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Resumo

A mercantilizacdo das sociedades contemporaneas tem sido apontada como um processo responsavel pela elevacdo
do mercado a posic¢do de intermediario dos sistemas sociais e culturais, inclusive da tradicdo. Fazendo uso de um
estudo etnografico na cultura gadcha, buscamos analisar como as préaticas culturais tém contribuido para a
preservacéo da tradi¢do por meio de dindmicas de mercado. Para tanto, adotamos um olhar interpretativo sobre as
praticas que mdaltiplos agentes desempenham no mercado e o reflexo destas na mercantilizacdo da cultura
tradicionalista gatcha. Resultados apontam a tradigdo como uma invencéo que serve de referéncia cultural para a
construcdo de um mercado por trés grupos distintos de agentes: produtores, consumidores e organizadores. Esses
agentes fazem uso de construces historicas, do orgulho em ser gaticho e do vinculo identitario como referéncia
cultural para guiar trés estratégias distintas de mercantilizagdo: tangibilizacdo, aproximacdo mercadoldgica, €
valorizacdo da tradicdo. Concluimos que a mercantilizagdo da tradicdo pode transformar o mercado num ambiente
fecundo para a preservacdo de tradi¢cdes culturais.

Palavras-chave: tradigdo; mercantilizacdo; praticas de mercado; cultura gadcha; etnografia.

Abstract

Contemporary society marketization has been identified as the process responsible for elevation of the market to
the position of intermediary in social and cultural systems, including traditions. Through an ethnographic study of
the southern Brazilian gaucho culture, we analyze how cultural practices have contributed to preservation of
traditions through market dynamics. For this, we adopt an interpretative approach to identify multiple agents’
practices responsible for the marketization of traditional gaucho culture. Findings recognize tradition as an
invention used as cultural reference for market construction by three distinct groups of agents: producers,
consumers and organizers. These agents make use of historical constructions, pride in being gaucho and local
identity roots as cultural reference to guide three different marketization strategies: commodification; marketing
approaching, and; valuation and valorization of tradition. We conclude that marketization of traditions can
transforms the market into a fertile environment for cultural tradition preservation.

Key words: tradition; marketization; market practices; gaucho culture; ethnography.
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Tradicdo Mercantilizada 329

Introducéo

Pesquisadores de marketing tém dedicado cada vez mais atencdo aos estudos de mercado,
motivados pelo entendimento de que o mercado nao é apenas um modelo econdémico, mas também uma
interligacdo de agentes sociais (Slater & Tonkiss, 2001) envolvidos em préaticas que resultam na
construcdo de espacos, identidades e significados culturais (Arsel & Thompson, 2011; Castilhos, 2015;
Sandicki & Ger, 2010). A importancia de compreender o mercado é amplificada quando consideramos
que este é o principal espago em que os consumidores constroem seus projetos socioculturais, moldando
0s proprios interesses e gostos (Arsel & Bean, 2013; Slater & Tonkiss, 2001).

O mercado, pois, passa a intermediar constru¢des sociais e culturais, resultando numa crescente
mercantilizacdo das sociedades contemporaneas (MacAlexander, Dufault, Martin, & Schouten, 2014;
Schimank & Volkmann, 2012; Vikas, Varman, & Belk, 2015). Essa submissdo dos subsistemas sociais
a l6gica de mercado tem provocado um processo denominado destradicionalizacdo, que sugere a perda
de importancia da tradicdo nas relacdes sociais e nas escolhas individuais de consumo, estimulada por
um desejo de independéncia do consumidor nas suas escolhas (MacAlexander et al., 2014) e por uma
desestabilizacdo das normas sociais (Vikas et al., 2015).

Neste estudo, partimos do debate atual acerca da cultura do consumo (Casotti & Suarez, 2016) e
das consequéncias da mercantilizacdo das tradigfes (MacAlexander et al., 2014; Vikas et al., 2015) para
descrever movimentos de mercado contrarios a destradicionalizagdo. Argumentamos que, mesmo num
cenario de acelerada mercantilizacdo, a tradicdo encontra, em determinados contextos culturais, formas
alternativas de preservacdo. Esse argumento estd centrado no entendimento de que, em épocas de
grandes mudancas culturais e intensificacdo dos fluxos globais, as tradicBes sdo tomadas como um
conjunto de agdes valorativas da cultura local na busca por uma continuidade da sociedade, inclusive
fazendo uso de ferramentas de marketing (Dalmoro & Nique, 2016; Oliven, 2006; Outka, 2009).

Para dar conta de descrever este argumento, lancamos méao de um estudo etnografico na cultura
tradicionalista gaucha, com o objetivo de analisar como as praticas culturais tém contribuido para a
preservacdo da tradicdo por meio de dindmicas de mercado. A adocdo de um olhar localizado, por meio
da etnografia, em estudos de marketing (Belk & Casotti, 2014) visa proporcionar uma descri¢cdo densa
(Geertz, 2008) dos seus multiplos agentes envolvidos na cultura gaicha e em suas praticas (Swidler,
1996). A existéncia de um movimento organizado que faz uso de um amplo aparato material e
mercadoldgico para preservar as tradicdes gauchas (Oliven, 2006) faz deste um contexto peculiar para
compreender a relacdo entre mercado e tradicdo. Em adicdo, merece atencdo a crescente oferta de
produtos e atividades ligados a essa cultura, que envolvem ndo s6 consumidores, mas um leque de
agentes que produzem, consomem e suportam trocas simboélicas e econdmicas, construindo, por meio
de suas préaticas, um mercado em torno da tradi¢cdo gaucha (Dalmoro, Pefialoza, & Nique, 2016).

Alinhado a perspectivas contemporaneas que buscam compreender as dindmicas de mercados a
partir de um olhar sociocultural (Araujo, Finch, & Kjellberg, 2010; Castilhos, 2015; Giesler, 2012;
Nogami, Vieira, & Medeiros, 2015), destacamos o papel da tradicdo como um elemento sociocultural
presente na construgdo de mercados. Ao aproximar praticas de preservacdo da tradicdo com praticas de
mercado, os resultados permitem expandir a compreensédo acerca do papel do mercado na manutengdo
das tradiges locais. Demonstramos caminhos nos quais a mercantilizagdo ndo necessariamente leva a
destradicionalizacdo (MacAlexander et al., 2014), mas contribui na manutengdo e na reinvencdo da
tradigdo, a partir da sua incorporagdo como referéncia cultural nas praticas de mercado. Para descrever
esse processo, inicialmente construimos um plano tedrico que considera a construgdo de mercados a
partir de trés niveis de analise: (a) agentes; (b) praticas de mercado; e (c) cultura, bem como evocamos
uma discussdo tedrica acerca da relacéo entre tradicdo e mercantilizacdo. Posteriormente, descrevemos
os procedimentos metodoldgicos e o processo de mercantilizacdo, envolvendo trés estratégias: (a)
tangibilizacdo da tradicdo; (b) aproximacdo mercadoldgica; e (c) valorizagdo da tradi¢do. Por fim, as
implicacdes teoricas e gerenciais sdo discutidas.
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Agentes, Préticas e Cultura na Construcéo de Mercados

Neste estudo, tomamos o0 mercado como o plano principal em que as atividades de marketing
ocorrem (Araujo et al., 2010). Este pensamento esta alinhado a visao classica de Alderson e Cox (1948),
de que o mercado € um conjunto dentro do qual a troca ocorre. Esse conjunto tem sido descrito na
literatura de mercado sob diferentes lentes tedricas. Talvez as formas mais tradicionais sejam as
abordagens: (a) econémica — que toma o mercado como um mecanismo para formacao de preco; e (b)
sociologia econdmica — que reconhece 0 mercado como resultado de trocas, envolvendo diferentes
agentes em uma estrutura sociomaterial. Tomando por base a segunda lente, ressaltamos a importancia
de se reconhecer a performatividade dos atores na formatacao de mercados (Araujo et al., 2010; Callon,
1998). Em adicéo, neste artigo, propomos uma abordagem emergente que considera os aspectos culturais
de forma adicional aos sociais e materiais na compreensao do mercado.

