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Resumo

A presente dissertacdo tem como objeto de estudo a marca-territério utilizada
pelo governo federal brasileiro na projecdo comercial, politica e cultural do pais frente
aos demais. Indaga-se aqui se a marca utilizada pelo governo pode ser considerada um
vetor de poder, e se ela carrega consigo o conjunto de significados e sentidos que o pais
possui, conforme objetivos propostos pelo DIVULG (6rgéo responsavel pela imagem
publica do pais). O objetivo geral é analisar de que forma, uma cultura mesti¢ca como a
brasileira, vem sendo articulada, interna e externamente, para “renovar o imaginario
existente” do Brasil. Como problema de pesquisa, propde-se investigar as razdes pelas
quais as instituicdes politicas brasileiras negligenciam a forca que a marca-territorio tem
ao desenvolverem suas estratégias politicas. Tera como objetivo especifico avaliar se as
metas estabelecidas no Plano Nacional de Cultura, aprovado em dezembro de 2011 e
publicado em junho de 2012, em compara¢do com o material utilizado pelo Ministério
das RelacBes Exteriores sdo capazes de promover a renovacdo desejada. Para
compreender a funcdo da marca de uma nacdo, ndo apenas do ponto de vista
mercadoldgico, mas associado a imagem publica e a reputacgdo, utilizaram-se como base
metodoldgica autores que tracam esse paralelo como Simon Anholt, Sheerman, Macrae,
Parkinson, Leslie de Chernatony e Keith Dinnie. Para compreender a peculiaridade do
Brasil do ponto de vista cultural utilizou-se como base metodoldgica autores como
Serge Gruzinski, Boaventura de Souza Santos e Jesus Martin-Barbero. O viés de andlise
na presente dissertacdo é a politico-econdmica, pois permite evidenciar como o Estado
se vale da marca-territorio como simbolo tradutério e produtor de sentidos em suas
estratégias politicas de consolidacdo de imagem publica, e como vetor de poder em
pleno século XXI. O mesmo viés também permitira outras abordagens como, por
exemplo, a cultural. As pretensdes por tras desse vetor de poder estdo muito além da
simples preocupacdo em atrair turistas; essas incluem a atracdo de investidores, a
manutencdo de credibilidade, a revisdo de indicadores aferidos por agéncias de credito,
0 incremento de parcerias multilaterais, a promog¢do e o incremento do comércio de
produtos e servicos e, principalmente, o fomento cultural. Os Estados tém investido boa
dose de recursos e energia para desenvolver e projetar seus paises no complexo contexto
das relagbes internacionais. Do ponto de vista metodoldgico utilizou-se pesquisa

bibliogréafica e levantamento de materiais especificos junto ao governo federal. Palavras-

chave: marca-territorio, vetor de poder, processos identitarios, comunicacéo, mesticagem cultural.



Abstract

This essay aims to study the nation-brand used by the Brazilian Federal
Government in the commercial, political and cultural development of the country
compared to others. At this point, one wonders whether the brand used by the
government could be considered a vector of power and if it carries the set of meanings
and feelings that the country has according to the objectives as proposed by DIVULG
(agency that is responsible for the country image). The overall goal is to examine how a
mixed culture as the Brazilian culture has been articulated internally and externally to
“renew the existing imagery” of Brazil. As a research problem, it is proposed to
investigate the reasons why the brazilian political institutions overlook the strength that
has marked territory to develop their political strategies. It will aim to assess whether
the specific goals established in the National Culture Plan, approved in December 2011
and published in June 2012, compared to the material used by the Foreign Ministry are
able to promote the desired renewal. In order to understand the function of a nation
brand, not just the marketing point of view, but associated with the public image and
reputation, it has been used as a methodological basis authors that draw this parallel as
Simon Anholt, Sheerman, Macrae, Parkinson, Leslie de Chernatony and Keith Dinnie.
In order to understand the uniqueness of Brazil’s cultural point of view it was used
authors such as Serge Gruzinski, Boaventura de Souza Santos and Jesus Martin-
Barbero, as a methodological basis .The bias analysis in this dissertation is the political
and economic features, as it allows to show how the State draws the nation-brand as a
translational symbol and a meaning producer on a strategy to consolidate the public
image, and as a vector of power in the XXI century . The same bias will also allow other
approaches, for example, the culture. The intentions behind this vector of power are far
beyond the simple concern to attract tourists. These intentions include the investors’s
attractions, maintaining credibility, the indicators’s review measured by credit agencies,
multilateral partnership increment, promotion and growth of trade in goods and
services, and especially, cultural fostering. The States have invested a good deal of
researches and energy to develop and design their countries in the complex context of
international relations. From the methodological point of view, it was used literature

review and a survey on specific materials, together with the federal government.

Keywords: nation-brand; vector of power; identity processes; communication; cultural

miscegenation.



Considerac0es iniciais

Figuram hoje como Estados-membro da ONU — Organizacdo das Na¢des Unidas
— 193 paises. Desses, conforme aponta o ultimo relatdrio divulgado pela Future Brands
2012-2013, 111 desenvolveram suas respectivas marcas-territério com o proposito de
projetar seus paises no complexo contexto das Relagdes Internacionais. Essa profusao
de marcas, ao mesmo tempo em que fascina, também abre um campo muito amplo de
estudos para compreender-se esse “fendmeno”, que tem movimentado tantos Estados
nessa diregdo. Que motivos desencadearam essa avalanche de marcas? Seriam elas o
“novo” recurso dos Estados para fazer frente uns aos outros nessa complexa trama de
relacbes que permeiam o século XXI? Que intengbes estdo escondidas nessas
“inocentes” representacdes graficas? Foram questionamentos como esses que levaram a
autora da presente dissertacdo a desenvolver a pesquisa sobre o tema: a marca-territorio

Brasil.

Apesar da escassez de material tedrico-cientifico especifico sobre assunto, a
pesquisa documental e bibliografica realizada permitiu a coleta de informacGes e
impressdes muito ricas sobre a forma com que essas marcas veem sendo utilizadas
pelos Estados para projecdo comercial, cultural e politica. Ap6s esse primeiro contato,
levantou-se a hipotese que sustenta essa dissertacdo: a de que a atual marca utilizada
pelo governo federal brasileiro na projecdo comercial, politica e cultural do pais frente
aos demais seja um vetor de poder politico; e, como tal, merecia uma investigacao
detalhada. Indagou-se também se essa marca seria capaz de carregar o conjunto de

sentidos e significados que o Brasil possui.

Ao relacionar os objetivos que poderiam ser desenvolvidos, identificou-se como
objetivo geral a analise acerca da forma como uma cultura mestica, como a brasileira,
vem sendo articulada, interna e externamente, para “renovar o imaginario existente do
Brasil” no exterior. Como objetivo especifico, procurou-se avaliar se as metas
estabelecidas no Plano Nacional de Cultura, comparado ao material de divulgagéo
utilizado pelo Ministério das RelagGes Exteriores, sdo efetivamente capazes de
promover a renovacgdo desejada pela Coordenacdo de Divulgagéo — o DIVULG. Passou-

se, entdo, a entender que o problema de pesquisa residia na forma negligente com que as



autoridades governamentais brasileiras tém conduzido suas estratégias politicas para

alcangar tais objetivos.

