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Apresentacéao

Na década de 1970 tornou-se comum afirmar que o mundo
estaria se homogeneizando e que estariamos a caminho de uma
Unica cultura cada vez mais padronizada que tendia a acabar com
as culturas nacionais e regionais. As décadas de 1980 e 1990 se
encarregaram de mostrar que nada estava mais distante da rea-
lidade. Quanto mais a globalizacdo avanga, mais se recoloca a
questao da tradi¢c&o, da nagéo e da regido. A medida que o mundo
fica menor, torna-se cada vez mais dificil se identificar com ca-
tegorias tdo genéricas como Europa, mundo, etc. E natural, por-
tanto, que a questao das diferencas se recologue e que haja um
intenso processo de construgao de identidades e que os atores so-
ciais procurem objetos de identificacdo mais proximos. Somos to-
dos cidaddos do mundo na medida em que pertencemos a espéecie
humana, mas necessitamos de marcos de referéncia que estejam
mais proximos de nos.

De modo semelhante, € comum pensar-se e administrar-se o
Brasil do “Oiapoque ao Chui” como se ele fosse um Pais homo-
géneo. A dificuldade de ver e aceitar a diversidade cultural faz
com que nos consideremos o maior Pais catélico do mundo, no
gual se falaria uma unica lingua, e no qual o samba e o carnaval
do Rio de Janeiro seriam a expressao da nacionalidade. O fato
de estar havendo um processo de crescente urbanizagéo e uma
integragéo das redes de comunicagéo de massa seria responsavel
pela acentuacdo do processo de homogeneizacgao cultural, apro-
fundando ainda mais a uniformizacdo dos habitos e atitudes da
populacéo.

O que se perde nesse tipo de representacdo é a diversidade cul-
tural. Na verdade, estamos assistindo no Pais, junto com a cres-
cente integracao, a afirmacao dos mais diferentes tipos de identi-
dade. Entre elas, encontram-se as identidades regionais que sali-
entam suas diferencas em relacdo ao resto do Brasil, como forma
de distin¢&o cultural. E justamente numa época em que o Brasil se
encontra bastante integrado, do ponto de vista politico, econédmico
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6 Nilda Jacks

e dos meios de comunicagdo, que se torna necessario repensar a
questédo da diversidade cultural.

Nilda Jacks, professora do Mestrado em Comunicagéao e Infor-
macao da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, preocupa-
se justamente com questdes desse género. Ela é uma das mais
destacadas pesquisadoras brasileiras ocupada em resgatar o regi-
onal no nacional e aborda-lo do ponto de vista da comunicag&o.
Formada em Artes Plasticas e em Comunicacao pela Universidade
Federal de Santa Maria e com mestrado e doutorado em Comuni-
cacao pela Universidade de Sao Paulo, a autora deste livro aborda
0 tema com competéncia e criatividade. Suas pesquisas mostram
em detalhe que a comunicacéo é ndo s6 segmentada do ponto de
vista de classes sociais, mas também de acordo com a regido e
gue ha muita coisa diferente entre o Oiapoque e o Chui.

Sua tese de doutorad® recepcdo na queréncia: estudo da
audiéncia e da identidade cultural gaucha como media¢éo sim-
bdélicaarticula dois importantes eixos tedricos — as rela¢des entre
cultura e comunicacao e o “paradigma das mediagcbes” nas pes-
quisas de recepcao. O estudo que constitui a parte empirica da
tese analisa a recepcédo de telenovela, tendo como ponto de par-
tida a constituicdo da audiéncia sul-rio-grandense em seus aspec-
tos histéricos, econdmicos, geograficos, culturais, etc. A tese é
um importante estudo qualitativo da televisdo. Em vez de se deter
exclusivamente no pélo da mensagem, Nilda decidiu enfatizar a
recepcao e a ressignificacdo, o que foi muito elogiado pela banca
examinadora da qual fiz parte.

No presente livro ‘Midia nativa: industria cultural e cultura
regional—a autora mostra como na década de 1980 ha um renasci-
mento do gauchismo no Rio Grande do Sul e como este fen6meno
social se relaciona com a industria cultural.

O renascimento do gauchismo, que muitos supunham estar
praticamente desaparecido, é responsavel pela existéncia de apro-
ximadamente 1.350 centros de tradicbes no Rio Grande do Sul e
mais 500 em outros estados brasileiros e no exterior, mais de 40
festivais de musica nativista, envolvendo um publico de aproxi-
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Midia nativa 7

madamente um milh&o de pessoas, a constituicdo de um mercado
musical que vende cerca de dois milhdes de discos por ano, e de
varios rodeios. Esse crescente interesse também ajuda a explicar
0 consumo de produtos culturais voltados a tematicas gaudchas:
programas de televisdo e radio, colunas jornalisticas, revistas e
jornais especializados, editoras, livros, livrarias e feiras de livros
regionais, publicidade que faz referéncia direta aos valores gau-
chos, baildes, conjuntos musicais, cantores e discos, restaurantes
tipicos com shows de musicas e dancas, lojas de roupas gauches-
cas, etc. Trata-se de um mercado de bens materiais e simbdlicos
de dimensdes muito significativas que movimenta grande niumero
de pessoas e recursos e gue, pelo visto, estd em expansao.

Embora sempre tenha havido consumo de produtos culturais
gauchos, ele era bem menor e estava mais concentrado no campo
ou nas camadas populares suburbanas e urbanas de origem ru-
ral. A novidade é constituida pelos jovens das cidades, em boa
parte da classe média, que faz pouco tomam chimarrao, vestem
bombachas e curtem musica regional, habitos que perderam o es-
tigma de “grossura”. Considerando que aproximadamente 75%
da populacéo do Rio Grande do Sul vive em situacdo urbana, esse
mercado esta concentrado em cidades e é formado, em boa parte,
por pessoas que nao possuem vivéncias rurais.

EmMidia nativa Nilda Jacks faz uma competente anélise dos
antecedentes historicos dos movimentos culturais no Rio Grande
do Sul, mostrando como surgiram os primeiros centros de tradi-
¢Oes gauchas e como eles proliferaram. Analisa a seguir o sur-
gimento do Nativismo como movimento que aparece em relacao
ao Tradicionalismo pretendendo sua atualizacdo. Para tanto, ela
examina o papel do radio, das revistas, dos jornais, das editoras,
da televiséo, das gravadoras de discos, e das agéncias de publici-
dade. Trata-se de uma andlise detalhada baseada em uma série de
entrevistas e de observacdes e que leva em consideracéo a especi-
ficidade de cada veiculo de comunicacao.

Este estudo desfaz uma crenga solidamente arraigada entre di-
versos pensadores: a de que as grandes manifestacdes culturais
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8 Nilda Jacks

gue ocorrem na sociedade moderna seriam um produto da mi-
dia. Nilda mostra como, a excec¢éo do radio, a Industria Cultural
como um todo foi inicialmente retardataria no acompanhamento
do processo de renascimento do gauchismo. Os membros dos
movimentos tradicionalista e nativista — os dois grandes artifices
do renascimento das coisas galchas na década de 1980 — consi-
deram que estes movimentos surgiram independentemente da In-
dustria Cultural. Esta teria ajudado no auge do movimento, mas
a rigor esteve sempre a reboque do processo. Tocando no ponto
central de seu argumento, a autora mostra como a midia “pegou o
barco”, e que ao fazé-lo potencializou o0 movimento.

Outro ponto muito importante ressaltado no livro de Nilda
tem a ver com a relacdo rural-urbano. No Brasil, até bem pouco
tempo, valorizava-se tudo que € urbano e que era visto como sim-
bolizando a modernidade. O rural era algo a ser superado. Os
movimentos tradicionalista e nativista, embora surgidos na capi-
tal do Rio Grande do Sul através de pessoas de classe média e
com instrucdo universitaria, valorizam justamente o rural e o pas-
sado. Eles séo, de certo modo, precursores de uma tendéncia que
se verifica no Brasil nos ultimos anos quando o processo de urba-
nizacao se consolidou e quando comeca a se desenvolver um culto
do rural, através de tematica de telenovelas, do estilmtry, da
proliferagcéo de festas de pedes boiadeiros, etc.

Midia nativamerece ser lido ndo somente pela primorosa ana-
lise que faz do caso galucho, mas pelas questdes que suscita para a
analise da cultura e suas relacbes com a comunicacdo num mundo
em transformacao.

Ruben George Oliven

Professor Titular no Departamentode Antropologia da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
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Para comecar...

Midia nativatrata da relagcdo entre a cultura regional e a in-
dustria cultural do Rio Grande do Sul através da analise do Mo-
vimento Nativista, que viveu seu auge na década de 1980, e é o
resultado da pesquisa para uma dissertacdo de méeseadGi-
éncias da Comunicacéo realizada na Escola de Comunicacdes e
Artes/USP, defendida em dezembro de 1987.

Nos dez anos que separam a pesquisa de sua publicacdo, muita
coisa mudou em termos do mercado da comunicagao de massa no
Rio Grande do Sul e no mundo, mas a questédo da cultura regio-
nal esta cada vez mais em pauta, justamente pelas transformacées
trazidas no bojo do fendmeno da globalizagdo processado neste
tempo. A transformacéo rapida e radical, que tem a indastria cul-
tural como um dos vetores principais, recoloca a discusséo sobre
as identidades culturais, quer sejam nacionais, regionais, locais,
éticas ou de outra ordem, ganhando centralidade quando o assunto
€ comunicagdo, cultura, politica cultural, entre outros.

Héa dez anos, a discussao sobre cultura regional foi motivada
por um fen6meno muito localizado e despertava curiosidade nos
meios académicos onde a pesquisa era apresentada, o que certa-
mente hoje j& ndo ocorre, uma vez que € tema recorrente e in-
dispenséavel em qualquer discusséo sobre cultura contemporéanea.
Em se tratando do Rio Grande do Sul, entretanto, poucas vezes o
assunto saiu de cena, muito pelo fato de que este € um dos esta-
dos da Federacao que tem bem contornados seus tracos culturais,
marcadamente tradicionais e regionalizados, cuja origem esta his-
toricamente ligada a ocupacao de seu territério e a fundacéo de
sua economia, definindo-se claramente a partir do marco mais re-
levante de sua histéria, a Epopéia Farroupilha. Estes fatos déo o
sinal diacritico as manifestacdes que diferenciam a cultura do Rio
Grande em relacdo aos outros estados brasileiros, sendo que o re-
gionalismo gaucho, em termos culturais, comeca a ganhar realce

'Orientada pelo Prof. Wilson da Costa Bueno e aprovada pelas profas.
Anamaria Fadul e Cremilda Medina.
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ainda no século passado com a criagcdo do Partenon Literario. No
século em transcurso, o regionalismo gaucho consolida-se através
do Regionalismo Literario, do Movimento Tradicionalista e mais
recentemente do Movimento Nativista.

O Movimento Tradicionalista Gaucho/MTG é iniciado no fi-
nal da década de 1940 e atua até hoje, sendo o que mais influen-
ciou na caracterizacao da cultura regional galucha, pelo esfor¢o na
preservagéo das raizes e no combate as manifestagdes alienige-
nas. No inicio da década de 1970, surge o Movimento Nativista
gerado no interior do Tradicionalismo, pretendendo a renovacéo
da cultura regional, até entdo presa aos dogmas tradicionalistas,
gue impediam a evolucdo das formas musicais e poéticas, entre
outras manifestagdes. Assim, a cultura regional galcha reviveu,
através do Nativismo, a for¢a de suas tradicdes e, quando ja apre-
sentava sinais de saturacao no final da década de 1980, o mo-
vimento foi alcancado pelos efeitos da globalizacdo, que fazem
emergir a construcao, reconstrucao e fortalecimento de multiplas
identidades no mundo inteiro, mantendo-o atualizado como ques-
tao.

As causas apontadas para o surgimento do Nativismo vao des-
de a crise econdmica, vivida na década de 1970, até a volta de
Brizola ao cenario politico nacional, passando pela inspiragéo no
Tradicionalismo, apesar de ter adquirido autonomia e caracteristi-
cas mais urbanas. Os adeptos do Nativismo foram carreados pelos
festivais de musica e embalados pela midia, que “pegou o barco
andando”, mas ao fazé-lo potencializou o movimento. A partir
dai, os festivais proliferaram, os meios de comunicacado criaram
espacos para a programacao de cunho regional, muitos bares fo-
ram abertos para abrigar cantores e publico de musica nativista,
milhares de discos foram injetados no mercado; enfim, a cultura
regional virou moda e se estendeu a toda populacéo, que anterior-
mente renegava seus valores tradicionais por considera-los “gros-
sura”.

Essa volta as raizes traduziu-se de diversas formas, como o
uso da bombacha, expansao do habito de tomar chimarréo, reto-
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mada de expressdes ja esquecidas como “charla”, “tché”, “gaudé-
rio”, etc. Ou seja, 0s costumes campeiros entraram no dia-a-dia
da vida urbana, o que pode significar também que a cultura tradi-
cional saiu dos Centros de Tradi¢cdes Gauchas (CTGs) e ocupou
todos os cantos da cidade, até no que ela tem de mais moderno,
como a midia e sua parafernalia tecnoldgica. A cultura vinda ou
originada no interior, repleta de tradi¢cdes, conquistou a cultura ur-
bana que é feita de vanguardismos e rupturas, invandindo as telas,
vitrinas, microfones, os palcos, as pracas, chegando ao cotidiano
da populacao.

Esse “cheiro de ch&o”, que ambientou aqueles anos no Rio
Grande do Sul, foi o elemento inspirador da escolha do tema e
do objeto empirico da pesquisa, cujos objetivos foram localizar
historicamente os dois maiores movimentos da cultura regional
gaucha e conhecer a opinido das pessoas diretamente envolvidas
com eles; identificar o papel da industria cultural no desenvolvi-
mento da cultura regional e ainda como e por que ela, como um
todo, e a publicidade, em particular, incorporam elementos da cul-
tura regional; apontar as possibilidades das identidades culturais
sobreviverem a tendéncia de massificacao trazida pela industria
cultural e, neste contexto, analisar a postura dos produtores cul-
turais ligados a industria cultural em relacdo a cultura regional,
especialmente os publicitarios.

O texto original sofreu pequenos retoques com vistas a facili-
tar a leitura e ambientar a pesquisa no momento em que foi elabo-
rada. Foram mantidos os dados que flagraram os acontecimentos
daquele periodo procurando-se atualizar alguns outros que nao
comprometeriam a andlise do fendmeno. Também, na medida do
possivel, a bibliografia foi atualizada, incorporando publicacbes
consideradas importantes para o desenvolvimento do objeto em-
pirico.

O capitulo 1 introduz questdes tedricas sobre cultura regional
e industria cultural, relacionando-as a partir de alguns conceitos-
chave e sob o ponto de vista dos estudos de comunicacdo. O
capitulo 2 apresenta uma visdo ampla dos movimentos culturais
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do Rio Grande do Sul, contextualizados na histéria regional, des-
tacando os movimentos tradicionalista e nativista por serem os de
maior amplitude junto a populacdo gaucha. O capitulo 3 apresenta
os dados empiricos que indicam a relacdo que se estabeleceu en-
tre 0 Movimento Nativista e a industria cultural do Rio Grande
do Sul, através de um levantamento quantitativo nos seus princi-
pais setores para detectar em que termos ocorreu a penetracéo do
movimento nos espagos da midia.

O quarto capitulo centra-se na publicidade, setor menos afeito
a este tipo de manifestacdo, e analisa, através dela, o relaciona-
mento da industria cultural com a cultura regional, posto que o
Nativismo exerceu grande influéncia na criagdo das mensagens
publicitarias.

Porto Alegre, primavera-verao de 1997.
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Capitulo 1

Cultura regional e industria
cultural: o caso Gaucho

De todas as culturas regionais do Brasil, tenho a impresséo que
a gaucha é a que apresenta maior identidade de principios, uma
normalidade geral dentro do bom, uma consciéncia de cultura,
uma igualdade psicolégica que a torna fortemente unida e

louvavel.

Mario de Andrade

Na recente tradicdo dos estudos de comunicagao, quer seja
considerada a perspectiva frankfurtiana quer a funcionalista, a re-
lacdo entre cultura regional e inddstria cultural tem sido tratada
de forma que a industria cultural, por suas caracteristicas de mas-
sificacdo e homogeneizacéo, fragiliza, quando ndo extermina as
manifestacdes regionais e em consequéncia a identidade cultural
das comunidades atingidas.

Considerando o caso especifico do Rio Grande do Sul, onde a
perspectiva historica de seus movimentos culturais demonstra que
a busca pela afirmacédo da identidade regional foi uma constante
e perdura até hoje, mesmo sob o efeito forte e decisivo dos meios
de comunicacdo de massa, justifica-se a importancia de revisar
premissas como as comentadas anteriormente.
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Sem descartar as grandes contribuicbes geradas no interior da
tradicdo destes estudos e com a intencdo de avancgar na compreen-
séo do fenébmeno cultura/comunicacao, a perspectiva aqui adotada
€ a de gque existe uma relacao dialética entre estas instancias da
cultura contemporanea, onde ambas se configuram mutuamente.
Desta forma, é reconhecida a hegemonia da industria cultural no
contexto sociocultural contemporaneo, mas esta hegemonia nao
chega ao ponto de, como diz Martin-Barbero (1987, p.49), “des-
truir la memoria de una identidad que se gesta precisamente en el
conflicto que la dominacion misma moviliza”.

O estudo da cultura nos dias de hoje requer uma reflexdo no
sentido de apreender o complexo processo cultural no multiface-
tado contexto histérico em que se encontra a sociedade. Eunice
Ribeiro Durhan (1977) contribui para o debate propondo um con-
ceito que desloca a tradicional concepcéo de cultura da antropolo-
gia culturalista para a déinamica cultura] como a maneira mais
eficiente de andlise do produto cultural da sociedade de massa.
Esse conceito possibilita 0 entendimento da relagao existente en-
tre industria cultural e cultura regional, uma vez que lida com a
concepcao de cultura a partir da explicacdo do modo pelo qual ela
€ produzida. Ou seja, a cultura precisa ser estudada no ambito de
sua relagdo com o material, 0 social e o histérico, que conduz as
transformagdes que a dinamizam.

A analise culturalista, pelo contrario, leva a uma nocgao esta-
tica do processo, pois encerra uma normatizacéo que tende a rei-
ficacdo do conceito, sendo, portanto, inadequada para analisar o
produto cultural da sociedade contemporanea, que possui elevado
grau de heterogeneidade cultural. Desta forma, afirma a autora
gue “toda analise de fendbmenos culturais é necessariamente ana-
lise da dindmica cultural, isto €, do processo permanente de re-
organizacao das representacdes na pratica social, representacdes
estas que sao simultaneamente condicao e produto desta pratica”
(Durhan, 1977, p.34).

A cultura, portanto, é da ordem da praxis e esté ligada a vivén-
cia cotidiana. E fruto da ac&o, a qual da orientac&o e significacéo
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para as representacdes simbdlicas. Neste sentido, “a andlise da
cultura de uma formacao social exige uma reconstituicdo da re-
alidade que é elaborada a partir da consciéncia que dela tém os
portadores da cultura” (Durhan, 1977, p.34), estratégia adotada
neste estudo que trabalhou com os produtores culturais ligados
aos movimentos culturais regionais e a industria cultural.

1.1 Questbes sobre a cultura regional

A cultura regional, entendida em um sentido amplo, abrange to-
dos os niveis de manifestacdes de uma determinada regido que
caracterizem sua realidade sociocultural. Essas manifestacdes in-
cluem as de carater “erudito”, “popular” e “massivgipr acredi-
tar-se que estas instancias do cultural estdo historicamente im-
bricadas pelas determinagcfes dos processos de industrializacao e
urbanizacao, as vezes mediados pela industria cultural que € em
principio consequéncia e ndo causa destes dois fatores (Oliven,
1985 e Fadul, 1976).

Assim considerada, essa nocao permite refletir a idéia de que
a cultura de uma regido ndo expressa apenas 0 nivel da cultura
“popular”, pois também a cultura dominante possui caracteristi-
cas de insercdo na regido. Como sera visto mais adiante, todos
0s movimentos culturais ocorridos no Rio Grande do Sul foram
empreendidos pelas classes dominantes, o que parece nao desau-
torizar a circunscricdo destas manifestacdes na esfera da cultura
regional. Alguns desses movimentos chegaram a ter respaldo nas
classes populares certamente por langcarem méao de signos que fo-
ram por elas identificados, como é o caso do Tradicionalismo, que
tem seu maior contingente de seguidores nas camadas mais baixas
da populagéo. Por regional, portanto, é entendida a cultura “que
se relaciona com o dominio da diferenca, do que € especifico de

1Essas instancias do cultural estdo sendo entendidas de maneira indissocia-
vel, como propde Martin- Barbero (1987b).
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uma regido”, como define Fadul, “da qual a cultura popular é uma
espécie” (1976, p. 52).

Em um sentido mais restrito, tratando ja da producéo cultural,
Maria Eunice Moreira (1982, p.9), em um estudo que realizou so-
bre a literatura do Rio Grande do Sul, diz que “considerar-se-ia
regional toda a obra que intencionalmente ou néo, traduzisse pe-
culiaridades locais de uma determinada regido. Isto é, toda obra
seria regional quando uma realidade particular ali estivesse repre-
sentada”, e “mais especificamente, porém, uma obra de arte, para
ser regionalista, além de ser localizada numa regido particular,
deve refletir também os elementos ideoldgicos dessa realidade re-
gional”. Nesta perspectiva, 0 Movimento Nativista pode ser visto
como manifestacdo cultural que reinterpreta os elementos ideol6-
gicos da cultura sul-rio-grandense, dentro de uma dinamica que
tem suas contradicfes internas, e que é movido segundo estas for-
cas, sem falar nas pressfes externas que advém de sua relacdo
com o contexto geral onde esté inserido, inclusive com a industria
cultural. O préprio surgimento do Nativismo, como um movi-
mento que quis atualizar a tradi¢éo cultural gaucha, vem mostrar
gue faz parte de um processo dinamico para contrapor-se aos pa-
drdes estabelecidos pelo Tradicionalismo. Neste confronto, o Na-
tivismo também foi adquirindo novas conformacgdes no decorrer
de seu tempo de existéncia.

Quanto aos aspectos ideoldgicos instaurados em toda produ-
¢ao cultural, e que no caso em questédo podem referir-se ao “mito
do gaucho”, construido desde muito tempo pela literatura e pela
historiografia oficiais, alguns estudos dizem o seguinte:

A literatura sulina colaborou bastante para a con-
solidagéo deste fen6meno, valendo-se do tipo popular
local como uma de suas personagens favoritas, [...] as
vezes idealizando, as vezes desmistificando a figura
do gaucho (Zilberman, 1985, p.21).

A autora acrescenta ainda que
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decisiva igualmente foi a canalizacéo de fatores
de ordem histdrica, sendo integrada a personalidade
do gaucho a indole guerreira e livre supostamente
constituida ao tempo da - e por causa do tipo de -
formacédo da sociedade pastoril [...] e esta, como pri-
vilegia, de preferéncia, a época da consolidacdo dos
setores sociais e econdmicos ligados a pecuaria, vé o
passado como a idade do ouro (p.41).

Do ponto de vista da histdria, “uma das caracteristicas basicas
€ 0 enaltecimento de um passado guerreiro, onde o historiador
busca nas lutas fronteiricas com os castelhanos vitorias grandio-
sas, lances de heroismo e, dominando o cenario de pampa, ‘ver-
dadeiro campo de batalha’, encontra-se a figura altaneira, viril e
destemida do gaucho, ‘centauro dos pampas’, ‘monarca das co-
xilhas™ (Pesavento, 1984, p.67). Esse mito engendrou um tipo,
uma personalidade, que passou a identificar idealmente o gau-
cho e a impor-se como padrdao de comportamento. Essa imagem
h& muito deixou de corresponder a realidade concreta e s6 € vi-
vida simbolicamente, fendmeno que Roland Barthes denomina de
“naturalizacdo da histéria” através da linguagem mitica (1975,
p.162). Internamente, o desenvolvimento desse mito, ou seja, a
sua atualizacdo a cada trinta anos, como constatou Barbosa Lessa
(1985), é frequentemente considerado um elemento de entrave so-
ciopolitico, pois a ideologia que esta por tras destes movimentos
sempre foi a das classes dominantes ligadas ao setor rural, em-
bora havendo momentos de ruptura, como aconteceu com o Na-
tivismo ao propor o uso de uma tematica mais voltada para as
questdes emergentes da populagao rural, como a propriedade da
terra, o exddo rural, a marginalizacao na periferia da capital e das
grandes cidades, etc. No ambito da linguagem, propds uma reno-
vacao estética que correspondesse a uma tematica mais urbana e
contemporanea, significando um rompimento com os padrdes que
vinham sendo defendidos desde o final da década de 1940 pelos
tradicionalistas, ainda como heranca do Partenon Literario e do
Regionalismo Literario.
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Por isso, a cultura regional precisa ser tratada de forma dia-
lética, ou seja, observando seus pontos de avango e retrocesso,
de rompimento e continuidade, para néo cair no equivoco de ser
considerada uma manifestacéo de “autenticidade”, merecedora de
conservagado em museus e casas de cultura.

As culturas regionais, como tudo no ambito da cultura, pos-
suem elementos de inovagao e elementos tradicionais, o que cons-
titui a din@mica cultural, que é tdo movel e ambigua quanto a so-
ciedade em que esta inserida. Assim, a morte de certos padroes
culturais apenas significa que as situacdes que lhes deram ori-
gem nao mais existem ou foram alteradas para enfrentar novas
situagbes (Durhan, 1977, p.33). Externamente, ou seja, no con-
texto nacional, a cultura regional gaucha faz parte de um grupo de
fortes representantes que compdem a identidade nacional, acredi-
tando ser esta constituida de uma diversidade cultural vinda das
muitas identidades regionais.

Ruben Oliven, em um artigo intitulado “O nacional e o regio-
nal na construcao da identidade brasileira” (1986), faz uma retros-
pectiva desta trajetoria mostrando suas diversas fases, a comecar
pelos estudos de Nina Rodrigues, Silvio Romero e Euclides da
Cunha, cujas conclusfes indicam que a identidade nacional ocorre
pela fusdo das trés racas que formam o povo brasileiro, sendo esta
a causa da indoléncia e apatia que o caracteriza, refletindo nega-
tivamente na cultura brasileira. Mais tarde, com a perspectiva de
valorizacao das raizes nacionais, surge o Indianismo na literatura,
com obras de grande importancia como as de José de Aléncar,
galchoe O sertanejonuma visao bastante romantica destes tipos
regionais.

O Modernismo da segunda fase, ap0s a cisdo com 0 grupo
Verde-amarelo que ocorre em 1924, da énfase a construcdo de
uma identidade nacional, recusando os regionalismos em favor do
nacionalismo, como Unica forma de universalizar a cultura brasi-
leira.

Jaem 1926, Gilberto Freyre lancavManifesto regionalista
durante o | Congresso Brasileiro de Regionalismo, realizado em
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Recife, cujos temas principais voltavam-se para a defesa da re-
gido, enquanto unidade de organizacao, e a conservacao dos va-
lores regionais e tradicionais do Brasil. Essa tomada de posicao
esta revestida de preocupacdo com a organizacao do Estado bra-
sileiro apds a proclamacao da Republica. Sob a Republica Nova,
a questdo que esta por tras da discussao cultural passa a ser ou-
tra. Trata-se da tendéncia a centralizacdo do poder (revertendo a
situagao anterior) que se consolida com o Estado Novo, quando o
poder é definitivamente retirado do ambito regional e passa para
o nacional, refletindo-se em um nacionalismo populista erigido e
dirigido pelo Estado. O ato mais significativo desta politica foi a
gueima das bandeiras estaduais e a proibi¢cdo de quaisquer simbo-
los que ndo os nacionais.

O nacionalismo também foi a questao fundamental para o Ins-
tituto Superior de Estudos Brasileiros (ISEB) e para o Centro Po-
pular de Cultura (CPC/UNE), para os quais os intelectuais brasi-
leiros eram colonizados, contribuindo com isto para a dependén-
cia do Pais. O pano de fundo desta discusséao foi o desenvolvi-
mento nacional patrocinado pela industrializacdo, que comecava
a implantar-se no setor de bens duraveis, durante o governo de
Juscelino Kubitschek.

Com o golpe militar de 1964, a centralizacdo € novamente
acionada em todos os niveis, colocando os estados em situacdo
semelhante a época do Estado Novo. O movimento cultural que
retomou o nacionalismo, mas de forma diferenciada das mani-
festacdes anteriores, foi o Tropicalismo que mostrou a mudanca
da realidade brasileira, contrastada pelo tradicional e o novo, por
regibes de extrema miséria e outras de grande desenvolvimento
tecnologico, apresentando elementos de modernidade. Neste pe-
riodo, ha uma recolocacao da questao do regi@ralisnacional,
mas novamente é o Estado que, ao mesmo tempo, € promotor do
progresso (rede de comunicacao, rede de estradas, etc.) e man-
tenedor da identidade nacional (protecéo ao folclore, ao turismo
nacional, criagédo de casas de cultura, etc.).

Com a Nova Republica é retomada a discussao referente a des-
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centralizacdo, portanto sobre a valorizacdo da regido, oportuni-
zada pela elaboracédo da “Nova Constituicdo”, dando continuidade
a este vaivem da consolidacéo do Estado brasileiro. Concluindo
o artigo, Oliven diz que “esta redescoberta das diferencas e atu-
alidade da questédo da federacdo, numa época em que o pais se
encontra bastante integrado do ponto de vista politico, econémico
e cultural, sugere que no Brasil o nacional passa primeiro pelo
regional” (1986, p.74). E interessante notar que esta mesma traje-
toria € analisada por Renato Ortiz (1985), tendo como problema-
tica a questdo nacionaérsuspopular na formacgéo da identidade
nacional. Na relacdo entre nacional e popular aparece sempre a
figura do Estado como agente promotor, através da apropriacao
da memodria coletiva para torna-la “memdéria nacional”. Este pro-
cedimento, segundo Ortiz (1985, p.138), sO pode ser realizado
como “um discurso de segunda ordem”, pois a memdria popu-
lar € do “nivel da vivéncia” e a memaria nacional é do “nivel da
ideologia”. Assim, a identidade nacional também é um discurso
de segunda ordem, que se realiza pela mediac&o dos intelectuais,
atendendo a uma série de interesses que estdo em jogo em diver-
sos momentos da vida nacional.

