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A NEGOCIACAO DA IDENTIDADE REGIONAL NAS CAMISETAS NORDWEST
Jodo Victor Melo Sales*

Resumo:

O presente artigo busca realizar uma discussdo sobre a constituicdo de uma identidade
regional em meio aos signos de uma cultura de consumo internacionalizada, num contexto de
multiculturalismo e globalizacéo. A pesquisa é realizada a partir de um estudo de caso sobre a
NordWest, uma marca de camisetas cearense que tem alcancado destaque no mercado por
conta da venda de produtos com um discurso cujo apelo remete a elementos territorialmente
definidos, a0 mesmo tempo em que dialoga com a cultura internacional-popular. E discutido
portanto esse aspecto de negociacao entre referéncias locais e globais, identificado, a partir da
andlise das estampas das camisetas, como elemento importante para a constituicdo identitaria
em torno de uma marca comercial.
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Introducéo

Um fenémeno que temos observado, sobretudo nesta década de 2010, e que ja comeca
a suscitar investigacdes académicas, € o surgimento de manifestacbes que parecem apontar
para a afirmacdo de uma identidade regional no Nordeste brasileiro, e particularmente no
Ceara. Embora movimentos que sigam uma linha regionalista ndo sejam exclusivos do
contexto recente, o fendbmeno destacado por nds chama a atengdo por ndo se restringir a um
ciclo fechado de intelectuais ou ativistas, mas por alcancar uma repercussdo publica

consideravel®.

'Mestrando no Programa de Pés-Graduagdo em Comunicacdo da Universidade Federal do Ceara. E-mail:
jv.melo.sales@gmail.com.

*Nao fosse o contexto de interatividade midiatica em que ele esta inserido, talvez ousassemos chama-lo de um
fendmeno “massificado”, dada a abrangéncia do puablico alcancado. Entre essas novas manifestagdes
deliberadamente regionalistas, destacamos: paginas em redes sociais (Bode Gaiato e Suricate Seboso, por
exemplo, ja possuem milhdes de fas no Facebook); o programa Leruaite, da TV Cear4; o filme Cine Holliudy,
que lucrou cerca de R$ 4,5 bilhGes em bilheteria; a corrida de rua Pé na Carreira, em Fortaleza; marcas de
camisetas estampadas, como NordWest e Zé Filé; entre outras.
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De forma exploratoria, este estudo tem o objetivo de discutir a constituicdo de uma
identidade regional cearense e/ou nordestina no contexto econdémico e cultural da
globalizacdo a partir de um processo de negociacdo entre o local e o global. Com o
delineamento de estudo de caso®, a pesquisa abordara a NordWest Camisetas, uma marca
cearense que confecciona e comercializa camisetas com estampas cujo conteldo remete a
elementos da cultura regional.

Foi observado o material disponivel nos diversos meios de comunicacdo sobre a
NordWest, principalmente suas paginas oficiais na internet*, de onde coletamos sobretudo as
imagens a serem analisadas®>. Damos uma atencdo especial para o contelido das proprias
estampas das camisetas, que, em sua maior parte, apresenta um discurso de representacdo de
uma identidade local, como se constatara ao longo do artigo, a partir das relacdes que serdo
estabelecidas com o referencial tedrico.

Dessa forma, em dialogo com autores como Stuart Hall (2005), Rogério Haesbaert
(1999) e Ruben George Oliven (1992), discutimos sobre a constituicdo de uma identidade
regional em meio a um contexto de globalizacdo e aparente homogeneizacdo cultural em
torno de referéncias mundializadas. Interessa-nos abordar mais especificamente sobre o caso
da NordWest em virtude das discussdes que ela suscita de forma mais direta com o consumo,
que, nas abordagens tedricas sobre globalizacdo, como em Renato Ortiz (1992) e Néstor
Garcia Canclini (2008), aparece como instancia significativa para a negociacdo entre
identidades locais e globais, questdo a ser levantada nas proximas se¢des. Em meio a uma
sociedade de consumo, termo de Jean Baudrillard (1995), as camisetas sdo utilizadas como
produtos em cujo conteudo simbolico sdo trabalhados, ao mesmo tempo, signos de culturas

regionais e internacionais, por meio de um processo de negociacao.

