a empresa quer ser reconhecida
como a mais competitiva Companhia de bebidas do mundo, pretendendo um
crescimento anual de 15% [...]: “Chegaremos la recrutando, treinando, mantendo
pessoas excelentes e antecipando-nos aos desejos do consumidor, fabricando e

" S&0 essas definicdes organizacionais que servem de diretriz para o futuro do negécio das empresas. De uma
forma resumida, a missdo é basicamente a razdo de ser do neg6cio de uma empresa. Ndo se mantém inalterada,
ao contrario, muda conforme o foco da companhia. A visdo é o ponto aonde a empresa quer chegar mensurada
por um periodo pré-estabelecido de tempo e contém metas e objetivos para serem realizadas. E por Gltimo, ha os
valores que sdo comportamentos e atitudes que devem estar presentes em todas as relacBes da empresa com seus
fornecedores, funcionarios, colaboradores, clientes e parceiros.
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entregando produtos com qualidade e ao menor custo mundial” (INSTITUTO
OBSERVATORIO SOCIAL-10S, 2002, p. 15-16)%.

A organizacdo ainda remete a um terceiro fator organizacional chamado de Cultura da
AmBev que diz respeito as suas crengas e praticas. Estd ancorada em dez principios divididos
entre Sonhos, Gente e Cultura. Tem como objetivo servir de guia para seus colaboradores e
clientes sobre “a forma como a empresa trabalha, respeitando as culturas locais nos
dezesseis® paises com os quais comercializa seus produtos, alinhados a um objetivo global.”
Percebe-se a preocupacdo da organizacao em divulgar um discurso em sintonia com a cultura
local aliado a um objetivo global.

Entretanto, ndo deixa claro que objetivo seria esse, ndo o esclarecendo de fato, e
tampouco deixa transparente a conexao entre esse objetivo citado e a cultura local. O
principio Sonhos possui uma unica diretriz. J& o segundo, Gente, se divide em dois. E o
terceiro, Cultura, possui sete linhas-guia que se subdividem em outras; evidenciando que
necessita de maior esforco de comunicagcdo para seu entendimento. Em uma dessas
subdivisbes encontra-se que 0 “Exemplo pessoal, atitudes ¢ comportamento S0 muito mais
poderosos do que as palavras” (AMBEV, 2013). Essa diretriz mostra a apreensdo da
organizagdo mais com seu comportamento e atitudes e também reflete, de forma subliminar,
suas estratégias in loco nos territorios em que atua.

Salienta-se que ao longo da elaboracdo da presente pesquisa 0 site da AmBev teve
alteracdes, mudando significativamente seu layout e estrutura, passando de um visual mais
limpo em termos de elementos gréaficos para outro carregado de informacgdes visuais,

conforme se observa nas figuras 6 e 7 (p. 93).

8 O Instituto Observatério Social (10S) é um centro de estudos de geracdo de conhecimento para 0 mundo
sindical e 0 mundo do trabalho, com abrangéncia nacional e internacional. Fundado em 1997, o Observatorio
Social realiza pesquisas e estudos especializados, com metodologias e processos participativos e que contribuem
para a acdo sindical, o didlogo social e o desenvolvimento sustentdvel. Disponivel em <
http://www.observatoriosocial.org.br/site/>.

81 |ogo abaixo da afirmagdo de que a AmBev esta presente em 16 paises, h4 uma contradicdo no texto que
menciona que ela esta presente em 14 paises.
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Figura 6 - Site Ambev 2013 | Fonte: www.ambev.com.br (2013)

Percebeu-se que além da alteracdo visual no site da transnacional também houve uma
adequagdo na visdo da empresa. Antes era “Ser a melhor empresa de bebidas do mundo, em
um mundo melhor” (AMBEV, 2013) e com a nova reestruturacdo do site passa para “Ser a
melhor empresa de bebidas do mundo, unindo as pessoas por um mundo melhor” (AMBEYV,
2014). A primeira proposta da visdo da AmBev deixava mais exposta a intencdo da

lucratividade da empresa. J& na atual, ao agregar “unindo pessoas”, acaba encobrindo a

A gente acredita

em um mundo melhor.

Tanto que investimos

7 - Site AmBev 2014 | Fonte: www.ambev.com.br

inten¢do do lucro (FIGURAS 8e 9, p. 94).
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Figura 8 - Site AmBev (2013) - antes set/2014| Fonte:www.ambev.com.br
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Sobre a Ab-Inbev Missao e Visao

A Anheuser-Busch InBev (www.ab-inbev.com), com sede em Leuven, Bélgica, € a Nossa missao € nossa razao de sere o
cervejaria lider global e uma das cinco maiores companhias de bens de consumo do compromisso da Ambev como empresa
mundo. A cerveja, a rede social original, fem aproximado as pessoas por milhares de "Criar vinculos fortes e duradouros com 0s
anos, e o portfdlio da companhia, com mais de 200 marcas de cerveja, continua forjando consumidores e clientes, fomecendo-lhes as
conexdes fortes e duradouras com seus consumidores. melhores marcas, produfos e servicos."

A maior parte dos recursos investidos na construcdo de marcas € direcionada para as Nossa visdo traduz a representacdo de nosso
Marcas Foco (Focus Brands) — aquelas com o maior potencial de crescimento —, como as sonho. "Ser a Melhor Empresa de Bebidas do
marcas globais Budweiser®, Stella Artois® e Beck's®, ao lado de Leffe®, Hoegaarden®, Mundo Unindo as Pessoas Por um Mundo Melhor"
Bud Light®, Skol®, Brahma®, Antarctica®, Quilmes®, Michelob Ultra®, Harbin®,

Sedrin®, Klinskoye®, Sibirskaya Korona®, Chemigivske®, Hasseroder® e Jupiler®.

A dedicacdo da AB InBev ao legado e a qualidade tem sua origem em 1366, na cervejaria
Den Hoom, em Leuven, Béigica, e no espirito pioneiro da Anheuser & Co brewery, em St
Louis (EUA), desde 1852. Com uma grande diversidade geografica e uma exposicao
equilibrada entre mercados desenvolvidos e em desenvolvimento, a AB InBev se vale da
forga coletiva de seus mais de 115 mil funcionarios, que frabalham em suas operagoes
em 23 paises ao redor do mundo.

-0
s :/~
Sonho, i

Gente e Cultura

Nossa cultura € uma combinacéo de nossas crencas e praticas. Na Ambev,
temos 10 principios que mostram o caminho que devemos seguir e que
garantem a consisténcia no nosso jeito de trabalhar, respeitando as culturas
locais nos 16 paises em que atuamos. Nossos principios se dividem em

Nossa cultura

4. Nunca estamos completamente satisfeitos com 0s nossos resultados. Foco
e tolerancia zero ajudam a garantir uma vantagem competitiva e duradoura.

sonhos grandes, pessoas excelentes e cultura forte. 5. O consumidor € o patrdo. Nos nos relaci com os por
meio de experiéncias significativas das nossas marcas, unindo tradicéo e
Nosso sonho inovacdo, sempre de forma responsavel.

6. Somos uma Companhia de donos. Donos assumem resultados

1. Ser a melhor empresa de bebidas do mundo, unindo as pessoas por um pessoalmente.

mundo melhor.

7. Acreditamos que bom senso e simplicidade orientam melhor que
Nossa gente sofisticacdo e complexidade

Figura 9 - Site AmBev (set/2014) c/ a alteragdo na visdo da empresa

Passa-se de um site com uma aparéncia mais corporativa para outro com uma
linguagem centrada em imagens e pessoas, reforcando a nova diretriz da visdo de unir
pessoas. O portfélio das marcas de cerveja no novo site ja é redirecionado diretamente aos
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sites ou fanpages de seus produtos, ou seja, ndo aparecem mais dentro do site da AmBev
como era antes da mudanca, no qual havia informagdes sobre a origem de cada uma de suas
cervejas, ano de aquisicdo da marca de cerveja pela AmBev e ano em que a marca de cerveja

foi criada®.

5.2.1 As estratégias da marca AmBev: global e regional

Em seu site, a AmBev se apresenta como possuidora de “um portfolio de marcas
fortes. Assim é o mix® de produtos da AmBev. Sdo mais de 75 bebidas, entre classicos e
inovacOes que atendem aos mais diversos publicos” (AMBEV, 2013-2014). No segmento de
cervejas, encontram-se dezessete marcas* (FIGURA 10, p. 96), sendo que algumas possuem
subdivisGes como, por exemplo, a Skol que apresenta mais duas submarcas (Skol 360° e Skol
Beats). Nele encontra-se a marca Polar, Unica marca denominada de marca regional pela
AmBev. Salienta-se que utilizar marcas regionais no portfélio de marcas globais é uma
estratégia que estd dentro de um contexto empresarial, principalmente entre as de capital
internacional. Ndo é somente a AmBev que age dessa forma. Ha outras transnacionais que
mantém marcas ou produtos regionais e em varios segmentos, inclusive o de bebidas, como a

Coca-Cola (com o Guarana Jesus, no Maranhdo).

8 |nformacBes com as quais foram elaborados os Anexos A e B.
8 Mix de Produtos é a linha de produtos com a qual uma empresa trabalha.

8 Para fins desta pesquisa ndo serdo consideradas as subdivisdes das marcas principais do portflio da Ambev.
Ressalta-se também que o foco principal é sobre a marca Polar, servindo a analise do portfélio geral da
transnacional para a compreensdo das estratégias de branding da marca endossante, a AmBev.
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Figura 10 - Portf6lio de marcas de cerveja da AmBev (2013) | Fonte: www.ambev.com.br (2013)

Da fusdo das cervejarias Brahma e Antarctica surgiu a AmBev. Suas maiores
aquisicdes, em termos de cerveja para seu portfolio de marcas, vém do ano de 1999. Até
2005, a transnacional adquiriu praticamente uma marca por ano, em outras fusées globais;
sendo que nos anos de 2001, 2003, 2004, 2006 e 2010 ndo houve nenhuma aquisicdo. Ja em
2007, séo inseridas trés novas marcas de cerveja e em 2008 e 2011 somente uma marca a cada
ano (ANEXO A). Se compararmos o portfélio ao periodo em que a organizacdo realizou
fusBes, constata-se que a AmBev € uma empresa que se utiliza da estratégia das fusbes de
empresas para adquirir marcas em seu portfélio, ou seja, a organizacdo nao cria marcas,
apenas as mantém ou ndo no mercado conforme seus interesses estratégicos.

Se invertermos a analise do portfélio da AmBev, ou seja, ndo pelo ano de sua
aquisicdo, mas pelo ano de criagdo/surgimento de cada marca (ANEXO B) que compde sua
linha de marcas de cerveja nota-se que a origem das marcas remonta os anos de 1240 (Leffe),
1300 (Franziskaner e Stella Artois), 1400 (Hoegaarden), 1800 (Bohemia, Budweiser,
Antarctica, Brahma, Quilmes e Caracu) e 1900 (Original, Polar, Nortefia, Patricia, Serramalte,
Skol e Kronenbier). Portanto, todas tendo como caracteristica principal suas tradi¢des e
origens. Inclusive o conceito publicitario de cada marca, divulgado através de seu slogan®,
faz referéncia a essas caracteristicas. A marca mais antiga, a Leffe, tem como simbolo os

monges, ja que foi produzida desde o século XIII pelos monges da Abadia Belga, de Leffe.

8 Slogan ou frase de efeito é uma frase de facil memorizacio que resume as caracteristicas de um produto,
servigo ou até mesmo pessoa.
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Ao pesquisar a historia dessa marca, encontra-se que a tradicional receita consumida
na contemporaneidade continua a mesma desde 1240, conferindo-lhe um posicionamento de
status nobre. O slogan das campanhas da Leffe, “A abadia mais consumida” e o aspecto da
coloracéo de cerveja dourada, dao sutilmente o reforgo ao conceito da campanha dessa marca
estabelecida como uma marca nobre. As demais marcas de cerveja do portfolio da AmBev
utilizam a mesma estratégia de relacionar um elemento da histéria do produto e reposiciona-lo
no conceito da marca no mercado cervejeiro. O que demonstra que a marca endossante, a
AmBev, embora seja uma marca global, destaca caracteristicas particulares em seus produtos,
valorizando-os e associando-0s estrategicamente ao sentimento de pertencimento e as
identidades dos territorios no intuito de maior comercializagdo e venda de seus produtos.

Contudo, em seu portfolio, mesmo ressaltando elementos de particularidades dos
locais de origem de suas marcas, elas sdo vendidas para além da regido e pais de fabricacéo.
Sendo algumas dessas marcas vendidas para muitos paises. Excecdo para a cerveja Polar,
comercializada somente no Estado do Rio Grande do Sul, onde é posicionada, desde 2004,
como um produto cultural galcho, objeto de estudo desta pesquisa. No site da AmBev, ha a
afirmagdo de que a marca Polar ¢ um “patriménio do Rio Grande do Sul” (AMBEYV, 2013-
2014), sendo referenciada como a marca mais antiga do portfélio da transnacional. Entretanto,
a marca mais antiga em termos de aquisi¢do da corporacdo ou de origem do produto nédo € a
Polar. Como ja citado ela é a Unica marca considerada regional pela AmBev até a finalizacdo
desta pesquisa. Ao posicionar a Polar como a mais antiga da AmBev ou como a marca
regional mais antiga, se percebe 0 jogo de imagens e interesses econdmicos da transnacional
em adquirir outras marcas regionais e manté-las em seus territorios de origem, como € 0 caso
da Polar no territério correspondente ao Estado do Rio Grande do Sul, assim como divulgar
essas aquisicoes.

Segundo a AmBev (2013-2015), “a comunicacao exerce um papel fundamental no
sucesso da companhia, sendo uma ferramenta estratégica na conquista de visibilidade para
nossas marcas”. Cada campanha publicitaria desenvolvida para suas marcas, conforme visto
na analise do portfélio da companhia, utiliza argumentos que valorizam, sutilmente ou ndo, a
origem de seus produtos. Sendo esta uma forte caracteristica dessa organizacdo global, a
AmBev. Ela poderia utilizar varios outros fatores como: marca global, presente em dezesseis

paises, argumentos que também reforcariam a qualidade e confianca do produto/marca. Ao
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escolher os argumentos baseados nessas relagdes constrdi-se o que Aaker (1996) chama de
ndcleo da marca®.

Contudo, esse nucleo nem sempre se refere somente as caracteristicas fisicas e
emocionais de um produto. Ele pode extrapolar esse limite e criar associagdes com um
territorio especifico, utilizando a identidade territorial, por exemplo, como sua identidade
enquanto produto mercadologico de consumo. N&o deixa de ser um produto de consumo, mas
seu posicionamento o coloca como sendo mais do que isso, estabelecendo uma relagéo,
através da plataforma de comunicacdo que utiliza, que € quase uma aura de status.
Obviamente, essa posi¢do ocorre no campo simbolico e intangivel do imaginario coletivo,
sendo utilizado estrategicamente pelas empresas, principalmente, as transnacionais.

Nesse momento contemporaneo, em que as regides e os territérios tém que
(re)descobrir formas de ganhar notoriedade, surgem as marcas regionais. Estas podem vir a
ser potencializadoras estratégicas das regiGes e territorios através da publicidade e da
comunicacdo. A presente pesquisa abordou uma dessas marcas regionais no territorio do Rio
Grande do Sul que, ao invés de utilizar os argumentos do proprio produto, utiliza a identidade
gaucha, no sentido de preponderante entre as demais, em acdes estratégicas de branding para
comunicar e fortalecer sua identidade enquanto marca e produto mercadolégico. Salienta-se
que este estudo de caso traz um aspecto relevante, pois a marca Polar se posiciona fortemente,
a partir de 2004, como um produto cultural do Rio Grande do Sul e ndo como uma marca de

cerveja que pertence a uma transnacional.

8 Aaker (1996) salienta que ao construir uma marca, sejam considerados trés momentos primordiais. Seriam
eles: a analise estratégica da marca, sua defini¢cdo de identidade e a implementacédo dessa identidade. Aaker (p.
68, 1996) também menciona que "a identidade da marca consiste num conjunto Gnico de associagdes [...] que
constituem o que a marca representa e integra em termos de promessa aos consumidores [...]". O nicleo da
marca é, portanto, sua ideia central, o foco de sua esséncia.



