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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo entender de que maneira a campanha
“Revisionismo Histdrico” da Polar no Facebook auxilia no posicionamento de marca. Partiu-
se, inicialmente, de uma pesquisa bibliografica, onde foram explorados conceitos importantes
como: comunicagdo, publicidade e propaganda, marketing nas redes sociais, posicionamento
de marca e cultura gatcha. Posteriormente, realizou-se a coleta das 27 pecas visuais da
campanha “Revisionismo Histdérico” da Cerveja Polar no Facebook e feitas as andlises de
conteudo, destacando os principais elementos que remetiam as tradi¢des do Rio Grande do
Sul. Constatou-se que, de fato, as mensagens transmitidas pela campanha contribuiam no
fortalecimento do posicionamento da marca Polar, que volta suas estratégias de marketing ao
publico gatcho, e que por conta da forte cultura existente no estado, cria uma identidade de

cerveja tipica dos gauchos.

Palavras-chave: Posicionamento de marca, Publicidade, Cerveja Polar, Facebook
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INTRODUCAO

Com a expansdo das redes sociais na internet, o marketing digital revolucionou sua
maneira de ser aplicado. A aproximacdo com o consumidor que este meio proporciona levou
as marcas a utilizarem novos e diferentes métodos comunicativos, com mensagens cada vez
mais dindmicas e eficientes.

O Facebook, a rede social mais popular e utilizada atualmente, concede as marcas um
valioso espago para a promog¢ao das mesmas, com ferramentas que permitem a comunicacgao
direta com os usuarios, publico-alvo, seguidores e fas da marca, consumidores e potenciais
consumidores.

Nota-se, inclusive, um grande interesse de acompanhar a marca ¢ o que ela tem a
oferecer por parte desse publico usudrio das redes sociais. Isso vem acontecendo em
decorréncia das evolugdes no marketing digital e da comunica¢do que as empresas vém
aplicando no meio, com informagdes de entretenimento e que se tornam atraentes aos olhos
dos consumidores. Pode-se destacar nesse ambito a orientacdo aos 8 Ps do Marketing Digital,
que se bem aplicada, traz beneficios capazes de serem mensurados e aperfeigoados: pesquisa,
planejamento, produgdo, publicacdo, promog¢do, propagacao, personalizagdo e precisdo.

Porém, independente de se tratar de um novo meio com novos métodos, as antigas e
consagradas orientagdes de marketing ndo perderam o efeito. Os 4 Ps do marketing, bem
como as teorias de posicionamento, identidade de marca e publicidade e propaganda sdo a
base de uma marca presente na mente dos consumidores.

A Polar, marca de cerveja conhecida pelos gatchos, desenvolve também nesse
ambiente seus esforcos de marketing de forma inovadora, porém, mantendo seu tradicional
posicionamento. Ela tenta incrustar-se na cultura gaucha, usando como apelo a propria
cultura.

A identidade criada pela marca lembra o consumidor como sendo a cerveja tipica dos
gauchos, ja que além de todas as estratégias de comunicacdo, o produto comercializado pela
Polar s6 € vendido dentro do estado do Rio Grande do Sul, indo de encontro ao sentimento
bairrista presente nas fortes tradi¢des.

A campanha “Revisionismo Historico”, promovida pela Polar, narra a Revolugdo
Farroupilha de uma forma n2o convencional. Revolucao esta, grande responsavel pela cultura

bairrista e, muitas vezes, ufanista do povo do Rio Grande do Sul.
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O referencial tedrico tem o objetivo de fazer uma busca dos assuntos pertinentes para a
formalizagdo da posterior andlise de contetido das pegas visuais da campanha veiculadas na
rede social Facebook.

O primeiro capitulo busca entender o que ¢ a comunicagdo num contexto geral, e
expde a explicagdo sob o ponto de vista de diversos autores sobre o que é comunicagdo, bem
como comunicagdo empresarial, publicidade e propaganda e publicidade online. O segundo
capitulo visa fazer uma busca da explicagdo de diversos autores sobre o que marketing,
afunilando para os assuntos sobre marketing digital, marketing nas redes sociais e, finalmente,
marketing no Facebook. O capitulo trés tem por objetivo entender os conceitos de marca,
posicionamento de marca ¢ identidade de marca, para apos se conseguir falar sobre a marca
Polar. A cultura gaucha, bem como seus elementos e simbolos, fatos historicos e origens da
tradicdo é abordada no quarto e ultimo capitulo do referencial tedrico.

A metodologia trata dos meios utilizados para a aplicacdo do estudo, faz uma retomada
historica sobre a marca e empresa Polar S/A, analisa a pagina oficial no Facebook da marca e,
por fim, bota em pratica a analise de contetido das 27 pegas visuais da campanha.

As consideragdes finais deixam explicita a visdo do autor sobre o que foi constatado na
analise de conteudo da campanha “Revisionismo Histérico™ a partir dos objetivos gerais e
especificos da pesquisa. Também sdo consideradas as limita¢cdes do estudo e elenca algumas

sugestoes de futuras pesquisas referentes ao mesmo assunto desta.
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1 COMUNICACAO

O presente capitulo estd destinado a explicagdo sob o ponto de vista de diversos
autores sobre o que ¢ comunicagdo, bem como comunicagdo empresarial, publicidade e
propaganda e publicidade online.

De acordo com Santaella (2002), a comunicagdo € essencial para a sobrevivéncia ¢ o
desenvolvimento da raca humana desde muito antes de se tentar atribuir algum significado
verbal a ela. Nao ha inovagdo nos objetivos da comunicagdo, porém nos meios que se &
utilizado para que ela ocorra. Apos a revolugdo eletromecénica, as maquinas deram espacos a
novas linguagens como o jornal impresso, radio e televisao e, mais tarde, a era digital com a
internet e redes sociais.

Afirmando a importancia da comunicacdo para a perpetuacdo da humanidade, Alves,

Fontoura e Antoniutti (2012) concordam que:

A comunicag¢@o faz parte da natureza humana. A necessidade de viver em sociedade
e de interagir fez com que o homem, por sucessivas geracdes, buscasse meios para
aprimorar as formas de se comunicar. O proprio desenvolvimento das civilizagdes
esta diretamente relacionado com a comunicacdo (ALVES, FONTOURA e
ANTONIUTTI, 2012, p. 30).

O filésofo Aristoteles (apud GOMES, 2003) € o responsavel pelo primeiro processo
comunicativo conhecido, o qual serviu de base para todos os demais processos de
comunicacdo que surgiram depois de 600 a.C. Neste processo, constam trés elementos
primordiais que sem estes ndo haveria possibilidade de comunicagdo: a pessoa que fala, o
discurso e o auditorio.

Buscando entender a palavra “comunica¢do” na sua esséncia, Sousa (2006, p. 22)
define que “A raiz etimoldgica da palavra comunicagdo ¢ a palavra latina communicatione,
que, por sua vez, deriva da palavra commune, ou seja, comum. Communicatione significa, em
latim, participar, pér em comum ou a¢do comum”.

Para Noth (apud SANTAELLA, 2002) a comunicagdo deve ser dividida em duas
esferas antes de defini-la: os eventos comunicativos e os eventos ndo comunicativos. Porém
ndo h4 uma ruptura brusca entre uma e outra, mas sim uma transi¢do gradual, de modo que
ndo se perceba uma grande diferenca entre elas.

Ha também teodricos que defendem a generalizagdo da comunicagdo, como Meyer-

Eppler (apud SANTAELLA, 2002) que em sua definicdo a comunicagdo ¢ a recepcio de
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mensagens quimica, fisica ou biologicamente por parte de um individuo. Segundo ele, essa
teoria ndo se aplicaria se o sinal fosse emitido por uma maquina ou ser inanimado.
Afirmando a complexidade do significado da comunicacdo, Sousa (2006), determina

sobre a mesma:

O conceito de comunicago ¢ dificil de delimitar e, por consequéncia, de definir. De
um determinado ponto de vista, todos os comportamentos e atitudes humanas e
mesmo ndo humanas, intencionais ou ndo intencionais, podem ser entendidos como
comunicag@o (SOUSA, 2006, p. 21).

Santaella (2002, p. 18) afirma: “Entre aqueles que reservaram o sentido de
“comunicacdo” para a interacdo mutua entre duas entidades, ha alguns pesquisadores que
incluiram nessa interagdo tanto maquinas quanto células biologicas”.

Klaus (apud SANTAELLA, 2002, p. 18) ¢ mais abrangente em sua defini¢do, ndo se
atendo apenas a seres humanos e explica comunicagdo como sendo “a troca de informagdes
entre sistemas dindmicos capazes de receber, estocar ou transformar informagao”.

Dessa forma, Gill e Adams (apud SOUSA, 2006) pensam sobre a comunica¢do em

duas grandes asser¢des para melhor ser avaliada da seguinte forma:

1) A comunicagdo como o processo em que comunicadores trocam
propositadamente mensagens codificadas (gestos, palavras, imagens...), através de
um canal, num determinado contexto, o que gera determinados efeitos; e 2) A
comunicagdo como uma atividade social, onde as pessoas, imersas numa
determinada cultura, criam e trocam significados, respondendo, desta forma, a
realidade que quotidianamente experimentam (GILL ¢ ADAMS apud SOUSA,
2006. p. 22).

Essas duas definigdes, porém, ndo sdo diferentes uma da outra, mas sim se
complementam e auxiliam a explicar que mensagens trocadas sé tém efeito cognitivo porque
a elas sdo atribuidos significados e que a compreensdo das mesmas depende da cultura e
contexto que estdo enraizados no comunicador. Dessa maneira, afirma-se que a comunicacao
¢ um processo social (SOUSA, 2006).

Partindo a outra premissa, deve-se considerar a intencionalidade que a comunicagao

possui para defini-la:

Intengdo ¢ atividade direcionada a um objetivo, envolvendo, por tanto, a volicdo. Na
comunicagdo, intengdo ¢ a tentativa consciente do emissor de influenciar o receptor
através de uma mensagem, sendo a resposta do receptor uma reagdo baseada na
hipdtese das intengdes da parte do emissor (SANTAELLA, 2002, p. 19-20).
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Portanto, para Prieto (1975, apud SANTAELLA, 2002) toda a agdo comunicativa deve
conter inten¢do por parte do emissor. Intengdo essa que tem que ser identificavel pelo receptor
(PRIETO apud SANTAELLA, 2002).

A mensagem a ser comunicada ¢ parte essencial da comunicagdo. Cabe ao emissor
codifica-la ou ndo para a compreensdo do receptor, de acordo com as duas asser¢des de Gill e
Adams (apud SOUSA, 2006). Levando-as em consideragdo, Sousa explica a codificag@o e os

significados que podem envolver a mensagem:

A primeira sugere a ideia de que a mensagem fem de ser codificada; a segunda
explicita, de algum modo, que uma mensagem pode ndo ser codificada nem sequer
ter um emissor ¢ mesmo assim adquirir significado para o receptor, pois, de certa
forma, o mundo é a mensagem, no sentido de que o mundo ¢, inevitavelmente,
interpretado por cada pessoa, adquirindo significados, pois sd assim se torna
compreensivel (SOUSA, 2006, p. 23).

Concluindo o pensamento de Sousa (2006), afirma-se que a comunicagdo, em sintese,
serve para saciarmos as necessidades humanas segundo a Piramide de Maslow que “q...]
podem ser basicas (agua, comida, vestudrio...), de seguranca, sociais (ter amigos e ser aceite
por outros), de auto-estima (ter competéncia, autoconfianga e conquistar o respeito dos
outros) e de atualizag@o pessoal (desenvolver todo o nosso potencial)” (SOUSA, 2006, p. 23).

Quando uma parte comunica, ¢ porque ha a intengdo de comunicar. A comunicagio
com alguma intencdo embutida ¢ feita para levar a algum objetivo (SOUSA, 2006). Ja

Santaella (2002) finaliza com a conclusio de que a defini¢do de comunicagio ¢:

[...] a transmissdo de qualquer influéncia de uma parte de um sistema vivo ou
maquinal para uma outra parte, de modo a produzir mudanga. O que ¢ transmitido
para produzir influéncia sdo mensagens, de modo que a comunicagdo estd
basicamente na capacidade para gerar e consumir mensagens (SANTAELLA, p. 22,
2002).

Portanto, conclui-se que a comunicacgdo esta presente em todos os momentos e ¢ uma

das principais responsaveis pelo desenvolvimento do mundo inteiro (SANTAELLA, 2002).

1.1 Comunicacdo Empresarial

Segundo Stadler (et al.,2014) a comunicagdo empresarial é o conjunto de
procedimentos e técnicas destinados a troca de informagdes, a difusdo de ideias e orientagdes
sobre situagdo, objetivos, metas e procedimentos entre os publicos interno e externo de uma

organizacdo (STADLER et. al., 2014).
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A comunicagdo empresarial, com o passar dos anos, estd se tornando fator
indispensavel para uma melhor qualidade no trabalho. Ela engloba as crencas, culturas, a
visdo e valores de uma empresa, repassando, assim, sua imagem institucional (MATOS,
2009).

Com a revolug@o eletronica e com a globalizagdo, a comunicagdo empresarial tornou-
se ainda mais requisitada dentro de grandes companhias. As empresas consideradas mais
bem-sucedidas notaram a importancia da utilizagdo da comunicagdo integrada para fortalecer
sua imagem e ndo permitir o alastramento de boatos que venham a denegrir a empresa
(MATOS, 2009).

Segundo Magalhaes (2000), a partir dos anos 90 as empresas foram obrigadas a tomar
novos posicionamentos perante a comunicacdo em virtude das mudangas drasticas nos
ambitos econdmicos, politicos, sociais e culturais. Sobre os motivos dos novos ajustes na

comunicacdo por parte das instituigdes empresariais, Magalhaes (2000) explica:

Neste periodo o mundo empresarial presencia no cotidiano os efeitos da era da
globalizacdo da economia e do crescente apelo para o exercicio da competividade,
da responsabilidade social e ambiental e eficiéncia na produgdo. Este fato levou os
executivos a conviverem com permanentes oscilagdes em diferentes situagdes, sendo
necessario o ajuste do ponto de vista do papel da comunicacdo empresarial na
instituigio. (MAGALHAES, 2000, p. 1)

O numero de empresas que utilizam a comunicagdo empresarial como ferramenta
estratégica de resultados vem aumentando desde essas alteragdes de cenario da década de
1990. A permanéncia dessas instituicdes esta correlacionada com a visdo estratégica, a
rapidez de se adequar as constantes mudangas e a flexibilidade em atender novos mercados
(MATOS, 2009).

As metas que se desejam atingir devem estar bem esclarecidas para todos os
colaboradores da empresa, pois essa troca de informagdes dentro da organizagdo também

compete a comunicacio empresarial, como afirma Matos (2009):

Para atingir essas metas [...] € necessario analisar as influéncias e condicionantes do
presente: avaliar os pontos fortes e fracos da empresa e fazer projegdes para
possiveis cendrios, em perspectivas de curto, médio e longo prazos. Os dados
obtidos e os planos desenvolvidos a partir desse planejamento precisam ser bem
divulgados e comunicados a todos os que trabalham na empresa Nesse ponto, &
fundamental que todos os escaldes saibam o que a companhia espera para os
proximos tempos e qual ¢ o papel de cada um diante dessas expectativas. (MATOS,
2009, p. 62)
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Para que a comunicacdo empresarial seja aplicada, existem canais e meios propicios

para se seguir, como explica Luizari (2012) sobre cada um deles:

Quadro 1 — Canais e meios para a comunica¢do empresarial

Assessoria de imprensa

Canal de comunicag@o entre a empresa e a midia.