Diante da complexa tematica, foi preciso pimeiramente compreender a funcéao
que essas marcas assumem quando sdo transferidas para o contexto dos Estados e a
maneira pela qual elas se relacionam com a imagem publica. Para esse propdsito, a
pesquisa buscou como base metodoldgica autores que tragcam esse paralelo, tais como,
Simon Anholt, Sheerman, Macrae, Parkinson, Leslie de Chernatony e Keith Dinnie.
Mas, apenas essa etapa ndo responderia a peculiaridade da marca em estudo: “Brasil”.
Foi preciso, assim, compreender qual era a peculiaridade brasileira do ponto de vista
cultural, razdo por que também foram utilizados autores como Serge Gruzinski,
Boaventura de Souza Santos e Jesus Martin-Barbero. O objeto da presente pesquisa
também exigiu um viés de anélise politico-econdmico que permitisse evidenciar a forma
pela qual o Estado vale-se da marca-territorio tanto como simbolo tradutoério e produtor
de sentidos em suas estratégias politicas de consolidacdo de imagem publica, quanto
como vetor de poder em pleno século XXI. Vale dizer que esse viés também permitiu
outras abordagens, por exemplo, a cultural.

As pretensBes desse vetor de poder tendiam para além da simples preocupacéao
de atrair turistas. Também era objetivado: atrair investidores, manter a credibilidade,
rever o0s indicadores aferidos por agéncias de crédito, incrementar parcerias
multilaterais, promover e incrementar o comércio de produtos e servigcos e,
principalmente, fomentar a cultura. Os Estados tém investido boa dose de recursos e
energia para desenvolver, tanto quanto projetar, seus paises no complexo contexto das

relacBes internacionais.

A redacdo desta pesquisa foi estruturada em trés capitulos, visando ndo apenas
esclarecer a complexidade do tema como também langar um novo olhar sobre a marca-
territorio Brasil. Espera-se que este estudo seja uma fonte de informacdo e consulta
para outros pesquisadores que queiram aprofundar o tema sob novos olhares e

perspectivas.

No capitulo I, faz-se um paralelo entre o conceito de marca comumente
utilizado na publicidade e propaganda e o conceito de marca aplicado aos Estados,
evidenciando, com isso, que o foco das atencGes dessas marcas recai mais sobre sua

“esséncia” do que sobre sua representacédo grafica. A intencdo desse paralelo é pontuar a
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complexidade que as marcas adquirem nesse contexto, para, entdo, destacar a razdo de
elas estarem necessariamente associadas a imagem publica e a reputacdo, que tanto
preocupam os Estados atuais. O paralelo é também necessario para situar o leitor quanto
a insercdo do objeto na praxis da comunicagdo, pois resvalaria-se sobre isso cedo ou
tarde. Para atender a esse proposito, € feita a releitura do mapa das mediacGes proposto
por Martin-Barbero o qual é, entretanto, aprofundado apenas no capitulo 111, momento
em que foi possivel reatar o nd de toda essa trama.

Esse mesmo capitulo também historicizou o conceito de nagdo e o debate entre
cultura e povo, ja que, para desenvolverem-se marcas, € preciso conhecer o construto
sobre o qual elas se assentardo. Esse debate, diga-se, esbarra na questdo identitaria, a
qual consolidou os Estados-Nac¢do do mundo ocidental, mas a qual, por razbes muito
particulares, nunca foi consolidada no Brasil. Por isso, a realidade brasileira é
demarcada, abordando-se 0 pensamento mesti¢co e seus desdobramentos na Ameérica

Latina.

Quanto ao cerne da questdo brasileira, qual seja, tupi ou not tupi, o capitulo Il
abre um espaco para a abordargem sobre o partido arquitetdnico em torno do qual esta
desenvolvida a marca-territorio Brasil. Assim, sdo tecidas reflexdes que clareiam como
a imagem de pais dos 5S’s consolidou-se no exterior e que acles Sdo precisas para
promover-se “a renova¢do do imaginario existente do Brasil”. Para tanto, utiliza-se a
periodizacdo histdrica desde os anos 30 até os dias atuais, pois, sem esse espaco de
tempo, ndo se entenderiam as razdes pelas quais o governo federal brasileiro objetiva

promover tal renovacédo tanto no universo imagético quanto imaginario.

E ainda no capitulo Il onde se apresentam os dados sobre as impressées que
mais de vinte paises tém sobre o Brasil, suas “potencialidades” e “fragilidades”, todas
elas baseadas nos estudos mencionados. Nesse mesmo capitulo, privilegia-se apenas a
leitura linear, isto é, desprovida de qualquer julgamento de valor, sobre as metodologias
— e suas eventuais fragilidades — usadas na medicdo dessas impressdes, ja que é no
terceiro capitulo desta dissertacdo onde se encontra a leitura mais aprofundada.
Também, apresentam-se e comparam-se 0s materiais hoje utilizados pelo MRE para
promover 0 pais no contexto internacional e, finalmente, explicitam-se as metas
contidas no Plano Nacional de Cultura com o propdsito de avaliar a sua consonancia

com os demais 6rgéos envolvidos no processo de promocao e zelo da imagem do pais.



O terceiro e ultimo capitulo ocupa-se de uma leitura critica acerca das
implicagOes que as marcas-territorio podem ter quando sdo transferidas para o contexto
dos Estados. Nesse capitulo, mostra-se a preocupacdo de estudiosos da histdria, da
funcdo e dos papéis desempenhados pelos Estados nas sociedades com relacdo,
especialmente, ao futuro que parece estar a eles reservados. O capitulo também procura
demonstrar que as marcas-territério sdo muito mais do que uma mera representacao
gréafica: que sdo, na verdade, uma construcao discursiva da qual os Estados utilizam-se
para legitimar suas acdes politicas. Longe de esgotar a tematica, a presente pesquisa € 0

passo inicial para os que se interessam pelo assunto.



Capitulo 1 — A defini¢cdo de marca-territdrio

O primeiro capitulo desta dissertacdo tem por objetivo conceituar o termo
marca-territério. Para tanto, serdo comparadas as definicdes mercadoldgicas existentes
afim de estabelecer a relacdo necessaria entre conceito de marca-territério e os de

reputacao e imagem publica das na¢oes.

Antes de definir o termo, é necessario observar que a maioria das definicdes de
marca assentam-se, invariavelmente, em dois campos: aquele em que énfase é dada a
manifestacdo visual; e aquele - mais aprofundado - em que as defini¢cbes envolvem a
esséncia das marcas. Em ambos os campos, as defini¢cdes de marcas mais citadas séo
aquelas segundo as quais se sugere que uma “marca bem sucedida” seja “um nome, um
termo, um signo, um simbolo, um desenho, ou a combinacdo desses elementos, que
identificam um produto ou um servico de uma determinada organiza¢cdo como sendo
uma vantagem diferencial sustentavel”. (Dinnie 2009, p.14). A AMA — American
Association of Marketing — oferece uma definicdo similar “um nome, um termo, um
simbolo, um signo, um desenho ou a combinacdo deles com o proposito de identificar
produtos e servicos de uma organizacdo ou de um grupo de empresas, e para

diferencia-los de seus concorrentes”.

