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“Bebendo na Fonte da Tradi¢do”: o Folkmarketing e os Festejos
Farroupilhas

Valdir Jose Morigi*
Doris Couto *

RESUMO

O artigo busca compreender como sdo construidas as representacdes sobre a identidade
cultural e as tradicOes gauchas pelo folkmarketing a partir das apropriaces da cultura popular
constituidas pelas tradicdes dos Festejos Farroupilhas, realizados no Acampamento
Farroupilha. Descreve o cenario da festa como espaco de integracdo e difusdo da cultura
regional. Identifica os simbolos das tradicdes gauchas, focando nas estratégias de marketing,
utilizadas pelas empresas do segmento de cervejas durante o evento. Analisa o avang¢o da
exposicdo de marcas no territério do Acampamento Farroupilha a partir de imagens
fotograficas registradas durante a pesquisa de campo realizada nas edi¢cbes do evento, em
setembro de 2015, 2016 e 2017. A pesquisa se fundamenta nos estudos sobre folclore, cultura
popular, cultura de massa e suas relacdes com a folkcomunicacdo e o folkmarketing. Conclui-
se que as praticas comunicacionais das empresas se apropriam dos simbolos consagrados da
tradicdo gaucha, presentes nos Festejos Farroupilhas através do folkmarketing, atrelando
imagens e expressdes linguisticas da cultura regional as marcas dos produtos consumidos no
espaco da festa.
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The article seeks to comprehend how representations of the cultural identities and the gaucho
traditions are built by the folkmarketing from the popular culture appropriations constituted
by traditions of Farroupilha Celebrations held at the Acampamento Farroupilha. It describes
the party’s scenario as a place of integration and diffusion of the regional Sul-Riograndense
culture. Identifies the gaucho traditions’ symbols and the communication strategies used by
companies during the event in order to create bonds between the companies that produce
goods and services and the public customer. It analyzes the progress of the exhibition of
brands in the territory of Camp Farroupilha from photographic images registered during field
research made at the event, in the editions of 2015, 2016 and 2017, in September. The
research ground itself in studies about folklore, popular culture, mass culture and their
relations with folkcommunication and the folkmarketing. It is concluded that the
communicational practices of the companies the event appropriate the gaucho tradition
consecrated symbols, present in the Farroupilha Celebrations through folkmarketing, binding
images and linguistic expressions from the regional culture to the brands of the products
consumed in the party’s space.

KEY-WORDS

Folkmarketing. Popular Culture. Mass Culture. Farroupilha Week.

Introducao

Os Festejos Farroupilhas tém sua origem em agosto de 1947, em Porto Alegre (RS)
quando oito estudantes do Colégio Julio de Castilhos criaram um Departamento de Tradi¢Ges
Gauchas como instrumento de resisténcia cultural a alguns modismos norte-americanos,
especialmente aqueles vinculados ao padrdo de consumo, a musica e ao cinema
estadunidense que aportavam no Brasil e ganhavam forca nos costumes da populacdo
gaucha.

Naquele contexto, as tradi¢cdes da cultura gaucha eram negadas porque faziam parte
de praticas de grupos regionais pertencentes a uma camada da sociedade, considerada sem
refinamento e que amparava uma identidade regional centrada em um tipo humano “tosco”,
fruto da formacao social hibrida entre os indios, os portugueses e os espanhdis. Eram
considerados homens “rudes”, “n6mades” que fizeram parte do territério em
“desbravamento”, pois estavam acostumados a conviver com o ambiente “selvagem”, onde
fixaram as suas raizes e constituiram familias. No campo se assentaram e passaram a criar,
cuidar do gado e a produzir o que a terra fértil Ihes propiciava — era a génese das estancias
que emergia dos primeiros assentamentos no territério sulino, cujas fronteiras foram

delimitadas a partir dos inimeros conflitos regionais.
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Contudo, essa ndo era uma identidade cultural hegemonica que representava a elite

gaulcha urbana, pois, atribuiam-lhe uma origem pouco “nobre” e distinta dos padrdes culturais
europeus, fonte em que bebiam, em especial a cultura francesa, que tanto agradava a elite, da
qual copiavam os costumes e o refinamento.