Aproximando os estudos de Oliven e Ortiz, percebe-se que, 0
primeiro, considera que a construcéo da identidade nacional passa
pelo regional e, 0 segundo que esta construgdo sempre esteve vin-
culada ao popular. Tendo-se em vista que ambos possuem pers-
pectivas de analise muito semelhantes, poderia afirmar-se que ao
tratar-se da discussao sobre a identidade nacional, tanto a cultura
regional como a cultura popular ocupam o mesmo espaco e tém a
mesma significagdo, quando ndo sao tomadas uma pela outra.

A aproximacéao destas analises ndo tem como objetivo canali-
zar a discussédo para a problematica da construcéo da identidade
nacional, que foge a questdo em pauta, mas para evidenciar o ca-
rater de prética social da cultura, que se concretiza na vivéncia
cotidiana, ou seja, muito mais proxima do espaco da regido. Com
iSS0, ressalta-se a importancia da cultura regional que, vista sob a
otica da dinamica cultural, ndo € uma manifestacéo estatica, ape-
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nas traduzida por padrdes tradicionais, mas sofre transformacoes
para sobreviver diante das mudancas econémicas e sociais, sO
mantendo o que possibilita relagdes de significagdes com a con-
cretude da realidade.

Aqui entra o questionamento sobre o papel da industria cul-
tural neste contexto, por ser dificil falar em cultura, ou melhor,
em dinamica cultural sem tocar na questao da industria cultural
e sem passar pelo viés do discurso massivo. “A moderna tradi-
¢éo brasileira”, como cunhou Ortiz (1988), ocupa hoje um lugar
significativo no estudo da cultura brasileira, por isso € o segundo
ponto que compde a construcao da analise em foco.

1.2 Questdes sobre a industria cultural

O conceito adotado aqui para industria cultural € o da criagéo, pro-
ducéo e distribuicdo de produtos culturais destinados ao grande
publico. O termo industria cultural ndo tem, entretanto, o sentido
histérico que Adorno e Horkheimer adotaram ao criticar a emer-
gente cultura da década de 1940. E utilizado como um termo que
designa o produto simbolico produzido e distribuido em uma so-
ciedade capitalista e que, portanto, ndo pode nem consegue fugir
a légica deste sistema. Para Lins da Silva (1980), o termo em si é
excelente e pode ter sido cunhado com objetivos mais retéricos do
gue cientificos, por isso ele o utiliza para “significar apenas o sis-
tema que engendra a criacao de bens simbdlicos para distribuicao
a um grande publico”.

A retirada da carga pessimista e inoperante, “apocaliptica”
para Umberto Eco, que a leitura deste termo ganhou - por razdes
até estratégicas e justificadas como no caso do Brasil dos anos
da ditadura - simplesmente nomeia o sistema de bens simbélicos
produzidos pelas empresas de comunicagdo, com o0 objetivo de
atingir a um grande namero de pessoas. Com isto, ndo se quer
evidentemente minimizar o poderio da industria cultural junto a
massa receptora, muito menos defini-la como modo de produgé&o
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de cultura por exceléncia. Apenas indica-se a légica em que esta
inserido o processo de producao cultural na sociedade capitalista,
para nao cair-se na ilusdo de uma producéo da imaterialidade da
superestrutura. Isto € o que Eunice Durham prop&e para a com-
preensao da dinamica cultural, criticando a concepcéo que Vvé a
cultura como um produto independente do modo pelo qual ele é

produzido (Durham, 1977).

O bem simbdlico sofreu, da mesma forma que os bens materi-
ais, o desenvolvimento historico, resultado da revolug&o industrial
e das transformacdes ocorridas no modo de producao capitalista.
Desta forma, e ndo poderia ser de outra, a cultura nestas socie-
dades néao foge a l6gica do econbmico, que alids sempre esteve
presente no cultural de alguma maneira, estando no atual estagio
de desenvolvimento capitalista apenas mais evidenciado.

Em termos da producéo propriamente dita, a industria cultu-
ral, a semelhanca das demais atividades de producédo em larga
escala, estrutura-se para realiza-la em série, através da divisdo do
trabalho, aqui ainda mais sofisticado. Apesar disto, esta longe de
poder ser acomodada numa definicdo tdo simplista, pois suas re-
lacBes internas sdo bem mais complexas do que dita a tradicéo
teodrica herdada de Frankfurt. Adorno e Horkheimer tinham razéo
guando diziam que os produtos culturais viram mercadorias, mas
as contradi¢cbes internas geradas durante a feitura deste produto
assim como sua relagdo com o publico, ndo foram devidamente
analisadas por elés.

No interior da industria cultural, existem muitos interesses em
jogo que pdem constantemente em confronto o lado da producéo
com o lado patronal, levando a chamada luta de classes como em
gualquer outro setor da sociedade. Esses confrontos vao bem mais
além do que a reivindicacdo de aumento salarial ou de melhoria
de condicbes de trabalho. O confronto mais significativo, e o que
se reflete muitas vezes no produto cultural que chega a recepcéo,

2A tendéncia dos estudos de comunicacéo, a partir da década de 1980, é
tratar o &mbito da recepgéo como constitutiva do processo comunicativo (Jacks,
1996; Orozco, 1997).
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€ o ideoldgico, que se da entre os produtores e 0s empresarios, e
também entre os préprios produtores. Os trabalhadores ligados a
industria cultural ndo representam necessariamente 0s interesses
do patrdo e nem pensam em bloco, pois tém interesses variados e
até divergentes.

Essa situacdo se amplia proporcionalmente ao tamanho da
empresa, que tende a perder o controle ideolégico em favor do
controle da eficiéncia produtiva, ou seja, é prioritaria a manuten-
¢cao da rentabilidade econémica e, em nome disto, muitos conteu-
dos ideologicos ndo identificados, precisamente com o0s interesses
das empresas, podem ser veiculados por questdes de lucratividade
ou dificuldade de controle de um grande contingente de emprega-
dos (Miranda, 1978).

Outro aspecto deve ser considerado ainda, como o ressaltado
ja na década de 1960 por Edgar Morin, quando analisa a relacao
entre producédo e criacao no interior da industria cultural (1981).
Este autor coloca a criagdo subordinada a produ¢do como condi-
¢do para o funcionamento normal da indudstria cultural, mas lem-
bra que esta fica inexoravelmente regida pela contradicéo interna
da induastria cultural que necessita constantemente do novo, do
individualizado, para atender a demanda do consumo. A supe-
racdo desta contradicdo é a dindmica da cultura industrializada
e pode ocorrer entre “equilibrios” e “desequilibrios”, sendo que
neste momento podem ser abertas brechas no sistema.

Ainda com relacdo a producédo na industria cultural, pode-
se destacar um aspecto importante levantado por Eunice Durhan
(1977), que trata da relac&o entre o produzir e o produto. Segundo
a autora, o produto cultural ndo é elaborado por determinacao do
livre-arbitrio dos produtores, ele deve ser capaz de manter rela-
¢Oes de significacdo com recepcao; portanto, introduz a necessi-
dade de haver heterogeneidade na producédo, para satisfazer a to-
dos os segmentos da populacdo. Além do mais, invariavelmente
o produto cultural € uma reordenagdo de signos presentes ou na
cultura popular ou na erudita, feita por um grupo de profissionais
geralmente diferenciado da situacéo social da recepc¢éo, que por
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sua vez é uma platéia com grande amplitude sociocultural. Todos
esses fatores implicam uma ndo homogeneizagao da producéo e
da recepcao do bem cultural, demonstrando a complexidade que
se interpde & analise da industria cultural. E preciso ter em conta
tudo isto quando se evoca o termo industria cultural, além do que,
a complexidade se amplia quando a andlise € levada para o outro
lado do processo, para a recepgao.

Esse aspecto é ainda mais fundamental, pois é preciso lembrar
gue, se internamente existem contradi¢cdes, elas se situam entre
elementos das classes dominantes, mas do outro lado a fragmen-
tacdo é muito maior, considerando a situacdo socioecondémica e
cultural diferenciada que constitui uma populagéo, como a brasi-
leira, por exemplo.

O produto da induastria cultural € hegemoénico, mas nao é re-
cebido com passividade e de forma monolitica. Muitas vezes nao
tem a menor repercussao, pois nao atinge sequer o nivel de com-
preensao do receptor. Assim, a ideologia dominante parece nao
ter o controle total sobre a populagéo, como mostram os estudos
sobre recepc¢éo no Brasil (Leal, 1986; Silva, 1985; Jacks, 1993,
entre outros). Essas pesquisas empiricas demonstram que num
pais de Terceiro Mundo, como o Brasil, a realidade se apresenta
de forma muito complexa, com grandes desniveis regionais que
refletem um desenvolvimento socioeconémico diferenciado, co-
locando em duavida, no minimo, a responsabilidade Unica da in-
dustria cultural pela homogeneizacéo e massificacao cultural, pois
a recepcao é muito heterogénea. E por isto que Fadul, ao tratar a
guestédo, alerta que o debate “deveria partir dos dados de reali-
dade néo dos discursos que em muitos casos estéo relacionados
com realidades distantes no tempo e no espago, como € 0 caso da
teoria da industria cultural desenvolvida por Adorno e Horkhei-
mer durante a Il Guerra Mundial...” (1985, p.207), questionando
a Teoria Critica neste aspecto.

Muitos pesquisadores da &rea de comunicacdo no Brasil es-
tdo buscando matrizes tedricas que possibilitem uma visao mais
matizada da cultura e, principalmente, sua configuracao concreta
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na realidade social, cujos elementos possam fundamentar a ana-
lise dos processos culturais na sociedade contemporanea, em que
esta incluido o fenbmeno da industria cultural. Essas pesquisas
constatam, segundo Lins da Silva (1985, p.46),

a partir do contato direto com a realidade coti-
diana dos espectadores de televisdo de classes popu-
lares, que eles produzem um sentido particular para
os objetos culturais do repertério burgués e que, em
suma, ha uma decodificacéo diferenciada desses ob-
jetos, ndo ha uma leitura universal.

Ruben Oliven encontra-se entre os pesquisadores que criticam
a posicao dos autores que véem uma crescente homogeneizagéo
da cultura brasileira por culpa da industria cultural, por ndo sabe-
rem pensar a diversidade dos meios de comunicagé&o, analisando-
0s em bloco. Em resposta a esta visao ele diz que “o que a re-
alidade mostra, ao contrario, € que numa sociedade complexa
partilha-se um patrimdnio cultural comum, mas existem iniUme-
ras diferencas provindas de trajetérias, experiéncias e vivéncias
especificas” (1986, p.33).

A homogeneizacéo cultural s6 poderia ser alcangcada em situa-
cdo de homogeneidade social, fato muito distante das sociedades
contemporaneas, que deveriam ser o0 ponto de partida para ana-
lise do produto cultural, como recomenda Eunice Durham (1977,
p.34, grifo nosso):

devemos partir da constatacdo da existéncia, em
nossa sociedade, de uma heterogeneidade cultural pro-
duzida por uma diferenciacao das condi¢des de exis-
téncia que se prende a estrutura de classe e resulta da
reproducéo de um modo de producédo. Mas deve-se
considerar também que esta diversidade esta perme-
ada, por sua vez, palistincdes regionaiassociadas
a peculiaridades de recursos naturais e a condi¢cdes
demograficas historicas particularesgque dao con-
tetdo e formas especificas.
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Exatamente nesta situagdo empirica coloca-se o objeto desta
reflexdo. A cultura regional galcha, identificada no Movimento
Nativista, € um exemplo tipico de que o poderio da industria cul-
tural ndo foi suficiente para anular uma manifestacao regional que
mantém relacdes de significacdo com a populacdo. Pelo contra-
rio, quando uma manifestacao traz consigo uma forca intrinseca,
como a do processo de “modernizacdo da memdria” promovido
pelo Nativismo, pode até “cooptar” a industria cultural, como sera
demonstrado. O suposto poder de homogeneizacdo da mensagem
massiva, promovido pelas redes nacionais de televisdo (especi-
almente a Rede Globo), neste caso, ndo conseguiu consolidar-
se, muito pelo contrario, esta tentativa de uniformizacao foi um
dos motivos do surgimento do Movimento Nativista, com obje-
tivos claros de reacdo. O processo de homogeneizagédo parece
nao instaurar-se, justamente devido a dindmica que opera 0s pro-
cessos culturais em tensao constante com os elementos internos
e externos a eles, incluindo ai a inddstria cultural. Sem ir até a
concretude do empirico, este fato seria insuspeito diante de uma
série de caracteristicas que definem a industria cultural, quando
pensada em bloco.

Foi partindo de pressupostos que indicam a complexidade da
indUstria cultural, bem como da realidade em que esta inserida,
gue reflete significados relativos a seu desenvolvimento histérico,
€ que foi possivel analisar-se a cultura regional gaicha como uma
manifestacdo que incorporou a dindmica da sociedade contempo-
ranea.
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Capitulo 2

Os movimentos culturais no
Rio Grande do Sul:
antecedentes historicos

Coisas Nossas Quando eu tinha dezesseis, dezessete anos,
evitava qualquer mencgéao de local, qualquer laivo bairrista em
meus contos, para que estes pudessem ser lidos sem dificuldades
em traducdes francesas. Eis ai como eram os adolescentes do
meu tempo: viviam em Paris... Enquanto isto, no interior do meu
Estado, Simdes Lopes Neto escrevia em portugués, ou antes em
brasileiro, ou melhor ainda em linguagem guasca, os Contos
gauchescos e as Lendas do sul - belas historias tao tipicamente
nossas, porém de gabarito universal. E desconfio até que nas
Lendas, pelo verismo dos pormenores, tenha sido ele nas trés
Américas o verdadeiro precursor do realismo fantastico.

Mario Quintana

Desde o século passado, os movimentos culturais gauchos
caracterizam-se por originarem-se na classe média urbana, em-
bora tivessem fortes ligacbes com o interior, principalmente com
a zona da Campanha. Alguns destes movimentos se tornaram po-
pulares ao estenderem-se a outras classes, especialmente as mais
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baixas, carregando a tendéncia de retratar um gaucho estandarti-
zado, mitificado, tornado herdi anteriormente pela literatura e pela
historiografia oficiais.

Os movimentos culturais de maior repercussao sacadi-
cionalismoe o Nativismoque, ap6s um periodo conflitante para
impor uma hegemonia, chegaram a um momento de assimilacéo
mutua, por terem em vista a valoriza¢do da cultura regional do
Rio Grande do Sul.

Segundo Barbosa Lessa (1985), um dos fundadores do Tradi-
cionalismo e historiador do movimento, de geracdo em geracao,
ou seja, a cada trinta anos, o Rio Grande do Sul vé surgir um
movimento relacionado com o revigoramento das tradi¢des, en-
cabecado por jovens pertencentes ao segmento mais escolarizado
da populagéo. Assim, nos anos 60 do século passado, alguns anos
apos a Revolucdo Farroupilha, o seu ideario € reafirmado pela
criacdo do Partido Liberal Historico, e aos poucos as idéias li-
beralistas passam a prestigiar as tradicOes farroupilhas que saem
do ostracismo e ganham importancia dentro do quadro histérico-
politico da Provincia. A esta época, no periodo chamado por Bar-
bosa Lessa diarroupilhismq atuava também a Sociedade Parte-
non Literario, que é considerada a precursora do Tradicionalismo
gaucho.

O segundo momento deste processo acontece em 1899, du-
rante a transicdo da Monarquia para a Republica, quando era ne-
cessario levar a populacédo a confiar nas liderancas nacionais de
um pais que ndo tinha mais um imperador. No Rio Grande do Sul
foram fundados varios nudcleos civicos que pretendiam festejar as
datas nacionais e apoiar o regime republicano. Essas entidades
usavam em sua denominacgao a palagaachqg numa época em
gue ndo era ainda um substantivo gentilico e tinha uma conotacéo
pejorativa, talvez por isso ndo tenham sido duradouras. Essa fase
foi batizada degauchismo civico

Uma geracédo depois surgia@gionalismo literario em que
pontificavam Vargas Neto, Augusto Meyer, Carlos Dante de Mo-
raes, Jodo Simbes Lopes Neto e outros. Este movimento ficou no
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ambito da literatura, revigorou o mito do gaucho-heréi e de certa
forma refletia o projeto da Semana de 22, que também defendia,
num dado momento, os valores regionais para construir a identi-
dade brasileira.

Nos anos 50, surge o ciclo doadicionalismg criado por jo-
vens que “eram 0s gauchos” para contrariar a fase anterior em
gue os jovens “escreviam sobre os gadchos”. Foi 0 movimento
gue criou os Centros de Tradicbes Gauchas (CTGs), entidades
associativas que objetivam cultuar as tradicdes, através de uma
simbologia que tem por base a vida no campo. O movimento se
fortificou e alcancou todos os estratos sociais. Trinta anos apos,
ja nos anos 80, surge Movimento Nativistaque desencadeou
a mais recente discusséo sobre a cultura regional no Rio Grande
do Sul e foi o ponto-chave para a discusséo sobre a relacdo da
industria cultural com a cultura regional.

2.1 O tradicionalismo

Segundo a maioria dos historiadores do movimento, 0s precurso-
res do Tradicionalismo no Rio Grande do Sul foram os intelec-
tuais que integravam a Sociedade Partenon Literario, fundada em
1868 em Porto Alegre, tendo a frente Apolinario Porto Alegre e
Caldre e Fiao.

Os integrantes do Partenon, através do trabalho de divulga-
¢ao em revistas, livros, conferéncias e jornais, queriam ser porta-
vozes do telurismo que sentiam fazer parte dos habitantes do Sul
do Pais. Foi a primeira tentativa de dimensionar a literatura no
Rio Grande do Sul, pois antes disto havia apenas registros espar-
sos. Além da preocupacédo com a literatura regional,

usaram da tribuna e da revista para defender te-
mas como a abolicdo da escravatura, a republica, a
liberdade de ensino e a tarefa patridtica de educar a
mulher (Moreira, 1982, p.24).
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Apolinério Porto Alegre e Caldre e Fido sao os criadores do
romance sul-rio-grandense, o qual, segundo Regina Zilberman
(1985, p.21), “encampou a visdo do gaucho, tornando-se uma
das facetas de um processo de valorizacdo da cultura local que
se enraizou no Sul e expressou-se de maneira variada em dife-
rentes modalidades artisticas, como a musica, a danca, as artes
plasticas”, inaugurando, assim, o Movimento Regionalista no Rio
Grande do Sul. O Partenon Literario, atraves de seus lideres, tra-
tou de “recuperar a tradicdo popular oral que, nos idos de 1870,
ja parecia se perder” (Zilberman, 1985, p.21).

Esse movimento literario foi circundado pela luta pro-federa-
¢ao, evidenciada pela fundacéo em 1860 do Partido Liberal His-
torico, que foi o0 “marco inicial no revigoramento consciente da
tradicdo sul-rio-grandense, enquanto limitada apenas a uma das
herancas politicas de 1835: a idéia federativa para a nacao brasi-
leira” (Lessa, 1985, p.33). O Partido Liberal Historico “levantava
a bandeira da descentralizagdo administrativa e da representacao
das minorias. Propunha-se a defender os mais legitimos anseios
de 35 (a “epopéia farroupilha”) e responder mais de perto as ne-
cessidades da provincia” (Pesavento, 1984, p.52). Em 1872, ga-
nhou as eleicbes para a Assembléia Legislativa local, em pleno
dominio do Partido Conservador, mas chegando ao poder passou
a defender a situacao vigente numa atuagdo marcadamente con-
servadora.

Para combater esta mudanca de proposta do Partido Liberal,
os republicanos gauchos fundaram o Partido Republicano Rio-
Grandense (PRR) em 1882 sob a ideologia do positivismo, que
diferentemente do que aconteceu na Europa, onde surgiu como
defensor do desenvolvimento capitalista, chegou ao Rio Grande
do Sul para implantar o sistema.

O PRR se propunha a realizar a modernizacao
exigida. A ideologia importada, posta a servico das
condicBes historico-objetivas locais, fornecia os ele-
mentos basicos que norteariam a a¢do do grupo no
poder: desenvolver as for¢cas produtivas do Estado,
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favorecer a acumulagao privada de capital e propiciar
0 progresso harmonico de todas as atividades econo-
micas (Pesavento, 1984, p.52).

Com a Proclamacao da Republica, a situacéo politica do Es-
tado se tornou muito conturbada, primeiro com a deposicédo de
Julio de Castilhos em 1891 (voltou em 1892), depois com a Re-
volucdo Federalista, entre 1893 e 1895, que se opunha a Cons-
tituicdo imposta por Julio de Castilhos, de cunho extremamente
autoritario.

No plano nacional, a Republica recém-instalada também luta
por consolidar-se diante de varias crises politicas causadas pela
mudanga de regime.

E nesta atmosfera, e certamente por causa dela, que surgiram
no Rio Grande do Sul varias tentativas de fundacéo de entidades
civicas, talvez na busca de consolidacdo republicana através do
incentivo ao patriotismo e ao culto as tradicdes nacionais e esta-
duais, ja que faltavam prestigio e embasamento ao novo regime.

O primeiro nucleo foi fundado por Jodo Cezimbra Jacques
(patrono do Tradicionalismo) em 1898 e tinha o nome de Gré-
mio Gaucho de Porto Alegre. Os objetivos da entidade, segundo
seu fundador, eram claramente civicos:

surgiu-nos a idéia de fundarmos o Grémio Gau-
cho para organizar o quadro das comemoragdes dos
acontecimentos grandiosos de nossa terra. Pusemos
mao a obra, auxiliados por um grupo de patriotas des-
temidos. Pensamos que esta patridtica agremiacao
ndo € destinada a manter na sociedade moderna usos
e costumes que estao abolidos pela nossa evolugéo
natural, mas sim, a manter o cunho do nosso glori-
0so0 Estado e conseqiientemente as nossas grandiosas
tradicOes. (Citado por Lessa, 1985, p.41)

O segundo marco foi implantado por Joao Simdes Lopes Neto,
fundando a Unido Gaucha de Pelotas em 1899, cuja proposta era

www.bocc.ubi.pt



32 Nilda Jacks

bem mais objetiva que a de Cezimbra Jacques: “civismo e patrio-
tismo eram bem mais do que elocubracdes emotivas e deveriam se
firmar, pragmaticamente, no seio da sociedade e, principalmente,
no curriculo das escolas estaduais” (citado por Lessa, 1985, p.41).
A proposta de Jo&do Simodes Lopes Neto era articulada com o mo-
mento politico que o Brasil estava vivendo e demonstrava clara-
mente o objetivo da entidade frente ao novo contexto. Segundo
ele,

feita a nova Republica, o fato da mudanca da forma
de governo nao foi e ndo € por si mesmo bastante para
facultar-nos uma era nova de completa regeneracéao.
As formas de governo tém um valor relativo, pois a
forma progressiva das nagdes atua de baixo para cima
e ndo de cima para baixo. E pois a nés mesmos, € ao
povo, € a Nacdo, que cumpre corrigir e reformar se
guisermos realize a Republica as bem-fundadas es-
perancas que brotam nos coragdes brasileiros com o
seu desejo e auspicioso advento” (Lopes Neto citado
por Lessa, 1985, p.42).

Nesta fase, sdo criados ainda o Centro Gaucho de Bagé (1899),
0 Grémio Gaucho de Santa Maria (1901), a Sociedade Gaucha
de Lomba Grande (1938) e o Clube Farroupilha de ljui (1943).
Estas entidades representam a primeira fase do Tradicionalismo,
segundo os historiadores do movimento. Delas apenas o Grémio
Gaucho e a Unido Gaucha de Pelotas conseguiram ter alguma atu-
acao correspondente aos propdsitos iniciais durante mais tempo,
antes de se tornarem apenas entidades recreativas.

2.1.1 Acriacdo dos CTGs

A segunda fase, a do Tradicionalismo propriamente dito, inicia-
se com a criagcdo do 35 Centro de Tradicbes Gauchas de Porto
Alegre, no dia 24 de abril de 1948, por um grupo de estudantes
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do Colégio Estadual Julio de Castilhos, todos vindos do interior
do Estado.

O 35, nome dado em homenagem a Revolugéao de 1835, foi
estruturado com bases idénticas as que hierarquizam a estancia,
propriedade rural de grande extensao, ou seja, com patréo, ca-
pataz, sota-capataz, agregados, posteiros, correspondendo aos ti-
tulos de presidente, vice-presidente, secretario, tesoureiro e dire-
tor. Os conselhos consultivos ou deliberativos foram chamados
de Conselho de Vaqueanos e os departamentos de Invernadas.

Segundo Barbosa Lessa, um dos fundadores do 35 CTG, o que
levou o grupo a reunir-se e organizar esse movimento foi o estado
de coisas em que se encontrava o Brasil do pos-guerra, refletindo
a situacdo no Rio Grande do Sul:

Porto Alegre nos fascinava com seus anancios lu-
minosos a gas neon, Hollywood nos estonteava com a
tecnocolorida beleza de Gene Tierney e as aventuras
de Tyrone Power, as lojas de discos punham em nos-
sos ouvidos as irresistiveis harmonias de Harry James
e Tommie Dorsey mas, no fundo, no fundo, prefe-
riamos a seguranca que somente nosso “pago” sabia
proporcionar, na solidariedade dos amigos, na alegria
de encilhar um “pingo” e no singelo convivio das ro-
das de “galpdo”. (Lessa, 1985, p.56)

Onésimo Duarte e Edson Otto (1986), ambos pertencentes ao
Movimento Tradicionalista, também fazem uma anélise do mo-
mento histérico em que foi criado o 35, dizendo que

imediatamente apds originou-se um violento pro-
cesso de descaracterizacdo do que era nosso. Musica,
literatura, arte, vestimentas, tudo, enfim, nos era im-
pingido de fora. [...] De tal forma que a cada dia
nos torndvamos menos gadchos, menos brasileiros, a
cada passo mais confundiveis com as civilizacbes da
América do Norte e Europa Ocidental.
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Analisando a situacao nacional, Gerson Moura (1984, p.8),
sem referir-se as reacdes regionais como as do movimento gau-
cho, confirma as condi¢cfes expostas acima dizendo que

a chegada visivel de Tio Sam ao Brasil aconteceu
mesmo no inicio dos anos 40, em condi¢cdes e com
propésitos muito bem definidos. A presenca econé-
mica, menos visivel, era bem anterior e certas mani-
festacdes culturais, como o cinema de Hollywood, ja
inculcavam valores e ampliavam mercados no Brasil.
Mas a década de 40 é notavel pela presenca cultural
macica dos Estados Unidos, entendendo-se cultura
no sentido amplo dos padrdes de comportamento, da
substancia dos veiculos de comunicagéo social, das
expressoes artisticas e dos modelos de conhecimento
técnico e saber cientifico. O traco comum as mudan-
¢as que entdo ocorriam no Brasil na maneira de ver,
sentir, explicar o mundo era a marcante influéncia que
aguelas mudancas recebiamatoerican way of life.

Por outro lado, anteriormente a esta “invasao” norte-americana
a cultura do Rio Grande do Sul, o Estado Novo havia deixado
marcas indeléveis na autonomia politica, econdémica e cultural do
Estado, fato apontado como determinante para a aglutinacado do
grupo fundador do 35.

No plano econbmico, a ditadura de Vargas determinou que
ao Rio Grande do Sul caberia “fornecer alimentos baratos para
o trabalhador nacional” (Pesavento, 1987, p.115), retardando o
processo de industrializacdo sulino. No plano politico-cultural o
governo Vargas resolveu “aniquilar os regionalismos e acelerar o
processo de centralizacdo do poder. Foram extintos os partidos,
gueimadas as bandeiras estaduais e banidos os escudos, hinos e
outros simbolos regionais” (p.115).

Para uma cultura marcadamente regional, como a do Rio Gran-
de do Sul, determinada por seu contexto histdrico, esses aconte-
cimentos foram basicos para determinar a busca das raizes e tra-
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dicdes perdidas entre estes dois momentos de cerceamento de sua
manifestacdo o que fez com que o sucesso do 35 se espalhasse
amplamente. Nos primeiros cinco anos foram fundados aproxi-
madamente 35 CTGs no Estado, seguindo as finalidades propos-
tas pelo pioneiro (Lessa, 1985):

a) zelar pelas tradicdes do RS, sua histéria, suas
lendas, cang¢des, costumes, etc., e consequente divul-
gacao pelos Estados irmaos e paises vizinhos;

b) pugnar por uma sempre maior elevagcédo moral
e cultural do RS; e,

c) fomentar a criacao de nucleos regionalistas no
Estado, dando-lhes todo o apoio possivel.

Até o final da década de 1980 existiam mais de mil CTGs no
Estado e centenas fora, muitos no exterior, sendo que so naquela
década foram criados 283 (Urbim, 1984) em virtude da nova onda
de gauchismo desencadeada pelo Movimento Nativista.

O primeiro impulso, porém, foi dado em 1954, quando convo-
cado um encontro dos CTGs existentes para 6dngresso Tra-
dicionalista Gaucho, realizado em Santa Maria, oportunidade em
gue foi feito o balanco de suas atividades até entdo. A partir dai,
0S congressos sao anuais e em todos eles sao discutidas as ques-
tdes internas do Tradicionalismo, apresentadas teses sobre um te-
mario predeterminado, espetaculos artisticos e realizadas elei¢bes
das novas diretorias.

2.1.2 Estrutura e objetivos dos CTGs

Um CTG procura lembrar o mais fielmente possivel a vida do gau-
cho no passado, suas lides na fazenda, feitos e fatos do RS. [...]
Assim o centro, ou o clube, é a Estancia. Seu presidente, o Patréo,
o Capataz corresponde ao vice-presidente, o Sota-capatazes que
comumente denominam-se de secretarios. Conselho de vaque-
anos é uma espécie de conselho consultivo formado de homens
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mais experientes que conhecencampo O Agregado das Pil-
chas vem a ser o tesoureiro. Agregado das falas corresponde ao
Orador. [...] Por fim vem o pedo e a prenda, os sécios masculino
e feminino e os pias, as criancas. (Cortes, 1981, p.17)

E contra esta estrutura reprodutora da hierarquia da estancia
gue residem as maiores criticas aos CTGs e a0 movimento como
um todo, pois “ele revive um tempo de supremacia do latifindio
e os valores que se pretende transportar ao presente sao represen-
tativos dos estancieiros...” (Golin, 1983, p.102), numa época em
gue a estrutura social é outra e num espaco que ndo corresponde
ao rural. Segundo Oliven (1984, p.58) “é considerado um Movi-
mento anacronico ja que haveria uma defasagem entre suas cria-
cOes ideoldgicas baseadas no passado e a realidade do Rio Grande
do Sul, que sofreu importantes mudancas socio-econémicas”.