6 A MARCA POLAR NA CONTEMPORANEIDADE

Este capitulo trata das estratégias do reposicionamento da marca ap6s a aquisicdo da
Polar pela AmBev, as quais antes tinham campanhas com foco nacional. Logo ap6s 1999,
quase ndo ha campanhas da Polar. Somente em 2004, a Polar ressurge com 0 posicionamento
de utilizar a identidade territorial gaicha como estratégia principal. A estratégia da Polar em
utilizar argumentos da identidade territorial pode estar ligada a legislacdo publicitéria, que
entrou em vigor em 2004, pelo CONAR — anexo P —, em ndo permitir a exploragdo da
imagem feminina pelas propagandas de cerveja, pratica frequente na época. Portanto, as
normas criadas pelo CONAR coincidem e sdo favoraveis com o momento no qual a Polar
ressurge com uma nova identidade. Para demonstrar mais claramente como a Polar construiu
e gerencia sua marca nesses 15 anos, a analise levou em conta trés aspectos do branding (tripé
do branding), ou seja, a identidade, o posicionamento e a comunicacdo da marca. Destarte,
este capitulo esta estruturado com uma visao global das estratégias da Polar desde 1999, ano
em que foi vendida para a AmBeyv, até setembro de 2014. O material coletado esta organizado
em duas tematizacoes

1) midias e acOes estratégicas da Polar e, 2) as estratégias das campanhas publicitarias
da Polar.

A opcdo dos estrategistas da marca global € o de utilizar argumentos regionais na
marca adquirida, referindo-se a este produto como “patrimonio do Rio Grande do Sul”
(AMBEV, 2014-2015), posicionando a cerveja Polar como um produto cultural e n&o
mercadologico. Entretanto, ndo o é um produto cultural, mas um produto mercadoldgico que
utiliza elementos da identidade gaucha, disseminando-a. Segundo a UNESCO — Organizacao
das Nac¢des Unidas para a Educacdo, Ciéncia e Cultura (2014), o conceito de patrimdnio ndo é
um termo isolado. Refere-se a um conjunto de bens, sejam eles materiais (objetos, artefatos,
lugares) ou imateriais (praticas, representacdes, expressdes, conhecimento), que conta, de
alguma forma, a histdria de um povo (nagéo ou regido) e que as pessoas 0 reconhecem como
sendo parte integrante de sua cultura.

Sendo assim, o fato de uma marca utilizar expressdes culturais de um territério ndo a
caracteriza necessariamente como sendo um patriménio dessa cultura. A marca Polar utiliza o
patrimdnio cultural do Rio Grande do Sul como argumento de venda de um produto que
comercializa dentro de uma abrangéncia geografica delimitada. Porém, uma marca de um
produto ndo é um patriménio cultural. Patriménio € um bem publico, ndo atrelado a uma

estratégia comercial de uma empresa. A Polar foca em seu programa de comunicacao
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somente 0s aspectos culturais mais relacionados as expressdes e praticas galchas, nao
gerando conhecimentos para a compreensdo da historia local.

No caso da Polar a associagdo com o territorio gaicho é muito forte. A marca utiliza
uma plataforma de comunicacdo constituida estrategicamente e posicionada a partir da
histéria da identidade cultural galcha, considerando-a como hegemdnica no Estado. As
midias empregadas nesse programa de comunicacdo sdo midia bésica internet (site e redes
sociais) e midia complementar ou de apoio (TV, radio, jornal, outdoor). A marca sempre
esteve associada a identidade territorial gaucha devido a sua origem ser uma marca que foi
pertencente a uma empresa galcha e que na contemporaneidade, embora ndo seja mais (pois €
pertencente a uma transnacional), mantém sua histoéria enquanto produto mercadoldgico
atrelado a historia da cultura gaicha.

De certa forma, a identidade da marca Polar ndo deixa de ser também um reflexo da
identidade de sua marca endossante, a AmBev; pois a marca do portfélio (a Polar) acaba
contendo alguns elementos da marca global (a AmBev). Um exemplo é a promessa de valor®’
de ambas as marcas que utilizam a palavra mundo em seus slogans. A saber: slogan da Polar
— A melhor do mundo é daqui / slogan da Ambev — Juntos por um mundo melhor. No caso da
marca global é até esperado o uso desta palavra, mas no caso de uma marca que circula
apenas em um territério especifico ndo haveria necessidade de sua utilizacéo.

Assim sendo, esta analise traz elementos que contribuiram para a compreensdo do
branding da Polar no Rio Grande do Sul a partir de 1999, ano de insercdo da marca ao
portfélio da transnacional. A partir desse marco temporal, se tem uma mudanca drastica no
conceito da marca Polar, que passa de nacional para regional. A construcdo da identidade de
uma marca também tem a ver com 0s anseios e aspiracGes da empresa que detém o dominio
daquela marca. Assim sendo, quando a Polar pertencia a uma empresa regional seu desejo
maior era o de ser uma marca de abrangéncia nacional. Por este motivo, seus slogans eram
voltados a atingir essa meta. A saber: A polar criou, a nagao inteira consagrou e A cerveja
mais cerveja do Brasil (AEPAN-ONG, 2014). Apos ser inserida no portfolio da AmBev, a
marca Polar se reposiciona drasticamente no mercado cervejeiro, passando de nacional a
valorizagdo do regional. Utiliza o humor em suas campanhas para fixar sua mensagem
publicitaria de que € um produto cultural pertencente a cultura do Rio Grande do Sul.

Com a aquisicdo da marca pela transnacional, em 1999, a estratégia de branding

buscou fortalecer ainda mais esse vinculo territorial, investindo na relagdo do produto com o

87 A promessa de valor de uma marca esta inserida em seu slogan.



101

territrio e ndo com 0s argumentos nacionais como era antes da fusdo das empresas. Contudo,
a proposta da marca com o local de circulagdo do produto é coerente com a estratégia de
branding adotada desde 1999. O que € incoerente e até mesmo contraditorio, é a marca Polar
se dizer do Rio Grande do Sul enquanto ela tem somente sua origem neste Estado, pois ndo
pertence mais ao capital do territorio. Percebe-se que hd um apagamento proposital desse
aspecto na estratégia da Polar.

A marca Polar foca suas a¢des na identidade gaucha, levando a fazer acreditar que 0s
gauchos estdo a consumir um produto proprio da sua terra (territério). Uma construcdo que
evidencia a identidade territorial gaicha como hegemonica dentro do Estado e que tenta
cunhar, a um produto de mercado, uma imagem de produto cultural, utilizando varias midias
para se posicionar dessa forma. O termo midia, aqui utilizado, se refere a designacdo dos
principais veiculos utilizados em um programa de comunicacéo de marca.

Todavia, a Polar ndo é um produto da cultura de um territrio ou regifo. E uma marca
de produto que utiliza a cultura local como matéria-prima (conceito da campanha publicitéria)
para sua estratégia de branding. A etapa da elaboracdo de uma estratégia de midia é aquela na
qual se seleciona 0 meio ou 0s meios que serdo utilizados para atender ao(s) objetivo(s) da
midia, levando em consideracdo as caracteristicas dos meios, seus dados de penetracdo e
perfil (TAMANAHA, 2006). De uma forma geral, € um processo constante de ajuste dos
objetivos de midia, os quais constam no planejamento de comunicagdo e se estendem aos
meios. Sendo assim, se percebe que a Polar utiliza dois tipos de midia: 1) midia bésica e, 2)
midia complementar ou de apoio; ancorados em uma estratégia de comunicacéo na linha do
humor, que objetiva comunicar o posicionamento da marca, fruto da combinagédo entre sua
identidade e promessa de valor.

A midia basica € aquela na qual a marca investe seu maior esforco de comunicagao.
Segundo Lévy (1996), embora no mundo virtual ndo haja mais fronteiras, ha trocas que
adquirem novas velocidades, tempos, formas, presencas e que se multiplicam
significativamente, implicando em mudancas de identidade. A opcdo da Polar foi pela
internet, uma midia considerada, de certa forma, sem fronteiras e de maior abrangéncia e, ao
mesmo tempo, uma midia moderna e contemporanea que tem a capacidade, como enfatiza
Lévy (1996), de ampliar o compartilhamento de ideias.

Fazer a opgdo por uma ou outra midia pressupde conhecer suas vantagens e
desvantagens. Destarte, as vantagens de utilizar a internet em uma estratégia de midia sao:
possibilitar interatividade entre seus usuarios e publicos de interesse, 0 baixo custo, o0 alcance

maior, a seletividade (segmentacdo do publico desejado), mensuracdo e monitoramento.
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Como tambem apresenta certas desvantagens como os filtros (programas de anti-spam e
antipop-up) que podem blogquear ar mensagens publicitarias, a propria exclusdo digital e a
saturacdo de informacdes. A Polar utiliza sua midia basica devido a esses argumentos acima
expostos, salientando a questdo de ser uma midia mais barata do que as midias tradicionais
que atinge um publico mais jovem e majoritariamente urbano (lembrando que as pesquisas da
marca, antes de seu (re)posicionamento, foram feitas com jovens porto-alegrenses). Acaba
sendo uma soma de argumentos a escolha por essa midia online, em especifico pelas redes
sociais®™.

J& a midia complementar, a que reforca a mensagem da marca, atinge os veiculos de
comunicagdo mais tradicionais: TV, jornal e radio. Suas campanhas publicitarias nas distintas
midias (televisdo, internet, jornais, radios, outdoor, etc) utilizam a mensagem de que "A
melhor do mundo é daqui!", dentro de um sutil argumento de superioridade que parece ter a
aprovacao dos consumidores galchos. Ha certo equilibrio no uso dessa estratégia de midia
utilizado pela Polar, na qual se utilizam meios tradicionais (TV, radio e jornal) e meios mais
novos (internet/redes sociais) no intuito de alcancar um publico mais jovem.

As midias sdo escolhidas conforme as estratégias criadas e também conforme a verba
utilizada em suas campanhas de divulgacdo da marca. Campanha publicitéria, segundo Publio
(2008), é o termo utilizado pelos profissionais da area de publicidade para justificar o
conjunto de anuncios criados dentro de um Unico planejamento ou ideia conceitual para uma
determinada marca. A eficacia de uma campanha estd na diversidade dessas pecas
publicitarias utilizadas de forma criativa e ndo em anuncios isolados. A principal
caracteristica de uma campanha publicitaria é a sua unidade, ou seja, a preservacdo de uma
identidade entre todos os elementos da campanha: textos, imagens, ideias, conceitos. Para
que, dessa forma, causem sinergia entre eles e ampliem o impacto da campanha
positivamente.

Assim sendo, uma campanha publicitaria € um conjunto de pecgas que sdo criadas no
intuito de atingir um determinado publico-alvo, expondo e fixando uma mensagem da marca e
também abordando um diferencial ou apelo (racional ou emocional) do produto. Cada peca
tem autonomia no processo de comunicagdo, ou seja, contempla passar uma mensagem
completa. No conjunto de pecas utilizadas, a mensagem ganha forca e persuasdo. A campanha
é uma forma de unir todas as ideias das pecas publicitarias nas diferentes midias que utiliza,

construindo uma unidade no processo de comunicac¢do da marca.

8 Sobre as midias sociais que a Polar utiliza este aspecto sera abordado mais adiante neste capitulo.
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Geralmente se faz uso de vérias midias (considerando a adaptabilidade da mensagem a
midia e publico-alvo) para aumentar a fixacdo da marca e levar as pessoas ao consumo. A
unidade de uma campanha é feita por meio de elementos de composicao, presentes em todas
as pecas e que seguem uma linha de criacédo especifica, facilitando a identificacdo da marca e
do produto. Alguns elementos utilizados sdo: identidade da marca, slogan (promessa de
valor), a forma como se dad a composi¢do visual, o logotipo, o estilo da campanha, etc
(LEWIS, 2001). A campanha da Polar se vale das expressdes da identidade cultural gaucha
através da linha do humor em todas as suas pecas (ANEXO H). Enquanto outras marcas de
cerveja se utilizam da abordagem racional em suas campanhas, ou seja, expondo as
caracteristicas funcionais do produto e suas fungBes basicas, a Polar optou por uma
abordagem mais emocional ligada a um territorio, nesse caso o Rio Grande do Sul, fazendo
mencdo aos beneficios intangiveis (experienciais e simbolicos) que o uso da marca trara para
0 consumidor.

E importante perceber os elementos que compdem as campanhas publicitarias da
cerveja Polar e que expGem nitidamente essa argumentacdo com a identidade hegemdnica do
Rio Grande do Sul. Sdo alguns deles: a) o slogan "A melhor do mundo € daqui"; b) as cores
da bandeira do Rio Grande do Sul em todo o material de divulgacdo da marca; c) as
expressdes galchas em formato de humor, acentuando tracos da identidade cultural galcha
hegemonica nas campanhas publicitarias (exemplo a expressdo usada no site: "Tua ceva € tdo
galcha que o site agora € polar.rs - acessa e entra para 0 movimento gaticho sem modéstia”),
dentre outras pecas especiais em datas relacionadas a identidade da cultura gatcha, como o 20
de setembro®. Portanto, como se pode perceber, pelo exposto, as campanhas da Polar trazem
elementos da complexa relacdo entre marcas, territérios e identidades e expde a
argumentacdo baseada na identidade hegemonica do Rio Grande do Sul, o que se d& por
meio de marcadores identitarios.

De acordo com as noticias publicadas na midia, quando a Polar ressurgiu em 2004
com um novo posicionamento, as campanhas da marca originaram-se de historias, construidas
a partir de pesquisas da AmBev da historia do perfil dos consumidores da cerveja Polar,
realizada dentro dos bares de Porto Alegre/RS; das expressdes “barbaridade” ou “tché” ou até
mesmo, “ceva” ou “baita trovador”, da provocagdo, nas campanhas publicitarias, de uma
identidade cultural que constrdi a ideia de superioridade do povo e do Estado do Rio Grande

do Sul em relacdo aos demais Estados; principalmente Sdo Paulo, brincando, enfim, com o

8 Referente a Semana Farroupilha.
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linguajar do jovem galcho. S&o campanhas geralmente bem-humoradas que utilizam os

elementos da identidade gatcha na transmisséo das promessas de valor da marca.

6.1 O tripé do branding da Polar

Este capitulo esta estruturado com a analise das estratégias da Polar desde 1999, até
setembro de 2014. Fez-se uma divisdo do material coletado em duas tematizagdes e a analise
de ambas, levando em conta o tripé do branding (FIGURA 4, p. 87) e o sistema de identidade
de marca do Aaker (FIGURA 3, p. 52) para discutir a identidade, o posicionamento e a

comunicacdo da marca Polar ao longo desta dissertagéo.

6.1.1 Midias e acOes estratégicas da Polar

As midias basicas utilizadas pela marca Polar sdo o site (http://www.polar.rs) e as
redes sociais: fanpage no Facebook (http://www.Facebook.com/pages/Cerveja-Polar), Twitter
(@cevapolar) e Instagram (@cevapolar). Utiliza, sazonalmente, como midia complementar e
de apoio: andncios impressos em jornais, midia televisiva, em réadios e outdoor. O que se
percebe é que a comunicacdo da marca Polar € feita muito mais nas redes sociais (internet) do
que em qualquer outro espaco.

Em seu site institucional o contato com o internauta acontece ja no dominio online da
marca disponivel em <www.polar.rs>. Geralmente os dominios mais conhecidos séo o “.com,
.br, .org, .net” e outros similares. O “ponto rs” ndo €& uma nomenclatura comum na web.
Contudo, o torna unico, diferente e, portanto, ligado a supervalorizacdo do territorio gaticho A
estratégia da marca de utilizar a abreviatura do Estado do Rio Grande do Sul em um dominio
na internet demonstra a preocupacao da marca em ter todo o controle estratégico para que a
Polar esteja em sintonia com a identidade do territério galcho e também o carater de

inovacéo do site na web.



105

€« X | [ www.polar.rs

CARREGANDO, TCHE!
W 5% Wi

Figura 11 - Tela de carregamento do site da Polar | Fonte: www.polar.rs

Quase tudo no site remete a cultura gadcha: seu dominio, suas expressdes (desde o
contetido colocado durante o processo de carregamento do site até o contetudo online), cores e
o0 proprio conteddo institucional (FIGURA 11). N&o é um site para venda de produtos, apenas
para manutencdo da identidade da marca. Ao ser carregado, o site tem um alerta para a idade
do internauta em funcdo do produto ser uma bebida alcodlica®. Faz parte de o branding
articular essas associagdes em funcéo da identidade e do posicionamento da marca adotados
(AAKER, 1996; HOLT, 2005).

O site inova na rolagem (forma como passa de uma pagina a outra, que € vertical), mas
estava parcialmente desatualizado no momento da coleta de dados. Apresenta um conjunto de
contetdos (verbal e visual) voltado a cultura gadcha. Traz ainda a campanha “Movimento
gatcho sem modeéstia”, o livro e o video do anulador de cerveja; todos de 2011. Também
exibe links diferentes dos usuais como “A melhor do mundo” no lugar de empresa, “Nossas
cevas” no lugar de produtos e ainda, no menu superior, a campanha de 2011: “Galcho sem
modestia” e <1002 coisas”, fazendo referéncia ao livro também de 2011.