Conforme Maciel (1999) reveste-se entdo de importancia e apresenta-se como um
nucleo de resisténcia o movimento iniciado em 1947, por Paixao Cortes® e seus companheiros,
que objetivava preservar a tradicdo do campo, evitando-lhe a morte diante dos padrées que
batiam a porta com as novidades estadunidenses. Foi a partir deste contexto e da realizagao
da Ronda Crioula” os anos que seguiram, que a Semana Farroupilha é instituida oficialmente
pelo governo do Rio Grande do Sul através da Lei Estadual 4.850, de 11 de dezembro de 1964,
para homenagear os herdis farrapos, como fundamenta o Artigo Primeiro da respectiva lei.
Mais tarde o Decreto n?. 36.180, de setembro de 1995 estabeleceu o dia 20 de setembro
como feriado estadual.

Atualmente, os Festejos Farroupilhas, além do potencial mercadoldgico e da
intensificacdo das trocas materiais e simbdlicas, possuem para a populagdo gaucha uma
significacdo caracteristica como um espaco de celebracdo comunitdria e de memoracdo da
histéria regional e local, ancorada pela memodria coletiva dos seus habitantes. No entanto,
esse processo ndo ocorre sem conflitos e tensdes, principalmente em relagdo a construcdo da
identidade cultural dos gauchos e do Rio Grande do Sul, forjada a partir da contraposicdo
entre a autonomia e a integracdo em relagdo ao pais.

O artigo busca compreender como sdo construidas as representacdes sobre a
identidade cultural e as tradi¢des gauchas pelo folkmarketing, a partir das apropriagdes da
cultura popular por ocasidao dos Festejos Farroupilhas realizados no Acampamento
Farroupilha. Descreve o cendrio da festa como espago de integracdo e difusdo da cultura
regional. ldentifica os simbolos das tradicdes gaulchas e as estratégias de folkmarketing,

utilizadas pelas empresas de cervejas para veicular as marcas de produtos comercializados no

? Paix3o Cértes é engenheiro agrobnomo, compositor, folclorista oriundo de uma familia de estancieiros de
Santana do Livramento, mudou-se para Porto Alegre para seguir os estudos. E um dos criadores do
tradicionalismo e sua primeira instituicdo, o 35 CTG. Embora importante a discussao realizada pela autora
sobre a distingdo entre “cultura tradicional” e “cultura tradicionalista” e suas derivagdes na construcdo do
denominado tradicionalismo gaucho como invengdo histérica e hegemonia dos valores desse grupo em
certos segmentos da sociedade galcha ndo se constitui o foco desse artigo.

* Ato de recolher centelha da chama da patria nas comemorac¢des da independéncia e fazer-lhe a guarda até
o dia 20 de Setembro — data em que a Revolugao Farroupilha é celebrada.
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periodo do evento, a fim de criar vinculos entre as empresas produtoras de bens e servicos e o

publico consumidor a partir da cultura celebrada e suas representacdes. A pesquisa, de
cardter qualitativo com observacgdo participante, se fundamenta nos estudos sobre folclore,
cultura popular, cultura de massa e suas relagées com a folkcomunicacao e o folkmarketing.

O trabalho de campo realizou-se durante as edi¢cbes dos festejos em setembro de
2015, 2016 e 2017. Ocasido em que foram realizadas entrevistas abertas com os
organizadores e participantes e registradas imagens fotograficas do evento. Além disso, foram
utilizadas fontes bibliograficas e da internet. Neste artigo analisamos algumas das imagens
registradas durante o trabalho de campo no Acampamento Farroupilha e das outras
encontradas na Internet. Estas ultimas referentes ao marketing das cervejas utilizadas pelas

empresas fabricantes.