O primeiro aspecto considera que a criacdo de um mercado envolve uma sequéncia progressiva
de assimilagdes e contestacOes por parte de diferentes agentes. Nesta linha de raciocinio, diferentes
agentes estdo amplamente envolvidos (ndo s6 produtores) num processo constante de qualificacdo e
requalificacdo das ofertas que configuram o mercado (Callon, 1998). Importante destacar a agéncia dos
consumidores nessa dindmica, reavaliando as rotinas e os sistemas de classificagdo dos produtos nas
suas praticas. Assim, cada ato de producdo — transformado em oferta — esta relacionado a um ato de
consumo e vice-versa, e 0 mercado consiste no palco em que essa interligacdo ocorre (Slater & Tonkiss,
2001; Venkatesh, Pefialoza, & Firat, 2006).

Tal interligacdo passa por processos constantes de legitimacéo, nos quais 0s agentes de marketing
possuem um papel duplo, ao estabelecer e desestabilizar os arranjos que estabelecem mercados
(Humphreys, 2010) e marcas (Giesler, 2012). E nessas relagdes dinamicas e conflituosas entre diferentes
agentes que os mercados se transformam. Esse processo foi inicialmente descrito por Giesler (2008)
como drama, ou seja, desempenhos de agéncia antagbnicos por grupos de consumidores e produtores,
que resultam na transformacao das caracteristicas econdmicas e competitivas do mercado. Ao considerar
o0 papel maltiplo dos agentes na criacdao, na legitimacdo, e mesmo na desestabilizacdo do mercado,
reforcamos a perspectiva de que a agéncia dos produtores e dos consumidores vai além da troca em si,
mas também cria normas e representacGes que condicionam a construcao de um determinado mercado,
inclusive utilizando formas contestaveis (Araujo, Kjellberg, & Spencer, 2008; Castilhos, 2015).

O segundo aspecto esté relacionado aos aspectos sociais e materiais resultantes das praticas de
mercado. O desenvolvimento de um mercado requer consideravel investimento em uma estrutura social
e material, e envolve a incorporagdo dessa estrutura numa légica econdmica e social (Callon, 1998;
Finch & Geiger, 2010). De maneira ampla, Kjellberg e Helgesson (2007) definem que as praticas
desempenhadas pelos agentes contribuem na formacéo dos arranjos que constituem o mercado. De modo
mais especifico, os autores dividem as préaticas que formam o mercado em trés tipos interligados: (a)
praticas de normatizagdo — que servem para estabelecer objetivos normativos (regras e normas); (b)
praticas representacionais — que servem para mostrar o mercado e como ele trabalha; e (c) praticas de
troca — que servem para realizar trocas econdmicas individuais. Essas praticas estdo envolvidas num
sistema dindmico e sdo moldadas por multiplos esforcos por parte dos agentes (Araujo et al., 2010;
Kjellberg & Helgesson, 2007), resultando na cocriagdo de valor entre os diferentes agentes (Nogami et
al., 2015).

O terceiro aspecto diz respeito a cultura, visto que os agentes envolvidos em praticas de mercado
agem ativamente na manipulac&o dos significados culturais por meio da transferéncia de imagens, textos
e objetos (Giesler, 2012; Sandicki & Ger, 2010). A incorporac¢do de uma perspectiva cultural nos estudos
de mercado tem sido amplamente estimulada sob o argumento de que os agentes de mercado sdo
historica e culturalmente constituidos (Arnould & Thompson, 2005; Askegaard & Linnet, 2011; Casotti
& Suarez, 2016). Venkatesh, Pefialoza e Firat (2006) reconhecem a necessidade de uma mudanca na
visdo de mercado, reformulando a natureza da relacdo dos produtores e dos consumidores de uma
perspectiva individual para uma perspectiva que reconheca todos os agentes de mercado que
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compartilham de um mesmo universo cultural. Apesar da dificuldade em conceituar cultura, de forma
geral ela é tratada como um veiculo simbolico de significados, rituais e crengas compartilhados dentro
de uma comunidade. A cultura influencia a agéo, fornecendo parametros que auxiliam a construgao de
estratégias de acdo dentro de um grupo e em espagos sociais (Swidler, 1996).

Com isso, compartilhamos a visdo de Reckwitz (2002), para quem as bases culturais sdo
necessarias para a existéncia da pratica e, consequentemente, reforcadas pelas proprias praticas. Essas
envolvem formas de fazer e dizer que vdo além da acdo em si, mas envolvem também entendimento,
procedimentos e engajamentos dos significados culturais e de suas representaces (Warde, 2005).
Assim, ao aproximar os estudos de praticas de mercado de uma perspectiva cultural, devemos
reconhecer que os agentes de mercado sdo historicamente situados e culturalmente sensiveis (Pefialoza
& Venkatesh, 2006; Pereira & Ayrosa, 2012). Importante, assim, € considerar que a cultura ndo define
a construgdo de um mercado isoladamente, mas cumpre um papel central na forma como os agentes
constroem e reconstroem significados, rituais, crencas e tradicdes por meio de praticas de mercado.

(Des)Tradicionalizagéo e Mercantilizagéo

Tradicdo consiste num processo geral de transmissdo, com um sentido implicito de respeito e
obediéncia (Williams, 1992). Assim, tradicdo ndo necessariamente € algo sélido, mas uma interpretacao
do passado que se traduz em praticas, ritos e comportamentos perpetuados pela repeticdo (Lenclud,
1987). Com isso, a tradicdo estd calcada num passado legitimador para estabelecer uma ligacdo entre
esse passado e o presente, mesmo que seu sentido se altere fora do contexto em que foi criada. A visdo
contemporanea de tradicdo reconhece que esta ndo necessariamente € algo sélido, mas uma inven¢do do
passado perpetuado pela repeticdo (Hobsbawm, 1984). A explicacdo para isso estd no fato de que a
tradicdo fornece solucdes que se acredita serem justas, ndo pelo que representaram no passado, mas sim
pelo que representam no presente (Hobsbawm, 1984; Pouillon, 1975).

Dessa forma, mesmo de natureza ritual ou simbélica, a tradicdo inculca valores e normas através
da repeticdo, instituindo significados culturais que instruem valores e regras a serem seguidos por um
grupo social (Hobsbawm, 1984). Ao se apropriar da tradicdo, compartilha-se homogeneamente com um
grupo social um sentimento de pertencimento — uma posi¢do no mundo, a partir de um conjunto de
praticas que assimilam regras estaveis e abertamente aceitas. A tradicdo serve, assim, como um elemento
de coesdo cultural em diferentes grupos sociais, definindo inclusive as condi¢Ges de admissdo em um
grupo por meio da legitimag&o de instituicdes, ideias, valores e padrbes de comportamento (Hobsbawm,
1984). Neste sentido, os elementos de estabilizagdo e coesdo ligados & tradicdo conflitariam com as
praticas de desestabilizacdo que envolvem a construcdo de mercado (Giesler, 2008; Vikas et al., 2015).
A explicagdo para isso estaria no fato de que, na construcdo de mercados, 0s subsistemas sociais e
culturais sdo incorporados por uma politica deliberada de valorizagdo econdmica, denominada
mercantilizacdo, que enfraqueceria as institui¢Ges tradicionais (Schimank & Volkmann, 2012).