Autores que analisam o Tradicionalismo apontam os seguin-
tes marcos ideoldgicos, exemplificados nas palavras de Sergius
Gonzaga e Décio Freitas, respectivamente (citados por Gonzaga e
Dacanal, 1980, p.120):

Em meados do século XX, surgiram em todos os
pontos do Estado, e até mesmo fora dele, Centros de
Tradicbes Gauchas (CTGs), com apelo junto as ca-
madas pequeno-burguesas e pobres das populacdes
urbanas. Ainda que possa ser explicado como a tenta-
tiva de manutencdo de uma identidade campeira da-
gueles segmentos que procedem ou tém origens na
zona rural, o sucesso dos CTGs parece resultar de
outros fatores. Décio Freitas - em comunicacao oral
- ressaltou o aspecto da pantomima que envolve os
“fandangos”, festas e outras reunides dos membros
dessas sociedades. Algo como uma ritualizacdo do
idealizado tempo pretérito.

Encena-se uma vida social imaginéria, teatraliza-
se a existéncia passada, entendida como época de ouro.
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Para esses grupos, geralmente sufocados pela cres-
cente divisédo do trabalho e incapazes de compreender
as opressivas relacdes de producdo de um universo
capitalista mais refinado, o passado se revestiria de
profunda inteligibilidade em seus mecanismos. O pa-
trdo, eleito de maneira democratica, convive com 0s
pedes. Todos advogam - galchos a fantasia - uma
identidade concebida no culto teatralizado dos valo-
res da raca: coragem, disposi¢cao guerreira, audacia,
galanteria, etc. E compensam assim a brutalidade do
sistema produtivo contemporaneo que lhes extraiu a
prépria imagem do espelho. E preciso observar tam-
bém que a homogeneizacao cultural das dltimas dé-
cadas tende a eliminar dos CTGs as classes médias,
gue passam a rejeitar o “gauchismo” como ridiculo.
Mas, os setores populares permanecem fiéis a ence-
nacao ideoldgica do heroismo gaucho.

Com esta perspectiva analitica, o Tradicionalismo é tido por
mais autores como uma ideologia destinada a submeter as cama-
das populares, rurais e urbanas, aos seus princijgjos,enfati-
zam a harmonia social, o0 bem coletivo, a cooperagao com o Es-
tado, o respeito a lei, etc.

A despeito disso, existem CTGs que associam determinadas
classes como acontece com os clubes sociais comuns, ou seja,
existem 0s que associam as classes populares e os que associam
a burguesia, permanecendo a mesma estruturacdo interna. Desta
diferenca de associados resulta a diferenca de atuacéao interna e
externa do CTG no que se refere as promoc¢des sociais e culturais.
Ainda nesta segmentacédo de publico, foram fundados CTGs por
negros, devido a existéncia de preconceito racial que barra a sua
entrada nos Centros frequentados por brancos, em cidades como

10 Movimento Tradicionalista Gaticho possui uma Carta de Principios re-
digida por Glaucus Saraiva em 1961, onde estdo registrados todos os seus pro-
poésitos.
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Cacapava do Sul, Bagé e Santana do Livramento, todas na regido
da Campanha.

2.1.3 Afederacao dos CTGs

O Movimento Tradicionalista GalucRayITG, é a federac&o dos
CTGs e entidades afins, que coordena todas as atividades do Tra-
dicionalismo no Rio Grande do Sul e esté dividido em 27 coorde-
nadorias, chamadas regides tradicionalistas.

A criagdo do MTG ocorreu em 1966, durante o Xl Congresso
realizado em Tramandai, embora ja houvesse sido posta em dis-
cussao em muitos outros encontros anteriores. A necessidade da
criacdo desta federacao, segundo os tradicionalistas, deve-se ao
fato de que as entidades filiadas ndo adotavam as deliberacdes
dos congressos, devido a inexisténcia de 6rgéo fiscalizador. O
MTG tem como orgéos normativos o Congresso Tradicionalista
“que fixa a politica do movimento” e a Convencédo Tradiciona-
lista “com funcdes legislativas” (Duarte e Otto, 1986, p.6). Este
orgédo funciona como “catalizador, disciplinador e orientador das
atividades dos seus filiados, preconizando a Carta de Principios
do Tradicionalismo Gaucho” (Mariante, 1967, p.13), escrita em
1961 por Glaucus Saraiva e aprovada no VIl Congresso, em Ta-
quara.

2.1.4 O culto as tradicdes

“Tradicdo gaucha - vocabulo usado no plural, significando o rico
acervo cultural e moral do Rio Grande do Sul no campo literario,
folclérico, musical, usancas, adagiario, artesanato, esportes e ati-
vidades rurais” (Nunes e Nunes, 1984), ganhou relevancia com a
apresentacao da te€esentido e o valor do Tradicionalisnate
autoria de Barbosa Lessa, no | Congresso Tradicionalista. Nesta

2Existe Movimento Tradicionalista Gaticho em vérios estados, a exemplo
de Santa Catarina, Parana e Mato Grosso.
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ocasiao foram definidos também os fundamentos e a diretriz filo-
soéfica para 0 movimento, que comecara seis anos antes, de ma-
neira intuitiva e espontanea:

Em decorréncia, o Movimento parte para uma li-
nha de massificacdo popular, menos elitizante, menos
intelectualizada [...] até se consagrar como 0 maior
Movimento popular de cultura em todo o mundo oci-
dental: 2 milhGes de participantes ativos (sic) (Lessa,
s/d, p.3).

Esta tese foi baseada, segundo seu autor, nas coordenadas teo-
ricas da Escola Sociologica de Chicago, sob os ensinamentos di-
retos de Donald Pierson e indiretos de Ralph Linton (Lessa, 1985,
p.80-82). Resumidamente ela propunha o fortalecimento de “gru-
pos locais”, que estavam se esfacelando diante das caracteristicas
da nova organizacéao social do mundo contemporaneo, resultando
no enfraguecimento da vida em grupo.

A proposta foi encaminhada em nivel associativo e sociopo-
litico, que na prética foi definido na criacdo de nucleos (CTGs)
para realcar os valores tradicionais, através de atividades artisti-
cas e convivio em grupo. Os CTGs seriam entéo a recriacao de
“grupos locais”, mencionados por Pierson, trazendo simbolica-
mente o0 ambiente rural para as cidades, na tentativa de ambientar
o homem rura?.

O Movimento Tradicionalista Gaucho, pode-se dizer entao,
originou-se de forma espontanea, criado por jovens secundaris-
tas que sentiam a necessidade de ligar-se as suas raizes, mas com
o decorrer do tempo foi crescendo e se estruturando, resultando
neste “codigo cultural”, que Luiz Coronel denomina como “pa-
tronagem cultural”, que sao os principios norteadores do movi-
mento.

3Ruben Oliven (1984, p.58) diz que “é interessante que, embora 0 movi-
mento surja na capital a partir de um grupo de estudantes, ele vai ter uma
adesd@o maior no interior entre as camadas populares”.
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Iniciadores do movimento, entre eles Barbosa Lessa e Paix&o
Cortes, criaram ou recriaram grande parte do que hoje se acredita
ser o folclore gaucho, como algumas dancgas, canc¢des, indumen-
taria, poesia, até alguns costumes como a maneira de apertar a
mao no cumprimento: “[...] éramos tradicionalistas, gente man-
tendo ativamente no presente aspectos do passado, com vistas ao
futuro. Quando algum elemento faltasse para a nossa a¢ao, nos
teriamos de suprir a lacuna de um jeito ou outro” (Lessa, 1985,
p.64). O procedimento, de criar as tradicbes, posteriormente foi
justificado por Lessa e Cortes, apoiados na publicacdo no Brasil
do livro A invencéo das tradicOede Eric Hobsbawm e Terence
Ranger, que pelo visto veio anos mais tarde corroborar as atitudes
dos pioneiros do Tradicionalismo gaucho (Idem, p.69-72).

O Tradicionalismo, segundo Glaucus Saraiva (1968, p.15),
outro dos fundadores do movimento,

€ um sistema organizado e planificado de culto,
pratica e divulgacdo desse todo que chamamos tradi-
¢cdo. Obedece a uma hierarquia propria, possui alto
programa contido em sua Carta de Principios, que
deve, na medida do possivel, realizar e cumprir. Tra-
dicdo, comparativamente, € o campo das culturas gau-
chescas (sic). Tradicionalismo, a técnica de criacéo,
semeadura, desenvolvimento e prote¢do de suas ri-
guezas naturais, atraves de nucleos que se intitulam
CTGs.

Ocorre no Rio Grande do Sul, portanto, um fenémeno singu-
lar, além do folclore que € uma manifestacao popular impregnada
de tradicionalidade, o Tradicionalismo, que é um culto as tradi-
¢cOes, que também € popular, mas que nada ou quase nada permite
de mutag¢des que sao intrinsecas ao folclore. Entre os tradicio-
nalistas, inclusive, existem alguns folcloristas que se equilibram
entre um lado e outro, como declara um deles, Anténio Augusto
Fagundes (1983, p.8):
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por um lado, como folclorista, me compete regis-
trar a realidade sem interferir nela. Por outro lado, e
antes de ser folclorista, 0 que me da uma outra vincu-
lacéo [...] eu devo pugnar pelos valores tradicionais
gue caracterizam ideologicamente o gaucho no RS.
Entdo, como tradicionalista, eu tenho uma funcéo in-
tervencionista na cultura do RS [...] como tradicio-
nalista eu condeno nos rodeios 0 uso de cal¢a Lee e
do chinelo de dedo. Como folclorista eu registro isto
gue esta acontecendo.

2.2 O movimento nativista e o ciclo dos
festivais

O Nativismo € um movimento predominantemente musical, de-
sencadeado pela criacao de festivais, de cunho nativista na década
de 1970, que alcangou seu auge nos anos 80.

O festival pioneiro, que serviu de modelo para organizacao e
definicdo de objetivos, foi a Califérnia da Cangao Nativa, ctija 1
edicdo aconteceu em 1971 na cidade de Uruguaiana. Os festivais
realizam-se anualmente e aos mais prestigiados acorrem milhares
de pessoas de todo o Estado, a imprensa especializada e o grande
contingente de artistas ja integrados ao movimento.

Segundo Barbosa Lessa (1985, p.108), o grande interesse se
refere a

curticao dos acampamentos de Uruguaiana, Santa
Maria, Cruz Alta, Carazinho, Taquara, Santa Rosa,
Sao Sepé e onde quer que haja uma boa guitarra para
apoiar cancodes que falam sobre éxodo rural, a Amé-
rica Latina e o gaucho do futuro. [...] bom mesmo é
curtir um acampamento nos festivais nativistas, como
uma versdo de Woodstock ao alcance de quem néo
tem muita grana para gastar -
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Lessa faz alusdo também a influéncia do movimento ecoldgico
no Rio Grande do Sul que, para Ruben Oliven (1984, p.59), é
apenas um dos motivos que justificam o Nativismo:

varias explicacdes poderiam ser avancadas em re-
lacdo a este fendmeno, desde interpreta-lo como mais
um modismo de classe média (sugerido talvez pe-
los meios de comunicacéo de massa), encara-lo como
vindo ao encontro da onda naturalista e ecoldgica que
apela aos jovens, ou vé-lo como uma tendéncia nos-
talgica de volta as origens rurais perdidas (ou jamais
possuidas).

O sucesso alcancado pela Califérnia, que € um dos mais im-
portantes festivais e que durante a década de 1970 predominou de
forma quase absolufafez com que houvesse o interesse de ou-
tros municipios para a realizacéo de seus festivais, pois além da
promocao cultural se tornou grande incentivador do turismo local.

Assim, o Rio Grande do Sul presenciava um surto de festivais,
em numero tao elevado, que se realizavam quase que semanal-
mente. O calendario de festivais para o0 ano de 1987, por exemplo,
previa 44 evento3mas esse nimero ja havia sido maior, consi-
derando os festivais que ndo conseguiram sobreviver.

A grande maioria dos festivais possuia estrutura suficiente para
promover o langamento de discos, receber os artistas consagrados
e o grande publico estadual. Os de menor estrutura restringiam-se
a sua regiao.

Entre os festivais de maior importancia, quer seja pela pro-
posta ou pelo porte, encontram-se a Tertulia Musical Nativista
(Santa Maria), Festival da Barrafd@®ao Borja), Coxilha Nati-

4Foram criados outros dois festivais: Ciranda Teuto-rio-grandense de Ta-
quara (1972) e Vindima da Cancéo Popular de Flores da Cunha (1975).

SProgramacéo fornecida pelo Instituto Gautcho de Tradicdo e Folclore
(IGTF), que coordena os festivais. (O calendario fornecido pela Associacao
Galcha dos Eventos Musicais — AGEM — previa 35 festivais para 87.)

5Nzo é aberto ao publico, dele sé participam artistas (homens e convida-
dos).
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vista (Cruz Alta), Musicanto Sul-americano de Nativismo (Santa
Rosa) e a pioneira Califérnia da Cancao Nativa (Uruguaiana).

A escolha dos nomes para os festivais buscava o linguajar re-
gional e ndo deixava de causar estranheza para a maioria da popu-
lacdo urbana, a qual j& havia perdido o contato com grande parte
deste vocabulario.

A busca de um nome que identificasse o festival e a regido em
gue se realizaria pode ser comprovada no quadro ao lado, onde
também se encontram dados numéricos sobre a frequiéncia de pu-
blico nos eventos.

Alguns destes festivais seguem a linha proposta pela Califor-
nia, com pequenas variacdes contidas em seus regulamentos. Ou-
tros tém uma linha mais identificada com a regiao onde se reali-
zam. O que busca maior universalidade é o Musicanto de Santa
Rosa, aberto a manifestacdes nativistas de toda a América Latina.
Muitas polémicas se travaram em torno dos regulamentos, que
impunham uma série de condic¢des a inscricdo das musicas e dos
participantes. Sobre isto, Luiz Corondh(ca, n.14, p.22), parti-
cipante das primeiras Californias, tem uma opinido taxativa: “fes-
tival ndo tem proposta. Quem tem proposta € o artista”. Defendia
que os festivais deveriam ter uma identidade, que os diferenci-
asse entre si, 0 resto seria com os artistas que devem ter liberdade
de criacdo. Coronel, apesar disso, considera o ciclo dos festivais
de grande importancia, pois “poetas, musicos, intérpretes, instru-
mentistas muito devem a estes eventos em termos de conquista de
espaco para revelacao de seus trabalhtetg n. 14, p.21).

O papel que os festivais desempenharam no revigoramento da
musica gaucha e na sua cultura como um todo é reconhecido tam-
bém por Sérgio “Jacaré” Metz (1986, p.2), que salientou: “0 RS
nao possui, ainda, lugar onde as manifestacdes artisticas-musicais
e poéticas, possam abrir suas cem escolas e germinar suas cem
flores. [...] Acreditamos que se deve mandar composi¢coes para
festivais nativistas, pois eles representam bem mais para a cultura
popular do que os prémios e regulamentos”.

Gilmar Eitelvein (1985, p.25), que fazia jornalismo cultural,
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na época escreveu: “o panorama musical galcho é de eferves-
céncia total. O resultado disso tudo sé podera ser melhor, até
porque nenhum estado brasileiro experimenta igual situagdo. A
redescoberta de nossos valores culturais - para os tradicionalistas
mais ferrenhos quase um separatismo que alimenta o ego, uma
ideologia propria - € uma forma saudavel de revolucéo interna”.
Havia unanimidade entre criticos e artistas em ver positividade
na realizagédo dos festivais, apesar de fazerem severas conside-
racdes quanto ao bitolamento dos regulamentos, procedimentos
das comissdes organizadoras e julgadoras, “patrulhamento” dos
tradicionalistas quanto aos ritmos, indumentarias e instrumentos
musicais, grande profusao de festivais, etc.

Tau Golin (1983, p.110), um dos mais severos criticos do Tra-
dicionalismo, considerava os festivais “uma das mais inteligentes
descobertas da elite para (re)produzir ideologia. Com muita efica-
cia, consegue a ‘instrumentalizacdo’ da massa”, apesar de admitir
gue eles possuem contradi¢gdes internas que viabilizam a extrapo-
lacdo do controle ideolégico.

Um festival que é aplaudido, tanto por tradicionalistas, por-
gue nao fere seus dogmas, quanto por nativistas, porque atende a
sua proposta, € o Musicanto Sul-americano de Santa Rosa, que é
aberto as manifestacdes nativistas de todas as regides do Brasil e
da América Latina. Segundo Luiz Carlos Borges (Santa Rosa),
seu criador e entdo coordenador, “o festival ndo barra estilos mu-
sicais, ritmos e temas, e aceita instrumentos eletrénicos de todas
as formas”. Por isso e por seu projeto estético, o0 Musicanto é um
dos mais importantes festivais do Estado, conhecido no Brasil e
na América Latina.

Para explicar o fendmeno dos festivais diversas sao as opi-
nides encontradas entre os produtores culturais, desde as forma-
das no campo puramente estético e pessoal até as relacionadas
com a politica nacional, todas desembocando na questéo cultural.
Para Luiz CoronelTarca n.1), foi

’As cidades citadas entre parénteses correspondem ao local onde foram
concedidas as entrevistas. A referéncia completa esta no final deste livro.
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uma reacao da cultura regional contra o processo
demassificagéo culturajue se deu no Brasil, princi-
palmente, pelo super desenvolvimento das engrena-
gens de producao eletrénica, da centralizacao cultu-
ral, via TV. Parece que o gaucho reagiu a tudo isto,
fazendo um retorno as suas bases. O regionalismo é a
estratégia de defesa da cultura brasileira, via cultura
regional. Se a juventude gaucha, assim como todo o
gaucho, ndo se voltasse para a sua cultura local, seria
engolida pela grande midia nacional....

Enfocando a questdo do artista, Luiz Carlos Borges (Santa
Rosa) e Jodo Almeida Neto (Santa Maria) apontam pareeie
cado de trabalhe para a busca da inovagao na criagao artistica.
O primeiro acha que

0 gaucho é pela propria indole, inquieto [...] ar-
risca sempre, aposta quase tudo. E de sua formac&o
historica, politica e cultural a inteng&o de criar, desco-
brir, realizar... A busca de coisas novas, de um novo
caminho para a muasica era iminente. Tudo no am-
bito regional, estava muito repetitivo, com Teixeiri-
nha, Gildo de Freitas...

O segundo, também compositor e intérprete, aponta a

necessidade que algumas pessoas sentiram de bus-
car um espacgo, um palco para o trabalho que elas de-
senvolviam, que acabou culminando com a criagéo da
Califérnia. Deste fato surgiu por motivos politicos e
turisticos em cada cidade um festival.

Como etnomusicologa, Rose Marie Garcia (Santa Maria) vé
a tradicdocomo uma das possibilidades do surgimento do Movi-
mento Nativista:
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O gaucho sempre teve alguns valores que defen-
deu com unhas e dentes e um destes valores € a tradi-
¢ao, por ser relevante em termos histéricos e sociais,
em termos de usos, costumes, preferéncias e visédo de
futuro. Podemos dizer que este elemento de tradicao
esta tdo presente neste final de século 20 como esteve
nos séculos passados.

Entre os tradicionalistas, a opini&o mais corrente é que o Nati-
vismonao € um novo movimentmas a continuacao do Tradicio-
nalismo, incorrendo nesta questao uma das discussdes pela hege-
monia na cultura regional gaucha. Barbosa Lessa (Porto Alegre)
diz: “ndo conheco fendbmeno cultural que tenha surgido em 70/80.
O que houve é que a partir de 70 Porto Alegre se acrescentou ao
Movimento preexistente e vitorioso. Se acrescentou através dos
jovens que fizeram sua opc¢ao entre o ‘hippie’ e o gaucho. O Mo-
vimento Nativista € um acréscimo ao Tradicionalismo, na parte
da musica”. Antonio Augusto Fagundes (Porto Alegre) concorda
com Lessa:

os anos 70 exibiram apenas um reflexo de uma in-
guietacdo que em realidade veio daGuerra Mun-
dial, quando o Brasil e toda a América Latina fo-
ram bombardeados pela politica colonialista, cultu-
ral e econdmica vinda dos Estados Unidos [...] entédo
na base deste Movimento que se sente a partir de 70
0 que esta € o Tradicionalismo, foi o que deflagrou
isto, foi quem devolveu ao jovem uma preocupacao
pelo que era seu.

Com uma visdo mais ampla sobre as questbes estaduais, e
tendo em vista sua atuagédo como politico, José Fogaca (Porto Ale-
gre), que também participou do inicio do Movimento Nativista,
caracteriza-o como uma espécie de reacao nacionalista. Disse que
o Nativismo
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tem um carater nacionalista, ou seja, € uma ati-
tude de resisténcia cultural. O RS intenta, em de-
terminado momento em que as circunstancias politi-
cas e culturais sdo extremamente desfavoraveis para
sua autonomia, uma empreitada de resisténcia cultu-
ral. Esta reacdo surge também diante de circunstan-
cias econdmicas. A perda de autonomia, a perda cada
vez maior do RS como presenca econdmica no cena-
rio nacional; a centralizacdo unitaria do sistema po-
litico; a concentracéo dos tributos e arrecadacdes nas
maos do poder central e autoritario; a cada vez menor
participacdo do RS nos espacgos politicos e econémi-
cos sobreposto pela ocupacéo politico-cultural de ou-
tras culturas, principalmente as emanadas pelo centro
do pais, e de procedéncia estrangeira. O interessante
desta reacao, e por isto ela € nacionalista, € que se
expressou em todos os niveis da sociedade. Desde a
chamada classe dominante até as classes subalternas.
Ela foi empalmada no primeiro momento pela classe
dominante, entdo é uma reacdo nacionalista, mas é
preciso deixar bem claro, que ndo é necessariamente
progressista.

Praticamente todas as analises colhidas gravitam em torno das
acima citadas, que explicam parcialmente o fenbmeno, mas nao
tocam no ponto fundamental. Por isso concorda-se com Ruben
Oliven (1984, p.59, grifo meu) quando diz que “varias explica-
¢cOes poderiam ser avancadas. [...] Sem descartar inteiramente
nenhuma destas interpretacdes, é forcoso também reconhecer que
a adesdo as coisas gauchas correspoafie@acao de uma iden-
tidade regiondl. Ressalta o autor que “vale lembrar que em épo-
cas de crise, como a nossa, a identidade nacional é com frequiéncia
afirmada pela diferenca” (1984, p.67).

O sucesso dos festivais esta justamente neste ponto, pois via-
bilizaram no momento certo a canalizacéo destes anseios e deram
respostas a esta busca da identidade perdida, foi “resposta, ndo
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mais em termos de um separatismo, como a tradi¢ao farroupilha,
mas enguanto expressao de distin¢gdo cultural em um pais onde os
meios de comunicagdo de massa tendem a homogeneizar a soci-
edade culturalmente a partir de padrdes muitas vezes oriundos na
zona sul do RJ” (Oliven, 1984, p.67).

O Movimento Nativista desencadeado pelos festivais, entre-
tanto, saiu do ambito musical, expandiu-se para a area dos costu-
mes e do consumo, tornando-se, segundo Dilan Camaagce(

n.2, p.11),

um fendmeno muito mais social do que musical”,
justificado pela “participacao da classe média gaucha
seja no palco como na platéia [...] mobilizando mas-
sas humanas de milhares de pessoas, na sua grande
maioria jovens.

A mudanca de comportamento em relacéo as “coisas do Rio
Grande” foi facilmente detectada, pois a populagéo de classe mé-
dia passou a admirar e adotar habitos tradicionais anteriormente
taxados de “grossur&’como usar bombachas e tomar chimarréo,

0 que fez com que aumentasse em 80% o consumo de erva-mate
(Urbim, 1984), fosse retomada velhas expressdes regionais como
“peleia” por briga, “charla” por conversa, “retoco” por brinca-
deira, etc., além da famosa expresséao de tratantemto

O Movimento Nativista desencadeou ainda um crescimento
muito grande do mercado de producéo artistica, ampliando o es-
paco para seus poetas, compositores e musicos, gerando a pro-
fissionalizacdo dos mesmos, o crescimento do mercado editorial,
0 aumento dos espacos para a cultura regional na midia e gerou,
sobretudo, uma grande polémica sobre a cultura regional gaucha.

8Grossura, segundo Glaucus Saraiva, € um neologismo criado pelo Tradi-
cionalismo. Este vocébulo tem conotagdo pejorativa e se refere ao comporta-
mento das pessoas ligadas a vida rural, interiorana e ao Tradicionalismo. Equi-
vale a “comportamento caipira”.
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2.2.1 A Califérnia da Cancéo Nativa

Califérnia vem do grego e significa conjunto de coisas belas. No
Rio Grande do Sul foram chamadas de califérnias as incursées
guerreiras de Chico Pedro ao territério Oriental. Mais tarde, deu-
se esse nome as corridas de mais de dois cavalos em cancha reta
(Nunes e Nunes, 1984, p.81).

Embora haja controvérsias, o nome teria sido sugerido por
Colmar Duarte, idealizador do festival, com o objetivo de identifi-
car totalmente o evento com a cultura regional. O troféu oferecido
aos vencedores chama-se Calhandra de Ouro, nome de uma ave
da regido que so canta estando em liberdade.

O festival nasceu em 1971, em Uruguaiana, promovido pelo
CTG Sinuelo do Pago, com muito pouca repercussad realit
¢do, “devido a falta de crédito no Movimento”, afirma Colmar
Duarte (Uruguaiana). O fato de ter sido promovido pelo Sinuelo
do Pago, segundo ele, foi apenas circunstancial, pois o festival
precisava ser apoiado por uma instituicdo. “A Califérnia nasceu
dentro de um CTG como poderia ter nascido no Lions, no Ro-
tary ou no Comercial”’. Segundo ele ainda, “a idéia inicial ndo era
esse radicalismo imposto pelos tradicionalistas, pois'realit;ao
a vencedora levou ao palco instrumentos eletrénicos e os intérpre-
tes usavam smoking”. Devido a interferéncia do Tradicionalismo,
ja na 4 edicédo o festival entrou em crise, pressionado por musi-
cos e compositores descontentes. Entdo, a partif dzabfor-
nia foram instituidas trés linhas de “manifestacdes”, criadas para
abrigar os artistas de expressao mais urbana, que queriam partici-
par “deste palco” para mostrar seu trabalho, embora sofressem as
sancdes do regulamento original.

As linhas adotadas e copiadas mais tarde por alguns festivais
foram:

a) linha campeira- que se identifica com o homem, o meio,
0S Uso0s e 0s costumes do campo do Rio Grande do Sul;

b) linha de manifestacao rio-grandensejue enfoca outros
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aspectos socioculturais e geograficos do Rio Grande do Sul ndo
limitados estritamente a linha campeira; e,

c) linha de projecéo folclorica que, partindo das linhas defi-
nidas nas alineas a e b, projeta-se com sentido de universalidade
artistica em termos de tratamento poético-musical.

Para Colmar Duarte, as musicas vencedoras‘@al8drnia
(1975) representam perfeitamente as trés linhas propostas pela
nova etapa do festival.

e Linha Campeira

RODA CAMPO

Aparicio Silva Rillo e Méario Barbara Dornelles
Meu canto chega de longe
Vem na garupa do vento
Vem no vento, vem

Da furna funda do tempo
Veio do grito da bugra
Amando o primeiro branco
Sangue, sol

Sémen, semente

Foi flete, foi lance, laco

Foi guerra e foi pastoreio
Foi berco, foi cancha e campa
Foi rumo, rancho e razéao
Foi rumo, rancho e razéao
Meu canto, chega de longe
Foi destino e foi estrada
Estrada, foi

Por onde cruzava o boi

Foi massa, cambota e raio
Alvoradas e sol por

Roda, rodado rodando
Enquanto a roda do tempo

SRetiradas do Regulamento da 14a California, 1984.
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Acompanhava a carreta
Roda rodando rodando
Fazendo das sesmarias
Trilho aberto e campo em flor
Meu canto chega de longe
Do pai, do pai, de meu pai
Sangue, sol

Sémen, semente

Roda, rodando se vai

¢ Linha de manifestacédo Rio-Grandense

CORDAS DE ESPINHO

Luiz Coronel

Geada vestiu de noiva

Os galhos da pitangueira
Ainda caso com Rosa

Caso ela queira ou nao queira
Pra domar o meu destino
Comprei um bucal de prata
Nenhum pesar me derruba
Qualquer paixao me arrebata
Acordoei minha viola

Com seis cordas de espinho
Meu canto tem cor de sangue
Teu beijo gosto de vinho

Fui aprender minha milonga
Na agua clara da fonte

O canto do quero-quero

Mais que um aviso é uma ponte

e LINHA DE PROJECAO FOLCLORICA

PIQUETE DO CAVEIRA
Kledir Ramil e José Fogaca
Lancas erguidas, espadas no ar
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E o piquete do caveira que chegou pra espantar
Pra espalhar os inimigos, pra mandar e desmandar
E ponta de faca, € relho na méo

Cavalhada disparada vai deixando pelo ch&o

A marca do piquete do caveira valentao

Cavalo negro é escuridao

O lenco preto assombracéo

Botando gente pra valer

Vem chegando, vem chegando, vem chegando-Caveira
Vem chegando, vem chegando, vem chegando
Cavalo negro é escuridao

O lenco preto assombracéo

Botando gente pra correr

Lancas erguidas, espadas no ar

E o piquete do caveira que chegou pra espantar
Pra espalhar os inimigos, pra mandar e desmandar
E ponta de faca, é relho na mao

Cavalhada disparada vai deixando pelo ch&o

A marca do piquete do caveira valentéo

Cavalo negro € escuridao

O lenco preto assombracéao

Botando gente pra correr

Vem chegando, vem chegando, vem chegando-Caveira
Vem chegando, vem chegando, vem chegando
Cavalo negro € escuridao

O lenco preto assombracéao

Botando medo pra valer

A Califérnia, nestes anos, sofreu crises ligadas a questdes ide-

olégicas e de estrutura refletidas entre os musicos, publico, or-
ganizadores, jurados e imprensa: “Letras repetitivas, ufanistas e
musicas de uma chatice de doer ante a total falta de renovacéao e
criatividade. Controlados por regulamentos fechados, onde néo
€ permitida a utilizacdo de determinados instrumentos e temas,
como forma de ‘preservar’ 0 que € nosso, 0 que tem se assistido
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€ a um festival de mesmice, musicas fadadas ao esquecimento”
(Eitelvein, 1985, p.25).