3Consideramos algumas caracteristicas apontadas por Gil (2009) nos estudos de caso: entre elas, a
contemporaneidade do fenémeno pesquisado, a consideracdo dele no seu contexto, a profundidade do estudo, a
flexibilizagdo nas normas e procedimentos e a natureza holistica da pesquisa.

*Na internet, a NordWest conta com um site oficial e paginas nas redes sociais Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube e Flickr. Além disso, a empresa ja foi assunto de algumas reportagens de veiculos de comunicacéo
locais, que também foram coletadas para a pesquisa.

>Por conta do propdsito exploratério da pesquisa, lancamos méo de uma anélise fundamentada teoricamente, em
que os dados, ou seja, 0 contetido das estampas, sdo interpretados em didlogo com o arcabouco teérico (GIL,
2009).
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1. Uma Marca Nordestina

A marca NordWest Camisetas foi fundada em 2007 pelo empresério cearense Gustavo
Lobo. Em entrevista ao jornal O Povo (2013), Lobo disse que o objetivo inicial era apostar em
um diferencial no segmento de confecgédo: o que chama de “humor regional” nas estampas. O
publico-alvo inicial eram os turistas, mas as camisetas passaram a ser falsificadas e assim
Lobo mudou de estratégia para focar no publico local. Com fabricacdo prépria, a producéo
chega hoje a 5 mil pecas por més, distribuidas entre as lojas proprias e revendedoras,

inclusive em outros Estados. Cada camiseta custa, em média, 50 reais.

) NordWest
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Figura 1: “Nao troco meu oxente pelo ‘ok’ de ninguém — Ariano Suassuna”, NordWest

O discurso nas estampas demonstra um apelo claro a uma identidade tanto da regido
Nordeste quanto do Estado do Ceara. Para Ruben George Oliven (1992, p. 26), identidades
“sdo construcdes sociais formuladas a partir de diferengas reais ou inventadas que operam
como sinais diacriticos, isto ¢, sinais que conferem uma marca de distingdo”. A diferenga ¢é
entdo um elemento fundamental para compreender a identidade. Esta sé se realiza pela
acentuacdo daquela, sobretudo em relagdo aos individuos externos ao grupo, ao mesmo tempo
em que unifica as diferencas internas em relacdo aos que pertencem ao grupo. Os proprios
discursos regionalistas e nacionalistas, que reivindicam identidades territorialmente
localizadas, apresentam essa dupla estratégia (WERLEN, 2000). Na imagem acima, por
exemplo, a estampa indica esse esforco de distincdo por meio da contraposicdo entre as

palavras “oxente”, referente ao Nordeste, e “ok”, apresentada ai como “nao-nordestina”.
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Um dos usos que pode ser feito da reivindicacdo regionalista € o de procurar opor
regibes entre si, pressupondo que cada uma delas é internamente homogénea e,
portanto, portadora de interesses comuns, e escamoteando assim suas clivagens de
natureza social, econémica e cultural. O regionalismo aponta para as diferengas que
existem entre regifes e utiliza estas diferengas na construcdo de identidades proprias
(OLIVEN, 1992, p. 16).

Em diversos fendmenos regionalistas, destaca-se a regido Nordeste como territorio
privilegiado sobre o qual seriam constituidas as identidades representadas. Para Gilberto

Freyre (1967), o sentido de uma “nordestinidade” superaria as possiveis identidades

especificas de cada Estado da regido. No entanto, algumas camisetas analisadas invocam

‘

referéncias mais diretas ao Ceara que ao Nordeste:

Figura 2: “085 / Made in Ceard — Orgulho arretado de ser cearense”, NordWest

Para Gilmar de Carvalho (apud MARREIRO, 2003, p. 186), essa concepgdo de
“cearensidade” tem relagdo estreita com a de “nordestinidade” e também consiste em uma
“operagdo ideologica de evaziamento dos elementos contraditorios” internos, ou seja, de uma
constituicdo identitaria. Independente do territorio, a identidade deve ser entendida como
resultado de processos ideoldgicos de diferenciacdo e unificagdo, e ndo sob uma perspectiva
essencialista — ou, como Canclini (2007) prefere chamar, “fundamentalista”. E preciso olhar
mais atentamente sobre a complexidade das identidades regionais sobretudo no contexto da

globalizacdo, em que referéncias culturais mundializadas interferem diretamente sobre elas.
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Ao tratar portanto de identidades nordestinas, cearenses ou mesmo globais, nossa
visdo ndo privilegia uma superposicdo de uma sobre as demais, mas uma negociagéo entre
elas. Nas proximas secOes, discutiremos sobre alguns processos contraditorios de

