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RESUMO: A instalação de pólos industriais no interior está aliada à criação e difusão das 

assessorias de imprensa/comunicação para esses locais, antes concentradas somente nas 

regiões metropolitanas, constituindo um fenômeno da globalização. Uma situação que 

traduziu esse fenômeno foi a mudança de proprietário do Frigorífico Mabella Carnes 

adquirido pelo Grupo Marfrig. A questão abordada neste artigo é a utilização de estratégias 

para a nova rotulação da antiga marca. A partir da análise dos principais jornais impressos 

locais, Jornal O Alto Uruguai e Jornal Frederiquense Regional, durante os anos de 2007 a 

2011, percebeu-se uma “desregionalização” da marca da anterior Mabella Carnes a partir da 

mudança de seu controlador.  

 

 

PALAVRAS-CHAVE: comunicação institucional/empresarial; assessoria de imprensa; 

mudança de marca; Mabella Carnes; Grupo Marfrig. 

 

Introdução 

 

“A globalização é acima de tudo um fenômeno financeiro, mas com projeções 

significativas nos sistemas de produção. Hoje, as grandes empresas projetam sua localização 

em escala planetária” (FURTADO, 1998, p. 75). A fusão de grupos empresariais, a aquisição 

de empresas menores por potências industriais e a instalação de pólos industriais no interior 

são alguns dos efeitos do processo de globalização, efetivados no Brasil e no mundo.  

O firmamento de potências industriais em regiões afastadas dos grandes centros é um 

estimulante ao desenvolvimento desses locais. Esse processo contrapõe a ideia de que as 

assessorias de imprensa concentram-se em metrópoles, visto que há um deslocamento destas 

para o interior, seguindo o firmamento das potências industriais no meio regional. Aliado a 

esse processo de globalização, surge o apreço pela identidade local e o intuito pela 

permanência da proximidade regional, constituindo a glocalização (PERUZZO, 2009).  

Esses efeitos empresariais, advindos do mundo globalizado, são acompanhados por 

diversas situações como crises, fusões, incorporações ou simplesmente vendas, o que faz com 

que a instituição se depare com o propósito da mudança ou não de seu nome. É uma decisão 

que necessita de uma investigação aprofundada e demanda cautela. Admite-se a mudança de 
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nome no caso de uma empresa vir a ser controlada por outro proprietário ou marca, 

principalmente quando o vigor do nome do novo proprietário é maior que o nome 

anteriormente utilizado.  

De acordo com Torquato do Rego (2008), o nome de uma organização, a marca de 

seus produtos, bem como a imagem que produzem, constitui um acervo que remete a sua 

identidade. Os consumidores, ao adquirirem seus produtos, consomem um macro-conceito de 

identidade e imagem. A verificação do nome de uma empresa produz uma espécie de 

filtragem pelo consumidor, que selecionará, de acordo com suas ambições e desejos, se 

determinada marca, produto ou imagem lhe agrada, ou não. Assim, a atenção disponibilizada 

ao produto pode ocorrer de forma mais ou menos intensa, segundo o envolvimento do 

consumidor com este. 

A situação citada acima, que implica a mudança de nome de uma empresa, dá-se no 

caso a ser analisado neste artigo, a partir da aquisição do Frigorífico Mabella Carnes, 

localizado na cidade de Frederico Westphalen – Rio Grande do Sul, pelo Grupo Marfrig. Este 

trabalho se utilizará do estudo de caso, especialmente da análise de conteúdo, como 

componentes de sua metodologia de análise. Propõe-se a análise das estratégias utilizadas 

para a nova denominação da antiga marca Mabella Carnes, a partir de sua aquisição pelo 

Grupo Marfrig, efetivada nos principais jornais impressos locais, Jornal O Alto Uruguai e 

Jornal Frederiquense Regional. A implicação desse processo no contexto regional é o 

principal objetivo da pesquisa.  

O início deste artigo contará com a contextualização teórica inerente ao tema, com 

conceitos referentes à comunicação institucional/empresarial, assessoria de imprensa, e 

desenvolvimento regional. Em seguida, os resultados da pesquisa serão apresentados em duas 

partes distintas: nos textos jornalísticos e nos textos publicitários e, ainda, será abordado o 

impacto desses resultados no contexto regional em que a empresa está inserida. Concluindo, 

irão ser efetuadas considerações finais sobre o tema a fim de resumir os resultados 

encontrados e assinalar a importância dos trabalhos das assessorias de imprensa. 

 

2 Comunicação Institucional/Empresarial 

  

 Como unidade formadora de bens e serviços, geradora de empregos e uma 

consequente injetora de renda na economia, uma empresa possui prestígio no setor em que se 

localiza. Não somente prevê a geração de bens econômicos, como também procura 

desempenhar um papel significativo na sociedade (TORQUATO DO REGO, 1986).    
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A comunicação institucional/empresarial pretende a melhoria da comunicação interna 

e externa, com o público-alvo e aqueles que estão ligados direta ou indiretamente a empresa, 

como clientes, acionistas e imprensa, fazendo com que estes possam ter conhecimento dos 

conceitos da empresa, como sua missão, valores, filosofia e postura. Ao mesmo tempo, há a 

preocupação com a imagem da corporação, assim, o processo de divulgação de informações 

em torno da empresa busca gerir confiabilidade e credibilidade à mesma. A supervisão desse 

processo é garantida pela assessoria de imprensa da instituição, que preza pelo bom 

relacionamento desta com seus funcionários, bem como com o público externo. Ela trata de 

zelar por uma imagem a ser preservada com ligação estreita aos meios de comunicação. Em 

relação à atuação da assessoria de imprensa no contexto institucional, Kunsch (1986, p. 169) 

afirma que:  

A área de assessoria de imprensa pode ser considerada umas das principais frentes 

de atuação no mercado da comunicação empresarial/organizacional do Brasil, [...]. 

No contexto da comunicação institucional, a assessoria de imprensa é uma das 

ferramentas essenciais nas mediações das organizações com o grande público, a 

opinião pública e a sociedade, via mídia impressa, eletrônica e internet. Seu 

processo e sua aplicação se dão por meio de estratégias, técnicas e instrumentos 

pensados e planejados com vista na eficácia, [...].  
 

O objetivo da mensagem está diretamente ligado ao que se espera dela, ou seja, um 

retorno positivo do público. Assim, com um alvo traçado, pode-se começar a investir na 

construção dessa mensagem que se quer transmitir. A assessoria de imprensa pretende a 

construção e uma consequente manutenção de uma imagem que represente fielmente a missão 

e os valores da instituição, visto que está diretamente relacionada a reputação que essa 

corporação traz consigo. A formulação dessa imagem é retratada por Piratininga (2008, p. 

24): 

Um trabalho permanente e contínuo de uma assessoria de imprensa é o caminho 

certo para expor a IMAGEM de uma empresa, aproximando-a de seu público-alvo. 

As tarefas são inúmeras, mas têm um único objetivo: criar alternativas para que os 

assuntos pertinentes e de interesse da empresa frutifiquem e tragam BONS 

RESULTADOS [Grifo do autor]. 

 

Algumas empresas, pela importância já construída, têm visibilidade constante, seja 

positiva ou negativamente, estão sempre na mídia. Outras pretendem a construção de uma 

maior exposição a fim de reconhecimento do público-alvo, o que gera uma ampliação no 

número de clientes e uma difusão de sua marca. 

 Uma posição adequada da imagem dos produtos e serviços que determinada empresa 

oferece, indiscutivelmente, traz benefícios no que se diz respeito à posição do público quanto 

a eles. Bons resultados advindos de vendas gerarão o interesse de acionistas e visibilidade à 
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instituição, o que leva ao crescimento. Este, por sua vez, deve se basear em estratégias e 

possuir profissionais capazes de projetar a adequada exibição do assessorado (DUARTE, 

2008; TORQUATO DO REGO, 2002). 