Em 1981 novamente o festival € alvo de discussdo, quando
a propria Comissao de Triagem lancou um documento chamado
“Carta de Uruguaiana”, em que analisa as 297 composic¢oes ins-
critas e conclui que ha “a repeticdo de temas ligados a tradicéo e
ao folclore gadcho, o emprego exaustivo e geralmente inadequado
de certos temas gauchescos, a compulsdo ao passado e a infancia
como pano de fundo para as letras, o0 escasso enfoque que vem
tendo a realidade humana e socioecondmica do Rio Grande do
Sul contemporéneo, o uso repetitivo de clichés, a rara utilizacéo
de certos ritmos, a utilizacdo de ritmos alienigenas” (citado por
Oliven, 1984, p.64).

A Carta, que “sem outro intuito que néo seja o de pretender
colaborar para o aprimoramento da musica rio-grandense-do-sul
de extracao nativa” (citado por Oliven, 1984, p.64), foi contestada
por um dos compositores participantes que langou a “Anticarta de
Uruguaiana”, a qual foi duramente criticada por Tau Golin. Ele
diz que o fundamental para os autores

€ que “a cultura tradicional” se fortaleca com o
aprofundamento dos “temas” e com a utilizagcao va-
riada dos ritmos, que ferrenhamente definiram como
rio-grandense. [...] Em nenhum momento os autores
da Carta questionam a Califérnia, em esséncia, pela
raiz. N@o perguntam se, como parcela do universo
tradicionalista, reflete a verdade histérica do homem
rio-grandense [...] Como intelectuais e artistas orga-
nicos, buscam - e até com sinceridade - o aperfeico-
amento de um Movimento que tem em sua ontologia
definida e marcante concepcéo de arte e mundo (Go-
lin, 1983, p.113-114).

A Califérnia foi o maior alvo de criticas por ser o festival pi-
oneiro, 0 mais importante, o que desencadeou o Movimento Na-
tivista e é nela que se espelha o futuro do movimento. A despeito
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das polémicas, milhares de pessoas em todo o Estado, frequenta-
vam os festivais em busca de sua identidade cultural mesmo que
atraves da festa e dos acampamentos. A polémica ficou por conta
dos artistas e intelectuais.

2.3 Tradicionalismo versusativismo: al-
guns discutem, o povo curte

Diversos sdo os pontos polémicos quando esta em debate a cultura
regional do Rio Grande do Sul. A maior oposi¢ao ocorre entre tra-
dicionalistas e nativistas, desencadeada pelos primeiros em vista
da dimenséao conquistada pelos ultimos, prejudicando o controle
ideoldgico do Movimento Tradicionalista. Mas h& ainda uma cor-
rente que combate os dois movimentos. A discusséo comega pela
paternidadeda Califérnia da Cancéo Nativa de Uruguaiana. Uma
ala do Tradicionalismo requer para si a idéia, afirmando que ela
partiu de Hugo Ramires, quando era presidente do Movimento
Tradicionalista Gaucho (MTG), ao formular o plano cultural para
1968/1969, prevendo a realizagdo de um festival. Ele seria rea-
lizado em Santa Maria, por ser o “coracdo do Rio Grande”, por
ser uma cidade universitaria e porque ali se realizod €dn-
gresso Tradicionalista. Entretando, a idéia teria sido lancada em
Uruguaiana e la realizada: “os festivais nasceram do Tradiciona-
lismo, do MTG, dentro de um CTG que é o Sinuelo do Pago de
Uruguaiana”, diz Anténio Augusto Fagundes (Porto Alegre).

Os nativistas divergem quanto ao reconhecimento da partici-
pacdo do Tradicionalismo na criacdo do Movimento Nativista.
Luiz Carlos Borges (Santa Rosa) diz que “um movimento inde-
pende do outro. O Nativismo € um movimento espontaneo, resul-
tado de um novo e recente ciclo cultural (ciclo dos festivais), que
procura tomar pé, caminhando por si so. [...] A paternidade do
Nativismo que o Tradicionalismo advoga para si € inaceitavel”.
Elton Saldanha (1986, p.12) diz que “guanto a ser um movimento
gue partiu da ideologia do Tradicionalismo eu até concordo, por-
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gue ele nasceu da idéia de alguns tradicionalistas. Mas dai em
diante passou a ser levado a publico um movimento macico da
musica nativista, por jovens e nao por tradicionalistas”.

Dois criticos de musica simpatizantes do Nativismo dizem
gue “preservar certas tradicbes € necessario, e nisso os CTGs
cumprem seu papel. Agora, querer encampar os festivais do Rio
Grande do Sul, como propriedade do ‘Movimento Tradiciona-
lista’ € uma aberracdo” (Fonseca e Eitelv@iarca n.14, p.25),
colocando-se na corrente dos que acreditam que o Tradiciona-
lismo quer assumir como seu um movimento que surgiu fora dele.

Os tradicionalistas mais radicais ndo admitem o fato de existir
outro movimento do porte do Tradicionalismo acontecendo para-
lelamente, dizem que o Nativismo n&o existe como movimento,
gue € apenas uma derivacdo do criado por eles em 1948. Paixao
Cortes (Porto Alegre), o mais famoso tradicionalista, diz que

se hoje existe esta corrente musical-poética-jorna-
listica intitulada Nativismo, ela ndo é nada mais, nem
menos, do que uma decorréncia dos habitos e dos
costumes que o Movimento Tradicionalista criou para
desenvolver. [...] O que ha, sdo pessoas que vivem
em Porto Alegre, que fazem a vida noturna da cidade,
gque participam dos festivais, que se autodenominam
nativos, mas que ndo sabem nem as origens da terra
onde nasceram e vivem tocando em bares e festivais.

Na mesma linha raciocina Anténio Augusto Fagundes (Porto
Alegre) dizendo que “transformar sentimento num movimento é
uma hipérbole literaria inaceitavel”, fazendo aluséo ao Nativismo
como amor a terra, o qual € um sentimento que faz parte dos prin-
cipios do Tradicionalismo. “Aqui temos um Movimento Tradi-
cionalista do qual o Nativismo é parte”, conclui. Barbosa Lessa
(Porto Alegre) corrobora estas opinides: “nativista € um acrés-
cimo ao Tradicionalismo, na parte da musica [...]. O Nativismo
‘estd’ nativista na hora que prepara uma muasica, na hora de con-
correr num festival, na hora da premiacdo e depois deixa de ser
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até o outro festival. [...] Se tirar o CTG do festival, desaparece o
Nativismo”.

Entre os tradicionalistas, ha ainda posturas mais flexiveis, como
as de Milton SouzaTarca n.14, p.8), ligado a Califérnia: “Na-
tivismo existe e esta ai. [...] ha uma omissdo dos CTGs, dos
tradicionalistas, virando as costas para um Movimento que € uma
realidade, que € esse Movimento artistico-musical do RS”. E para
Mozart Pereira Soareddrca n.14, p.4-5), “ndo soO € possivel
distinguir-se Tradicionalismo de Nativismo, como este de regio-
nalismo. [...] ambos estdo pretendendo a mesma coisa, por vias
diferentes. Mas é preciso que essas duas tendéncias nao radica-
lizem as coisas”. Colmar Duarte (Uruguaiana) acrescenta que “o
Tradicionalismo € um Movimento radical onde s6 € gaucho quem
usa bota e bombacha. O nativista € essa pessoa que se integrou ao
Movimento cultural despreocupado com os aspectos radicais”.

Criticos e artistas ligados a outras correntes também analisam
a movimentacédo cultural gaucha da década de 1980 e participam
do debate: Luiz Coronel (Porto Alegre), por exemplo, diz que “o
projeto Nativista € um antiprojeto, ou seja, veio para combater
o Tradicionalismo, mas ndo tem uma proposta inovadora. |[...]
0S nativistas sdo um pouco mais urbanos, mas o rango permeia
ambos” .

No caso de Nei Lisboa (1984) a postura é a de quem tem
“aversdo a Nativismo. Eu acho caretissimo tudo, acho muito
iguais as musicas nativistas, acho reacionaria a proposta da coisa,
0 esquema todo é tri-facista também...” .

Para Dilan Camargorarca n.12, p.11), “este novo regiona-
lismo tem um potencial mais ‘nativista’ do que o ‘tradicionalista™
e para Galileu ArrudaT(ché n.23, p.9), “os festivais levaram as
pessoas a ter uma conduta regionalista completamente fechada”.
Ao contrario, Nelson Coelho de Castrbché n.28, p.8) diz que
“... nossa cultura urbana e nativa até ha bem pouco tempo atras
era fonografica. Hoje ela é de contato”.

Outro ponto fundamental da polémica é quanto riosos e
instrumentogjue “podem” ser usados na musica gadcha, ou seja,
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os tradicionalistas impdem uma série de restricbes quanto a estes
dois aspectos da criagdo musical, em nome das raizes da cultura
gaucha. Entretanto, entre eles, ha os que desconsideram este pu-
rismo e aceitam as inovacgdes tecnologicas e estéticas.

Nas palavras de Mozart Pereira Soarésr¢a n.14, p.5) a
questdo se define prontamente quando declara que “sempre fui a
favor disso, da guitarra elétrica, do sintetizador”, e Jayme Cae-
tano Braun Tarca n.8, p.4) comentando 0s ritmos vai no mesmo
sentido dizendo que “a mazurca, a rancheira, a vanera sao ritmos
vindos da Europa. E é ai, onde esta a nossa maior cultura, que o
pessoal quer depreciar. O bonito € a diversificacdo. No entanto,
guerem caracterizar a nossa muasica como bugio, que € um ronco
de vanera, de rancheira”. Antonio Augusto Fagundebé n.24,

p.8) complementa a discusséao incluindo outro ponto: “a milonga
nunca foi ritmo tradicional do RS [...]. Ritmos tradicionais do
folclore do RS sé&o a valsa, a mazurca, as polcas, o xote, a ran-
cheira, a habanera, a marcha e marchinha”, e Luiz Carlos Borges
(Santa Rosa) se declara mais flexivel dizendo que “néo se tem
constatado um ritmo gaucho. N&o existe ritmo gaucho, todos os
ritmos que aqui se toca sdo alienigenas, que chegaram e se acul-
turaram através do tempo e sao ditos ritmos gauchescos. Eu diria,
estes sao os ritmos mais tocados no RS, mas ndo do RS. O mais
provavel, mas que ninguém tem provas é o Bugio [...]. Os con-
servadores ndo admitem o uso do contrabaixo eletrénico, nem da
guitarra elétrica, tampouco da bateria, dizendo até, que tais, des-
naturam os festivais. Os bailes de CTGs séo ‘abrilhantados’ com
conjuntos musicais que s6 usam tais instrumentos. A polémica é
um contra-senso”.

Rose Marie Garcia (Santa Maria) concorda com os argumen-
tos de Luis Carlos Borges, dizendo que “s@o 0s novos ritmos, pro-
dutos de mescla feitos aqui e justamente por isso deveriam ser
aceitos como produto de uma criacdo espontanea, de uma evo-
lugdo musical dos nossos compositores e instrumentistas. Daqui
a algum tempo as pessoas vao se dar conta que existem novos
géneros no RS, ressalvo que um género ndo surge do nada, ele
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tem que ser aceito, tem que ter caracteristicas que o identifiquem
e que nao permita a confusdo com outros”. No mesmo sentido
posiciona-se Sérgio “Jacare” Metz (1986), cuja opinido remete-se
a dinamica cultural dizendo que “as empresas agricolas digitam
computadores que Geraldo Flach ou Nico Nikolaievski gostariam
de ter a mao para enriguecer nossos ritmos. No palco, porém, 0s
artistas tém que se limitar a bater sobre um couro de cabrito o por-
rete de pitangueira, pois dai seréo ‘auténticos™. Entretanto, ha os
gue séao radicalmente opostos, como Jodo Almeida Neto (Santa
Maria) ao declarar que “musicalmente eu sou mais pela preserva-
cao daquilo que esté feito, do que partir desesperadamente para a
busca de uma nova musica. Eu prefiro solidificar a masica atual.
Entdo o meu pensamento é bastante conservador”.

Quanto aindumentaria a discussao gira mais em torno dos
festivais e CTGS? porque seu uso nas ruas e outros ambientes
perdeu o controle do MTG. A maioria dos festivais inclui em seu
regulamento o uso obrigatério da “pilcha” para apresentagcéo das
musicas concorrentes. Para uma idéia do nivel de exigéncia de al-
guns regulamentos em termos de rigidez e detalhes, reproduz-se
os artigos referentes ao item indumentaria contido nos regulamen-
tos do 4° Canto Nativo de Santo Augusto (1987) e dB&ponte
da Cancéo Crioula do Litoral Sul (1987).

1. — Art. 22 - Os intérpretes e instrumentistas dever&o apre-
sentar-se em palco, trajando indumentéria tipica do RS, con-
temporanea ou integrada ao folclore histérico, permitidas
estilizacdes que ndo deturpem ou descaracterizem a cha-
mada pilcha gaucha.

2. — Art. 27 - Todos os concorrentes deverdo subir ao palco
trajando, obrigatoriamente, Indumentaria Tipica Campeira
do RS (n&o serdo permitidas camisetas com slogan ou com
caracteristicas publicitarias).

10No 43° Congresso Tradicionalista realizado em janeiro de 1998 ficou de-
cidido que a indumentaria galcha deve ser padronizada (Zero Hora, 13/ 1/ 98)
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Fora dos festivais, a pilcha, tradicionalmente masculina, foi
transformada pelos adeptos urbanos em bombachas de “jeans”,
usadas com camisetas, alpargatas ou ténis, tanto por mulheres
como por homens, como o faziam Kleiton e Kledir em suas apre-
sentacgoes.

A maior divergéncia, entretanto, reside ramceitos e defi-
nicdesque envolvem o debate, sendo que para os tradicionalistas
este € um ponto fundamental, pois estd em jogo a sua hegemo-
nia no contexto cultural regional, depois de 30 anos de absoluto
dominio.

A questao foi observada durante o desenvolvimento da pes-
guisa que embasou este estudo, mas ja havia sido muito bem
assinalada por Ruben Oliven (1984, p.60): “quando se entrevis-
tam tradicionalistas, apesar de sua preocupacao em delimitar con-
ceitos e fronteiras, observa-se uma grande dificuldade em definir
termos como tradic&o, folclore, regionalismo, Nativismo, cultura
regional, etc.”. Isto se deve provavelmente ao fato de que tam-
bém h& muita divergéncia dentro do préprio MTG. J& entre os
nativistas foi observada uma preocupacédo maior com a producéo
musical, com a renovacao estética da musica regional e com a
retomada da identidade cultural, ficando a discussdo semantica e
conceitual para um segundo plano, ou melhor, para um momento
posterior.
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Capitulo 3

A industria cultural Gaucha
e a sua relacao com a cultura
regional

A lua é mais antiga que a televisao.
Naun June Paik

Como foi visto, 0 Movimento Nativista teve inicio no inte-
rior do Estado, através da realizacdo de festivais de musicas de
cunho regional, que tinham como objetivo promover a renovacao
poético-musical, cujos padrdes estéticos eram dominados desde
a década de 1950 pelos principios do Tradicionalismo. O mo-
vimento levou cerca de uma década para consolidar-se e atingir
todo o Estado, tendo sido estruturado basicamente nos festivais,
gue recebiam o apoio da comunidade, érgaos oficiais e meios de
comunicacao locais.

Na década de 1980, com a grande aceitacao dos festivais exis-
tentes, através do fluxo muito grande do publico, inclusive de
Porto Alegre, outras localidades criaram seus festivais levando o
movimento a ganhar maior dimensdo. Com essa repercussao, o
mercado para a producéo cultural regional foi ampliado, atingindo
a capital, que estava até esse momento, com raras excec¢oes, alheia
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a movimentagdo. Desta forma, ela foi pressionada pelos aconte-
cimentos vindos do interior a entrar no projeto cultural ligado as
raizes campeiras. Isto aconteceu inclusive pelo apoio da indus-
tria cultural, que de certa forma também foi forcada a entrar no
processo, sob pena de perder uma grande oportunidade mercado-
l6gica e de identificagdo com um grande segmento do publico.

Os dados empiricos evidenciaram que o Nativismo abriu es-
paco para as manifestagdes de cunho regional no interior da indus-
tria cultural, criando um mercado préspepara este segmento e,
ao mesmo tempo, ampliando a penetracdo do movimento junto ao
grande publico.

3.1 A indudstria cultural Gaucha em tem-
pos de nativismo

3.1.1 Radio

O radio, por suas caracteristicas intrinsecas, foi o primeiro meio
gue apoiou a movimentacgao cultural do Rio Grande do Sul nos
anos 70/80, cobrindo desde o inicio a California da Cancao Na-
tiva. No entanto, ja possuia um espaco, mesmo que reduzido,
dedicado a cultura regional desde o ano de 1953, como registra
Barbosa Lessa em seu lividativismo, um fendmeno social gau-
cho(1985). A primeira emissora a manter um programa tradicio-
nalista foi a Radio Farroupilha, com o “Grande Rodeio Coringa”,
gue era animado por Paixao Cortes, Darcy Fagundes, Luiz Mene-
zes e Dimas Costa.

De la para ca, até a explosdo do Nativismo, a maioria das
emissoras radiofénicas mantiveram programas de cunho gauches-

LA pesquisa circunscreveu-se ao periodo 1980-1985 por ter sido o auge do
Movimento Nativista e contemplou os veiculos de comunica¢do com os maio-
res indices de audiéncia e penetracao dentro de cada meio, cujo envolvimento
com o movimento fosse evidente. No caso de veiculos nao especializados, fo-
ram selecionados os de cobertura estadual, como uma forma de demonstrar a
evidéncia do fendmeno em estudo.
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co, que eram geralmente reservados para o amanhecer do dia, si-
tuacdo que mudou muito, inclusive no mercado porto-alegrense,
onde muitas emissoras ampliaram este espaco, aproveitando a re-
ceptividade da audiéncia.

Nas cidades do interior, entretanto, esse tipo de programacao
sempre teve espacos maiores, razao pela qual as radios escolhi-
das para analise sdo da Grande Porto Alegre, sempre mais re-
sistentes a cultura regional. Uma delas foi a Radio Liberdade,
por constituir-se em um fendmeno mercadologico: emissora de
freqiéncia modulada (FM) com a totalidade de sua programacao
dirigida para a musica nativista. A radio foi criada em 1983, em
convénio com a Transameérica FM, portanto, transmitindo inicial-
mente uma programacao tipica das emissoras FM.

O direcionamento para o Nativismo foi feito atraves de “uma
experiéncia que deu certo”, segundo o ent&o diretor da emfssora,
comecando por um espaco no horario da manha reservado para as
musicas dos festivais e também para as latino-americanas. Atra-
vés do IBOPE, a resposta em termos de audiéncia foi constatada
e novos horarios foram testados, como os de domingo pela ma-
nha, até que a programacao se firmou totalmente na muasica nati-
vista oriunda dos festivais. A programacao se sustentava exclu-
sivamente com esse género porque, além dos cerca de quinhen-
tos discos incorporados a discoteca até 0 momento da pesquisa, a
cada semana um festival langcava um novo disco com as finalistas
e a radio gravava, ao vivo, todas as musicas classificadas que nédo
entravam no LP.

A programacao da radio se distribuia em quatro fafxas:

1) 4 as 8h - Faixa Nativista Rural (programa mu-
sical com intervensédo da EMATER, contendo infor-
macdes para o agricultor); 2) 8 as 17h - Faixa Mu-
sical Informativa (musica e noticias); 3) 17 as 19h
- Faixa Campeira (a primeira parte do programa era

2Dados fornecidos em entrevista realizada em Porto Alegre em 23/7/ 1987.
3Dados retirados da tabela de precos da emissora em julho de 1987.
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apresentada por Cenair Maica - cantor “missioneiro”,

a segunda era dedicada as musicas e informagfes dos
festivais) e, 4) 20 as 24h - Ronda Nativa Debates (se-
melhante a faixa da manh&, com musica e debates
sobre o Nativismo).

A Radio Liberdade FM cobre os municipios da Grande Porto
Alegre e alcancou, na época, com esta programacao, posicdo no
IBOPE entre 4° e 5° lugares na audiéncia, dentre as onze FMs que
operavam em Porto Alegre em 1987, isto em menos de urfi ano.

A segunda emissora analisada foi a Radio Guaiba, da Empresa
Jornalistica Caldas Junior, por ter naquele momento trinta anos de
tradicdo na radiofonia galcha, atingindo um publico de faixa AB
e ter grande penetracdo em todo o Estado, condi¢des consideradas
adequadas para avaliar a repercussao do Nativismo.

A Radio Guaiba opera em ondas médias e curtas, com uma
programacao tradicionalmente apoiada na informacgao, nas gran-
des coberturas jornalisticas e esportivas e num padrédo de selecéo
musical. Uma de suas “marcas registradas” é a Masica da Guaiba,
programa que permeia toda a grade de programacéo da emissora.
Quanto ao seu envolvimento com a questdo da cultura regional,
a Guaiba foi a primeira radio a transmitir a Califérnia da Can-
¢ao Nativa de Uruguaiana e o fez desde sua primeira edicdo, em
1971, sempre ao vivo. Isto aconteceu por influéncia direta de Os-
mar Meletti, responsavel pelo padrdo musical da emissora, que se
interessou pela proposta dos idealizadores do festival, seus ami-
gos?

Afora este tipo de cobertura radiofénica, até 1987 a emissora
destinava um reduzido espaco a cultura regional, constituido ape-
nas pelo programa de Paixado Cortes, “Queréncia’, que estava no
ar diariamente das 6h5min as 6h20min e aos domingos das 8 as

“Estudo realizado pela empresa Multimidia Publicidade, a pedido da emis-
sora, tendo como base os dados do IBOPE.

SInformac&o obtida em entrevista com Colmar Duarte e confirmada por
Paixdo Cortes.
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8h30min, com o nome de “Domingo com Paixdo Corfe&ste
espaco, entretanto, era ocupado pelo tradicionalista desde o inicio
dos anos 50, sob influéncia do Tradicionalismo, portanto, ndo do
Nativismo.

Além desses programas, a musica regional do Rio Grande do
Sul era veiculada durante a programacdo da manha até as 7h,
destinado-se ao publico rural e do interior. Mas, apesar de apa-
rentemente o Nativismo néo ter aberto espacos novos na progra-
macao da radio porque, segundo seu programador, a “qualidade
das musicas era baixa e faltavam pessoas para a producédo de pro-
gramas de qualidade”, seu grande mérito foi dar apoio a primeira
manifestacdo deste género, cobrindo a Califérnia da Cancéo Na-
tiva de Uruguaiana desde & ddicao.

3.1.2 Reuvista

Muitas revistas surgiram no Rio Grande do Sul em consequéncia
do revigoramento da cultura regional, mas sairam de circulacéo
em pouco tempo por falta de estrutura empresarial. Entre as que
se destacavam por terem maior penetracéo e duracao estavam are-
vistaNativismq que incluia quadrinhos gauchescos &hasque
editadas em Santa Maria, além das reviSabke Tarca ambas
editadas em Porto Alegre.

Destas, apenas3ule aTarcapermaneciam em circulagéo na
época da pesquisa, sendo gugudndo tinha uma linha dedicada
exclusivamente a cultura, embora cobrisse assuntos de interesse
imediato do Rio Grande do Sul. Ela era publicada em Porto Ale-
gre, com periodicidade mensal e com distribuicdo no Estado e fora
dele. Possuia uma linha bastante critica, e surgiu possivelmente
da necessidade de atender a demanda por assuntos regionais.

A Tarca, pelo contrario, direcionava-se somente a cultura regi-
onal e colocava em debate a questdo Nativismo/Tradicionalismo,

%Dados fornecidos por Milton Yung, gerente de programacéo, e por Fer-
nando Veronezi, programador. Ambos trabalhavam na emissora desde sua fun-
dacao.
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através de entrevistas e artigos. Cobria todos os festivais do Es-
tado e publicava ensaios sobre a histéria e a cultura rio-grandenses.
Com distribuicdo estadual, embora precaria, era vendida em ban-
cas e através de assinaturas. Segundo um de seus diretores, a
tiragem era de dez mil exemplares.

A revistaTarcafoi criada em 1984, e seu titulo, no vocabu-
lario regionalista, quer dizer pedaco de pau ou de couro no qual
se assinala, com pequenos cortes, 0 numero de reses marcadas
durante o dia.

3.1.3 Jornal

O jornal foi o principal férum dos debates sobre a cultura regional
no auge do Nativismo, porque possibilitou uma discussdo mais
aprofundada da questéo, por fatores intrinsecos ao meio. Em re-
lacdo ao meio revista, que tem caracteristicas similares, levava a
vantagem de ter penetracao e periodicidade maiores.

Os veiculos analisados foram o jorAahé por ter sido cri-
ado especialmente para cobrir o movimento cultural em desen-
volvimento, e o jornalZero Horg porgue possuia uma coluna
dedicada a cultura regional, além de uma sec¢éao de critica musical
gue freqientemente levantava questdes sobre a producdo musical
dos festivais nativistas, e ainda porque, durante certo tempo do
periodo delimitado - 1980/1985 -, foi 0 Gnico jornal de circulacdo
estadual que o Rio Grande do Sul possuia.

O jornal Zero Horg pertencente a Rede Brasil Sul de Comu-
nicacao, publicava a coluna Regionalismo e Tradicdo desde o dia
9 de outubro de 1982, sendo que esta coluna ja havia sido pu-
blicada no jornalA Hora, em 1954 e, posteriormente, no jornal
Diario de Noticias. Esta coluna, assinada por Antdnio Augusto
Fagundes, tradicionalista ligado ao MTG, que passou a chamar-
se Regionalismo, veiculava aos sabados, na secao cultural do Ca-

’Dados obtidos em entrevista concedida pelo diretor da revista, em julho de
1987.
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derno ZH, uma péagifadedicada aos assuntos ligados a cultura
regional, principalmente aos diretamente ligados ao Tradiciona-
lismo. Seu conteudo principal séo as notas sobre personalidades
e acontecimentos ligados ao MTG e também ao Nativismo, uma
espécie de coluna social tradicionalista, cujo titulo era Charamus-
cas e Picholeios.

Em menor niUmero apareciam comentarios sobre os festivais,
discos, livros, shows, artigos dedicados ao folclore gaucho e te-
ses defendidas nos congressos do MTG (questdo do negro, do
machismo, do feminismo, da politica estadual, etc.) sempre arti-
culadas com o projeto tradicionalista.

Um levantamento realizado até o final de 1986 mostrou que,
em todas as edi¢des da coluna, poucas foram as abordagens que
discutiam a polémica Tradicionalismo/Nativismo e quando este
tema era abordado, ficava circunscrito ao ambito das opiniées pes-
soais sobre as propostas ideolégicas dos movimentos.

Com isto, pode-se afirmar que a coluna objetivava divulgar as
teses tradicionalistas e o movimento como um todo, muito mais
gue discutir a questao da cultura regional na sua dimensao total.
Talvez isso tivesse sido uma estratégia para reafirmar o projeto
tradicionalista diante da proposta mais inovadora do Nativismo.

O jornal Zero Horatambém destinava espaco para a musica
regional através da critica de Juarez Fonseca, que possuia uma
coluna sobre musica popular, veiculada uma vez por semana, no
Caderno de Cultura.

O jornal Tchéfoi o 6rgdo da imprensa alternativa, dedicado
exclusivamente a cultura regional, que teve maior repercussao
nestes anos de redescoberta da identidade gatcha.

Tché, o jornal de bombachai criado em fevereiro de 1981
com o objetivo de fazer a “leitura” do movimento cultural que
estava em pleno vigor no EstadloO leitor do Tchépertencia,
segundo seu editor, “a geracao que estava saindo da ditadura mi-

8Atualmente veicula em meia pagina.
%Informagdes obtidas em entrevista realizada com o editor do jornal, Airton
Ortiz, em 21/7/87.
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litar, estava pasteurizada pela ‘cultura global’, buscava uma al-
ternativa ecoldgica e por isso se incorporou ao Movimento Nati-
vista”. Razéo pela qual o jornal teve grande importancia dentro
do Nativismo, pois foi o primeiro a abrir o debate sobre os acon-
tecimentos culturais que estavam ocorrendo, sendo, neste sentido,
consequéncia e causa do movimento.

Para seu editor, chépossuia trés caracteristicas basicas que
levaram ao sucesso editorial: “linguagem satirica e humoristica,
enfoque critico do movimento cultural gadcho e independéncia
econdmica”. O jornal era independente de qualquer grupo econd-
mico ou politico e sobreviveu, quase exclusivamente, pela venda
em bancas e assinaturas. Segundo ele, a publicidade era escassa
porque 0s anunciantes, e principalmente as agéncias de publici-
dade, ndo acreditaram no veiculo nem no movimento, pois desco-
nheciam o publico segmentado que o jornal atingia.

O Tchéteve 35 edi¢cbes, sua circulacdo era mensal e a tira-
gem variava conforme o assunto publicado, chegando a ter tira-
gens com quinze mil exemplares, embora a média fosse de trés
mil. Segundo seu editor, o jornal encerrou suas atividades por
guestdes filosoficas e ndo econdmicas: “a proposta do jornal era
estar junto com o grupo de pessoas que queriam coisas novas,
gue queriam modificar. No momento que este grupo e o jornal
0 conseguiram, se ele continuasse estaria mantendo um padrao
de comportamento, impedindo o surgimento de outras coisas.” A
partir deste momento, a empresa ja estava solida e constituiu a
Editora Tché.