Enquanto as definicbes mais citadas consideram apenas a perspectiva do
fabricante dos produtos, autores como Sheerman, Macrae e Parkinson (1995, p.13-20)
incluem a perspectiva dos consumidores, afirmando que “uma marca representa uma
combinacdo Unica de caracteristicas e de valor agregado, ambos funcionais e néo
funcionais, que tem um significado relevante, que esta intimamente ligado a marca, a
consciéncia intuitiva ou consciente”. Outra perspectiva similar é apontada por Lynch e
Chernatony (2004, p.403-419) quando afirmam que uma “marca é um conjunto de
valores funcionais e emocionais que prometem uma experiéncia Unica e bem-vinda

entre um comprador e um vendedor ”.

Sabe-se que marcas ndo existem no vacuo e , portanto, para serem bem
sucedidas, precisam se apoiar em um construto pre-existente. Tal construto representa o
conjunto geral de ideias, crencas e sentimentos tipicos de um periodo especifico da
histéria em que, por exemplo, cultura popular e tendéncias sociais exercem influéncia

direta sobre as marcas. Se ha uma mudanca profunda e significativa no tecido social, a
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mensagem que as marcas carregam sdo colocadas automaticamente em sintonia com o
novo comportamento dessa transformagéo. No “Manifesto das marcas”, de Grant (2006,
p.20), ele afirma que “as marcas sdo um conjunto estratégico de ideias culturais”. Se as
marcas representam esse conjunto estratégico de ideias culturais, ndo é supresa que o

conceito tenha se estendido para outras areas, como o de nagoes.

Assim como as corporacdes utilizam as marcas como forma de diferenciar seus
produtos e servicos dos demais concorrentes, as nagdes também o fazem com a mesma
meta: atrair “consumidores” internos e externos. E importante ressaltar que 0s
consumidores a que as nagdes precisam atrair sdo cidaddos; quer sejam eles da propria
nacdo, quer sejam de outras. A competicdo, nessa esfera, ndo se deve apenas a
comercializa¢do de produtos ou servigos, mas também a atracdo que as na¢bes podem
exercer sobre investidores, turistas, acordos politicos e econdémicos com blocos
supranacionais, atracdo de mao-de-obra qualificada, a credibilidade internacional, os
rebaixamentos internacionais, os pedidos de ajuda internacional e o gerenciamento do

patrimonio do Estado.

Por mais que os profissionais da area de marketing e gerenciamento de marcas
possam instigar corporagdes a desenvolverem estratégias de marca, simbolos e signos
que diferenciem seus produtos dos demais, sdo 0s consumidores que fazem a traducgéo
daquilo que esse elemento grafico possa, pretensamente, almejar. Os consumidores sdo
aqueles que formam uma visdo mental da marca; sdo eles que atribuem significado
aquilo que slogans, simbolos e campanhas possam conter. Tal observacdo é
demasiadamente importante quando se associa a ideia de marca a de nages, pois, da
mesma forma que os consumidores o fazem, os cidaddos atribuem um conjunto de
significados e sentidos a elementos simbdlicos que uma nagcdo possa querer relacionar a
sua reputacdo e imagem publica. A existéncia de estereotipos, eventualmente
entrincheirados na mente dos cidadaos, pode representar um obstaculo na consolidacao
de sentidos que uma marca possa almejar. A marca e os sentidos a ela atribuidos
residem, exclusivamente, na mente de seus “consumidores”, ou melhor, no imaginario

deles.

Entretanto, a aplicagéo do conceito de marcas ao de nagdes requer, do ponto de
vista ético, consciéncia acerca dos limites de sua abrangéncia e o do qudo apropriado é

trata-la como tal. Compete, portanto, definir marca-nacéo e distingui-la do efeito do
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pais de origem visto que ha muita confusdo quanto a terminologia. Marca-territdrio €
definida por Dinnie (2009, p.15) como “the unique, multidimensional blend of elements
that provide the nation with culturally grounded differentiation and relevance for all of
its target audiences”®,. Tal definicdo nos remete ao carater multifacetado que as
marcas-territorio possuem e a como estao ligadas a pretensdo de os Estados utilizarem a
“identidade nacional” para consolidarem-se. Como marcas, as na¢gdes contam com um
arcabouco cultural muito mais rico e profundo do que qualquer outro produto ou servigo
possa ter, 0 que confere a elas um poder imenso e ainda pouco explorado. Ora, se sdo 0s
consumidores 0s que atribuem sentidos aos simbolos, também sdo os cidaddos os que
atribuem sentidos as marcas-terrritorio, cuja criacdo e controle ndo se restrigem a
meras fun¢bes mercadoldgicas, mas envolvem também os sentidos atribuidos por esses
cidaddos. Dinnie (2009, p. 84) também define o efeito do pais de origem como “the
effect that a product or service’s origin has on consumer attitudes and behaviour

towards that product or service™ .

O fato é que o efeito do pais de origem associou, ao longo do tempo, certos
produtos e servigos a determinados paises. Por exemplo, é pratica comum aceitar a ideia
de que os melhores perfumes sejam os franceses; de que os melhores uisques sejam 0s
escoceses; de que os melhores reldgios sejam 0s suicos; de que a melhor moda seja a
italiana; de que o melhor café seja o colombiano; de que a melhor tecnologia seja a
japonesa. O significado e o sentido atribuidos pelos consumidores a procedéncia de
determinados produtos € inquestionavel e ligaram-se a imagem dos paises de forma
inelidivel. Ainda que muitos desses produtos ja ndo sejam produzidos em seus paises de

origem, essas associacdes ainda sao impressdes vivas no imaginario deles.

A nocao de pais de origem foi utilizada pelas na¢es no século X1X como forma
de consolidar a tradigcdo e definir os primeiros tracos de suas identidades. Os ingleses
foram os que, a peder de vista, melhor utilizaram a ideia de pais de origem. Até hoje, o
ritual do cha das cinco € relacionado a tradicdo inglesa, mas o cha foi introduzido na
Inglaterra depois que o Ceildo fora colonizado pelos ingleses. As pegas de cashimire,

também associadas aos ingleses eram produzidas, de fato, pelos indianos da regido da

! Todas as traducdes sio livres.

? Traducdo livre: “uma mistura Gnica e multidimensional de elementos que fornecem & nagdo
diferenciacdo cultural e relevancia fundamentada para todos os seus publicos-alvo™.