Comunicacio mercadolégica

Reforga a imagem das marcas, dos produtos e
servigos da empresa.

Endocomunicacio ou comunicacio interna

Mecanismos ¢ ferramentas usados para promover a
interagcdo e comunicagao entre 0s parceiros.

Relacdes publicas

Agdes que estabelecem comunicagdo entre uma
organizacdo e todos os grupos aos quais ela esta
ligada.

Marketing institucional

Estratégias, processos e agdes para reforgar a
imagem da empresa diante da opinido publica.

Imagem corporativa

Define quem ¢ a empresa, como ela é percebida; o
que faz e o que diz.

Fonte: Adaptado de LUIZARI, Katia. Comunica¢@o empresarial eficaz: Como falar e escrever bem.
2.ed. Curitiba: Intersaberes, 2012.

1.2 Publicidade e Propaganda

Os primeiros registros de publicidade sdo provenientes da Antiguidade Cléssica,

encontrados em Pompeia, onde, em tabuletas, se anunciava as proximas lutas de gladiadores e

as casas de banho que por ali existiam. Nessa época, a publicidade costumava ser feita

oralmente. Esta primeira fase perdurou até a Idade Média, quando surgiram os primeiros

simbolos para diferenciar estabelecimentos como leiterias ou pousadas, o que mais tarde esses

simbolos transformaram-se em logotipos. Ressalta-se também a invencdo da imprensa

mecanica por Gutenberg, fazendo do papel um importante meio de divulgacao (Muniz, 2004).
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Ja sobre propaganda, Muniz (2004) conta sobre os primeiros registros de sua utiliza¢ao

numa busca pela histdria da Igreja Catolica:

O termo propaganda foi utilizado primeiramente pela Igreja Catdlica, no século
XVII, com o estabelecimento pelo papa Gregoério XV de uma Comissao Cardinalicia
para a Propagacdo da Fé (Cardinalitia Commissio de Propaganda Fide), tendo por
objetivos fundar seminarios destinados a formar missionarios para difundir a religido
e a imprimir livros religiosos e liturgicos. Procurando contrapor-se aos atos
ideologicos e doutrinarios da Reforma luterana, o Papa Gregdrio XV editou a bula
Inscrutabili Divinae, que criou a Sagrada Congregagdo para a Propagagdo da Fé.
Com o titulo oficial de Sagra Congregatio Nomini Propaganda e composta de 13
cardeais e dois prelados, a institui¢do tornou-se, a partir de 1622, responsavel pela
disseminag@o do catolicismo e pela regulamentagdo dos assuntos eclesidsticos em
paises ndo-catolicos. (MUNIZ, 2004, p. 4)

Na sua origem, a termo “publicidade” significava “tornar algo publico”, proveniente
da palavra em latim publicus (significa publico). J4 o termo “propaganda” veio do verbo latim
propagare (o que significa propagar, multiplicar, difundir) (MUNIZ, 2004).

Para Simodes (2006), os significados das palavras “publicidade” e “propaganda”
divergem entre si, embora no Brasil o senso comum erroneamente use os dois termos com
praticamente o mesmo significado.

Apesar de todas as controvérsias da lingua portuguesa, Kotler e Armstrong (1993 apud

SIMOES, 2006) definem de uma maneira simples o conceito:

Propaganda — Qualquer forma paga de apresentacdo ¢ promogdo nao pessoal de
ideias, bens ou servigos efetuada por um patrocinador identificado. Publicidade —
Atividade para promover uma empresa, ou seus produtos, pela inser¢do de noticias
gratuitas na midia (KOTLER ¢ ARMSTRONG apud SIMOES, 2006, p. 182).

Embasado nas origens em latim dos termos “publicidade” e “propaganda, Malanga
(apud DA SILVA e COUTINHO, 2012) da um exemplo claro para se ter uma defini¢ao

concreta dessas duas palavras:

O governo brasileiro desejando que o povo beba mais leite, por motivo de saude,
manda fixar cartazes nas ruas e¢ faz, em radio e televisdo, anincios estimulando o
publico “Beba mais leite” Isto ¢ propaganda, ¢ divulga¢do de uma ideia com um
objetivo evidente: aumentar o consumo de leite. Por outro lado os industriais de
laticinio, cujo interesse maior é o comercial, poderdo reforgar a nova campanha de
propaganda transformando, porém, em publicidade. Poderiamos acrescentar apos a
palavra leite a marca X ou Y. Assim quando se divulga um produto aliado a marca,
faz se publicidade (MALANGA apud DA SILVA e COUTINHO, 2012, p. 10).

Porém, ndo ha conceito que entre em concordancia da maioria dos teoricos. A

publicidade e a propaganda andam juntas, principalmente no Brasil ¢ em alguns paises de
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lingua latina, em que houveram problemas nas nomenclaturas e significados das mesmas (DA
SILVA e COUTINHO, 2012).

Embora as duas palavras possuam significados desiguais, ndo se pode negar a
similaridade entre elas, inclusive nos meios de comunicagdo utilizados (MALANGA apud
DA SILVA e COUTINHO, 2012).

Quanto a publicidade como processo de comunicagdo de uma empresa, ela necessita
do uso de um meio (veiculo), de uma mensagem a ser divulgada e de receptores. A utilizacao
destes veiculos tem a finalidade de atingir um grande numero de pessoas, para que maior seja
a difusd@o da mensagem (GOMES, 2003). Ainda para Gomes (2003, p.18), este sistema de
comunica¢do mercadoldgica (promogdo em marketing) tem dois objetivos: “[...] informar a
todos os que direta ou indiretamente estdo relacionados a empresa [...] persuadir, pois toda a
empresa necessita convencer os clientes potenciais que comprem seu produto ou usem seu
servico”.

Sobre os objetivos e a eficacia da propaganda, Ogden e Crescitelli (2007) explanam
sobre a importancia relativa a dois pontos de vistas. “Do ponto de vista da empresa
anunciante, a propaganda ¢ eficaz se gerar vendas e, em consequéncia, lucros. Do ponto de
vista do gerente de CIM (Comunicacdo Integrada de Marketing), a propaganda ¢é eficaz se
atingir as metas ou os objetivos estabelecidos nos planos de CIM e de marketing” (OGDEN e
CRESCITELLI, 2007, p. 55).

Uma dessas circunstancias ¢ a segmentagdo do publico que se deseja atingir. Uma
empresa, por exemplo, seja qual for o ramo, ndo pode atender todos os tipos de publico ao

mesmo tempo (MARTINS, 2010).

Cada segmento populacional de interesse ¢ o que conhecemos por publicos-alvo ou
target group. E as empresas segmentam a populagdo em grupos de interesse para
que fique mais facil identificar caracteristicas uniformes entre os individuos de cada
grupo (MARTINS, p. 9, 2010).

A eficéacia, porém, depende de varios fatores que podem interferir na hora de aplicar a

propaganda, dependendo do ambiente e das circunstancias (OGDEN e CRESCITELLI, 2007).

1.2.1 Publicidade Online

A publicidade online é aquela que ocorre especificamente no World Wide Web,

comumente denominada de Internet. (CIMA, 2007). O primeiro registro de publicidade
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veiculado na Internet foi da empresa americana de telecomunicagdes AT&T, em 1994, e que
dois anos depois dados auditados sobre esse tipo de investimento ja estavam disponiveis para
a analise dos publicitarios (HOLLIS apud CIMA, 2007).

Ainda para Cima (2007), a publicidade online é a forma de que os geradores de
conteudo tém para atribuir lucros e manter-se neste meio.

As empresas, por sua vez, investem na Internet por causa da alta visibilidade, baixos
custos ¢ a interatividade que ela proporciona, facilitando assim, o atendimento ao consumidor
(NORDESTE, 2009).

Comparando com as midias tradicionais de publicidade, a Internet obtém algumas
vantagens ¢ grandes diferengas. De acordo com Rita (2005), “a publicidade online permite o
fornecimento de informagdo em quantidade e¢ fontes sem limites de espaco e tempo, a
capacidade para o targeting de grupos especificos e individuos, interatividade dos antincios
online, que confere a audiéncia capacidade de ‘escolha e resposta’ a um anuncio de seu
agrado” (RITA, 2005, p. 11).

As ferramentas utilizadas pelas empresas atualmente no mundo virtual s3o inumeras,
aumentando, assim, o nimero de canais de relacionamento com o cliente. Segundo Hortinha
(apud NORDESTE, 2009) esses canais, tais como a venda online, significam maior
visibilidade as empresas e seus produtos e, consequentemente, aumento de vendas. Hortinha
(apud NORDESTE, 2009) também afirma que esses meios garantem que as necessidades dos
consumidores sejam atendidas, ja que estes se tornaram mais exigentes na hora de escolher o
que comprar.

A interatividade ¢ um dos fatores que contribuem com a singularidade da publicidade

na Internet:

Para o consumidor, isso significa poder escolher exatamente que tipo de
informagdes que lhe interessam sobre determinado produto ou servico e a
abordagem de sua preferéncia para essas informagdes em meio as diversas op¢des na
Web. Para os publicitarios, significa coletar informagdes acerca dos interesses dos
consumidores ¢ modificar suas mensagens de forma a torna-las mais direcionadas e,
provavelmente, mais persuasivas. Desta forma, para eles, a interatividade torna-se
uma fonte de beneficios para os dois lados envolvidos no processo comunicacional
(CHAVES, 2008, p.54).

Outra vantagem da publicidade online ¢ o fargeting. Para Zeff e Aronson (apud
CHAVES, 2008) a Internet usa desse artificio para se destacar perante as midias tradicionais.
O targeting ¢ a mensuracao de dados especificos de cada usuario, como dados demograficos,

gostos e preferéncias, a fim de direcionar corretamente a publicidade (CHAVES, 2008).
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2 MARKETING

Num contexto geral, o marketing tem a proposta de satisfagdo das necessidades e
desejos do consumidor em troca de lucro (OGDEN e CRESCITELLI, 2007). A defini¢do de
marketing, segundo a AMA' (apud OGDEM e CRESCITELLI, 2007, p. 1) “[...] é uma
atividade organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar, e entregar valor e
gerenciar relacionamento com clientes, mantendo beneficios para a organizacdo e para seus
publicos de interesse”.

Para uma explicagdo mais clara sobre os objetivos do marketing, Kotler e Keller (2012)

conceituam o que € necessidade, desejo e demanda:

Necessidades s@o os requisitos basicos do ser humano, como aqueles por ar, comida,
agua, roupas e abrigo. Os seres humanos também sentem forte necessidade de
recreagdo, instrucdo e diversdo. Essas necessidades tornam-se desejos quando
direcionadas a objetos especificos que possam satisfazé-las. Quando um consumidor
americano precisa se alimentar, pode querer um tipico sanduiche de cheesesteak da
Filadélfia acompanhado de um cha gelado. J4 um habitante do Afeganistdo que
precise se alimentar pode querer arroz, cordeiro e cenouras. Os desejos sdo
moldados pela sociedade a qual pertencemos. Demandas sdo desejos por produtos
especificos sustentados pela capacidade de compra-los. [...] As empresas devem
mensurar ndo somente o numero de pessoas que desejam seu produto, mas também
quantas estariam realmente dispostas a compra-lo e¢ teriam condigdes para isso.
(KOTLER ¢ KELLER, 2012, p. 8)

Pode-se atribuir diversas defini¢des ao marketing a partir de diferentes perspectivas
sociais. Um exemplo possivel ¢ a area da satude, onde pode-se dizer que “[...] o papel do
marketing ¢ proporcionar um padrdo de vida melhor” (KOTLER e KELLER, 2012, p.2).
Nesse proposito social, Kotler e Keller (2012) formulam uma defini¢cdo que atende a todos os
conceitos sociais: “Marketing ¢ um processo social pelo qual os individuos e grupos obtém o
que necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor
entre si” (KOTLER e KELLER, 2012, p. 2).

Segundo Honorato (2004), a esséncia do marketing estd no processo de troca e explica
esse processo do ponto de vista do consumidor: “Ao se identificarem desejos ou necessidades,
busca-se satisfazé-los, comprando produto ou servico de quem tem para vender,
estabelecendo, assim, uma troca organizacdes e clientes — empresas ou consumidores —

participam” (HONORATO, 2004, p. 3).

! American Marketing Association (Associagio Americana de Marketing)
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Figura 1 — Processo de troca
Fonte: HONORATO, Gilson. Conhecendo o marketing, 2004.

De modo geral, ¢ comum afirmar que o marketing ¢ a arte de vender, mas para Peter
Drucker (apud KOTLER e KELLER, 2012) vender é apenas a ponta do iceberg perto do real
objetivo. Segundo o tedrico, o marketing visa tornar supérfluo o esfor¢o da venda. Ele busca
entender o consumidor tdo bem, de modo que organizagdo criec um produto que possa se
adequar as necessidades ou desejos do cliente e se venda sozinho.

E pelo motivo de entender as reais necessidades do consumidor, o marketing
elabora diversas taticas para ser aplicado de forma ideal. Esse conjunto de varidveis
controladas pela organizacdo ¢ chamado de composto de marketing ou marketing mix
(HONORATO, 2004).

O tedrico McCarthy (apud HONORATO, 2004) foi o pioneiro a tratar do marketing de
forma sistémica, abordando essas varidveis com os 4 Ps: Product (Produto), Price (Preco),
Place (Ponto de distribui¢do) e Promotion (Promogao).

A proposta de McCarthy (apud MAGALHAES e SAMPAIO, 2007) ¢ a mais famosa e
que mais permanece ativa nos estudos de marketing, por ser explicada de forma simples,

como Magalhdes e Sampaio (2007) explanam cada um dos 4 Ps:

Quadro 2 — Os 4 Ps

Produto Ea formatacao do produto ou do servigo em si.

Preco E o esforgo exigido do consumidor final.

Ponto E a distribuico, o local de venda e de disponibilizagio do produto ou servigo.
Promocio E o conjunto de elementos de divulgagdo, propagagio e promogio.

Fonte: Adaptado de MAGALHAES, Marcos Felipe; SAMPAIO, Rafael. Planejamento de Marketing: conhecer,
decidir, agir. Sdo Paulo: Pearson Pratice Hall, 2007.
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Segundo Honorato (2004), para que o marketing cumpra com o desafio de atingir o

consumidor, essas variaveis devem ser aplicadas de forma que se interajam e se completem:

[...] identificando e definindo grupos de pessoas, ou seja, o produto ou os servigos
oferecidos precisam atender plenamente aos desejos e as necessidades dos
consumidores e estar dispostos no ponto, a disposi¢ao destes, por meio de um bem
elaborado canal de distribuigdo. Paralelamente, é necessario o desenvolvimento de
estratégias de estimulo ao consumo, o que se da pela promogdo, ou composto
promocional, e pelo preco, que nos idas de hoje tem sido, com mais intensidade,
uma ferramenta estratégica decisiva na venda. (HONORATO, 2004, p. 7)

Alegando de que 4 Ps, apesar de serem a base para as estratégias de marketing,
estariam ultrapassados e ndo estavam atendendo a visdo do consumidor, Lauterborn (apud
MAGALHAES e SAMPAIO, 2007) em 1990, cita em seu artigo os 4 Cs. Essa atualizacio
propunha se encaixar melhor no momento em que o mercado dos Estados Unidos se

encontrava. O quadro 2 mostra o que sio os 4 Cs e suas respectivas defini¢des:

Quadro 3 — Os 4 Cs

Caréncia dos consumidores Necessidades e desejos fisicos e/ou psicoldgicos, que estdo
sendo satisfeitos, independentemente das caracteristicas do
produto (bem + servigo + ideia).