3.1.4 Editoras
e Editora Tché

Criada paralelamente a desarticulacao do joFohE segundo
seu diretor, a editora veio para cumprir um novo objetivo, que era
0 de registrar os acontecimentos regionais de forma mais dura-
doura que o jornal e, evidentemente, aproveitar o mercado propi-
cio para este tipo de publicagdo. A primeira delas foi o livro de
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Aparicio Silva Rillo,Rapa de tachodedicado a poesia regional,
gue na época da pesquisa estava em stiad®fio. Posterior-
mente, a editora langou uma colecao intitul&ses gauchos
com previsdo de quarenta titulos sobre biografias de personagens
famosas do Rio Grande do Sul. O volume Getulio Vargas vendeu
treze mil exemplares entre os gauchos e dois mil entre Rio e S&o
Paulo®®

A Editora Tché publicou, até o0 momento da pesquisa, 166 ti-
tulos, dos quais 78 com temas regionais, sem contudo ter como
prioridade editorial esta temética. Nessa época a empresa man-
tinha distribuicdo nacional de suas publicagdes, inclusive estava
abrindo uma filial em S&o Paulo, demonstragcao objetiva do cres-
cimento forjado sob a influéncia do movimento cultural dos anos
80 no Rio Grande do Sul.

e Martins Livreiro Editora

De 1956 a 1979 esta empresa se caracterizou no mercado gau-
cho como “livraria sebo”, oferecendo o maior nimero de livros
usados e raros sobre a temética regional gaucha no Estado, em-
bora comercializasse outras op¢des. Com o crescimento do mer-
cado e com a procura por assuntos relacionados com a tematica,
certamente influenciado pelo Nativismo, em 1980 tornou-se tam-
bém editora, com publica¢cBes exclusivamente dedicadas a litera-
tura, folclore e a historiografia sul-rio-grandense. Sao muitos os
titulos publicados desde sua fundagéo, algo em torno de 400 rea-
lizados em 600 edi¢des (Martins, 1996, apresentacdo), sendo que
estavam em catalogo no momento da pesquisa, por exemplo, 120
obras das quais 46 dedicadas a poesia “crioula” (Jacks, 1993, p.
225).

3.1.5 Televisao

A Rede Brasil Sul de Televisdo (RBS TV), filiada a Rede Globo,
foi a empresa de televisdo analisada por possuir maior audién-

0Dados publicados na Revista Visdo de 21/1/85, p. 45.
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cia e penetracdo no Estado, certamente por estar ligada a lider de
audiéncia nacional, mas principalmente por constituir uma Rede
Regional, composta de doze emissoras, tendo onze no interior do
Estadot!

A RBS TV faz parte da Rede Brasil Sul de Comunicacéo, con-
glomerado gaucho pertencente a familia Sirotsky, que possui va-
rios veiculos operando no EstatfoA Rede Regional de Televi-
sdo é constituida pelas seguintes emisstras:

RBS TV Porto Alegre (cobre 85 municipios), RBS TV Bagé
(6 municipios), RBS TV Uruguaiana (7 municipios), RBS TV
Passo Fundo (78 municipios), RBS TV Pelotas (15 municipios),
RBS TV Cruz Alta (23 municipios), RBS TV Santa Maria (32
municipios), RBS TV Caxias (40 municipios), RBS TV Erexim
(39 municipios), RBS TV Rio Grande (2 municipios), RBS Santa
Cruz (43 municipios) e RBS Santa Rosa (57 municipios).

Além disso, a RBS possui ainda uma televisdo comunitéria,
a TVCOM, inaugurada em maio de 1995 e a NETSUL, televisédo
por assinatura ligada a NET Brasil, pertencente a Rede Globo,
cujas atividades comecaram em 1993.

Em termos de emissoras de radio, a RBS possui as seguintes
emissoras no Estado:

Réadio Gaucha AM e FM, Radio Farroupilha AM, Radio Ci-
dade FM, Itapema FM (Porto Alegre e Rio Grande), Radio Atlan-
tida FM (Porto Alegre, Santa Maria, Passo Fundo, Pelotas, Santa
Cruz e Caxias do Sul), além da CBN/1120.

Quanto aos meios impressos, 0 grupo possui dois joibais,
Hora, com circulagcéao estadual,@ Pioneiro,de Caxias do Sul,
cujo controle acionario foi adquirido em 1993. Também perten-

1Em 1987, antes da inauguracéo da RBS Santa Rosa e RBS Santa Cruz do
Sul. o nimero de emissoras de televisdo no interior era de dez, Também o
namero de emissoras de radio pertencentes a RBS era outro.

?Fora do Estado possui empresas em Santa Catarina e Brasilia.

BDados de 1997 retirados de material de divulgacdo da RBS.
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cem ao grupo a RBS Discos, RBS Videos, Editora RBS e a Gau-
cha Gréfica e Editora Jornalistica e a Nutedfiet.

Com relagéo as estacdes de TV, todas retransmitem a linha
de programacéo da Globo, combinada com a producéo da RBS,
gue atende as necessidades de cada regido. Segundo o gerente
de programacao da RBS TV, a Globo, ao montar a sua linha de
programacao, desejava que cada praga se identificasse com a sua
comunidade, ressaltando que o espaco conquistado para o Jornal
do Almoco, Galpéo Crioulo, Campo e Lavoura, RBS Documento,
RBS Revista foi reivindicacdo da RBS e que, ao ser obtida, foi
estendida para todas as pratas.

A programacao regional da RBS é produzida em Porto Alegre
e transmitida para todo o Estado, embora cada emissora do inte-
rior, além da de Porto Alegre, tenha seu bloco local de programa-
¢ao, dentro do Jornal do Almoco, no RBS Noticias e no Jornal
da RBS. E quando a matéria produzida no interior tem interesse
estadual, ela € gerada através da RBS TV Porto Alegre.

Em termos despaco diarié® a programacao da RBS dispu-
nha de: 30 minutos para o Bom-dia Rio Grande, 1h30min para o
Jornal do Almoco, 15 minutos para o RBS Noticias e 10 minu-
tos para o Jornal da RB&s segundas-feiradedicava 1h30min
para o RBS Document@s quartas-feirasl5 minutos para o fu-
tebol compactoaos sdbadqslh30min para o Jornal do Almoco,
1h30min para o RBS Revista, 15 minutos para o RBS Noticias;
aos domingos45 minutos para o Campo e Lavoura, 45 minutos
para o Galpao Crioulo e 15 minutos para o Esporte Espetacular
(local).

Além desta programacao normal, de linha, no jargao televi-
sivo, a RBS produzia freqiientemente “programas especiais”, que
veiculava nas manhas de domingo entre 11h e 12h, depois do Gal-
pao Crioulo. O espaco foi liberado pela Globo mediante uma

Ypara outras informacdes sobre a RBS ver Cruz, Dulce Marcia (1996).

BInformacgtes obtidas em entrevista realizada com o gerente de programa-
¢ao no dia 22/7/87.

%Dados referente ao ano de 1987.
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sinopse ou um programa-piloto, apresentado com bastante ante-
cedéncia, devido ao esquema de comercializagédo, que previa a
veiculacéo de pelo menos um anunciante nacional por intervalo,
em cada programa. Para evitar problemas de encaixe, a este anun-
ciante nacional era oferecido o espaco publicitario dentro do es-
pecial, que, se aceito, passava a ser gerado por Porto Alegre.

O “especial” sempre abordava a tematica regional, que podia
ser musical ou jornalistica. Entre 1986 e 1987, foram produzidos
dois programas sobre os italianos residentes no Rio Grande do Sul
para serem veiculados na TV Monte Carlo, emissora italiana que
pertencia a Globo.

Tradicionalmente a RBS realizava um “especial” chamado Sul
em Canto. O programa era produzido e veiculado duas vezes por
ano, quando cada emissora da rede no Rio Grande do Sul e em
Santa Catarina produzia um “clip” com musicas da regiao.

Dentro da linha de programacéao, o que interessou analisar foi
0 programa que se voltava para a cultura regional de forma mais
sistematica: Galpao Crioulo, programa produzido desde 1983,
teve como primeiro produtor Alfredo Fedrizzi, que foi também
seu idealizadol! Segundo Fedrizzi, a idéia nasceu quando era
produtor e diretor da parte local do Fantastico (veiculado s6 no Es-
tado), que constava de noticias do domingo e um musical (“clip”).
Para um dos programas foi gravado um “clip” com Pedro Ortaca,
conhecido cantor nativista. O “clip” recebeu restricbes da dire-
¢ao da emissora, sob a alegacdo de que aquele ndo era o “género
fantastico”. Mesmo assim, foram gravados outros, com Cenair
Maicd, Tio Bilia e Luiz Carlos Borges. As restrices continua-
ram, mas o publico comecou a reagir positivamente. Diante da
repercussédo, foi sugeridaraprise destes “clips” no programa
Campo e Lavoura, incorrendo em grande sucesso, 0 que confir-
mava, segundo ele, a existéncia de um espaco para este tipo de
programacao.

Logo em seguida, foi elaborado o projeto para um programa

170s dados sobre o programa foram fornecidos por Fedrizzi através de um
guestionario.
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semanal, mas este so6 foi ao ar quando a Globo criou o0 Som Bra-
sil programa veiculado nacionalmente, abrindo um espaco seme-
lhante e confirmando a existéncia de uma demanda por esta abor-
dagem.

A escolha do conhecido tradicionalista, Anténio Augusto Fa-
gundes, para apresentador do progradhworreu através de um
teste, cujo critério era o desempenho no video, o respeito a linha
projetada para o programa e conhecimento do assunto. Quanto as
cotas de patrocinio, inicialmente nao foram vendidas todas, mas
0 programa entrou no ar assim mesmo, com poucos anuncian-
tes, incluindo “merchandising” de erva-mate e adubo. O roteiro
era inteiramente feito pela equipe de producgao, com interferéncias
externas somente quando solicitadas ao apresentador, aos tradici-
onalistas ou pesquisadores. O projeto inicial do Galpao Crioulo
era mesclar as duas correntes mais expressivas da cultura regio-
nal, sem privilegiar nenhuma, além de apresentar artistas da linha
“regionalista”, como Berenice Azambuja, Tio Bilia, Os Serranos,
etc.

O Galpéo Crioulo ia ao ar todos os domingos as 10h, logo
apos o Som Brasil, e tinha duracdo de 45 minutos, sendo que
no momento da pesquisa era produzido por Floriza Xavier Hias
e Rogério Piccoli, seguindo muito de perto o projeto inicial, re-
alizado por Fedrizzi, que oportunizava todas as correntes desde
gue apresentassem um trabalho de qualidéaed n.16, p.10).
Eventualmente o programa era produzido nas cidades do interior
durante a realizacao de festivais e transmitido no domingo poste-
rior. Em 1987 estava em projeto a realizacédo do programa em um
teatro, podendo assim ser gravado ao vivo e receber uma platéia
maior, como acabou acontecendo na década seguinte.

18E|e apresentava também um programa regionalista na Radio Gatcha, além
da ja referida coluna para a Zero Hora.
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3.1.6 Outros programas nativistas

A TV Educativa criou o Galpdo Nativo no mesmo ano em que
a RBS criou o Galpéo Crioulo. O programa tinha como diretor

e idealizador o pesquisador da cultura regional gaucha, Edison
Acri. O Galpao Nativo era apoiado pelo Ministério da Educacgéo

e se constituia no Unico programa do género que chegava a nove
estados, face as peculiaridades da TV&r¢a n.16, p.10).

O Galpao Nativo veiculava basicamente musicas dos festivais,
ou seja, musicas que agradavam a um publico mais restrito; por
iIsso, para atender a outras faixas, foi criado o programa chamado
Invernada Gaucha, que privilegiva os CTGs e artistas amadores,
mas ja havia saido do ar, assim como Sem Fronteiras, que notici-
ava lancamentos de discos, livros e informagdes do meio tradici-
onalista.

A TVE mantinha ainda outro programa do género, chamado
Debates Gauchos, cujo espaco era reservado para discussao de
temas relacionados com a cultura regional.

3.1.7 Discos e gravadoras

A industria discografica foi talvez o setor que mais evidenciou
a importancia do Nativismo dentro da industria cultural gaucha,
pois todos os festivais registrados pelo Instituto Gaucho de Tradi-
¢&o e Folclore (IGTF) tinham edic&o discografiea.

Os dados coletados sobrepeducdo de discosevelam um
namero de aproximadamente 650 mil cpias, no qual néo se in-
cluiam festivais de grande porte como a Coxilha Nativista, Serra-
Campo e Cantiga e Tertulia Musical Nativista, porque deixaram
de enviar informacde®.

190 levantamento empirico registrou apenas um festival que ndo produzia
discos entre as 26 respostas recebidas através de formularios que foram envia-
dos para os 44 organizadores de festivais.

20Além disso, havia festivais que estavam em fase de producdo dos discos
de sua ultima edicao.
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A pesquisa ndo conseguiu precisar 0 numeralideos ven-
didospelo fato de as gravadoras de maior porte 0s manterem em
catalogo, isto é, ainda venderem os discos das primeiras edi¢cdes
dos festivais pioneiros. Segundo o entdo produtor regional da gra-
vadora Continental, Airton dos Anjé$todos os discos da Cali-
férnia, por exemplo, foram reeditados para atender a demanda do
mercado. Além disso, os dados recebidos sobre vendagem de dis-
cos (ver quadro 2) dizem respeito a festivais que fazem a prépria
distribuicdo de seus discos e, entre estes, nove festivais estavam
com os LPs do ultimo evento em fase de producao; portanto, fora
do mercado.

A distribuicdo dos discos da maioria dos festivais é feita ape-
nas no Estado, sendo que alguns deles circulam s6 na regido do
evento, por isso estes registram uma quantidade baixa de coépias.

Em ambos os resultados foi preciso considerar também que
muitos festivais estavam na sua primeira edicao (ver quadro 2) e
gue outros ndo editaram discos desde as primeiras edigbes. Com
o0 evidente crescimento do mercado, e com a entao perspectiva de
maior expansao, muitas gravadoras foram criadas no Estado para
atender a demanda, entre elas encontravam-se a Isaec, Quero-
Quero, RBS Discos, Pialo, ACIT e o Selo LCB, sendo que as
duas ultimas estavam sediadas no interior do estado, nas cidades
de Caxias do Sul e Santa Rosa.

Na analise dos dados referentes a época em que os veiculos de
comunicacao comecaram a dar cobertura aos eventos nativistas ou
a abrir espaco em sua programacgao para esse tipo de manifesta-
¢cao, pode constatar-se que, a excecao do radio, a industria cultural
como um todo foi retardataria no acompanhamento do processo.

O réadio, apesar de ter sido analisado atraveés de apenas dois
veiculos, teve uma participacao diferenciada, pois, no interior do
Estado, foi constatado que apoiou o Nativismo desde seu inicio.
Essa evidéncia surgiu da pesquisa sobre os festivais e da obser-
vacdo direta, por mais de uma década, deste movimento cultu-
ral. Pode-se citar, como exemplo, as emissoras de Santa Maria

21Em entrevista realizada em Sao Paulo no més de setembro de 1987.
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gue cobriam a Califérnia desde as primeiras edi¢des, formando
redes com as emissoras de radios das cidades vizinhas que nao
possuiam estrutura para deslocar equipes de reportagem, por en-
volver um investimento muito grande das emissoras e dos anun-
ciantes que patrocinavam as transmissoes.

Quanto aos veiculos analisados, a Radio Liberdade FM é um
exemplo tipico da influéncia que o Nativismo teve no mercado
cultural gaucho. A radio foi criada em 1983, mas em 1985 detec-
tou um espaco diferenciado que poderia ser explorado comercial-
mente, aberto sem davida pela acdo anterior de outros veiculos,
mas que tem na base a demanda do “publico nativista”.

A Radio Guaiba, por outro lado, foi um caso em que o Na-
tivismo parece néo ter tido uma influéncia mais direta, se for to-
mado por base sua grade de programacdo, mas a cobertura pi-
oneira e permanente da Califérnia de Uruguaiana foi seu papel
mais significativo, o que seria suficiente para considera-la impor-
tante para o movimento. Por outro lado, a programacao gauchesca
foi reduzida em pleno transcorrer do movimento, pois o programa
de Jayme Caetano Braum saiu do ar neste periodo, segundo infor-
macdes dos entrevistados, por questdes salariais (ou tera sido por
influéncia da ampliacdo do mercado “nativista’?).

O motivo desta “certa indiferen¢a” da Radio Guaiba se devia,
possivelmente, pelo receio de cair em um modismo passageiro,
como todos supunham inicialmente, isto porque a emissora pos-
suia um padrao musical implantado ha muito tempo, que consti-
tuia a sua “marca registrada”.

A situacao dos jornais é similar. @chéera integrado ao mo-
vimento, mas é preciso ressaltar que foi criado ja no seu auge
(e em Porto Alegre), depois de dez anos de afirmacéo lenta no
interior. Foi o veiculo “um pouco causa, um pouco efeito” do Na-
tivismo, como pontua seu editor com bastante propriedade, fun-
damentando aqui, na pratica, uma das hipéteses desta pesquisa:
a de que a industria cultural mantém relagdes intrinsecas com o
contexto cultural onde atua, neste caso respondendo a demanda
do publico motivado pela retomada de sua identidade regional.
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O jornalZero Horg através de sua coluna Regionalismo, abriu
um espaco de oposi¢ao sutil ao Nativismo, € o que revela a analise
mais detalhada de seu conteudo, o qual fazia a divulgacao do Na-
tivismo como evento, enquanto que o Tradicionalismo era tratado
como uma ideologia e como movimento cultural, a exemplo da
matéria publicadao dia 26/11/83 o Galpao Crioulo teve a par-
ticipacdo dos “vanguardistas Galileu Arruda, Nei Lisboa, Nelson
Coelho de Castro”, ressaltando que “la ndo tem patrulha, a hospi-
talidade gauchesca é valida para todos”, e no dia 19/11/83: “...e
depois os desonestos de sempre, ainda dizem que o gauchismo é
a ideologia dos patrdes”, referindo-se a uma musica ganhadora de
festival que cantava a vida dos oprimidos.

Segundo o titular da coluna, Anténio Augusto Fagundes, “0s
conteudos das matérias ndo eram mais criticos por falta de tempo
e espaco”’, ressaltando, também, que tinha plena liberdade de es-
crever, e que nao havia interferéncia da editoria na sua coluna.

As revistas, da mesma forma que o jormahé surgiram na
década de 1980 para dar cobertura ao Nativismo e entrar em um
mercado carente deste tipo de veiculo. Tédca Unica sobre-
vivente no momento da pesquisa, dedicava todo seu espaco as
guestdes culturais, passando a ser 0 espaco especializado para o
Nativismo apods a retirada estratégica do joifeié

A Sulnéo tratava especificamente de cultura regional, mas es-
tava no mercado possivelmente por influéncia do Nativismo, que
levou o publico gaducho a um maior interesse por si mesmo e por
assuntos que envolvem o Estado, como politica e economia. Um
novo espaco foi aberto também para as editoras e gravadoras em
decorréncia da demanda mercadoldgica incitada pelo Movimento
Nativista, que se imp6s como acontecimento cultural, num pri-
meiro momento espontaneamente. SO muito tempo depois foi
apoiado pela industria cultural, diante da possibilidade de ganho
com este novo produto, que estava sendo consumido no “mercado
paralelo”, como fez a televisdo, meio mais poderoso do setor, por
sua forca de penetracdo. Mesmo assim, a Califérnia sé recebeu
cobertura televisiva a partir de sua quinta ou sexta edicao, isto
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€, quando o festival ja estava consolidado como evento cultural.
Os programas Galpéo Crioulo (RBS) e Galpao Nativo (TVE) s6
foram para o ar a partir de 1983, doze anos apdés o inicio do Mo-
vimento.

Empiricamente fica dificil negar a forca e a dimenséo do Na-
tivismo e sua infiltracdo lenta, mas decisiva no seio da industria
cultural gaucha. Essa, inclusive, é a opinido dos doze entrevis-
tados quando indagados sobre a influéncia da industria cultural
no Movimento Nativista. Luiz Coronel diz que “0 movimento
poético-musical gaucho foi espontaneo. Tem nascentes profun-
das nesse amor que tem nossa gente a suaterra e as suas tradi¢coes.
Os veiculos de comunicacdo acompanham, ndo lideram este pro-
cesso. A cobertura de TV, com seu significado de massa, com-
parece quando o fendmeno ja tinha conquistado relativo espaco.
Os veiculos de comunicacédo, exceto os jornais, foram sensiveis,
mas “comparecem mais na colheita do que no planflaida
n.7, p.3).

José Fogaca (Porto Alegre) considerou que a industria cultural

s6 tentou apropriar-se destes valores de retrans-
missao no momento em que estes valores tinham sido
apropriados pela classe média, por aquela ser capaz
de constituir mercado para a industria cultural. Entao
a industria cultural chegou depois. Como na socie-
dade capitalista ela procurou tirar os lucros.

Para Antonio Augusto Fagundes o movimento “nasceu inde-
pendente e ele continuaria independente da nossa industria cultu-
ral. A nossa industria cultural foi muito lenta para descobrir isto e
nao chegou a ter uma influéncia, ajudou no auge do processo, mas
eu acho que ela foi a reboque”. Entrevistados das duas correntes,
por razdes diversas, identificam-no como um movimento de busca
da identidade regional absolutamente independente, uma vez que
para eles 0 movimento aconteceu de forma espontanea e que se
daria mesmo sem o apoio tardio que recebeu da industria cultural.
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Certamente a explicacao possivel € que se tratou de um movi-
mento que conseguiu impor-se por carregar uma forca intrinseca
muito grande e significativa, acrescido do fato de ter sido estru-
turado com bases locais e apoiado por instituicbes da sociedade
civil?? e pela industria cultural “local”.

Neste ponto talvez resida a caracterizacdo do processo ocor-
rido, pois a maioria das andlises colhidas raciocinam tendo como
base a industria cultural de cobertura estadual sediada em Porto
Alegre, desconsiderando que este processo vinha sendo desen-
volvido no interior, onde existe uma razoavel estrutura de meios
massivos na maioria das principais cidades. Por sua vez, os festi-
vais procuraram aperfeicoar suas estruturas e processos de comu-
nicacao para efetivarem seus objetivos culturais (apoiados pelos
politicos), requisitando a cobertura dos veiculos de comunicagéo
em geral, para divulgarem o evento e o lancamento dos discos.

O apoio jornalistico dos veiculos despertou-os lentamente para
o0 interesse de comercializar este produto cultural, que estava se
impondo no mercado. Tardiamente, depois desse lento processo,
a industria cultural como um todo inicia a producéo destes bens
culturais. Editoras, gravadoras, emissoras de radio e televisao,
agéncias de publicidade, imprensa, etc., entram no mercado, in-
dustrializam o produto e o massificam, ampliando assim a abran-
géncia do Movimento Nativista, com ganhos para ambos. E ne-
cessario ficar claro o sentido do processo, iniciado no interior e
solidificado na relacdo com a industria cultural “local”, que fun-
cionou basicamente como divulgadora dos eventos. Com o passar
do tempo comeca a comercializacao do “produto” para o pequeno
mercado local, fazendo a estrutura do movimento crescer a ponto
de despertar a atencéo do publico da capital, através da repercus-
sdo junto a imprensa alternativa e junto a alguns produtores liga-

2%Entre os promotores dos festivais estavam sete CTGs, sendo que cinco ti-
nham a parceria de outras entidades, e dezenove prefeituras, sendo que nove
com outras entidades. Foram promotores ainda: uma escola, dois sindicatos
rurais, duas entidades culturais, duas cooperativas, um clube social, trés em-
presas privadas.
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dos ao radio e a televisdo. Esse procedimento, que leva mais de
uma década, quando chega a grande imprensa, nas grandes emis-
soras de radio e televisédo, adquire uma outra dimenséo, que cria
uma grande forca de comunicacao e propagacao.

Esta relacdo que se estabeleceu entre cultura regional e indus-
tria cultural € a caracteristica deste estagio da sociedade de massa,
como diz Carlos Rodrigues Brandéo (1987, p.21):

hoje em dia, uma compreensao mais atual da cul-
tura prefere vé-la muito mais como simbolos e rela-
¢cOes entre homens através de simbolos, do que como
objetos e producdes dos homens sobre a natureza.
Afinal, sabemos hoje que a cultura € menos o que 0s
homendazeme mais o que eledizem.Ora, isto nao
€ outra coisa sendo comunicagao.

Neste novo contexto, da cultura/comunicacgéo, o que é “dito”
precisa de uma media¢ao, que no caso foi feita pelos produtores
culturais ligados a indastria cultural. A figura do “mediador” é um
dos pontos de ruptura dentro do sistema de producéo industrial da
cultura. Neste ponto h&d uma outra observacéo realizada através
da pesquisa empirica que pode juntar-se as contribuicdes para o
entendimento da complexidade que permeia a industria cultural:
as entrevistas com os produtores dos meios de comunicacao, por
exemplo, revelaram a influéncia que eles exercem no processo
de producéo cultural, havendo, na grande maioria dos casos, au-
tonomia para deliberarem sobre o assunto. A autonomia cresce
proporcionalmente com a posicao e o reconhecimento do produ-
tor dentro da empresa e quanto mais perto ele estiver do centro de
deciséo.

A radio Guaiba, por exemplo, comecou a cobrir a Califérnia
por decisdo de Osmar Melleti, programador musical da época,
gue encampou a idéia. O espaco ndo era maior para este tipo de
programacao, a época da pesquisa, possivelmente porque 0 novo
programador nao foi sensibilizado pelo movimento, constatacao
feita através de vérias observacdes suas: “sdo as mesmas pessoas
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gue concorrem em todos os festivais”, “por causa da baixa cate-
goria”, “comecaram a proliferar os festivais e automaticamente
baixa o nivel...”.

A criacao de programas regionalistas nas emissoras de TV fo-
ram projetos apresentados por seus produtores; da mesma forma,
os criadores ddarcae doTchéeram pessoas reconhecidamente
sensibilizadas pelo Nativismo, e a coluna Regionalismo no jornal
Zero Horafoi proposta por um pesquisador ligado ao MTG.

O maior argumento, entretanto, fica por conta da programa-
cao radiofénica gauchesca que € invariavelmente conduzida por
produtores ligados a cultura regional. Muitas vezes apresentam
uma proposta para a emissora e esta comercializa o espaco do
programa, quando néo ele mesmo, o que € muito comum no inte-
rior do Estado. Deste modo, no meio do caminho entre o publico
e 0 produto cultural se encontra um especialista que medeia esta
relacdo de significacdo em termos puramente simbdlicos. Mas
nao se trata de uma mera manipulacdo de simbolos ou de “criacao
cultural original e inovadora, mas frequentemente simples reor-
denacédo de imagens, simbolos e conceitos presentes na cultura
popular ou erudita” (Durhan, 1977, p.35), que sdo emanados das
diversas camadas de publico.

Notou-se que os produtores culturais captaram a for¢a que ad-
vinha do Nativismo, determinada pelo significado que 0 movi-
mento ganhou junto a populacdo, que exerceu neste caso um pa-
pel de agente cultural, na medida em que participou ativamente
dos acontecimentos, ndo sendo mera receptora de produtos indus-
trialmente produzidos e impingidos de cima para baixo.

Os produtores ao serem sensibilizados pelo significado do mo-
vimento junto a populacéo, tiveram um papel importante ao tra-
zer para dentro da industria cultural um projeto de renovacéo da
cultura regional, fazendo-a assumir junto a defesa da identidade
cultural.

Com relagdo ao funcionamento da inddstria cultural, sem ge-
neralizagBes também, mas através da observacédo do fendmeno em
pauta, pode-se apontar para o0s interesses que estdo em jogo no
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processo de producdo do bem cultural, tanto no plano ideolégico
como no econdmico, demonstragéo concreta das contradi¢des in-
ternas desta industria, que chegam, embutidas nos produtos, as
telas, bancas, prateleiras e vitrinas.

E neste vaivém entre industria cultural e pablico receptor, sob
a mediacédo dos produtores culturais, que se processa a dinamica
cultural contemporéanea. Por isso, fica muito dificil levar em con-
sideracao afirmacdes de que a industria cultural domina completa-
mente o contexto cultural, sem ver como concretamente isto acon-
tece. Por outro lado, isto possibilita hipéteses como as que gui-
aram este trabalho, ou seja, de que a industria cultural as vezes
domina, as vezes é cumplice, as vezes tem atitudes de “preito”
para com as manifestagdes culturais da populagéo.
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Capitulo 4

Publicidade e nativismo

Confesso, que um dos meus prazeres € saborear 0s bons
anuncios jornalisticos de coisas que nao pretendo, ndo preciso,
OU NA0 POSSO comprar, mas que atraem pela novidade de
concepcao, utilizando macetes psicoldgicos sutis e muito
refinamento de arte. E admiravel a criatividade presente nestas
obras de consumo rapido, logo substituidas por outros. Sao
anuncios que muitas vezes nos prestam servicos, pela
imaginacao e pelo bom humor que contém. E se “nos vendem”
pelo menos um sorriso, ajudam a constituir um dia saudavel.

Carlos Drummond de Andrade

No contexto da indUstria cultural gaucha, em tempos de Nati-
vismo e de resgate da identidade regional, a publicidade desem-
penhou um papel bastante importante na medida em que se uti-
lizou fortemente da linguagem regional em suas campanhas, ab-
sorvendo as tendéncias da época. Seguindo a mesma perspec-
tiva, a que acredita que os meios de comunicacdo em geral po-
dem construir ou consolidar identidades culturais, trata-se aqui a
publicidade como um dos vetores deste segmento que pode de-
sempenhar este papel. Tarefa ingrata, uma vez que as criticas a
publicidade, vindas de diversas perspectivas teoricas, dificilmente
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a contemplam com uma analise cultural. Desta forma, foram ave-
riguadas as possibilidades da publicidade gaucha ter influido, ou
pelo menos participado do movimento de afirmagéo da identidade
regional, através da incorporacao de valores culturais e regionais
para vender produtos ou servigos de seus clientes.