No link “Nossas Cevas” as embalagens da cerveja ainda s@o as anteriores a atual que
circula no mercado. Em vez do tradicional link Home ou Empresa, optou-se por utilizar o

préprio slogan que posiciona a marca “A melhor do mundo”. Também desatualizado, pois 0

% Segundo o Cddigo Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria (CONAR), lei n° 9.294/1996, fica vedada a
veiculagdo, nas emissoras de radio e televisdo, da propaganda de bebidas com teor durante o periodo
compreendido entre as seis e as vinte e uma horas. A idade minima legalmente estabelecida no Brasil para o
consumo e compra de bebidas feitas a base de alcool é 18 anos. Nas demais pecas publicitarias, deve haver
sempre um termo de adverténcia. Por este motivo, o site da Polar tem esse alerta inicial quanto a idade do
internauta.
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atual ¢ “A melhor do mundo é daqui”. Porém, pode ser que se tenha apenas resumido o slogan
para fins de adequacio & midia online®.

I Polar - Gaicho Sem Moc. x

g c www.polar.rs/#/gaucho-sem-modest

(((((

Figura 12 - Site da Polar /menu Galicho sem Modéstia | Fonte: www.polar.rs

O site se autodenomina como sendo um portal. Contudo, ndo o é. A diferenca entre um
e outro é basicamente na forma como se apresentam as noticias e demais conteidos. No caso
do site, é geralmente composto por paginas com conteudo da empresa ou da marca com
proposito institucional. Ja o portal, embora ndo deixe de ser um tipo de site também,
geralmente concentra noticias, imagens, sons e videos sobre diversos assuntos, inclusive sobre
0 conteudo institucional da empresa ou da marca (RODRIGUES, 2005). Obviamente se
denominar como portal oferece um carater mais inovador e interativo do que como um site.
Entretanto, no caso da Polar é mais correto dizer que € um site, pois ndo contém a dindmica
do uso de noticias. Mesmo assim, é de certa forma um espaco interativo (inicia com a questao
da idade, seguindo para a confirmacdo se o internauta € mesmo gadcho, utiliza promoc6es
como a do livro da Polar a qual motivava as pessoas a enviarem frases via site) e inovador,
desde o dominio (www.polar.rs) até as perguntas que se deve responder para entrar no site e a
forma como 0 mesmo € carregado.

O site da marca utiliza um visual ancorado nas cores da bandeira do Rio Grande do
Sul (verde, vermelho e amarelo). Disponibiliza um menu superior de forma diferente da

tradicional que utiliza links como empresa e produtos. Nesse caso, a inovagao e a criatividade

% salienta-se que o trabalho é situado no branding, nos elementos que envolvem a analise das acdes e produtos
do branding e, portanto, ndo incluem o estudo do seu processo de producédo (junto as agéncias de comunicagao
que o fazem).
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estédo na forma como seus links sdo denominados. Em vez de empresa, o link traz o resumo do
slogan da marca (A melhor do mundo), seguido dos links 1002 coisas e Galcho sem
Modéstia. No lugar de produtos, Nossas Cevas. E finalizando com os links Cadastro, Contato
e Login. O teor do site & mais visual, também na linha do humor como suas campanhas, com
pouco conteddo textual.

No link Gaucho sem Modéstia (FIGURA 12, p. 106) aparece bem embaixo link para
um “termo de uso do portal da Polar”, com um texto extenso, elencando algumas condicGes
legais para seu uso e compartilhamento de informacbes (FIGURA 13). Neste, aparece
explicitamente que a AmBev S.A. é a pessoa juridica responsavel pela marca Polar e tem sua
sede na cidade de S&o Paulo/SP. Também salienta que a marca Polar, por se preocupar com
seus usuarios, mantém esse “aviso legal”, no intuito de demonstrar que estdo abertos a
qualquer discordancia do mesmo. O texto ¢ o seguinte: “Mas a gente também quer que vocé
questione. Hoje elas estdo assim, mas podem mudar. Ninguém melhor do que vocé para nos
dizer o que funciona e o que pode melhorar. Leia e traga suas ideias” (CERVEJA POLAR,
2014). E uma forma da marca se aproximar, mostrar-se compreensiva e amiga do consumidor,
como mencionado por Aaker (1996), quando apresenta a marca como pessoa. Também expde

um processo de co-criacdo de estratégias entre marca e consumidor.

VOLTAR

Figura 13 - Site da Polar/menu TERMOS DE USO | Fonte: www.polar.rs
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J& o hot site da Polar, dentro do site da AmBev (2013), quando da captura das
informagdes para a andlise desta pesquisa, 0 mesmo encontrava-se também desatualizado. Ja
que deveria estar em evidéncia no site a campanha publicitaria divulgada pela marca Polar
denominada “Latas Hospitaleiras” que fazia mencdo a copa do mundo 2014 (de janeiro a
julho/2014). Na citada campanha®, a Polar cria uma nova identidade visual para suas
embalagens, agregando a identidade de oito paises que disputariam o mundial, na capital do
Estado, em Porto Alegre. No site se podia encontrar ainda o posicionamento central da marca
através da matéria intitulada “Polar refor¢a identidade gaucha”, de 06 de setembro de 2011;
salientando a conex&o da marca com o Rio Grande do Sul e sua cultura.

O conceito que se mantém desde 2004 nas campanhas publicitarias da marca ressalta
que as melhores coisas do mundo sdo provenientes do Estado do Rio Grande do Sul através
do slogan “A melhor do mundo é daqui”. No link Produtos, a marca esta posicionada como
“patriménio do Rio Grande do Sul”. Embora o site da Polar e seu hot site na péagina da
AmBev estejam desatualizados, nas redes sociais: Facebook, Twitter e Instagram ocorrem o
contrario. As trés ferramentas de midia online estdo atualizadas e com interacdo dos
internautas.

Em termos de a¢des estratégicas, a Polar utilizou duas campanhas que fazem mencéo
as embalagens de seus produtos, em especial, as latas de cerveja. Uma delas é a criacdo de
latas colecionaveis (FIGURA 14, p. 109) que surgiu em 2010 com as latas do Grenal®*. O
objetivo na época era justamente homenagear os maiores clubes galchos de futebol e seus
times. A estratégia se repete em 2012, onde a marca aproveitou 0 aniversario de seu
centenario para lancar as latas comemorativas a essa ocasido que continham no verso
expressdes galchas. Em 2013, repete novamente a estratégia com as latas parceiras com um
jogo bem humorado abordando o lado galcho de ser. E em 2014, novamente aposta nas Latas
Hospitaleiras® referente a copa do mundo 2014, destoando completamente de seu foco
regional. O que demonstra que a marca Polar ird continuar investindo nessa estratégia que,
pelo jeito, parece trazer grande notoriedade de midia para si. Semprini (2010) e Holt (2005)
ressaltam que o papel da marca é o de carregar elementos e significados que evoquem um

conjunto de valores e ideias que contribuem na construcdo das identidades tanto das marcas

% Esta campanha publicitéria serd detalhada melhor mais adiante em uma das categorias de anélise desta
pesquisa.

% 0 Grenal é um jogo disputado pelos dois maiores clubes de futebol do Rio Grande do Sul: o Grémio Foot-Ball
Porto Alegrense e o Sport Club Internacional.

% A campanha das “Latas Hospitaleiras™ serd abordada em profundidade no préximo subcapitulo.
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quanto de seus consumidores. O que parece estar funcionando positivamente para a marca

Polar.

n H
4

3
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LATAS GRENAL 100 ANOS DA POLAR - 2012 LATAS PARCEIRAS LATAS HOSPITALEIRAS
2010 LATAS COMEMORATIVAS 2013 2014

Figura 14 - Estratégia latas colecionaveis | Fonte: Montagem da pesquisadora

Contudo, essa estratégia ndo deixa de revelar também a questdo entre global e
regional discutida nesta pesquisa. As trés primeiras versdes das latas colecionaveis da Polar
(FIGURA 14) mantiveram seu foco no territdrio regional, o que mostra a adequacao da marca
a estratégia de mercado, assim como, uma forma de pré-teste a uma estratégia mais global
como a das Latas Hospitaleiras®®.

A segunda acdo estratégica da Polar em termos de embalagem foi uma agdo interativa
realizada em julho de 2012, pela Paim Comunicacdo, agéncia de comunicacdo da
AmBev/Polar, para criar a nova embalagem da cerveja Polar, tanto lata quanto casco
(Facebook/CevaPolar, 2013). Porém, se percebeu que o foco maior dessa campanha foi em
cima da embalagem lata da Polar.

A dinamica da campanha apresentava duas novas embalagens que os internautas
deveriam escolher por meio de votacdo na fanpage oficial da marca no Facebook. As matérias
divulgadas sobre a nova embalagem referiam-se “A cerveja mais gaicha do mundo deixou a
escolha da sua nova estampa nas maos de seus conterraneos”. Abaixo o anuncio das duas
embalagens (FIGURA 15, p 110) a serem escolhidas pelos internautas, sendo que na
postagem ha o seguinte texto: “Uma dessas t4 tomando de relho na votagéo. Quer saber qual?

Vai 4 http://bit.ly/MxeXQc. E nao te esquece: nao ta morto quem peleia”.

% Esta campanha ser4 aprofundada mais adiante quando for abordada as estratégias das campanhas publicitarias
da Polar, no tdpico seguinte desta analise.
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Ceva Polar
Po Curtiu - 21 de julhc
>

Uma dessas ta tomando de relho na votagao. Quer
saber qual? Vai I http://bit.ly/MxeXQc
E nao te esquece: nao ta morto quem peleia.
irtir - Comentar - Compartilhas
) 264 pessoas curtiram isso.

[ 120 compartilhamentos

24 NOVA

£J Ver mais 13 comentérios

A primeira é mais a cara do

BEBA COM MODERACAO.|

&
W SEGUNAMAORREVOLUGTD R

DO MUNDO E DAQUI.

Polar] EMBALAGEM

a primeira fico d gaucho ta loko
tche mas bha vivent sem comparagéo......
- 1 Curtir

A primeira € mais lindaga.....
2012 &s 20:56 - Curtir

A primeira, com a bandeira da
nossa Republica ao fundo. Nem tem comparacao.
Cerveja de gaucho, fche!

Figura 15 - Campanha nova embalagem Polar 2012 | Fonte:
https://www.Facebook.com/CevaPolar/photos/a.185742364828716.42487.158120304257589/
356269741109310/?type=1&theater

A embalagem da campanha mencionada acima, quando da conclusdo deste trabalho,
foi escolhida em agosto de 2012 (FIGURA 16). A noticia divulgada no Facebook teve 311
compartilhamentos e 914 curtidas. O anuncio de divulgacdo contemplava a seguinte chamada:
“Esta ¢ a nova embalagem da Polar que o Rio Grande escolheu” e ao lado a imagem da nova

embalagem.

ESTAE ANOVA

EMBALAGEM
DA POLAR

QUED RIO GRAN

Figura 16 - Divulgacdo da nova embalagem da Polar 2012\| ‘?)nte:
https://www.Facebook.com/CevaPolar/photos/a.185742364828716.42487.158120304257589/356269741109310
[?type=1&theater

Ao analisar os anuncios divulgados para a escolha da nova embalagem percebe-se que
a embalagem escolhida encontrava-se sempre em primeiro lugar (FIGURA 15), se destacando
sutilmente. Indiretamente, a primeira embalagem apresentada também remete mais a bandeira
do Estado do Rio Grande do Sul. Salienta-se que a marca se (re)posicionou, desde que foi

vendida para a AmBev, dentro do conceito publicitario de que a melhor cerveja do mundo é a
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Polar, partindo de pesquisas e esforcos de comunicacao nos quais o gatcho se supervaloriza.
Portanto, parece 6bvio que a escolha seja pela primeira embalagem que aparece no anuncio, ja
que se o gaucho se supervaloriza, ele jamais escolheria (consciente ou inconsciente) a
embalagem numero dois, ou seja, ele ndo escolheria a segunda porgue ele € o primeiro. Essa
estratégia mostra que a embalagem ja havia sido escolhida anteriormente, sendo a referida
escolha apenas uma estratégia para interagir com o consumidor da marca que nunca escolheu
de fato a nova embalagem.

Outros fatores chamaram a atencdo na questdo da embalagem da Polar, mas dois se
sobressaem: 1) os simbolos utilizados na identidade visual em vigor quando da pesquisa, 2) a
questdo da expressdo export descrita abaixo do nome da marca. O primeiro fator trata da
embalagem que faz referéncia as cores da bandeira do Rio Grande do Sul, porém, no centro

da embalagem ha uma bandeira que ndo é a do Estado do Rio Grande do Sul.

BN =
MAISLINDA

DO MUNDO

Epaaul ©

As linhas e formas utilizadas nas embalagens seguem um padrdo mais geométrico e
baseados em linhas retas, construindo visualmente, a percepcdo de uma cerveja marcante
(FIGURA 17). Segundo Quintas®®, “O logotipo também foi redesenhado para acentuar a
personalidade firme e decidida da Polar”. Ao optar por linhas retas na identidade visual da
Polar, a marca foca no universo masculino, carateristica da identidade gadcha. A criagdo de

um logotipo ou do design de um produto (nesse caso da embalagem da Polar) é sempre

% Fernando Quintas, diretor de criacdo do Studio Narita Design, de S&o Paulo, responsavel pela criacdo da nova
embalagem da Polar. Matéria disponivel em <http://www.colunadonene.com.br/2012/11/novo-rotulo-polar-
narita-paim.html>.


http://www.facebook.com/CevaPolar
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provida de facilidades visuais signicas que buscam reunir a esséncia (fatores mais relevantes
na perspectiva de seu criador estrategista) do que se quer comunicar.

De acordo com Perez (2004), a angularidade das formas do design é um elemento
importante a ser considerado quando da sua criacdo. Portanto, formas retas sdo captadas como
masculinas, abruptas e instaveis. Ja as formas curvas sdo identificadas como femininas,
suaves e continuas. A embalagem da Polar utiliza formas retas, evocando, portanto, a figura
masculina da cultura galcha. Segundo Necchi (2009, p. 22-23) esta representacao
masculinizada do galcho, que foi construida desde a segunda metade do século XIX, é
retratada como “o macho adornado com bota, lengo ¢ bombacha, encimando um cavalo,
preparado para a guerra, honrado no cumprimento do dever e galanteador”.

Outro ponto é a expressao export que consta visualmente no rétulo da nova
embalagem. A publicidade foi feita no sentido de comunicar que a mesma refere-se a uma
cerveja de exportacdo (que seria de melhor qualidade), e que ela ndo é comercializada fora do
Estado por ser uma cerveja melhor. Foram feitos videos publicitarios (comerciais televisivos)
sobre esse argumento, todos na linha do humor que é caracteristico da marca. Contudo, a
referida expressdo ndo tem essa conotacdo literal. Na verdade, export ndo se refere a
exportacdo, mas ao tipo de cerveja. As cervejas sao classificadas pelo teor de alcool e extrato,
pelo malte ou de acordo com o tipo de fermentacdo. As cervejas de baixa fermentacdo séo
conhecidas como large e entre os tipos mais conhecidos de large estdo a Pilsener, a Bock e a
Export (SINDICERV, 2014). O marketing da Polar aproveitou o duplo sentido da palavra a
partir de um equivoco no entendimento do termo export, fortalecendo-o com o conceito de
que o galcho supervaloriza o que é seu, somente seu.

Essa identidade visual da nova embalagem da Polar refor¢ca o que Harvey (1992) e
lanni (1999) falam a respeito da mercadificacdo de imagens. Ou seja, as imagens, sejam elas
quais forem inclusive as de uma cultura, sdo vendidas de forma massiva e instantanea, sendo
apropriadas pelo sistema capitalista contemporaneo. Ao agir assim se cria certa ilusdo de que
tudo estd em harmonia, parecendo homogeneizado. Foca-se na cultura gaicha como
hegeménica no Estado. A publicidade, nesse sentido, é uma ferramenta estratégia para
desenvolver essas agdes nos territorios e mercados. Malanga (1979) salienta que o objetivo
principal da publicidade n&o é outro sendo o de promover a maior lucratividade possivel na
atividade comercial, conquistando, aumentando e mantendo clientes. Na visao de Ortiz (1994)
¢ através da publicidade que o consumo adquiriu um tom nitidamente cultural, mostrando
subliminarmente que ela é um dos instrumentos do capitalismo e da prdpria globalizacdo. Até
as embalagens secundarias (FIGURA 18, p. 113), ou seja, aquelas designadas (ABRE, 2014),
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para conter uma ou mais embalagens primarias (nesse caso as latas de aluminio que estdo em
contato direto com o produto), contemplam o posicionamento da marca Polar demonstrando

a preocupacédo da marca com seu discurso.