constitui¢bes identitarias intrinsecos ao contexto da globalizacdo, como entre as referéncias

locais e globais.
2. As ldentidades na Globalizacéo

De acordo com diversos autores, uma primeira perspectiva necessaria para analisar o
papel da identidade em meio a globalizagao € a rejei¢ao a uma perspectiva “fundamentalista”.
Segundo Néstor Garcia Canclini (2008), o discurso “romantico” desta absolutiza a identidade
como uma “esséncia intemporal” e vai ao encontro do que ele considera ser um simulacro de
“monoidentidades”, vistas como homogeneizadas.

A presenca desse “fundamentalismo” seria a base para as principais criticas feitas aos
movimentos nacionalistas e regionalistas, que pretenderiam “reduzir o trabalho histérico da
construcdo e readaptacdo incessante das identidades a simples exaltacao de tradi¢des locais”,
ou seja, prefeririam a afirmacdo de seus elementos ao invés da negociacdo (CANCLINI,
2008, p. 197)°.

No caso especifico do nacionalismo, cujo desenvolvimento histérico envolveu um
processo ideoldgico de constituicdo e legitimacdo da instituicdo politica do Estado nacional,
Oliven (1992, p. 15) ressalta que foi “preciso invocar antigas tradi¢cdes (reais ou inventadas)
como fundamento ‘natural’ da identidade”, o que obscureceu o carater historico desse proprio
processo. Essa invocacdo de tradicdes € feita também por parte dos discursos regionalistas.
No entanto, uma diferenca importante é que estes ndo envolvem a delimitacdo de uma
instituicdo politica para a administracdo do territério de forma tdo forte quanto no Estado

nacional’.

®para Werlen (2000), essa légica pode ter efeitos destrutivos por causa do processo de tipificacdo social que
envolve, com a producdo de estere6tipos e qualificacdes totalizadoras de individuos a partir de categorias étnicas
e territoriais.

"No Brasil, as 5 regides ndo constituem-se de unidades administrativas, como os Governos dos Estados e do
Distrito Federal. No entanto, os processos de demarcacdo regional brasileira envolveram alguns esforgos no
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Em contraposicdo ao ‘“fundamentalismo”, Canclini (2008) defende um discurso

“construtivista” sobre a identidade, mais afeito ao multiculturalismo e ao cosmopolitismo.

As ciéncias sociais e as humanidades concebem as identidades como
historicamente constituidas, imaginadas e reinventadas em processos
constantes de hibridizacdo e transnacionalizacdo, os quais diminuem seus
antigos lacos territoriais (CANCLINI, 2008, p. 114).

E nesse sentido que, para Stuart Hall (2005), considerando os processos tipicos da pos-
modernidade, as identidades antes eram pensadas dentro de nucleos coerentes mas agora

devem ser analisadas a partir de processos pluralizantes de deslocamentos:

O sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos,
identidades que ndo sdo unificadas ao redor de um “eu” coerente. Dentro de
nos héa identidades contraditérias, empurrando em diferentes direcGes, de tal
modo que nossas identificagdes estdo sendo completamente deslocadas. [...]
A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente é uma
fantasia (HALL, 2005, p. 13).

A partir do momento em que a globalizacdo desloca as identidades dos sujeitos para
uma pluralidade de centros, a sociedade passa a necessitar de novas instancias integradoras
entre os individuos, para além daquelas definidas territorialmente. Os meios de comunicacao
tém entdo um importante papel, como no caso da publicidade, que confere certa estabilidade
identitaria aos individuos, reconstruindo nexos entre eles de modos especificos as préaticas de
consumo. Além disso, as pessoas passam a ser conectadas com uma simbologia transnacional,
formada por referéncias culturais reconhecidas mundialmente e desenraizadas de sua origem
territorial: uma cultura internacional-popular® (CANCLINI, 2008; ORTIZ, 1994).

Esse novo processo de integracdo social por meio de referéncias mundializadas néo
significa necessariamente a mera exclusdo de uma identidade regional. No entanto, antes de
tratarmos dessa relacdo paradoxal entre global e local, discutiremos, na proxima se¢ao, como

essa cultura internacional-popular estd intimamente relacionada ao consumo, que € uma

sentido de institucionalizacdo politica, sobretudo no Nordeste, & época da criacdo da Sudene (Superintendéncia
de Desenvolvimento do Nordeste), na década de 1950 (BACELAR, 2000).