Vale lembrar que se trata de um estudo de caso, portanto,
sem pretensdes de afirmar que esta possibilidade vislumbrada seja
aplicavel em qualquer situag&o historico-cultural. A hipotese de
gue a publicidade pode ser um agente de afirmac¢ado ou construcao
de identidades surgiu da evidéncia que se manifestou na producéo
publicitaria gaicha em veicular a tematica regional durante um
consideravel espaco de tempo - 1980/1985 - quando o Nativismo
estava no auge de suas manifestagées. Mesmo assim, partiu-se de
todos os pressupostos conhecidos sobre a publicidade, de que é
uma das pontas de lanca do capitalismo, € uma atividade econd-
mica que estimula o consumo e abre mercados, € uma atividade
gue manipula simbolos para “naturalizar” as necessidades super-
ficiais, € um setor da indUstria cultural que legitima o sistema pas-
sando a idéia de democratizacdo do acesso aos bens de consumo
e por ai afora. O que ja foi dito sobre o papel da publicidade (Ro-
cha, 1985; Knoploch, 1980; Arruda, 1985; Baran e Sweezy, 1987;
Adorno e Horkheimer, 1982, entre outros) nao elimina a perspec-
tiva adotada, embora considere-se que sejam reflexdes parciais
do fendbmeno publicitario. O enfoque dado foi pensar se, ape-
sar destes papéis, ao inserir sua mensagem de venda (ideolégica)
articulada com valores de identidade cultural, a publicidade néao
estaria participando de um projeto juntamente com outros tipos de
producéo cultural, como os apresentados nos capitulos anteriores.

“Participar de um projeto” ndo implica necessariamente um
plano consciente de atuacédo dos profissionais ligados a area de
planejamento e criacdo publicitaria. Pode haver diferentes niveis
de consciéncia/inconsciéncia entre estes agentes. No caso em dis-
cussao, participar do “projeto nativista”, que foi o de resgatar a
identidade cultural galcha, pode ter sido, para alguns publicita-
rios, um ato consciente de participacao cultural, para outros, uma
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acao inconscientemente calcada na influéncia recebida no mesmo
grau que o resto da populagéo, pois estes profissionais faziam
parte do mesmo publico.

Para os criadores que trabalham em publicidade, o fundamen-
tal € que a mensagem tenha como suporte elementos linglisticos
e culturais que pertencam a um cédigo comum a grande parte da
populacdo ou do segmento-alvo. E necessario, ainda, manipu-
lar valores identificaveis pelo publico a que se destina, para me-
lhor efetivacdo de seu discurso. Se ndo houver uma decodificagéo
compativel com esses valores, esta mensagem dificilmente atin-
gira seus objetivos de motivar ou orientar uma acao em relacdo ao
produto/servi¢co anunciado.

Segundo Everardo Rocha (1985, p.26), “a publicidade retrata
através dos simbolos que manipula, uma série de representacdes
sociais sacralizando momentos do cotidiano”. Entéo, se estas “re-
presentacfes” conferem significados culturais a publicidade, do
mesmo modo que aos outros produtos da industria cultural e, se
estes valores foram consagrados pela aceitacdo publica, por que
a publicidade ndo poderia desempenhar um papel importante na
manipulacdo de simbolos que vao ao encontro da afirmacao de
uma identidade cultural?

Para encaminhar a fundamentacdo empirica desta hipotese,
gue era verificar se a publicidade gaucha ao veicular valores ma-
nifestos pelo Movimento Nativista estaria reforcando a identidade
cultural do Rio Grande do Sul, foram entrevistados tradicionalis-
tas e nativistas, além de publicitario€s entrevistados ligados

'Doze pessoas ligadas ao Tradicionalismo e ao Nativismo e 26 publicita-
rios ligados a area de criagdo das seguintes agéncias de publicidade: MPM,
RS Escala, Martins & Andrade, Agéncia UM, P.A.Z., Idéia, Publivar, Ponto,
RB&A, Exitus, Arauto, Estalo, Texto e Arte, Standard, Ogilvy & Mather, DPZ
e FGF. Os critérios de sele¢do das agéncias combinaram participa¢éo no “ran-
king” (Revista Meio & Mensagem) com produgéo significativa de campanhas
com linguagem regional. Por isso, agéncias como as trés Ultimas citadas, que
ndo apareciam no “ranking”, fizeram parte da amostra e outras que apareciam
foram excluidas.
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a publicidadé S&o diretores de criacdo, pois, dentro da estrutura
das agéncias de publicidade, coordenam todo o trabalho de cria-
¢ao sendo relativamente autbnomos em relagéo a diretoria da em-
presa, que é a responsavel pelos negdécios. Em alguns casos foram
entrevistados os diretores da agéncia, por terem maiores informa-
¢Oes sobre o0 assunto.

4.1 Publicidade regional Gaucha: ante-
cedentes

e Comercial 1

Um grupo de gauchos sentados ao redor de um “fogo de ch&o”
preparam o café-de-chaleira. Um gaucho “pilchado” aproxima-
se, desce do cavalo e chuta a chaleira dizendo: Chega de café-de-
chaleira. Agora tem Café Soluvel Dinamo.

e Comercial 2

Um gaucho “pilchado” desce do cavalo, entra em um bolicho
cheio de gente, bate no balcéo e pede Dinamate quente. O boli-
cheiro responde que n&o tem, criando um clima de tenséo entre os
presentes. O gaucho joga o “poncho” por cima do ombro e como
se fosse sacar uma arma, tira do bolso um vidro de cha soluvel e
coloca em cima do balc&o dizendo: Agora tem.

Em televisédo, tanto quanto a memoaria dos publicitarios entre-
vistados pode lembrar, esta foi a primeira campanha produzida
com a tematica gauchesca. Ela foi ao ar em uma época em que o
gaucho ainda ndo havia retomado o interesse por sua identidade

2Foi adotado o termo publicidade por entender-se que este identifica a ati-
vidade em questao, diferente de propaganda que designa a divulgacao de idéias
politicas e religiosas. Quando aparecer o termo propaganda é através da fala
dos entrevistados que néo distinguem os termos.

30s dois comerciais foram protagonizados por Paixdo Cortes, considerado
0 “pai” do Tradicionalismo.
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cultural, mas mesmo assim a repercussao foi grande e gerou muita
polémica entre os telespectadores e tradicionalistas.

A campanha foi criada por Murilo Carvalho e veiculada por
volta de 1971, para o lancamento do Café-Soluvel Dinamo e do
Chéa Dinamate, ambos produtos de uma empresa fluminense, que
tinha o mercado consumidor na fronteira do Rio Grande do Sul,
na Argentina, no Uruguai e também no Paraduai.

O problema de comunicacgéo consistia em vender cha solavel
para substituir o tradicional chimarréo e café-soltvel onde ndo
existia 0 habito de tomar café deste tipo. Segundo o criador da
campanha, a estratégia usada surgiu ocasionalmente, por conhe-
cimento anterior das pesquisas folcléricas realizadas por Paixao
Cértes sobre os usos e costumes do gaucho. Entre essas pesqui-
sas foi descoberto que o café-de-chaleira era um costume introdu-
zido pelos mascates de origem turca, que vinham fazer comércio
no Rio Grande do Sul no século passado. O café-de-chaleira é
o café turco, conhecido no mundo inteiro por este nome. Com
essas informacgdes, e tendo o aval do pesquisador, que se propu-
nha desta forma a desmitificar este costume como originario do
Rio Grande do Sul, foi criado o comercial para o café-soluvel, in-
troduzindo um novo produto através da negacao de uma suposta
tradicdo galcha.

N&o é preciso dizer que a polémica aflorou com os tradiciona-
listas cobrando até hoje esta atitude do criador do Tradicionalismo
galchd taxando-a de traidora dos ideais do movimento, a exem-

“InformacgGes obtidas através de entrevista realizada no dia 20/8/87, com o
criador da campanha, Murilo Carvalho, que na época da pesquisa era diretor de
criacao da Simbolo Propaganda. Segundo comentarios de outro entrevistado,
a escolha desta tematica talvez tenha sido possivel porque ele era mineiro e
grande admirador da cultura gaucha, e que naquela época nenhum criador se
atreveria a trabalhar com esta tematica, pois os preconceitos eram grandes e
ndo havia clima para explora-la.

5Zélia do Prado Veppo analisou o langamento deste produto no mercado
gaucho em uma monografia intitulada Analise do langcamento do café sollvel
no RS, baseada na Ciéncia da Comunicacdo. S&o Paulo: Fundacdo Getulio
Vargas, 1972. (Mimeo.)

6Jayme Caetano Braum, cantor “pajador”, fez o seguinte comentario: “pra
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plo desta crénica publicada em um jornal do interior (citado por
Veppo, 1972):

Charla de Irmao ou A Metamorfose
de Julio Evaristo

Essa néo, Tché!

Tu ndo, Paixao Cortes!

Outro sim, tu néo!

Eras a personificacdo do Tradicionalismo gaucho

O corpo e alma da tradicao.

O gauchéo, o guasca galhofeiro, o dancarino do chote, o sapa-
teador da chula, o tipo largado e bonachéo.

Perto de ti se adivinhava o poema crioulo, a gaita de oito bai-
X0s, um vestido de chita e uma rosa no cabelo; e ndo muito longe
de ti, o zaino malacara, a fuga pela noite, a lua madrinha, a cama
de pelegos, o amor a beira-rio.

Tu eras, Paix&o Cortes, o reencontro do gatcho consigo mesmo.

Tu eras a imagem da nossa paixao escondida, da nossa sau-
dade atavica.

Tu eras do tempo das historias de nossas avés, quando se mor-
ria pela honra, quando a coragem vestia lenco branco ou colorado
e 0s homens estavam sempre preparados para o que desse e viesse.

Tu eras um personagem da Histéria Farroupilha, instantes de
ressurreicdo de Bento Gongalves e Garibaldi.

E logo tu, Paixao Cortes, foste quebrar o teu rosto, destruir a
tua imagem com um golpe de méo nas aguas da cacimba e jogar
pela janela o teu chapéu de aba quebrada!

Tu néo podias afirmar:

- “Chega de café-de-chaleira.

Exija café-solavel”.

Tu néo, Paixao Cortes.

O café-de-chaleira é o café do carreteiro.

promover um produto moderno, tu ndo és obrigado a extinguir com ou-
tro”(Jornal Tché, n.20, p.15, dez.1982).
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O carreteiro é a “paciéncia caminhante”, sem pressa mas com
destino.

A carreta a tradicdo andando devagarinho, futuro a dentro.

O café-de-chaleira é a manha dos pescadores de dourados,

€ a tardinha dos cacadores de perdiz.

E o que é o café-solavel?

E a pressa, a indlstria, a técnica, a sociedade de consumo, o
mundo moderno.

Claro que tem a sua grandeza e tem 0s seus apostolos.

Mas tu ndo, Paixao Coértes.

Trocaste ad.endas do sube Simbes Lopes Neto peMe-
tamorfosede Kafka; os contos de assombracédo e valentia pelo
romance moderno.

E o mais irdnico de tudo, Paixao Cortes, € que o café-soluvel
nao é mais do que uma versao sofisticada do café-de-chaleira. A
solubilidade evita a borra, torna desnecessario o coador, resultado
gue nds atingimos de forma teldrica, sagrada, jogando uma brasa
incendiada, dentro da chaleira do café campeiro. A brasa atrai o
po do café como a flor atrai as abelhas. E o café fica puro e limpo
como o mel.

Reascende-te, Paixao, como aquela brasa.

Veste de novo o teu poncho e sai a camperear o nosso fol-
clore. Ainda h& muito campo verde, muita cancela por abrir,
muito agude com muitas trairas.

A tradicdo € um chimarréo inesgotavel!

Tua china ainda te aceita.

Teu cavalo obedece ao tirdo de tuas rédeas.

Teu cusco caminha rente as tuas botas.

Breve a agua da cacimba refletirda de novo a tua imagem, a
nossa imagem.

O homem do café-soluvel tem pressa, mas ndo tem maior des-
tino do que o teu”.

Paixdo Cortes (1975, p.21) justificou-se dizendo que “tudo
gue for comercializado com fundamentacéo séria, com verdade,
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sem engbdo, tem validade, porque também é uma forma muito
importante de transmitir cultura as massas”, pois “o café-de-cha-
leira n&o existe mais na vivéncia cotidiana do gaucho”.

Tal polémica serviu obviamente para posicionar o produto e a
empresa, que ndo atuam mais no mercado regional, e para abrir
um questionamento sobre os costumes gauchos. Na época da vei-
culacdo da campanha (1971), o Movimento Nativista ou ainda
nao tinha iniciado ou dava seus primeiros passos, pois a Califor-
nia desde o primeiro festival tem sido realizada no ultimo més do
ano.

Isto vem demonstrar mais uma vez que sempre € problema-
tico tocar na questao da cultura regional do Rio Grande do Sul,
pois os tradicionalistas véem tudo como ameaca a integridade da
identidade gaucha, feita “pela massificacéo e introducao de costu-
mes ‘alienigenas’ disseminados pelos meios de comunicacao de
massa, e de dentro, por meio das deturpacgdes de ‘maus’ tradicio-
nalistas ...” (Oliven, 1984, p.59).

Depois desta campanha polémica, que envolveu o “pai do Tra-
dicionalismo” e alguns valores por ele defendidos ferrenhamente,
0s comerciais com esta tematica desapareceram da$ sélass-
surgindo em pleno vigor do Nativismo, que foi localizado entre
1980/1985. Neste periodo, muitas campanhas foram desenvol-
vidas com o tema gauchesco, principalmente no ano de 1985,
guando foi comemorado o Sesquicentenario da Revolucdo Far-
roupilha. Na grande maioria dos casos tratava-se de campanhas
institucionai§ para bancos gatchos, empresas tradicionais no Es-
tado e naturalmente para o Governo Estadual que explorou ao
maximo e “oficialmente” a tematica, mas muitas campanhas co-

’Com isso n&o se esta afirmando que algum outro produto n&o tenha sido
anunciado utilizando esta tematica, especialmente no interior do Estado.

8As campanhas publicitarias sdo classificadas em trés tipos, conforme seus
objetivos: institucional, quando a campanha é feita para refor¢ar ou melhorar
a imagem da instituicdo (governamental ou empresarial); comercial, quando
é feita para vender produtos ou servi¢os; e promocional, quando é feita para
promover alguma liquidacéo, desconto, etc.
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merciais e promocionais usaram este enfoque para vender seus
produtos e servigos.

Segundo um levantamento realizado no arquivo de producdes
de comerciais da RBS TV, somente em 1985 foram registrados
cerca de cem comerciais com a tematica regional, dos quais 55
foram selecionados para realizar a descricdo e comentarios dos
comerciais mais significativos, como por exemplo:

Para o banco oficial do Estado, Banrisul, neste ano, foram cri-
adas duas campanhas, uma com o tiRdgieto RS - fala, alma
galcha com seis comerciais; a outra intitula@abanco da gente
farroupilha, que constava de dez comerciais, cada um deles retra-
tando as caracteristicas de uma regido do Est&laras institui-
coes financeird8 usaram a tematica em quatro comerciais, assim
como trés empresas ndo-gatchasaram-na em comerciais ins-
titucionais.

O Governo do Estado veiculou um comercial homenageando
0 povo do Rio Grande pelo transcorrer dos 150 anos da Revolu-
cao Farroupilha, fazendo reveréncia a bravura do gaucho, e dois
comerciais relativos a arrecadacao do ICM.

Uma grande empresa de departamentos, com 70 anos de exis-
téncial? comemorou o aniversario com uma campanha que cons-
tava de um comercial institucional, que falava da tradicdo gaucha
e uma série de dez comerciais promocionais, slgganera “o
melhor legado que uma geracao nos deixa é o que aperfeicoamos
sempre”.

A campanha de maior envergadura, entre estas, foi realizada
pela RBS e MTG tendo o apoio comercial de uma empresa mul-
tinacional’® A campanha extrapolou os limites da publicidade e
constava de quatorze comerciais, oito anuncios de jorapbts

9A conta do Banrisul pertencia a MPM Propaganda.

10FINAB e CAIXA ECONOMICA ESTADUAL.

1BRAHMA, ARAPUA e PETROBRAS.

123 H. SANTOS, cuja conta era da MPM.

Binstituto De Angelis (produto Anador), que segundo pesquisa da M&M
Documento 86 era o 29° maior anunciante no mercado nacional, com verba de
65 milh&es de cruzados [sic].
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para radio, de uma cavalgada por “14 cidades farroupilhas” orga-
nizada pelo MTG, darealizacéo de festas nativas e palestras sobre
a Revolugéo Farroupilha em vinte cidades do Estado.

O titulo da campanha era “Vamos construir o Rio Grande dos
Farroupilhas” e o tema abordava os aspectos histéricos e ide-
olégicos da Revolucdo de mesmo nome, sendo, portanto, uma
campanha institucional ligada a imagem das empresas promoto-
ras. Afora este ano atipico, os principais anunciantes que aprova-
ram campanhas usando a figura e os valores tradicionais do Rio
Grande do Sul foram os bancos, instituicées politicas e governa-
mentais e o varejo. Mas houve muitos casos em que o préprio
produto pedia este tratamento como o caso dos discos nativistas,
erva-mate, lojas de produtos gauchescos, fabrica de botas, imple-
mentos agricolas, produtos agropecuarios, tratores, colheitadei-
ras, etc.

Um caso que ilustra o uso quase compulsério da tematica € o
da campanha planejada para uma marca de ervafn&@epro-
duto tinha 64 anos de existéncia e queria expandir seu mercado,
restrito praticamente ao interior do Estado, regido onde se loca-
lizava a ervateira. A estratégia de comunicacao foi dirigida para
dois publicos distintos: aos jovens, com o objetivo de ampliar
as vendas do produto, e aos ja consumidores de erva-mate para
torna-los fiéis a marca.

Para atingir o publico jovem foram criadpsglescom ritmo
de mdusica tradicional, mesclando em sua mensagem verbal ele-
mentos de tradicdo com elementos de modernidade, através da
giria. Assim, oslogancontinha um dado tradicionalb4 anos de
tradicdo- e um de modernidadea erva que se pde na rodaé
um barato'® O publico cativo foi atingido poantincios testemu-
nhaisfeitos por Paixado Cortes e publicados no jormedicaq

1A marca do produto era Lohmann e a campanha foi planejada pela agéncia
Publivar.

155egundo informagdes do coordenador da campanha, o uso destas duas ex-
pressdes tinham como objetivo aludir ao uso da maconha, que também é co-
nhecida por “erva” e da “barato”.
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6rgdo do MTG® Esta campanha foi veiculada entre 1984/1985
com significativa eficacia de comunicacao, refletindo nas vendas,
expandindo e criando um mercado novo na Capital do Estado. O
resultado deste trabalho levou a empresa a expandir suas planta-
¢cOes de erva-mate para Santa Catarina e Parana.

Uma das empresas que mais usou a tematica, e ainda usa, foi a
RBS, pois, por ser uma empresa de comunicacgéo totalmente gau-
cha, fundamenta grande parte de sua estratégia nestes argumentos,
gue se adaptam perfeitamente aos seus objetivos e tém ressonan-
cia devido a politica de comunicacao que desenvolve junto a co-
munidade. Isto é muito significativo para a analise em questéo,
por tratar-se da maior empresa de comunicacao do Rio Grande do
Sul, que possui forte influéncia junto aos anunciantes e agéncias
de publicidadé’

Uma das primeiras e mais representativas campanhas que re-
alizou para reforcar sua imagem como rede regional se chamou
Nove Talentos Gauchpsaseada em contos de nove escritores
gauchos, que tematizavam a regido onde estava instalada cada
uma das entdo nove emissoras da rede no interior. Por exemplo,
0 VT que representava a emissora de Cruz Alta foi roteirizado a
partir de um conto de Erico Verissimo; para Pelotas, um conto de
Caio Fernando Abreu; para Santa Maria, um de Josué Guimaraes
e assim por diante. Além dos VTs, foi impresso, para ser distri-
buido entre os anunciantes, agéncias e veiculos, um album com
0S nove contos, ilustrados por um artista plastico também gaucho.

®Novamente houve problemas no meio tradicionalista, pois desta vez os
ervateiros concorrentes da marca Lohmann reclamaram da “preferéncia” de
Paixéo Cortes.

Muitos publicitarios entrevistados apontaram a RBS como a responséavel
por “impor” a cultura que chamaram de gaudéria a populacao do Estado.
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4.2 Publicitarios e a cultura regional

Neste periodo, a agéncia que mais produziu mensagens publicita-
rias com a temética regional foiPM,8 a mais importante em-
presa de publicidade gaucha durante muitos anos, figurando em
primeiro lugar naankingnacional, portanto, também no gaucho.

A MPM produziu entre 1980/1985 cerca de doze campanhas com
tematica regional, totalizando quarenta comerti@s motivos

gue levaram a escolha da tematica foram vérios, “desde a simples
imposicao por parte de cliente, normalmente uma estatal que se
achava na obrigac&o de andar por trilhas nativas, até a crenca, por
parte da agéncia e cliente, de que fazer alguma coisa nesta linha
traria beneficios institucionais e comerciais, como trouxe”. Den-
tre as inUmeras campanhas e comerciais realizados sob este enfo-
gue a mais significativa, segundo os entrevistados, foi uma série
para o banco do Governo do Estado, cujo tema era “Fala, alma
gaucha”, que compreendeu quatro campanhas subsequentes.

A MPM foi uma das primeiras agéncias a usar esta tematica,
pois atendia a “conta?® de muitas estatais, cuja adequacéo tema-
cliente-publico era facil e correta. No inicio, entretanto, “havia
certo preconceito a respeito do regional, porque ele pertencia ao
sub-mundo da cultura, como um sinal de atraso”. A opc¢ao por
este tema ocorreu num momento em que a saturacao “global” es-
tava no pico, ap0s dez anos “em que a Rede Globo era o arquivo

8Em 1991 fundiu-se com a Lintas, tornando-se MPM-LINTAS e desapare-
ceu do mercado quando esta Ultima foi comprada em 1996, passando a chamar-
se Ammirati Puris Lintas. Com isto, todo o arquivo de producfes da MPM foi
destruido perdendo-se grande parte da memoria da publicidade gaucha.

%Um dos diretores de criagao disse que “néo existe maior desastre em ma-
téria de registro de informacdes do que uma agéncia de propaganda e a MPM
n&o foge a regra. E muito dificil determinar o nimero exato de campanhas e
comerciais”. Esta observagdo pode ser considerada para todas as agéncias, pois
os numeros colhidos foram sempre aproximados, o que confirma também a di-
ficuldade em obté-los. Este problema se agravava quanto menor era a estrutura
das agéncias.

2No jargdo publicitario, o cliente € chamado de conta. A MPM tinha na
época 54 contas.
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para consulta de criagdo. Se partissemos para o regional, ndo o
regionalismo no sentido de Tradicionalismo, mas o regional ur-
bano, teriamos a boa vontade do publico gaucho. Além de tudo,
0 Rio Grande do Sul sempre teve uma postura meio a margem do
Brasil”.

Para reforcar a decisdo, no 1° Encontro de Criacdo no Rio de
Janeiro (1978) foi enfocado pelos publicitarios “o problema da
linguagem global” que estava tomando conta do Pais. Na opi-
nido dos entrevistados, “houve uma espécie de consciéncia ingé-
nua dos publicitarios de cada regido, numa tentativa de buscar
uma linguagem regional para a propaganda, que coincidiu com o
movimento gaucho, e, na Bahia,DaM9 comecou a valorizar a
candomblé, a Menininha de Gantois, etc. Houve um processo de
resisténcia ao padrao Globo”.

Na opinido dos diretores de criacéo, trabalhar com este tema
era consequéncia de uma situacao real, pois “propaganda néo é
vanguarda, vem sempre a reboque das tendéncias sociais. Na
época foi adequado fazer algumas coisas nesta linha. Afinal, o Rio
Grande do Sul andava em alta, questao de identificacéo, estas coi-
sas. Além do mais, também tinha um certo gostinho de vinganca
contra a cultura nacional oficial da novela das 8", mas ressalta-
ram que “este tipo de campanha, pela repeticdo e também pela
massificagdo da cultura galcha hoje, esta cada vez mais raro”.

Em relag&o a contribuicdo dada a cultura regional pela publi-
cidade, opinaram que ocorreu “na medida em que acordava um
monte de gente para algumas coisas bem nossas, bonitas e impor-
tantes, que nds nem lembravamos mais ou das quais a gente até
tinha vergonha”. Segundo eles, ao usar a tematica regional “tive-
MOos objetivos comerciais, objetivos institucionais e até objetivos
ideoldgicos”.

O trabalho desenvolvido peMPM foi considerado como e-
xemplar pelo diretor de criacdo descalg que ressaltou o bom
tratamento da tematica que “joga no lado mais cultural, pois o
normal € o mau gosto, o deboche, a grossura”. Para ele, a tematica
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regional “foi destorcida ao longo do tempo e que para ser usada
tem que ser muito bem pensada ou corre o risco de ficar ridiculo”.

Como criador, ressaltou estar alheio a influéncia do Nativismo
em seu trabalho, mas sabia que algumas agéncias se deixaram in-
fluenciar muito, umas com bons trabalhos outras nem tanto, talvez
por desconhecimento da realidade no interior. Campanhas produ-
zidas por agéncias do interior resultaram bem diferentes, segundo
ele, “provavelmente por serem mais proximas da realidade destas
populacdes”. As agéncias de Porto Alegre tém como referencial
o universo do Rio e S&o Paulo ou até do exterior, e confessou: “eu
nem sei 0 que acontece no interior”.

Entre as campanhas de cunho regional criadas [pstalg
cita uma, que inclusive ganhou um prémio nacional, baseada na
conhecida figura criada por Luiz Fernando Verissimo, o “Analista
de Bagé”, mas ressaltou que foi uma das raras producfes deste
tipo feitas pela agéncia. Justificou o pouco uso da tematica pela
agéncia devido ao tipo de anunciante que era atendidogela
cala e que, “em termos de propaganda n&o se pode pulverizar a
mensagem, pois o publico é especifico”, assegurando que “existe
um preconceito em relacdo a temas gauchos, porque € grossura,
sempre ha o tema do humor grotesco. Existe uma diferenca no
uso da tradi¢éo entre a Bahia e nés. Aqui tentamos abafar o lado
do grosso, do gaudério”.

Por seu turno, &géncia Um cujo diretor Jesus Iglesias era
também o presidente da Associacdo Rio-grandense de Propaganda
(ARP), produziu campanhas de carater regional especificamente
guando vinculadas ao publico-alvo ou a eventos, pois segundo
0 entrevistado, “0 caminho nao é forcar a linguagem regional,
mas usar quando for o caso”. Esta postura foi exemplificada com
uma campanha criada para uma rede de supermercados com lojas
no interior e na periferia de Porto Alegre, a qual estava baseada
em pesquisas realizadas pela prépria agéncia, cujos resultados de-
monstravam que 40% da populacéo da capital vinha do interior e
sentia saudades dos habitos interioranos, por isso “temos que con-
versar com eles respeitando esta raiz”.
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Para ele, o marcante uso da tematica no Estado se justifica
pelo forte mercado existente para produtos agropecuarios e pelo
grande contingente de trabalhadores nesta area, e, além disso, ar-
gumenta: “sabe-se que sensibiliza porque existe no Rio Grande do
Sul tantos festivais quanto igrejas em Salvador e isto movimenta
um publico muito grande”. Por isso, entendia que sempre que
adequado é possivel usar o tema, “mas com cuidado de nao forcar
0 ‘sotaque”, referindo-se a campanhas muito ruins que veicula-
ram no Rio Grande do Sul. Citou, como exemplo, a de um anun-
ciante paulista, que era de péssima qualidade por soar artificial e
oportunista, apontando como outro fator negativo no tratamento
do tema a producdo de comerciais “diretos”, isto é, comerciais
ndo produzidos através das agéncias, realizados numa transacéo
direta entre anunciante e veiculo.

Em relacdo ao expressivo numero de producdes publicitarias
com temas gauchos, considerou alguns fatores de influéncia: “na-
cionalmente estourou a linguagem do gaucho, tendo como res-
ponséaveis Leonel Brizola com seu jeito gauchesco de falar, Luiz
Fernando Verissimo com o Analista de Bagé e Kleiton e Kledir
com o0 sucesso das musicas de projecao folclorica”. Para ele,
“a publicidade aproveitou a soma de todos estes fatores que al-
teraram o comportamento do gaucho urbano, ‘especialmente o de
Porto Alegre’, e entrou no clima que se estabeleceu em todo o
Estado”. Entretanto, enfatizou ndo concordar que a publicidade
“tenha tido uma participacao violenta, foram outros fatos que in-
fluenciaram. Ela s6 entrou no momento que virou moda”.

Quanto aExitus esta agéncia possuia a peculiaridade de ter
como diretor um dos participantes pioneiros do Movimento Na-
tivista, Luiz Coronel, que além de ser publicitario, € compositor,
poeta e “pensador” da cultura gaucha, considerando-se um regio-
nalista.

Essa condicdo pessoal foi relevante para seu trabalho publici-
tario, pois exerceu constantemente o papel de mediador cultural,
estimulando a valorizacdo da cultura gaucha através de campa-
nhas ou de pecas isoladas para as empresas-clientes, mas prin-
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cipalmente através da comunicagéao institucional da prdpra

tuse dos brindes ofertados pela agéncia a anunciantes, veiculos e
amigos, que na maior parte das vezes constituiam-se de livros de
contos, poesias e pesquisas de cunho regional, de sua autoria.

Como aMPM, aExitusfoi uma das primeiras agéncias a pes-
quisar as tradic6es galchas para tematizar campanhas, cujos obje-
tivos eram sensibilizar os consumidores para os valores da terra,
por isso o0 entrevistado considerou que “a publicidade gaucha a
época do ‘boom nativista’ soube captar o clima que transpirava,
ndo sendo apenas ‘oportunista’, mas integrou-se ao movimento
contribuindo para trazer novos ares ao cotidiano citadino”.

Ja aPublivar produziu poucas campanhas com a tematica re-
gional, devido ao tipo de anunciantes que atendia, mas entre elas
estd a campanha da erva-mate, ja relatada no item anterior, a qual
obteve absoluto retorno para o cliente, em termos de vendas e de
comunicacado com o publico-alvo. Apesar disso, o enfoque re-
gional ndo era muito bem-visto por eles porgue “ja é um tema
exacerbado, a RBS transformou a cultura oficial do Rio Grande
do Sul numa cultura gaudéria” e porque sob o ponto de vista da
criacao é problematica, pois “a propaganda geralmente nao é de
vanguarda. Ela tem que fazer concessdes com relacéo ao publico,
tem que se identificar com o publico. Entdo, se a moda é um
gauchismo gaudério, tu vai nisso, ndo reinventa o gauderismo.
Se fizer um ‘comercial tradicionalista’, vai ser um filme machista
porque a cultura do Rio Grande do Sul é masculina, onde a mu-
Iher foi esquecida”. Diante disso, comparando com a cultura nor-
destina, os entrevistados viam maior possibilidade de utilizacao
criativa desta do que da gaucha, porque a consideram uma coisa
viva, ao passo que a cultura gaucha para eles esta estagnada.