Figura 18 — Embalagem secundéria | Fonte: www.instagram.com/CevaPolar

No mercado publicitario e do marketing ha 22 regras® criadas por Ries e Trout
(1991), que séo referéncia quando o assunto € posicionamento de marcas. Percebe-se que a
marca Polar utiliza algumas delas como linhas-mestras. A da lideranca é a primeira delas, na
qual é melhor ser o primeiro do que o melhor. A Polar é a primeira marca de cerveja do Rio
Grande do Sul que se posiciona como um produto cultural e se mantém desde 1999 nessa
posicdo. As outras leis que utiliza fazem mencdo a percep¢do, ao foco e exclusividade da
marca. Assim sendo, a Polar se faz perceber pelo seu consumidor e publico-alvo, através do
tripé do branding, como sendo uma marca galcha, preferida pelos galchos. Em termos de
foco, se constata que a marca tem um foco claramente definido no territério correspondente
ao Estado do Rio Grande do Sul, assim como o de ser um produto exclusivo com
comercializagio especifica nesse territorio. Evidencia-se dessa forma, que a Polar & um
produto mercadol6gico bem posicionado por uma transnacional para parecer e se manter
como um produto cultural, utilizando estratégias anuais e sazonais para fixar sua posi¢do. No
entanto, a marca Polar é um produto mercadoldgico que se utiliza de argumentos da cultura

gaucha como impulsionador de suas vendas.

Uma das questdes quando se fala em marca é o foco de sua esséncia, ou seja, o que ela

fala e para quem fala deve estar em sintonia com as estratégias adotadas para firmarem e

% A saber, leis da: lideranca, categoria, mente, percepgdo, foco, exclusividade, escada, dualidade, oposto,
divisdo, perspectiva, extensdo de linha, sacrificio, atributos, sinceridade, singularidade, imprevisibilidade,
sucesso, fracasso, alarde, aceleragdo, recursos e adverténcia.
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reforcarem a identidade construida. Nesse sentido, a Polar tem seu foco muito claro: a
identidade do territdrio do Rio Grande do Sul ancorada na identidade cultural gaucha. Tavares
(1998) ja havia afirmado a importancia de uma marca estar vinculada a peculiaridades de
valor percebido pelo consumidor. Nem sempre essa criacdo e manutencdo de valores estdo
associadas literalmente ao produto. No caso da Polar, a marca busca seu foco em valores que
a extrapolam. Uma tentativa de transformar um produto de cunho totalmente comercial, com
regras rigidas, como €é o caso das bebidas alcodlicas, em um produto cultural. E o faz através
do branding que trabalha na construcdo, gerenciamento e gestdo de marcas. Segundo Jones
(1999) embora todas as marcas sejam produtos, nem todos os produtos sdo marcas. E isso sO
consegue ser feito a partir de um branding bem elaborado estrategicamente.

Também se percebe que, embora todo o cuidado com a marca, aparecem fissuras no
discurso construido pelo branding da Polar. Essas falhas no processo podem significar certo
desconhecimento de quem faz, assim como podem também demonstrar a constru¢do de uma
imagem que corrobora a contradicdo global versus regional, na qual se apresenta uma
empresa transnacional, que tenta posicionar um produto como sendo regional, associando-o a
uma cultura singular com uma construcio de pertencimento. E o que se pode constatar, por

exemplo, com o post®® abaixo.

=CEVAPOLAR™
DESDE 1929

SENTANDO 0 LACO
; ;NAS OUTRAVSA.,E
. Poglar

SEFOR DIRIGIR, NAO BEBA.

Figura 19 - Postagem Ceva Polar 21/08/2014 | Fonte: Fanpage Ceva Polar (Facebook)

% postagem da fanpage oficial da cerveja Polar, no Facebook, em 2014.
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Conforme se pode perceber (FIGURA 19, p. 114), a postagem da marca, de agosto de

2014, fez uma referéncia a uma expressdo galcha muito utilizada no cotidiano. Porém, a
imagem de um lago ndo se refere exatamente ao que a expressao ‘“sentando o lago” quer
transmitir, sugerindo uma fresta na comunicacdo de quem elabora os anuncios online da
marca Polar. Os internautas interagiram negativamente com a marca, conforme 0s
comentarios transcritos abaixo, inclusive mencionando que se o marketing da Polar é
estrangeiro, ou seja, de fora do Estado do Rio Grande do Sul, isso seria uma atitude
inaceitavel:

“Lamentavel o post ceva polar!! Isso ndo ¢ um LACO! ! frase rio grandense mas

empresa de marketing estrangeira dai nédo da, né”

“Na verdade essa imagem ndo corresponde a expressdo, pois 0 laco a qual se refere

seria um relho, uma vara de marmelo ou pitangueira, uma cinta, qualquer aparato

que resulte em uma boa sumanta de pau, e ndo um laco de lagar.”

“Alo6 Ceva Polar, corrige o post!! Bota um relho trangado ai tché!

“Lago? Pra mim isso é corda torcida... sera que tem alguém do marketing que

conhece lago trangado? Pelo amor de Deus... Te larguei...”

“Concordo com quem falou que isso foi um tiro de marketing que saiu pela culatra.

Dar um lago néo tem nada a ver com isso.”
“Que chambonice chamar essa piola de lago, hein?”

Outro post veiculado na fanpage oficial da Cerveja Polar, no Facebook, em
13/07/2014, foi direcionado a selecdo alemd, que disputou a Copa do mundo de 2014
(FIGURA 20, p. 117). O post estd no formato de uma carta formal, ou seja, logotipo e
assinatura do técnico da ficticia selecdo da Polar em uma abordagem um pouco diferente dos
demais posts que utilizam imagens e um pequeno texto inserido. Nesta encontra-se varias
expressdes que sé podem ser compreendidas por quem € da cultura gaticha como:

e “taura”, “macanudo”, “indio véio”, “cuiudo”, “boca braba” — no sentido de corajosos,
valentes, praticamente invenciveis;

e “guri mijado”, “acadelem” e “arregar” — aludindo ao medo da selecdo alema em jogar
com a selecdo ficticia da Polar;

e “Bueno”, “Tché”, “peleado”, “quero-quero” e “pampas”— reforcando as expressdes

galchas.

O post ressalta a supervalorizacdo da identidade gaucha em relacdo as demais,

inclusive referindo-se ao evento da Copa do Mundo como “mundialito meia boca”. Também
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coloca o Estadio Passo D’Areia®, conhecido por Estddio do Zequinha, que fica em Porto
Alegre-RS, como o “templo sagrado do futebol dos pampas”. O significado da palavra templo
vem do latim templum e se refere a um local sagrado, possuindo dois sentidos: a) como
estrutura arquiteténica religiosa e, b) como reflexo do mundo divino (no sentido figurado). O
referido Estadio do Zequinha ndo remete a nenhum desses sentidos, expondo o exagero da
utilizacdo da palavra na carta da Polar. Exagero esse que também é marca caracteristica da
Polar em suas campanhas publicitarias.

Ha ainda o reforg¢o da palavra “mundo”, utilizada no slogan da Polar, referindo-se ao
técnico da selecdo da Polar como o “Técnico da Melhor Sele¢do do Mundo”. Essa “carta”
criada pela marca foi utilizada quase no final da campanha da Copa do mundo 2014. Dentro
do contexto do branding da Polar, o conjunto de estratégias apresenta o reforco do conceito
da marca em supervalorizar-se e em utilizar as expressdes galchas através do humor,
colocando o territorio correspondente ao Rio Grande do Sul indiretamente como o melhor do

mundo.

% 0 Estéadio pertence ao S&o José Esporte Clube. E um estadio de tamanho mediano, com capacidade méxima
para 20 mil pessoas, localizado na Av. Assis Brasil, Bairro Passo D’ Areia, zona norte da capital gatcha.
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Sehr geherte Deutsche Mannschaft,

Herziich Glackwiinsch fiir eure WM Titel. Leider ist das nicht der Richtige Weltmeisterschaft, jetzt musst ihr die
richtige Weitmeister begegnen. Wir sind die die beste Mannschaft in der welt, die echte Weltmeister und thr

musst uns begegnet um eure Titel zu bestatigen

Wir sind sicher dass fur euch eine Ehre uns zu begegnen ist. Das ist fr alle klar dass ihr keine Chance habt,wir
wollen aber eine Chance fir euch geben. Unsere Mannschaft hat die beste Spielers in der geschichte der Rio
Grande do Sul, wie Perdigdo, Mazarépi, Dinho, Gabiru und Sandro Sotilli (der echte Deutsche Stirmer).

Weil hier der beste FuBball in der welt gespielt wird, wissen wir dass ihr eine grofle Angst habt und sucht

hofnungsios fir eine Art 2u gewinen
So, wir warten die "grofle” Deutsche Nationalmannschaft am 14. Juli um 20 Uhr in Porto Alegre. Das Spiel
wird in Zequinha Stadium stadt finden (Av. Assis Brasil, 1.200), der Heilige Tempel des FuRlballes des Rio

Grande do Sul

So, habt ihr Mut?

7 g /,»
/ '17?/;//)/1

Claudido Duarte
Técnico da Methor Selegio do Mundo

<>

Figura 20 - Carta Polar a Sele¢do Alema (Copa 2014)
Fonte: https://www.facebook.com/CevaPolar/photos/pb.158120304257589.-
2207520000.1421413978./653457731390508/?type=3&permPage=1

Ao fazer o resgate histérico das agéncias de comunicacdo que construiram e
constroem a marca Polar, encontram-se também algumas contradi¢Ges. A primeira agéncia a
criar o conceito “A melhor é daqui” foi a AlmapBBDO Publicidade e Comunicagdes.
Empresa com capital brasileiro de abrangéncia nacional, localizada em S&o Paulo/SP, que
atende as seguintes marcas de cerveja da AmBev: Antarctica Pilsen, Antarctica Original e
Bohemia. Porém, desde 2010, a conta publicitaria da marca Polar passou a ser da Paim
Comunicacdo, agéncia de publicidade também de abrangéncia nacional com clientes de outros
paises e escritérios em Sdo Paulo/SP e Porto Alegre/RS. A contradicdo se encontra em que

possivelmente os escritorios de ambas as agéncias de comunicacdo que atendem a marca
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Polar, serem de fora do Estado do Rio Grande do Sul e, por ndo conhecerem sua cultura no
cotidiano das pessoas, no significado de suas expressdes culturais, cometerem fissuras no
discurso da marca Polar (FIGURA 20, p. 117).

Conforme citado por lanni (1999), a globalizacdo trouxe uma configuracéo
transnacional de trabalho que envolve a redistribuicdo da forma como as empresas trabalham
por todo o mundo. Obviamente, a tecnologia e as redes técnicas foram as grandes
facilitadoras dessa fluidez de informacdes pelo globo terrestre. O tempo e o espaco ganharam
extrema relevancia para o capitalismo, gerando cada vez mais lucratividade para as
corporagdes. Assim como, fomentando a descentralizacdo e (des)territorializagdo dos
territorios, influenciando direta ou indiretamente na vida das pessoas.

A agéncia Paim Comunicacdo é responsavel pela insercdo da marca Polar e seu
conteddo na internet (Youtube e site), nas redes sociais (Facebook, Instagram e Twitter), nas
midias tradicionais (TV, jornal e radio) e nas a¢des estratégicas extras (plus). A escolha pela
internet como midia bésica é de certa forma uma contradicdo global-regional, pois € uma
midia que ndo possui fronteiras e se dirige a um publico extremamente restrito que utiliza uma
linguagem bem especifica repleta de simbolismo cultural. Destaca-se que a AmBev tem o
dominio sobre a marca Polar que, embora seja dirigida a um territorio especifico, é a marca
endossante que determina a estratégia de branding a ser utilizada por todas as marcas de seu
portfélio, inclusive a da marca Polar. Uma transnacional que atua em estratégias
locais/regionais (marketing glocal) na conquista de territrios mercadoldgicos.

Quando se fala de posicionamento também é importante ter em mente a questdo da
marca inovar-se periodicamente ou pelo menos acompanhar uma ou outra inovagdo no intuito
de se modernizar assim como seus consumidores. Nesse sentido, a marca Polar tem optado
por ser inovadora ao trazer estratégias modernas associadas ao que esta ocorrendo no Estado e
no mundo. Assim sendo, em 2013 a Polar lancou o primeiro porta-garrafa de cerveja
“anulador de celular”, dispositivo que funciona da seguinte forma: quando a garrafa é
colocada no cooler ou cervegela, todos os sinais de celular sejam 3G, 4G ou Wi-Fi séo
bloqueados na mesa, fazendo com que os smartphones se tornem inoperantes naquele
momento. O intuito era o de incentivar o contato face a face e fazer com que as pessoas de
desconectassem do mundo por algum tempo. A inovacgdo surgiu no momento em que a
sociedade discutia (e ainda discute) o uso da tecnologia em substituicdo das relacfes pessoais.
“A ideia ¢ possibilitar que outras pessoas possam experimentar os efeitos do anulador de
celular. Se desconectar do mundo — mesmo que seja por alguns minutos — em prol de boas

companhias, um bom papo e uma cerveja gelada, é sempre valido”, argumenta Taciana Avila,
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gerente de comunicagdo da marca Polar; em matéria publicada na exame.com'®, Salienta-se
que o site www.exame.com.br é considerado, no mercado empresarial, como uma das
principais fontes online sobre negdcios no pais. Sendo assim, a estratégia inovadora do
anulador de celulares da marca Polar foi além do territorio do Rio Grande do Sul, ganhando
notoriedade nacional.

Outras inovagdes da marca foram feitas em 2011 e consistia em uma agéo interativa na
qual o internauta deveria achar os adesivos da marca no aplicativo do Google Street View'®,
colar no mural do Facebook da Polar e, cumprindo essas etapas, ganhava os adesivos da
marca. A Polar também lancou outra acdo envolvendo o consumidor: um livro em verséo
impressa (mil exemplares) e digital intitulado “1002 coisas para fazer no Rio Grande do Sul
antes de morrer”. Esta foi a maior acdo veiculada no site baseada em um caréater totalmente
interativo e colaborativo, ja que qualquer pessoa podia enviar conteudo para ilustrar o livro, o
qual se encontra a disposic¢ao dos internautas para download no site da Polar. A chamada para
esta acdo partiu do que foi denominado de uma chance dos galchos terem seus nomes
marcados na histéria do Estado. Andncios comemorativos, juntamente com adesivos da
campanha para colecionar, também foram previstos em veiculos impressos na época.

Em 2014, a marca inova novamente ao trazer, dentro da Semana Farroupilha, a
campanha denominada “Ganhamos de Vareio - Revisionismo Histérico da Polar”*®?, uma
exposicao inédita na Usina do Gasdmetro'® — um dos cartées-postais da capital do Estado.
No local podiam ser conferidas pecas interativas e quadros. Entre os destaques ficaram a
“Cabine Minuano™, para sentir o frio de renguear cusco'® que congelou os imperiais; a

10555

famosa pintura da cavalaria farrapa com uma extensdo “Os imperiais fugindo afGa~"”, que

mostra os imperialistas fugindo dos bravos guerrilheiros; “Chora, Monalisa”, retrato de Anita

199 Hisponivel em http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/cerveja-polar-cria-anulador-de-celular.

101 Google Street View é um recurso do Google Maps e do Google Earth que disponibiliza, desde que foi lancado
em 2007, vistas panoramicas de 360° na horizontal e 290° na vertical e permite que os usuarios (utilizadores)
vejam partes de algumas regides do mundo ao nivel do chéo /solo.

102 Esta campanha serd aprofundada mais adiante quando forem abordadas as estratégias das campanhas
publicitérias da Polar, no tépico seguinte desta analise.

103 Usina do Gasdbmetro, ou simplesmente Gasdmetro, é uma antiga usina brasileira de geracio de energia
localizada em Porto Alegre/RS. Apesar do nome, era na realidade uma usina movida a carvao mineral — o tal
"Gasbmetro" fazia referéncia a area onde hoje esta a Usina, chamada de Volta do Gasdmetro. A usina foi
desativada em 1970. Anos depois foi reformada, tombada e transformada em centro cultural.

104 Expressdo gaticha para muito frio.

5 A expressio “afi” vem da abreviatura de um palavrio (sentido negativo) e também ¢ utilizado no sentido de
algo muito bem feito (sentido positivo). Reforca-se, no entanto, que esta expressdo ndo é de origem da
identidade tradicional gaticha, mas algo relativamente novo, uma giria urbana e juvenil, enfim, uma expressao
urbana contemporanea do jovem porto-alegrense que é pouco utilizada no restante do Estado do Rio Grande do
Sul.
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Garibaldi que desbanca a obra de Da Vinci; e um “Hinoké”, para soltar a voz e provar que
todos sabem cantar o hino rio-grandense.