Cultura Popular: Festas Populares, Folkmarketing e a Identidade Cultural

Fundamentamos o estudo partindo da abordagem de Garcia-Canclini sobre a cultura
popular como um dos simbolos de identidade cultural, elemento fundamental de coesdo e
fortalecimento dos grupos subalternos. No entanto, esses sujeitos precisam assumir o papel
de protagonistas para “[...] converter esses ‘residuos’ do passado em manifestacdes
‘emergentes’ e contestatdrias” (1983, p. 110). Para o autor, a cultura popular ndo se restringe
apenas aos bens culturais, mas envolve a producao, a circulagao, o consumo e as apropriagoes
dos sujeitos e os significados que estes lhes atribuem.

Segundo Garcia-Canclini (1997), embora se tenha avan¢os no reconhecimento dos
bens representativos das diversas culturas, prevalece na sociedade contemporanea uma
hierarquia, na qual os bens das classes ou grupos subalternos tém lugar acessério no processo
do seu reconhecimento. Na visdo do autor, este fato assenta o patriménio na condi¢dao de um
espaco no qual se trava uma luta material e simbdlica entre classes sociais e grupos étnicos.

Até meados do século XIX, se configuravam dois tipos distintos de cultura nas
sociedades ocidentais: a cultura erudita (das elites) de um lado, e a cultura popular praticada
pelas classes dominadas do outro. Todavia, com advento da cultura de massa, a explosdo dos
meios de reprodugdo técnico-industriais — jornal, cinema, fotografia — seguida por outros

meios eletronicos de difusdo cultural — radio e televisdo — refletiram na forma de conceber a
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separacdo tradicional entre as culturas erudita e popular, questionando as suas divisdes e as

suas fronteiras.

A cultura popular passa a ser produzida de forma industrial e comercial com objetivos
lucrativos para uma sociedade de consumidores. Tais processos, decorrem de cruzamentos
culturais afetando os formatos tradicionais e modernos, artesanais e industriais que se
reconfiguram, tornando-se tecidos culturais hibridos (GARCIA-CANCLINI, 1997; SANTAELLA,
2003).

As festas populares sdo formadas de um tecido social hibrido. Para Garcia-Canclini

(1997), esse hibridismo ocorre devido a expansdo da urbaniza¢do. Conforme o autor:

Passamos de sociedades dispersas em milhares de comunidades rurais com
culturas tradicionais, locais e homogéneas, com pouca comunicagdo com o resto
de cada nagdo, a uma trama majoritariamente urbana, em que se dispde de uma
oferta simbdlica heterogénea, renovada por uma constante interacdo do local
com redes nacionais e transnacionais de comunicacdo (p.284).

As apropriagdes das tradigdes mediadas pela cultura midiatica criam tensdes entre a
preservacdo da cultura, que resguardaria as raizes e as incorporacbes de novas
representacdes sobre os festejos, o que rearticula a nocdo de identidade cultural, interligada a
uma visdo global, via as informacdes difundidas nos meios digitais.

Segundo Strinati (1999, p. 56), os contornos desenhados entre a cultura popular, a
cultura erudita e a de massa “[...] sdo constantemente desafiados e reconsiderados. Esses
limites ndo sdo consistentemente objetivos ou historicamente constantes. Pelo contrdrio, sdo
duvidosos, descontinuos e varidveis.” Os elementos da cultura popular e da erudita ao serem
apropriados pela industria cultural sdo reelaborados, modificando as representa¢des dos seus
protagonistas e participantes sobre as praticas culturais festivas.

Os conteldos da cultura popular, quando sdo atrelados com a légica mercantil,
passam a ser geridos por agentes culturais que os produzem como mercadorias de acordo
com as categorias distintas dos publicos a que se destinam. Os bens simbdlicos sao
simultaneamente valorizados como mercadorias e carregados de significagcdes, subsistindo
tanto o cardter mercantil quanto o cultural de forma relativamente independentes.

Assim, a atuacdo dos gestores de bens simbdlicos tem feito surgir empresas locais,

gestoras dos bens culturais que sdo estratégicas nas dindmicas e no desenvolvimento das
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atividades turisticas, interferindo nas diretrizes das politicas publicas do setor cultural, pois, as

suas acgdes instituem possibilidades de atender os interesses empresariais e as expectativas do
consumo, fazendo com que os eventos gerem investimentos e novas oportunidades de
negdcios, restando como pano de fundo as manifestacGes culturais que os originou.