Mercantilizacdo é entendida como o meio pelo qual aspectos dos subsistemas sociais sdo
submetidos a uma politica deliberada de valorizacdo econbmica, expondo esses aspectos as forgas do
mercado (Schimank & Volkmann, 2012). MacAlexander, Dufault, Martin e Schouten (2014),
analisando processos de mercantilizacdo, observaram sua atuagdo como inibidores do papel da tradigdo
na construcdo da identidade dos consumidores. Para os autores, a mercantiliza¢do permeia a maioria das
institui¢Ges tradicionais da sociedade, atingindo inclusive os sistemas sociais e ndo econdmicos, como
educacdo e artes, gerando uma rejei¢do da autoridade reconhecida em crencas e praticas tradicionais.

Em suas andlises no contexto americano, MacAlexander et al. (2014) observaram que a
mercantilizacdo resultaria numa rejeicdo da autoridade reconhecida nas instituicbes tradicionais,
desestabilizando estruturas sociais e ndo econdmicas num processo denominado destradicionalizagdo —
conceituada como a interrup¢do do uso da tradigdo nas praticas socioculturais (Boeve, 2005). Esse

RAC, Rio de Janeiro, v. 21, n. 3, art. 3, pp. 327-346, Maio/Jun. 2017 www.anpad.org. br/rac [1e-) ]



M. Dalmoro, W. M. Nique 332

processo é evidenciado em produtos considerados sagrados, que, por meio da destradicionalizagao,
tornam-se mais acessiveis e amigaveis a mercantilizacdo (Sandicki & Ger, 2010).

Contudo, a0 mesmo passo que representa uma ameaca a tradicdo, a mercantilizacdo da tradicao
torna-se um fendmeno relevante para a compreensdo de praticas de mercado. A condi¢do estruturante
dos agentes de mercado e suas praticas podem dar novos significados a tradigdo, tomando-a como um
elemento de expressdo dos seus interesses culturais, na estabilizaco e desestabilizacdo dos mercados.
Diferente de outros estudos de marketing que consideram a tradicdo um arranjo institucional estavel
(MacAlexander et al., 2014; Vikas et al., 2015), ao considerar a tradigdo como um elemento cultural
fluido e diacrénico, as referéncias modernas da cultura global (Dalmoro & Nique, 2014), esta pode servir
como referéncia em préaticas que constroem mercados.

Dessa forma, ao mesmo tempo em que a mercantilizagdo representa um risco de desestabilizagéo
das estruturas tradicionais, torna-se um fenémeno relevante para a compreensdo de contextos que
apresentam constantes altera¢cdes nos padrBes sociais e culturais dominantes, como, por exemplo, a
América Latina (Martin-Barbero, 2003). Ressaltamos, em especial, projetos que visam a orientacdo
valorativa da tradicdo como um pilar na construcao identitaria, como o caso do Tradicionalismo Gatcho,
localizado no sul do Brasil (Oliven, 2006). Conforme descrito por Barbosa Lessa (1985), um dos
principais lideres do Tradicionalismo Galcho, esse movimento busca a manutengao da tradi¢do e dos
lacos humanos perdidos quando da desterritorializa¢do do individuo, promovida pela globalizagdo. Para
isso, 0 passado € venerado por meio da transmissdo de elementos simbodlicos associados como
tradicionais em diferentes instancias da sociedade, inclusive no mercado.

O caso do Tradicionalismo Gaucho carrega ainda como peculiaridade o fato de estar organizado
em torno de entidade juridica propria, denominada Movimento Tradicionalista Gaicho (MTG). Assim,
enquanto em outros contextos a mercantilizacao tem sido associada a destradicionalizagdo, a analise do
Tradicionalismo Gaucho permite compreender processos culturais contrarios a destradicionalizagéo.
Interessante € observar como esse processo faz uso de préaticas de mercado para se estruturar.

Método

No seu plano metodoldgico, a construcao deste artigo € derivada de um amplo estudo etnografico
na cultura tradicionalista gaticha. O trabalho de campo que forneceu suporte para este artigo iniciou em
agosto de 2009, e tomou como objeto de analises a teia de experiéncias, significados e ac¢des criadas e
compartilhadas pelos habitantes do Estado do Rio Grande do Sul — Brasil, que déo sentido a tradicdo
galcha. A imersdo formal no campo de pesquisa ocorreu em agosto de 2009, na sede do MTG, em Porto
Alegre-RS. A continuidade das atividades de campo foi guiada pelas premissas da abordagem
multilocalizada (Marcus, 1995), seguindo o fluxo da cultura galcha, sem necessariamente preservar
uma conexao com 0 MTG. Em setembro de 2012, ao completar trés anos de trabalho de campo e ap6s
acompanhar as atividades da Semana Farroupilha — periodo de maior exaltagdo da tradicdo galcha —,
entendemos gue a coleta de dados ja havia rendido material suficiente para a escrita do primeiro relato
etnografico. Desse relato, identificamos um processo particular de mercantilizacdo na cultura galcha e
decidimos voltar a campo em 2014 para coletar dados especificos sobre esse processo. Nessa segunda
etapa, conduzimos novas entrevistas e acompanhamos a Semana Farroupilha em 2014, fornecendo
dados complementares para a construgdo deste artigo. Assim, o periodo de coleta de dados totalizou
quatro anos, dividido em dois periodos: (a) de 2009 a 2013; e (b) 2014.

A coleta de dados buscou dar conta das diferentes vozes que envolvem o tradicionalismo gaucho,
assumindo um carater polissémico. Para isso, a coleta de dados envolveu inicialmente observagdo
participante em 40 locais demarcados por praticas tradicionalistas em dez diferentes cidades. Como
principal meio dessa coleta nos estudos etnograficos em marketing (Cayla & Arnould, 2013) e capaz de
explorar a riqueza dos contextos culturais brasileiros (Belk & Casotti, 2014), a observagao participante
visou apreender fendmenos culturais particulares por meio da assimilacdo das categorias que ordenam
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0 universo cultural em estudo. Para isso, buscamos um envolvimento direto com préaticas culturais
reconhecidas como gauchas, participando ativamente em eventos e rodeios ligados ao MTG e realizando
cursos de formagéo tradicionalistas. Durante o trabalho de campo, as observagGes eram registradas em
diarios (totalizando 114 péaginas, em formato eletrdnico), bem como por meio de registros audiovisuais,
enriquecendo a representacdo textual com um acervo de 1.564 fotos e 390 videos. Esse acervo foi
revisitado na andlise dos dados e auxiliou na retomada da imagem mental do que foi observado em
campo. Contudo, devemos reconhecer que, apesar do extenso material etnogréfico, o resultado da
observacgdo participante fica a cargo do observador. Suas visdes de mundo e o envolvimento com o
contexto em estudo podem influenciar a capacidade de observagéo do pesquisador (Peirano, 1995). Para
superar essa limitagdo, o trabalho de campo foi complementado com outras duas fontes de coleta de
dados.

Visando dar voz as pessoas envolvidas com o tradicionalismo gatcho, foram conduzidas 36
entrevistas em profundidade, junto a trés grupos de agentes, a saber: consumidores — pessoas que se
envolvem com a cultura gatcha por meio da aquisicdo de produtos ou da participacdo em eventos;
produtores — pessoas que desempenham atividade profissional explorando o mercado tradicionalista
gaulcho; e organizadores — pessoas que assumem cargo executivo no Movimento Tradicionalista Galcho
ou em outras entidades relacionadas a cultura gatcha. A selecdo dos entrevistados se deu ao longo do
trabalho de campo, identificando pessoas que ocupavam posicdo de destaque nos diferentes grupos e
seguindo indicagBes de informantes. A Tabela 1 detalha as informagbes sociodemogréficas dos
entrevistados. Ressalta-se que os nomes dos informantes apresentados neste artigo sao ficticios, de
forma a preservar o0 anonimato.