Como se pode ver, sdo varios 0s pontos de contato utilizados como estratégia de
comunicacdo que utilizam elementos estratégicos articulados em um sistema identitario da
marca Polar que fixa sua mensagem claramente como produto cultural gatcho. Seus anincios
se valem de argumentos verbais e visuais focados na cultura galcha. O sentimento de
pertencimento ao territorio é utilizado de forma sutil, fortalecendo uma marca mercadoldgica
de cerveja como a Polar. A questdo da identidade como construcdo social se utiliza de
elementos culturais exteriores ao produto cerveja e se inserem na marca Polar, tornando-a
simbolicamente um produto cultural que se posiciona estrategicamente a partir da cultura
hegeménica do Rio Grande do Sul. Em toda sua comunicacdo, tanto da marca Polar quanto
na forma como a AmBev se refere a Polar, a mesma mensagem € veiculada repetidamente,
fixando-a e posicionando-a na mente do consumidor.

Outro ponto de contato forte que a marca utiliza séo as redes sociais (FIGURA 20,
p.117), midia basica utilizada nas campanhas da marca. As redes sociais Sdo estruturas sociais
em um ambiente virtual compostas por pessoas e/ou organiza¢des, conectadas por um ou
varios tipos de relagGes, que partilham valores e objetivos comuns na internet. Através dessas
redes virtuais as pessoas se retinem por afinidades e com objetivos em comum, sem barreiras
geogréficas e fazendo conexdes com dezenas, centenas e milhares de pessoas conhecidas ou
ndo. A marca Polar se utiliza de uma rede social denominada Facebook (rede social de
relacionamentos) como veiculo principal e Instagram, Twitter, Google+ e Canal Youtube
(outras redes sociais da internet) como veiculos de apoio (FIGURA 21).

@CevaPolar

Canal oficial da Cerveja Polar. A melhor do mundo € daqui. Beba com moderacéo.

I™ site oficial E3 Facebook 1.795 inscritos

W Twitter @ Instagram 1.861.888 visualizacbes

4 G le+
0agte Participantes 14/07/2011

Figura 21 - Redes Sociais utilizadas pela Polar | Fonte: Canal Youtube CevaPolar

A Polar entra no Facebook em 2012 e se mantém até 2015, utilizando-se da mesma
linha ancorada no humor e no exagero debochado. Ja no inicio de sua participacdo na rede
social, a marca lanca uma serie de anuncios com ditados/expressdes (FIGURA 22, p. 121),

retirados da identidade cultural galcha e adaptados para uma linha mais humoristica (aspecto
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marcante de suas campanhas), reforcando sutilmente sua identidade de ser uma marca

pertencente ao Rio Grande do Sul.
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Figura 22 - Adesivos da campanha “Gaticho sem modéstia” 2011 | Fonte: www.polar.rs

De certa forma, a Polar comunica uma identidade construida e posicionada no que a
percepgdo de seu consumidor considera relevante a partir de uma proposta oferecida pela
empresa. Aaker (1996) chama essa estratégia de conjunto exclusivo de associa¢fes que se
sustentam basicamente em quatro pilares (marca como produto, como organiza¢do, como
pessoa e como simbolo). Essas associacdes da marca Polar na perspectiva dos pilares de
Aaker (1996) aparecem nas estratégias da marca, principalmente quando observados no todo

(gestdo da marca).

Ao optar por tornar a marca Polar regional foi preciso criar e fortalecer um vinculo
mais préximo com seus consumidores, falando com eles e para eles. E desta forma, fazer com
que a marca seja parte da cultura do Estado do Rio Grande do Sul, ndo sendo percebida como
estrangeira ou de fora do Estado, 0 que aconteceria se a identidade da marca fosse ancorada
na marca global e endossante, a AmBev. Embora a abordagem global n&o esteja declarada, ela
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existe e aparece sutilmente na marca Polar (embalagens, por exemplo, nas quais constam no
verso as marcas Antéartica e AmBev para quaisquer reclamagBes ou sugestdes de seus
consumidores). As acdes sdo todas no intuito de transformar a marca em um sujeito,
destacando seu lado emocional, confirmando o sistema de identidade de Aaker em expor a
marca Como uma pessoa para se aproximar de seu publico-alvo.

Destarte, a Polar elabora antincios nos quais, tais como as pessoas o fazem, parabeniza
e homenageia o0s aniversarios das cidades do Rio Grande do Sul. Tem utilizado essa estratégia
desde 2013 e se mantém até 0 momento nessa mesma linha. Investe também em anuncios de
signos (horéscopo) da cultura gaticha (ANEXO G), sendo questionada pelos internautas do
motivo pelo qual todos os signos do hordscopo criados pela marca ndo possuem a versdo
feminina. Ao analisar a participacdo dos internautas na fanpage da marca Polar, observam-se
duas situacdes: a) uma interacdo grande dos fas da marca em compartilhamentos, curtidas e
comentarios; demonstrando que a marca € aceita por seu publico-alvo e, b) a auséncia do
feedback (retorno de resposta) da marca aos seus fas.

A impressdo que se tem é que os fas falam com a marca, unilateralmente (receptor-
emissor). Em nenhum dos comentérios na fanpage da marca, a Polar se dirige a responder
qualquer questionamento, critica ou até mesmo elogios. A resposta parece vir somente em
campanhas ou ac¢fes, mas nunca foi dado um retorno que sanasse o comentério de um dos fas
da fanpage da marca. O que parece também que ndo foi percebido por ninguém ainda, ja que
em nenhum comentario até final desta pesquisa foi questionada essa auséncia de resposta da
Polar aos seus fas de Facebook. Em termos de estratégia de branding, marketing ou
publicitéaria essa ndo é a atitude correta. A orientacdo dos profissionais dessas areas é sempre
no intuito de interagir respondendo as solicitacbes dos consumidores, principalmente nas
redes sociais.

Segundo Aaker (1996), os simbolos sdo mais significativos quando utilizam metéaforas
e tradicdo como elementos-chave, refletindo seu préprio poder simbdlico atraves de sua
identidade e também de seu posicionamento. Os anuncios da Polar sdo todos com
expressdes e linguajar da cultura gaucha, ou seja, se forem retirados deste contexto
dificilmente serdo interpretados por outra cultura. E uma oportunidade que a Polar/AmBev
criaram para se comunicarem com um publico especifico, o gaicho, forjando uma conexao
duradoura e tensa entre regional e global, ndo deixando transparente seu lado comercial e
econdmico. E o faz através de elaboradas agOes estratégicas de branding que criam e
articulam sentimentos e associa¢cdes da marca com a cultura hegemonica do Rio Grande do

Sul, a gaucha; fortalecendo sua identidade, posicionamento e comunicacao atuais.
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6.1.2 A estratégia das campanhas publicitarias da Polar

As campanhas publicitéarias sdo compostas por pecas graficas desenvolvidas e também
por inser¢es na midia selecionada desses materiais criados a partir de uma estratégia pré-
definida. No histérico de midia da Polar do Arquivo da Propaganda, a marca fez duas
inser¢des'® publicitarias, nos meses de fevereiro e abril de 2000, uma no Jornal Nacional e
outra na novela das 20h, ambas na Praca de Porto Alegre. A abrangéncia dessa midia ocorre
apenas na capital do Estado e na regido metropolitana, ou seja, ndo cobre todo o Rio Grande
do Sul. Somente em set-nov/2008, mai-jul/2010, mar-set/2011, mar-nov/2012, set/2013 e
jan/2014 que houve midia de cobertura estadual; sendo que em jul-set/2012, a midia foi de
cobertura nacional via emissora Rede Globo.

Em nov/2004 houve um anuncio (midia outdoor), em Sao Paulo/SP; em nov/2009, no
Estado de Minas Gerais (midia jornal O Tempo); ambos institucionais. E em mar/2013, a
marca volta a anunciar no Jornal O Tempo, com um anuncio de homenagem/aniversario da
Polar. Mostra-se assim, tentativas, embora poucas, de divulgacéo institucional da marca Polar
fora do Estado do Rio Grande do Sul. Inclusive um dos anuncios, o de mar/2013 contemplou
uma homenagem ao aniversario da marca Polar, ndo fazendo sentido essa divulgacao, visto
gue a linguagem do andncio € muito especifica, focada no consumidor gaicho e estando em
Minas Gerais distante dessa realidade. Desta forma, deixa claro que as marcas AmBev e Polar
convivem em uma relacdo de tensdo regional-nacional na qual renegociam periodicamente
posicOes estratégicas. O que parece que no caso da Polar, a aspira¢do, em 2000, era de talvez
manter a marca em abrangéncia nacional como era antes da venda a AmBev.

Na linha do tempo da marca Polar (FIGURA 23, p. 125) também se encontra que, de
2001 a 2002, ndo houve praticamente nada de investimento em divulgacdo de midia na marca
(ARQUIVO DA PROPAGANDA, 2014), demonstrando que a marca estava ou extinta ou se
reposicionando no mercado. Em 2003, a marca Polar ressurge com um anuncio televisivo,
focado no regional, mas ainda com jeito de nacional: imagens no estilo de lugar comum
(embora sejam dos pontos turisticos de Porto Alegre, as imagens focam tanto nos atores que
guase ndo da pra ver os pontos turisticos), musica leve (quase que um reggae) sem
caracteristica peculiar mais marcante, repetindo em demasia “Nossa Polar ¢ do Rio Grande”,
personagens que poderiam ser de qualquer lugar do pais, slogan “Nossa Polar”, demonstrando

a primeira tentativa de relacionar a marca ao Estado. Posicionar uma marca ja é uma tarefa

196 Sobre as demais midias e campanhas da marca Polar, incluindo andncios e estratégias, de 1999 a 2003, nio se
obteve conhecimento de sua existéncia. Dessa forma, a Unica sinalizacdo de midia da Polar nesse periodo foi a
encontrada no relatério de midia do Arquivo da Propaganda (2014).
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complexa, reposiciona-la € mais complexo ainda. Demanda tempo e investimento da marca

endossante, nesse caso a AmBev.
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Conforme os dados coletados, de 2004 a 2014, a marca Polar se posiciona realmente
com base em uma argumentacdo regional, enfatizando as caracteristicas da cultura galcha.
Percebe-se que de 2003 a 2004, a mudanca é drastica. Os videos publicitarios criados séo
gravados geralmente no espaco como um bar (com algumas exce¢Ges como no caso da
campanha da copa 2014, por exemplo), utiliza-se os personagens “Os Magroes”, interpretados
por Diego Medina e Ricardo Kudla, dois atores que sdo os garotos-propaganda da marca ha
dez anos, para passarem a mensagem da marca.

Estratégia essa que mantém até 2015, emprega-se também uma linguagem mais
caracteristica focada nas expressfes galchas (principalmente no “Tri”” e no “Bah!”), usam-se
as cores da bandeira do Rio Grande do Sul na ambientag&o do comercial e 0 humor que acaba
sendo ndcleo da marca como no comercial “Bah”, de 2011, veiculado em TV Aberta, sendo
assinado pela produtora Capsula (com escritorios em Porto Alegre/RS e em Sao Paulo/SP). O
referido video publicitéario faz varios usos da expresséo caracteristica dos gauchos, brincando
com a ideia de que “Bah” se encaixa em situagdes totalmente adversas por ser 0 que eles
consideraram como “a expressdo mais polivalente do mundo”. A marca também criou um
hino especialmente para a ocasido. Com o refrdo “Nossa ceva ¢ a Polar / De Irai ao Chui / A
melhor do mundo é daqui”. De acordo com a postagem, o hino foi veiculado nas principais
radios do Estado, estando disponivel no site da Polar para downloads e para ser utilizado
como ringtone’®’.

Essa estrutura permanece de 1999 até o periodo final da coleta de dados em toda a
midia que a Polar faz e na sua plataforma de comunicacdo, demonstrando foco e
posicionamento da marca. O ideal é sempre a simplificacdo da mensagem, focando em um
ou outro aspecto. E foi essa a estratégia que a marca utilizou e ainda utiliza em suas
campanhas, contemplando ainda o uso de propaganda testemunhal®®, ou seja, recorre-se a
outras pessoas (testemunhas) para ajudar na decisdo de como agir. E uma forma de organizar
0s codigos, sinais e simbolos de comunicacdo que traduzem a identidade da marca, seus
desejos e aspiracoes.

Contudo, de nada adianta um conceito se ele for vazio, quer dizer, se ele ndo for
incorporado pela empresa (marca regional e global). Desta forma, a Polar ao se reposicionar
de nacional para uma marca regional faz a opcdo de limitar a comercializacdo de seus
produtos, que antes eram vendidos também em outros Estados do Brasil (periodo pré-

AmBev), somente dentro do Estado do Rio Grande do Sul. E mantém essa posicao, investindo

197 5om para uso em aparelhos de celular.
108 £ um recurso comum e muito utilizado na publicidade.
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na divulgacdo de um posicionamento que cria desejos inventados a partir das caracteristicas
culturais de um territorio especifico, nesse caso o Rio Grande do Sul, que é conhecido por
supervalorizar os produtos que sdo de sua terra. Constata-se que quando a marca global tentou
reposicionar a marca Polar apenas no mercado, com uma campanha mais abrangente, houve
falha na comunicagéo e entendimento da mensagem, pois a mesma ndo se sustentou entre sua
nova identidade e posicionamento, ou seja, em seu tripé de branding. Assim, a AmBev
retira a divulgacdo da marca por dois anos e quando volta a posiciona na mente do
consumidor com nova roupagem. Dessa forma, conquistando, através de argumentos
subjetivos e psicoldgicos, o consumidor gadcho.

Na linha do tempo da Polar (FIGURA 23, p. 125), pode-se observar também que o
periodo inicial da marca, pés-reposicionamento (2000 a 2002), € um espaco de auséncia de
veiculacGes publicitarias ou para 0 maximo de 03 veiculagdes isoladas (segundo o Arquivo da
Propaganda). O que confirma que a marca global estava ainda reposicionando a marca Polar.
De 2003 a 2005 a marca passa por um ajuste inicial de posicionamento, no qual o slogan da
Polar sofre algumas alteracdes passando da “Nossa Polar” para “A Polar € daqui”, utilizando e
mantendo o humor como carro-chefe da comunicacéo da marca. Em 2004, a marca lanca seu
site j& com o posicionamento de ser uma marca regional e também investe em midia no
Estado de S&o Paulo/SP. De 2006 a 2008 comeca a haver uma movimentagcdo maior da marca,
aumenta-se 0 numero de comerciais televisivos e a marca comeca a brincar com 0s outros
Estados, principalmente Rio de Janeiro e Sdo Paulo (até os extraterrestres entraram nesse
clima de humor da cerveja), provavelmente devido a copa de 2006.

Em 2009 e 2010, a marca investe em mais comerciais, porém parece haver certa
estabilizacdo das acBes da marca Polar que se tornam repetitivas, embora também esteja
ocorrendo um evento global de copa do mundo. Ndo houve uma campanha publicitaria mais
significativa focada na copa do mundo na época. Nesse periodo, a marca investe também em
midia no Estado de Minas Gerais. J& de 2011 a 2014 parece ser 0 periodo mais aquecido e
agressivo da marca, ou seja, no qual a marca realmente investe no posicionamento criado e,
principalmente, nas midias sociais (Facebook, Instagram, Youtube e Twitter), cria uma nova
embalagem bem mais marcante que as anteriores, as pecas das campanhas aumentam
significativamente, assim como as agdes estratégicas que a marca usa como reforco de suas

campanhas.
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Figura 24 - Grafico Marca Polar | Fonte: Elaborado pela pesquisadora

O gréfico acima (FIGURA 24) confirma que houve um periodo inicial de readequacao
da marca Polar a nova realidade, ou seja, em ser uma marca pertencente ao portfélio de uma
transnacional que opta pela estratégia de mudar a abrangéncia nacional de comercializacao da
marca Polar para uma mais focada na abrangéncia territorial do Estado do Rio Grande do Sul.
Apresenta-se um grafico com uma curva ascendente e constante desde a readequacdo da
marca em 2004, demonstrando que a mesma € aceita pelo consumidor gaucho e estad
ampliando, cada vez mais, suas a¢des e midias na divulgacdo de branding adotado pela marca
Polar na contemporaneidade.