Entretanto, a apropriacdo mercadoldgica das festas populares e a interferéncia desta
I6gica na dindmica dos festejos podem ser demonstradas através das atividades comerciais,
de patrocinios empresariais, do marketing de produtos e outras tecnologias comunicacionais
que associam o folclore, os costumes e as tradicGes regionais ao consumo de bens e servicos,
envernizando a cultura local e transformando o ritual popular em evento espetacular para as
massas.

As festas populares como fenémenos de comunicacdo tém poder de mediacdo entre
histéoria, memoaria e sociedade, o que ultrapassa a sua funcdo de divertimento coletivo. A
respeito da festa como meio de comunicagdo entre culturas, Amaral (2001, p.17) afirma que
ela exerceu “[...] importante mediacdo simbdlica, constituindo uma linguagem em que
diferentes povos podiam se comunicar”

A comunicacdo exerce a funcdo de mediacdo social. No entanto, existem diferentes
modalidades de comunicacdo ou géneros comunicativos. Quando se trata das relacées entre
as mediagGes culturais e a Folkcomunicagdo lembramos de Beltrdo (2001, p.79) que define a
Folkcomunicacdo como “[...] o processo de intercambio de informacgGes e manifestacGes de
opinides, ideias e atitudes da massa, através de agentes e meios ligados direta ou
indiretamente ao folclore.” Seguindo essa perspectiva, Marques de Melo (2004, p.13) afirma
qgue a Folkcomunicagao possui “natureza de instancia mediadora entre a cultura de massa e a
cultura popular, protagonizando fluxos bidirecionais e sedimentando processos de hibridacao
simbdlica.”

Para finalidades deste artigo, tomamos os conceitos da folkcomunicacdo e o
folkmarketing para mostrar como agentes sociais, ao se apropriarem de elementos intrinsecos
as culturas populares, através de estratégias comunicacionais distintas reconfiguram os
formatos e os sentidos de tais manifestacdes. Conforme Gadini (2007, p.57) essa
reconfiguracdo “[...] sob diferentes formatos e manifestacdes, faz com que os produtos

culturais industrializados, muitas vezes, possuam algum aspecto e/ou marca populares e,
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assim, as proprias manifestacbes culturais também sejam apropriadas pelos

usuarios/consumidores, guardadas as proporc¢des, nuances [...]".

A folkcomunicacdo/apropriacdo cultural estd presente nos diversos géneros da
comunicacdo. Entretanto, nas estratégias utilizadas pela publicidade com finalidade
mercadoldgica, sua acdo se torna mais visivel, pois ha elementos culturais que auxiliam na
compreensao das informacgdes veiculadas com alto teor persuasivo. Elas chamam a atencao
dos receptores/consumidores das informacgdes, por serem familiares, gerar compreensao e
credibilidade, além de provocar emogdes, tornando-os mais receptivos e influencidveis as
informacdes que recebem (KREUTZ, 2007).

Zadinello (2015) aponta que a publicidade busca se fixar na mente do consumidor,
procurando criar algum vinculo social ou comercial que esteja presente no cotidiano do
individuo. Percebe-se, no que tange aos Festejos Farroupilhas, essa busca de espaco e, por
consequéncia de fidelizacdo do consumidor, a partir da apropriacdo dos simbolos das
tradicdes galchas estabelecendo o elo integrador do territério galicho e seu povo.

Assim, como afirma Lucena Filho (2007a, p.90), “o folkmarketing catalisa, na
constituicao do processo comunicacional, elementos singulares das identidades regionais ou
locais, que passam a alimentar e mobilizar os sentidos de pertencimento e de valorizacdo das
tradicOes e dos saberes do povo.”