* Tradugéo livre: “ o efeito que a origem de um produto ou um serivgo tem sobre as atitudes e
comportamentos de seus consumidores”

12



Cashemira. A Franca, por causa da instabilidade interna criada pela revolucao e pela Era
napolednica fez com que o pais entrasse na cauda da revolugdo industrial restando aos
franceses a producdo de artigos de luxo, pois , ingleses, alemdes, portugueses e
holandeses ja dominavam a producdo de tecidos, a comercializacdo de alimentos e
especiarias, a producdo de insumos da quimica fina, etc. A capacidade produtiva
instalada gerou um excedente de producdo que obrigou os paises a buscarem novos
mercados consumidores e, consequementemente, langou-os no periodo conhecido por
imperialismo. As pretensdes imperialistas foram além da busca por novos mercados
consumidores: ndo sé novos territérios, mas também novas fontes de matéria-prima e
novos consumidores, essas pretensfes permitiram que 0s interesses capitalistas se
sobrepusessem aos interesses nacionais, ligando, inexoravelmente, a promocdo dos
paises a seu modus vivendi* em todas as regides conquistadas. O que se pode concluir é

gue ha uma relacdo de simbiose entre as marcas e o efeito do pais de origem.

Mais do que uma simbiose, a relacdo existente entre a imagem de um pais e 0s
rumores e especulacfes sobre sua reputacdo pode tanto auxiliar como prejudica-los.
Quem relata essa relacdo € Dinnie (2009) quando apresenta os resultados parciais dos
estudos desenvolvidos pela Suica entre 2001 e 2006. No periodo entre 1995 e 2000, a
Suica foi vitima de rumores que afetaram sua reputacdo e imagem publica,
especialmente por parte dos Estados Unidos. O fato de ser a maior detentora de contas
inativas de judeus do periodo p6s Il Guerra Mundial maculou sua reputacdo, pois seu
sistema de governo federalista confere, relativamente, pouco poder sobre questfes de
escopo do governo federal. O estudo foi conduzido por uma universidade suica e
aplicado em varios paises por agéncias de pesquisa locais. Apesar de a questdo chave ao
redor da imagem do pais ter sido encarada como uma relacdo entre produto e origem,
outras caracteristicas, como, turismo, promoc¢do econdmica, desenvolvimento das
exportacGes e promoc¢do de valores nacionais, também incidiram sobre os estudos,

segundo conclui o autor.

Os resultados parciais apresentados no estudo consideraram a avaliacdo da

estrutura da marca Suica em varias dimensdes e em comparagdo com outros paises.

* “Modus quer dizer modo, maneira, atitude, carater; Vivendi quer dizer viver. Juntas, modus vivendi
insinua uma acomodacdo na disputa entre partes para permitir vida em conjunto. Normalmente, descreve
arranjos informais e temporarios em negocios politicos. Por exemplo, quando dois lados alcangam um
modus vivendi em relacdo a territorios disputados, apesar de incompatibilidades politicas, histéricas ou
culturais uma acomodac&o das diferencas respectivas é estabelecida por causa de contingéncia”
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Entre as dimensdes analisadas, o estudo avaliou os valores associados ao pais, tais
como, pesquisa e educacdo de alto nivel, caracteristicas inovadoras e qualidade de
classe mundial de produtos. Sob a perspectiva de caracteristicas inovadoras, paises
como, Estados Unidos, Alemanha, Franca, Japdo, China, Reino Unido e Espanha
relacionam, de maneira muito sutil, a Suica. Sob a perspectiva da qualidade mundial de
produtos, paises como, Reino Unido e Franga a consideram na média — sem alteracGes
de percepcdo, enquanto que China, Japdo Espanha e Alemanha a consideram acima da
média — ou seja, associam de forma muito positiva essa caracteristica a Suica. Mas, sob
a perspectiva de pesquisa e educacdo de alto nivel, os paises pesquisados ndo tiveram
suas impressdes comprometidas pelos rumores plantados pelos Estados Unidos. Todos
0s paises participantes da pesquisa afirmaram que a estabilidade politica da Suica é
também sua marca registrada, enquanto que a influéncia de seus cidaddos sobre as

decisoes politicas manteve-se inalterada.

Mais do que constatacbes, o que Dinnie (2009) evidencia com a utilizacdo desse
estudo € a forma como a reputacdo e a imagem publica podem afetar os sentidos que séo
atribuidos pelos cidadaos. Como afirmado, os sentidos e significados acerca dos valores
de uma marca sdo estabelecidos, essencialmente, por seus consumidores. O mesmo
ocorre com a marca-territério. O estudo apresenta varias dimens@es, mas 0s principais
valores que povoam o imaginario dos individuos sobre a Sui¢ca, como se observou,
podem ser afetados por rumores e especulacdes promovidas, propositalmente ou néo,
pela midia. A marca da nagdo ou marca-territorio estdo, definitivamente, incluidas nas
preocupacbes dos Estados no século XX. A intensificacdo da interdependéncia
econbmica é um dos fatores responsaveis por tal inclusdo, mas compreender quando o
termo foi incorporado pelos paises as estratégias politicas é fundamental. Esse processo
teve inicio em meados da década de 90, momento em que 0s contextos econdémicos e
sociais foram golpeados pela introducdo de um novo modelo de sistema de
contabilidade nacional. O que segue esclarece como o termo marca-territorio foi

incorporado a realidade politico-econdémica dos paises.
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1.1 A relevancia da marca-territério e sua relacdo com a imagem publica

Conforme mencionado, os estudos em torno das marcas assumiram, ao longo do
tempo, elevada importancia no ambito empresarial, pois serviram (e servem) de
interface entre as organizacdes e seus respectivos publicos. De meros simbolos
diferenciadores de produtos, as marcas hoje falam de sentidos - sons que entusiamam,
cores que impressionam, simbolos que cativam, sabores que incitam, formas que
sensibilizam, aromas que seduzem - e de identidades emocionalmente carregadas com
personalidade. As marcas representam o maior ativo das organizagdes nao apenas pela
lideranga de mercado que possam ter, mas também pela significancia nos mais diversos
niveis que essas possam representar. As organizagfes investem uma parcela
significativa de seus orgcamentos anuais no constante gerenciamento de suas marcas com
0 objetivo de assegurar que sua propria identidade esteja salva. O acirramento da
competicdo mundial apenas aumentou essa preocupagdo, pois a similaridade entre
produtos e Servicos passou a exigir estratégias de branding® que excedessem o escopo
tradicional. Nos dias de hoje, mais do que diferenciacdo de mercado, as empresas
procuram imprimir em suas marcas personalidades, estilos de vida e um conjunto de

vinculos de pertencimento que os simbolos por si mesmos nao sao capazes de fazer.

Da mesma forma que as organizacOes dedicaram parte do seu tempo e dinheiro
ao gerenciamento de suas marcas, 0s Estados se viram diante do mesmo acirramento da
concorréncia. Em vez de consumidores, os Estados se viram as voltas com a
necessidade de atrair investidores, de incrementar o turismo, de incrementar suas pautas
de exportacdo — com o fito tanto de diversifica-las, quanto de agregar valor monetério a
tonelada de produtos exportados. Muito embora a promocao de cidades e paises ocorra

desde o século XIX, foi na década de 90 que esse processo se intensificou.