Custo para o consumidor Esfor¢cos, ndo apenas os monetarios, exigidos para a
obtenc¢do de produtos e/ou servigos mas, principalmente,
sua relagdo de valor nas cestas de consumo das pessoas e
sua participag@o no dinheiro, tempo e esfor¢o disponivel.

Conveniéncia do consumidor Disponibilizagdo — no espago ¢ no tempo — do produto e
todas as conveniéncias dos encontros, ativos ou passivos,
com os consumidores.

Comunicac¢io com o consumidor Extensdo para uma relacdo bidirecional e interativa do
dialogo com o cliente, o que inclui saber escuta-lo.

Fonte: Adaptado de MAGALHAES, Marcos F elipe; SAMPAIO, Rafael. Planejamento de Marketing: conhecer,
decidir, agir. Sao Paulo: Pearson Pratice Hall, 2007.

Tendo em vista essa atualizagdo mercadoldgica constante, as empresas estdo deixando
de lado as antigas orientagdes de esforco de marketing (orientagdo para produgdo, orientacao
para produto, orientagdo para vendas e orientagdo para marketing) e estdo procurando se
enquadrar a orientagdo para o marketing holistico. Um sistema complexo, que envolve mais

variaveis, e que exige maior atencdo e¢ entendimento. Kotler e Keller (2012) definem o
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marketing holistico como sendo o “desenvolvimento, estruturagdo e implementacido de
programas, processos ¢ atividades de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das
interdependéncias de seus efeitos” (KOTLER e KELLER, 2012, p. 17).

O marketing holistico “trata de questdes internas (cooperagdo entre marketing, alta
gestdo e outros departamentos); de questdes de integragdo (comunicagdo, produto e servigos e
canais); de questdes de relacionamento (clientes, consumidores e parceiros); e de questdes de
performance (indicadores de responsabilidade social, legais e financeiros)” (MAGALHAES e
SAMPAIO, 2007, p 32).

A figura 2 demonstra as dimensdes e os componentes que o marketing holistico

envolve:
GETéI'H:ia Frﬂdutﬂs
Departamento  sénior Outros e servi
de marketing T departamentos Comunicacées T Canais
Ne / B i
Marketing Markating
interno \ /
Marketing
holistico
Receita de vendas <. Marketing de / \ Marketing de
desempenho relacionamento
Brand e
customer equ:ty / / \ / l \
Etica Comunidade Clientes Canal Parceiros
Ambfente Legislagdo

Figura 2 — As dimensdes do marketing holistico
Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. 14. ed. Sdo Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2012.

Viérias pesquisas ja comprovaram a eficacia da orientagdo correta do marketing para o
mercado. Isso quer dizer que empresas que aplicam o marketing seguindo os estudos ja
concretizados sobre a area, independente de sua orientagdo, conseguem atingir os objetivos

propostos pelo marketing (DANTAS, 2006).
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2.1 Marketing digital

De acordo com Okada e Souza (2011), o crescimento do uso dos meios digitais pela
populagao mundial tem feito com que as empresas voltem parte de seus esfor¢os de marketing
para esse ambiente. As constantes transformagdes e o aumento da popularidade da telefonia
moével, bem como a democratizacdo dos meios de comunicacdo digital, principalmente na
Internet, tracam novas estratégias de marketing ¢ comunicagao das empresas.

Para Chamusca e Carvalhal (2011), o que atrai as corporagdes a investir no meio
digital € a possibilidade de mensura¢do dos resultados obtidos com o marketing, sempre
buscando inovacao nas estratégias aplicadas, mas com a precaug@o de ndo errar a orientagao ¢
tornar um fracasso, visto as constantes mudangas no meio.

Por ser um meio com grande poder de comunicagdo, Strauss e Frost (2012) entendem
que a Internet potencializa a troca de informagdes sobre as empresas entre os clientes e
usuarios da rede. Portanto essas empresas devem tomar cuidado redobrado ao se utilizar do
marketing digital, pois se algo sair do planejamento pode tornar proporg¢des gigantescas €
atingir a imagem da marca.

Este envolvimento dos usudrios da Internet faz com que as empresas invistam na

relacdo afetiva e direta com o consumidor, como explicam Chamusca e Carvalhal (2011):

O engajamento voltado para as préaticas do marketing ultrapassa as barreiras do
processo de decisdo de compra e caminha ao lado da satisfagdo, fazendo com que
fas, seguidores ou consumidores de uma marca nio apenas consumam, mas exibam
para suas redes de contato no ciberespago suas motivagdes ¢ objetos de desejo.
(CHAMUSCA E CARVALHAL, 2011, p. 21)

A Internet permite que o usuario escolha o que vai acessar e todos os contetidos que
chegam até ele. A missdo do marketing nesse aspecto ¢ de conseguir fazer com que sua marca
se torne um desses conteudos interessantes em que o usudrio disponha tempo a visualizar
(BRANDAO, 2013).

Chamusca e Carvalhal (2011) entendem que a ascensdo das redes sociais despertaram
a vontade e curiosidade dos internautas de participar de campanhas e agdes publicitarias, bem
como seguir e manter-se informados sobre a marca.

Li (apud CHAMUSCA e CARVALHAL, 2011) demonstra em forma de piramide as

atividades que mais envolvem os consumidores nas redes sociais:
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Figura 3 — Piramide do engajamento
Fonte: CHAMUSCA, Marcello;, CARVALHAL, Marcia (Org.). Comunicagdo e marketing digitais: Conceitos,
praticas, métricas e inovagdes. Salvador: Edigdes VNI, 2011.

Porém, para Chamusca e Carvalhal (2011), engajar ¢ uma tarefa dificil. Quando
promogdes sdo aplicadas nas redes sociais, sejam elas de qualquer natureza, o usudario podera
interagir com a marca através de comentarios, produgao de videos ou fotos, compartilhamento
de links, etc, e cabe a empresa pesquisar qual dessas ferramentas surtird mais efeito no
usudrio.

O teorico Adolpho (2011) formula e explica os 8 Ps do Marketing Digital (quadro 5)
que sdo eles: pesquisa, planejamento, producdo, publicagdo, promog¢do, propagacio,
personalizagdo e precisd@o. Segundo o autor, o método ¢ um processo a ser seguido pela
empresa para que ela obtenha éxito em sua estratégia de marketing digital, tendo como
principal tatica o apoio no grau de atividade do consumidor no meio digital.

Adolpho (2011) explica que a metodologia dos 8 Ps ndo se termina. Ela ¢ um processo
circular, que quando se atinge o ultimo P, deve-se retomar para o primeiro para que o

marketing digital da empresa seja sempre renovado e aprimorado.
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Quadro 4 — Os 8 Ps do Marketing Digital

Pesquisa

Com a pesquisa, ¢ possivel o escanear aquilo que o consumidor esta
fazendo, mesmo quando achava que ninguém estava olhando. Ela dird
aonde deverdo ser direcionados os esfor¢os, j4 que se saberda o que o
consumidor procura e podera oferecer o produto certo.

Planejamento

No planejamento, devera conter todos os passos que serdo desenvolvidos
nos demais Ps.

Producao

E a execucio, propriamente dita. Aonde os elementos principais do meio
aonde sera aplicado o marketing digital (site, redes sociais, etc) sejam bem
formalizados e estruturados.

Publicacio

Trata-se do conteudo que a empresa ird disponibilizar no meio digital para
o mercado e para o consumidor, com o objetivo que ele fale e recomende-
a. O conteudo publicado deve ser direcionado para o publico-alvo com
elementos persuasivos, gerando assim mais visitas e interesses na marca.

Promocio

A empresa deve fornecer conteido interessante o suficiente para que seja
compartilhado por terceiros.

Propagacao

E a intera¢do com rede. E importante que outros blogs, sites e redes sociais
falem da empresa. E a chave para o marketing viral e da lucratividade da
empresa na internet.

Personalizacio

A personalizagdo gera relacionamento com o consumidor. O conteudo deve
se encaixar no perfil de cada consumidor individual.

Precisio

Refere-se a mensuragdo dos dados, entendendo como o consumidor reagiu
a toda a comunicacdo a que foi exposto e transformar isso em resultados,
para comparagdo do que deu certo e do que néo deu.

Fonte: Adaptado de ADOLPHO, Conrado. Os 8 Ps do Marketing Digital: O guia estratégico de marketing

digital. Sao Paulo: Novatec, 2011.

2.2 Marketing nas redes sociais

O conceito de rede social j4 vem muito antes da criagdo das redes sociais virtuais e

tem sua explicacdo origina-se de estudos antropologicos e psicoldgicos. As redes sociais

virtuais, ou online, tém por objetivo a troca de informagdes entre usuarios, a integragao social,

representacdo de pessoas e interagdo com o publico. Foram criadas para vencer a barreira da
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distancia, suprindo a necessidade de comunicagio e a criagio de lagos sociais (SIMAO e
DURAN, 2012).

De acordo com Oliveira (2013), para as empresas, as redes sociais possibilitam contato
direto com os diversos tipos de consumidores e também a interacdo dos mesmos com a
empresa. O feedback dos usudrios serve para as empresas extrairem conhecimento e
desenvolverem estratégias de marketing, bem como desenvolver novos produtos.

Bolotaeva e Cata (apud OLIVEIRA, 2013) afirmam que ao atender esse feedback
pode-se estabelecer uma relagdo de confianca com os consumidores e, até, desenvolver uma
pesquisa de mercado.

De acordo com Simao e Duran (2012), existem também outras fontes que as empresas
podem retirar informagdes personalizadas dos usuarios das redes sociais, ja que essas pessoas
tornam visiveis as suas relacdes com os demais usuarios.

Para Simao e Duran (2012), existem falhas constantes por parte da empresa na hora de aplicar

o marketing nas redes sociais:

E muito importante que as empresas estejam cientes de que ndo basta simplesmente
criar uma conta em uma rede social e imediatamente seu perfil se tornara difundido.
O processo de divulgacdo ¢ complexo e depende muito do campo em que uma
empresa atua. Um grande erro de empresas em midias sociais € ndo interagir ou ndo
fornecer contetido relevante. (SIMAO e DURAN, 2012, p. 4)

Jahn e Kunz (apud OLIVEIRA, 2013) entendem que as redes sociais proporcionam

grandes vantagens as empresas:

As empresas deixaram, de certa forma, de ter todo o processo de desenvolvimento
da marca controlado e passaram esse papel aos consumidores que, hoje em dia,
atuam cada vez mais como co-criadores e multiplicadores de mensagens da marca,
que gera efeitos virais gigantescos ¢ oportunidades de marketing Word-of-Mouth
(WOM). JAHN e KUNZ apud OLIVEIRA, 2013, p. 14)

Para Strauss e Frost (2012, p. 239), “os profissionais de marketing utilizam as redes
sociais por meio da criagdo de perfis e paginas, propaganda em paginas de usuarios ou pelo
fornecimento de aplicativos para usuarios da rede”.

A rede social Facebook proporciona as empresas diversas ferramentas para que o
marketing, € a comunica¢do da marca em um todo, seja bem desenvolvido, afim de captar

novos clientes e comunicar com consumidores em potencial (OLIVEIRA, 2013).
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2.2.1 Marketing no Facebook

De acordo com Patricio ¢ Gongalves (2010), a rede social Facebook ¢ uma das mais
utilizadas no mundo inteiro com a intengcdo da interagcdo social. Ele disponibiliza varios
recursos ¢ ferramentas, aonde os usuarios podem trocar informagdes e aprender sobre
determinado assunto e controlar quem tem acesso as suas publicagdes.

Rosa (2013) define as propostas de utilizagdo do Facebook por usudrios:

[...] o Facebook é um espaco social online onde pode se relacionar com qualquer
pessoa e fazer parte de quais quer grupos que desejar, sendo um o lugar onde as
pessoas tém mais liberdade de expressdo pessoal e/ou coletiva. Criando um perfil
pessoal e adicionando outros usudrios como amigos, no Facebook existe toda uma
dinadmica comunicacional que vai desde trocar mensagens, a participar de grupos de
interesse comum de outros usuarios (ROSA, 2013, p. 19).

Além dos usuarios de pessoas fisicas, empresas e organizagdes também podem criar
suas paginas oficiais para se comunicar com o publico e aplicar seu marketing. Ao contrario
dos usudrios que t€ém um numero limitado de amigos, as marcas, através das fan pages,
podem atingir milhdes de seguidores, aumentando assim o seu engajamento (OLIVEIRA,
2013).

O proprio Facebook, em sua Central de Ajuda, explica o que é uma fan page (ou

pagina):

Paginas servem para empresas, marcas e organizagdes compartilharem suas historias
e se conectarem com as pessoas. Assim como os perfis, vocé pode personalizar as
Paginas publicando histérias, promovendo eventos, adicionando aplicativos e muito
mais. As pessoas que curtirem sua pagina e os amigos delas poderdo receber
atualizacdes em seus Feeds de noticias (FACEBOOK, 2014).

A partir dessas informacdes, Rosa (2013) explica que as fan pages controladas por
essas marcas devem ter um objetivo de comunicacdo, a fim de atingir com efetividade o
publico interessado por determinado assunto que a pagina trata. Porém, para ter um bom
desempenho, a fan page depende exclusivamente de quem a administra, usufruindo das
ferramentas que o Facebook disponibiliza.

E importante que seja feita um observagdo cuidadosa dos comportamentos dos
consumidores no meio online, para que o objetivo de comunicacio seja bem elaborado por

parte da marca e se obtenha sucesso (OLIVEIRA, 2013).
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Quando a fan page tem a inteng@o de divulgar uma marca ou um produto especifico, ¢
necessario que seja feito um planejamento de midia, bem como qualquer outro meio de
comunicacdo, pois a pagina na rede social funcionara como uma extensao da empresa. Porém,
o Facebook permite que as marcas brinquem e usem do entretenimento para conseguir maior
engajamento. Quando esse € objetivo, os profissionais por tras da pagina devem recorrer mais
a criatividade do que os métodos tipicos de propaganda (ROSA, 2013).

E possivel também fazer antncios pagos no Facebook, aumentando assim o
engajamento e a visualizagdo da fan page e melhorando ainda mais o rendimento da empresa

(FACEBOOK, 2014)

De forma dindmica, o Facebook explica como o processo de anuncios pagos funciona:

Bem-vindo a Publicidade no Facebook

Afinja as pessoas que mais importam e obtenha resultados reais para o seu negdcio.

Onde elas estio envalvidas Resultados comprovados

Figura 4 — Como anunciar no Facebook
Fonte: FACEBOOK, Gerenciador de anuncios, 2014.