Tabela 1

Descricdo dos Entrevistados

Grupo Nome Idade  Ocupacéo Cidade
Consumidores  Adilson 50 Assistente Administrativo Porto Alegre
Gustavo 25 Advogado Lajeado
Joice 30 Professora Lajeado
Carmen 35 Professora Venancio Aires
Roberto 60 Professor Porto Alegre
Airton/Elise 40/35  Professor/Jornalista Lajeado
Liliane 40 Cabelereira Estrela
Michael/Estela 30/30  Assistente Administrativo Lajeado
Marta 20 Assistente Administrativo Lajeado
Marcio 30 Arquivista Porto Alegre
Jéferson e Julia 35/35  Eletricista/Do lar Lajeado
Armando 60 Professor Lajeado
Cesar 55 Professor Porto Alegre
Cicero 60 Professor Porto Alegre
Antdnio 55 Policial Civil Lajeado
Continua
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Tabela 1 (continuagéao)

Grupo Nome Idade  Ocupacéo Cidade

Organizadores  Heliberto 45 Secretario MTG Porto Alegre
Otavio 50 Ex-Presidente MTG Porto Alegre
Maribel 45 Vice-presidente MTG Porto Alegre
Manoel 50 Ex-Presidente do IGTF Porto Alegre
Maciel 65 Coord. regional do MTG Gravatai
Cassiano 40 Patrdo CTG Porto Alegre
Vitor 45 Secretario de Cultura Porto Alegre
Roberto 65 Ex-presidente IGTF Porto Alegre
Jorival 60 Ex-Presidente do MTG Porto Alegre
Marciane 40 Patroa CTG Porto Alegre
Adair 60 Conselheiro MTG Lajeado

Produtores Victor 40 Mdsico Porto Alegre
José 50 Empresario Porto Alegre
Ernesto 40 Musico Porto Alegre
Ivete 40 Empreséria Caxias do Sul
Airton 55 Empresério Porto Alegre
Roberta/Daniel/Luis/Ludimila - Publicitarios Porto Alegre
Tiago 35 Empresério Estrela
Reginaldo 40 Professor de danca Estrela
Walter/Elisa 45/43  Empresarios Estrela
Guilherme 60 Locutor Lajeado
Marcelo 40 Diretor de Marketing Porto Alegre

Nota. Todas as cidades estdo localizadas no Estado do Rio Grande do Sul.

Em adicdo, durante o trabalho de campo, foi construido um acervo com artefatos diversos —
jornais, folders, panfletos, materiais publicitarios e embalagens — coletados durante as atividades de
campo e que envolviam, de alguma forma, simbolos da cultura gautcha. Os artefados foram Uteis para
identificar a forma de comunicagdo utilizada pelos organizadores e produtores para transmitir
informacéo para o grupo de consumidores, bem como os simbolos reproduzidos nessas comunicagdes.
Esse acervo foi incorporado a pesquisa e analisado conjuntamente com os dados provenientes das
observacges participantes e entrevistas.

O trabalho de campo foi conduzido pelo primeiro autor. Mesmo tendo nascido no Rio Grande do
Sul, o pesquisador ndo tinha envolvimento prévio com o MTG, mantendo somente familiariadade com
elementos simbolicos que circulam na populacdo de forma geral. De maneira complementar, para
garantir alteridade na interpretacdo dos dados, esse processo foi acompanhado por uma pessoa que tinha
total distanciamento, e pelo segundo autor deste estudo, que possui experiéncia com o tema, mas ndo
teve imerséo direta no campo.

Para conduzir a andlise e a interpretacdo dos dados, utilizamos um sistema de classificacdo e
descricdo formado por cddigos, codigos axiais e categorias, conforme indicado por Lofland e Lofland
(1995). O processo de codificacdo e categorizacdo para este estudo foi predominantemente indutivo,
identificando categorias emergentes a partir da organizacgao dos dados globais, num sistema de cédigos.
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Os dados originarios das trés fontes de coleta (observagdo participante, entrevistas e artefatos) foram
organizados em uma base Unica (fazendo uso do software MaxQDA) e analisados integramente,
atribuindo cddigos aos textos e imagens e a sua posterior organizacdo em categorias. Para este estudo,
identificamos trés categorias principais: (a) agentes; (b) praticas culturais; e (c) praticas de mercado.
Essas categorias orientaram a construcdo das analises dos dados apresentadas a seguir.

O Processo de Mercantilizagdo da Tradicao

As tradi¢Oes galchas sdo reportadas a partir da imagem do gaucho do periodo colonial, que, a
cavalo, lidava com o gado para extrair o couro ou produzir charque na regido do Pampa, bem como as
manifestacdes politicas como a Revolucdo Farroupilha em 1835 (Pesavento, 1982). A apropriagdo desse
imaginario na constituicdo da figura do gaicho remonta ao final do século 19, com a criacdo de
agremiacOes que visavam exaltar elementos da vida no campo num contexto urbano. Contudo, foi a
associacdo de alguns jovens interessados em reviver as tradi¢des gadichas em 1947 que deu inicio aquilo
que viria a ser o Movimento Tradicionalista Gatucho (MTG) (Oliven, 2006). Naquele periodo, um grupo
de jovens estava interessado em recriar um repertorio cultural reconhecido como tradicional gaticho, em
face a iminéncia da cultura euroamericana que se instalava na regido (Barbosa Lessa, 1985). O
movimento passou a ganhar forca na segunda metade do século, com a criacdo de centenas de Centros
de Tradicdo Galcha (CTGs) — entidades sem fins lucrativos que dispdem de uma estrutura voltada para
proporcionar aos frequentadores uma forma de vivenciar a cultura gadcha. Atualmente, 0 MTG estima
que cerca de um milhdo de pessoas participem ativamente de atividades tradicionalistas, seja como socio
de CTG ou como participante das atividades promovidas por essas entidades. Essas atividades, com
destaque para aquelas mediadas pelo mercado, sdo detalhadas a seguir, em trés niveis de analise: agentes
envolvidos, referéncias culturais e praticas de mercado.

Os agentes envolvidos na construcéo do mercado

O primeiro nivel de analise diz respeito aos agentes envolvidos na preservacdo da tradicdo e na
criacdo do mercado em torno da cultura gaucha, envolvendo uma rede de agentes que, por meio de
interacBes, configuram esse mercado (Callon, 1998). Ao dar inicio as observac@es, percebemos que o0s
agentes assumem diferentes papéis na organizacdo do movimento. Identificamos trés grupos distintos
de agentes: organizadores, produtores e consumidores. O grupo de agentes descrito como organizador
— formado por entidades publicas e civis sem fins lucrativos — assume o objetivo de promulgar o
tradicionalismo galcho e toma a frente na organizacdo das atividades tradicionalistas. A principal
entidade nesse grupo € o Movimento Tradicionalista Gaucho (MTG). Como aponta a fala do
entrevistado Manoel, a entidade assume a responsabilidade pela preservagdo da tradi¢do gadcha, criando
uma barreira em torno da cultura gatcha para permitir o ressurgimento de habitos locais tradicionais.

O MTG atua na preservacao da tradi¢do por meio da instituicdo de um repertorio cultural, que,
segundo a visdo da entidade, seria 0 composto formador da cultura galcha. Esse repertério é instituido
e mantido por meio de regras e regulamentos que reforgam o que pertence ou ndo as tradi¢es galchas,
e que sdo utilizados como balizas das atividades tradicionalistas organizadas pelo MTG, como, por
exemplo, rodeios e eventos artisticos. Como local para operacionalizagdo das praticas do
tradicionalismo, o MTG conta com cerca de 1.500 Centros de Tradigdo Gaucha (CTG). As atividades
desenvolvidas nos CTGs seguem eixos tematicos denominados invernadas, envolvendo atividades
culturais (acbes que visam difundir o tradicionalismo na comunidade), artisticas (apresentacfes e
competicBes de danca e musica), sociais (eventos, como bailes tipicos) e campeiras (rodeios e
cavalgadas). Dessa forma, o0 MTG atua na criagdo de normas e espacos representacionais relacionados
a tradi¢do galcha. Contudo, a entidade ndo atua de forma direta na comercializa¢&o de produtos.