Segundo Lucena Filho (2007b, p.91) o folkmarketing pode ser definido como uma
modalidade de comunicacdo ancorada na teoria da folkcomunicacdo e do marketing,
geralmente utilizadas por gestores comunicacionais dos mercados regionais ou locais com a
finalidade estratégica da conquista de novos consumidores e/ou mercados. Ela possui uma
caracteristica distinta, pois se apropria de expressdes linguisticas e simbdlicas das culturas
populares, “no seu processo constitutivo, por parte das instituicdes publicas e privadas, com
objetivos mercadoldgico e institucional.”

Durante a festa sdo realizadas inUmeras ac¢des comunicacionais, utilizando a
ferramenta do folkmarketing como a apropriacao de elementos simbodlicos da cultura popular
para aproximar-se do publico alvo, podendo tal estratégia modificar as representagdes destas
praticas culturais.

Para refletir sobre os Festejos Farroupilhas e o folkmarketing é fundamental

compreender como se expressam as tradicdes da festa através das relagdes entre a cultura
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popular e a massiva e como a partir delas reinventam-se as praticas dos festejos, envolvendo

as comidas tipicas, as indumentdrias, as dancas folcldricas, os artesanatos locais, entre outros
bens culturais ligados a cultura regional gadcha. Assim, as festas populares auxiliam na
insercdo do sujeito no grupo social, originando nele um sentimento de pertenca, pois através

da sua ritualizacdo preservam os mitos e as histérias do grupo social ao qual pertence.

O Palco da Festa: A Tradigdo e as Disputas de Sentidos e seus Consumidores

Os Festejos Farroupilhas ocorrem durante o més de setembro no Parque da “Estancia
Harmonia”, uma area constituida de 65 hectares, localizada no Centro Histérico de Porto
Alegre. A estrutura do Acampamento Farroupilha estd organizada como uma cidade de
pequeno porte, possuindo uma darea central onde se instalam as instancias de poder: a
Prefeitura do Acampamento, os galpdes do Movimento Tradicionalista Galucho (MTG), do
Instituto Gaucho de Tradicdo e Folclore, 12 Regido Tradicionalista, 35 CTG®, Prefeitura de
Porto Alegre, patrocinadores, RBS TV - veiculo de comunicacdo afiliado da Rede Globo. Ali se
situa também a praca de alimenta¢do. No meio desta darea, estd o palco (numa referéncia ao
coreto® das pracas). No espaco ndo ha lgreja. Contudo, o Acampamento recebe bencdo
catdlica por ocasido de sua abertura oficial e pela manha de 20 de setembro é celebrada uma

missa campeira. A Figura 1 mostra o espago do Acampamento Farroupilha.

Figura 1: Vista aérea do Acampamento Farroupilha no Parque Harmonia

Fonte: Acervo TV Tradicdo.

> Primeiro Centro de TradigBes Gauchas do RS, fundado em 28/04/1948.
6 Edificagcdo (palco) redonda destinada a concertos, corais, bandas e festas das cidades, construido no centro
das pragas dos séculos XIX e XX.
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Do ponto de vista das atracdes da festa, se revezam no palco central grupos de musica

e dangas tradicionais que sdo pagos a partir de projetos financiados pela Lei Estadual de
Cultura (LIC/RS), em montante que, entre a estrutura e os cachés, totalizou, respectivamente,
250 mil (2015) e 140 mil (2016), conforme dados oficiais disponibilizados pela Secretaria da
Cultura na internet (www.procultura.rs.gov.br). Em 2016, foram realizadas mais
de 1000 atividades abertas a participacdo do publico, mediante inscricdo prévia. Tratou-se de
atividades vinculadas as tradi¢ées, no sentido de promover sua fruicdo e difusdo, a exemplo
da oficina de churrasco, oficina de chimarrdo, doces tradicionais, tiro de laco, poesia crioula,
carreteiro de charque, entre outras. Cabe salientar que estas atra¢des voltadas a cultura
popular regional foram uma imposicao do Movimento Tradicionalista Galucho, que notava que
o sentido de festa enquanto espaco de mera socializacdo estava ocupando o lugar do cultivo
das tradicdes e da cultura. Tais atividades se articulam com um programa de turismo da
Prefeitura de Porto Alegre chamado “Turismo de Galpao”, sendo comercializado como
produto para turistas.