Se até entdo a riqueza das nacdes era medida pelo PIB® e pelo PIB per capta’,
sua capacidade de atrair investidores, incrementar o turismo, fomentar o comércio e
projeta-la no cenario internacional era assegurado por tais indicadores bem como por
sua credibilidade. Entretanto, ao anunciar o novo sistema de contas nacionais em 1994,

0 Banco Mundial (1994) afirmava que “um novo enfoque sobre o papel das pessoas na

> “ato de grenciar marcas” [traducéo livre]

® “Produto Interno Bruto”
7 “Produto Interno Bruto por pessoa”
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economia esta incorporado na contabilidade social [...] As preocupagdes ambientais
sdo reconhecidas, tais como 0 uso de recursos naturais gque estdo se esgotando e 0s
custos da degradacdo do meio ambiente que afetam de maneira adversa a salde
humana”. O novo sistema de contas passou entdo a considerar, no balango dos paises,
quatro novos tipos de ativos: o capital natural, incluidos os recursos ambientais naturais;
os ativos produzidos, inseridas as fabricas, a infra-estrutura e os ativos financeiros
(agéncias classificadoras de risco); recursos humanos , inclusas as pessoas instruidas,
saudaveis e produtivas; e, capital social consideradas as familias, as comunidades e as

instituicoes.

Em termos praticos, a incorporacdo desses ativos as contas nacionais redefiniu a
forma como a riqueza e o progresso das nagcOes eram aferidos, de modo a alertar_a
sociedade para novos problemas, como a sustentabilidade, o indice de desenvolvimento
humano, a distribuicdo de renda, a necessidade da erradicacdo da fome e da pobreza
extrema, o empreendedorismo, entre outros. Mais do que isso, esses novos indicadores
acabaram mudando a direcdo das sociedades humanas, pois evidenciaram as assimetrias
que o desenvolvimento econémico alcancado até entdo havia causado. O conjunto
desses problemas e de seus desdobramentos foi sintetizado em um termo: globalizacao,
cuja mera definicdo acabou por compactar esse universo de preocupacfes e evidenciou
a necessidade de gerenciamento da imagem publica face ao emaranhado e
entrelacamento de fatos que passaram a cercar tanto a riqueza quanto a credibilidade das
nacdes. Todos os flagelos decorrentes do desenvolvimento econdmico foram
evidenciados de maneira inquestionavel, e por isso, obrigaram os dirigentes politicos a
“justificarem” 0s resultados obtidos em seu balango social. O termo globaliza¢éo passou
entdo a ser utilizado como resposta a maioria das assimetrias que existiam, colocando
para as nagfes um novo desafio: como se inserir no processo de globalizacdo
econbmica? As poténcias econbmicas ja inclusas no processo ditavam regras enquanto
0S paises, com menor envergadura econémica, precisavam decidir se adentrariam no
processo ou por baixo, aceitando as regras, ou por cima, ditando-as. O posicionamento
de algumas nagdes deixou claro qual seria o teor de suas pretensdes e de seus objetivos

para a politica externa e para as questdes de seguranca internacional, por exemplo.

Além de reescalonar a riqueza dos paises, observou-se que ndo s6 mais de
sessenta por cento da riqueza das nagOes estava baseada em recursos humanos e sociais,

com cerca de vinte por cento atribuidos aos ativos da natureza, como também o

16



equilibrio de vinte por cento ou menos atribuido a “ativos produzidos”, sobre os quais

0s economistas e as politicas nacionais haviam até entdo focalizado sua atencg&o.

E nesse contexto que os paises comecam a desenvolver estratégias para
harmonizar as regras de contabilidade nacional até o fim do século XX, de modo que 0s
investidores pudessem, além de comparar o melhor desempenho das empresas, tomar,
ou nao, a decisdo de investir em certas economias. Se, por um lado, 0 novo sistema de
contas nacionais mudou o ranking® da riqueza das nacdes, por outro, a preocupacio dos
Estados em manter os investidores fixou-se, de forma, inevitavel a imagem publica e a
reputacao desses Estados no contexto internacional. Mas, quais foram as consequéncias

imediatas causadas pela insercdo desses novos indicadores as contas nacionais?

Dentre os indices propostos, tem primazia o indice de Desenvolvimento
Humano — IDH® — proposto pelo Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento
— 0 UNPD™. O IDH estabelece um ranking entre os paises por meio de uma medida que
combina expectativa de vida, realizacdo educacional e poder de compra; e a publicacdo
de relatérios anuais desses indices, desde 1990, tem atraido a atencdo da imprensa
internacional. Ao criar niveis sem precedentes de atencdo, a imagem publica e a
reputacdo dos paises passaram a ser valoradas como nunca haviam sido antes, pois o
que se evidenciava em relatérios como os do IDH afetava, diretamente, a forma como
os Estados vinham equacionando as assimetrias que o0 processo produtivo de suas
respectivas economias havia causado. Obviamente, a imagem de muitos paises foi

maculada por tais indicadores.

A tabela a seguir evidencia a posi¢cdo ocupada pelas quinze maiores economias
da época. Nela, evidencia-se a posi¢do ocupada pelas na¢des nos anos de 1994, 2002 e

2010. O que se observa € 0 gque segue:

8 ~ .
“escalonamento” [tradugdo livre]

9 b - .
“Indice de Desenvolvimento Humano”
10 - . . - .
“Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento” [tradugdo livre]
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Figura 1: Ranking da riqueza das Nac¢Ges em 1994

1 Estados Unidos 7057 309 22.838
2 Japdo 4504 127 35.465
3 Alemanha 2164 81 26.716
4 Francga 1413 64 22.078
5 Italia 1133 60 18.883
6 Reino Unido 1115 62 17.984
7 Canada 590 34 17.353
8 Espanha 557 46 12.109
9 552 1339 412

10 Brasil 485 194 2.500
11 Coréia do Sul 412 48 8.583
12 México 411 113 3.637
13 Russia 393 141 2.787
14 Australia 338 22 15.364
India ELE 260

Fonte: Fundo Monetério Internacional ;Pib em bilhdes de délares; populacdo em milhes de habitantes; Pib per capta em mil délares; base

populacional de 2010.