Ainda de acordo com Facebook (2014), a visualizagdo da grande maioria de antincios
no meio online ¢ de 27% do publico desejado. A média de visualizagdo dos antincios pagos na

propria rede social € de aproximadamente 91%.
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3 MARCA

O termo marca, de brand (ou brandr), deriva da antiga palavra norueguesa que
significa to burn, ou seja, “queimar”. O termo foi conceituado para se referir ao proprietario
ou fabricante de algum item. Dai vem o significado mais comum, “marcar” gados, cavalos e
ovelhas. Com a ascensdo do comércio, o termo passou a se referir a origem do produto e
como forma de distinguir os produtores de artigos semelhantes. A marca identifica o
fabricante ou o vendedor de um produto ou servigo (SCHULTZ e BARNES, 2006).

Para Clancy (apud RODRIGUES, 2013), conceituar a palavra “marca” ¢ tarefa dificil,
pois muitos tedricos entram em conflito com suas explica¢des sobre a mesma.

Segundo a AMA (apud TELLES e QUEIROZ, 2013, p. 3) “marca ¢ um nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo dos mesmos, que pretende identificar os bens
e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos
concorrentes”.

Telles (2004, p. 31) adiciona ao significado e afirma que marca ¢ “uma sintese do
conjunto de experiéncias ou de associacdes determinantes de relagdes e percepcdes ou como
icone do que ¢ comunicado, apresentado e descrito (intencionalmente ou ndo), acerca da
instituicao e dos produtos, bens e servigos oferecidos”.

Em termos juridicos, as marcas sdo fiscalizadas, reguladas e controladas por inimeras
leis estaduais e federais. Convengdes internacionais sdo realizadas a fim de proteger os
direitos dos proprietdrios da marca que estabelecem relacdes comerciais internacionais.

Schultz e Barnes (2006) explicam a intengdo dessas leis:

Muitas dessas abordagens juridicas se aplicam a protecdo ¢ a manuten¢ao de nomes
comerciais, marcas registradas, cores, icones, simbolos e similares. Todas foram
desenvolvidas para proteger o titular da marca de incursdes dos concorrentes.
Assim, uma organizagdo pode “deter” e legalmente proteger nomes e simbolos que
representem produtos e servigos vendidos pela organizacdo (SCHULTZ ¢ BARNES,
2006, p. 36).

Como bens, as marcas podem ser vendidas, alugadas ou franqueadas. Elas sao
protegidas nacional e internacionalmente por essas leis, e uma das batalhas que elas enfrentam
¢ que os nomes das marcas ndo se tornem o equivalente genérico da categoria do produto,
assim como aconteceu com o “elevador” e o “celofane”. Sdo essas medidas juridicas que
estimulam a promogdo e o desenvolvimento de identidade da marca no mercado. (SCHULTZ

e BARNES, 2006).
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3.1 Identidade de marca

Existem duas razdes para que o consumidor utilize dos produtos ou servigos de uma
marca: a identificagdo dele com a mesma e o desejo de ter/ser (em termos de imagem) algo
que sO aquela marca pode proporcionar. O significado de uma marca vai muito além de
apenas um simbolo ou logotipo. H4 um conjunto de valores, que se bem formados, leva ao
consumidor acreditar naquelas duas razoes. A identidade mostra o sentido que a organizac¢ao
deve seguir, definindo as agdes comunicacionais e mercadologicas. Ela € a base da construgao
de uma marca (VASQUEZ, 2011).

Neste contexto, o sentido de identidade corresponde ao mesmo sentido que a
psicologia da ao termo, e que Calixta (apud TELLES, 2004, p. 42) define como sendo as
“caracteristicas pessoais ¢ intransferiveis de estabelecermos quem somos e para onde vamos:
isto ¢, identifica nossas caracteristicas particulares”.

Para Telles (2004, p. 42), a identidade de marca “além de ser percebida ou orientar a
percepcao dos consumidores, [...] precisa ser compreendida, interpretada e introjetada por
funcionarios e parceiros da organizacao”.

Aaker e Joachimsthaler (2007) afirmam que para uma marca ser deveras forte, a sua
identidade deve ser clara e valiosa, e reforgam a ideia de que os colaboradores da organizagdo

devem ter em mente e se empenhar juntos nos objetivos que a marca deseja alcangar.

Os envolvidos com a marca (ou seja, a equipe de marca e seus parceiros) devem
conseguir articular a identidade de marca e se preocupar com ela. Se estiver faltando
um dos dois elementos, é improvavel que a marca atinja seu potencial, e sera
vulneravel a forcas de mercado que enfatizam produtos nao-diferenciados e a
competicdo de precos (AAKER ¢ JOACHIMSTHALER, 2007, p.49).

A visdo que o consumidor tem e as associacdes que ele desenvolve sobre a marca,
podem ser definidas como sendo a imagem da marca. S0 as impressdes, verdadeiras ou
imaginarias, atitudes ou crengas que o consumidor possui em relagdo a marca (TELLES e
QUEIROZ, 2013).

Viasquez (2011) lista as caracteristicas que a identidade de uma marca deve conter para

que se atinja o resultado esperado:



Quadro 5— Principios da identidade de marca

33

Unica e Atemporal e Consistente e Objetiva e
intransferivel constante coerente adaptavel

Toda a identidade | A identidade ndo tem | A identidade deve ser | A identidade deve ser
pertence a uma marca | tempo nem limite de | sélida em seus | direta em seus
especifica. Nao | validade. No entanto, | elementos propositos e sua
existem duas marcas | ela deve ser constante | constitutivos, ao | comunicagdo adaptada
com a mesma | no tempo. mesmo tempo em que | de acordo com seu
identidade. Um deve existir correlagdo | publico-alvo.

produto  pode  ser entre  eles, sendo

copiado, mas é muito congruentes e

dificil  copiar  sua compativeis entre si.

identidade.

Fonte: Adaptado de VASQUEZ, Ruth Peralta. Identidade de marca, gestdo e comunicagdo. Revista Organicom,
v.4,n.7,2011.

Ainda para Vasquez (2011), a identidade de marca ¢ dividida em duas areas: a externa
e a interna. A externa se refere ao conceito visual que marca tem, e que pode ser vista,
literalmente, pelo consumidor. A area interna (mais complexa) ¢ a parte conceitual da marca,
aonde sdo expostas as associagdes de marca e que devem ser percebidas pelo consumidor.

Toda a parte interna tem a missao de ser refletida e revelada pela parte externa.

IDENTIDADE DE MARCA

DA EMPRESA DO PRODUTO
Identidade Identidade |dentidade Identidade
conceitual visual conceitual visual

) Figura 5 — Estrutura da identidade de marca
Fonte: VASQUEZ, Ruth Peralta. Identidade de marca, gestdo e comunicag@o. Revista Organicom, v. 4, n. 7,
2011.

A identidade de marca ainda ¢ dividida em dois aspectos, como ¢ demonstrado na
figura 4: identidade da empresa e identidade do produto, que devem ser combinados e
trabalhados com simultaneidade para compor dessa maneira a estrutura da identidade de

marca (VASQUEZ, 2011).



34

3.2 Posicionamento de marca

“Posicionar” ¢ um termo bastante popular entre os tedricos de marketing, porém dificil
de entrarem em concordancia plena sobre seu significado (OGILVY apud TELLES e
QUEIROZ, 2013).

Aaker (2007, p. 76) define posicionamento de marca como sendo “a parcela da
identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao publico-
alvo e que apresenta uma vantagem em relac@o as marcas concorrentes”.

Para TELLES e QUEIROZ (2013, p. 2), o posicionamento de marca possui trés
caracteristicas: “(1) poder de influenciar consumidores na constru¢do do valor percebido da
marca e da empresa; (2) capacidade de distinguir uma dada oferta em relagao as demais; e (3)
impacto na estratégia de marketing do negdcio, afetando todo o composto de marketing
(basicamente, produto, pre¢o, comunicagao e distribui¢do)”.

Kapferer (apud SERRALVO e FURRIER, 2004) defende que o posicionamento € o
valor de marca percebido pelos consumidores através dos conjuntos de associacdes, qualidade
e diferenca que distinguem uma marca da outra.

Dessa maneira Serralvo e Furrier (2004) complementam que:

O valor de uma marca vem de sua habilidade em ganhar um significado exclusivo,
destacado e positivo na mente dos clientes. Para todos os tipos de clientes, afinal,
existem dois tipos de marcas: as que justificam seu prego, e as que ndo o justificam.
Marcas sdo consequéncias diretas da estratégia de segmentacdo de mercado e
diferenciag@o de produto (SERRALVO e FURRIER, 2004, p. 2).

Com a obsolescéncia que existe no mercado e a velocidade com que as vendas
acontecem, a marca que cria lagos emotivos com seus consumidores tem vantagem sobre as
demais. Essas empresas, principalmente as de B2C (business to consumer), devem fortalecer a
imagem da marca, mais do que do produto em si, para que diminuam os riscos na hora da
compra (TELLES e QUEIROZ, 2013).

Segundo Aaker (apud SERRALVO e FURRIER, 2004, p. 2) o posicionamento ¢ a

imagem da marca estruturados, trazem um conjunto de vantagens para a organizagao:

(a) orientam e aperfeicoam a estratégia de marca; (b) proporcionam opgdes de
expansdo da marca; (c) melhoram a memoriza¢do da marca; (d) ddo significado e
concentragdo para a organizacdo; (¢) geram uma vantagem competitiva; (f) ocupam
uma posi¢io sélida contra a concorréncia; (g) ddo propriedade sobre um simbolo de
comunicagio; (h) provém eficiéncias em termos de custos de execugio.
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A ac¢@o de posicionar uma marca remete a decisdo do conteudo da mensagem que vai
ser transmitida para o publico-alvo através dos meios de comunicacdo (TELLES, 2004). No
contexto da propaganda, posicionamento significa qual serda a mensagem persuasiva que dara
ao publico-alvo motivos para pensar, agir e lembrar do produto anunciado como sendo o
unico que ird resolver suas necessidades (CLANCY, apud TELLES, 2004).

De acordo com a ideia de Fischer (apud SERRALVO e FURRIER, 2004), posicionar
significa diferenciar-se dos concorrentes. Logo, ter uma posicdo diferenciada gera lucro

financeiro para a empresa.
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4 CULTURA GAUCHA

O presente capitulo visa fazer uma retomada historica sobre a cultura que envolve o
povo do Rio Grande do Sul, a fim de, posteriormente, se ter um comparativo para as analises
do objeto de estudo. Nao se pretende provar a veracidade dos fatos apresentados, porém fazer
uma busca e esclarecer do que confere a cultura e tradigdo gatcha.

De acordo com Silva (apud FREITAS e SILVEIRA, 2006), cultura caracteriza-se
como um campo de producdo de significados, no qual diferentes grupos sociais lutam para
impor suas identidades culturais e sociais a uma sociedade mais ampla.

Analisando a cultura gaicha, sabe-se que ela foi influenciada pela convivéncia de
diversos grupos ao longo da historia, que contribuiram intimamente para a criagdo de uma
identidade comum. Esses legados histdricos, sociais e culturais sdo passados através das
geragoes, porém sujeitos a mudancas de acordo com a época, e esse respeito aos costumes e
tradigdes que ainda perduram, fazem o Rio Grande do Sul e seu povo se diferenciarem do
restante do pais (LUVIZOTTO, 2009).

Contemporaneamente, existem entidades que trabalham para manter viva a identidade

do gatcho:

No caso da constituicdo dessa identidade gaucha privilegiada, varias instancias,
multiplas e diferenciadas em suas ag¢des e concepgdes, atuam, como a propria escola
(frequentemente — no caso das escolas metropolitanas — inserindo-a numa espécie de
“curriculo turistico”), a midia (TV, jornais) e os Centros de Tradi¢des Gatichas?,
espalhados pelo territorio gaticho e atuando, inclusive, nas grandes cidades. Pode-se
falar, entdo, na predominancia da representacdo do gaticho do pampa, do meio rural,
apegado a seu cavalo, corajoso e destemido (FREITAS e SILVEIRA, 2006, p. 4-5).

Segundo Ruben (apud LUVIZOTTO, 2009), a identidade cultural transforma-se na

visdo interna de uma teoria geral da sociedade.

2 0s CTGs, sigla amplamente utilizada para nomear os Centros de Tradigdes Gatchas, sdo um tipo de “clube

social” com caracteristicas especificas, que procura reproduzir a ambiéncia de uma vivéncia rural pampeana e
favorecer as manifestagdes culturais chamadas “tradicionalistas”: musicas regionalistas, dangas, declamagdes,
invernadas, saraus, churrascos, bailes, bailantas, etc. S3o numerosos em todo o territorio gaticho (do Rio Grande
do Sul) e espalharam-se pelo Brasil, acompanhando a diaspora gaticha por outros estados brasileiros das regides
Sul, Centro-Oeste, Nordeste e Norte (FREITAS e SILVEIRA, 2006, p. 4-5).
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4.1 A origem do gaucho

A Secretaria de Estado da Cultura do Rio Grande do Sul, de modo compacto, fala
sobre como o termo “gaucho” surgiu e quais sdo suas caracteristicas marcantes quanto ao

individuo declarado gaucho:

O gatcho ¢ o nome dado aos nascidos no Rio Grande do Sul, ao tipo caracteristico
da campanha, ao homem que vive no campo, na regido dos pampas. Até a metade do
século XIX, o termo gaucho era usado de forma pejorativa, sendo dirigido aos
aventureiros, ladroes de gado e malfeitores que viviam nos campos. Resultado da
miscigenagio entre o indio, o espanhol e o portugués, o gaucho, por viver no campo
cuidando do gado, adquiriu habilidades de cavaleiro, manejador do lago e da
boleadeira, aspectos que perfazem a tradi¢do gatcha. Sem patrdo e sem lei, o gaticho
foi, inicialmente, ndmade. Com o passar dos tempos, a partir do estabelecimento das
fazendas de gado e com a modificagdo da estrutura de trabalho, foram alterados os
seus costumes, tanto no trajar quanto na alimentagdo. Mais tarde, ja integrado a
sociedade rural como trabalhador especializado, passou a ser o pedo das estancias.
Atuando como instrumento de fixa¢do portuguesa no Brasil Meridional, o gaicho
contribuiu para a defesa das fronteiras com as Regides Platinas, participando
ativamente da vida politica do pais. A partir disso, o reconhecimento de sua
habilidade campeira e de sua bravura na guerra fizeram com que o termo "gaucho"
perdesse a conotagdo pejorativa. Apds a Revolug@o Farroupilha, o gaucho passou a
ser considerado sinonimo de homem digno, bravo, destemido e patriota. O gaucho é
definido pela literatura como um individuo altivo, irreverente ¢ guerreiro. As suas
raizes, somaram-se as culturas negra, alema e italiana, e de tantos outros povos que
vieram construir, no Rio Grande do Sul, uma vida melhor. O povo gatcho valoriza
muito sua histdria e costuma exaltar a coragem e a bravura de seus antepassados,
expressando, por meio de suas tradigdes, seu apego a terra e seu amor a liberdade.
(SECRETARIA DE ESTADO DA CULTURA, 2014)

De acordo com Freitas e Silveira (2006), essa figura emblematica do gaucho ainda
repercute nos dias de hoje, sendo apropriada por discursos literarios e politicos, associando
essa imagem a todos os que nascem no estado do Rio Grande do Sul. A midia ¢ os métodos
pedagdgicos das escolas também sdo responsaveis por convidar o cidaddo a viver a ideologia
do gaucho nascido na Revolug¢do Farroupilha, aonde também se criou o Movimento
Separatista e a ideia de “nagdo gatcha”.