O territdrio do Acampamento Farroupilha reune diversos elementos visuais e sonoros
que constituem o cendrio emblematico dos Festejos Farroupilhas. Conforme Cardoso (2009,
p.43), o cendrio possui uma importante fungcdo de comunicacdo: “[...] é um signo que
participa ativamente da acdo narrativa, como elemento de comunicacdo. Atua como
elemento de significagdo que, articulado com outros elementos da cena, transmite ao
telespectador uma mensagem.”

Para Koflanz (2013, p.116) o tradicionalismo gatcho simbolizado pelo galpdo do CTG -
estrutura reproduzida no Acampamento Farroupilha, “vai além da busca de uma ruralidade
perdida, simbolizando a vida simples, o contato com a natureza em oposicdo a frieza dos
apartamentos e ao luxo dos shoppings centers”.

Os Festejos Farroupilhas congregam pessoas de todas as classes sociais, muitas das
quais programam suas férias para “acamparem”, abandonando o conforto, em maior ou
menor grau, de suas casas e permanecendo nesta “moradia proviséria” chamada
popularmente de “piquetes”. Nesses espagos, os participantes vivenciam relagdes soliddrias,
partilham o preparo do alimento, desfrutam da roda de chimarrdo e de manifestacées

artisticas comuns, em que eles préprios sao protagonistas.
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O Acampamento Farroupilha é um lugar de disputa pelo consumidor, de trocas

simbdlicas e também um espaco mercadolégico de venda de uma variedade de produtos
artesanais, industrializados como alimentos, e importados da China, iméveis, dentre outros
que fazem parte da economia formal. Além disso, se observa o comércio de diversos produtos
por ambulantes, que aproveitam a oportunidade de vendas ligadas a economia informal. Os
espacos de comércio formal significam uma fonte de captacdo de recursos para o
fornecimento da infraestrutura geral da festa, tais como: rede elétrica, rede de dgua, melhoria
dos arruamentos, servicos de ambulancia, palco central, entre outros.

No universo simbdlico da cultura gaticha o cavalo ocupa a centralidade do imagindrio
social. As representacdes sobre o galcho estdo associadas a um homem “rude”, que no século
XVIII desbravou terras e domesticou o gado selvagem, fazia do cavalo sua companhia ao andar
pela imensid3o territorial dos paises Prata. Na época, as fronteiras eram ténues e se transitava
livremente por terras uruguaias, argentinas e brasileiras. Esses lacos estreitos com o animal
permanecem no imagindrio social dos gauchos nos tempos atuais, fazendo surgir grupos
formais e informais, ligados ou ndo ao Movimento Tradicionalista Galcho ressurgindo antigas
praticas como as cavalgadas. O cavalo é um dos simbolos da cultura regional gatcha que é
mais apropriado pelo folkmarketing. Ele estd presente nas embalagens e nas propagandas de
diversos produtos comercializados em supermercados da cidade durante os Festejos
Farroupilhas, assim como nos elementos de comunicag¢ao visual dos patrocinadores no

préprio Acampamento como veremos a seguir.

O Folkmarketing e a Apropriagdo das Tradig6es Gatichas no Festejos Farroupilhas

Para analisar a comunicacdo publicitaria e o uso dos simbolos da tradicao e da cultura
gaucha, utilizando-os nas marcas dos produtos comercializados, langamos mao dos conceitos
de Folkcomunicacdo e Folkmarketing para compreender como as estratégias de comunicagao
sdo utilizadas por empresas no processo de apropriacdo das culturas populares e na
construcao dos sentidos sobre ela nos Festejos Farroupilhas.