 Com exposição garantida na mídia ou não, as seguintes proposições não podem ser 

esquecidas: a imprensa, quando solicitar atendimento, deve ser atendida sempre que possível, 

mesmo quando o assunto a ser discutido não for de interesse da empresa; a instituição deve 

fornecer à imprensa informações de interesse público e não limitá-las ao que somente julga 

interessante para si; caso seja inevitável a publicação de informações negativas referentes à 

empresa, cabe a ela pronunciar-se por primeiro, seja para desmentir o fato, justificá-lo ou 

explicar o ocorrido (LUCAS, 2004).  

 Deve-se considerar a possibilidade de a imprensa, por um momento, divulgar 

informações que repercutirão negativamente a imagem da instituição envolvida. Assim, é 

indispensável a manutenção de uma boa relação entre ela e a imprensa, o que gera uma 

espécie de confiança mútua e evita a veiculação de informações não condizentes a empresa. O 

jornalista não deixará de publicar algum fato se este ferir os interesses da mesma porque 

mantém certo contato com seu responsável. Porém irá, provavelmente, contatá-lo para alguma 

explicação (DUARTE, 2008; TORQUATO DO REGO, 2002). 

A reputação de uma empresa é um item que requer profunda atenção e, ao mesmo 

tempo, grande cuidado. Trata-se do retorno que se tem do público atingido através da imagem 

inerente à empresa. O esforço dedicado à construção dessa imagem é em vão quando esse 

processo não garante a credibilidade e a afirmação que deveriam no contexto social em que a 

corporação se insere. É a reputação quem dita se as estratégias aplicadas obtiveram êxito ou 

se foram frustradas. 

 Os termos „imagem‟ e „identidade‟ pertencem ao mesmo segmento: o mundo 

corporativo. Em contrapartida, distinguem-se os seus significados. Primeiramente, há a 

necessidade de se conceituar o „nome‟ de determinada marca, o qual “representa a identidade 

de uma organização e a projeção pública de sua imagem” (TORQUATO DO REGO, 2002, p. 

97).  

O público consumidor funciona como uma espécie de filtro. A partir da percepção do 

nome de determinada corporação, esse público estabelece um processo de filtragem que 

direciona a uma aceitação, rejeição e até a uma comparação entre marcas, ocorrendo uma 

composição de conceitos próprios por este. A atenção que irá se direcionar ao nome define-se 

em maior ou menor intensidade, de acordo com o grau de envolvimento do consumidor com o 

produto em questão. “Em suma, a seleção de produtos, serviços e ideias leva em consideração 
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as necessidades funcionais do consumidor, suas crenças e valores e os níveis de satisfação 

gerados por eles” (TORQUATO DO REGO, 2002, p. 99). 

O conjunto de atribuições conferidas pelos públicos internos e externos que compõem 

as características específicas de uma corporação como sua personalidade e expressão, 

refletem a identidade da mesma. Trata-se, na realidade, do que uma empresa é e o que faz.  

 A imagem de uma instituição pode ser entendida como a visão que o público a ser 

atingido possui perante ela; é o modo como é percebida por esse público, estando diretamente 

relacionada ao seu imaginário. A opinião que constitui essa imagem externa ocorre a partir do 

modo como se porta a organização, bem como os seus integrantes. Desse modo, Gomes Filho 

(2003, p. 192) dita suas considerações sobre esse tema: 

 

[...] a imagem corporativa significa a unidade de conteúdos, mensagens e 

comportamentos de uma empresa ou organização. A imagem corporativa significa a 

vontade de tornar visível a mensagem central de uma entidade – sua filosofia nos 

produtos -, facilmente perceptível ao usuário. 

 

 Fusão, incorporação, crises ou até mesmo venda são situações que levam uma 

corporação a avaliar as condições que implicam a mudança de seu nome. Essa alteração, 

quando tida como certeza, requer profunda atenção. Torquato do Rego apresenta alguns 

contextos que devem ser considerados: “a variável declínio/saturação
3
; a absorção de novos 

produtos/mercados/tecnologia
4
; a variável linguística

5
, a mudança de proprietário/controlador 

e a variável alteração na identidade
6
” (2002, p. 99). 

 Torquato do Rego (2002, p. 100) trata da modificação do nome de uma corporação: 

 

Tem-se observado, em termos de tendência, que empresas ativas, dinâmicas e 

participativas são as quais mais necessitam e promovem pequenas adaptações 

morfológicas em seus nomes. Conforme se expandem, vão deixando para trás as 

identidades antigas do início de suas operações. Defrontam-se com a necessidade e o 

desafio de projetarem novos valores que melhor reflitam os ideais da modernidade. 

Um nome diferenciado, distinto e de fácil memorização pode ser um instrumento 

poderoso para ajudar uma empresa a se posicionar melhor no mercado e atingir 

objetivos e metas. 

 

                                                 
3
 Ocorre quando os produtos estão em queda, a imagem desgastada, a identidade canibalizada pela concorrência. 

Um programa de revitalização certamente haveria de incluir a questão do nome. (TORQUATO, 2002). 
4
 Quando há a incorporação de novos mercados e produtos, a empresa pode querer interpretar, com um novo 

nome, as mudanças em seu portfólio. (Ibidem) 
5
 Quando o nome da companhia apresenta dificuldades de natureza semântica ou fonética, o nome pode ser 

mudado. (Ibidem) 
6
 Quando uma companhia altera sua identidade, deixando, por exemplo, de ser uma empresa estatal para assumir 

uma propriedade privada, também pode alterar seu nome. (Ibidem) 
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A partir disso, os conceitos aqui explícitos serão considerados a partir da incorporação 

da empresa Mabella Carnes ao Grupo Marfrig e a conseguinte mudança de nome da 

instituição. 

  

2.1 Assessoria de Imprensa – Definição e Delimitação do Campo 

 

 A modernização da sociedade, aliada ao desenvolvimento dos meios de comunicação 

de massa a partir do século XX, veio a despertar nos indivíduos um interesse cada vez maior 

pela informação. Concomitante a esse processo de avanço, houve a percepção por parte de 

alguns e de organizações empresariais da possibilidade de divulgação de informações através 

dos meios midiáticos para a sociedade. Para intermediar essa relação efetiva, entre a empresa 

e o que ela pretende divulgar e a mídia e o que será realmente divulgado, atua a assessoria de 

imprensa. Assim, esta é uma atividade do ramo da comunicação que pretende, sobretudo, 

concretizar a relação entre um órgão, entidade ou indivíduo e a mídia.  

O assessor de imprensa, profissional da área em questão, assume tarefas essenciais à 

ascensão do cliente que assessora. O trabalho desse profissional aglomera diversas atividades: 

identificação e procura da notícia, produção de textos adequados, identificação da área de 

atuação específica dos jornalistas, desenvolvimento de um relacionamento apropriado, 

profissional e constante com a mídia e ainda análise estratégica do que é veiculado sobre o 

assessorado ou seus interesses (LUCAS, 2004). 

A utilização de diversos meios de publicação, como sites, canais de TV a cabo e 

boletins institucionais pode (e deve) ocorrer. De nada adianta utilizar-se do jornal de maior 

circulação ou do canal de audiência mais significativa, se estes não forem direcionados ao 

público que se quer atingir. “No trabalho de assessoria de imprensa são cruciais a colaboração 

e a disponibilidade total do maior interessado na divulgação: o cliente” (LUCAS, 2004, p. 

102). 