Na lista abaixo se pode verificar o ano, o(s) nome(s) do(s) video(s) publicitario(s) da
Polar e a quantidade de video(s) criados de 2003 a 2014:

2003 — “Nossa Polar” ....... (1)
2004 — “Polar é daqui” ....... (1)
2006 — “Polar carioca” ....... (1)

2010 — “Trato é Trato”, “Gaucho Bairrista”, “Polar”, “Chora Paulista” ....... 4)
2011 — “Bah”, “Hino da Cerveja Polar” (propaganda proibida) ....... (2)

2012 — “Nova Embalagem”, “Fronteira’, “Cavalo Rengo”, “Café Colonial”, “Novo Rétulo”

2013 — “Anulador de Celular Polar”, “Churras Polar”, “Casa da Praia” ....... (3)
2014 — “Latas Hospitaleiras” (2), “Dicionario Multilingue Bagual” (1), “Selecéo Polar” (3),

“Revisionismo Histérico da Polar” (4) ....... (20)

Ao analisar os videos publicitarios da Polar através do tripé do branding aqui

proposto, verifica-se a preocupacdo com o conceito e discurso veiculados. A pesquisadora
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utilizou também o que Aaker (1996) chama de sistema de identidade para analisar a prética
do branding da Polar. Assim, a Polar se apresenta com um produto que tem uma origem bem
especifica, 0 Rio Grande do Sul, com caracteristicas da identidade cultural gaicha, inclusive
na embalagem do produto. No caso do pilar organizacdo de Aaker, a marca traz a questdo
entre regional versus global, também tem um cuidado em estar sempre inovando em suas
acOes estratégicas e no relacionamento com seus consumidores, principalmente, no ambiente
virtual (redes sociais). Como pessoa a marca Polar se mostra auténtica, gaucha, bem-
humorada. E como simbolo as imagens visuais, metaforas e a prépria tradicdo da cultura com
a qual a marca quer ser reconhecida se mostram condizentes com as estratégias adotadas até
2015.

Destarte, com esse panorama dos quinze anos da marca Polar, observou-se que houve
a adocdo de uma estratégia especifica que se mantém desde 2012 nas campanhas publicitarias,
a qual a pesquisadora denominou de campanhas guarda-chuva e campanhas-chave. O uso da
televisdo, jornal e radio (consideradas midias tradicionais) € cada vez menos frequente nas
campanhas da Polar. De uma forma geral se observou que o branding da Polar se da através
das redes sociais, em especial do Facebook, através de sua fanpage CevaPolar. Os materiais
veiculados nesse espaco contemplam uma marca cuja estratégia esta alicercada na identidade
cultural gaicha e na valorizacdo do que é do territério do Rio Grande do Sul (que
supervaloriza o que € produzido no Estado) e de sua cultura (express@es, linguajar, fatos
historicos, etc).

De forma ampla, a marca Polar utiliza duas campanhas-chave anualmente: uma
mutével que se altera conforme as mudancas no mercado e outra imutavel, ou seja, fixa que se
repete anualmente e € a principal, a Semana Farroupilha. Assim sendo, em 2012 h& a
campanha mutavel referente ao livro da Polar; em 2013 a campanha da nova embalagem da
Polar e em 2014 a campanha que faz mencdo a copa do mundo: Latas Hospitaleiras, Selecéo
Polar (ANEXO D) e Dicionéario Multilingue Conversagdo Bagual (ANEXO F). Em cada ano
citado houve veiculacdo de uma segunda campanha-chave que fez referéncia a Semana
Farroupilha, maior evento comemorado pelos gauchos. A marca também utiliza campanhas
publicitarias menores entre as campanhas-chave, a essas a pesquisadora denominou de
campanhas guarda-chuva.

As campanhas guarda-chuva sdo aquelas que ficaram no entremeio das principais
campanhas publicitarias da Polar (ANEXO E), as quais possuem um carater de
impessoalidade em relacdo as datas comemorativas, ou seja, sd0 materiais que podem ser

utilizados em qualquer periodo do ano. Utilizou-se o termo “guarda-chuva”, pois se refere a
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estratégia de utilizar varias campanhas publicitarias menores que ndo se consolidam como
campanhas principais da marca (nas quais a marca investe maior esforgco de comunicagéo),
podendo ser utilizadas em qualquer periodo.

Um exemplo é a campanha do “Movimento Galcho sem Modéstia”, criada em 2011,
que utilizava basicamente antncios com ditados gauchos, expressdes populares dessa cultura
que poderiam compor, por exemplo, uma campanha mais atual, porém com novo visual
grafico. O outro exemplo é a campanha 1° de abril veiculado em 2014 (FIGURA 25), data
conhecida popularmente como o dia da mentira. A campanha de 2014 consistia basicamente
em cinco anuncios publicitarios onde o produto cerveja Polar seria comercializado em outros
Estados. A saber: Bahia, Sdo Paulo, Amazonas, Rio de Janeiro e Minas Gerais. A estratégia
era a mesma utilizada no Rio Grande do Sul: humor e expressdes culturais (proprias de cada
Estado). A veiculacgdo foi no dia 1° de Abril e todos os antncios foram publicados no mesmo

dia com pausas de algumas horas entre eles (ANEXO C).
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Figura 25 - Campanha publicitéria “1° de abril”
Fonte: https://www.Facebook.com/CevaPolar/photos/a.295585667177718.66677.158120304257589/
605769576159324/?type=1&theater

Os fés rechearam a fanpage da marca no Facebook de reclamagdes de que a marca
era gaucha e somente poderia ser vendida no Rio Grande do Sul, excluindo todo e qualquer
outro Estado ou pafs, engajando 9.500 pessoas e atingindo mais de cinquenta mil pessoas'®
(FIGURA 26, p. 131), corroborando com a perspectiva de que a Polar é percebida como um
produto cultural gadcho.

Entretanto, os gauchos demonstraram querer conhecer o sabor do novo produto
“ficticio”, porém ndo aceitando sua comercializagdo em nenhum outro territorio que ndo fosse

0 Rio Grande do Sul, mesmo se referindo ao sentimento nacional de ser brasileiro. Trés

199 Dados retirados da fanpage da Polar, via Facebook (2013).
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questBes podem ser levantadas nessa estratégia adotada pela marca: 1) a afirmacdo do
publico-alvo em considerar a marca Polar como sendo sua, indicando que o gaucho realmente
supervaloriza 0 que é seu, conforme as pesquisas realizadas pela propria marca para seu
posicionamento; 2) pode ser uma tentativa da marca em testar seus consumidores e publico-
alvo ao desenvolvimento de novos sabores da cerveja ou até mesmo na expansdo da marca em
outros territdrios e mercados; e, 3) mostra a forga do sentimento de pertencimento em relacéo
a identidade territorial e cultural de um lugar ou regiao.

Conforme Tavares (1998) afirma, € um dilema administrar os conceitos das marcas em
sua linha de produto e suas identidades, pois cada uma desempenha papéis importantes e essa
estratégia bem definida faz com que uma marca do mesmo portfélio ndo concorra com outras.
Demonstra também que as marcas, de acordo com Kotler e Armstrong (2001), sdo mais do

que apenas nomes e simbolos.
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Figura 26 - Campanha “1° de abril” 2014 | Fonte: http://cargocollective.com/rafadecarli/Acao-1-de-Abril-Ceva-
Polar

As marcas representam as percepgles e sentimentos das pessoas, se tornando um
elemento-chave na relagdo com as empresas e, por esta razdo ndo se pode simplesmente tomar
uma decisdo sem consultar de alguma forma seus consumidores. Uma estratégia errada pode

levar ao declinio da vida de uma marca, deixando espago para que uma concorrente ocupe seu
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lugar. Nesse ponto, o branding é responsavel por tornar uma marca um icone em sua cultura,
elevando seu brand equity (valor de mercado) e, tornando-a lider em seu segmento. Passa-se,
conforme salientado por Holt (2005), de mensagens persuasivas a construcao de mitos através
de associacOes abstratas e expressdes culturais, utilizando a historia dos territérios e o
sentimento de pertencimento como forte argumento estratégico. Kapferer (1991), Aaker
(1996) e Ries e Trout (1991) reforcam a construgdo desses valores a partir das associagoes
simbolicas na abordagem do posicionamento das marcas que estdo sendo utilizados pelas
empresas, principalmente as transnacionais, com interesses mercadoldgicos, mascarando-se
como marcas regionais para serem reconhecidas através da identidade dos territorios. Ao
optar por agirem dessa forma, Martins (2007) diz que ela ja parte de uma historia existente e
aceita por aquele grupo de individuos que vivem em sociedade, tornando mais facil também
Sua aceitacdo e comunicacdo enquanto produto mercadologico.

As campanhas-chave sdo aquelas que acabaram adquirindo maior notoriedade na
midia, seja pela sua repeticdo anual (como o0 caso da Semana Farroupilha) ou por sua
participacdo em eventos especiais (caso das campanhas feitas em periodo de copa do mundo).
Desde seu reposicionamento em 1999, a marca Polar participou de quatro copas do mundo.
A saber: 2002, 2006, 2010 e 2014. Na primeira copa, a marca nédo realizou nenhuma acao ou
campanha devido a marca estar se reposicionando. Em 2006, ndo foi encontrado nenhum
material que fizesse mencéo a este evento esportivo de proporgdes globais. Em 2010, a Polar
lanca suas latas colecionaveis referente ao Grenal (Grémio e Internacional, maiores times de
futebol do Rio Grande do Sul), porém sem maiores associacOes diretas a esse evento esportivo
global. J& na copa seguinte, o cenario mudou. A marca investe pesado com vérias acdes e
também em uma mudanca drastica em sua embalagem (que desde 2012 néo tinha alteragdes).

Em 2014, devido ao evento da copa do mundo ser no Brasil, a Paim Comunicacgéo,
lancou a campanha “Latas Hospitaleiras” da cerveja Polar (ANEXO D). A acdo altera
significativamente a identidade visual da marca Polar, levando a questionar se o publico
consumidor iria se reconhecer nas novas embalagens. A campanha contemplou oito novas
latas da cerveja Polar (FIGURA 26, p. 131) com referéncia aos paises das equipes de futebol
gue jogaram em Porto Alegre, usando o idioma e as cores da bandeira dos paises em latas

individuais.
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Figura 27 - Campanha “Latas Hospitaleiras” 2014 | | Fonte: Montagem da pesquisadora com base na imagem das
latas dispostas em <https://www.behance.net/gallery/LATAS-COPA-2014/14069079>.

O conteudo verbal dos andncios (FIGURA 27) dessa campanha utilizou textos focados
no linguajar gaucho: a) “A Polar caprichou na beca para receber 0s gringos”; b) “Tché, so
uma coisa, ndo deixa levarem embora daqui”; c¢) “A Polar vai lancar as latas mais
hospitaleiras do mundo. Logo, tu vais poder ter as tuas, tché.”; d) “A Polar ja ta pilchada para
receber 0s gringos”; e outros derivados da ideia central de que a marca sera a anfitrid no Rio
Grande do Sul. No verso de cada embalagem da nova companha aparece 0 seguinte texto:
“Aproveita a melhor ceva do mundo, mas néo te agiganta que ela ndo sai daqui, tché”. A
midia utilizada é feita em um espaco que ndo possui fronteiras, a fanpage oficial da marca
Polar, que utiliza argumentos simbdlicos e culturais em todo o seu conteudo. Esta agdo pode

ser também uma tentativa de fazer uma sondagem (pré-teste da campanha na época).
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A POLAR CAPRICHOU NA BECA
PRA RECEBER 0S GRINGOS.

APOLAR VAI LANCAR AS LATAS MAIS HOSPITALEIRAS DO MUNDO.
LOGO, LOGO TU VAI PODER TER AS TUAS, TCHE.

Figura 28 - Campanha “Latas Hospitaleiras” 2014 | Fonte:
https://www.Facebook.com/CevaPolar/photos/a.185742364828716.42487.158120304257589/5772860656 74342
[?type=1&theater

Embora mantenha parcialmente seus argumentos (fisicos, emocionais, simbolicos e
culturais), arrisca-se ao inovar em manter o argumento da identidade do territorio de
circulagdo do produto e, simultaneamente, se dirige a um puablico sazonal, o estrangeiro
(FIGURA 28, 29 e 30), no intuito de conguistar o “outro”, apelando para outras identidades,

as nacionais.

Como se apropriar de um momento em que todas as atencdes estao voltadas para cd?
Como falar de Copa Sem falar de Copa?
E como chamar a atencao sem uma grande verba?

Usando o bairrismo irreverente, classico da marca, criamos uma agao em que nos comunicamos com os estrangeiros através do nosso produto.
Para provar que o pove mais hospitaleiro do mundo € daqui, desenvolvemos uma edicao especial de latas no idioma e com as cores dos paises
que vao jogar em Porto Alegre: Argélia, Argentina, Australia, Coréia do Sul, Franca, Holanda, Honduras e Nigéria.

As latas trazem frases divertidas convidando os estrangeiros a tomarem a melhor ceva do mundo, mas deixando claro que ela nao sai do Rio Grande do Sul.
“Gringo, aproveita a melhor ceva do munde. Mas nio te agiganta que ela nio sai daqui.”
Um jeito divertido de agradar aos estrangeiros e divulgar a nossa marca para eles.

POLAR PROS GRINGOS E mais que isso, de reforgar a nossa proposta de valor (Que ¢ a melhor do mundo. E que ndo sai daqui.) para os gaiichos.

Além de tudo, as latas estao se tornando objetos de desejo e itens de colecao.

Figura 29 — Campanha “Latas Hospitaleiras” da Polar 2014
Fonte: http://cargocollective.com/rafadecarli/Latas-Hospitaleiras-Polar
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Essa estratégia revela a tensdo entre o regional e o global que o processo de
globalizagdo provoca nos territorios. Essa atitude demonstra que o posicionamento da marca
Polar — de ser uma marca territorial galdcha — € apenas um mero posicionamento
mercadologico, pois ao surgir uma nova oportunidade de mercado, a estratégia passa a ser se
adaptar a ela, ndo importando o posicionamento da marca sustentada até entdo. E assim,
revela-se o fato da Polar ndo pertencer ou ter lagos simbdlicos constituidos junto ao territorio
do Rio Grande do Sul. A estratégia adotada mostra uma das formas de operacdo do capital
global em territorios regionais e pelo planeta, expondo as contradicdes do processo de
globalizagdo e a territorializagdo de capital e marcas. A campanha inteira contempla vérios
anuncios online no Facebook (midia mais atualizada com as campanhas) e videos

publicitarios disponiveis no Youtube, no canal da CevaPolar.

EE Cova Polar
Hola

Badulaques Polar

Figura 30 - Video “Badulaques™ da Polar referente a campanha “Latas Hospitaleiras” 2014 | Fonte:
https://www.Facebook.com/photo.php?v=623158311087117&set=vh.158120304257589&type=2&theate

As campanhas-chave de 2012, 2013 e 2014 da marca Polar relativas a Semana
Farroupilha (um dos maiores eventos comemorativos dos galchos) sdo veiculadas na rede
social do Facebook e em videos publicitarios divulgados na televiséo (set/2012 e set/2014) e
no Canal do Youtube (2012, 2013 e 2014). Salienta-se que os videos disponibilizados no
Youtube compreendem apenas o periodo de 2012 a 2014 (FIGURA 31, p. 136). Contudo, esta
pesquisa contempla também os videos de 2003 a 2014, que foram videos postados no Youtube

pelos internautas simpatizantes da marca Polar.
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Figura 31 - Filmes Publicitarios de 2012-2014 | Fonte: Canal Youtube Ceva Polar
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A campanha Revisionismo Histérico da Polar ¢ a maior campanha publicitéria
(campanha-chave) da marca em relacdo a quantidade de pecas gréaficas, acdes estratégicas
elaboradas com o tema da Revolucdo Farroupilha, pontos de contato da marca e esforco de
comunicacao no intuito de reforcar seu posicionamento de ser uma marca com orgulho e
tradicdo sul rio-grandense. Contudo, a campanha que ganhou grande notoriedade e midia
espontdnea da imprensa parece ter iniciado de um processo de pré-teste de campanha. As
postagens referentes aos dias 3 e 4 de setembro de 2014 (FIGURA 32, p. 138), utilizam a
expressao “Foi de Vareio” associando-a a ganhar ou perder no jogo de futebol (pds-copa
2014).

Depois surge, no dia 05, a mesma expressdo no intuito de interagir com os fas da
fanpage de marca ao pedir que eles contem uma historia (causo) na qual eles ganharam
disparadamente, retirando totalmente a associacdo com o futebol. Iniciando, no dia 07 de
setembro (dia em que é comemorado a Independéncia do Brasil), a campanha “Foi de Vareio
— Revisionismo Historico da Polar”, com varias pec¢as graficas (ANEXO 1) com ilustraces,
expressdes galchas e certa provocacdo de superioridade a uma guerra na qual os gadchos

perderam, a Revolucdo Farroupilha.
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Figura 32 — Campanha “Foi de Vareio” 2014 | Fonte: Arquivo de fotos da fanpage da Polar. Setas indicativas

agregadas pela pesquisadora.

A campanha utilizou um grande investimento em comunicagdo através de varios
pontos de contato da marca. Por meio deles, a marca retroalimenta seu fluxo de informacéo
em dois extremos: no gerador da mensagem (emissor) e em quem recebe a mensagem
(receptor). Este processo favorece uma troca de ideias em ambos o0s sentidos: emissor-
receptor e receptor-emissor (resposta do publico-alvo). Neste caso, o sentido receptor-emissor
se da através das redes sociais, principalmente, do Facebook. Assim, a Polar inova, atualiza,
cria campanhas como a “Foi de Vareio” e até mesmo reafirma sua identidade simbdlica
atrelada a identidade gautcha.