O segundo grupo de agentes identificados foi denominado produtores de mercado, consistindo
em individuos ou organizagfes que exploram comercialmente a tradicdo gaucha. Ao ingressar no
Acampamento Farroupilha em Porto Alegre — primeiro local de prética do tradicionalismo visitado no
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trabalho de campo, chamou-nos a atengdo o vasto comércio que ocorria naquele local. Ao longo do
trabalho de campo, compreendemos que o comércio ndo ocorre de modo singular, mas como resultado
de diferentes modelos de negécios ou atividades profissionais. Formando esse grupo, primeiramente
destacamos empresas que tém o tradicionalismo como foco do negécio. Esse segmento envolve
fabricantes, distribuidores e varejistas de produtos reconhecidos como tipicos da cultura galcha
(indumentaria e acessorios, cavalo criolo e equipamentos relacionados, erva-mate, entre outros), bem
como organizadores de eventos tradicionalistas. Esse tipo de neg6cio se apropria da cultura gatcha para
fins comerciais e o sucesso deste depende exclusivamente da existéncia do tradicionalismo. Os agentes
desse grupo, apesar de uma especializacdo profissional, tém algum tipo de envolvimento com o
tradicionalismo e sdo entusiastas da cultura gaucha, encontrando no negdcio uma forma de fomentar o
tradicionalismo, como, por exemplo, o entrevistado Tiago, proprietario de uma loja no interior do
Estado:

“A loja foi aberta para preencher uma lacuna que tinha no mercado tradicionalista. Eu mesmo me deslocava
seguido para a grande Porto Alegre para comprar a minha indumentaria, porque ndo tinha nenhuma loja
especializada em indumentéria tradicional aqui na regido, ... Sou bem envolvido com o tradicionalismo. Na
verdade foi unir o Util ao agradavel” (Tiago).

Adicionalmente, destacamos aquelas empresas que ndo oferecem produtos reconhecidos como
tradicionais, mas exploram a tradicdo nas a¢Ges de comunicagdo, aproximando suas marcas com o
consumidor local por meio de patrocinio aos eventos do MTG. Esses produtores de mercado ganham
apoio do grupo de organizadores, pois, segundo o entrevistado Otavio (ex-presidente do MTG),
“garantem a viabilidade financeira do movimento”. Durante o trabalho de campo, chamou atencdo o
crescente envolvimento de empresas nacionais ou mesmo com atuacgdo global e sem conexdo direta com
o0 Rio Grande do Sul nos eventos do MTG. Destaque para empresas como NIKON, SKY e TIM. Emum
release divulgado pela TIM, esta reforcava que, ao patrocinar o calendario oficial de eventos do MTG,
buscava estar cada vez mais préxima dos gauchos. Ou seja, tais empresas visualizam, nas acdes do
MTG, uma forma eficiente de se conectar com os consumidores. Fechando o grupo de produtores,
identificamos, ainda, os produtores culturais — artistas que exploram os simbolos da tradi¢do galcha nas
suas producBes, como musicos regionais que seguem uma linha denominada musica gaucha (ou
gauchesca), e os veiculos de comunicacdo locais, que divulgam aspectos relacionados a tradicao.
Destacamos aqui jornais com conteudo editorial especifico sobre o tradicionalismo, como por exemplo,
0 Eco da Tradicao e o Jornal do Nativismo, e programas televisivos, como o Galpao Crioulo.

Por fim, o terceiro grupo de agentes € denominado consumidores. Ao conversar com 0S
participantes das atividades tradicionalistas ao longo do trabalho de campo, observamos que grande
parte deles ndo assume um papel ativo na organizagdo do movimento, mas sim participa como
consumidor de eventos e produtos. Analisando o perfil dos consumidores entrevistados, observamos
que, embora de origem urbana, no seu passado familiar estes preservam algum vinculo com o campo.
Participar das atividades do MTG é uma forma de se reconectar com este passado: “o gostar vem de
familia, a gente aprende com o pai, com o v0 e vem mantendo a tradi¢cdo” (Adilson).

Analisando de forma conjunta os trés grupos de agentes, observamos que eles se complementam
e interagem entre si por meio da tradicdo galcha como uma assimilagdo comum, produzindo e
estabilizando formas de interacfes materiais e sociais, conforme descrito por Kjellberg e Helgesson
(2007). A Figura 1 demonstra a complementariedade e a intercessdo dos agentes na formacdo do
mercado, representados de maneira grafica em trés estagios que se interconectam por meio de praticas
de consumidores, produtores e organizadores.
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o Do

Estagio 3 Organizadores

Consumidores —

Estagio 1: Produtores e organizadores se relacionam na construcao e reproducdo de um repertério tradicional
na forma de bens e servicos;

Estagio 2: Organizadores criam normas e espagos representacionais para os consumidores acessarem a cultura
gaulcha;

Estagio 3: Consumidores e produtores realizam trocas econdmicas de bens e servigos relacionados ao
repertorio tradicional.

Estagio 1

Estagio 2

Figura 1. Complementaridade e Intercesséo das Agentes na Formagdo do Mercado
Fonte: Elaborada pelos autores.

Os estagios se complementam na alocacdo de papéis para cada grupo de agente, com destaque
para 0s agentes organizadores. Estes sdo responsaveis pela organizacdo de acGes que permitem aos
produtores e consumidores se inserirem num arranjo material e social instituido que da forma ao
mercado. Apesar dos interesses de cada agente em balizar suas a¢Ges (Callon, 1998), a tradicdo galcha
é tomada como base comum nas praticas, e, mesmo envolvendo agentes heterogéneos, interliga esses
agentes a partir de um enquadramento estavel (tradicdo) para a construcao do mercado.

A tradicdo como referéncia nas praticas culturais

Ao descrever os agentes relacionados ao tradicionalismo galcho, destacamos a utiliza¢do de
elementos ligados a tradicdo gatcha como uma fonte de referéncia cultural comum. A construcdo de um
mercado envolve a manipulacdo de significados culturais (Arsel & Thompson, 2011; Sandicki & Ger,
2010). No caso da tradicdo galcha, os agentes envolvidos nessa manipulacdo encontram trés temas
culturais distintos e que funcionam como referéncias comuns para os agentes balizarem suas praticas de
mercado.

O primeiro deles diz respeito ao refor¢o de construgdes historicas. O culto e a preservagdo das
tradigdes passam pelo conhecimento da populagdo local de suas origens, recorrendo, assim, a
significagdo ou mesmo a invencéo de aspectos tomados como histdricos. De acordo com o entrevistado
Cassiano, a repercussdo do passado ressignificado na cultura gatcha é evidente, pois 0 galcho conserva
0s aspectos positivos do seu passado, reconstruindo, a partir destes, sua histéria, e renegando os aspectos
negativos. Um fato observado durante o trabalho de campo que reforca essa relagdo séo as crescentes
festividades para celebrar a Revolucéo Farroupilha (1835-1845). A evocagao desses aspectos historicos
— hoje compreendida como parte da tradicdo galcha — consiste numa celebragdo recente, tanto que o
estabelecimento da data de 20 de setembro como feriado estadual em comemoracdo a Revolugédo
Farroupilha aconteceu em 1996. Mesmo que a dita Revolucdo tenha sido considerada por um longo
periodo um aspecto negativo da histéria do Rio Grande do Sul, o tradicionalismo tem contribuido para
ressignificar esse passado e reaviva-lo no imaginario dos galchos. O entrevistado Marcio reforca essa
observacdo, para quem as construcdes histdricas sdo usadas para fortalecer a tradicdo gaucha. Segundo
ele, quando se fala em tradicionalismo, a histéria é evocada como suporte, mesmo que no seu todo
apresente incoeréncias quando comparada aquela contada por historiadores sem vinculo com o
tradicionalismo galcho.