Notam-se claramente as diferencas entre o PIB per capta dos paises quando
comparado a populacdo total daquela nacdo. Se compararmos os resultados da Franca e
seu PIB per capta aos dos Estados Unidos, pode-se concluir que a riqueza, na Franga,
estava melhor dividida do que a riqueza nos Estados Unidos. Também se nota que tanto
China quanto india, ambos os paises com a maior concentracdo populacional do planeta,
possuiam em 1994 uma diferenca do dobro de PIB per capta, mas distribuido para um
contingente populacional demasiadamente grande. No Brasil, o PIB per capta era pouco
maior do que U$ 2.500,00 dolares, evidéncia de uma concentracdo de renda em torno de
um percentual muito pequeno da populacdo cujas demais desigualdades gue ja nos sdo
conhecidas. Mais do que nameros, 0 que a tabela evidencia é a forma como a riqueza
produzida por aqueles paises era dividida entre a popula¢éo, e o qudo distante dos novos
indicadores do balancgo social varios daqueles paises estariam. Seria preciso que todos
os dirigentes lancassem mao de planos assistencialistas, desenvolvessem acdes
afirmativas, incentivassem educacgdo, ampliassem a oferta de vagas em escolas de todos
0s niveis e oferecessem incentivos de todas as espécies para que o relatorio do IDH

mostrasse uma imagem, ao menos, menos vergonhosa para todas as nagdes.
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Figura 2: Ranking da riqueza das nac¢des em 2002

1 Estados Unidos 10345 309 33.479
2 Japao 4236 127 33.354
3 Alemanha 1884 81 23.259
4 Reino Unido 1556 62 25.097
5 1506 1339
6 Franca 1378 64 21.531
7 Italia 1130 60 18.833
8 Canada 716 34 21.059
9 Espanha 624 46 13.565
10 México 600 113 5.310
11 Coréia do Sul 563 48 11.729
12 Brasil 547 194 2.820
13 India 492 1167 422

14 Austrdlia 395 22 17.955
15 Russia 305 141 2.163

Fonte: Fundo Monetario Internacional ;Pib em bilhdes de ddlares; populacdo em milhdes de habitantes; Pib per capta em mil délares; base
populacional de 2010.

Oito anos mais tarde, o novo ranking da riqueza das nac@es j& apresentava novos
atores no contexto internacional, atores esses conhecidos, agora, como economias
emergentes, ou sob a pecha de BRIC s (Brasil, RUssia, india e China), uma analogia
ao bric'?, pois as crises econdmicas que assolaram o mundo entre 1994 e 2002 deixaram
suas marcas: a japonesa e a mexicana,entre 1994 e 1995; a asiatica, em 1997; e a russa,
em 1998. Mesmo diante de um cenario econdmico t&o instavel, Brasil, Russia, india e
China superaram 0s prognosticos dos especialistas da area. A China saia de um nono
lugar do ranking anterior para ocupar a quinta posicao, e o Brasil saia da décima para
amargar a décima segunda posicdo. A Russia e a India invertiam suas posicdes no
ranking: enquanto uma saia da décima quinta, a outra ia para a décima terceira posicao.
No Brasil de meados dos anos 90, vale lembrar, o entdo presidente eleito — Fernando
Henrique Cardoso — tinha dois grandes obstaculos a vencer: o primeiro referia-se a
consciéncia de que, para se governar o pais, as aliancas politicas eram essenciais, tendo
por questdo como conciliar essas aliangas com a necessidade de avancar e transformar
as estruturas politicas; e o segundo, vencer a inflacdo. (Giambiagi 2005). Ao longo de

dois mandatos, as medidas necessarias para que esses dois obstaculos fossem vencidos

! “termo cunhado por um analista indiano para demonstrar o bloco de paises que reuniam as condicdes de
emergéncia econdmica. Faziam parte do bloco Brasil, Russia, India e China.”
2 “bloco” [tradugdo livre]
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foram implantadas, e os resultados obtidos colocaram o pais na condi¢do de economia

emergente.

Em 2008, entretanto, o mundo foi assolado por uma crise financeira, que, dizem
especialistas do setor, ndo se compara a nenhuma outra desde 1929. Segundo Bresser-
Pereira (2009, p.133):

“é uma profunda crise de confian¢a decorrente de uma cadeia de
empréstimos originalmente imobiliarios baseado [sic] em
devedores insolventes que, ao levar os agentes econémicos a
preferirem a liquidez e assim liquidar seus créditos, esta levando
bancos e outras empresas financeiras a situacdo de quebra

mesmo que elas proprias sejam insolventes”.

[O autor destaca que a crise foi desencadeada bem no centro do capitalismo —
nos EUA -, tendo como causas diretas: a concessdo irresponsavel de empréstimos
hipotecérios cuja securitizacdo de titulos podres exigiu a intervencdo do Estado que os
transformou em titulos do tipo AAAZ- os sistemas financeiros demasiadamente
desregulados devido a adocdo da ideologia neoliberal ou fundamentalista de mercado,
legitimada nos Estados Unidos pela teoria econdmica neocléassica'®; e, a necessidade de

ajustes fiscais, decorrentes da ndo adocao da teoria macroecondmica keynesiana.

Agregue-se a essas causas o fato de ndo mais fazer mais sentido a oposicao entre
mercado e Estado, estabelecida pelos liberais e neoclassicos. Coincidéncia ou ndo, o
pais que tanto fez para legitimar a ado¢do de tais modelos econémicos foi 0 que mais
utilizou o Estado como “tdbua de salvagdo”, tanto que, especula-se, foi a maior

intervencdo estatal, promovida pelo Tesouro norte-americano em toda a sua historia.

Ora, se, por um lado, as causas da crise econdémica de 2008 foram apresentadas e
compreendidas, por outro, ndo foi possivel compreender por quais motivos 0s mercados,
apesar das fortes medidas adotadas pelos governos em todo o mundo, continuam
resistindo tanto a recobrar a confianca, Para Bresser-Pereira (2009, p.134), os dois

fatores que tém contribuido para agravar e aprofundar tal desconfianca sdo:

13 R .1 A . . . . . .
“critério utilizado pelas agéncias de rating internacional para avaliar o desempenho de economias”.

uma escola do pensamento, dominante entre 1870 e 1930, que, depois de entrar em crise, foi
substituida pela teoria macroecondmica keynesiana, dominante nas universidades até meados de 1970, a
qual voltou a condigdo dominante desde entdo por razdes essencialmente ideologicas.”

14
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a)“ o enfraquecimento da hegemonia americana desde 0 ano
2000 n&o apenas devido aos déficits gémeos mas também a
guerra do Iraque, os abusos contra os direitos humanos, e a
instrumentagdo da democracia como forma de dominagdo”; €, b)
“um erro grave e pontual cometido pelo tesouro norte-
americano: ndo ter salvo o Lehman Brothers; bancos grandes
ndo podem ir a faléncia; o risco de crise sisttmica é muito

grande”.

Ao que tudo indica, mais do que uma crise financeira, ha uma crise de confianca
em todo o mundo, e tal desconfianca também alterou o escalonamento de riquezas em
2010.

O cenario de desconfianca apresentado acarretou o escalonamento da riqueza

das nac¢0es, conforme a tabela abaixo:

Figura 3: Ranking da riqueza das nagdes em 2010

1 Estados Unidos 14645 309 47.395
2 5720 1339 4.270
3 Japdo 5334 127 41.850
4 Alemanha 3521 81 43.110
5 Franga 2749 64 42.390
6 Reino Unido 2387 62 38.370
7 Italia 2125 60 35.150
8 Brasil 1830 194 9.390
9 India 1553 1167 1.330
10 Canada 1475 34 43.270
11 Espanha 1462 46 31.750
12 Russia 1403 141 9.900
13 Austradlia 1237 22 56.227
14 México 1008 113 8.890
15 Coréia do Sul 972 48 19.890

Fonte: Fundo Monetério Internacional ;Pib em bilhdes de délares; populagdo em milhdes de habitantes; Pib per capta em mil délares;
base populacional de 2010.