A Martins & Andrade segundo os entrevistados, realizou em
termos da linguagem regional “pouquissimas producdes”, apenas
para uma loja de varejo que possuia 23 filiais no interior do Es-
tado, para a qual foram realizadas, entre 1983 e 1986, algumas
campanhas que se constituiram em depoimentos de pessoas li-
gadas as localidades onde haviam filiais da empresa. A lingua-
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gem regional foi usada porgue o publico era tradicional, mas “néo
houve influéncia do Nativismo”, segundo os diretores de criacéo,
“foi estratégico, por causa do cliente e, adequando a comunicacéo
com a comunidade”. Com esta tematica foram desenvolvidas trés
campanhas sucessivas, que tinham o titulo de “Penca de Ofertas”,
a qual segundo eles, foi a campanha mais marcante em termos de
comunicacao, conforme informagfes passadas pelo préprio cli-
ente.

De maneira geral, eles pensavam que a linguagem regional
“ndo possibilita desenvolvimento, ha uma estagnacéo, ndo existe
neologismo”, mas que a publicidade usou o regionalismo porque
“manipula o modismo e o Nativismo foi uma matéria-prima”.

Outra agéncia pesquisada, a multinaci@taihdart, Ogilvy &
Mather, que possui escritorios em varios paises, mantinha no Bra-
sil, em 1987, quatro agéncias de publicidade, trés de promocdes,
guatro de relacBes publicas e duasmkrketingdireto, além de
um escritorio no Rio Grande do Sul, o qual ndo chegava a figurar
entre as vinte primeiras empresasrankinggaucho.

Segundo seu diretor de criagdo, nao havia restricdes quanto a
tematica regional pelo fato de ser uma agéncia multinacional, e
gue pessoalmente também néo tinha restricées, “conquanto que
se descubra alguma coisa nova, que nunca se tenha feito em ter-
mos de regionalismo”, identificando a influéncia positiva do Na-
tivismo.

Como muitos publicitarios, reponsabilizou a Rede Globo por
ter acabado com a linguagem regional, caracterizando ai o pouco
uso da cultura regional na publicidade, pois “hoje se quisermos
fazer uma propaganda mesmo que seja restrita ao Rio Grande do
Sul, a gente procura sempre uma coisa mais nacional, mais brasi-
leira, com um tratamento que a ‘Armacao ilimitada’ da, pois estas
referéncias as pessoas estdo mais acostumadas a ver do que um
cara com cuia e bombacha”.

A agéncia paulist®PZ, como aStandargd mantinha umafilial
em Porto Alegre para atender aos clientes regionais, tendo produ-
zido para um dos seus maiores clientes, uma empresa de material
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de construcéo, 70% de seus comerciais com a tematica regional,
cuja determinacéo partia dwiefing?! que é parte de um debate
preliminar entre a agéncia e o cliente. Apesar disso, o diretor
de criacdo da agéncia declarou que “nédo temos preferéncia pelo
Nativismo. Se o produto se adapta ao tema, poderemos usar ou
nao”. No caso do referido cliente, a tematica teria sido adequada,
pois a empresa mantinha uma rede de filiais nas principais cida-
des do interior. Nestas circunstancias, ou seja, “se a campanha
for predominantemente para uma regido, ai sim, usamos a tema-
tica regional como identificacdo com o universo do consumidor”,
complementando que ndo ha contribuicdo dada pela publicidade
a cultura regional, “ao contrario, ela utiliza a cultura como um
meio de vendas. Ela sé contribuira com a cultura gaicha em ca-
sos de utilizagdo de um tema especifico, uma lenda ou costume
gue ainda € desconhecido”.

Em situacdo similar, a agéndrontoatendia a um fabricante
de pecas de implementos agricolas, portanto o tema foi escolhido
tendo por base o receptor, pois “como nds estavamos tratando
com pessoas do campo, achamos que essa era a maneira de atin-
gir nosso publico”. Para o diretor de criacdoRtantq esta cam-
panha atingiu adequadamente o publico-alvo obtendo resultados
comprovados. Ressaltou, também, que s6 num caso assim e com
comerciais de boa qualidade, a temética é valida e pode “sem
sombra de davidas fixar as tradi¢cdes”.

A Arautg ao contrario ddPZ e daPontg atuou em campa-
nhas dentro do tema para muitos produtos como erva-mate, pro-
dutos farmacéuticos para gado, para feiras e festas populares, cujo
enfoque “além de ser muito adequado a muitos produtos que a
agéncia anuncia € o que mais rende na regiao, o povo entende a
lingua que é dele”.

No contexto da tematica regional, usada pela publicidade como
forma de contribuir para a cultura local, foi considerado relevante,
“pois ela renasce a tradicao, as raizes. Estamos vivendo muito

2IDiretrizes ou informagées de um cliente & agéncia de propaganda, para a
criacdo ou desenvolvimento de uma determinada campanha.
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disso na atualidade. A prépria vestimenta ja passa a ser aceita e
usada como é o caso da bombacha. Ha4 um tempo atras, ela era
mal vista e agora os jovens fazem dela uma vestimenta no seu
dia-a-dia na cidade”.

Com outra estratégiaexto e Artaisou o tema para contar a
histéria do dono de uma loja de departamentos, que tinha vindo
do interior para a capital e obtido sucesso nos negdécios, produ-
zindo depois desta campanha uma série de outros comerciais com
0 mesmo tema, como resultado do sucesso anterior. Esses comer-
ciais retratavam uma situacéo real do cliente, pois o “dono € muito
ligado a terra e ao clima cultural vivido no Estado”, havendo as-
sim “um motivo muito bom, ou seja, para atingir um objetivo;
senéo deturparia o real sentido do Nativismo”, ressaltou o diretor
de criacéo.

Em termos mais amplos, a cultura regional, segundo ele, ga-
nha muito com a publicidade que usa esta linguagem, quando bem
feita, e disse que “gostaria de trabalhar mais com a tematica, no
entanto, devemos respeitar a vontade do cliente”.

Com vistas a uma integragao total em termos de comunicacéo
mercadoldgica, &GF produziu comerciais somente para produ-
tos agronémicos e para industrias, os quais tém mercado no inte-
rior, destinado a agricultores e pecuaristas. Portanto, o enfoque
regional, segundo o diretor de criagéo, foi usado tendo em conta
0 produto, o publico-alvo e o mercado e “por ser o tema nativista
bem valorizado e difundido no RS”. Para ele, o uso do tema regio-
nal na publicidade “quando utilizado com respeito sempre é bom.
Da retorno ao cliente desde que respeitado o tema, ou seja, que
seja adequado ao produto e ao publico. Hoje temos visto muito
desrespeito com o Nativismo e sua descaracterizagdo, 0 que € uma
lastima”, acrescentando que “é um modo da nossa cultura nativa
se defender da cultura internacional que esta sendo massificada”.

De maneira bem pontual, ldéia produziu duas campanhas
com a tematica regional, “ambas com chamamento para eventos
de carater rural, localizados em cidades interioranas, de forte in-
fluéncia Tradicionalista”. Esse numero reduzido, segundo o en-
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trevistado, deve-se ao fato de que os clientes da agéncia eram na
guase totalidade industriais, com campanhas de veicula¢ao naci-
onal. Com isto, a aplicacao da tematica regional ndo se adaptaria
a este tipo de anunciante, pois “n0 momento em que temos que
passar a conotacdo de tecnologia avancada, o carater tradiciona-
lista da tematica nativista sé poderia ser Gtil pelo contraste. E nédo
nos inclinamos por caracterizar o Nativismo como ultrapassado,
por considera-lo como algo da maior importancia cultural”.

Apesar de ter produzido poucas campanhas com tema regi-
onal, o entrevistado ndo se posicionou contra 0 seu uso, ponde-
rando, entretanto, que a “excessiva utilizacdo desta temética, as-
sociada a produtos muito populares e até grosseiros, cria uma as-
sociacao negativa para muitos de nossos clientes, com conotacao
de rusticidade e populismo”. Ressalvou que tendo o cuidado de
usar a criatividade de forma adequada ao tema, ao produto e ao
publico, torna-se efetivo o uso do regional, “ainda mais sabendo-
se da boa receptividade do publico em geral, a mensagem de va-
lorizacdo da cultura regional, pode-se levantar novos enfoques e
Novos usos desta tematica, sem perder seu poder de comunicagao
e sem descaracterizar sua forma”.

Com uma situacdo semelhantdd&ia, a agéncigEstalo ti-
nha como cliente a prefeitura de uma cidade que promovia um
dos festivais de musica nativista, assim o uso do tema era ine-
rente ao produto e nao teria como evita-lo, mas, além disso, o
diretor se identificava muito com o tema “porque permite projetar
0 que é nosso” e a publicidade que o utiliza “coloca em questao
varios fatos da regido, permite um alargamento do tema, extra-
vasa conceitos e aspectos regionais”. Para a cultura gaicha como
um todo achava que a publicidade regional era importante, defen-
dendo “que é fundamental que cada vez mais se aprofunde isto.
Um povo sem tradicdo ndo tem bergo”.

A RB&A, partindo de problemas de comunicacéo diferentes,
utilizou-se da tematica regional para anunciar imobilidrias e uma
industria de transformacéo de matéria-prima, sendo que para a
primeira foi aplicado o tema “por ser de identificacdo com o publico-
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alvo, pois estavam sendo langados nucleos residenciais destina-
dos as classes B e C e ambas tém identificacdo com este tipo de
tema”; no caso do setor industrial, explicou o diretor, que o tema
foi usado porque se tratava de uma industria paulista que estava
instalando-se no Rio Grande do Sul, por isso, “apelamos para o
sentimento regionalista como modo de se contrapor com o fluxo
de negdcios de Sao Paulo”.

Sobre a contribuicdo da publicidade regional para a cultura do
Rio Grande do Sul admitiu que “se for bem usada apresenta resul-
tados positivos, mas a cultura gaucha independe da propaganda.
Neste caso, a publicidade promove os valores regionais, mas o
risco € cair no cliché”.

A agéncia P.A.Z. utilizou a tematica para dois clientes aos
guais se adequava muito bem, um banco e um supermercado com
rede estadual, e também para o material promocional da prépria
agéncia, que queria “valorizar o que € nosso, do proprio local”.
Por outro lado, a opgéo pela tematica para campanhas do banco
foi motivada pelo fato do anunciante estar regionalizando suas
agéncias, e para o supermercado visando uma aproximagao com
a comunidade. A escolha do tema sempre foi obtida de um con-
senso entre agéncia e clientes, por serem ambos de opinido que
esta estratégia além de ser adequada “ndo deixa desaparecer o que
€ da gente. Reproduz os valores culturais”.

A tematica e a linguagem regional foram recursos recorrentes,
utilizados por agéncias locais, nacionais e multinacionais. Um
bom exemplo foi a contratacdo, pela Norton, do cartunista San-
tiago que desenvolveu uma série de anuncios para um magazine
local, baseada em seus personagens gauchescos.

4.3 A publicidade regional

A publicidade regional € um assunto quase tdo polémico quanto
a questao das culturas regionais na construcédo da identidade na-
cional, porém com um agravante, pois ela pode ser usada para
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legitimar a imagem e o poder de uma multinacicdadpr exem-
plo.

No Brasil, o espaco cultural da publicidade comeca a ser dis-
cutido primeiramente em termos nacionais, ou seja, em termos
de “um estilo brasileiro de propaganda”, quando os publicitarios
se deparam com a complexidade da cultura nacional, que a pu-
blicidade necessita considerar. Ricardo Ramos (1983), conhecido
como historiador da publicidade brasileira, define o modelo bra-
sileiro de publicidade em um artigo onde caracteriza o tipico da
publicidade feita no Brasil: a) o uso do verso e da rima, ndo como
Imposicao feita pelos poetas que trabalharam em publicidade, mas
como “uma ida ao encontro do gosto popular”, pois “somos um
povo que toca de ouvido, mais para o pobre e semi-alfabetizado”;
b) o veio irreverente que se aproxima do humor popular, expresso
em temas ligados a politica e aos politicos, a religido e ao sexo;
e, €) o uso do cotidiano brasileiro: “carnaval, cafezinho e bote-
guim e promovendo a mulata de empregada doméstica a estrela”.
Encerra o artigo dizendo que estas caracteristicas podem “signifi-
car um aportamento a cultura nacional, ou apenas um continuado
respeito aos seus valores”.

Outro artigo que segue no mesmo sentido, “Jeca Tatu e a Pro-
paganda Brasileira” de Renato Castelo Branco (1982), diz que
“os criadores desse modelo de propaganda foram os escritores e
poetas da geracao pre-profissional: Casemiro de Abreu, Olavo Bi-
lac, Guimaraes Passos, Hermes Tigre, Emilio de Menezes, Gui-
lherme de Almeida e o mais notorio deles - Monteiro Lobato”.
Com a profissionalizacdo do setor, sob influéncia da publicidade
americana, este carater “verde-amarelo” foi se esvaziando para
assumir padrdes internacionais: “esquecemos nossas raizes, ig-
noramos os valores culturais brasileiros e os caminhos pioneiros
da Casa Mathias, com o bigodudo Mathias e Dona Urogolina; do
Dragédo em frente a Light, que pretensiosamente virou a Light em
frente ao Dragdo; dos labios se entreabrindo nas silabab de
GO-LI-NA; do belo - tipo - faceiro - que - o0 - senhor - tem - ao

22\/er A retdrica das multinacionais (Halliday, 1987).
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- seu - lado, e desse extraordinario Jeca Tatu, que virou simbolo
nacional”.

Segundo este autor, a publicidade brasileira poderia ter absor-
vido todas as técnicas de propaganda e marketing sem perder 0s
lagos com a cultura nacional, perguntando-se: “por que nao pode-
mos fazer pela propaganda brasileira o que Villa-Lobos fez pela
musica, Jorge Amado pela literatura, Di Cavalcanti pela pintura?
Isto &, atingir o universo através do regional, ou melhor universa-
lizar os valores nacionais”.

Este artigo e o anterior estdo incluidos em duas publicacdes
feitas pela agénci@BBAe discutem a publicidade brasileira em
sua relacdo com a cultura nacional C8BAparece ter uma pre-
ocupacao neste sentido, pois instituiu também um prémio cha-
mado “Jeca Tatu” (apoiado pela Academia Brasileira de Letras)
para evidenciar as contribuicdes da publicidade que valorizam a
cultura brasileira.

O papel da publicidade na cultura brasileira também foi pre-
ocupacao de um importante encontro realizado no Rio de Janeiro
em 1975, chamado | Ciclo de Debates da Cultura Contempora-
nea. Além da publicidade, foram assuntos do encontro o cinema,
o teatro, a musica, as artes plasticas, a televisao, a literatura e
o jornalismo brasileiros, cujos debates estao publicados no livro
Ciclo de debates da casa grant76).

Apesar de os publicitarios painelistas ndo terem se detido es-
pecificamente na questéo dos valores culturais brasileiros usados
ou néo pela publicidade, o tema foi abordado por outras vias,
como, por exemplo, a influéncia do modelo de publicidade ame-
ricano, a imposicao de novos padrdes de consumo, a insercéo da
publicidade na cultura contemporanea, etc.

Ainda na década de 1970, durante o 3° Congresso Brasileiro
de Propaganda, realizado em Sao Paulo (1978), foi apresentada
e aprovada uma tese defendida por Hiran Castelo Branco (1978,
p.163) intitulada “Da importancia do uso e preservacao da cultura
nacional na propaganda”, a qual defende o uso da linguagem na-
cional e regional pela publicidade, como forma de desempenhar
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seu papel social e ter eficacia. A influéncia internacional ficaria
restrita ao instrumental e a casos onde a adequacéo ao tema fosse
imprescindivel.

Uma das teses do autor é que “se a propaganda comercial utili-
zar, sistematicamente, como argamassa, elementos da cultura na-
cional, no curto prazo se beneficiard dos ganhos em eficacia de-
corrente de aplicar suas for¢as no sentido da corrente, como con-
sequéncia de falar a linguagem viva e presente da audiéncia. No
longo prazo trabalhara para sedimentacao da cultura brasileira”.

Esta tese teve grande repercussao, logo apds o término do con-
gresso, e influéncia na producéo publicitaria nacional e regional,
pois alertava para a “importancia de se preservar e estimular o
uso desta linguagem, sempre que a esfera das motivacdes de uso
e 0 quadro de referéncias do consumidor esteja na instancia das
culturas nacional, regional ou local, mantendo consciéncia da im-
portancia deste procedimento para a formacéo cultural do consu-
midor brasileiro, além de sua eficdcia em nivel técnico”.

A preocupacdo com a linguagem regional, a partir dai, comeca
a manifestar-se, provavelmente, como efeito também da hegemo-
nia “global”, que despertou reacdes de todos o0s setores culturais,
atingindo a prépria industria cultural ligada a outros segmentos
ou desvinculada do projeto “Globo”.

Por sua vez, no inicio dos anos 70Aanuério brasileiro de
propagandapublicou varios prognosticos dos mais destacados
profissionais da area para a nova década. Entre estas previsodes,
destaca-se a de Alberto Dines (citado por Ramos, 1985, p.97) que
revela preocupa¢cdes com o aspecto regional: “Cabe também aos
publicitarios brasileiros dedicarem-se a descobrir a linguagem lo-
cal para vender seus anuncios. Nao se compreende que o0 anuncio
de jornal que vende um carro em Sao Paulo tenha a mesma lin-
guagem e o0 mesmo apelo de venda para um comprador de Cam-
pina Grande”. Comentando esta previséo, Ricardo Ramos (1985,
p.98) diz que “naquela época, a tendéncia para uma padronizacéo
da linguagem, acima das inflexdes regionais, ainda ndo entrara
em pauta. Nao havia quem a defendesse, quem a atacasse, nem
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mesmo se vislumbrou na televisdo, um veiculo capaz de criar este
problema”.

Outro fator de mobilizacao e conscientizagéo foi a realizagéo,
em 1978 no Rio de Janeiro, do | Encontro Nacional de Criacéo
Publicitaria, promovido pelo Conselho Nacional dos Clubes de
Criacdo, onde foi discutida, entre outros assuntos ligados a cria-
¢do em publicidade, a questéo da publicidade regional.

Segundo informagdes de um dos participantes do Encéhtro,
este tema foi decorrente da imposicéo feita pela Rede Globo em
termos de linguagem televisiva, que se refletia determinantemente
na publicidade, mesmo nas realizadas fora do eixo Rio-Sao Paulo.

A defesa, entretanto, da publicidade regional, apesar de todas
estas iniciativas, ndo era vista na época por todos os profissionais
como eficaz para conduzir um produto no mercado. Francisco
Gracioso (s/d, p.145) relata um conselho dado a um colega: “sua
idéia original era lancar uma campanha que apelasse para o senti-
mento regional do povo baiano, dizendo: ‘Prefiro a nova Antérc-
tica, que agora é feita na Bahia’. A meu conselho, no entanto,
foi omitida qualquer referéncia a produgéo local, valorizando-se
a marca Antarctica. Os resultados de venda provam agora que eu
estava certo. Em marketing, pelo menos, nacionalismo (ou regio-
nalismo) € sinénimo de burrice. E nunca vai ajudar a vender coisa
alguma”.

4.4 A publicidade e os valores

Se a industria cultural como um todo € objeto constante de criti-
cas de estudiosos ligados a varias correntes tedricas, embora mais
recentemente comecem a aparecer alguns estudos que se propdem
a vé-la de maneira menos onipotente, a publicidade é sem sombra
de duvida a mais atingida.

Os referidos estudos respaldam o carater de mediador cultural
dos meios de comunicacdo em relacao ao publico, podendo trazer

230 diretor de criacdo da MPM.
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até certos beneficios de carater cultural, informativo, educativo,

de lazer, etc. Quando, entretanto, o setor da industria cultural em
analise é a publicidade, as criticas invariavelmente recrudescem
em posicdes antagobnicas.

Entre os defensores, geralmente estdo os tedricos ligados a
economia, que fazem uma andlise funcional (Colley citado por
Quesnel, 1974, p.82) voltada para o sistema capitalista. Nestas
analises, é prioritario o reflexo econdmico da atividade, sendo
desconsideradas quase sempre as disfuncdes de ordem ética, es-
tética e cultural. Seus argumentos estdo baseados no desenvolvi-
mento econémico, expansdo dos mercados regionais, nacionais e
mesmo internacionais, acesso aos bens de consumo pela maioria
da populacao, diminuindo os precos ao consumidor, etc.

O fundamento destas argumentacdes, no que se refere a fun-
¢do comunicativa da publicidade, um dos elemento do complexo
de marketing, restringe-se a sua funcéao informativa, que leva ao
consumidor dados racionais para seu conhecimento sobre produ-
tos, servicos, precos, ofertas, etc., assegurando a “transparéncia
do mercado” (Friedmann, 1974, p. 163).

Também entre os defensores estdo, geralmente, os ligados di-
retamente a atividade publicitaria. Aqui, a concepcéo esta mais
ligada a persuaséo do que a informagéo pura e simples, ou seja,
mais voltada para a forma criativa/retorica do que a racionaliza-
¢ao econdmica: “acho que uma campanha criativa custa menos do
gue uma que nao é, porque para tornar visivel uma campanha que
apenas cumpre seu dever, que nada mais faz sendo comunicar ao
consumidor o que o fabricante produz, é necessario mais &RP’s
do que uma campanha que traz algo de inesperado, de criativo”
(Imoberdorf, 1985, p.112). Deste modo, a mensagem apenas in-
formativa ficaria mais restrita aos produtos industriais com grande

24Conforme o Dicionario de marketing e propaganda de Zander Campos da
Silva (1976), GRP (Gross rating points) € a soma das audiéncias dos varios
veiculos da midia empregados pelo anunciante, oferecendo também uma des-
cricdo do total de impactos obtidos por uma programacéo qualquer.
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margem de diferenciagéo dos concorrentes (Friedmann, op. cit.,
p.162).

Do outro lado, os criticos da publicidade aparecem em maior
namero e vém de todos os quadrantes, de todas as ideologias e
correntes teoricas. Se alguma brecha € deixada para a industria
cultural como um todo, para a publicidade, a “filha” mais reaci-
onaria, as portas estdo fechadas a sete chaves com argumentos
guase incontestaveis.

As argumentagcdes mais comuns e genéricas, acusam-na de
alienante, fabricante de ilusdes, mera criadora de necessidades su-
pérfluas, ponta de lanca da ideologia capitalista etc., e todas estas
criticas detém-se em seus reflexos sobre a estrutura social e in-
dividual dos consumidores. Muitas perspectivas, abordadas pela
Sociologia, Psicologia, Filosofia, Historia, Linguistica, Antropo-
logia entre outras disciplinas, produziram estudos, empiricos ou
nao, sobre a influéncia da publicidade na massa receptora. Uma
das teorias que mais repercutiu no estudo da publicidade foi pro-
duzida pelos tedricos da Escola de Frankfurt, ao analisarem a in-
dustria cultural como um todo. O texto mais significativo e o que
lanca as bases da Teoria Critica, no que se refere a industria cul-
tural, chama-s® iluminismo como mistificacdo das massdsi
desenvolvido por Adorno e Horkheimer em 1947. Este texto esta
contido no que pretendia ser uma Introducéo Geral da Historia e
da Sociedade, chamad@salética do lluminismqLima, 1982, p.

157).

Segundo Lima, o texto, que ndo passou de uma introducao
nunca desenvolvida, analisa a cultura sob o dominio da sociedade
industrial, colocando-a ao nivel da publicidade, aparecendo varias
vezes correlacionada no corpo do referido texto:

a) A apoteose do tipo médio pertence ao culto do que tem bom
preco. As estrelas mais bem pagas parecem imagens publicitarias
de ignorados artigos-padrao.

b) O gosto dominante tira seu ideal da publicidade, da beleza
do uso. Assim o dito socratico para o qual o belo € dutil, por fim,
ironicamente se acha realizado.
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c) E evidente que se poderia viver sem a Inddstria Cultural,
pois ja é enorme a saciedade e a apatia que ela gera entre os con-
sumidores. Por si mesma ela pode bem pouco contra este perigo.
A publicidade € o seu elixir da vida.

d) A publicidade é hoje um principio negativo, um aparelho
de obstrucao, tudo o que néo porta o seu selo é economicamente
suspeito.

e) A publicidade torna-se a arte por exceléncia, como Goeb-
bels, com seu faro, ja soubera identifica-la.

f) Técnica e economicamente, propaganda e Industria Cultu-
ral mostram-se fundidas. Numa e noutra a mesma coisa aparece
em lugares inumeraveis, e a repeticado do mesmo slogan da propa-
ganda. Numa e noutra, sob o imperativo da eficiéncia, a técnica se
torna psicotécnica, técnica do manejo dos homens. Numa e nou-
tra valem as formas do surpreendente e todavia familiar, do leve
e contudo incisivo, do especializado e entretanto simples; trata-
se sempre de subjugar o cliente, representado como distraido ou
relutante.

Os autores chegam a estas conclusdes a partir de um eixo de
analise baseado nos processos de producao, isto é, “afirma-se o
primado da idéia de indastria sobre a de comunica¢ao” (Arruda,
1985, p.14).

Ha estudos, porém, mais filigranados como os encabec¢ados
pela antropologia e estudos cultur&igor exemplo, que desven-
dam o sistema simbdlico proprio, mas nao tao explicito da soci-
edade capitalista, que se realiza também através da publicidade.
Ou seja, o estudo do discurso publicitario, como possibilidade de
verificar o sistema simbdélico que estrutura a sociedade capitalista,
fora da logica do econémico, ao nivel das relagdes socioculturais.
Lugar onde € possivel identificar a “magia” e o significado da
publicidade no seio da sociedade capitalista, através do reconhe-
cimento de seus valores.

Roberto Da Matta, no preféacio ao lividagia e capitalismo

25Como os produzidos por Raymond Williams (1993) e Martin-Barbero
(1987c), por exemplo.
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(Rocha, 1985, p.11), faz uma longa analise sobre a relagdo das so-
ciedades com seus significados, tendo como alvo a publicidade e
sua significacdo na sociedade capitalista, ressaltando que do ponto
de vista destas relacdes “todas as sociedades sao vitimas e algozes
do seu préprio simbolismo e de sua prépria mitologia (ou melhor:
mito-l6gica)”.

Neste sentido, a publicidade funciona como o lugar onde o
sistema se reifica, pois € vital para sua eficacia trabalhar com os
valores e elementos constitutivos do sistema, sem os quais ela ndo
realiza sua interacdo social. A publicidade retrata, assim, atra-
vés das representacfes simbolicas, a sociedade a que pertence,
no caso as da capitalista. Mas a sociedade capitalista ndo € ho-
mogénea e transparente, sendo inadequado, por exemplo, falar
do Brasil simplesmente como uma sociedade capitalista. EXxis-
tem regifes onde inclusive a industria cultural esta ao alcance da
populacéo, que seria incorreto usar esta nomenclatura, desconsi-
derando pecualiaridades proprias da formacao histérico-cultural,
muitas vezes pré-capitalista, mesmo sob a égide do sistema vi-
gente no Pais.

Ocorre que o capitalismo configura um tipo de cultura, mas ha
diversas outras possibilidades culturais perpassando determinado
grupo social e a publicidade precisa lidar com isto, embora falhe
frequentemente. E possivel que por isso muitas campanhas pu-
blicitarias planejadas para langamento nacional resultem fracas-
sadas, assim como campanhas com “sotaque” para penetrar em
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alguma regido especifica, também n&o atinjam seus obfétivos
por passar ao largo de suas representacdes simbolicas.

O discurso publicitario, como qualquer outro, pressupde a co-
municacao efetiva entre emissor e receptor e para que isto acon-
teca é preciso recorrer a um codigo comum, tanto no nivel linguis-
tico como no simbdlico (cultural). Emissor e receptor, os dois
pblos do processo precisam dominar uma série de elementos vi-
suais e verbais, que constituem a “linguagem publicitaria”, para
haver uma ressonancia da mensagem. Esses elementos precisam
estar calcados no contexto sociocultural do publico receptor, para
poderem servir de suporte para uma mensagem de venda. Como
forma de comunicacgédo é primordial que se constitua num sistema
de signos socializados e sua mensagem deve ter “um minimo de
cumplicidade cultural como o publico visado” (Lagneau, 1981,
p.116).

Pelo ponto de vista da economia, a linguagem publicitaria é
tida como racional na medida em que serve para realizar uma
funcdo de troca, mas ela certamente ultrapassa este valor, porque
é obrigatoriamente mediada pela cultura, isto €, “pela manipula-
¢cao simbolica dos sistemas de costumes” (Lagneau, 1981, p.127).

26HA muitos exemplos deste tipo de campanha, sendo que uma delas virou
“piada” no meio publicitario: uma marca de lonas automotivas usou o slogan
“aquelas da cor do jerimum” para campanha de cobertura nacional. Também
com o objetivo de vender os servi¢cos de um grande banco para todo o pais uma
agéncia paulista adotou como apelo visual uma cuia de chimarrdo e um cdco,
cuja apresentacao ndo correspondia a maneira como estes dois costumes regio-
nais séo preparados (ver ilustracéo p.127). Um profissional da area corroborou
a critica encaminhada durante a realiza¢édo desta pesquisa: “Acho que a carta
da gaucha Nilda A. Jacks sobre o tratamento dado a cuia de chimarréo do out-
door do Banespa merecia alguma atencéo: ja ouvi diversos gaulchos chiando
com a incrivel producgdo - que demonstra absolutamente nenhuma preocupa-
¢do com o simbolo cultural utilizado. N&o é uma questdo de “gauchismo”
ou “baianismo”. E uma quest&o de cultura e seriedade profissional em uma
agéncia (qual?) provavelmente séria, € um banco provavelmente sério em suas
intencdes. O outdoor em questdo merece ir para o “hall da fama” das grandes
gafes regionais” (Luiz Augusto Cama). Suplemento Propaganda & Marketing
do Jornal Gazeta Esportiva. S&o Paulo, 15/9/85
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Neste sentido ela é um sistema de trocas simbdlicas, reafirmando
a analise de Roberto Da Matta, comentada anteriormente.