O segundo tema consiste no orgulho em ser gaticho. Como o entrevistado Roberto menciona: “no
fundo, dificilmente alguém n&do tem orgulho de ser gaucho, de dizer que ¢ gatucho”. Os entrevistados
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argumentam que o orgulho deriva do fato de que, na cultura gadcha, o passado é tomado como um
motivo de orgulho, e, assim, tudo que esté atrelado a ele é digno de ser preservado: “é o amor, amor
verdadeiro que nds temos, porque n6s nascemos aqui” (Jorival). A entrevistada Marciane comenta que
o orgulho em ser galcho estimula as pessoas a procurarem conhecer mais de suas tradicbes e a
engajarem-se na sua preservacdo: “a gente tem orgulho e quer saber mais, quanto mais se apega, mais
se quer saber e preservar” (Marciane).

O terceiro tema diz respeito a manutencdo de um vinculo identitario com a cultura gaicha. Ao
longo do trabalho de campo, observamos que, indiferente do nivel de envolvimento com o
tradicionalismo, os galchos reconhecem os aspectos formadores da cultura galcha e utilizam-nos no
seu cotidiano para construir uma identidade alinhada a tradicdo. Como o entrevistado Vitor ressalta, “as
pessoas gostam de encontrar na imagem favoravel do bravo gaiucho uma fonte identitaria propria e que
as diferencia dos demais povos™. Esse entendimento é reforcado pelo entrevistado Manoel, que destaca
também o fato de o cultivo da tradi¢do auxiliar no fomento da cultura gaticha como fonte identitaria: “o
tradicionalismo fez aflorar a questdo da identidade, € um motor que ndo cria identidade, ele cria
condi¢des da identidade gaticha aflorar” (Manoel).

Esses trés temas sdo responsaveis por — de forma dindmica — alimentar a tradicdo galcha no
ambito das praticas culturais dos agentes, servindo como referéncia cultural. Em linha com o
entendimento de Callon (1998), o nivel de conhecimento dos agentes, seus significados e motivacdes
direcionam suas praticas. Assim, observamos que as referéncias fornecidas pelos temas culturais servem
como guia para as praticas de preservacao da tradicdo.

As préticas de mercado em torno da tradi¢do gaucha

A interacdo entre os diferentes agentes e a incorporacao da tradicdo como fonte de referéncia
cultural ndo ocorrem de forma desconexa as praticas de mercado, uma vez que as praticas
retroalimentam as referéncias culturais (Reckwitz, 2002). Assim, ao analisar as relacdes envolvendo os
trés grupos de agentes no mercado, observamos que as referéncias culturais servem de suporte para
incorporar a tradicdo nas praticas de mercado. Para isso, 0s agentes lancam mao de trés estratégias
complementares: tangibilizacdo, aproximacdo mercadolégica e valorizacao da tradicao.

A preservacao da tradi¢do gaucha nas préaticas de mercado envolve, inicialmente, a construcdo de
uma estrutura sociomaterial. Como Kjellberg e Helgesson (2007) afirmam, a constru¢do de um mercado
é processo continuo de interacdo material e social. Assim, identificamos a constru¢do de uma estrutura
material reconhecida como tradicional pelos agentes de mercado, denominada tangibilizacdo da
tradicdo. O proprietario de uma loja de produtos tradicionalistas comenta que, na percepcéo dele,
existem pessoas querendo consumir produtos relacionados a tradi¢do, entdo produtores criam esses
produtos, contribuindo na formacdo dos arranjos do mercado. Por sua vez, com a oferta, as pessoas
identificam nos produtos uma forma de se aproximarem da tradi¢&o reconhecida como sua.

Essa analise se faz evidente principalmente no leque de produtos ofertados nas lojas
especializadas. Tais lojas consistem num polo catalisador do consumo da cultura galcha, pois permitem
gue os consumidores acessem diferentes produtos de maneira facilitada, como bombachas, vestidos,
botas, lencos, alpargatas, facas e inimeros acessorios para a caracterizacdo da vestimenta tipica gatcha
ou para a pratica de atividades ligadas as tradicdes galchas, como os rodeios. Como o entrevistado
Adilson descreve, quando ele esta pilchado (usando roupas tipicas), sente-se gatcho por dentro e por
fora, evidenciando assim a interagdo dos aspectos materiais nas préaticas culturais. O carater simbolico
das roupas também foi observado pelo pesquisador durante o trabalho de campo, uma vez que se
considerava mais bem recebido nos eventos quando estava vestindo bombacha (calca tipica) e botas.

O chimarrao também é apontado como um exemplo da tangibilizagdo da cultura. Apontado como
o simbolo galcho, o habito de tomar chimarrdo envolve a aquisi¢do de trés produtos basicos: cuia, erva-
mate e bomba, sem contar a 4gua e algum instrumento para acondicionar a agua. Interessante é a forma
com os consumidores relacionam a aquisicdo de objetos materiais com préticas de preservacdo da
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tradicdo, numa tentativa de justificar trocas econémicas: “assim como tu vai comprar uma cuia, uma
térmica, a erva-mate, tudo é custo, mas ¢ da nossa tradigdo” (Liliane).

No entanto, a tangibilizagéo da tradicdo ndo pode ser entendida somente como a construcdo de
bens materiais identificados como tradicionais. Os produtores de mercado, juntamente com 0s
organizadores, promovem um leque de eventos que congregam milhares de pessoas interessadas em
acessar a tradicdo gadcha. A entrevistada Marta destaca a importancia desses eventos nas suas praticas
cotidianas de consumo:

“meu contato diario é com eventos, rodeios, assistir apresentacdes de grupos ... 0 que eu mais gasto é para
ir nos eventos, para ir nos rodeios. Com roupa ndo tanto porque eu ndo compro tanto, com o que eu tenho
ta bom” (Marta).

Dentre o leque de eventos, destacamos o Acampamento Farroupilha, pelo seu objetivo de celebrar
a Revolucdo Farroupilha. O acampamento consiste num momento em que a tradicdo busca ser vivida
simbolicamente, mas, além disso, trata-se de uma oportunidade comercial para os produtores de
mercado. O comércio é visivel por todos os lados do acampamento, inclusive contando com uma area
especial para trocas econdmicas. Num amplo lon&o, denominado feira tradicionalista, dezenas de lojas
oferecem produtos tradicionalistas: facas, artesanato, CDs, livros, consistindo num dos lugares com
maior circulacdo de pablico no evento.

Em complemento ao Acampamento Farroupilha, rodeios sdo locais para vivenciar a tradicao
galcha. Estima-se que ocorram no estado cerca de 400 rodeios por ano, envolvendo em torno de cinco
mil pessoas, entre competidores e expectadores em cada evento. O entrevistado José destaca a
importancia desses eventos para os gatchos: “rodeio é tudo para o gaticho porque ele oferece a opgdo
para viver as tradi¢des gauchas” (José). Cada rodeio, além de oportunizar o contato do publico e dos
participantes com atividades campeiras, movimenta um mercado que vai desde a exposi¢do de marcas
patrocinadoras, midia de divulgacdo do evento, expositores, comercializacdo de produtos
tradicionalistas e alimentacdo. Os participantes dos eventos pagam uma entrada, e os competidores, um
valor referente a inscricdo, que, geralmente, é revertido em premiacao para os vencedores. Esses eventos
também oportunizam aos participantes adquirirem produtos tradicionalistas, por meio de lojas
expositoras itinerantes, como destaca o entrevistado Gustavo:

“nos rodeios, hoje tem as lojas maéveis, os caras tém um caminhdo, um énibus com tudo dentro, muita gente
compra ali, porque tu ta ali, é facil, tu ndo precisa sair exclusivamente para isso, tem muita coisa ali que
ndo encontra nas lojas, por ser alguma coisa diferenciada, com um valor mais agregado” (Gustavo).