A campanha “Foi de Vareio — Revisionismo Historico da Polar” utilizou, como pontos

110

de contato da marca, quatro videos publicitarios, um minidocumentario™ (15 segundos) em

19 Esse minidocumentario é um video publicitario da marca de 15 segundos, portanto, ndo é um documentério
na realidade, mas uma publicidade da marca que usa a linguagem e o formato de um documentario.
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que se tenta provar de forma humoristica e ficticia como o Rio Grande do Sul ganhou a
Revolucdo Farroupilha, uma participacdo na pauta do programa de TV veiculado no canal
TVCom, da RBS TV (afiliada da Rede Globo, no Estado) chamado “Revisitando a
Revolucdo”, uma exposicdo inédita em Porto Alegre/RS, um video manifesto' (com 1°46”
de duracdo), pecas de PDV (ponto-de-venda) e conteldo especifico para as redes sociais. Na
televisdo os garotos-propaganda da marca ganharam um terceiro integrante, o jornalista

Eduardo Bueno'?

(o Peninha). Juntos eles apresentaram a “nova visdo” da Revolugédo
Farroupilha, na qual o Rio Grande do Sul ganhava a referida guerra. Todas as pecas foram
trabalhadas na linha do humor na qual a marca vem se ancorando desde 2004.

De acordo com Duarte (2014), ao ser questionado sobre sua participacdo nos
comerciais da cerveja Polar, Eduardo Bueno disse que “Sera exagerado, histridnico e
debochado... como eu mesmo (risos). Sempre achei sensacional a ideia de ironizar essa
certeza tdo galcha de que somos os maiores e melhores em tudo — que, alias, eventualmente
parece ser levada a sério por certos segmentos da midia...” Sua participacdo nessa campanha
da Polar toca em temas significativos da cultura galcha, em sua tradicdo e supervalorizacao
ao que é produzido no Estado, de forma exagerada, levando ao estranhamento e provocando
ironicamente um repensar sobre a histéria gaucha.

Além de estar presente na internet (site, Canal Youtube CevaPolar e Fanpage
CevaPolar), os videos publicitarios da Polar ainda foram apresentados em sessfes de cinema
de quatro shoppings do Estado (Iguatemi, em Porto Alegre e Caxias do Sul, Praia de Belas,
em Porto Alegre e Shopping Pelotas), ou seja, foram publicidades da marca Polar veiculadas
antes do filme em exibi¢do. Contudo, a forma como a marca se refere a esses videos
publicitarios na midia e a estratégia de utiliza-los antes do filme no cinema, faz parecer que o
video é um filme completo exibido nos cinemas.

Embora, essa seja, sem ddvidas, a maior campanha publicitaria da marca em termos de
esforco de comunicacdo, inovagdo e estratéegias de fortalecimento de posicionamento e
identidade, a marca acaba utilizando a mesma estratégia de 2012, anuncios ilustrados por

figuras histéricas da Revolugdo Farroupilha (FIGURA 32, p. 138), mudando apenas o

11 Também um video publicitario de pouco mais de um minuto que é uma publicidade da marca.

12 Eduardo Bueno é um jornalista que escreve sobre Historia. Iniciou a sua vida profissional aos dezessete anos,
como repérter do jornal galcho Zero Hora, onde ganhou o apelido de "Peninha", o personagem da Disney que
trabalha no jornal A Patada. Atuou como editor, roteirista, tradutor, e trabalhou em diversos veiculos de
comunicagdo. Ficou conhecido do publico jovem galcho pela sua participagdo no programa "Pra Comego de
Conversa" (1981), da TV Educativa de Porto Alegre.
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ilustrador e, portanto, o traco do desenho. Assim como a mesma estratégia de 20133, na qual
se valoriza e ativa o sentimento de pertencimento de ser pertencente a cultura galicha. A
identidade dessas campanhas € sempre a mesma: linha humoristica, cores da bandeira do
Estado, expressdes de cunho gaicho, personagens historicos. A unica diferenca foi a de a
provocacao ser maior do que nos anos anteriores. O que parece estar se intensificando com o

passar do tempo.

Figura 33 - Campanha Semana Farroupilha 2012 | Fonte: https://www.behance.net/gallery/4400103/Campanha-

Polar-Semana-Farroupilha

Destarte, ao analisar a marca Polar e seu tripé de branding através de suas campanhas
publicitarias veiculadas na midia confirma-se que a marca € construida a partir de elementos
da identidade cultural gaucha, considerando-a como hegemdnica no Estado do Rio Grande do
Sul. As expressdes singulares da identidade gaucha séo as principais matérias-primas que
constituem a criagdo dos anuncios e suas campanhas. Ao construir a identidade de um
produto a partir de uma identidade territorial especifica se associa a um produto de cunho
mercadologico um carater cultural, corroborando, dessa forma, para que 0 mesmo seja mais
facilmente aceito e sua mensagem fixada. Por este motivo, o uso das metaforas e simbologias
galchas é tdo utilizado na comunicacdo da Polar. E ndo poderia ser diferente j4 que a
identidade da marca se relaciona diretamente a da cultura do Rio Grande do Sul. E também o
produto em si é posicionado reafirmando essa identidade e fixando a mensagem atraves da

plataforma de comunicagédo da marca (FIGURA 33).

3 Campanha 2013 disponivel em < https://www.behance.net/gallery/14043155/Semana-Farroupilha-2013-
Fanpage-Ceva-Polar>.
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Estratégia tripé branding da marca Polar

Figura 34 - Estratégia da marca Polar | Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Todas as pecas publicitarias da marca sdo posicionadas e comunicadas seguindo uma
estrutura bem definida: duas campanhas-chave anuais permeadas por campanhas menores (as
guarda-chuva) que sdo mais uma forma de fixar a marca, naturalizando-a dentro do territério
do Rio Grande do Sul. Assim, a marca trabalha seu tripé de branding (identidade,
posicionamento e comunicacdo) durante o ano todo, mesmo que repita a esséncia das
campanhas. As mesmas nao se tornam repetitivas, pois utilizam visuais renovados sempre na
linha do humor, caracteristica marcante da Polar. Salienta-se que o posicionamento de uma
marca ndo € propriamente seu slogan. Entretanto, o slogan é o resultado de um
posicionamento escolhido.

Na figura 34, pode-se observar visualmente a forma como as campanhas-chave e
guarda-chuva interagem com os elementos do tripé do branding da Polar analisados nesta
pesquisa. Tudo ocorre simultaneamente conforme as oportunidades do mercado, culminando
em uma campanha principal que é a da Semana Farroupilha. A Polar transmite em suas
mensagens publicitarias a ideia de que Rio Grande do Sul supervaloriza seu territério e 0s
produtos que produz e comercializa, promovendo dessa forma o desenvolvimento regional e
contribuindo com a identidade do territdrio fora do Estado. Ao mesmo tempo em que a marca
usa o territério do Rio Grande do Sul em suas estratégias mercadoldgicas e interesses
econbmicos também potencializa a identidade territorial gatcha dentro e além dos limites do
Estado.

A complexidade nas relagbes das marcas nos territérios mostra, portanto, a
compreensdo do territdrio enquanto espaco de relagfes estratégicas entre seus atores, sendo as
empresas, detentoras das marcas de produtos, um desses atores sociais. A gestdo estratégica
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de uma marca associada a um territdrio especifico expde o reconhecimento da cultura local ou
regional a partir de uma simplificagdo dessa cultura nas pecas publicitarias das campanhas da
marca. A reflexdo, proposta neste estudo, evidencia o contexto do jogo de interesses das
organizagOes que utilizam os territérios como arenas de consumo simbolico e mercadologico,
facilitados pela rapidez no fluxo de informacOes e pela flexibilidade do capital, advindos da

globalizagéo.



CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertagéo trouxe a discussdo sobre a forma como a identidade territorial
gaucha e utilizada no branding das marcas regionais, tomando-se como estudo de caso a
marca da cerveja Polar, pertencente ao portfélio da transnacional AmBev, analisando a gestéo
estratégica da marca Polar, de 1999 a 2014, através de suas campanhas publicitarias. Marcas
regional e global, como a Polar e a AmBev, respectivamente, dialogam estrategicamente e
mantém relacdes tensas entre o global e o regional. E deste fator que emergiu a necessidade
de aprofundar estudos nesta area, aproximando identidades territoriais e branding e
verificando sua ligacdo com o desenvolvimento regional. Essa teméatica também trouxe a
oportunidade de identificar como foi feito o branding da marca Polar associada a identidade
hegemonica do Rio Grande do Sul que utiliza o humor como linha guia em suas estratégias,
instigando o consumo de um produto mercadolégico e conferindo-lhe um cunho cultural.

A marca Polar surgiu inicialmente com abrangéncia regional, parte para uma
abrangéncia nacional em certo momento de sua histdria e retorna a uma abrangéncia regional
quando passa a ser pertencente ao portfélio de produtos de uma marca global. Mantém o
mesmo slogan desde 1999, sendo que suas alteracdes sdo pequenos ajustes que firmam o
posicionamento e identidade da marca Polar, atrelados de certa forma a marca AmBev.
Conforme descrito por Castells (2006), cada identidade é uma construcdo social de cada
territorio, enquanto espaco vivido e, portanto, ndo pode ser copiada, pois € singular. Sendo
assim, a marca Polar cria acBes estratégicas que a associam ao territério do Rio Grande do
Sul, posicionando-a também como singular. Ao fazer isso e permanecer no mercado por todo
esse tempo (15 anos), a AmBev tem em seu portfélio uma marca que ndo pode ser facilmente
copiada pela concorréncia, pois sua identidade esta intrinsecamente atrelada a uma identidade
especifica.

As marcas globais podem enfrentar uma desvantagem competitiva frente a este forte
argumento do sentimento de pertencimento local. Sob esta perspectiva de mercado, as
transnacionais estdo comprando marcas menores, ou seja, as marcas regionais. Esta estrategia
estd relacionada ao movimento de expansdo do capital internacional e de concentracdo de
propriedade, préprios do capitalismo contemporaneo. Salienta-se que nem sempre a compra é
para que a marca regional seja eliminada do mercado. Em alguns casos, as marcas regionais
tém um apelo simbdlico, quanto a sua origem, tdo representativo que € mais estratégico da
parte da empresa global inserir a marca regional em seu portfélio de produtos. E, assim,
investir ndo na divulgacdo da marca global, mas no endosso que a marca regional pode

conferir & global. E uma relacdo diferente que segue paralelo ao pensamento capitalista, em
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que o poder simbdlico do territério se torna mais forte do que o capitalismo global,
confirmando que é no local, portanto, que a globalizacdo ocorre. E também confirma que os
territorios sdo apenas espacos de comercializacdo e fluidez dos produtos das organizacdes.

A construcdo da identidade da marca Polar comeca de forma sutil, em 2003, trazendo
apenas o slogan da marca associado a cultura da identidade gatcha e aos pontos turisticos do
Estado. Somente em 2004 é que a Polar reaparece com o posicionamento de marca que tem na
contemporaneidade com uma mensagem que foi readequada para ser entendida por seu
consumidor, focada na identidade territorial gatcha, hegeménica no Estado, desconsiderando
as demais identidades que constituem o Rio Grande do Sul. Utiliza atores gatchos e mantém a
linha humoristica em suas campanhas, explorando publicitariamente a questdo da
supervalorizacdo do galcho evidenciada em suas pecas criativas, assim como as expressoes
culturais.

A utilizagdo de personagens, principalmente os famosos, tem o intuito de embutir mais
prestigio ao produto, conforme mencionado por Trout (1996), sendo outra forma publicitaria
de tornar verdadeira a argumentacdo da marca. Ao escolher as estratégias a serem
desenvolvidas para criar uma identidade especifica, focar e manter um posicionamento a
longo prazo e investir em esfor¢os de comunicacdo, a marca Polar descarta os argumentos
racionais de ser um produto mercadoldgico e opta pelos argumentos emocionais direcionados
a uma qualidade especifica externa ao produto, a identidade territorial. O novo
posicionamento, readaptado em 2004, redirecionando o foco da marca, fez toda a diferenca
para que a Polar tivesse a visibilidade que teve até a conclusdo deste trabalho.

Varios tedricos aqui abordados discutiram essa identidade enquanto construgdo social
de cada territorio, que o torna Unico dentro do seu contexto. Esta caracteristica original dos
territorios fez com que as organizagdes de uma forma geral se apropriassem dela e a utilizasse
como argumento de venda de seus produtos. Contudo, é preciso que 0 posicionamento, a
identidade e a plataforma de comunicacdo da marca (aspectos aqui pesquisados em
profundidade) estejam em sintonia com a proposta dos produtos comercializados e com a da
propria organizacdo para que se possa associar uma marca a um territério, conferindo-lhe até
mesmo um cunho de produto cultural que ndo lhe é inerente, como o caso da Polar.
Entretanto, essa relacdo cunhada estratégica e mercadologicamente pelo meio empresarial,
demanda tempo e certo conhecimento dos territorios e das regides.

O interessante sob o ponto de vista desta pesquisa € que a marca Polar usa de uma
identidade que ndo é a dela enquanto produto, ou seja, se vale da identidade territorial gaticha

para se vender enquanto produto mercadologico. Salienta-se que a marca Polar ndo é mais de
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capital gaucho, porém continua a utilizar dessa identidade especifica. Outro ponto a destacar é
0 de que o branding da Polar é produzido por uma empresa transnacional, ou seja, € de fato a
apropriacdo pelo capital global de elementos da identidade de um territério para uma
estratégia de mercado que usa de elementos identitarios dos territorios em estratégias
mercadologicas das organiza¢Ges na promocdo de suas marcas de produtos (argumentos
regionais para o consumo). Nesse caso, uma marca ao utilizar a identidade de um territorio,
além de representa-lo, também leva em conta o sentimento de pertencimento com aquele
lugar, sua histdria, cultura e tradicdo e, dessa forma, elabora sua matéria-prima para 0S
argumentos (promocionais e institucionais) e contetdos de suas campanhas publicitérias e do
proprio discurso.

A marca Polar é construida e focada na identidade da cultura gadcha, tanto que o
produto (a cerveja) é vendido somente no Estado do Rio Grande do Sul. Construiu-se essa
imagem de que a Polar é do Sul corroborando com a historia do Estado e da propria
constituicdo da identidade galcha na supervalorizacdo de seus produtos. Mantém-se 0s
esforcos de comunicacdo focados e posicionados nesta identidade singular fazendo com que
muitas estratégias se tornem repetidas (como a da Semana Farroupilha), todavia com
abordagens diferentes. O que leva a perceber que a publicidade, além de cumprir sua funcéao
mercadol6gica, também cumpre outras, como a cultural, mesmo que esta seja feita
forcosamente em sua criagdo. E também tendo a publicidade, conforme destaca Ortiz (1994),
a rapida penetrabilidade dos codigos culturais atrelados, nesse caso, a produtos, que capacitam
as pessoas de seu entendimento.

Ao escolher os argumentos baseados nas relagdes entre territorio, identidade e cultura
constroi-se o que Aaker (1996) chama de nucleo da marca. Contudo, esse nucleo nem sempre
se refere somente as caracteristicas fisicas e emocionais de um produto. Ele pode extrapolar
esse limite e criar associagcBes com um territdrio especifico, utilizando a identidade territorial
como sua identidade enquanto produto mercadoldgico. E é exatamente esta a estratégia da
marca Polar que constantemente a reforca com o territério gaicho em todas as suas pecas
publicitarias, apresentando-se como um produto cultural, levando os gadchos a consumirem
um produto que também seria gaucho e, portanto, melhor do que os outros produtos de sua
categoria. O que leva a reflex@o sobre o consumo simbdlico e que ele é mais do que uma agéo
cunhada pelo capitalismo, mas um processo feito por atores sociais que atribuem significados
particulares para diferenciar-se ou até mesmo integrar-se a sociedade. Pode-se entender o
consumo simbdlico como um processo completamente humano devido a que ele entende o

seu mundo, atribuindo-Ihe significados que contribuem na diferenciacdo ou na integracéo.
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Ao abordar a histéria da Polar se percebe que a marca segue dois caminhos bem
distintos: um pré-AmBev que anseia por uma notoriedade da marca em ambito nacional e
outro, apos pertencer ao portfélio da AmBev, que redefini o futuro da marca, restringindo seu
espaco de comercializacdo a uma abrangéncia regional. Essa estratégia leva a duas reflexdes.
Uma delas, a mais pessimista, se refere & marca global ndo acreditar que a cerveja Polar ira
agradar ao paladar dos brasileiros se a marca vier a ser comercializada fora do Estado do Rio
Grande do Sul. A segunda reflexdo leva a confirmacéo da crenca de que os produtos gadchos
sdo realmente supervalorizados no Estado. Fazer a gestdo de uma marca € utilizar uma matriz
complexa de estratégias que visam, principalmente, o lucro da empresa. O branding se torna
um processo bem mais complexo do que apenas gerar lucratividade aos empresarios, quando
tem que associar uma marca de produto a um territorio especifico. Neste sentido, os territdrios
sdo utilizados como arenas estratégicas em um jogo de interesses econdmicos globais.