8Os personagens, imagens, situagdes, veiculadas pela publicidade, histérias em quadrinhos, televisdo, cinema
constituem-se em substratos dessa memdria. Nela se inscrevem as lembrangas de todos. As estrelas de cinema,
Greta Garbo, Marilyn Monroe ou Brigitte Bardot, cultuadas nas cinematecas, posteres e andncios, fazem parte de
um imaginario coletivo mundial” (ORTIZ, 1994, p. 126).

10° Interprogramas de Mestrado em Comunicagdo da Faculdade Casper Libero
http://www.casperlibero.edu.br | interprogramas@casperlibero.edu.br



OiNnterprogramas
-
de mestrado
FACULDADE CASPER LIBERO
categoria importante para compreender 0s processos identitarios em torno de uma marca

comercial como a NordWest.
3. Identidades e Consumo

Rogério Haesbaert (1999) destaca duas faces dos movimentos contemporaneos de
reafirmacdo de diferencas: a primeira seria uma forma de resisténcia & globalizagdo, com a
reativacdo de identidades culturais mais tradicionais, como nos movimentos étnicos,
religiosos e também regionalistas®, que permeiam algumas das questdes sobre as quais
tratamos na secdo anterior; ja a segunda forma, que seria uma espécie de “produto” do
movimento globalizador, é a segmentagdo do consumo por meio da criacdo de novos nichos

de mercado em funcdo da valorizacao de habitos locais.

[...] Ao lado da tendéncia em direcdo a homogeneizacao global, hd também
uma fascinagdo com a diferenca e com a mercantilizacdo da etnia e da
“alteridade”. Ha, juntamente com o impacto do “global”, um novo interesse
pelo “local”. [...] Assim, ao invés de pensar no global como “substituindo” o
local seria mais acurado pensar numa nova articulagao entre “o global” e “o
local”. Este “local” ndo deve, naturalmente, ser confundido com velhas
identidades, firmemente enraizadas em localidades bem delimitadas. Em vez
disso, ele atua no interior da logica de globalizacdo (HALL, 2005, p. 77-78).

Segundo o jornal O Povo (2013), os produtos da NordWest sdo distribuidos para
outras cidades do Nordeste e também de outras regides. Nestas Gltimas, certamente pode-se
observar de forma mais clara o carater de segmentacdo da marca, visto que os produtos ai ndo
seriam direcionados ao publico em geral da cidade, mas apenas aqueles que, de alguma
forma, tém proximidade com os elementos dessa identidade regional nordestina representada

nas camisetas.

%Essa perspectiva é compartilhada por Hall (2005, p. 85) quando o autor trata da reafirmagéo de identidades por
parte de movimentos étnicos na Europa. Ressaltamos, no entanto, que ndo consideramos haver, no caso da
NordWest, um processo que resista ou se contraponha a globalizagdo; mas, como sera tratado mais adiante, ha
sobretudo uma negociagdo na constituicao identitaria regional.
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Figura 3: “Eu posso até sair do Nordeste... mas o Nordeste nunca vai sair de mim”, NordWest

A aceitacdo por parte do publico que tem tido tanto a NordWest quanto outros recentes
fendmenos regionalistas relativizam uma tendéncia especificamente observada por Ortiz
(1994): nos contextos de outros paises, teria havido uma avaliacdo negativa sobre o0s
elementos regionais, rebaixados a categoria de “localismo” pelas novas geragdes. O autor cita
o exemplo da tradicional musica enka, no Japdo, desvalorizada pela juventude local em
detrimento da musica pop. Isso seria explicado por uma prevalecéncia das referéncias da
cultura internacional-popular no repertério dos mais jovens. Caso o fato no Japéo se afirmasse
como regra ou, a0 menos, tendéncia, era esperado que a marca aqui analisada ndo obtivesse
tanta aceitacdo, inclusive entre as novas geragdes de nordestinos.

Segundo o proprio Ortiz (1994), o “fulcro” da cultura internacional-popular é o
mercado consumidor, e as referéncias culturais mundializadas sdo forjadas no interior da
sociedade de consumo. Por isso, a chave para compreender as diferencas entre os casos do
Japdo e do Nordeste brasileiro pode estar nas relagdes entre o consumo e a identidade
regional, que s&o elucidativas para analisar a NordWest.