Segundo Cappelatti (2007), toda essa cultura que prevalece e a identidade gauchesca
que ¢ pregada com o passar dos anos t€ém incrustado um ufanismo exacerbado, que enaltece

sua origem e demonstra muito orgulho de tudo o que ¢ do Rio Grande do Sul.
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4.2 A Revolucio Farroupilha

Apos a declaragdo da Independéncia do Brasil em 1822, criou-se uma monarquia
centralizada em prol do café, o principal produto brasileiro de exportagdo na época. Os
chamados “bardes do café” exerciam o comando sobre leis e normas e a partir da Corte saiam
as ordens sobre as politicas econdmicas a serem seguidas pelas demais provincias. Contra
esse centralismo, varias rebelides comecgaram a aparecer pelo pais. Uma delas foi a Revolugao
Farroupilha, liderada pelos senhores de terras, gado e escravos do sul, e que perdurou por 10
anos (1835-1845) (PESAVENTO, 1985).

A economia do Rio Grande do Sul era baseada na criagdo de gado e na fabricagao de
charque, o qual era exportado para o resto do pais. Porém a grande insatisfacdo era de que a
Corte estava permitindo a entrada do charque uruguaio no Brasil, diminuindo muito o preco
do produto gatcho. Os impostos que eram arrecadados, era a Corte que decidia o quanto
ficaria no sul e o quanto iria para o governo no Rio de Janeiro. Além disso existiam outras
desavengas sentidas pelos gauchos como ndo ter autonomia na prdpria provincia e a
permanente disposi¢do de esfor¢cos militares a favor do centro, geralmente contra os povos
platinos (PESAVENTO, 1985).

Em 20 de setembro de 1835 eclodiu a Revolugdo Farroupilha, liderada por Bento
Gongalves da Silva, contra todas as injurias que a provincia vinha recebendo. Um ano mais
tarde iniciou-se o processo de proclamacdo de uma Republica Rio-Grandense (PESAVENTO,
1985).

A longa duracdo de dez anos do conflito s¢ foi possivel porque os farrapos ganhavam
apoio bélico e de animais através dos paises platinos os quais faziam fronteira. Também havia
a exportagdo do charque gatcho, passando por Montevidéu e entrando de volta no pais como
sendo de procedéncia uruguaia (PESAVENTO, 1985).

Em 1845 foi assinado a Paz de Poncho Verde, dando fim aos combates. O Império
cedeu algumas das reivindicagdes dos gatchos, em troca de esforco militar em demais
conflitos na regido da Prata (PESAVENTO, 1985).

O sentimento de independéncia, surgido neste momento, ¢ presente hoje, ainda que
ndo em totalidade no Rio Grande do Sul, mas é aspecto importante na cultura gaticha, que
revela modos e tradigdes, e que querendo ou ndo, perduram até os dias atuais no dia-a-dia do

gaucho (LUVIZOTTO, 2009).
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4.3 Elementos da cultura gatcha

A partir da figura do gadcho tipico, estancieiro, que vive nos pampas € tem a
agropecuaria como sustento principal, varios héabitos se tornaram simbolos desse povo e que a

tradi¢@o ainda cultua. Neto e Bezzi (2008) destacam alguns dos simbolos mais marcantes:

[...] o gaucho tipico [...] apresenta tragos particulares, oriundos dos povos que o
formou e se distingue dos demais através da apropriagdo da gastronomia nativa, com
o churrasco e a infusdo de erva-mate e agua quente que originou o chimarrio.
Também adquire relevancia o costume de fumar palheiro e a habilidade com o
cavalo, herdada do nativo. Destacam-se, também, os cddigos culturais imateriais
representados pela fala com a formagdo de um vocabulario regional, repleto de
expressdes tipicas, oriundo das linguas portuguesa e espanhola, agregando termos
nativos e africanos. O uso do caracteristico “tu”, de origem portuguesa e a énfase na

[TPRIN

pronuncia do final das palavras, principalmente do “e”; a culinaria, com o arroz de
carreteiro, o churrasco e os populares doces de Pelotas, a arquitetura materializada
através dos casardes em estilo colonial, identificam-se entre os cddigos culturais
materializados. (NETO e BEZZI, 2008, p. 143-144)

Ha também a vestimenta tipica, que tornou-se de uso comum de quem vive no Rio
Grande do Sul. A bombacha, que exerce o papel de uma calga jeans com um estilo diferente,
o chapéu e a pala podem ser vistos sendo utilizados ndo s6 em datas festivas, mas também no
dia-a-dia dos gauchos (NETO e BEZZI, 2008).

Flores (2007, p. 3) explica as origens:

Historicamente, a indumentaria gaticha ¢ uma mistura das vestes indigenas somadas
as do colonizador europeu, principalmente o ibérico. Ao passo que ibéricos e
indigenas mesticavam-se, suas culturas também comegavam a mesclar-se,
originando assim o tipo humano vivente das estepes pampeanas.

Existe um complexo de crengas e valores que as tradigdes pregam e que o povo
gaicho ainda se identifica. De acordo com Neto e Bezzi (2008, p. 144), “esses valores e
crencas referem-se a questdes como respeito ao proximo, a familia, o apego a terra, ou na
linguagem regional, ao pago e ao tradicionalismo, além do nativismo, como formas de
preservar a cultura gadcha tipica”.

A musica tem papel importante no que se refere a cultuar “o pago” e demonstrar o
orgulho de ser gaucho. Essa forma de devogdo, por muitas vezes, ¢ considerada como
“idolatria”, e de pontos de vistas divergentes, deixa de ser um culto a tradi¢do e pode até ser
considerada como bairrismo (NETO e BEZZI, 2008).

A atual bandeira oficial do Rio Grande do Sul (figura 6) foi criada ainda em 1835

durante a Revolug@o Farroupilha, ainda, porém, sem o brasdo de armas ao centro que so foi
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colocado em 1966 quando foi oficializada como bandeira do estado (DESGARRADOS DO
PAGO, 2014).

Figura 6 — Bandeira do Estado do Rio Grande do Sul
Fonte: DESGARRADOS DO PAGO, Simbolos e elementos gauchos, 2014.

Nao ha registros concretos de quem foi o autor e nem em qual sentido foi baseada para
a construgdo, porém a versao mais aceita ¢ de que o criador tenha levado em conta o auriverde
da bandeira do Brasil, separado com uma faixa vermelha a qual significava o sangue da
guerra que assolava o solo gaucho na época, ¢ também a liberdade e a republica

(DESGARRADOS DO PAGO, 2014).
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5 METODOLOGIA

Esta pesquisa € de carater exploratdrio, tem abordagem qualitativa e teve sua primeira
fase baseada em dados secundarios (resgate bibliografico).

Segundo Gill (apud RAUPP e BEUREN, 2003), uma pesquisa exploratoria deve ser
desenvolvida no sentido de dar uma visdo geral sobre o assunto estudado. Portanto esse tipo
de pesquisa ¢ aplicado quando o assunto € pouco explorado e torna-se dificil formular
hipoteses precisas e operacionalizaveis.

Raupp e Beuren (2003, p. 80) destacam que:

Uma caracteristica interessante da pesquisa exploratdria consiste no aprofundamento
de conceitos preliminares sobre determinada tematica ndo contemplada de modo
satisfatorio anteriormente. Assim, contriui para o esclarecimento de questdes
superficialmente abordadas sobre o assunto.

Andrade (apud RAUPP e BEUREN, 2003) sentencia algumas finalidades primordiais
da pesquisa exploratoria como: proporcionar maiores informagdes sobre o assunto
investigado, facilitar a delimitacdo do tema, orientar a fixagdo dos objetivos e a formulagao
das hipoteses ou descobrir um novo tipo de enfoque sobre o assunto.

Diehl e Tatim (2004) descrevem a pesquisa qualitativa como uma abordagem que
pretende analisar a complexidade do problema e a interagdo das variaveis, compreendendo e
classificando os processos vividos em grupos sociais, possibilitando o entendimento do
comportamento desses individuos.

O objeto de estudo escolhido para a aplicagdo da pesquisa ¢ a pagina oficial da Polar
no Facebook, mais especificamente as publicagdes da campanha “Revisionismo Historico”
que foi promovida no més de setembro de 2014, més em que ¢ comemorada a Revolucdo
Farroupilha no estado do Rio Grande do Sul. Tem por objetivo investigar de que forma essa
campanha veiculada no Facebook fortalece o posicionamento da marca Polar.

A segunda fase da pesquisa serd baseada em dados primdrios, sendo a analise de
conteudo da fan page da Polar no Facebook.

Sobre analise de conteido entende-se que constitui uma metodologia de pesquisa
usada para descrever e interpretar o conteudo de todos os tipos de documentos e textos. Ela
ajuda a reinterpretar as mensagens e a compreender seus significados num nivel que vai além

de uma leitura comum (MORAES, 1999).
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Serao analisados os niveis de manifesto e latentes, que se caracterizam como:

A andlise de contetido no nivel manifesto restringe-se ao que ¢ dito, sem buscar os
significados ocultos. Ao nivel latente, o pesquisador procura captar sentidos
implicitos. Seguidamente a andlise de contetido parte da informagdo manifesta no
texto para entdo dirigir-se a inten¢do que o autor quis expressar, chegando, as vezes,
a captar algo de que nem o autor tinha consciéncia plena. (MORAES, 1999).

Ainda para Moraes (1999), as mensagens chegam ao pesquisador de forma bruta,
tendo ele o papel de transcrever e analisar os significados e, em sua vertente qualitativa, parte
de uma série de pressupostos, os quais, no exame de um texto, servem de suporte para captar

seu sentido simbolico.
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6 A CERVEJA POLAR

Segundo Fanslau (2012), a Cerveja Polar pertence a Companhia de Bebidas das
Américas (Ambev) desde o ano de 1999, ano de fundagido da empresa.

A Ambev tem em seu portfolio mais de 30 marcas de cervejas, refrigerantes,
isotonicos e outras bebidas, e atualmente ¢, isoladamente, a quarta maior empresa em
produgdo e comercializagdo de bebidas do mundo e a primeira na América Latina. Também
integra a Anheuser-Busch InBev n.v./s.a (ABI), maior grupo cervejeiro do mundo’.

Este capitulo pretende fazer uma retomada historica da marca Polar, a fim de entender
melhor seu posicionamento no mercado hoje e entender como funciona a fan page da marca

no Facebook.

6.1 A historia da empresa

Em outubro de 1912 a cervejaria responsavel mais tarde pela fabricagdo da Cerveja
Polar iniciou os trabalhos na cidade de Estrela, no Rio Grande do Sul. Em 1914 a Julio Diehl
& Cia foi oficialmente registrada e a Cerveja Aurora foi uma das primeiras marcas da
empresa. Um pouco adiante a cervejaria comegou a se chamar Kortz, Dexheimer & Cia e

produzia a Cerveja Stern Brau (FANSLAU, 2012).

..
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Figura 7 — Rétulo da Cerveja Stern Brau
Fonte: Cervisiafilia. Disponivel em: <http://cervisiafilia.blogspot.com.br/2010/09/cervejaria-estrellapolar.
html>. Acesso em: 28 out. 2014.

? Informagdes retiradas do site da Ambev. AMBEV. Nossa historia. Disponivel em: < http://www.ambev.com.br/
nossa-historia.html>. Acesso em: 28 out. 2014.
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Em 1925 a familia Miissnich assumiu e controle e a fabrica passou a se chamar
Fabrica de Cerveja Estrella, aumentando consideravelmente a diversidade de produtos

fabricados (FANSLAU, 2012).

Figura 8 — Diversidade de produtos da Fabrica de Cerveja Estrella
Fonte: Cervisiafilia. Disponivel em: <http://cervisiafilia.blogspot.com.br/2010/09/cervejaria-estrellapolar.
htmlI>. Acesso em: 28 out. 2014.

Ja em 1945, sob o comando de empresarios do municipio de Santa Cruz, a empresa
alterou seu nome para Polar S/A — Industria, Comércio e Agricultura, langando a Polar Chopp

e ainda fabricava produtos como dgua mineral, dgua tonica e refrigerantes de diversos sabores

(FANSLAU, 2012).

e e e T e T R S I S R S )

Figura 9 — Rotulo da Cerveja Polar Chopp
Fonte: ClicRBS, Disponivel em: <http://wp.clicrbs.com.br/almanaquegaucho/ 2011/10/19/polaredaqui/?topo=
13,1,1,,,13>. Acesso em 28 out. 2014.
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Em 1969 houve a ascensdo da produgdo de bebidas e a razdo social foi alterada para
Polar S/A em decorréncia do langamento da Cerveja Polar Export. No ano de 1972 o Grupo
Antarctica Paulista comprou a empresa e no ano de 1995 o lucro triplicou no estado do Rio
Grande do Sul, chegando a R$ 47 milhdes. Por fim, no ano de 1999, a Polar passou a ser uma

marca da recente Ambev (FANSLAU, 2012).

Figura 10 — Atual logotipo da Polar
Fonte: FACEBOOK, P4gina oficial da Cerveja Polar.

Segundo Cappelatti (2007, p. 41), a Cerveja Polar € vendida apenas no Rio Grande do
Sul e, por isso, se diferencia das outras marcas no estado.

Fanslau (2012) afirma que a estratégia de marketing escolhida pela marca ¢ a de
segmentagdo de mercado. O fato de a cerveja s6 poder ser comercializada no Rio Grande do
Sul atinge em cheio o bairrismo cultuado no estado. De acordo com a Ambev (apud
FANSLAU, 2012), a marca Polar tem bastante aceitagcdo entre os gatichos e possui a terceira
colocacdo em vendas de cervejas no estado, além de ter conquistado o terceiro lugar no

prémio Top of Mind 2011 realizado pela Revista Amanha em todo o estado.

6.2 A Ceva Polar no Facebook

A fan page da Cerveja Polar no Facebook (figura 11) serd o meio de comunicagdo
aonde serdo coletadas as pegas da campanha “Revisionismo Historico” para posterior analise,
por isso € necessaria a compreensao de com funciona esse canal para a marca.

Atualmente, a pagina possui 289.065 curtidas, ou seja, sdo mais de 289 mil pessoas

(fas) dispostas a seguir a marca e receber em sua pagina inicial do Facebook informagdes
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sobre a empresa. Muitas dessas pessoas também estdo dispostas a interagir diretamente com a

marca e demais consumidores.

< 1 REWSIONISMO' o Tr——
|__HISTORICO |

"—"ﬁEEvowcﬂo
== FARROUPHLHA =
EVJI[[L!IEH

"‘ EWAREBIQ %1% 1)
. " la -Ceva Pol
Bexron1 g Alimentos/bebidas

Linha do tempo Sobre YouTube Fotos Mais

Foto de perfil Foto de capa

Figura 11 — Fan page da Cerveja Polar no Facebook
Fonte: FACEBOOK, Pagina oficial da Cerveja Polar.

O publico que possui maior envolvimento com a pagina mora na cidade de Porto
Alegre (capital do Rio Grande do Sul), e tem de 25 a 34 anos.