Se territdério € um espaco de apropriado por atores sociais e fruto do trabalho e
intervencdo desses atores sobre o0 espaco, conforme salientado por Raffestin (1993) e Albagli
(2004), se constata que as organizagdes, enquanto também atores sociais pertencentes a esse
territério, se apropriam dessa obra coletiva construida a partir de um sentimento de
pertencimento identitario que estabelece relacfes de interesse compartilhadas para usar o
territrio como um argumento mercadoldgico e econdmico, transferindo simbolicamente esse
sentimento de pertencimento a um territorio e suas identidades culturais as suas marcas de
produtos. Sendo assim, as organizacfes se beneficiam de estratégias, como essa da cerveja
Polar, tanto na fixacdo da marca de produto como na comercializacdo da mesma em um
territdrio especifico. E essa relacdo entre marca e identidade territorial vai além dos limites de
um territdrio, representando-o de certa forma a partir de um produto mercadoldgico e das
mensagens simplificadas em suas campanhas publicitarias.

Pinho (1996) diz que essa sintese criada pela publicidade é feita com elementos
racionais, emocionais e estéticos presentes na marca e que se desenvolvem com o passar do
tempo. E foi o que ocorreu com a marca Polar, se parte de elementos da identidade galcha
(construidos nos centros culturais, imprensa, literatura e midia), criando um elo emocional
com o sentimento de pertencimento do gaucho ao seu territério e cultura desde 1999. Une-se,
conforme Martins (2006b), atributos tangiveis e intangiveis e gerencia-se a marca de forma
que ela crie valor as pessoas, valores esses que sdo inventados pelas organizagdes, criando
novos desejos e oportunidades, gerando mais consumo. Assim, as marcas criam um valor que
ndo concorre em termos de pregos com outras marcas como salienta Kotler (2004), mas com

um conceito, no caso da Polar, que dificulta sua copia, pois trazem atrelados a marca, alguns
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dos elementos singulares de uma identidade externa ao produto. Dessa forma, conforme
enfatiza Jones (1999), faz com que, embora todas as marcas sejam produtos, nem todos os
produtos sdo marcas.

O branding da Polar procura fortalecer e forcar um vinculo territorial criado a partir da
origem de sua marca que lhe garante a venda e fluidez de seus produtos. Entretanto, percebe-
se que a preocupacdo das grandes empresas nao é em fortalecer ou valorizar a identidade
cultural de um territorio, mas com a venda de seus produtos naquele espaco. Os territorios sao
para 0S estrategistas empresariais apenas uma arena de consumo na qual dispdem seus
produtos com o intuito de venda e lucratividade. O posicionamento de algumas marcas
regionais, como a Polar, ¢ um posicionamento estratégico que dissemina a identidade das
marcas como se estas fossem mais do que produtos, mas verdadeiros produtos culturais
daquele territorio.

No entanto, eles sdo também produtos que disseminam a cultura dos territorios através
de argumentos publicitérios, criados e inventados a partir das crengas de um povo para vender
aquele produto. Esse seria o papel das organizac6es, ao qual Holt (2005) e Semprini (2010) se
referem, ou seja, essa forma de agregar elementos e significados que evocam um conjunto de
valores que acabam contribuindo na construgdo das identidades tanto das marcas e seus
consumidores como na do préprio territério que se apropriam com interesses econémicos e
mercadoldgicos. Destarte, a marca usa comercialmente o territério, se apropriando de sua
identidade, cultura e relagdes simbdlicas para construir uma ligacéo entre um produto (aspecto
tangivel) e um sentimento (aspecto intangivel). Simultaneamente também potencializa, no
territério e além de seus limites, os elementos culturais que utiliza em sua mensagem
publicitaria.

A tensdo na relagdo entre o global e o regional diz respeito a (re)negociacdo de
interesses entre a transnacional, AmBev, e a marca Polar, que é de sua propriedade. Evidencia
mais esses aspectos em alguns momentos da trajetdria da Polar: quando a empresa de carater
regional sucumbe ao ser vendida a uma transnacional, todavia, ndo pertence mais ao capital
do territorio; quando tenta se posicionar como regional utilizando uma campanha publicitaria
como a das “Latas Hospitaleiras”, com argumentos na identidade do territorio de circulacéo
do produto, apelando para outras identidades, as nacionais; quando utiliza um posicionamento
ancorado na identidade galcha como um mero posicionamento mercadologico, ou seja, ao
surgir uma nova oportunidade de mercado, a estratégia se adapta a ela e ndo o contrério;
quando ocorrem fissuras no discurso da marca Polar, nas quais a cultura galcha, seu linguajar

e expressdes que utiliza em seu cotidiano ndo sdo compreendidas e quando apresenta
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estratégias de branding que sdo produzidas por uma empresa transnacional, constituindo de
fato a apropriagdo pelo capital global de elementos da identidade de um territorio para uma
estratégia de mercado.

As marcas regionais tém foco em um mercado delimitado pela abrangéncia de venda
de seus produtos. Os territorios, nesse caso, passam a serem espagos de circulagdo e
comercializacdo de produtos nos quais 0s empresarios tem o intuito de obter lucros cada vez
maiores com seus produtos e marcas. No caso das grandes empresas, as mesmas utilizam os
territérios conforme seus interesses econémico-politicos, baseados em seus planejamentos
estratégicos. Para atingir os consumidores, mobilizam argumentos singulares do territério,
como expressdes e linguagem, em suas campanhas publicitarias para que, dessa forma, se
fortaleca (nem que seja necessario inventar) uma identificagcdo maior com o que é produzido
local ou regionalmente, favorecendo o consumo e a fluidez de seus produtos. Esta pesquisa
problematiza a relacdo entre o global e o regional, tentando compreender a forca e a
influéncia de uma cultura, as interseccGes do global nessa cultura e também na propria
construcdo das marcas que valorizam seus territorios atraves de suas identidades.

Um das questfes que esta pesquisa também trouxe foi a possibilidade de compreender
a complexidade das marcas nos territorios e em territérios das marcas. Embora pareca tratar
da mesma perspectiva, refere-se a duas abordagens diferentes. Constata-se, com este estudo,
que quando as empresas se apropriam das identidades dos territérios, como no caso a Polar,
para usar como argumentos em suas estratégias de branding referem-se a um territério das
marcas que é uma apropriacao do territorio, pelas organizagcdes que detém a propriedade das
marcas, e 0 utilizam como arenas de consumo simbolico e mercadol6gico. As marcas estao,
portanto, naquele territério e o utilizam como matéria-prima em suas estratégias de
publicidade, desconsiderando a prépria identidade enquanto produto.

Ja as marcas nos territérios fazem o movimento contrario. Aqui sdo os territdrios, por
meio de seus atores estratégicos, que se apropriam, ndo das identidades dos produtos, mas das
marcas dos produtos para se autopromoverem competitivamente no mundo globalizado que se
vive. E 0 que ocorre quando se associa 0 nome de um territorio a uma marca, como se aquele
espaco fosse tomado simbolicamente pelo produto, marca ou pelas organizagdes instaladas.
Alguns exemplos: Caxias do Sul, terra da (marca) Tramontina; Santa Cruz do Sul, capital do
fumo ou terra das industrias fumageiras (referindo-se as empresas fumageiras e producao do
fumo); e outras. Sendo assim, ambos 0s movimentos sdo permeados pelas acOes estratégicas

das marcas de produtos e atuam no desenvolvimento das regides e territorios.
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Este estudo sobre identidade territorial exple as contradicGes do processo de
globalizacdo e a territorializagéo de capital e marcas, demonstrando que o posicionamento da
Polar € um mero posicionamento mercadoldgico. Quer dizer, a marca nao é um produto de
cunho cultural embora se posicione dessa forma, mas um produto de mercado que traz
lucratividade as empresas através de uma estratégia ancorada na identidade de um territorio.
Parte da histdria da identidade galcha para contar a sua prépria histdria, posicionando-se
como um produto cultural que ndo é comercializado fora do Estado do Rio Grande do Sul. H&
um apagamento proposital na estratégia da Polar de que apenas a origem da Polar é do
territdrio do Rio Grande do Sul.

Também trouxe a oportunidade de problematizar a relacdo entre global e regional
tentando compreender a forca e a influéncia que uma cultura tem, as intersec¢des do global
nessa cultura e também na prépria construcdo das marcas que valorizam os territorios atraves
de suas identidades. Marcas que veem na identidade territorial uma oportunidade estratégica
de mercado para se fortaleceram através da apropriacdo dessas identidades que ndo sdo
inerentes a uma marca nem a um produto. Pode-se afirmar que as organizacdes por tras das
marcas se utilizam e se beneficiam da identidade cultural dos territorios atrelada a seus
produtos. Ao conseguir se estabelecer esse elo entre produto e identidade cultural se cria uma
relagcdo a longo prazo, a qual permite uma maior fluidez do produto e marca naquele espago
geograficamente delimitado e permeado por tragos culturais compartilhados.

Contudo, este estudo também permitiu outro olhar neste processo das empresas se
apropriarem da identidade dos territérios, ou melhor, a resposta dos territrios a essa
apropriacdo empresarial. E algo sutil essa resposta, porém os territrios comegam a utilizar a
fluidez das marcas que sdao comercializadas em relevancia, assim como da popularidade das
organizacOes instaladas para também se promoverem no contemporaneo mundo globalizado
que se vive. Dessa forma, os territorios ganham também notoriedade na midia (sem esforgo)
quando as marcas ou as organizacdes sdo mencionadas de forma positiva. Podendo, também,
serem prejudicados se a notoriedade for negativa. E um risco estratégico, como qualquer
outro, que se corre. Por este motivo, tanto organizagdes quanto suas marcas € 0s territorios
precisam escolher muito bem a promessa de valor que iréa sustenta-los.

Este estudo apresentou algumas limitagdes, como a impossibilidade da marca Polar
fornecer maiores informacdes sobre suas estratégias, disponibilizando apenas as informacdes
contidas no site da marca. O que limitou a compreensdo de algumas estratégias, como por
exemplo, o fato da marca Polar néo responder a seus fas em sua fanpage, no Facebook. Nao

ter tido acesso aos materiais publicitarios da marca de 1999 a 2003, também foi de certa
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forma uma limitacdo. Conseguiu-se apenas um video publicitério referente ao ano de 2003,
mas o de 1999, que foi o primeiro que a Polar utilizou depois que a marca passou a pertencer
ao portfolio da AmBev, esse ndo se teve acesso.

De forma abrangente, os objetivos foram atingidos em sua totalidade, pois foi possivel
identificar como o branding da Polar criou estratégias que associam a marca ao territorio do
Rio do Grande do Sul, analisando-se o0 material publicitario da marca. Também se conseguiu
caracterizar o processo de construcdo da identidade da Polar posicionada como um produto
cultural. Embora este posicionamento seja muito mais de cunho mercadolégico do que
cultural de fato. E toda esta andlise da marca permitiu discutir questdes do capital global
versus o regional por meio do branding de uma marca, como a Polar, que pertence ao
portfélio de marcas de uma transnacional, nesse caso a AmBev, que se apropria uma

identidade que néo € inerente ao produto, mas a um territorio singular.

Esse arduo exercicio propds uma oportunidade de mostrar como 0s estrategistas de
branding criam associa¢6es com os territérios. Se por um lado revela os aspectos simbdlicos
dos quais a gestdo de marcas utiliza para criar e manter um produto no mercado, por outro,
indica a relevancia dos territorios e suas identidades apropriadas por grandes organizagoes,
nesse caso, as transnacionais. Sugere-se para estudos futuros que sejam feitas outras
perspectivas como a relacdo das cervejas consideradas regionais e o novo fenbmeno das
micro-cervejarias ou das cervejas regionais, assim como de outros produtos, adquiridos por
transnacionais que possuem identidades atreladas a um territorio, porém sédo comercializadas
globalmente, contribuindo na reflexdo da identidade territorial apropriada pelas organizacgoes

e em sua tensa relacdo global-regional.
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ANEXO A — Marcas adquiridas pela AmBev
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Simbolo - tarja azul.
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Criada em 1899, S0 Paulo.
Simbolo - raca de touros..
Aquisicdo Ambev desde 1980.
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Criada em 1240, na Bélgica
Simbolo - monges Aquisicdo
Ambev desde 2007. Mote
publ. - "Cerveja
dourada/nobre” - "Aabadia
mais consumida”
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora a partir dos dados do site da AmBev



ANEXO B - Ano de origem das marcas do portfélio da AmBev

CERVEJAS
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Simbolo - monges Aquisicio
Ambev desde 2007. Mote
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Mote publ. - "Diretoria™

Criada em 1888, na Rio Janeiro
Simbolo - faixa vermelha.
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Mote publ. - "A nimero 1"

Criada em 1890, na Argentina
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Aquisicdo Ambev desde 1980.
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Criada na déc. 1950, Uruguai.
Simbolo - tarja azul.
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora a partir dos dados da internet e do site da AmBev
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ANEXO C — Campanha “1° de abril” 2014

TCAE ERA I DEABL
A MELHOR D0 MUNDO
E DAQUI.
S0 DAQUL
ENAO SAI DAQUL

MERMAD,

ALOIRA MAIS
[RADA DO MUNDO
VAI CHEGAR NO RID.

EDICAO ESPECIAL

ANA

OM BAN;
E TOQUE DE ACAI.

NAO TEM TRETA.

A MELHOR

. DOMUNDO
TA EM SAMPA, MEU.

OXE! MEU REI,
PODE COMEMORAR:
APOLAR TAMBEM

VAIPRA BAHIA.
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e © Brasil

BORIMBORA
QUE A POLAR
TA CHEGANDO
NO AMAZONAS.

EDICAO ESPECIAL
AMAZONAS:

CERVEJA TIPO RED ALE
COM GUARANA.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora a partir dos posts da fanpage Ceva Polar.
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ANEXO D — Campanha “Latas Hospitaleiras” 2014

Polar

SOLETRA E ENFATIZA
PROS GRINGOS:
NAD SAIDAQUL

0 LACADOR TA PERTO
DO AEROPORTO

PRA VER SE TEM
ALGUEM LEVANDO
POLAR EMBORA.

SANTA MARIA
FICA NO
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E DA POLAR
TAMBEM.
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P ; ’\ﬁ g‘ ]
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EENCUNTRAR 3
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Fonte: Retirado do arquivo de fotos da fanpage da Ceva Polar - 2014
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Fonte: Retirado do arquivo de fotos da fanpage da Ceva Polar - 2014
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Fonte: Retirado do arquivo de fotos da fanpage da Ceva Polar - 2014
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ANEXO E - Campanha Polar 2014
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora a partir do arquivo de fotos da fanpage da Ceva Polar -

2014
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ANEXO F — Campanha “Dicionario Multilingue de Conversacédo Bagual” Polar
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Fonte: Retlrado do arquivo de fotos da fanpage da Ceva Polar - 2014
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ANEXO G - “Horo6scopo Gaudério” Polar
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora a partir do arquivo de fotos da fanpage Ceva Polar 2014
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ANEXO H - Expressdes da cultura gaucha
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora a partir do arquivo de fotos da fanpage'Ceva Polar 2014



ANEXO | — Campanha “Foi de Vareio — Revisionismo Histérico da Polar” 2014
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Fonte: Retirado do arquivo de fotos da fanpage da Polar
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Fonte: Retirado do arquivo de fotos da fanpage da Polar
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Revisionismo Histoérico Polar
3 meses atras - 81.404 visualizagdes

Que baita més foi esse Setembro, hein?
Olha o video e te orgulha, tché.

Manifesto - Ganhamos de Vareio
4 meses atras - 5.305 visualizagbes

Agora sim ndo tem duvida que #FoiDeVareio. Peninha, o maior historiador,
jornalista e trovador do mundo vai provar pra ti, vivente. Te liga no novo...

Documentario: A Revolugao Farroupilha - Um Revisionismo
Historico
4 meses atras « 2.795 visualizagGes

Pra fazer um documentario com uma outra visdo sobre a Revolugdo
Farroupilha, a Polar chamou o Peninha, historiador, jornalista e baita...

Revisionismo Histérico Polar
4 meses atras - 101.051 visualizagGes

Pra acabar com uma baita injustica da histéria, a Polar promoveu o maior
Revisionismo Histérico do mundo, provando que a gente ndo s6 ganhou ...

Fonte: Retirado do arquivo de videos do Canal do Youtube da Polar