 Como em qualquer outro relacionamento profissional, a obtenção de êxito no 

segmento depende da relação entre chefe e empregado. Duarte (2008, p. 315) afirma que o 

trabalho de uma assessoria de imprensa está baseado em três pilares principais: 

 
[...] o assessorado (que pode ser pessoa física, jurídica ou ambos), o assessor (que 

também pode ser uma pessoa, uma empresa de assessoria ou ambos) e o objeto da 

assessoria, ou seja, a informação (eventual ou de periodicidade regular), que 

normalmente envolve a imagem do assessorado. 
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O assessorado compreende o cliente. É o responsável pela remuneração do assessor de 

imprensa e quem determina, primeiramente, o que é relevante ou não de divulgação na mídia. 

Sobre os assessorados, de acordo com Mafei (2007, p. 55), “o que todos querem é que a 

percepção pública de suas atividades contadas pela imprensa corresponda ao que eles 

realmente são”. 

 Não existe modelo estratégico a seguir em um processo de assessoria. Em 

contrapartida, alguns instrumentos são tidos como essenciais aos profissionais da área e 

auxiliam no planejamento da comunicação ao assessorado (MAFEI, 2007). São alguns deles: 

press kit, que compreende uma pasta ou um arquivo eletrônico contendo os textos principais 

sobre o assessorado, sua performance, sua atividade, seu histórico, inserção no segmento, 

índices de desempenho. São informações padronizadas para serem distribuídas à imprensa nas 

ocasiões coletivas, como material de apoio. Mailing list confere uma lista que contém a 

relação dos veículos e jornalistas contratados para divulgação, com dados básicos, como o 

nome completo, o cargo, editoria, número de telefone e fax, e-mail e endereço. O press 

release é o símbolo por excelência da assessoria de imprensa. Significa “informação liberada 

para a imprensa”. Trata-se de pensar o que é notícia, o que é novo, o que é de interesse de um 

maior número de leitores.  

 É necessária a identificação do porta-voz (es) da empresa, ou seja, aqueles que falam 

em nome da mesma perante a mídia. A partir disso, há um “treinamento específico oferecido 

pelas assessorias aos clientes, a fim de prepará-los para atender à imprensa” (MAFEI, 2007, p. 

71). Trata-se do media traininig. O treinamento adequado do porta-voz da instituição o auxilia 

a se portar de forma correta perante os jornalistas, o que gera credibilidade à mesma. Câmeras 

e microfones não devem assustar e sim, auxiliar para um bom desempenho frente a eles. 

Identificar o que é notícia e ao mesmo tempo, ser claro, objetivo e conciso; são atribuições de 

porta-vozes de qualquer instituição. Segundo Chinem, “pelo bom senso, o porta-voz eficiente 

deve entender que sua principal missão é atingir o público-alvo da empresa e saber aproveitar 

ao máximo as oportunidades que a mídia eventualmente oferece” (2003, p. 97). 

 O clipping consiste numa ferramenta de medida do retorno do trabalho da assessoria 

de imprensa. É a última etapa do processo de comunicação gerenciado pelo assessor de 

imprensa. Trata-se da junção de todo material referente ao assessorado ou a assuntos de seu 

interesse exposto nos diversos veículos (impresso, eletrônico ou digital).  

As atividades de uma assessoria de imprensa se norteiam em um planejamento 

específico, que serve como base ao assessor de imprensa e impede que este possa estar 

desprevenido ao se deparar com situações inusitadas (CHINEM, 2003). Concluindo, nesse 
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sentido, Chinem (2003, p.33) define que “planejamento é o ato de relacionar e avaliar 

informações e atividades de forma ordenada e com lógico encadeamento entre si, a serem 

executadas num prazo definido, visando à consecução de objetivos predeterminados”. 

A ideia de que a atuação das assessorias de imprensa está centralizada em regiões 

metropolitanas e suas atividades estão relacionadas a empresas e mídias de grande porte, vem 

se alterando. A concentração das assessorias de imprensa vem acompanhando a migração de 

renomadas instituições para o interior; conceito a ser discutido no próximo item.     

 

2.2 Assessoria de Imprensa e Desenvolvimento Regional 

 

O processo de globalização, atrelado a inovações dos mais diversos setores, como o 

comunicacional, gera um aperfeiçoamento e um maior acesso no que se diz respeito aos 

aparatos tecnológicos. Além disso, a globalização também amplia as redes comerciais, 

promovendo a instalação de pólos industriais em meios locais/regionais, distantes de 

metrópoles, o que os impulsiona ao desenvolvimento. Em decorrência desses fatores, há uma 

necessidade de visibilidade informacional dessas empresas e, ao mesmo tempo, uma 

valoração das informações pertinentes a esse local/região. Nesse contexto, Bianchi (2009, p. 

5) avalia que “a imprensa, que durante muito tempo constituiu um fenômeno metropolitano, 

também se expandiu para o interior e litoral, sincronizado com a criação de novos pólos 

industriais em microrregiões mais afastadas, que buscam crescer longe da capital”.  

 Ao mesmo tempo em que uma região é sobressaltada no firmamento de um pólo 

industrial, as informações pertinentes a essa localidade irão ser de maior interesse e mais 

difundidas pelos meios de comunicação.  

 Essa lógica que trata da globalização e, ao mesmo tempo, da regionalização da 

informação, é definida como glocalização; neologismo que está relacionado ao favorecimento 

das informações de forma externa, porém, com o intuito de proximidade. 

 

Em meio à intensidade da globalização, eis que ressurge a tendência à valorização 

do local. Paradoxalmente, apesar do fascínio pela informação internacionalizada e 

pela aparente homogeneização de valores, revitaliza-se o apreço pelo local, pela 

comunidade, pelo familiar. Não se negam as vantagens do mundo globalizado, 

entretanto, o interesse pelas raízes insere-se nessa complexidade a ponto de fazer-

nos ver o mundo por meio das relações e articulações entre global e local e não mais 

apenas pela globalização. Trata-se da glocalização. É a dinâmica global que interage 

com o local, criando e re-criando identidades globais e locais (PERUZZO, 2009, p. 

139). 
 

A empatia por fatos noticiáveis de abrangência local exprime a significação que estes 

possuem perante determinada comunidade. Assim, a intensidade da importância dada a um 



9 

 

fato está diretamente relacionada com a proximidade deste com o seu consumidor, o que 

traduz o interesse pela manutenção de uma identidade local, suas crenças e valores.   

 Diante desse contexto, é competência das assessorias de imprensa regionais a 

formulação de estratégias como a utilização do vínculo com o regional a fim da aproximação 

de empresas de grande e pequeno porte com esses locais, que garantam uma intensa 

visibilidade externa, e que, ao mesmo tempo, supram a necessidade informacional da 

comunidade.   

 A relação das assessorias de imprensa com o meio local/regional será abordada neste 

estudo, a partir da aquisição de uma empresa tradicionalmente reconhecida pela comunidade 

em que está inserida por uma potência industrial do mesmo setor. A metodologia utilizada no 

presente estudo será apresentada no item seguinte.    

 

3 Metodologia 

 

 A realização deste estudo se faz pertinente devido à importância do antigo Frigorífico 

Mabella Carnes tanto para a cidade de Frederico Westphalen, localizada no Noroeste gaúcho, 

quanto para a região em que está inserida. Sua incorporação à Seara, integrante do Grupo 

Marfrig, e a mudança de marca ocasionada pela fusão, causou grande impacto regional. O 

tratamento dado a esse processo de mudança de nome/marca configura o caso a ser analisado. 

  A concreta delimitação desse estudo (o que, onde e como analisar) permitiu a opção 

pela análise da situação a partir de um estudo de caso, que compreende “uma inquirição 

empírica que investiga um fenômeno contemporâneo dentro de um contexto de vida real, 

quando a fronteira entre o fenômeno e o contexto não é claramente evidente e onde múltiplas 

fontes de evidência são utilizadas” (YIN, 1989, p. 23 apud Duarte, 2005, p. 32). O estudo de 

caso se faz indispensável quando a pergunta de pesquisa tiver enfoque em “como” e “por que” 

(YIN, 2001 apud CESAR, 2005, p. 7). Assim, conforma o problema da referida pesquisa, em 

como se configuram as estratégias de imprensa utilizadas para efetuar a mudança de 

nome/marca e, em consequência, da imagem e identidade do Frigorífico Mabella Carnes.  