As alteracOes de posi¢es no ranking da riqueza das nagdes ndo apenas se
modificaram, como também evidenciaram o aumento significativo de renda per capta
ao longo do periodo analisado. Pode-se atribuir ao aumento de renda fatores como,

politicas publicas para incentivar a producdo interna, aumento do consumo da
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populacdo, incremento da demanda por produtos e servi¢os de variados tipos, dentre
outros. Mas a surpreendente segunda posicdo ocupada pela China apenas corrobora a
percepcdo de que as pretensdes hegemonicas americanas estdo perdendo forga. Na
linguagem politica da atualidade, as especulacdes acerca das pretensdes hegemdonicas
ocorrem sob a perspectiva do mundo “pés-americano”. Mesmo que o “feiti¢o tenha se
voltado contra o feiticeiro”, a credibilidade e a reputacdo dos paises estdo, em grande
medida, calcadas em rumores, em especial nos financeiros. Seja como for, a
comparacdo de tais posicOes evidencia o fato de que os resultados alcancados pelas
nacdes sdo foco de atencdo da midia internacional. Entdo, como os paises passaram a

enxergar a reputacdo e a imagem publica na nova realidade internacional?

Para Peter Van Ham (2001, p.02), membro e pesquisador sénior do Instituto
Holandés de RelacGes Internacionais — “Clingendeal”, “a ma reputacdo de um Estado
ou a auséncia dela pode representar um obstaculo para os paises que procuram se
manter competitivos na arena internacional.” Para o pesquisador, paises sem o0
gerenciamento da marca-territorio tém mais dificuldade de atrair atencdo politico-
econdmica, por esse motivo imagem e reputacéo estdo se tornando partes essenciais do
patriménio estratégico dos Estados. Para 0 pesquisador, o que motivou o
desenvolvimento de marcas-territorio, ou a0 menos de seus primeiros esbocos, foi a
globalizacdo e a revolucdo da midia, pois isso fez com que cada Estado se tornasse mais

consciente e preocupado acerca de sua imagem, de sua reputacao e de sua atitude.

Mas, como ressalta Ham (2001), ndo se trata apenas de criar uma imagem, ou
um simbolo, que associe determinados sentimentos em seu entorno. Trata-se também de
promover uma revolucdo nos paradigmas politicos, isto €, de um movimento da
geopolitica e do poder para 0 mundo das imagens e da influéncia. De 1994 a 2002, o
cenario politico internacional foi solapado por vérias crises econémicas. Do ponto de
vista econémico, a década de 90 foi marcada pela vulnerabilidade financeira dos paises,
tendo como causas: 0 endividamento excessivo, o crédito em abundancia e a elevada
divida externa de curto prazo quando comparadas as reservas internacionais. Esses
fatores acabaram por conduzir a um clima generalizado de desconfianga, o qual abriu
precedentes para ataques especulativos de toda ordem. A multipolaridade do mundo
moderno passou a exigir dos paises a adogdo de novas formulas que retomassem a

credibilidade e mantivessem sua posi¢édo de lideranca no contexto internacional.
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Sob essa perspectiva, quais sdo as vantagens para que um pais desenvolva uma
marca-territorio? Essa marca pode ser considerada um vetor legitimador de poder?
Como vantagens, merecem destaque a atracdo e o estimulo ao turismo, a atracdo de
investimentos e o incremento no valor das exportaces de produtos. Como vetor de
poder, a marca pode: auxiliar na estabilizacdo da moeda, reverter rebaixamentos feitos
por agéncias internacionais de crédito, aumentar a influéncia dos paises na politica
internacional, estimular parcerias internacionais mais robustas e aprimorar a construcao
da nacdo quando promove a manutencdo da confianca, do orgulho, da harmonia e da
ambicdo, segundo afirma (Dinnie 2009). Felizmente ou ndo, tais preocupacgdes ja
figuram na ordem do dia daqueles que desenvolvem estratégias para os Estados, e

apenas se intensificardo nos proximos anos.

Vale ainda ressaltar que a criacdo e 0 gerenciamento das marcas-territério
devem passar a figurar — cedo ou tarde - entre as preocupacfes de todos os paises,
porgue o que se colocou em jogo nao foi apenas a papel hegeménico desempenhado por
uma nacao frente a outra, mas também a forma como as nacgBGes passaram a ser
valoradas e percebidas segundo o novo sistema de contas nacionais. Querendo ou néo, o
sistema de contas nacionais é atualmente seguido pelos 187 paises reconhecidos pela

Organizacdo das Na¢6es Unidas.

Nesse sentido, é possivel afirmar que uma marca-territério desempenha hoje o
papel tanto de mediadora na constituicdo de novos modos de interpelacdo dos sujeitos,
quanto de representacdo dos vinculos que ddo coesdo a sociedade. A relevancia desse
papel serd melhor explorada a seguir.

1.2 A inserc¢do do objeto na praxis da comunicacao

Estudar a eficacia ou ineficacia de uma marca-territorio como vetor legitimador
de poder, capaz de projetar politica, comerical e culturalmente uma nacdo frente as
demais nacdes, requer uma analise do mapa das mediacgdes. A trama das mediacfes que
a ‘“comunicacdo vs cultura vs politica” articula foi a génese desta dissertacdo, pois o
século XXI apresenta, nesse cenario, um imbricamento novo e ainda mais complexo

para todos os paises. E a comunicagio, como afirma Martin-Barbero (2009, p.13), que
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age como “0 mais eficaz motor de desengate e de insercdo de culturas — etnias,

nacionais ou locais no espago/tempo do mercado e das tecnologias globais”.

O autor externou sua preocupacdo pelos elementos que ddo coesdo a sociedade
civil: a cultura e a politica. Para ele, quando a Antropologia e a Sociologia interpuseram
duas percepcOes distintas de cultura, foi aberto o precedente para que os interesses do
mercado destruissem a esséncia da cultura cuja importancia assemelha-se ao “magma
primordial” em que habitam os primitivos. Ao fazé-lo, os interesses de mercado
transformaram a cultura em uma “méquina produtora de bens simbdlicos” (Martin-
Barbero, 2009, p.13), que se ajustaram aos interesses de seus publicos consumidores —
as massas. Ao eliminar o carater autbnomo da producéo popular, o povo foi destituido

de seu sentido politico.

Com relacdo a politica, Martin-Barbero (2009, p.14) externa sua preocupacao
com a forma como a politica se apropriou dos meios de comunicagdo para “construir
uma cena fundamental da vida publica”. Tal apropriagdo acabou por cooptar o papel
que os meios deveriam desempenhar na sociedade: o de traduzir as representacdes
existentes. Nao é por outro motivo que o autor nos leva a necessidade de repensar o
papel da comunicacdo como elemento coesivo da sociedade. Entretanto, o autor ndo foi
0 primeiro a externar a preocupacgéo acerca das consequéncias que o uso inadvertido da
comunicacdo poderia produzir na sociedade. Pode-se concluir que a apropriacdo dos
meios de comunicacdo pela politica condicionou comportamentos, criou modelos ideais
de conduta e eliminou a possibilidade de autonomia da populagdo. N&o é por outro

motivo que a producéo era para as massas, € ndo das massas.