Comumente, tem de duas a trés publicagdes didrias com uma média de 500 curtidas,
15 comentarios e 50 compartilhamentos cada uma. As publicagdes mais populares chegam até
800 curtidas e centenas de compartilhamentos e comentarios. O engajamento € potencializado
quando as publicag¢des sdo patrocinadas, chegando a ter mais de 10 mil curtidas.

Nota-se, logo ao ingressar na pagina oficial da Cerveja Polar, varios elementos que
remetem a cultura gaticha, mesmo sem se ter entrado em contato com as publicagdes. A foto
de perfil da pagina ¢ uma imagem do rdtulo da lata de cerveja comercializada pela marca, a
qual também possui os tragos da cultura, principalmente em suas cores (verde, vermelho e
amarelo), as quais remetem a bandeira do estado do Rio Grande do Sul. Cores essas muito
presentes também na foto de capa, que ja faz uma prévia da campanha “Revisionismo

Historico” com a identidade visual da campanha exposta.
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O nome que leva a fan page também ¢ personalizado de acordo com o posicionamento
pretendido, ja que a expressdo “ceva” ¢ uma abreviagdo da palavra “cerveja” e ¢ muito

presente no vocabulario dos gauchos, principalmente dos jovens.

6.2.1 Analise de conteudo da campanha “Revisionismo Historico”

Este subcapitulo tem a proposta de apresentar os resultados das analises de conteudo
das 27 pegas da campanha “Revisionismo Historico” veiculadas no més de setembro de 2014
na pagina oficial da Cerveja Polar no Facebook, a fim de entender como elas contribuiram no
posicionamento da marca.

As pegas apresentam uma identidade visual muito semelhante. Todas as imagens
possuem a mesma base de criagdo grafica: as cores da bandeira do estado do Rio Grande do
Sul espalhadas nos elementos que as compdem, um fundo verde e uma moldura que remete ao
estilo classico colonial da arquitetura dos casardes antigos. A tipografia varia entre fontes com
serifa e fontes em estilo corroido, escritas em branco, dando contraste com o fundo colorido.
A assinatura da marca também aparece na maioria das imagens, apresentando o logotipo
estilizado, com alguns tracos que ddo nocao de antigo, velho.

A primeira publicagdo da campanha “Revisionismo Histdrico” (quadro 6) no
Facebook aconteceu no dia 5 de setembro de 2014. Na imagem, dando destaque ao centro, foi
usada a hashtag’ #FoiDeVareio, tema da campanha. Ha uma introdugdo, sem que o internauta
pudesse ter, em primeiro momento, no¢do do que a campanha tratava. A descri¢do da
publicacdo conta com a frase: “Tché, conta pra gente um causo que tu ganhou de vareio.
#FoiDeVareio”. Novamente ¢ utilizada a mesma hashtag e ainda o internauta é convidado a
contar, por meio de um comentario, um causo em que ele ganhou de vareio, ou seja, uma
historia em que ocorreu uma vitoria com grande vantagem.

Nessa publicacdo consta apenas uma introdug¢do do tema da campanha e a apelacdo de

engajamento por parte dos curtidores.

* Hashtag ¢ criada quando o simbolo # (hash, em inglés) é associado a uma palavra, formando uma fag
(etiqueta). Ela se transforma em hiperlink, o que permite que o usuario, ao clica-la, va direto para a pagina de
resultados da rede social, na qual sdo listadas as publicacdes que utilizam aquela mesma hashtag (SILVEIRA,

2013).
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Quadro 6 — Primeira postagem

1- Moldura estilo classico, remetendo a
arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
seriedade;

3- “Vareio” - O mesmo que dar uma surra, ter
grande vantagem;

4- Logotipo estilizado da Cerveja Polar.

Fonte: FACEBOOK, Pagina oficial da Cerveja Polar.

Apds o langamento do primeiro video da campanha (anexo no CD) anunciando que a
Cerveja Polar havia feito um revisionismo histdrico a fim de “desmitificar” que os gatuchos
perderam a Revolucdo Farroupilha, os seguidores da pagina, em sua maioria, tomaram

conhecimento do que a campanha tratava.

Quadro 7 — Segunda publicag@o

1- Moldura estilo classico, remetendo a
arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,

IN D EPEN D ENTE desgastado, sofrimento, luta;
% 2

3- Logotipo estilizado da Cerveja Polar; 4-

A GENTE SEM PRE FO[ ; A\ Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
NUNFCAJ’I GA UCHOPEDIR A A | seriedade;

; _ A | 5. Figura do tipico galcho estancieiro
. ' 4 YV pilchado, tomando chimarrdo, simbolo da
N[ & Y N % | cultura gatcha.

Fonte: FACEBOOK, Pagia oficial da Cerveja Polar.
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Entdo, no dia 7 de setembro, foi publicada a segunda imagem da campanha (quadro 7)
que brinca com o sentimento separatista, afirmando que os gauchos sempre foram
independentes e que nunca precisaram pedir permissdo para tomar um mate. De acordo com
Pereira et al. (2004), o mate amargo, o mesmo que chimarrdo, ¢ um dos principais simbolos
gauchos que representa a cordialidade e a hospitalidade de quem o oferece, o que virou uma
questdo cultural e uma forma de preservar a identidade do estado. E preparado em uma cuia e
sorvido por uma bomba, a agua quente transforma a erva-mate em um cha amargo.

Ha também uma ironia envolvendo a Independéncia do Brasil, ja que era comemorada
no mesmo dia da publicacdo. A descricdo da publicacdo tem a frase “Essa peleia
#FoiDeVareio, hein, tché?!”, afirmando que Revolucdo Farroupilha foi ganha com grande

vantagem, ¢ utilizando a hashtag tema da campanha #FoiDeVareio.

Quadro 8 — Terceira publicagdo

T mREVISIONISMO _ i 4ssi 3
% IS TORICO > 1- Moldura estilo classico, remetendo a

N arquitetura dos casardes antigos em estilo
: colonial;

N A M ELH 0 R - 2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

4- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
seriedade;

5- Barco sobre rodas sendo puxado por bois

LSTEEE
Revolu¢do Farroupilha para a tomada da
cidade de Laguna.

A GENTE FEZ ANDAR

em terra. Estratégia usada durante a

Fonte: FACEBOOK, Pagina oficial da Cerveja Polar.

A terceira publicacdo da campanha (quadro 8) enaltece as terras gauchas, afirmando
ser a “melhor terra do mundo”. Fazendo uma retomada historica, relembra que os farrapos
foram responsaveis pela proeza de “fazer um barco andar”. Esse fato aconteceu na preparagao
da tomada da cidade de Laguna, Santa Catarina. Uma tatica para despistar e surpreender a
Marinha Imperial Brasileira ¢ langar o barco ao mar em ponto estratégico. De acordo com
historiadores, a faganha foi ainda maior por conta das fortes chuvas invernais que tornaram o

solo um grande lodagal.
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A descrig@o da publicagdo € a frase “Com a melhor terra do mundo, barco nem precisa
de mar, né?! #FoiDeVareio”. A retdrica instiga os curtidores da pdgina a interagir nos
comentarios. Afirma mais uma vez, com ufanismo, que o solo gaticho ¢ o melhor do mundo e

utiliza a hashtag tema da campanha.

Quadro 9 — Quarta publica¢io

T REVISIONISMO| B i 4ssi 3
4[,,,, BISTORICO > 1- Moldura estilo classico, remetendo a

arquitetura dos casardes antigos em estilo

colonial;

g

@ -
SEOCHARQUE
FEZ UMAPELEIA/ 1
_DURAR 10ANOS, 4-“Peleia” - O mesmo que briga, luta;

[MAG[N A UM #% | 5- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
seriedade;
~ —~
= | 6- “Costelao 12h” - Variacdo do churrasco,
i i | | prato tipico gaticho. Costela bovina assada em

brasa e que leva, em média, 12 horas para ser
XK.

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;
3- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,

desgastado, sofrimento, luta;

preparada;
7- Figura alusiva ao “Costeldo 12h” durante

seu preparo.

Fonte: FACEBOOK, Pagina oficial da Cerveja Polar.

O quadro 9 representa a quarta publicagdo da campanha. Relembra que a alta
tributacdo do charque, um dos pilares da economia gatcha da época, foi uma das causas para
que a Revolug@o Farroupilha eclodisse e faz a alusdo de que o churrasco causaria uma peleia
(revolucdo) muito mais feroz e duradoura. Maciel (1996) afirma que o churrasco é o prato
tipico por exceléncia da gastronomia do Rio Grande do Sul e possui um forte valor simbdlico
pelo fato de ele remeter a origens da construg@o da identidade cultural do gatcho.

Nota-se também um bule em cima das brasas, do mesmo modo que, antigamente, era
aquecida a agua para o chimarrio ou preparado o caf¢.

A descricdo da publicacdo € a frase “A gente s6 ndo ganhou, como ganhou de vareio.
#FoiDeVareio”. Ressalta a supremacia gaucha na peleia (Revolugdo Farroupilha) que durou
10 anos, conforme a imagem.

A quinta publicagdo (quadro 10), brinca com o despreparo das tropas imperiais em

relacdo ao clima frio do Sul do pais. O Vento Minuano, conhecido no estado por ser muito
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gelado, ¢ citado com frequéncia pelos gauchos, e foi lembrado também na campanha. Ha

também a utilizacdo do termo “japona”, que ¢ muito presente no vocabulario local.

Quadro 10 — Quinta publica¢ao

) ¢'nnvzsxowxﬁmo, B 1- Moldura estilo classico, remetendo a
HI.&Tgnrco |

arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

os ©)

IM PERIAIS 3- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
F_S 0 U Ec ERAM desgastado, sofrimento, luta;

D E LEVAR 8 | 4-“Japona” — O mesmo que casaco grosso,

et jaqueta;
A JI‘XPO NAi ) 5- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
. seriedade;
6- “Minuano” — Corrente de ar de origem

polar que atinge o estado do Rio Grande do
Sul, geralmente no outono e inverno;
7- Figura alusiva de darvore atingida pelo

Vento Minuano.

Fonte: FACEBOOK, P4gina oficial da Cerveja Polar.

A descri¢do da publicacdo conta com a frase “#FoiDeVareio, vivente.”. Mesmo que
ndo citada na imagem, a hashtag tema da campanha relembra que a Revolucdo Farroupilha foi
ganha com grande vantagem, segundo o revisionismo historico promovido pela marca Polar.
Utiliza outro termo recorrente do vocabulario gaticho: “vivente”. O mesmo “aquele que vive”,
porém utilizado de forma mais carinhosa no estado, significando amigo, companheiro.

A sexta publicacdo (quadro 11) relembra uma das figuras mais marcantes da
Revolugdo Farroupilha, Anita Garibaldi. Anita, embora fosse catarinense, juntou-se a causa
farroupilha. Casou-se com o guerrilheiro italiano Giuseppe Garibaldi e, ao lado do esposo,
pegou em armas em diversas batalhas e se tornou heroina para os gauchos por sua bravura.

A publicagdo usa a imagem de Anita como referéncia aonde as mulheres gauchas se
espelham em suas qualidades e se tornam “as melhores prendas”.

Descricdo da publicagdo: “A prenda mais aguerrida do mundo, vivente.
#FoiDeVareio”. Reafirma a bravura de Anita Garibaldi, colocando-a no pedestal de “a melhor
prenda do mundo”. A hashtag tema da campanha relembra que a Revolucdo Farroupilha foi
ganha com grande vantagem, segundo o revisionismo histérico promovido pela marca Polar, e

deixa subentendido que Anita Garibaldi foi essencial na conquista.
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Quadro 11 — Sexta publica¢do

REVISIONISMO
HISTORICO |

COMO EXEMPLO,
IMPOSSI/ELA GENTENAOTER

ASVELHORES
PRENDAS.

Fonte: AbEBOOK, Pagina oficial da Cerveja Polar.

o | I REVISIONISMO B
i HIST@HICO

008 ADVERSARIOS.

1- Moldura estilo classico, remetendo a
arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

4-“Anita Garibaldi” — Esposa de Giuseppe
Garibaldi, lutou junto ao marido na Revolugdo
Farroupilha e ¢ considerada uma heroina;

5- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
seriedade;

6- “Prendas” — Referéncia carinhosa as
mulheres gatchas, assim como pedo para os
homens.

7- Retratagdo de Anita Garibaldi.

Quadro 12 — Sétima publicacio

1- Moldura estilo classico, remetendo a
arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

4- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
seriedade;

5- Figura representando os farroupilhas em
batalha em seus cavalos, carregando lancas
com a bandeira da causa, hoje a bandeira

oficial do Rio Grande do Sul.

Fonte: FACEBOOK, P4gina oficial da Cerveja Polar.

A sétima publicacdo (quadro 12) quer, de forma comica, tirar a responsabilidade da

desisténcia da Revolugdo Farroupilha, alegando de que os gatchos apenas aceitaram as

propostas do Império e interromperam as lutas porque foram humildes e reconheceram a

desvantagem dos inimigos.
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A descrigao da publicagdo “E decide que ta na hora de aliviar a peleia. #FoiDeVareio”
complementa a frase da imagem afirmando que os farroupilhas souberam o momento de
interromper com a batalha e tiveram piedade dos inimigos imperiais.

O quadro 13 apresenta a oitava publicagdo da campanha com a figura do principal
lider da Revolugdo Farroupilha. De acordo com Pesavento (1985), Bento Gongalves era
militar e estancieiro gaiucho e foi um tipico representante dos ideais dos grupos dominantes
regionais.

A hashtag #BentoGongalvesMeRepresenta entra na onda das militancias politicas nas
midias sociais, aonde esse tipo de apelo era utilizado para divulgar as propostas e os trabalhos
dos politicos em questao.

A descrigdo da publicagdo conta com a frase “Peleou até dizerem chega.

#FoiDeVareio”. Afirma que Bento Gongalves lutou muito durante a Revolugdo Farroupilha.

Quadro 13 — Oitava publicacdo

o . 1- Moldura estilo classico, remetendo a
. arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Figura de Bento Gongalves, lider da
Revolugdo Farroupilha;

4- “#BentoGongalvesMeRepresenta”  —
Hashtag afirmando que os ideais de Bento
Gongalves representam os mesmos ideais dos

-----

gauchos.

#BENTOGONCAIVESMEREPRESENTA

Fonte: FACEBOOK, Pagina oficial da Cerveja Polar.

De acordo com o Dicionario Online Michaelis, bairrista significa “pessoa que
frequenta ou habita um bairro”; “defensor dos interesses de seu bairro ou da sua terra”;
“individuo que devota afei¢ao especial ou exagerada ao seu proprio Estado ou cidade”. Ja a
palavra ufanista define-se como “pessoa que ¢ sectaria do ufanismo” que por sua vez significa

“espécie de otimismo nacionalista”.



54

Analisando a proposta da campanha da marca Polar e relacionando com o sentimento
separatista da cultura gatcha, a mensagem a ser passada pela nona publicagdo (quadro 14) ¢ a
afirmacdo de que o gatucho considera o Rio Grande do Sul sua nag¢do, seu pais, com o seu

sentimento ufanista, muito maior do que bairrista.

Quadro 14 — Non

a publica¢do

L ImEvVISIONISMO|
L HISTORICO
v arquitetura dos casardes antigos em estilo

GAUCHO

WNAO E ,
cultura gatcha;

BAI RRISTA. ' | 4- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,

desgastado, sofrimento, luta.