Compreendemos o consumo como uma categoria que ultrapassa a mera relacdo de

compra e venda com objetos ou servigos:

[...] E uma conduta ativa e coletiva, uma imposi¢do moral, uma instituicao.
Ele é todo um sistema de valores, com tudo o que esse termo implica, isto €,
sua funcdo de integracao grupal e de controle social (BAUDRILLARD apud
ORTIZ, 1994, p. 135).

Jean Baudrillard (1995) destaca que, para a logica da sociedade do consumo, ha uma

necessidade de diferenciacdo dos individuos e consequentemente de integracdo social com um
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grupo, é suprida por meio de um conjunto de signos, mais do que de objetos. Dessa forma, o
consumo consiste entdo um modo proprio de socializacdo e de identificacdo. Afinal, como
propomos nas primeiras se¢des, a identidade é constituida por meio de processos de
diferenciacéo e integracéo.

A integracdo gerada entdo entre o grupo de consumidores da NordWest é efetivada
sobretudo por meio de consumo de signos que os individuos desse grupo reconhecem como
caracteristicamente “cearenses” ou “nodestinos” e que favorecem assim a constitui¢cdo de uma
identidade regional, ou a sua reconstituicdo ou representacdo, caso se prefira considera-la
como uma entidade pré-existente’®.

No entanto, antes que se caia na ilusdo de que o consumo simplesmente possibilitou
um regresso a nocdo tradicional de identidade por meio da segmentacdo e dos signos
compartilhados pelos consumidores, Baudrillard (1995) observa que o sistema ndo comunica
diferengas reais, mas “formas diferenciais”. Assim o mercado substitui distingdes qualitativas
entre individuos e grupos por signos distintivos industrializaveis e comercializaveis.

De acordo com a l6gica um tanto pessimista do autor, supde-se que o criador da marca
pode ter escolhido representar esse tipo de identidade mais pela possibilidade de alcancar um
entre diversos nichos potenciais de mercado do que por representar uma diferenca real entre
nordestinos e ndo-nordestinos*.

Ainda que consideremos que o contelldo das estampas possa ndo corresponder a uma
reproducdo fiel de uma suposta identidade cultural nordestina ou cearense, ndo se pode
desprezar que existem sim ai elementos relacionados com uma identidade territorialmente
localizada. O que propomos como o diferencial do fendbmeno aqui analisado é a negociagao
entre o local e o global, e ndo a supressdo de um em detrimento do outro. E € esse processo
que sera tratado na proxima secédo e que pode explicar o alcance consideravel dessa identidade

regional, inclusive entre o publico jovem.

YEmbora este seja um assunto relevante para pesquisas futuras, neste trabalho, ndo problematizamos em que
medida essa identidade representada nos produtos corresponde ou ndo a uma identidade nordestina “real”, se é
que ela possa ser constatada. Apenas consideramos que 0 consumo dos produtos da marca NordWest faz parte de
um processo de constituicdo identitaria territorialmente localizada.

YEm reportagem do jornal O Povo (2013), o empresério Gustavo Lobo afirmou ter escolhido esse segmento de
mercado de forma estratégica, apds ter realizado uma pesquisa mercadolégica.
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4. NegociacOes entre o Global e o Local

Muitos autores véem, de forma simplista, o global associado com processos
de totalizacdo, de generalizacdo/universalizacdo, e o local com processos de
fragmentacdo, de particularizacdo/singularizacdo, como se o global fosse o
locus da homogeneizacdo e o local o da heterogeneizagdo. [...] A luta entre
uma face homogeneizadora e uma face heterogeneizadora demonstra que
processos globais “implantam-se” no local, adaptando-se a ele, a0 mesmo
tempo em que o local pode globalizar-se na medida em que expande pelo
mundo determinadas caracteristicas locais (HAESBAERT, 1999, p. 25).