Dessa forma, os eventos sdo locais para o desempenho de préaticas representacionais (Kjellberg &
Helgesson, 2007), bem como permitem a realizacio de praticas de troca. E justamente a possibilidade
de trocas comerciais que permite o desenvolvimento da segunda estratégia, denominada aproximacao
mercadoldgica. Essa estratégia é desempenhada principalmente pelos produtores de mercado, que, ao
produzirem e ofertarem produtos ligados a cultura gatcha, aproximam os elementos da tradigdo aos
consumidores. Consumidores relatam que buscam junto aos produtores (especialmente nas lojas
especializadas) informagdes sobre produtos e modos de uso na tentativa de preservar um alinhamento
com praticas tidas como tradicionais. A relacdo entre produtores e consumidores por intermédio do
mercado fortalece os aspectos da tradi¢do e da cultura gaucha, pois, mutuamente, os consumidores tém
um contato ampliado com os elementos galchos, e os produtores aproveitam para obter sustento
financeiro operando nesse mercado. Assim, as praticas de mercado contribuem no refor¢o de um senso
de conexdo entre os agentes a partir da existéncia de um elemento identificador comum: a tradigdo
galcha. JA o MTG busca atuar como balizador nesse processo de conexdo entre os produtores e 0s
consumidores, organizando eventos e estabelecendo materiais que, nas palavras do presidente do MTG,
“deixam claro para a sociedade o que ¢ tradicional e o que ndo ¢ tradicional” (Manoel).

A aproximacdo mercadolégica estimula uma terceira estratégia, denominada valorizacdo da
tradicdo. Elementos simbdlicos e objetos conectados a tradicdo gaucha, bem como caracteristicas
identitarias do povo galcho, sdo exaltados pelos agentes como uma forma de reforcar os vinculos
comunitarios. Tomando uma perspectiva cultural de mercado, na qual os agentes de um determinado
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mercado formam uma comunidade (Venkatesh et al., 2006), a valoriza¢do da tradicdo garante um
compartilhamento simbdlico que retroalimenta 0 mercado. Para isso, a principal forma de valorizacao
da tradi¢do € por meio da publicidade, utilizada até mesmo por empresas com pouco ou nenhum vinculo
com a cultura gaucha:

“E uma identidade forte ¢ qualquer empresa que se instale aqui enfatiza isso, qualquer empresa que quer
entrar aqui tem que enfatizar ... 0 gaicho é um consumidor diferente do resto do pais e quem entra aqui tem
que saber que esta entrando num outro tipo de ambiente” (Roberto).

O caso mais representativo desse tipo de agdo consiste na cerveja Polar, que constrdi sua imagem
de marca reforcando a tradicdo galcha, mesmo pertencendo a multinacional AMBEYV. Um exemplo
acompanhado ao longo do trabalho de campo foi a campanha intitulada Polar.RS, que explorava o
orgulho gaucho, exemplificando as estratégias de valorizagdo da tradigéo.

Dessa forma, o tradicionalismo gaucho encontra, nos produtores de mercado, aliados a
valorizacdo da tradicdo, pois esses produtores atuam de forma contundente na retroalimentacdo do
desejo dos consumidores de preservarem aspectos considerados tradicionais nas suas praticas de
mercado. Como o proprietario de uma loja de produtos tradicionalistas enfatiza: “na verdade, esse é um
mercado que a gente faz crescer, todo més tem coisa nova aparecendo, tem produtos novos que sdo
langados, toda semana tem rodeio em algum lugar, tem evento todo dia” (Tiago). Durante o trabalho de
campo, foi possivel observar que os produtos ofertados no mercado sdao compreendidos pelos
consumidores como uma oportunidade de manter um vinculo com suas tradi¢cdes. Eles ndo observam
incoeréncia em adquirir um produto tido como tradicional num shopping center, por exemplo. Como o
entrevistado Manoel afirma, ndo € possivel preservar a tradicdo enquanto produto, pois ndo existem
mais 0s mesmos produtos do passado, mas a raiz dos valores locais € preservada, mesmo que por meio
de novos mecanismos de distribuicao.

Neste sentido, as praticas de mercado contribuem com a tangibilizacdo, a aproximacao
mercadoldgica e a valorizacdo de aspectos ligados a tradi¢do, de forma que transformam o mercado num
framework dtil na producdo, na distribuicdo e na apropriacdo de referéncias culturais calcadas na
tradicdo. Considerando o mercado como um espaco de interligacdo de agentes e de construcdo cultural,
as praticas de mercado podem se valer da tradicdo como referéncia cultural para a construcéao de ofertas.
As estratégias observadas para essa construcdo, ao invés de desafiarem os aspectos tradicionais
(MacAlexander et al., 2014; Vikas et al., 2015), reforcam-nos, tornando o mercado um local de acesso
e valorizacdo de referenciais culturais tradicionais. A Figura 2 busca descrever esse processo,
ressaltando os agentes, os aspectos culturais ligados a tradicao e as praticas de mercado, que, de forma
ciclica, fomentam a mercantilizacéo da tradicao.

Identidade

Mercantilizaciio

da tradicio

Praticas de Mercado

Valorizagio da
Tradigio

Tangibilizagio
da Tradigdo

Aproximacio
Mercadologica

Figura 2. Sintese do Processo de Mercantilizacdo da Tradi¢do
Fonte: Elaborada pelos autores.
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Consideracdes Finais

Fazendo uso de um estudo etnografico na cultura galcha, neste artigo buscamos analisar de que
forma as préticas de mercado sdo utilizadas como um mecanismo de preservagao da tradicdo. Ha algum
tempo a incorporacdo de aspectos ndo econémicos, pelas logicas do mercado, consiste numa das
principais caracteristicas da mercantilizacdo das sociedades contemporaneas (Polany, 1944). Contudo,
neste estudo, foi possivel identificar um processo contemporaneo de mercantilizagdo da tradicao, ou
seja, um processo pelo qual a tradigdo € incorporada, distribuida e acessada em préaticas de mercado por
diferentes agentes.

Os resultados, ao serem interpretados a luz das teorias de marketing, contribuem com estudos
prévios que destacam os esforgos coletivos como fundamentais para a configuragcdo do mercado (Callon,
1998; Kjellberg & Helgesson, 2007). A analise do tradicionalismo galcho, em especifico, permitiu
identificar esforcos conjuntos de produtores, consumidores e principalmente dos organizadores na
construcdao do mercado. Esses agentes encontram na tradicdo uma referéncia simbolica comum, pois,
como Hobsbawm (1984) lembra, essa referéncia auxilia homens de hoje a resolver problemas atuais.
Neste caso, identificamos que a tradicdo serve como referéncia para desenvolver estratégias de
mercantilizacdo por meio da interligacdo de trés grupos distintos de agentes. Os esfor¢os coletivos sdo
capazes de reproduzir representacdes tradicionais que retroalimentam simbolicamente as trocas
econdmicas que sustentam o mercado.

Conforme Slater e Tonkiss (2001), os principios de mercado estdo penetrando cada vez mais ha
vida social e mediam aspectos culturais na sociedade contemporanea, inclusive aspectos da tradicédo e
da cultura. Assim, diante da mercantilizacdo das sociedades contemporaneas, 0s agentes envolvidos na
preservacdo da tradicdo reconhecem no mercado um ambiente fecundo para incorporar praticas que
revivem aspectos tidos como tradicionais. A mercantilizacdo da tradigdo revela-se um processo no qual
0 mercado permite o desenvolvimento de uma estrutura sociomaterial (Callon, 1998; Finch & Geiger,
2010) para distribuicdo e apropriacdo da tradicdo. Diante disso, o estudo contribui especialmente na
identificacdo de trés estratégias complementares, desempenhadas pelos diferentes grupos de agentes que
tangibilizam, aproximam e valorizam a tradicao nas praticas de mercado. A Tabela 2 sintetiza as praticas
dos diferentes agentes que resultam na mercantilizacéo da tradicéo.