Assim, a mensagem publicitaria sempre refletiria os valores,
conceitos e padrdes de vida da sociedade, reforcando-os, mas esta
ndo € uma afirmacédo aceita por unanimidade entre os opositores
da publicidade. Existem duas correntes que a acusam, uma por
impor novos padrdes; outra por reforcar sempre os velhos. A
primeira a acusa de modificar a sociedade, “revoluciona-la”; a
segunda de manter o “status quo”, € vista, portanto, como uma
forca conservadora, “reacionaria”.

Essas perspectivas devem ser matizadas para uma melhor com-
preensao do fendbmeno, com a adverténcia de que esta ndo € uma
posicao eclética, mas uma tentativa de constatar o que efetiva-
mente acontece. A publicidade emite mensagens que refletem
alguns padrbées, mas ao mesmo tempo ela vai impondo novos,
mesmo gque muitas vezes seja apenas no ambito da linguagem. A
publicidade, como todos os meios de comunicagdo, carrega uma
contradigdo: para manter o velho precisa a cada momento usar o
Nnovo, OuU Seja, para manter o sistema que € sua propria razao de
ser, precisa incorporar o novo a todo instante. Este € o seu ritmo
frenético, seu equilibrio vital para ndo cair na armadilha criada
por simesma. Como afirma Edgar Morin (1981, p.28), “a contra-
dic&o invengéo-padronizacao € a contradi¢cdo dinAmica da cultura
de massa. E seu mecanismo de adaptacéo ao publico e de adapta-
¢ao do publico aela.”

Essa adaptacao ao publico podemos chamar de busca de iden-
tidade e ela pode ocorrer em varios niveis: etario, sexual, econ6-
mico, social, cultural. Para a publicidade é fundamental a sintonia
com algumas ou com todas estas variaveis. O que interessa para
este estudo é destacar o aspecto cultural, tomado como substrato
para a efetivacdo da comunicacédo publicitaria com seu publico.
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45 Publicidade e identidade cultural

Genericamente, identidade cultural € uma correlacdo entre uma
cultura que se constitui de normas, mitos, simbolos e imagens,
e os individuos que ja estdo estruturados por estas normas, mi-
tos, simbolos e imagens. Essa correlagdo resulta tanto em “tro-
cas mentais de projecao e identificacédo polarizadas nos simbolos,
mitos e imagens da cultura, como nas personalidades miticas ou
reais que encarnam os valores” (Morin, 1981, p.15).

Sabe-se, entretanto, o quanto é dificil caracterizar concreta-
mente 0s elementos que realizam essa correlacdo, porque, por
sua vez, e dificil caracterizar os tracos essenciais de uma cultura.
Existem fatores histéricos-geograficos-sociais que determinam as
especificidades culturais dos habitantes de uma determinada re-
gido, que, no entanto, estdo em um processo dinamico, dificil
muitas vezes de serem identificados: “a cultura é sempre algo por
fazer, envolvendo a mudanca tanto quanto a continuidade” (Cicco,
1975, p.6), assim como a identidade € “uma entidade abstrata sem
existéncia real, muito embora [fosse] indispensavel como ponto
de referéncia” (Lévi- Strauss citado por Ortiz, 1985, p.137).

Falando sobre a identidade nacional, Renato Ortiz diz que ela
nao pode ser apreendida na esséncia porque é abstrata, “ela ndo
se situa junto a concretude do presente mas se desvenda enquanto
virtualidade, isto €, como projeto que se vincula as formas sociais
gue a sustentam” (1985, p.138). Portanto, a cultura tanto quanto a
identidade cultural, que é a relac@o entre o0s sujeitos e os padrées
criados por eles mesmos, € historica.

O processo histérico determina uma série de especificidades
as vivéncias de seus agentes, repercutindo diretamente nas suas
manifestacdes culturais. E isto que Obviamente permite admitir
diferencgas culturais entre nacoes, e nelas, entre regides e grupos
sociais, étnicos e sexuais. Essas especificidades dao o tom de di-
ferenca aos usos, costumes, arte, instituicdes, entre outros tracos
culturais, de duas ou mais tradicGes distintas. Séo estas diferen-
¢cas que dao “personalidade a uma dada quantidade de pessoas
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vivendo em determinada regido do globo, de modo a nédo se con-
fundir com nenhuma outra cultura, portadora de tradi¢cdes cultu-
rais diferentes” (Cicco, 1975, p.2). Sendo assim, pode-se falar
em cultura e identidade regional no plural e é precisamente neste
contexto que se gestam as vivéncias culturais mais concretas, vi-
véncias estas que constituirdo os padrdes culturais desta popula-
¢do (as outras sao televivéncias). E é porque séo tantos os gru-
pos, que ndo se pode falar em identidade, masdemtidades
culturais, resultado particular de seus processos histéricos. “E a
histéria de cada sociedade que pode explicar as particularidades
de cada cultura, as maneiras como seus setores, suas concepcoes,
formas, produtos, técnicas, instituicbes se relacionam, formando
uma teia que condiciona seu proprio desenvolvimento” (Santos,
1985, p.76). E a insercédo do individuo neste processo que carac-
teriza sua identificacdo com este contexto vivido ou reconhecido
através da memoria cultural.

Trazendo todas estas consideragdes para o plano da cultura
regional do Rio Grande do Sul € necessario entendé-la como dis-
tinta das demais e compromissada com sua historicidade. E esse
€ 0 aspecto que perpassou a discussdo que particularizou a publi-
cidade gaucha produzida sob o efeito do Movimento Nativista.

A cultura regional se caracteriza pela busca de uma identidade
gue se define pela diferenca em relacdo a algo, e no caso do Rio
Grande do Sul, esta busca foi de tal forma ampliada que atingiu
a industria cultural, que normalmente € acusada de neutralizar a
cultura e a identidade das regides afastadas das grandes metrépo-
les.

A busca desta identidade deve-se a muitos fatores, mas “pode
ser encarada como uma reacao - ao nivel da cultura - a centrali-
zacao que o Estado nacional vem gradativamente impondo a so-
ciedade brasileira” e também “enquanto expresséo de distincédo
cultural em um pais onde os meios de comunicacado de massa ten-
dem a homogeneizar a sociedade culturalmente a partir de pa-
drbes muitas vezes oriundos da zona sul do Rio de Janeiro” (Oli-
ven, 1984, p.67).
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A adesédo da industria cultural ao movimento de resgate da
identidade regional galcha, deve-se a pressao exercida de baixo
para cima, da populagéo para as estruturas formais de comunica-
¢ado, compelindo-a a entrar no processo sob pena de perder uma
oportunidade mercadoldgica e de afirmacdo da imagem perante
0 publico consumidor, através da identificacdo com seus anseios.
Mas ha também outro fator que ndo pode ser relegado: a presenca
da Rede Brasil Sul de Comunicagéo (RBS), empresa de comuni-
cacao regional, que entrou com toda sua forca de comunicacgéao,
mesmo que tardiamente. Esse papel foi fundamental e caracteriza
um “processo de regionalizacao pelo qual estdo passando algumas
redes de televisdo, com producao e emisséo de carater regional”
(Oliven, 1985, p.34), resultando em uma comunica¢ao mais iden-
tificada com as populacdes localizadas fora do eixo de producao
nacional.

No que se refere diretamente a publicidade, que é o enfoque
principal deste capitulo, pode-se dizer que praticamente todos es-
ses fatores estéo entrelagados na tentativa de explicacéo do feno-
meno que se estabeleceu em relagéo a cultura regional. Como foi
visto, este € o setor da industria cultural que, pelo seu carater in-
trinseco, mais reflete a sociedade onde atua, e, por outro lado, é
0 que menos propde mudancas, por determinagdes do sistema do
qual é fruto.

No decorrer da pesquisa, todos os entrevistados do meio publi-
citario tinham consciéncia desta limitacédo e ressaltaram esse as-
pecto em seus depoimentos, salientando acima de tudo, que tanto
a dindmica do mercado como o dinheiro dos anunciantes devem
ser respeitados

Quanto ainfluéncia exercida pelo Nativismo, ficou muito claro
pelos dados recolhidos junto aos publicitarios, que consciente ou
inconscientemente, o movimento foi absorvido por éfes.

2’Durante as entrevistas, ficou constatado que, entre alguns deles, o processo
de assimilacéo foi realmente inconsciente, pois para eles aquele estava sendo
o primeiro momento de reflexao sobre o fenémeno, acontecendo que primeira-
mente negaram a influéncia, para mudar de opinido no decorrer da entrevista.
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Os publicitarios gauchos, durante o auge do Nativismo, pro-
duziram muitas campanhas e pecas publicitarias isoladas, retra-
tando o gaucho tradicionalmente “pilchado”, falando expressoées
proprias da regido da Campanha, carregando o sotaque, fazendo
referéncias aos valores regionais e tradicionais, da mesma forma
gue estava sendo cantado nas musicas que concorriam nos festi-
vais, tocavam nos discos, nas radios e emissoras de televisao.

A publicidade dificilmente ficaria imune a um movimento de
tamanha expresséo, ja incorporado em outros setores da industria
cultural, e seria automaticamente levada a fazer o mesmo, pois
ela é a “engrenagem de transmiss&o” deste mecanismo. E preciso
ressaltar que a publicidade s6 se abriu as influéncias nativistas
guando os valores em jogo ja estavam consolidados e aceitos pela
maioria da populagdo. Ha também outro lado a ser considerado:
uma grande parte dos diretores de criacao resistiu muito antes de
usar a teméatica regional, porque os preconceitos eram grandes (ou
ainda séo) em relagdo a cultura gaucha e é fundamental para o
papel que desempenham na estrutura da agéncia, e no meio publi-
citario, que sejam criativos e inovadorfésEntre os profissionais
ligados a area de criagdo ha uma concorréncia muito grande e nao
seria exagero afirmar que a criacao publicitaria é em grande parte
condicionada para a fruicdo da categoria e para a premiagao em
coNncursos regionais, nacionais e internacionais. Tanto isto é re-
conhecido no meio que h& até uma espécie de ditado: “comercial
gue da prémio, ndo vende”. Este fator pode ter ajudado a retardar
a entrada da publicidade no contexto de reivindicacao da identi-
dade regional e impedido que alguns dos bons diretores de criacéo
trabalhassem com a temética, sob o0 argumento de que ndo possi-
bilita a inovagéao.

A questéo da identidade cultural, via discurso publicitario, en-
tretanto, ndo pode ser generalizada. Se houve uma tentativa de
reflexdo neste sentido, no presente estudo, foi devido a situacao
especifica que se apresentou neste objeto. Baseada em condi¢des
concretas, em que praticamente a totalidade da populacéo gaucha

28\fer a respeito Knoploch, 1980, p.35-42 e Rocha, 1985, p.34.
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se voltou para a busca de suas raizes, incentivada por todos os se-
tores da industria cultural, que, por sua vez, foi pressionada por
segmentos sociais identificados com os valores regionais, € que
se pode pensar sobre o papel que a publicidade pode ter exercido
como agente cultural, mesmo que n&o seja seu objetivo primor-
dial.

A publicidade realizada no Rio Grande do Sul, neste periodo,
mostrou grande indice de conteudo regional, assumindo dados
culturais que estavam correspondendo aos vivenciados pelo pu-
blico de forma intensa, através de entidades culturais ligadas as
comunidades e também através dos meios de comunicacdo. Sob
este ponto de vista pode-se dizer que a publicidade teve um papel
de reforcadora da identidade cultural. Neste caso, o ideal seria
perguntar & populagéo/consumidores como foi vista a participa-
¢cao da publicidade neste movimento cultural, mas na impossibili-
dade, apresentam-se comentarios realizados por alguns entrevis-
tados, que representam parcelas da populagao.

José Fogaca caracterizou o Nativismo como retransmissor de
valores e ndo como criador deles, por isso ocorreu 0 uso abun-
dante destes elementos pela publicidade que os assumiu pelo seu
carater de modismo. Na sua opinido, a publicidade entrou téo
atrasada quanto os outros veiculos e quando ja nao servia “aban-
donou o barco”. Mas do ponto de vista cultural a reconhece como
importante, pois quebra uma tradicéo tedrica que vé a industria
cultural “como diretora da vontade popular e padronizadora da
cultura”. Explica o fenbmeno que ocorreu através da correlagcéo
permanente e din@mica entre as instancias da cultura, que engloba
também a indUstria cultural: “assim como ela é capaz de dirigir, é
capaz de aproveitar os valores existentes, por iSSO € um processo
dindmico”. Paixado Cortes expressou a opinido de que a publici-
dade teve participacao cultural na medida em que “ela carregou
valores e foi entrando dentro dos lares sem pedir licenca e sendo
consumida pela nova gera¢do. Mas a publicidade com a tematica
regional sé teve aceitacdo porque o gaucho perdeu a vergonha de
ser gaucho”. Ja para Barbosa Lessa foi inegavel que a publicidade
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“participou e muito do projeto de identificagcéo cultural”, mas sa-
lientou que “foi a contra-gosto dos publicitarios, que ndo gostam
da tematica porque acham que é sub-cultura. Tiveram que usa-la
devido a forca mercadoldgica que adquiriu”.

Em sentido mais restrito, Antdénio Augusto Fagundes ressal-
tou que a entrada da publicidade no contexto regional é um sin-
toma da forca do Tradicionalismo, ndo do Nativismo: “é efeito
do resultado positivo do Movimento”. Luiz Coronel concluiu que
“a publicidade soube captar o clima que transpirava no estado,
integrando-se ao movimento e contribuindo para trazer novos ares
ao cotidiano citadino. A propaganda com o temario gaucho foi
importante para revalorizagédo de nossos temas e motivos”. Reve-
lou, por outro lado, que os clientes aprovaram 0s comerciais com
a tematica, mais pela novidade do que pela preocupacdo com a
cultura regional. Rose Marie Garcia teceu sua analise conside-
rando que “o aproveitamento dos valores regionais pela publici-
dade foi excelente porque é uma mensagem de reforco ao mo-
vimento cultural, através das musicas de fundo e dos elementos
visuais e verbais”. Murilo Carvalho evidenciou o papel da publi-
cidade na cultura regional, “quando suscita discusséo, desta forma
ela é comparada a qualquer outro veiculo. Caso contrario, ela € in-
diferente no plano cultural, pois a populacao sabe distinguir uma
mensagem de venda, de uma mensagem cultural’. Por isso, ele
nao acreditava que ficassem resquicios culturais por causa da te-
matica de uma campanha.

Esses depoimentos sdo importantes, também, na medida em
que foi a visdo que os produtores culturais tiveram do processo no
gual atuaram como mediadores, alcancando a identificagdo com
os valores culturais do receptor e participando da dinamica cul-
tural em curso. Esta estratégia coincide com uma pista deixada
por Renato Ortiz (1985, p.139) quando diz que “séo os intelectu-
ais que desempenham esta tarefa de mediadores simbdlicos [...]
porque eles confeccionam uma ligacéo entre o particular e o uni-
versal, o singular e o global”.

No atual contexto da cultura contemporanea, € no espaco da
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indastria cultural que este processo de mediacdo simbdlica se re-
aliza com mais frequéncia e prioritariamente. Por isso, os intelec-
tuais ligados a publicidade, como a qualquer atividade simbdlica,
precisam ser considerados também como agentes culturais, que,
No caso exposto, se caracterizou por sua acéo de reforco da iden-
tidade cultural, através do tratamento regional dado a mensagem
publicitaria.

O interessante, neste caso, é perceber que alguns aspectos
apontados como disfuncédo da publicidade, como, por exemplo,
o de reforcar valores e padrdes vigentes, passam a ter uma fun-
¢ao positiva ao contribuirem para a identificacdo cultural de uma
determinada populagéo.
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Capitulo 5

Para terminatr...

Fechar um estudo que tem como tema a cultura é sempre um in-
tento problematico, pois trata-se em muitos aspectos do inalcan-
savel. Fechar este estudo, portanto, significa abri-lo para uma
série de questdes/reflexdes a respeito da cultura no contexto da
sociedade contemporanea.

A primeira delas seria sobre a cultura regional, tratada neste
estudo sob o ponto de vista de sua significagéo para a identifica-
¢ado de um segmento populacional e sua importancia frente a um
processo cultural hegemonico e que tende a homogeneizacao.

Neste sentido, como ficou explicito desde o primeiro momento,
a questdo nao era a andlise da concepcéo ideoldgica da cultura
regional gadcha, para valorizd-la como boa ou m4, avancada ou
retrébgrada, ou como agente de dominacao usado pelas elites, etc.
Né&o foi, portanto, um estudo valorativo da cultura gaucha, mas
um levantamento das possibilidades da cultura regional desempe-
nhar um papel de resisténcia, de certa forma politico, em relacdo
a padronizacao imposta pelos centros difusores de cultura.

E conveniente relembrar que se tratou de um estudo calcado
em uma manifestacdo cultural especifica e ndo de todas as cul-
turas regionais, tendo na base desta possibilidade o conceito de
din&mica cultural.

Assim, a cultura regional gatucha exemplifica um desenvolvi-
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mento que possibilita sua inser¢gdo no processo dinamico da cul-
tura e, por sua vez, no processo historico, que inviabiliza a estag-
nacao em padrdes rigidos e arcaicos, identificados como expres-
séo de mero atraso.

O Movimento Nativista, manifestacéo da cultura regional gau-
cha nas décadas de 1970 e 1980, propés uma evolucéo, lidando
com valores tradicionais, que estdo sujeitos as mudancas da so-
ciedade contemporanea, desde a adoc¢ao da tecnologia até a acei-
tacdo de novos padrbes de consumo. Com estas caracteristicas
acabou se tornando um movimento forte a ponto de estabelecer
uma relacdo de convivéncia com a industria cultural. Por um
lado, impondo sua penetracao nos veiculos de comunicagéo, por
outro, entrando nas engrenagens do sistema, terminando por ser
massificado. Esse jogo, entretanto, permitiu fazer frente a uma
padronizacao cultural vinda de centros difusores de uma cultura
alheia aos padrdes culturais da populacéo sul-rio-grandense, es-
pecialmente as localizadas no interior do Estado.

O exemplo da cultura regional gatcha vem confirmar que so
uma cultura solidamente identificada com os valores sociais pode
enfrentar um processo de resisténcia aos valores externos que che-
gam através da industria cultural, mesmo daquela localizada na
propria regido. Esta afirmacgéo estd fundamentada em um estudo
realizado por Carlos Alberto de Medina (citado por Fadul, 1976),
no qual afirma que o poder de resisténcia das manifestacdes regi-
onais se enfraquece em situagcdes em que “nao dispunham de uma
significacdo suficientemente internalizada para fazer frente as for-
cas de transformacdes que atuavam na regido”. Continuando sua
analise, ele afirma que “a tbnica desta fragilidade esta na opo-
sicdo entre sua base rural ou agricola e a valorizacado do urbano
ou industrial. A caracteristica desta fragilidade esta na auséncia
de instituicdes de apoio que lhes dessem o suporte para sua per-
manéncia.” Talvez esteja ai uma das possiveis explicacdes para
o fendmeno ocorrido no Rio Grande do Sul, pois 0 Movimento
Tradicionalista, através da recriacdo do ambiente rural dentro dos
CTGs, provavelmente tenha conseguido manter um elo de liga-
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¢cao entre a situagéo anterior e a atual, fazendo permanecer uma
identidade cultural que conseguiu resistir aos padrdes externos.

E importante apontar de que maneira a dinamica cultural esta
presente neste caso: o Tradicionalismo, por certo tempo, teve um
papel basico na condu¢do de um movimento pela preservacao da
cultura regional. Quando sua luta ja ndo representava os valo-
res da sociedade, surge um novo movimento, que tenta avancar e
dinamizar o processo de valorizagdo da identidade cultural.

Outro ponto que caracteriza o processo gaucho é o fluxo in-
terior — capital, identificado tanto no Tradicionalismo como no
Nativismo. Isto, entretanto, é o revés do constatado por Medina,
numa das poucas pesquisas sobre cultura regional no Brasil, que
descreve o seguinte esquema de comunicacao regional: Base local
— sede municipal; Municipie— municipio-centro; Municipio-
centro— centro regional; Centros regionais centro metropoli-
tano. Segundo ele,

tal esquema implica num fluxo dos dltimos para
0s primeiros em termos do envio da mensagem, en-
guanto o fluxo inverso & meramente de aceitacao (ci-
tado por Fadul, 1976).

O que ocorreu no Rio Grande do Sul, como ficou demons-
trado, foi justamente o contrario: a base local é que criou um
movimento, que foi consolidado no interior do Estado e penetrou
na cultura mais cosmopolita da capital.

A situacao ocorrida no Rio Grande do Sul é a solugéo vista
por Medina para a resisténcia as manifestacées hegemonicas vin-
das dos grandes centros: “ndo ha alternativas sendo criarem-se
condic¢des locais que expressem algo mais valorizado do que vem
de fora. [...] Mas, certamente, ndo podera se basear numa suposta
‘cultura popular’, pois esta ja foi absorvida pelo sistema global.”
Novamente o autor parece estar falando do objeto em andlise, pois
as coordenadas propostas por este estudo coincidem com suas in-
dicacdes. Uma das primeiras consideracdes sobre a cultura regi-
onal foi entendé-la como uma manifestagdo ndo so identificada
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com o popular mas com toda a gama de manifesta¢des culturais
gue trabalham com elementos caracteristicos de uma regiao,

aquela que nos apresenta aos outros como porta-
dores de uma mensagem com conteudo valido, mesmo
gue esta mensagem funcione no ambito do sistema
dominante (citado por Fadul, 1976).

As questdes que se referem a relacdo entre industria cultural
e cultura regional revelam que ela ndo € simples e determinada
s6 porque a primeira € hegemdnica, massificada e homogenei-
zada. Foi sob estas condi¢cfes que o Movimento Nativista emer-
giu, consolidou-se, penetrou nos meios de comunicacao e se tor-
nou massificado.

O importante é que este movimento demonstrou como pode
haver uma alternativa para as manifestacdes regionais, embora
nao se saiba como isto poderia ocorrer em outras regides, cuja for-
macao histérica ndo levasse a situacdo semelhante. Dentro deste
contexto, € preciso ressaltar também a importancia da indastria
cultural com base local. O fendmeno ocorrido no Rio Grande do
Sul deve-se, em grande parte, a existéncia de uma rede regional de
televisdo com certa autonomia para deliberar sobre seus projetos
culturais, mantendo uma politica mais voltada para os interesses
da populacédo. Segundo Renato Ortiz (1984, p.53), a industria cul-
tural, jJuntamente com o Estado, é a instituicdo que pensa mais se-
riamente a questao da cultura no Brasil, mesmo que em contexto
mercadoldgico Se ela realmente tem esse papel, é preciso consi-
derar a importancia de sua localizacdo na regido para a efetivacao
de um projeto cultural mais identificado com esta populacéo. Isto
vale principalmente para a televisao, pois 0s outros meios normal-
mente ndo atuam com cobertura nacional, e foi justamente ela a
grande ampliadora do movimento cultural gaucho no dmbito da
industria cultural.

Ainda com referéncia a este ponto, é importante destacar a
atuacao dos produtores culturais ligados a industria cultural, por
terem papel relevante na mediag&o entre ela e a cultura regional.
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Sao eles que criam as condi¢des para que esta relacao se efetive,
pois partem destes profissionais os projetos que podem incluir,
ou ndo, conteudo de identificag&o cultural com os receptores. Na
opinido de Ruben Oliven (1985, p.34), “os produtores culturais
sabem perceber e manejar as diferencas” e, também no caso do
movimento gaucho, foram eles que perceberam a significacao que
este obteve junto a populacdo e o introduziram nos meios massi-
VoS, como todos os exemplos citados puderam demonstrar.

Aqui pode ser refletida a questédo da estrutura interna da in-
dustria cultural, que para estudos que néo superaram a visdo do
intelectual como “cooptado pelo sistema” é de subjugacédo deste
profissional. A pesquisa revelou, assim como tantas outras, que
h& uma significativa interferéncia do produtor cultural no interior
da producao da cultura de massa. O profissional que vende sua
forca de trabalho para os meios de comunicacdo ndo € um indivi-
duo que perde suas raizes e nem sua consciéncia critica, embora
tenha que entrar no jogo que se estabelece entre seus interesses
pessoais e ideoldgicos e os da empresa que o contratou. O que foi
visto é que este profissional tem importante atuacao dentro deste
esquema e que foi capaz de prop6r um projeto que viabilizasse a
identificacado cultural da populacéo, via meios de comunicacao de
massa.

Quanto aos publicitarios, outra parcela deste contingente, suas
condic¢des de inser¢ao no contexto da industria cultural so outras,
talvez mais restritas e “comerciais”, as quais nao apresentam tan-
tas possibilidades de atuacdo, mas a pesquisa verificou que eles
também sao insensiveis as manifestacées da sociedade e absor-
vem certas tendéncias, como no caso da busca da identidade re-
gional & qual prestaram significante contribuicdo. E claro que em
muitos casos nado tiveram atuacao espontanea em favor do projeto
de busca das raizes, mas o contrario vem provar que o movimento
regional realmente foi de uma for¢ca muito grande, pressionando
os diversos setores da sociedade, inclusive o poderoso setor pu-
blicitario.

E preciso, por tudo isto, que a indUstria cultural passe a ser
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identificada como um agente capaz de promover a identidade bra-
sileira, principalmente se viabilizando a expresséo das manifesta-
¢Oes regionais, uma vez que esse processo de producao cultural ja
esta consolidado. Além disso, é preciso lembrar que é neste setor
da producdo cultural que esta concentrado atualmente um nimero
expressivo de intelectuais brasileiros e que é neste ambito que se
exercem, de forma mais eficaz, as relagdes com o publico.

Por dltimo, o Nativismo quando assumido pela producéo pu-
blicitaria reverteu uma tendéncia domindntas telas brasileiras,
“cotidianamente pernas levantadas, peitos estofados, cabeleiras
escorridas, labios entreabertos nos convidam a consumir cigar-
ros, dentifricios, sabdes, bebidas gasosas, toda gama de mercado-
rias cuja finalidade néo €, propriamente falando, erética” (Morin,
1981, p.119), evidenciando o espaco existente para uma multipli-
cidade de matrizes culturais. O que Edgar Morin chama de Eros
do Cotidiano, “conjuncéo entre erotismo feminino e o préprio mo-
vimento do capitalismo moderno” € insuficiente para explicar a
producéo publicitaria como um todo, apesar de ser uma tendéncia
de comportamento ja solidamente aceita em muitas sociedades.
Levanta-se este aspecto, que esta mais ligado ao comportamento,
apenas para reforcar uma interferéncia de outra natureza cultu-
ral, como no caso estudado, que também entra como componente
importante da producéo publicitaria, determinando conteudos.

A busca de identificacdo cultural que ocorreu com a publici-
dade gaucha, no periodo em analise, determinou o uso de valores
gue reforcam a identidade regional, mas é preciso deixar mais
uma vez bem claro que este foi um estudo de caso, cuja gene-
ralizagdo poderia tornar-se irreal e equivocada. Entretanto, sua
ocorréncia abre novos questionamentos sobre o papel da publici-
dade, da cultura regional e da industria cultural no contexto da
cultura brasileira contemporanea.

!Analisada sob o ponto de vista cultural e n&o moral.
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6.3 Glossario

Bolicho- casa de negdcios de pequeno sortimento e de pouca im-
portancia.

Bordonear- executar musica em viola ou violao usando as cordas
mais grossas, que emitem sons mais graves.

Carijo - denominacao dada a um jirau de varas destinado a seca-
gem da erva-mate.

Charla - palestra, conversa.

Charqueada saladeiro, estabelecimento onde o gado é abatido
para a fabricacdo do charque.

Coxilha- grandes extensdes onduladas de campinas cobertas de
pastagens.

Escaramuca ato de obrigar o cavalo, por meio de movimentos
de rédea e de pernas, a efetuar diversas evolug¢des, como ar-
rancar para a frente, volver para a direita ou para a esquerda,
parar e partir repentinamente, etc. Pode ser usado em sentido
figurado.

Fandango- denominacao genérica de antigos bailes campestres.
Atualmente o termo serve para designar qualquer baile ou
divertimento.

Fogo de chade o mesmo que fogao.

Fogéo- grande fogo que se acende no galpao das estancias para o
preparo do mate e do churrasco.

Gaudéria- pessoa que nao tem ocupacao seéria e vive a custa dos
outros, andando de casa em casa. Pessoa que viaja muito.
Gaucho.

www.bocc.ubi.pt



Midia nativa 139

Invernada grande extensao de campo, cercado. Usa-se, também,
em sentido figurado. (na invernada do abandono...)

Manancial- sumidouro, tremendal, paul, pantano. Nascente, ver-
tente.

Pago- lugar em que se nasce, o lar, o rincdo, a queréncia, o povo-
ado, o municipio em que se nasceu ou onde se reside.

Pampa- denominacao dada as vastas planicies do Rio Grande do
Sul e dos paises do Prata.

Pedo- homem ajustado para o trabalho rural. Associados de um
CTG.

Peleia- peleja, briga, disputa, combate, luta.

Pia - menino, guri.

Pilcha - vestimenta tipica de gadcho.

Pilchado- trajado com vestimenta tipica de gaucho.

Pingo- cavalo bom corredor, bonito, vistoso, fogoso, ardego.

Poncho- espécie de capa de pano de Ia, de forma triangular, ova-
lada ou redonda, com uma abertura no centro, por onde se
enfia a cabeca.

Prenda- presente de valor. Em sentido figurado, moca gaucha.

Queréncia lugar onde alguém nasceu, se criou ou se acostumou
a viver.

Quero-quero ave que habita os campos do Rio Grande do Sul.
Reculuta- 0 mesmo que recruta, de que é corruptela.
Reponte ato de tocar por diante o gado de um lugar para outro.

Retoucar- namorar, faceirar, brincar.
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Sinuelo- animal ou ponta de animais mansos ou habituados a
serem conduzidos, utilizados para juntar 0s xucros, com a
finalidade de acalma-los e leva-los em sua companhia, para
onde se deseje.

Tertulia- baile familiar. Reuniao artistica ou literaria, em residén-
cia familiar.

Tché- o mesmo que ché. Equivale a tu ai, ou tu simplesmente.
Usa-se, também, como vocativo: como vais, ché?; para cha-
mar a atencao: ché! Que mulher bonita. Pronuncia-se tché a
maneira espanhola.

Tropeada ato de tropear. Caminhada com a tropa.
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