No momento em que referéncias mundializadas chegam até os individuos, elas nédo
estdo imunes as interferéncias das identidades locais. Para além de visfes apocalipticas sobre
uma dissolucdo de fronteiras e um fim das identificagdes territorialmente localizadas, o
surgimento de movimentos, por exemplo, de perspectivas regionalistas, reforcam o
pressuposto de que os elementos locais estdo longe de serem simplesmente vencidos pelos da
cultura internacional-popular, apesar da forca que esta demonstra ter. Para Hall (2005), € mais
provavel que, em vez de destruir identidades locais, a globalizacdo produza simultaneamente
novas identificacdes tanto globais quanto locais. Por isso, ela deve ser entendida ndo como
“um simples processo de homogeneizagdo, mas de reordenamento das diferengas e
desigualdades, sem suprimi-las” (CANCLINI, 2008).

Sob essa perspectiva, ndo seria incoerente entdo pensarmos no processo de
constituicdo identitaria regional em torno da marca NordWest como algo intrinseco a
globalizagdo, ja que apresentamos as suas dindmicas proprias de criacdo de nichos de
mercado e de reafirmacéo de diferencas culturais. No entanto, se, para Renato Ortiz (1994), as
trocas internacionais podem determinar uma escala de avaliacdo favoravel as referéncias
culturais mundializadas, e se ndo conseguimos analisar o fendmeno cearense como um
movimento necessariamente ‘“fundamentalista” ou ‘“‘separatista”, de resisténcia a essas
referéncias, compreendemos entdo que uma forma especifica de negociacéo entre elementos
globais e locais possibilita @ marca uma adesdo por parte de publicos muitas vezes
familiarizados com a cultura internacional-popular, como o0s jovens. Por isso, elementos
mundializados também sdo significativamente representativos para a analise das estampas das

camisetas.
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Em diversas estampas observadas, a NordWest lanca médo de referéncias graficas e
textuais para dialogar com a cultura internacional-popular, muitas vezes como uma forma de
sétira e a partir de intersecdes com elementos locais. Na Figura 4, por exemplo, a identidade
visual da marca Aéropostale ¢ utilizada com a palavra “Aerolandia”, nome de um bairro da
cidade de Fortaleza. J& na Figura 5, a palavra “Bazzinga!”, marca do seriado norte-americano
The Big Bang Theory, ¢ substituida por “Baitinga!”, termo comum ao vocabulario cearense.
Nas demais estampas, h& ainda outras referéncias a marcas internacionais, como:

MacDonald’s, The Beatles, Toyota, Jackson5, Facebook, Apple, entre outras.

NordWest

comivetay invecadan

Figura 5: “No Ceara é assim: Baitinga!”, NordWest

Esse aspecto de didlogo com referéncias internacionais assemelha-se ao movimento
que Robins (apud HALL, 2005) chama de “tradugdo” ¢ que, segundo o autor, seria proprio
dos individuos que migram de localidades nos processos globalizadores e que pertencem
portanto a culturas hibridas. Consideramos esse conceito pertinente ndo apenas para
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migrantes, mas para todos que, mesmo permanecendo em seus territorios de origem,
assimilam a cultura internacional-popular, sem deixar de lado todas as referéncias
propriamente regionais.

A presenca dos produtos da NordWest em Estados de outras regiGes brasileiras
certamente sinaliza essa processo de traducdo por parte dos migrantes. No entanto, para 0s
que ainda vivem na regido, a negociacdo com referéncias internacionalizadas também parece
ser paradoxalmente um fator de distincdo identitaria importante ou talvez essencial, ja que
esse 0 processo esta inserido no movimento globalizante. Na imagem abaixo, por exemplo, 0
conteddo da estampa busca comparar expressdes da lingua inglesa e da oralidade cearense,
em um reconhecimento dos movimentos globalizantes e, ao mesmo tempo, em um esforco de

diferenciacéo entre o local e o global:

Figura 6. “No Cear& é assim: Take it easy / Se avexe ndo
Don'’t be stupid / Deixa de ser jumento — Go to hell / Vai te lascar”’, NordWest

Como ja foi dito, a negociacdo entre o global e o local ndo implica necessariamente na
subordinacdo de um pelo outro. E esse aspecto integrador é ressaltado por Freyre (1968)
como uma caracteristica prépria a formacdo da cultura brasileira, desde o periodo da
colonizagdo portuguesa. Segundo o autor, esse € um processo que nao é observado de forma

semelhante na formacdo de sociedades e culturas em outras localidades do globo.