E comum em datas comemorativas, aniversario da cidade, do estado ou celebracdes
ligadas as tradi¢cbes do povo as emissoras de televisdo, operadoras de telefonia, bancos,

farmacias, supermercados, industria alimenticia, ervateiras, cosméticos, bebidas, entre outros
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segmentos do mercado criarem campanhas e pecas publicitdrias apropriando-se dos

principais simbolos da cidade ou dos seus cidadaos para veicularem os seus produtos.
A apropriacdo dos simbolos da cultura galcha por diversas empresas, inserido suas
marcas a producdo de sentidos é um fato recorrente como nos aponta Zadinello (2015, p.30-

31):

A publicidade toma para si este mito do gaucho, e as atribuicdes de que ele é
diferente dos cidaddos do resto do pais, fazendo parte de um mundo
diferenciado e peculiar, explorando seus costumes, personalidade e tradigdes de
forma mercadoldgica [...]. Claramente, pode-se notar a utilizacdo de expressées
e sentidos que refletem a identidade do galcho pelas agéncias de publicidade,
regionais ou ndo, com o intuito de se posicionar no mercado do Rio Grande do
Sul.

Em nossa andlise apresentamos a estratégia de duas marcas de cervejas, uma
patrocinadora oficial dos Festejos Farroupilhas presente no espaco do Acampamento
Farroupilha desde 2009, que é o caso da empresa de bebidas Schin, marca pertencente
originalmente a cervejaria brasileira Schincariol cujo controle acionario, em 2011, passou para
a japonesa Kirin Holdings. A outra marca em questdo é a Cerveja Polar, que estando fora do
Acampamento Farroupilha disputa a preferéncia do consumidor com agressiva utilizacdo dos
principais simbolos da cultura do gaucho.

A empresa de bebidas Schin é privilegiada pela sua condicdo de patrocinadora. Ela
utiliza diversas estratégias comunicacionais que possibilitam a visibilidade da sua marca em
banners nas fachadas das barracas ou quiosques ali instalados, totens e bandeirolas pelas ruas
principais do Parque, freezers e mesas disponibilizados aos pontos de comércio de alimentos.
A cada ano, a ocupacao visual do territorio dos festejos vem se intensificando, ultrapassou a
area central do Acampamento, a marca se ramificou, atingindo as principais ruas que dao
acesso a area central parque, como pode ser observada em fotos 2,3 e 4, respectivamente de
2015,2016 e 2017, em que é possivel visualizar uma mesma rua, embora de pontos diferentes

e o uso do espaco pela Schin.
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Figura 4. Rua Central 2017. Acervo dos autores

Observamos que, no ano de 2017, a ocupacdo do territorio pela marca Schin aumentou com
relagdo aos dois anos anteriores. Para as fachadas dos pontos de comércio de alimentos e de
bebidas foram disponibilizadas mesas plasticas e refrigeradores padronizados, destacando o
logotipo Schin “joinha”, estilizado (com uso do chapéu e lenco maragato’). Na area central e
nas ruas principais do acampamento se visualiza uma sinalizagdo composta de uma placa
vertical com a lata de cerveja compondo com uma placa redonda onde aparece o “joinha
Schin”. Abaixo (Figura 5), apresentamos a colecdo de latas personalizadas da cerveja Schin,

referente aos Festejos Farroupilhas de 2017.

7 Os “maragatos” representavam os federalistas, liderados por Gaspar Silveira Martins, e eram identificados
pelo uso de lengos vermelhos (HISTORIA BRASILEIRA, 2010). Disponivel em:
<http://www.historiabrasileira.com/revolucao-federalista/maragatos>.
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Figura 5: Campanha publicitaria da cerveja Schin para Semana Farroupilha

Fonte: Beer art, 2017.

Como podemos observar na figura acima, na colecdo de latas personalizadas da
cerveja Schin, os simbolos da cultura e das tradi¢cdes gauchas se encontram dentro de uma
“mascara” do mapa do estado, com imagens que remetem ao universo das tradi¢cdes galchas.
Esta campanha publicitdria faz o uso estratégico das fotografias em preto e branco,
conferindo-lhes um ar nostdlgico em relacdo ao passado. Nas imagens aparecem os simbolos
das tradigdes galchas: o galcho e o cavalo, os violeiros, a danga, o chimarrdo e o tiro de lago.
Entretanto, a figura do cavalo é hegemonica. Além disso, a marca adotou um selo na parte
frontal da lata com a seguinte frase: “Produzida no RS” em uma clara referéncia a marca de
cerveja “Polar”, considerada popularmente “a cerveja dos gauchos”. A Schin adota, desde
2015, o slogan langado nacionalmente: “do jeito que o povo gosta”®, que para os festejos de

2017 foi substituido por “do jeito que o gaucho gosta”, adaptando-o a festa.