A concretização desta proposta de estudo se deu a partir do interesse em observar as 

estratégias de mudança de tratamento nominal da empresa, voltadas à região de Frederico 

Westphalen, isto é, a observação das estratégias aplicadas para o contexto regional. Para isso, 

selecionaram-se dois jornais impressos locais verificados através das ocasiões em que 

recorressem as marcas Mabella Carnes, Seara e Grupo Marfrig: Jornal O Alto Uruguai e 

Jornal Frederiquense Regional.  
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Optou-se, primeiramente, pelo jornal de maior tradição regional: Jornal O Alto 

Uruguai, visto a abrangência do impresso na circulação, que atinge 22 municípios da região, 

com sede em Frederico Westphalen, tiragem de 6 mil exemplares e mais de 5 mil assinantes
7
. 

O ensejo por uma investigação abrangente levou a também verificação de outro meio 

impresso: o Jornal Frederiquense Regional. A partir disso, houve a percepção da diferente 

configuração de acordos publicitários desses meios impressos com a empresa em questão, 

atualmente denominada Mabella Seara. 

Selecionaram-se, intencionalmente, os anos de 2007 a 2011, visto que estes 

compreendem o período de aquisição do Frigorífico Mabella – novembro de 2007 e da Seara 

– setembro de 2009. Dessa forma, o período selecionado contempla os investimentos do 

Grupo Marfrig e possibilita um contato com a nominação anterior à venda – Frigorífico 

Mabella Carnes, abrangendo 275 (260 edições do Jornal O Alto Uruguai e 15 edições do 

Jornal Frederiquense Regional) edições, havendo a utilização da não-aleatoriedade na 

definição da amostra. Herscovitz (2007) comenta que:   

 

Muito utilizadas em análise de conteúdo são as técnicas de amostragem não-

aleatórias, empregadas quando não se tem acesso a toda população do estudo ou 

quando se trabalha com populações menores, como, por exemplo, algumas edições 

específicas de publicações que tratam da cobertura de um tema registrado em 

período também específico, ou para estudos comparativos como o tratamento de um 

tema em determinados veículos em épocas distintas ou não (apud LAGO; 

BENETTI, 2007, p. 131). 

 

 Assim, elegeu-se o Jornal O Alto Uruguai, avaliado quanto à veiculação de textos 

tanto jornalísticos quanto publicitários alusivos à Mabella Seara no período de 2007 a 2010, 

visto que a Mabella Seara extinguiu seu contrato publicitário com este veículo impresso a 

partir dessa data. Essa situação fez pertinente a seleção do Jornal Frederiquense Regional, 

meio impresso no qual a corporação manteve seus anúncios em 2011, a partir da análise, 

somente, dos textos publicitários. 

  Os documentos (jornais) abordados conferem o conteúdo a ser analisado. Além da 

observação dos impressos selecionados, a observação de outros quesitos como o site da 

empresa, as placas em sua fachada, a nominação dos produtos da marca e o contrato com a 

agência publicitária local são relevantes à análise e tratam de um adicional à pesquisa, embora 

não constituam o foco da mesma, visto que essas observações iriam requerer uma seção 

específica no presente artigo, o que excederia o tamanho permitido a este.  

                                                 
7
 Informações provenientes do site do jornal O Alto Uruguai. Disponível em: 

<http://www.oaltouruguai.com.br/> Acesso em: 26 abr. 2011. 
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O estudo deve integrar os conteúdos manifesto (visível) e latente (oculto, 

subentendido) a fim da compreensão não só do significado explícito, mas também do 

invisível, o contexto em que ocorre, o meio de comunicação que o produz e o público ao qual 

é dirigido (HERSCOVITZ apud BENETTI; LAGO 2007). Segundo o autor, 

 

A análise de conteúdo jornalística é um método de pesquisa que recolhe e analisa 

textos, sons, símbolos, e imagens impressas, gravadas ou veiculadas em forma 

eletrônica ou digital encontrados na mídia a partir de uma amostra aleatória ou não 

dos objetos estudados com o objetivo de fazer inferências sobre seus conteúdos e 

formatos enquadrando-os em categorias previamente testadas, mutuamente 

exclusivas e passíveis de replicação (apud LAGO; BENETTI, 2007, p. 126).  

 

 A partir desses conceitos, há o intuito de perceber o tratamento destinado ao processo 

de mudança de nome/marca do Frigorífico Mabella a partir de sua aquisição pelo Grupo 

Marfrig. O estudo será apresentado no item seguinte. 

 

4 Mabella Seara – Estratégias de Mudança de Nome e o Contexto Regional 

 

 A efetiva percepção das estratégias utilizadas para efetuar a transição, não só nominal, 

mas também de marca e, em conseqüência, de identidade, da anterior Mabella Carnes para 

Seara Alimentos, provêm dos resultados de análises efetuadas nos dois principais jornais 

regionais, visto a sua tradicionalidade: Jornal O Alto Uruguai e Jornal Frederiquense 

Regional, ambos instalados na cidade de Frederico Westphalen/RS.  

 Primordialmente, é pertinente a caracterização do local em que está instalada a dada 

empresa, que configura o objeto estudado. Frederico Westphalen está localizada na região do 

Médio Alto Uruguai, apresentando-se como principal centro econômico regional. Sua área 

compreende 264,976 Km² e abrange uma população de 28.843 habitantes
8
. 

 Apesar de estar localizada em uma região de economia essencialmente agrícola, 

concentra a atual Seara Alimentos, reconhecida empresa do ramo alimentício e que 

compreendia anteriormente o Frigorífico Mabella Carnes. O Grupo Marfrig é detentor das 

duas marcas citadas. Primeiramente adquiriu o Frigorífico Mabella Carnes e depois a empresa 

Seara Alimentos. O Grupo Marfrig determinou então, que o Frigorífico Mabella Carnes 

passaria a aderir a Seara Alimentos em sua denominação. A situação configurada afirma o que 

retratou Torquato (2002), em que delimita circunstâncias que demandam uma mudança de 

qualificação nominal de uma empresa – fusão, incorporação, crises ou até mesmo venda. 

                                                 
8
 Informações provenientes do site <http://www.ibge.gov.br>. Acesso em 15 mai. 2011. 
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Cabe aqui a distinção das marcas envolvidas no presente processo de transição – 

nome/marca/identidade. O início do Frigorífico Mabella ocorreu em 1938, com a instalação 

da Cooperativa de Produtos Suínos Antônio Ltda, sucedida por Damo S/A em 1961 e pela 

empresa Sadia S/A em 1989, que esteve em atividade até o final de 1996. Dando continuidade 

ao seu processo de crescimento, em 1º de outubro de 2004 a Mabella Carnes adquiriu, junto à 

Cooperativa A1, a planta fabril do Frigorífico Spitze, localizada em Itapiranga, no estado de 

Santa Catarina
9
.  

O Grupo Marfrig, atual detentor do Frigorífico Mabella, é uma empresa de alimentos 

com atividades nos segmentos de processamento e distribuição de produtos de carnes bovina, 

suína, ovina e de aves in natura, processados e industrializados atuante no Brasil e no exterior. 

Prevê também a distribuição de outros produtos alimentícios como batata pré-cozida 

congelada, legumes, embutidos, pescados, pratos prontos e massas. Possui uma base 

operacional diversificada e flexível que inclui 92 plantas e escritórios na América do Sul, 

América do Norte, Ásia, África e Europa
10

. 