[...] Esta se constituindo entre nds uma cultura, além de uma sociedade, que
ja sendo unas, séo plurais, quer pelos seus principais e varios elementos de
origem, quer pelos adventicios que se vém acrescentando aos basicos, sem
os destruirem, antes assimilando-o0s, nuns casos, ou deixando-se por éles

10° Interprogramas de Mestrado em Comunicagdo da Faculdade Casper Libero
http://www.casperlibero.edu.br | interprogramas@casperlibero.edu.br



O
1 0 mestrado
CASPER LIBERO

assimilar, noutros casos. Um processo antes de integracdo que de absoluta
subordinacdo de uns elementos a outros. Integracdo imperfeita — admita-se —
mas integracdo em marcha (FREYRE, 1968, p. 13).

Negociacdo, integracdo e traducdo sdo alguns dos termos que se pode usar para
designar esse processo peculiar a formacgdo sociocultural brasileira que possibilita a
constituicdo de uma identidade regional a partir da apropriagdo de signos da cultura
internacional-popular, em especial no caso da NordWest Camisetas. Mais do que anunciar a
superacdo do local em detrimento do global ou defender aquele por meio da negacdo deste,
propomos aqui compreensdo de que, em instancias da cultura nordestina e também cearense,
ha um processo peculiar que possibilita a reconfiguracdo das identidades territorialmente

definidas e que ainda pode nos prover de reflexdes originais sobre o contexto da globalizacao.
Considerac6es Finais

Um fenébmeno recente de constituicdo identitaria no Ceara e no Nordeste, como 0
caso aqui estudado da marca de camisetas NordWest, aponta para a complexidade que se
observa na categoria da identidade em meio ao contexto da globaliza¢do, como muitos autores
de diversas &reas do conhecimento nos vém sinalizando. Por isso, em vez de enxergar apenas
a face homogeneizadora ou heterogeneizadora, é preciso considerar ambos 0s movimentos
como intrinsecos ao estabelecimento de identidade, ainda mais claramente nas sociedades
ditas “multiculturais”.

Sem identificar nesse ‘“regionalismo” um movimento caracteristicamente
“fundamentalista” de autoafirmacdo, haviamos questionado o que explicaria a adesdo de um
publico familiarizado com as referéncias internacionais, como o publico jovem, a uma
identidade mais tradicional, territorialmente definida.

Visto que estudamos especificamente um fendémeno situado em uma instancia
comercial, as consideracdes de Braudillard (1995) nos foram significativas para compreender
o papel socializador dos signos na sociedade do consumo. Dessa forma, tanto as referéncias

regionais, desde expressdes do vocabulario a figuras tipicas, quanto as referéncias

10° Interprogramas de Mestrado em Comunicagdo da Faculdade Casper Libero
http://www.casperlibero.edu.br | interprogramas@casperlibero.edu.br



de mestrado

0_ iINterprogramas
FACULDADE CASPER LIBERO
internacionalizadas do mercado, como Aéropostale e The Big Bang Theory, estampadas nas

camisetas da empresa, parecem servir de fatores de integragdo entre os individuos.

Para Canclini (2008, p. 198), “a adog¢ao da modernidade ndo substitui necessariamente
as tradi¢des”. E um dos motivos pelos quais consideramos que a constituicdo de identidades
regionais, talvez em certa medida tradicionais, esteja sendo desenvolvida de forma efetiva na
sociedade local a partir do fendbmeno estudado é o carater de negociacdo dos elementos locais

com a cultura internacional-popular.

o Tocertoaue 1
e b 0] e s bros

é fundamental =—
A

b

CEARES \\9?&‘ é chique, mas b2
a4 Qs e s o

CEARES

** x € pai d'éguq demais » % »
ARRIEGUAIN

Figura 7: “Td certo que inglés é fundamental, francés é chique,
mas cearés é pai d’égua demais. Arriégual!!

A imagem acima ilustra como o reconhecimento dos processos globalizantes, sejam
eles considerados “chiques”, fundamentais ou inevitaveis, pode converter-se, segundo
Canclini (2008, p. 109), em um pressuposto para a eficacia de um movimento que objetive a

constituicdo de uma identidade local, como o caso da propria NordWest:

[...] O predominio do consumo de meios de comunicagdo de massa e a
necessidade da populacdo de conectar-se com a informacdo internacional
indicam que a promocdo das culturas tradicionais s6 adquire sentido e
eficacia na medida em que vincula essas tradi¢cbes as novas condigdes de
internacionalizagéo.
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