® Fonte: Revista online Publicitta. Disponivel em: <http://www.revistapublicitta.com.br/acao/news/schin-de-
cara-nova-do-jeito-gue-o-povo-gosta/>.
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Figura 6: Campanha publicitaria da cerveja Polar para a Semana Farroupilha de 2017

Fonte:http://midia.gruposinos.com.br/_midias/png/2017/08/17/852x574/1_pack_1-3155169.

Conforme observamos na figura 6, acima, a marca Polar em sua campanha publicitaria
se apropria dos elementos da cultura gaucha, trazendo palavras e expressdes do universo
cotidiano dos gauchos como “chimas”, expressdao reduzida do chimarrdo, “churras” ao
churrasco, entre outras que reforcam o imagindrio coletivo sobre as representacdes dos
gauchos e suas tradi¢des. O slogan que adota é: “A Polar é daqui”, tendo langado no seu site
(www.polar.rs) uma campanha intitulada “Movimento Gaucho sem Modéstia”, com clara
alusdo ao Movimento Tradicionalista Gaucho e conclamando os consumidores a se
cadastrarem no espago virtual. Além disso, disponibiliza uma publicagdo em midias digitais
com o nome: “1002 coisas para fazer no RS antes de morrer”. A Schin e a Polar utilizam as

midias digitais para divulgacdo das marcas das suas cervejas.

Consideracoes finais

As festas populares assumiram um carater mercantil e de espetaculo para as massas,
com alto fluxo de visitacdo de turistas de todas as partes do Brasil e outros paises. Entretanto,
sua légica ndo se dobrou completamente a racionalidade da indUstria cultural, pois as festas
guardam aspectos singulares da cultura popular e do folclore, mobilizando a solidariedade, a
integracdo social e sentimentos de pertencimento que auxiliam na construcdo e refor¢o da
identidade cultural. Hoje, o folclore, a cultura popular e a folkcomunicacdo ndo podem ser
compreendidos sem sua relagdo com os fendmenos comunicacionais, principalmente os

processos de apropriagao da cultura.
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O estudo nos permitiu perceber que o crescente fluxo de publico nos festejos

populares intensifica a concorréncia pelos consumidores, ao passo que demanda maior
infraestrutura, o que por sua vez empodera os patrocinadores que tem maior poder de
negocia¢do frente a suas cotas de investimentos nos eventos, possibilitando assim uma maior
abordagem visual dos participantes. Isso desencadeia disputas materiais e simbdlicas. As
simbdlicas se expressam nos discursos das campanhas publicitdrias presentes no cendrio do
Acampamento Farroupilha e na divulgacdo das marcas em outras midias fora dele. Assim,
ocorre a mediagao das marcas dos produtos e as construgdes dos sentidos sobre a identidade
cultural e a tradicdo regional.

A institucionalizacdo da Semana Farroupilha, como data comemorativa do Rio Grande
do Sul, viabilizou uma série de a¢des por parte dos protagonistas dos festejos, das empresas
patrocinadoras e suas concorrentes. Entre elas criou-se o Acampamento Farroupilha, palco
dos festejos em Porto Alegre. Nesse contexto, as praticas comunicacionais de marketing das
empresas patrocinadoras do evento desempenham um papel estratégico, utilizando o
folkmarketing para se apropriar dos simbolos das tradicbes gauchas, como o cavalo, o
churrasco, o chimarrdo, entre outros elementos ali presentes. Essa estratégia vincula as
imagens e as expressdes linguisticas da cultura local e regional as marcas dos produtos

consumidos no espaco da festa e fora dele.
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