 Em novembro de 2007, foi celebrado contrato de Compra e Venda de Quotas por meio 

do qual o Grupo Marfrig adquiriu 100% do controle da Mabella Carnes, que possuía então 

duas plantas de abate de suínos com capacidade total de 4.200 cabeças por dia nos estados de 

Santa Catarina e Rio Grande do Sul
11

. 

Em setembro de 2009 foi iniciada e em janeiro de 2010 concluída a aquisição da 

totalidade do negócio brasileiro de proteínas animais (aves, suínos e industrializados) da 

Cargill Inc., representado pela Seara Alimentos Ltda. e por afiliadas na Europa e na Ásia 

(incluindo a marca Seara no Brasil e no Exterior, além de 12 plantas no segmento de produtos 

processados de valor adicionado e um terminal portuário). A partir disso, foi estabelecido que 

as marcas Mabella, Dagranja e Pena Branca (as duas últimas também pertencentes ao Grupo 

Marfrig) integrariam o portfólio da empresa operando sob o “guarda-chuva” da Seara, uma 

marca nacional forte e há mais de 50 anos perfilhada pelo mercado
12

 consumidor.  

 A marca “Mabella Carnes” representa a corporação, refletindo a visibilidade positiva 

originada em seu meio a partir do vínculo regional efetivado a partir do tempo considerável de 

instalação no local, traduzindo um sentimento de tradição e proximidade. Uma marca dita 

“forte” assinala três grupos de atributos – conhecimento, diferenciação e relevância no 

                                                 
9
 Informações provenientes do site da empresa Mabella Carnes: <http://www.mabella.com.br>. Acesso em 05 

mai. 2011. 
10

 Informações provenientes do site do Grupo Marfrig: <http://www.marfrig.com.br>. Acesso em: 05 mai. 2011. 
11

 (Ibidem). 
12

 (Ibidem). 
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processo de escolha, lealdade e recomendação (TOMIYA, 2010). Essas atribuições podem ser 

vinculadas à Mabella, constituindo sua reputação perante o público consumidor, refletindo 

sua identidade.  

A transformação da empresa Mabella Carnes para Seara Alimentos sob o controle do 

Grupo Marfrig pode ser positiva à região de localização, estimulando o desenvolvimento 

regional, em uma situação típica da globalização. Assim, confirma uma valorização do local 

e, por conseguinte, um enaltecimento das informações referentes a esse local. 

A observação direta de itens pertinentes à pesquisa, como o site da empresa, as placas 

em sua fachada e a nominação da marca em seus produtos, aponta para um processo de 

transição em que a instituição está inserida. Há a adesão de placas ilustrativas que trazem os 

logotipos da Seara e Grupo Marfrig na antiga empresa Mabella Carnes e na sua Fábrica de 

Rações, ainda que de modo discreto, visto que o emblema desta e o que remete a ela, como 

cores, por exemplo, ainda se sobressaem perante os logotipos das outras marcas. O uniforme, 

bem como o crachá de identificação dos funcionários remetem somente às marcas Seara e 

Grupo Marfrig. O “varejo”, que compreende o local de comercialização dos produtos da 

empresa, os traz com embalagens que, ora aderem aos logotipos das marcas Seara e Grupo 

Marfrig juntamente a Mabella Carnes, ora elimina o emblema desta. Os banners expostos no 

local, bem como o site da instituição, que está sendo reformulado, também extinguiram a 

inscrição da antiga Mabella Carnes. O site, que estará disponível em breve, é ilustrado por um 

novo logotipo da antiga marca e da Seara, com cores novas e um design diferenciado, mais 

“requintado”. 

O próximo item irá abordar a nominação da empresa Mabella Seara efetivada nos 

textos jornalísticos dos principais jornais impressos locais: Jornal O Alto Uruguai e Jornal 

Frederiquense Regional.  

  

4.1 Diferenciação do Tratamento Nominal da Mabella Seara no Texto Jornalístico 

 

 Considerando o jornal impresso como um espaço público que, essencialmente, lida 

com o discurso do outro, é fundamental citar a importância do texto jornalístico e sua função 

enunciadora, em que ocorrem estratégias de citação e narração, que possibilitam o 

entendimento do discurso alheio inserido no discurso do repórter ou emissor. Todo e qualquer 

texto jornalístico prevê a existência de um emissor e um receptor, em que aquele emprega 

procedimentos argumentativos, recursos de lógica e conhecimentos linguísticos, a fim de 
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fazer com que o receptor acredite na mensagem ou realize comandos propostos por ela 

(CAMORCARDI, 2003).  

Desse modo, buscou-se configurar a diferenciação no tratamento nominal do anterior 

Frigorífico Mabella Carnes, a partir de sua aquisição pelo Grupo Marfrig. À efetivação desse 

estudo, foi verificada a tricotomia Mabella/Seara/Marfrig, de forma aliada ou separadamente, 

no jornal impresso O Alto Uruguai no período de 2007 a 2010, o que concretizou vinte e uma 

ocorrências. O ano de 2007 verificou sete veiculações referenciando as marcas, das quais três 

veiculações – capa (Anexo 03) matéria (Anexo 04), e entrevista (Anexo 05) foram alusivas a 

aquisição do Frigorífico Mabella Carnes pelo Grupo Marfrig. Além disso, duas publicações 

trataram a empresa por “Frigorífico”, “Mabella”, ou “Frigorífico Mabella” (Anexo 02 e 

Anexo 06). Os outros dois fatos foram veiculados na “Retrospectiva 2007”. O primeiro 

configurou a empresa por “Frigorífico Mabella” (Anexo 08), visto que a publicação ocorreu 

anterior à venda da empresa para o Grupo Marfrig, ocorrida em novembro de 2007. Já o 

segundo relembrou o anúncio da aquisição do Frigorífico Mabella pelo Grupo Marfrig 

(Anexo 09). 

O ano de 2008 compreendeu sete ocorrências, das quais duas aliaram a antiga Mabella 

Carnes ao seu atual detentor, Grupo Marfrig, ainda que de modo “distante” (Anexo 12 e 

Anexo 15). As outras cinco veiculações denominaram a empresa por Frigorífico Mabella, 

exclusivamente (Anexos 10, 11, 13, 14 e 16). A concreta incorporação das marcas referidas 

foi observada somente a partir do ano de 2009, porém, sem continuidade específica. Das 

quatro passagens, duas trataram o Frigorífico por “Mabella/Marfrig” (Anexo 17 e Anexo 20), 

outra citou o “Frigorífico Mabella” somente (Anexo 18) e a última tratou a empresa por 

“Divisão Aves, Suínos e Industrializados do Grupo Marfrig” (Anexo 22).  Por fim, o ano de 

2010 contemplou três episódios: um relatou a mudança da razão social da empresa Mabella 

para Seara (Anexo 24), o segundo evento relatou Darci Mariotti como diretor e conselheiro da 

diretoria da empresa, denominando-a “Mabella Alimentos” (Anexo 26), no terceiro episódio, 

Darci Mariotti trata a instituição por “Marfrig, proprietária do Frigorífico Mabella Ltda” 

(Anexo 27). 

O período considerado confere maior atenciosidade a dois textos jornalísticos, que 

compreendem a aquisição do Frigorífico Mabella Carnes e Seara Alimentos pelo Grupo 

Marfrig. Um, veiculado em oito de dezembro de 2007 (Anexo 05), deteve as informações no 

Grupo Marfrig, relatando seus “números”, capacidade de produção, em quase uma página do 

impresso, não confirmando a mudança nominal da empresa Mabella. A segunda veiculação, 

ocorrida em dezessete de fevereiro de 2010 (Anexo 24) compreendeu, em três parágrafos, a 
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“mudança da razão social” do Frigorífico Mabella, visto o investimento do Grupo Marfrig na 

compra da Seara Alimentos. O texto informou que, “a mudança afetará somente a questão 

legal da empresa, mantendo-se a marca do produto como Mabella”. A partir disso, não houve 

explanações a respeito da situação de diferenciação nominal da empresa, a não ser a entrevista 

concedida pelo diretor-comercial da Mabella, o que aponta para certo “descaso” gerado pela 

insuficiência informacional, nesse caso. Essa insuficiência aqui descrita poderia ter sido 

suprida por informações geradas por uma assessoria de imprensa pertinente a empresa 

Mabella Seara.   