- Moldura estilo classico, remetendo a

colonial;
2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;
3- Figura do tipico gaucho estancieiro

pilchado, tomando chimarrdo, simbolo da

x=
l%FAN ISTA.

Fonte: FACEBOOK, Pagina oficial da Cerveja Polar.

Novamente, a figura do tipico gaticho consumindo o chimarrao ¢ utilizada e, dentro do
contexto da frase da imagem, pode-se considerar que, se de fato o Rio Grande do Sul fosse
um pais declarado, haveria uma cultura tipica e de forte influéncia, assim como acontece
enquanto estado.

A frase de descri¢do da imagem ¢ “Isso € 0bvio né, tché. #FoiDeVareio”, afirmando
que todo gaicho deveria saber do ufanismo existente na cultura.

Na publicagao feita no dia 11 de setembro de 2014 (quadro 15) se reconhece, a partir
das vestes tipicas, trés gatuchos claramente emocionados, provavelmente cantando o hino
oficial do estado, pois postam a mao sobre o peito ¢ ao fundo é hasteada a bandeira oficial do
Rio Grande do Sul.

A frase da imagem afirma que a data de 20 de setembro, dia em que iniciou a
Revolugdo Farroupilha e que é comemorado até hoje em forma de feriado no estado todo, € o

“melhor dia do ano”, pois € nessa data aonde os gauchos se reinem e cultuam as tradigdes.
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A descrigdo da imagem ¢ a frase “Contando os dias pra chegar o 20 de setembro.
#FoiDeVareio”. Deixa explicita a ansiedade para que o “melhor dia do ano” chegue logo, ¢

que ¢ sentida por grande parte dos gatchos.

Quadro 15 — Décima publicagio

1- Moldura estilo classico, remetendo a
arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

4- Figura de trés gatchos, tipicamente
vestidos, sendo uma mulher, com a médo no
peito e olhando ao alto demonstrando
orgulho, ao fundo a bandeira oficial do estado

do Rio Grande do Sul.

F | E e 3
Fonte: FACEBOOK, Pégina oficial da Cerveja Polar.

Em 12 de setembro de 2014 foi publicada a décima primeira imagem da campanha
(quadro 16). Com expressdes do vocabulario informal do gaicho, a publicacdo exalta a
Revolugdo Farroupilha, sem nenhuma outra intengdo. Apenas no sentido de que foi uma
grande revolugdo. E utilizada a figura de um farroupilha, trajado com as vestes tipicas dos
guerrilheiros da época e empunhado de espada e bandeira, representando a causa. Nota-se em
sua postura e expressdo o destemor e orgulho em lutar, assim como ¢ representado o gaucho
nos dias de hoje.

A descricdo apela por uma semana de feriado e ndo apenas um dia no 20 de setembro,
devido a grandiosidade da revolugdo: “A gente merecia uma semana inteira de feriado.

#FoiDeVareio”.
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Quadro 16 — Décima primeira publicagdo

[ REVISIONISIMIO - i 4ssi 5
o | RENER IRICO P> 1- Moldura estilo classico, remetendo a

arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Figura de um guerrilheiro farroupilha,
munido de uma espada e ostentando uma
bandeira, = demonstrando  coragem e
superioridade em sua postura e expressao
facial,

4- “Maza” — Expressao de exaltagdo,
engrandecimento;

5- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

6- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
seriedade;

7- “Véia” — Readequagdo da palavra “velha”,
mas com significado de grande, sofrida,

consagrada.

Fonte: FACEBOOK, Pégina oficial da Cerveja Polar.

Quadro 17 — Décima segunda publicagido

REVISIONISNO 1- Moldura estilo classico, remetendo a
x-nc;'rgnxco

arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;
2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,

I. -STAN C!A VELHA, desgastado, sofrimento, luta;
ANTA GORDA 4- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
, .
SAPU CAIA seriedade;
CAPIVARI: 5- Mapa geografico do estado do Rio Grande
[ ]

do Sul.

Fonte: FACEBOOK, P4gina oficial da Cerveja Polar.

Utilizado o argumento como “prova” de que os gauchos ndo perderam a revolugdo, a

décima segunda publicagdo (quadro 17) quer passar a mensagem de que o Rio Grande do Sul
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continua da mesma forma de antes das batalhas e que o territorio do estado nio foi perdido
para o Império. Cita quatro cidades gaiuchas com nomes bem particulares, para que haja uma
identificacdo com o usuario: Estancia Velha, Anta Gorda, Sapucaia e Capivari.

A descrigdo ressalta que o estado continua intacto e complementa o significado da
imagem do mapa do Rio Grande do Sul: “Nao perdemos nenhum pedacinho do RS, tché.

#FoiDeVareio”.

Quadro 18 — Décima terceira publicagio

[ REVISIONISMO - i 4ssi 3
e|* HISTgR:_tco & 1- Moldura estilo classico, remetendo a
arquitetura dos casardes antigos em estilo

colonial;

E M 0 U EM 2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Figura de Bento Gongalves, lider da

TU ACHA Revolugédo Farroupilha;

4- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
I]Eﬂl]ﬂn“ desgastado, sofrimento, luta;
5- Figura de Marechal Deodoro da Fonseca,
lNSPm.U responsavel pela Proclamagao da Republica;
[} 6- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
"‘) seriedade;
7Tﬂl-lj ;’ - “Tché” - Expressdo coloquial de origem

espanhola e também indigena, utilizada para

se referir a um amigo, companheiro ou até
mesmo como sentimento de espanto ou

motivo de exclamacio.

Fonte: FACEBOOK, P4gina oficial da Cerveja Polar.

O quadro 18, referente a décima terceira publicacdo, compara Marechal Deodoro da
Fonseca com o lider farroupilha Bento Gongalves. Deodoro foi militar do Império, lutando em
diversas revolugdes. Também exerceu o cargo de presidente da provincia do Rio Grande do
Sul. Em 15 de novembro de 1889 proclamou a republica brasileira, tornando-se presidente
(UOL EDUCACAO, 2014).

A comparagdo recorrente se refere ao fato da Proclamacdo da Republica ter sido
inspirada, de acordo com a campanha Revisionismo Historico, no sentimento separatista da
Revolugdo Farroupilha, que no ano de 1836 iniciou-se o processo de proclamagdo da

Republica Rio-Grandense, ideal defendido por Bento Gongalves (PESAVENTO, 1985).
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A descrigdo da publicagdo afirma que o sucesso e os ideais da Revolugao Farroupilha
foram responsaveis por vdrias outras tomadas de decisdes: “Inspiramos todo mundo, vivente.

#FoiDeVareio”.

Quadro 19 — Décima quarta publicagido

- REVISIONISMO| , . 1- Moldura estilo cldssico, remetendo a
| BISTORICO

arquitetura dos casardes antigos em estilo

2 POlar colonial;

L a1 =gl | 2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;
A
rl}\mAvor 4- Figura do fruto butid, muito comum no Rio
QUE WJ Grande do Sul;
E&q A I I ]IA 5- “Peleia” - O mesmo que briga, luta;
5 6- “Butid no bolso”- Expressdo utilizada
A SEIVE principalmente pelos jovens gauchos, quando

BUTIA_ND BOLSO afirmam que “o fulano perdeu os butid do
ATE AGORA. bolso”, o que significa que ele ficou pasmo,

surpreso.

3- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,

seriedade;

Fonte: FACEBOOK, Pégina oficial da Cerveja Polar.

A décima quarta publicacdo (quadro 19), ironicamente, afirma que o tataravo do
seguidor da pagina, vivente no periodo da Revolucao Farroupilha, esta até hoje chocado com
o que viu durante a “peleia”, mesmo sendo fisicamente impossivel.

A descrigdo da publica¢do conta que a Revolug@o Farroupilha foi ganha com grande
vantagem, utilizando a palavra “baile” no mesmo sentido de “vareio”: “Demos um baile.
#FoiDeVareio”.

No dia 14 de setembro foi publicada a décima quinta publica¢do da campanha (quadro
20), a qual, ironicamente, questiona onde estaria o rei do império brasileiro, ja que muitos
livros de histdria creditam a vitéria da Revolugdo Farroupilha aos imperiais, visto que hoje
vivemos num estado republicano, devido a proclamacdo de Deodoro da Fonseca em 1889. De
fato os farroupilhas ndo foram os responsaveis pela Proclamagdo da Republica, porém, de
acordo com a décima terceira publicagdo (quadro 18), serviram de exemplo e inspiragdo para

que OCOorresse.
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A descri¢ao, de forma comica, afirma que rei (se referindo ao Rei Momo, figura tipica
de carnavais) so existe na tradicional festa da cidade gatcha de Uruguaiana: “So6 no carnaval

fora de época de Uruguaiana. #FoiDeVareio.”

Quadro 20 — Décima quinta publicag¢do

& E‘%‘;gs,gﬁgllgglo 1- Moldura estilo classico, remetendo a
arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

4- Figura de uma coroa, representando o rei
inexistente do império brasileiro;

5- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
seriedade;

6- “Tché” - Expressdo coloquial de origem
espanhola e também indigena, utilizada para
se referir a um amigo, companheiro ou até
mesmo como sentimento de espanto ou

motivo de exclamacio.

Fonte: FACEBOOK, P4gina oficial da Cerveja Polar.

A campanha Revisionismo Historico afirma que a Revolugdo Farroupilha so teve fim
depois de 10 anos e as propostas do Império foram aceitas porque houve um sentimento de
piedade vindo dos farroupilhas para com os imperiais, ja que sofreram muitas baixas durante
as batalhas. Assim como a décima sexta publicacdo (quadro 21), a sétima publicagdo (quadro
12) e a décima nona (quadro 24) também tém a proposta de passar essa mesma mensagem.
Tem a funcdo de passar sentido de superioridade, porém, ao mesmo tempo, humildade. O
diminutivo utilizado para se referir ao Tratado de Poncho Verde desmerece as decisdes nele
impostas.

A descricdo tem a frase “Sairam com as calcas na mao. #FoiDeVareio”. A qual quer

dizer que os imperiais acabaram fugindo amedrontados da Revolugado Farroupilha.
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Quadro 21 — Décima sexta publicac¢@o

% REVISIONISMO . .
e

1- Moldura estilo classico, remetendo a
arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

4- Figura do documento do Tratado de
Poncho Verde, acordo feito entre imperiais e
farroupilhas para pdr o fim das batalhas e
prover de algumas reivindicacdes feitas pelos
gauchos durante a revolugao;

5- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,

seriedade.

Fonte: FACEBOOK, Pagina oficial da Cerveja Polar.

Quadro 22 — Décima sétima publicagdo

e | REVISIONISNIO
HISTQRICO
| T E—— -

__ Pola_r 5

(3,
CONSEGUIRAM
PERDER TUDO
MESMO.

ATE A ANITA
NOS LEVAMOS

IDIET WTIVE

IMPERIAL

S 4
[ G S )
% Ng fn
£L -

1- Moldura estilo classico, remetendo a
arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

4- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
seriedade;

5- Anita Garibaldi, esposa de Giuseppe
Garibaldi, lutou junto ao marido na
Revolucdo Farroupilha e é considerada uma

heroina.

Fonte: FACEBOOK, Pagina oficial da Cerveja Polar.

Anita Garibaldi, antes de conhecer seu ultimo marido, Giuseppe Garibaldi, foi

obrigada a casar-se aos 14 anos com Manuel Duarte de Aguiar, sapateiro da cidade de

Laguna, Santa Catarina, que era apoiador do Império (INFOESCOLA, 2014).

Como argumento de vitdria o fato de Anita ter abandonado o marido, se juntado a

Giuseppe e lutado ao lado dos farroupilhas, a décima sétima publicacdo (quadro 22) quer
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demonstrar, mais uma vez, a superioridade dos gatichos, principalmente durante a revolucao
e, que além dos imperiais terem perdido a revolugio, também perderam Anita, brava mulher
que pegou em armas para batalhar.

A descrigdo afirma que, apesar de catarinense, Anita defendeu com honra os ideais
revolucionarios de liberdade e pode ser considerada gaucha: “Nao nasceu no RS, mas tem

sangue de gaicha. #FoiDeVareio”.

Quadro 23 — Déci

publica¢do

ONISNIO 1- Moldura estilo classico, remetendo a

RICO
arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Figura de um guerrilheiro farroupilha,
munido de uma espada e ostentando uma

bandeira, = demonstrando  coragem e

E GARANTIMOS TAN N - superioridade em sua postura e expressdo

AMAMINHA, | Tipe
A PICAN HA 5 = : y il | 4- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
=o A >t 5 % .

seriedade;

5- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

6- “Costeldao 12h” - Variagdo do churrasco,
prato tipico gatcho. Costela bovina assada em
brasa e que leva, em média, 12 horas para ser
preparada;

7- #FoiDeVareio - Hashtag tema da
campanha;

8- Figura de um espeto de churrasco, prato
tipico gatcho, com pedagos de picanha,

relacionando com a frase da imagem.

Fonte: FACEBOOK, Pégina oficial da Cerveja Polar.

A décima oitava publicag@o (quadro 23) relembra que a alta tributagdo do charque, um
dos pilares da economia gaiucha da época, foi uma das causas para que a Revolugdo
Farroupilha eclodisse e, que além do charque, o churrasco também foi uma das conquistas
proveniente das batalhas. Maminha e picanha (retratada na imagem) sdo dois cortes de carne
bovina muito apreciados pelos gatchos, ja o “Costelao 12h” deriva da costela do gado e se

difere, inclusive, na hora do preparo.
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“Nao resta davida que essa peleia #FoiDeVareio, né?!” ¢ a descri¢cdo da publicagio.
Pergunta retorica que instiga o engajamento do consumidor e que afirma que a peleia
(Revolugdo Farroupilha) foi ganha com grande vantagem. E utilizada a hashtag tema da

campanha compondo a frase.

Quadro 24 — Décima nona publicagio

REVISIDNISMDE 1- Moldura estilo classico, remetendo a
arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- “Peleia” - O mesmo que briga, luta;

QIJE I]U'I{"[] 4- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
l 0 AN 0 S desgastado, sofrimento, luta;
) 5- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
ESO1 \I{(li

seriedade;

6- Figura representando os farroupilhas em
batalha em seus cavalos, carregando langas
com a bandeira da causa, hoje a bandeira
oficial do Rio Grande do Sul;

7- #FoiDeVareio - Hashtag tema da

campanha.

Fonte: FACEBOOK, Pagina oficial da Cerveja Polar.

Da mesma forma que a sétima (quadro 12) e a décima sexta publicagdo (quadro 21), a
décima nona publicagdo (quadro 24) usa do sentimento de piedade por parte dos farroupilhas
para com os imperiais, porém, agora, fica subentendido que foram os imperiais que desistiram
antes e ofereceram o Tratado de Poncho Verde para os gauchos por medo que mais batalhas
sangrentas viessem a Ocorrer.

Hé4 uma certa contradi¢do com as outras duas publicagdes com o mesmo estilo de
apelo, porém sabe-se que a veracidade dos fatos ndo ¢ uma prioridade da marca Polar,
principalmente na campanha Revisionismo Historico, e sim ir de encontro com a tradi¢do e o
ufanismo gautcho, atrelado a comédia.