Tabela 2

Praticas de Mercantiliza¢éo da Tradigéo

Estratégias Agentes
Organizadores Produtores Consumidores
Tangibilizacao Instituicdo de um repertério  Apropriacdo simbdlica da Reconhecimento das ofertas
cultural considerado tradi¢do no desenvolvimento como tradicionais
tradicional de ofertas
Aproximacao Reconhecimento e Aproximacéo das ofertas Utilizagdo do consumo
Mercadoldgica normatizacdo de espacos de orientadas pela tradicdo aos  como um meio de
trocas consumidores apropriacéo da tradi¢do
Valorizagdo da Utilizacdo do mercado como Reforco da tradigéo nas Adocao da tradicdo como
Tradicao suporte para agoes acdes comunicacionais referéncia cultural

tradicionalistas

A identificacdo de estratégias de mercantilizacdo da tradi¢do contribui com os estudos acerca das
praticas de mercado em diferentes sentidos. Primeiramente, identificamos como a imagem tradicional
do gaucho serve de modelo representacional para os agentes de mercado construir uma estrutura
sociomaterial representada por produtos simbdlicos acessados via mercado. J& os consumidores
encontram nessa estrutura uma forma de acessar, mesmo que simbolicamente, aquilo que eles entendem
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como sendo tradicional. No caso da cultura gaucha, os modelos representacionais diferem em termos
das préticas representacionais descritas por Kjellberg e Helgesson (2007), visto que, ao invés de mostrar
como o mercado funciona, as representacfes servem para orientar os agentes na construcéo de ofertas
alinhadas com praticas, ritos, comportamentos e simbolos considerados tradicionais.

Em adicdo, os resultados revelam um processo no qual o mercado serve de palco para conectar
diferentes agentes em torno de referéncias culturais comuns. Em linha com Outka (2009), os
consumidores passam a ter acesso e a consumir a tradicdo por meio da sua aproximacéo via mercado.
Ao dar luz a essa dindmica, conferimos um olhar alternativo a mercantilizacdo como um processo de
desestabilizacdo das estruturas sociais (Vikas et al., 2015), visto que o consumo da tradicdo, ao
estabelecer uma conexao entre o passado e o presente (Hobsbawm, 1984; Oliven, 2006), pode resultar
num processo de estruturagdo de um ambiente cultural estavel no qual os consumidores baseariam seus
projetos de identidade. Dessa forma, por meio das praticas de mercado, os agentes reforcam normas e
representacdes (Araujo et al., 2008) que legitimam os arranjos de um determinado mercado
(Humphreys, 2010) em torno de uma estrutura sociomaterial estabilizada pela tradicéo.

Por fim, a exploracdo e a exaltacdo de aspectos simbdlicos da cultura local nas préaticas de
mercado demonstram contribuir na valorizagcdo da tradi¢do entre os agentes. Mesmo que de maneira
intencional (Callon, 1998), agentes sem conexdo com a tradicdo galcha adotam estratégias de
valorizagdo para criar vinculos comunitarios com os demais agentes. O mercado passa a consistir numa
forma de exaltar, distribuir e de se apropriar da tradicdo galcha por parte dos produtores e dos
consumidores, que no seu cotidiano ndo tém relagdo direta com esse universo cultural.

Com base nesses resultados, o estudo apresenta um olhar complementar a estudos prévios que
encontraram na mercantilizacdo uma causa da destradicionalizacdo (MacAlexander et al., 2014) e
desestabilizacdo das normas sociais (Vikas et al., 2015). No caso da cultura galcha, a mercantilizacdo
da tradicdo envolve um conjunto de estratégias que reforgam a tradi¢do local pela sua incorporagéo nas
praticas de mercado. Como um conceito fluido — uma invencdo nas palavras de Hobsbawm (1984) —, a
exploracdo de elementos simbdlicos da tradicdo na construcgéo de ofertas proporciona a incorporacgao da
tradicdo nas préaticas mercado. Uma vez que o mercado consiste num local para a construcdo de
identidades, significados culturais, espacos, interesses e gostos (Arsel & Bean, 2013; Arsel &
Thompson, 2011; Castilhos, 2015; Sandicki & Ger, 2010), ao darmos luz ao processo de mercantilizacao
da tradi¢do, contribuimos com os estudos anteriores, demonstrando que o mercado também consiste
num ambiente fecundo para a preservacao de tradi¢Bes culturais.

Em termos gerenciais, esses resultados contribuem com a literatura de marketing em diferentes
sentidos. Inicialmente, destacamos a importancia de analisar os mercados considerando trés niveis de
analises: (a) agentes, (b) praticas e (c) culturas. Os elementos culturais tém um poder estruturante nas
dindmicas de construgdo de mercados. Ao apontar a tradicdo como um destes elementos, identificamos
inimeras possibilidades de apropriacdo da tradigdo no fomento de novos mercados, envolvendo tanto
instituicGes organizadas quanto tradicbes populares. No ambito das institui¢cbes, organizacgdes
representativas da cultura brasileira, como clubes de futebol e escolas de samba, possuem potencial para
desenvolvimento de estruturas sociomateriais especificas, calcadas na tradicdo dessas instituigdes. No
ambito da cultura brasileira, as tradicdes nordestinas emergem como um caso proximo ao gaucho,
envolvendo um processo crescente de mercantilizacdo. Assim, ao dar luz ao papel da tradicdo nas
praticas de mercado, reforcamos a importancia de reconhecer os mercados como um ambiente
culturalmente construido e o poder de estruturacdo dos diferentes agentes. Ndo esperamos que os agentes
tentem gerenciar esse fato, mas sim reconhecer que os mais diferentes agentes envolvidos num mercado
estdo constantemente significando e ressignificando o préprio mercado. Com isso, reforgamos a visao
de Cayla e Arnould (2013), para quem os estudos de mercado devem apreender e ndo prever o mercado.

Para isso, é importante destacar que as praticas de mercado ndo sao livres de sentido, e dessa
forma, devemos reconhecer os jogos de interesses envolvidos nos processos de mercantilizagdo da
tradicdo. Nesse estudo, a tradicdo ndo deve ser vista como algo sélido, mas sim uma interpretacdo do
passado & luz dos interesses dos agentes envolvidos (Hobsbawm, 1984; Pouillon, 1975) e que ndo
necessariamente respeitam uma autenticidade simbolica. Esse fato deve ser encarrado também como
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uma limitacdo do estudo, visto que, ao explorar um contexto urbano e com o qual os pesquisadores ja
estdo familiarizados (Velho & Kuschnir, 2003), simbolos e praticas comuns aos olhos dos pesquisadores
podem ter passado despercebidos no processo de interpretacdo dos dados. Assim, deve-se reconhecer a
presenca de um inevitavel etnocentrismo diante das dificuldades subjetivas em absorver tudo o que
ocorre no campo, estabelecendo fatos etnograficos (Peirano, 1995) restritos as relagcdes de mercado que
se fizeram reluzentes aos olhos dos pesquisadores.

Além disso, reconhecendo a existéncia de uma estrutura sociomaterial que media as préaticas,
estudos adicionais poderiam adotar um olhar sobre a estrutura, ou mesmo, a partir de uma ontologia
plana, reconhecer a interferéncia dos aspectos materiais na construcdo da realidade (Latour, 2005).
Distingdes no ambito da compreensdao do conceito de tradicdo também devem ser mencionadas,
ressaltando que, neste estudo, o conceito foi tomado num sentido amplo, um elemento cultural —
enquanto um meio de vida (Williams, 1992) e ndo de forma restrita enquanto institui¢Ges tradicionais —
organizacdes tradicionais. Novos estudos podem explorar casos em que as instituicGes tradicionais
tornem-se agentes de mercados, ampliando a compreensdo do papel da tradicdo na construcdo de
mercado.
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