Torquato (2002) já assegurava que o público funciona como um filtro. A partir da 

verificação do nome de uma instituição, esse público aponta para uma aceitação, rejeição e até 

comparação entre marcas, estabelecendo a formação de conceitos individuais em torno desta: 

A aleatoriedade na denominação da instituição Mabella Seara confirma a informação 

proveniente do setor de Recursos Humanos (RH) da empresa, em que não há a existência de 

uma assessoria de imprensa da corporação que “recheie” os meios impressos regionais, 

abordando a transformação nominal. A não-linearidade na designação da empresa em questão 

pode gerar um desconhecimento do nome e, por conseguinte, da imagem e identidade já 

formadas junto à instituição e uma consequente má-relação com o público consumidor, 

havendo uma possível “perda” do vínculo “familiar” com a instituição. Isso afirma novamente 

o “descaso” gerado pela inexistência de uma assessoria de imprensa da empresa Mabella 

Seara.  

O público poderá configurar uma posição negativa em relação à instituição, que, até 

então, estava diretamente relacionada com a identidade local. Trata-se de um processo que 

desencadeia numa “desregionalização” – perda da proximidade com o local, da empresa 

Mabella Seara. 

 

4.2 Diferenciação do Tratamento Nominal da Mabella Seara no Texto Publicitário 

 

 Piratininga (2008) já alegava que o caminho correto para expor a imagem de uma 

empresa se firma no trabalho permanente e contínuo de uma assessoria de imprensa, o que 

aproxima o assessorado de seu público-alvo. Esse trabalho visa repassar uma imagem 

adequada dos produtos e serviços de determinada empresa, atingindo visibilidade positiva.  

O anúncio ou texto publicitário compreende uma mensagem que é, em sua origem, 

necessariamente intencional e persuasiva (CAMORCARDI, 2003). Trata-se de uma forma de 
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encaminhar uma mensagem, “convidando” o receptor a conhecer a imagem da instituição, 

bem como seus produtos e serviços.  

Os anúncios, direcionados essencialmente aos consumidores, intermedeiam a relação 

entre a instituição e a mensagem que esta quer repassar e o público, funcionando como uma 

“ponte”. Assim, houve o intuito de verificar em que medida os anúncios pertinentes à Mabella 

Seara foram utilizados estrategicamente, a fim de efetuar a mudança nominal da empresa, 

direcionados ao público consumidor.  

O setor de Recursos Humanos (RH) da empresa apontou a existência de uma agência 

de marketing e propaganda como responsável pela veiculação dos anúncios nos meios 

impressos locais: a agência “w3 Propaganda”. O Jornal O Alto Uruguai publicou doze 

anúncios durante o período selecionado para a análise. Dos doze anúncios, sete são diferentes 

entre si, sendo que um destes anúncios teve cinco repetições. Assim como verificado na 

análise dos textos jornalísticos, as mensagens publicitárias ocorreram de forma irregular, com 

página ou seção de inserção indefinidos e periodicidade irregular. 

 O ano de 2007 conformou dois anúncios diferenciados, veiculados em datas 

comemorativas: Dia do Colono e Motorista (Figura 01, Anexo 01) e festas de Natal e Ano 

Novo (Figura 02, Anexo 07), e compreenderam textos aliados a ilustrações alusivas a estas 

comemorações. O logotipo da Mabella Carnes esteve presente nos dois anúncios. A análise 

verificou inexistência de textos publicitários no ano seguinte, 2008, confirmando a 

irregularidade das publicações. Vale ressaltar que a aquisição da Mabella Carnes pelo Grupo 

Marfrig já havia ocorrido, em novembro do ano anterior. 

 

 

Figura 01 - Anúncio em homenagem ao Dia do Colono e Motorista. Jornal O Alto Uruguai, p. 01 

(Caderno especial) – 21 de julho de 2007. 

 

 

Figura 02 - Anúncio em comemoração às Festas de final de ano. Ed. 2105 do Jornal O Alto Uruguai, p. 24 

– 29 de dezembro de 2007. 
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Três passagens constituem o ano de 2009. A primeira inserção ocorreu, novamente, 

como mensagem em comemoração ao “Dia do Colono e Motorista” (Figura 03, Anexo 19). O 

texto, alinhado a imagens dos produtos da empresa, caminhões e uma plantação destacando o 

trigo, faz referência à instituição, aos motoristas e colonos, respectivamente. Pode-se dizer 

que este anúncio marca, efetivamente, o interesse pelo local como estratégia de constituição 

da imagem da empresa. O logotipo da Mabella Carnes, exclusivamente, também fez parte da 

composição, contrariando a adesão dessa marca ao Grupo Marfrig.  

 

Figura 03 - Anúncio em homenagem ao Dia do Colono e Motorista. Ed. 2212 do Jornal O Alto Uruguai, p. 

32 – 25 de julho de 2009. 

 

A segunda aparição, em setembro daquele ano, configurou o primeiro anúncio em que 

houve a inserção das marcas Mabella Carnes e Grupo Marfrig, de maneira aliada, através de 

seus logotipos (Figura 04, Anexo 21). O intuito dessa composição foi o entendimento, por 

parte do público consumidor, da incorporação da Mabella Carnes ao Grupo Marfrig. O 

anúncio em questão relatou, em texto, o “destaque empresarial de 2009” e o “primeiro lugar 

no segmento indústria”, ilustrado a partir de „troféus‟ confirmando a inscrição descrita.  

 

 

Figura 04 - Anúncio que aliou as marcas Mabella e Grupo Marfrig. Ed. 2220 do Jornal O Alto Uruguai, p. 

14 – 19 de setembro de 2009. 
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O último texto publicitário verificado em 2009 compreendeu um anúncio alusivo ao 

período festivo em comemoração ao final de ano, repetindo o ocorrido anteriormente (Figura 

05, Anexo 23). A transcrição, direcionada ao público consumidor, o trata como “amigo, 

parceiro, companheiro”, ao desejar felicitações ao período em questão. Cabe aqui ressaltar a 

fixação, novamente, dos dois logotipos referentes às marcas Mabella Carnes e Grupo 

Marfrig, alinhados. A ilustração de um “pinheiro de natal” finaliza a composição. É pertinente 

salientar a aquisição da Seara pelo Grupo Marfrig em setembro de 2009. 

 

          

Figura 05 - Anúncio em comemoração às Festas de final de ano que aliou as marcas Mabella Carnes e 

Grupo Marfrig. Ed. 2238 do Jornal O Alto Uruguai, p. 18 – 23 de dezembro de 2009. 

 

Encerrando o período analisado no jornal impresso O Alto Uruguai, averiguou-se a 

veiculação de sete anúncios em 2010. Destes, seis configuraram exatamente o mesmo 

anúncio, em texto e ilustração. Eles compreenderam os logotipos das marcas Seara e Grupo 

Marfrig, somente; não houve a inserção do logotipo da empresa Mabella Carnes, bem como 

qualquer referência à instituição durante o ano em questão (Figura 06, Anexo 25).  

 

 

Figura 06 - Anúncio que compreendeu os logotipos das empresas Seara e Grupo Marfrig somente. Ed. 2281 

do Jornal O Alto Uruguai, p. 01 (Caderno especial) – 22 de maio de 2010. 
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Os anúncios ocuparam meia página do impresso, tamanho consideravelmente maior 

em relação aos anteriores. O texto que compunha as mensagens descritas assegurou o “grande 

orgulho para a Seara” ao estar presente no dia-a-dia do consumidor. A publicação 

diferenciada das restantes nesse período comunicou ao público que foi conferido à instituição 

“o primeiro lugar no segmento indústria pelo segundo ano consecutivo e Empresário do ano 

de 2010”, transcrito acompanhado das ilustrações dos logotipos da Seara e Grupo Marfrig e, 

novamente, dos „troféus‟ (Figura 07, Anexo 28). Ao fundo dessas ilustrações, uma imagem 

aérea da empresa.  