Na descricdo da publicagdo consta a frase “Pediram para sair. #FoiDeVareio”,
confirmando mais uma vez a segunda versdo do fim da Revolugdo Farroupilha segundo o

Revisionismo Historico.
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Quadro 25 — Vigésima publica¢io

5| REVISIONISMO| . 1- Moldura estilo classico, remetendo a
L lerlelinisin) o

: arquitetura dos casardes antigos em estilo

colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,

(CONFINUAMOSEOMY & Fu
AMELHOR BANDEIRA. - ronte estilo corrolda - fdela e anfigo.
O MELHOR HINO E DEPOIS

: 1 5- “Ceva”- Abreviag@o da palavra “cerveja”,
AINM GAN“AM']S . 2 muito presente no vocabulario dos gatichos,

principalmente dos jovens;

desgastado, sofrimento, luta;

6- Figura do produto comercializado pela
Polar, juntamente com um copo servido com

cerveja.

Fonte: FACEBOOK, Pagina oficial da Cerveja Polar.

Pela primeira e unica vez na campanha, ¢ utilizada a imagem do produto
comercializado, fazendo a publicidade do mesmo. A vigésima publicacdo (quadro 25) usa a
exaltagdo da tradi¢do gaticha aonde tudo o que € do estado € superior, afirmando que apds a
Revolugdo Farroupilha a bandeira e o hino oficiais continuaram os mesmos ¢ sdo os melhores,
e da mesma forma, concluindo que a melhor “ceva” ¢ dos gauchos.

A frase da descricdo da publicacido “E ainda tem vivente que acha que a gente perdeu.
#FoiDeVareio” complementa a frase da imagem, ja que a bandeira e o hino continuam até
hoje em decorréncia da vitdria dos farroupilhas, segundo o Revisionismo Historico.

A vigésima primeira publicagdo (quadro 26) relembra um fato importante da historia
de Bento Gongalves. Bento havia sido preso na batalha de Fanfa em outubro de 1836 pelas
forgas imperiais e mandado para o Forte do Mar, em Salvador, Bahia. Em um dia de setembro
de 1837 fingindo que tomava banho no mar, aproveitou o descuido dos guardas e fugiu a nado

até um barco que o esperava (S() HISTORIA, 2014).
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Quadro 26 — Vigésima primeira publicagdo

1- Moldura estilo classico, remetendo a
arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

4- “Guasca” — O mesmo que homem rustico,
forte, valente;

5- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
seriedade;

6- Figura de Bento Gongalves, lider da
Revolugdo Farroupilha;

7- #FoiDeVareio - Hashtag tema da

campanha.

Fonte: FACEBOOK, Péginaﬁcial da Cerveja Polar.

Ha uma supervalorizagdo da imagem de Bento Gongalves, o colocando no pedestal de

herodi. A descri¢do da publicacdo sugere que esse fato provocou surpresa geral com a destreza

e coragem do lider farroupilha: “Deixou todo mundo sem butia no bolso. #FoiDeVareio”.

T REVISIONISNMO
| mIsTgRico

GUEPLLANTES
DE LEVAR |

UMA SURRA,

Fonte: F ACBOOK, Pagina oficial da Cerveja Polar.

Quadro 27 — Vigésima segunda publicagao

1- Moldura estilo classico, remetendo a arquitetura
dos casardes antigos em estilo colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

4- “Pia” — O mesmo que menino;

5- Fonte com serifa - Ideia de tradicional, seriedade;
6- Figura de Duque de Caxias com semblante
amedrontado;

7- #FoiDeVareio - Hashtag tema da campanha.

Duque de Caxias foi comandante-chefe do Exército em operagdes e nomeado

presidente da Provincia do Rio Grande do Sul por Dom Pedro 2° durante a Revolugdo
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Farroupilha (UOL EDUCACAO 2014). A imagem da vigésima segunda publica¢io (quadro
27) demonstra a figura de Duque de Caxias apavorado.

Estando ele a frente do Exército Imperial na época da Revolucdo Farroupilha, o
Revisionismo Historico sugere que Duque de Caxias se mostrava acovardado pela bravura
dos gatchos. Utiliza a expressdo “Mais borrado que pid antes de levar uma surra”, que
significa que estava mais temeroso do que um menino prestes a apanhar, ressaltando assim a
superioridade farroupilha.

A descricdo da publicacdo alude que Duque de Caxias desistiu da revolugdo e

concedeu o Tratado de Poncho Verde: “Nao aguentou a peleia. #FoiDeVareio”.

Quadro 28 — Vigésima terceira publicagdo

e — : 1- Moldura estilo classico, remetendo a

w BT

arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Figura representando os farroupilhas em
batalha em seus cavalos, carregando lancas
com a bandeira da causa, hoje a bandeira
oficial do Rio Grande do Sul;

4- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

5- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
seriedade;

6- “Tché” - Expressdo coloquial de origem

CHEGOL 0 MELHOR DIA DO AN, TCHE. | i r e e o

se referir a um amigo, companheiro ou até

mesmo como sentimento de espanto ou

motivo de exclamacio.

Fonte: FACEBOOK, P4gina oficial da Cerveja Polar.

A vigésima terceira publicacdo (quadro 28) foi a primeira postagem do feriado
farroupilha, comemorado no dia 20 de setembro, com uma pequena mudanga no design da
campanha, porém ndo fugindo da concepg¢do inicial. A figura de farrapos em batalha ocupa
toda a imagem e possui as cores originais da arte, ndo dando espaco para o fundo verde
presente nas demais imagens.

Tem o objetivo de exaltar o 20 de setembro, data do inicio da Revolucdo Farroupilha,

feriado em todo estado gatucho e dia em que ha diversas manifestacdes comemorativas que
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cultuam a tradi¢@o gatcha. A data é considerada por muitos gauchos como o melhor dia do
ano, e segundo o Revisionismo Historico, de fato €.

A descri¢do da imagem conta com a frase “Parabéns pra todos os gatuchos!”. Pela
primeira vez a hashtag tema da campanha nao foi usada. A publicagdo contém um tom mais

sério, com apelo emocional mais forte que as demais.

Quadro 29 — Vigésima quarta publicagdo

Q.szlszomsmolb_ 1- Moldura estilo classico, remetendo a
& H::s-rgnxco

arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,

seriedade;

= “”I‘W 0 V"(ig“ 4- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
ULV [TUL . | desgastado, sofrimento, luta;

5- Figura de um gaucho, tipicamente vestido,

HINO

cantando com a mao no peito e olhando ao

alto demonstrando orgulho, ao fundo a

: IV N (1 :
= _. g%mh ﬁ‘ﬁrl}n"g] i Zirll;deira oficial do estado do Rio Grande do

6- #FoiDeVareio - Hashtag tema da

campanha.

Fonte: FACEBOOK, Paglna oficial da Cerveja Polar.

A segunda publicacdo do dia 20 de setembro e vigésima quarta da campanha (quadro
29) enaltece o hino oficial do estado do Rio Grande Sul, tendo sua primeira criacdo ainda
durante a Revolugdo Farroupilha. E muito cantado e exaltado pelos gauchos, mais uma
diferenca do resto do Brasil aonde ¢ dificil encontrar pessoas que saibam de cor o hino de seu
estado. Esse fenomeno acontece, além das fortes tradicdes, porque a letra expressa o
sentimento de liberdade dos farroupilhas (anexo A).

Quando a publicagdo fala sobre “eles”, se refere aos imperiais, que nao tinham nogao
da propor¢@o que esse hino ia tomar, juntamente com o sentido de liberdade aflorado nos
gauchos.

A descricao da publicagdo afirma que o hino mais cantado € o “nosso”, do Rio Grande
do Sul, e que os gatichos possuem méritos sobre: “E nosso e ninguém tira, tché!

#FoiDeVareio”.




. .| mEvVIsSiIONISMO] .
| HISTORICO

T
=

AT A PROCLAMACRO
DA REPUBLICA.
£ OUTRO FEITO INSPIRADO

1

Fonte: FACEBOOK, Pagina oficial da Cerveja Polar.

ph
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Quadro 30 — Vigésima quinta publicagdo

1- Moldura estilo classico, remetendo a
arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
seriedade;

4- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

5- Figura de Marechal Deodoro da Fonseca,
responsavel pela Proclamagdo da Republica;
6- #FoiDeVareio - Hashtag tema da

campanha.

Assim como a décima terceira publicagdo (quadro 18), a vigésima quinta (quadro 30)

também o fato de que Marechal Deodoro da Fonseca se inspirou no movimento libertario dos

farroupilhas para proclamar a republica brasileira.

“A gente inspirou eles, tché. #FoiDeVareio” complementa a frase da imagem de que os

gauchos foram os responsaveis pela Proclamacdo da Republica.

De acordo com a vigésima sexta publicacdo (quadro 31), o nome dado a Revolugdo

Farroupilha (Guerra dos Farrapos) tem origem nos vitoriosos, ou seja, nos gauchos. A

imagem mostra uma tropa de imperiais batendo em retirada, apavorados, subentendendo de

que aquela ndo era a revolucéao deles.

A descricdo da imagem conta com a frase “E tem vivente que duvida que

#FoiDeVareio.”. Entra em acordo com a imagem, sugerindo que a Revolucao foi ganha com

grande vantagem por parte dos gaichos.

Quadro 31 — Vigésima sexta publicagdo




| REVISIONISNMO
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1- Moldura estilo classico, remetendo a
arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Figura que retrata o Exército Imperial
batendo em retirada durante uma batalha,
todos com expressdes de apavoramento;

4- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
seriedade;

5- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

6- #FoiDeVareio - Hashtag tema da

campanha.

Fonte FACEBOOK Paglna oficial da Cerveja Polar.

- 5| REVISIONISMO|
B H:sa'rgnxco

Quadro 32 — Vigésima sétima publicagdo

1- Moldura estilo classico, remetendo a
arquitetura dos casardes antigos em estilo
colonial;

2- Logotipo estilizado da Cerveja Polar;

3- Fonte com serifa - Ideia de tradicional,
seriedade;

4- Fonte estilo corroida - Ideia de antigo,
desgastado, sofrimento, luta;

5- Figura de um gatcho, tipicamente vestido,
cantando com a mao no peito e olhando ao
alto demonstrando orgulho, ao fundo a
bandeira oficial do estado do Rio Grande do
Sul;

6- #FoiDeVareio - Hashtag tema da

campanha.

Fonte: FACEBOOK, Paglna oficial da Cerveja Polar.

Por fim, a vigésima sétima publicacdo (quadro 32) fecha a campanha relembrando de

que as tradi¢cdes continuam até hoje em forma de musicas que cantam a vitdria farroupilha. De

fato, a musica tradicional gaucha ¢ muito forte no estado e tem raizes histdricas. Os CTGs sao

as provas vivas de que o gatucho ainda cultua a musica que fala do pago.
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A descrigdo da publicagdo ¢ uma pergunta retdrica, com objetivo de afirmar que o
gaicho canta pela vitéria conquistada durante a Revolugdo Farroupilha: “E ndo é?

#FoiDeVareio”.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os meios online, principalmente as redes sociais, vém ganhando espago nas estratégias
das marcas para a aplicacio de sua comunicagdo para com os consumidores. A facil
mensuracdo de resultados, os baixos custos em relacdo as midias tradicionais e o grande poder
de propagacao sao fatores decisivos.

A Polar concentra grandes esfor¢os na rede social Facebook, tornando-a um meio
efetivo de manter a sua identidade de marca. A articulagdo de suas caracteristicas nesse
ambiente proporciona, também, a participacdo e a aproximagado do consumidor com a marca.

Identifica-se por toda a fan page oficial da Cerveja Polar elementos comunicativos que
remetem a cultura gatcha, bem como fatores historicos do estado do Rio Grande do Sul.
Tendo o referencial tedrico como base do presente estudo, pode-se afirmar que a marca utiliza
a rede social Facebook com intuito de promover-se e criar um entendimento de
posicionamento de marca diferenciado, com objetivos de comunicacdo e de marketing
voltados especificamente para o publico gatcho.

Por se tratar de uma analise de conteido, a finalidade era a decodificacdo da
mensagem associada a cada imagem e a cada descricdo de publicacdo, a fim de entender
como a campanha “Revisionismo Histdrico” contribuiu no fortalecimento do posicionamento
da marca Polar.

A campanha “Revisionismo Historico” vai ao encontro com a clara posi¢do de marca
pretendida pela Cerveja Polar de ser a cerveja tipica dos gaichos. Utiliza de fortes simbolos
culturais locais e de fatos historicos conhecidos pelo publico. O humor, em simultaneidade
com a ironia, se faz presente em grande maioria das pegas, o que contribui com o
engajamento ¢ a identificagdo do publico. Porém, por se tratar de um “revisionismo”, a
campanha apela pela distor¢do de alguns fatos historicos registrados, construindo um novo
desfecho para a Revolug¢do Farroupilha, sempre com a intengdo de potencializar o ufanismo
gaucho.

O fortalecimento do posicionamento da marca através desta campanha se da
justamente por essa direcdo que ¢ tomada: o apelo pelo o que é do Rio Grande do Sul,
atrelado as marcas da tradicdo gaucha, o que comunica o sentimento da superioridade étnica
do estado e que ¢ levado a sério pelo publico consumidor da Cerveja Polar. Esta ndo ¢ uma
verdade absoluta, porém encontra-se incrustado da cultura desse povo.

Para se ter uma abordagem objetiva e para o bom andamento da pesquisa, houve

algumas limitagdes a serem consideradas. O estudo tratou apenas das pegas visuais publicadas
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na pagina oficial no Facebook, excluindo elementos audiovisuais que também foram
publicadas na fan page. O engajamento através dos comentarios, curtidas e
compartilhamentos por publicagdo também ndo foram analisados, focando apenas na analise
de conteudo de cada pega individual, descrevendo e decodificando os elementos
comunicativos.

A campanha se estendeu também na televisdo e no canal oficial da marca no YouTube
(contendo os mesmos audiovisuais publicados no Facebook). Houve, inclusive, uma
exposicao referente a revisdo da histéria da Revolugdo Farroupilha promovida pela Cerveja
Polar, porém ndo citada nesta pesquisa.

Pode-se elencar algumas sugestdes para futuras pesquisas, que venham a
complementar a atual: analise dos audiovisuais da campanha Revisionismo Histdrico;
mensuragdo do engajamento promovido pela campanha no Facebook, interpretando a
interacdo dos seguidores da pagina; analise semiotica das pecas da campanha; pesquisa
qualitativa com o publico para saber se, de fato, o posicionamento de cerveja gatucha ¢

predominante na mente do consumidor.
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ANEXO A - HINO DO RIO GRANDE DO SUL

Como a aurora precursora
do farol da divindade,
foi o Vinte de Setembro

o precursor da liberdade.

Estribilho:

Mostremos valor, constancia,
Nesta impia e injusta guerra,
Sirvam nossas faganhas

De modelo a toda terra,

De modelo a toda terra.
Sirvam nossas faganhas

De modelo a toda terra.

Mas ndo basta pra ser livre
ser forte, aguerrido e bravo,
povo que nao tem virtude

acaba por Ser €scravo.

Estribilho:

Mostremos valor, constancia,
Nesta impia e injusta guerra,
Sirvam nossas faganhas

De modelo a toda terra,

De modelo a toda terra.
Sirvam nossas faganhas

De modelo a toda terra.
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