 

 

Figura 07 - Anúncio que aliou as marcas Seara e Marfrig ao tratar da premiação conquistada pela 

empresa no ano de 2010. Ed. 2295 do Jornal O Alto Uruguai, p. 14 – 10 de julho de 2010. 

 

Os anúncios que retrataram o reconhecimento da instituição no mercado consumidor, 

o fizeram através da mensagem: “prêmios que demonstram o trabalho de um grupo 

preocupado com o desenvolvimento regional”. A composição textual aqui referenciada tem o 

intuito de assegurar ao público-alvo que, apesar da incorporação da marca Mabella Carnes à 

Seara, as duas pertencentes ao Grupo Marfrig, permanece o vínculo de proximidade da 

instituição com a região e, em consequência, com os seus consumidores. A situação descrita 

também pode ser verificada ao analisar a transcrição que se refere ao público como “amigo, 

parceiro, companheiro”, já descrita.            

 Diferentemente da caracterização dos textos publicitários ocorrentes no Jornal O Alto 

Uruguai, o meio impresso selecionado a dar continuidade à análise, Jornal Frederiquense 

Regional, registrou periodicidade na publicação de anúncios referentes à Mabella Seara, 

verificados na totalidade das edições analisadas.  

 As quinze ocorrências configuraram a inserção de dois anúncios diferenciados. As sete 

primeiras veiculações, compreendidas entre dezenove de janeiro a dez de março de 2011, 
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utilizaram-se do anúncio publicitário já observado anteriormente no Jornal O Alto Uruguai, o 

qual se compõe dos logotipos das marcas Seara e Grupo Marfrig, exclusivamente, aliados ao 

texto que transcreve o orgulho daquela ao “estar presente no dia a dia” do consumidor (Anexo 

25). Assim, não houve referência à Mabella Carnes nos referidos anúncios. 

    A distinção dos textos publicitários se sucedeu na oitava publicação e perdurou no 

restante dos episódios, ocorridos entre dez de março e vinte e sete de abril de 2011. Essa 

diferenciação apontada nos anúncios componentes do Jornal Frederiquense Regional, foi 

considerada essencial ao estudo, visto resultar num prosseguimento à presente pesquisa. 

 O anúncio em questão abrangeu os logotipos das marcas Seara e Grupo Marfrig, 

juntamente com as inscrições de outras marcas pertencentes ao último: Bassi Gourmet, 

DaGranja e Pena Branca, resgatando, além destas, o logotipo da instituição Mabella Carnes 

(Figura 08, Anexo 29). As ilustrações compreenderam produtos advindos das marcas 

recorrentes na composição, que apresentou a seguinte transcrição: “sua família vai adorar a 

nossa”. O trecho descrito sugere que as marcas referenciadas no anúncio não se distinguem 

entre si, cogitando-se a ideia de um “conjunto harmonioso” ou “coleção” destas a ser aderido 

pelo mercado consumidor.  

 

 

Figura 08 – Anúncio que abrangeu os logotipos das marcas Seara e Grupo Marfrig, juntamente com as 

inscrições de outras marcas pertencentes ao último, resgatando o logotipo da instituição Mabella Carnes. 

Ed. 172 do Jornal Frederiquense Regional, p. 6 – 16 de março de 2011. 

 

 

5 Considerações Finais 

 

 Os resultados da pesquisa apontam para um processo de “desregionalização” da antiga 

Mabella Carnes, a partir de sua aquisição pelo Grupo Marfrig. Isso pôde ser percebido 

através da observação dos textos tanto jornalísticos quanto publicitários nos dois jornais 

impressos selecionados (Jornal O Alto Uruguai e Jornal Frederiquense Regional), através da 

análise do tratamento nominal dado à empresa nesses veículos, bem como da implicação disso 

no contexto regional. 
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O Jornal O Alto Uruguai, durante o período selecionado à análise (2007 a 2010), 

manteve publicações de textos jornalísticos e publicitários referentes à instituição sem uma 

linearidade específica (página ou seção de inserção indefinidos, periodicidade irregular). O 

Jornal Frederiquense Regional, em contrapartida, procedeu à continuidade dos anúncios 

publicitários.  

 Torquato (2002) apontou variáveis que indicam para a transformação nominal de uma 

empresa, como a alteração de seu proprietário, o que configura o caso da mudança de nome 

da empresa Mabella, que aderiu a nominação Seara em sua designação. Observou-se, porém, 

que ocorreu uma falta de padronização na denominação da instituição nos textos jornalísticos, 

como resultado da ausência de um trabalho de assessoria de imprensa proveniente do Grupo 

Marfrig, cujo objetivo seria a conscientização do público regional sobre a transformação da 

antiga marca para Seara. A não-padronização no tratamento dado à antiga instituição Mabella 

Carnes nos jornais locais, como se observou acontecer no Jornal O Alto Uruguai, pode gerar 

um desconhecimento do público sobre a mudança ocorrida nessa empresa, ou, então, diante 

da ciência da mudança, leva à produção de um sentimento de distanciamento com a mesma, 

de desinteresse dela pelo seu público. 

Já a análise dos textos publicitários permite a compreensão da utilização de estratégias 

discursivas por parte da agência local “w3 Propaganda”, registradas nos anúncios tanto na 

parte imagética quanto verbal, em que, ao mesmo tempo, pretendem anunciar uma 

transformação nominal e também organizacional gerada a partir da aquisição da Mabella 

Carnes e da Seara pelo Grupo Marfrig. A instalação dessas instituições na região configura 

um processo de globalização e, de mesma forma, percebe-se um renascimento da tendência de 

valorização do local, como já demonstrou Peruzzo (2009), acrescentando que não se repudiam 

os benefícios da globalização, no entanto, “o interesse pelas raízes insere-se nessa 

complexidade a ponto de fazer-nos ver o mundo por meio das relações e articulações entre 

global e local”, o que constitui o fenômeno da glocalização.  

 Assim, pode-se dizer que a agência de publicidade responsável pela criação dos 

anúncios impõe uma mudança significativa na situação da antiga Mabella Carnes a partir da 

inserção dos logotipos referentes às marcas Seara e Grupo Marfrig nos textos publicitários. 

Esse fato permite afirmar a presença de potências industriais no local. Entretanto, 

aparentemente, não há o desejo da perda da proximidade regional – glocalização, efetivado, 

principalmente, na inserção da marca Mabella Carnes, localizada nos anúncios ao lado de 

outras marcas, a partir de março de 2011. Assim, tem-se, nessa trajetória publicitária, a 

relação com o local marcada inicialmente no anúncio alusivo ao Dia do Colono e Motorista, 
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veiculado em 2007, quando a empresa ainda se chamava Mabellla Carnes, para em seguida, o 

local ser eliminado dos anúncios, quando da compra desta pelo Grupo Marfrig, e 

recentemente o retorno da relação com o local, ainda que de maneira modesta, através da 

inserção de logotipos das várias marcas de empresas compradas pelo Grupo Marfrig. 

 Ao fim da investigação, é imprescindível destacar a importância da atuação das 

assessorias de imprensa, que, ao enviar releases aos jornais locais relatando exatamente o 

processo de mudança de marca e identidade da empresa Mabella Carnes, reconhecida 

tradicionalmente na região, evitaria qualquer equívoco nas veiculações midiáticas e em 

consequência, a perda do vínculo de proximidade da instituição com o público local, que pode 

considerar esse efetivo desconhecimento da situação como um “descaso”, gerando eventual 

repulsão da marca no contexto regional em que está inserida.  
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ANEXO 01 – Texto publicitário da empresa Mabella Carnes homenageou o dia do Colono e 

Motorista. Jornal O Alto Uruguai, p. 01 (Caderno especial) – 21 de julho de 2007. 
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ANEXO 02 – Texto jornalístico que designou a empresa por Frígorífico ou Mabella ou 

Frigorífico Mabella. Ed. 2124 do Jornal O Alto Uruguai, p. 13 – 01 de dezembro de 2007. 
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ANEXO 03 – Texto jornalístico que contemplou a venda do Frigorífico Mabella Carnes para 

o Grupo Marfrig. Ed. 2125 do Jornal O Alto Uruguai, capa – 08 de dezembro de 2007. 
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ANEXO 04 – Texto jornalístico que tratou da aquisição do Frigorífico Mabella pelo Grupo 

Marfrig. Ed. 2125 do Jornal O Alto Uruguai, p. 03 – 08 de dezembro de 2007. 
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ANEXO 05 – Texto jornalístico. Entrevista com o diretor-comercial da empresa Mabella, 

Darci Mariotti, que esclareceu a venda desta e tratou da administração da instituição a partir 

do fato. Ed. 2125 do Jornal O Alto Uruguai, p. 05 – 08 de dezembro de 2007. 
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ANEXO 06 – Texto jornalístico que designou a empresa por Frígorífico ou Mabella ou 

Frigorífico Mabella. Ed. 2105 do Jornal O Alto Uruguai, p. 13 – 29 de dezembro de 2007. 
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ANEXO 07 – Texto publicitário da empresa Mabella Carnes em comemoração às Festas de 

final de ano. Ed. 2105 do Jornal O Alto Uruguai, p. 24 – 29 de dezembro de 2007.  
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ANEXO 08 – Texto jornalístico que tratou a empresa por Frigorífico Mabella. Ed. 2105 do 

Jornal O Alto Uruguai, p. 10 (Caderno especial) – 29 de dezembro de 2007. 
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ANEXO 09 – Texto jornalístico que relembrou a aquisição do Frigorífico Mabella pelo 

Grupo Marfrig. Ed. 2105 do Jornal O Alto Uruguai, p. 13 (Caderno especial) – 29 de 

dezembro de 2007. 
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ANEXO 10 – Texto jornalístico que designou a empresa por Frigorífico Mabella, não a 

aliando ao seu atual detentor, Grupo Marfrig. Ed. 2136 do Jornal O Alto Uruguai, p. 23 – 23 

de fevereiro de 2008. 
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ANEXO 11 - Texto jornalístico que designou a empresa por Frigorífico Mabella, não a 

aliando ao seu atual detentor, Grupo Marfrig. Ed. 2142 do Jornal O Alto Uruguai, capa – 05 

de abril de 2008. 
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ANEXO 12 - Texto jornalístico que tratou a empresa por Frigorífico Mabella/Marfrig. Ed. 

2148 do Jornal O Alto Uruguai, p. 07 – 17 de maio de 2008. 
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ANEXO 13 - Texto jornalístico que designou a empresa por Mabella ou Frigorífico Mabella, 

não a aliando ao seu atual detentor, Grupo Marfrig. Ed. 2148 do Jornal O Alto Uruguai, p. 21 

– 17 de maio de 2008. 
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ANEXO 14 – Texto jornalístico que não aliou nominalmente a empresa Mabella ao seu atual 

detentor, Grupo Marfrig. Ed. 2168 do Jornal O Alto Uruguai, p. 15 – 04 de outubro de 2008. 
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ANEXO 15 - Texto jornalístico que aliou a empresa Mabella ao seu atual detentor, Grupo 

Marfrig, ainda que de modo “discreto”. Ed. 2172 do Jornal O Alto Uruguai, p. 30 – 01 de 

novembro de 2008. 
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ANEXO 16 – Texto jornalístico que tratou a empresa por Frigorífico Mabella somente, não a 

aliando ao seu atual detentor, Grupo Marfrig. Ed. 2176 do Jornal O Alto Uruguai, p. 09 – 29 

de novembro de 2008. 
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ANEXO 17 – Texto jornalístico que designou o Frigorífico por Mabella/Marfrig. Ed. 2187 

do Jornal O Alto Uruguai, p. 20 – 31 de janeiro de 2009.  
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ANEXO 18 – Texto jornalístico que nominou a instituição por Frigorífico Mabella somente, 

não houve alusão ao Grupo Marfrig. Ed. 2190 do Jornal O Alto Uruguai, p. 03 – 21 de 

fevereiro de 2009.  
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ANEXO 19 – Texto publicitário da empresa Mabella Carnes homenageou o dia do Colono e 

Motorista. Ed. 2212 do Jornal O Alto Uruguai, p. 32 – 25 de julho de 2009. 
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ANEXO 20 – Texto jornalístico que nominou a instituição por Mabella/Marfrig e também 

por Frigorífico Mabella, apenas. Ed. 2213 do Jornal O Alto Uruguai, p. 07 – 01 de agosto de 

2009. 
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ANEXO 21 – Texto publicitário que repassou a ideia de fusão das marcas Mabella Carnes e 

Grupo Marfrig ao público. Ed. 2220 do Jornal O Alto Uruguai, p. 14 – 19 de setembro de 

2009. 
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ANEXO 22 – Texto jornalístico nominou a instituição por “Divisão Aves, Suínos e 

Industrializados do Grupo Marfrig”. Ed. 2220 do Jornal O Alto Uruguai, Encarte ACI – 19 de 

setembro de 2009. 
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ANEXO 23 – Texto publicitário em comemoração às Festas de final de ano que aliou as 

marcas Mabella Carnes e Grupo Marfrig. Ed. 2238 do Jornal O Alto Uruguai, p. 18 – 23 de 

dezembro de 2009.  

 

 

  



47 

 

ANEXO 24 – Texto jornalístico que abordou a mudança de razão social do Frigorífico 

Mabella para Seara, definida pelo Grupo Marfrig. Ed. 2254 do Jornal O Alto Uruguai, p. 08 – 

17 de fevereiro de 2010.  
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ANEXO 25 – Texto publicitário que compreendeu os logotipos das empresas Seara e Grupo 

Marfrig somente, não houve a inserção do logotipo da antiga Mabella Carnes. Ed. 2281 do 

Jornal O Alto Uruguai, p. 01 (Caderno especial) – 22 de maio de 2010. 
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ANEXO 26 – Texto jornalístico que tratou Darci Mariotti como diretor e conselheiro da 

diretoria da empresa, denominando-a Mabella Alimentos. Ed. 2295 do Jornal O Alto Uruguai, 

Encarte ACI – 10 de julho de 2010. 
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ANEXO 27 – Texto jornalístico. Entrevista com o diretor-comercial da empresa Mabella, 

Darci Mariotti, que tratou a instituição por “Marfrig, proprietária do Frigorífico Mabella 

Ltda”. Ed. 2295 do Jornal O Alto Uruguai, Encarte ACI – 10 de julho de 2010.   
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ANEXO 28 – Texto publicitário que aliou as marcas Seara e Marfrig ao tratar da premiação 

conquistada pela empresa no ano de 2010. Ed. 2295 do Jornal O Alto Uruguai, p. 14 – 10 de 

julho de 2010. 
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ANEXO 29 – Texto publicitário que abrangeu os logotipos das marcas Seara e Grupo 

Marfrig, juntamente com as inscrições de outras marcas pertencentes ao último: Bassi 

Gourmet, DaGranja e Pena Branca, resgatando o logotipo da instituição Mabella Carnes. Ed. 

172 do Jornal Frederiquense Regional, p. 6 – 16 de março de 2011. 

 