Também € por essa razdo que Martin-Barbero (2009, p.15) afirma que a
comunicacdo e a cultura sdo mais do que objetos da comunicacdo; esses elementos
compdem o cenario estratégico da atualidade o qual exige que a politica recupere sua
dimensdo simbolica, ou seja, “sua capacidade de representar o vinculo entre os
cidadaos, o sentimento de pertencer a uma comunidade — para enfrentar a erosdo da

ordem coletiva”.

Da mesma forma que a politica precisa resgatar sua importancia no contexto
social, as instituicBes politicas devem entender que sdo elas, e ndo o mercado, 0s
agentes capazes de estabelecer “vinculos societarios” entre os cidaddos. Tais vinculos,

segundo Martin-Barbero (2009), sdo constituidos e consolidados nos processos de
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comunicacéo de sentido, e ndo pelo mercado, pois a légica com a qual o mercado opera
estd baseada na relagdo de trocas formais, ou seja, na troca de produtos por certa
quantidade de moeda, ou outros recursos utilizaveis nas trocas. Mas as trocas formais
ndo sdo capazes de produzir sentido; apenas 0s processos de comunicacdo sdo capazes

de fazé-lo.

Entretanto, a percepcdo de que sdo as instituicdes politicas, e ndo o mercado, 0s
agentes capazes de estabelecer vinculos societarios € antiga. Arendt (1951) j& havia
expresso sua preocupacao com as consequéncias nefastas que essa inversdo de papéis
traria aos Estados-Nacdo. Segundo ela, até o Gltimo terco do século XIX, as conquistas
nacionais ocorriam por meio de guerras fronteiricas, mas o desenvolvimento econémico
e industrial do periodo em questdo era incompativel com o sistema de Estados-Nacao. A
classe burguesa, ndo se contentando mais com as possessdes ultramarinas, desejava que
o0 Estado passasse a empreender um processo expansionista com vistas a proporcionar o
crescimento econémico e industrial. A l6gica que pautava o raciocinio burgués era a de
que, para haver manutencdo do crescimento econdmico, era necessario aumentar a
producdo industrial e o consumo. Partindo dessa l6gica, essa classe, que até entdo néo
aspirava a qualquer participacdo politica, passou a pressionar a estrutura dos Estados
para satisfazer seus anseios capitalistas. No periodo compreendido entre 1884 e 1919, o
investimento privado em terras distantes superou o investimento governamental em trés

vezes e meia, como afirma a autora.

Ao satisfazer tais anseios econdmicos, a estrutura estatal comegou a ver nas
descobertas um “‘objetivo permanente e supremo da politica” (Arendt, 1951, p.155),
momento em que o Estado alterou as condicdes sob as quais a estrutura de poder seria
conduzida: os antigos interesses nacionais, localizados, limitados e, portanto, previsiveis
incorporaram um carater mundial; a motivacdo pelo lucro tenderia a desaparecer na
medida em que as perdas impostas pelo imperialismo se mostrassem; ao subjugar 0s
povos conguistados, a consciéncia nacional despertaria e, com ela, o inicio do fim da

estrutura dos Estados-nacao europeus.

Assim, diante da necessidade de resgatar-se o sentido da politica nas sociedades,
e considerando a cultura e a comunicagdo como elementos essenciais nessa retomada,
Martin-Barbero (2009) sugere uma releitura e um rearranjo do mapa das mediacOes a

fim de compreender as novas complexidades existentes nas relagcdes constitutivas entre
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tais elementos. O propdsito aqui ndo é analisar esse mapa, mas sim esbocar o caminho —
ou o sentido - que as instituicdes politicas deveriam considerar para consolidar e
gerenciar uma marca-territério. O mapa sugerido por ele teria dois intercruzamentos: da
institucionalidade para a ritualidade e das matrizes culturais para a socialidade. Esses

cruzamentos estao destacados em vermelho.

Logicas de
Producdo

Comiunicagao
Cultuia
Politica

Formatos
Industriais

Matrizes
Culturais

Competéncias
de Recepcao

Figura 4: mapa das mediagdes/ Fonte: Martin-Barbero (2009, p.16)

A tentativa aqui é a de esbocar o ponto de origem da marca-territorio, e o inicio
desse esboco estd na institucionalidade. Para o autor, esse elemento tem sido uma
mediacdo densa de interesses e poderes contrapostos, cujo propésito é o de regular os
discursos. O Estado esta inserido na ideia da institucionalidade, pois tem o propdsito
também de dar estabilidade a ordem constituida. A discussdo apresentada até aqui
demonstra que é das instituicGes que deve partir a criagdo de simbolos, signos e de
vinculos, e ndo dos meios, como se tem observado. E a partir da institucionalidade que
os discursos publicos sdo produzidos.

Vista a partir da socialidade, a comunicacéo se revela como uma questao de fins:
da constitui¢do do sentido e da construcao e desconstrucdo da sociedade, como afirma o

autor. O povo, melhor dizendo, a sociedade é o amalgama da socialidade, e como tal
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deve ser considerada nos processos comunicativos. O autor afirma que 0s movimentos
sociais a que estamos assistindo na atualidade nada mais sdo do que &ansia por novas
institucionalidades, capazes de darem forma aos deslocamentos tanto da cidadania para

0 ambito cultural quanto do plano da representacdo para o reconhecimento instituinte.

Vista a partir das ritualidades, a mediacdo nos remete ao nexo simbolico que
sustenta toda a comunicacdo, consoante Martin-Barbero (2009). Nesse sentido, a
producdo dos discursos deve ser capaz de surtir efeitos nas ritualidades, pois esse nexo
representa a ancoragem na memdria, 0s ritmos e formas, 0s cenarios de interacdo e a
repeticdo. Pode-se afirmar que as reverberacdes ocorrem aqui e, por esse motivo, devem
ser revestidas de nexo simbdlico. Mas, para afirmar-se que as marcas-territorio
precisam se ancorar nesse mapa das mediacOes, € preciso compreender como essas

estdo inseridas na formacdo dos Estados. O que se segue detalha o processo.

1.3 O conceito de Nacgéo e o debate entre cultura e povo

Ja que a marca de uma nacdo esta associada a sua imagem publica e a sua
reputacao, resta saber se ela pode servir como vetor legitimador de poder. Para tanto, €
preciso realizar uma releitura do conceito de nagdo por meio da historicizacdo dos
elementos que fundam o debate entre a cultura e sua relagdo com o povo. Apesar de ser
uma tarefa complexa, ela se faz necessaria ndo s6 porque 0s contextos em que 0S
Estados foram fundados sdo muito diversos, como também porque, em funcdo desses

contextos, 0s imaginarios constituidos sdo igualmente diversos e complexos.

Em primeiro lugar, compete esclarecer que o termo Estado-nacdo pertence a
histéria da sociedade moderna. Mas, sua consolidacdo, tal como se conhece, esta
fundada em um processo de, primeiramente, dissolucdo do sentido de povo e,
posteriormente, da constituicdo da ideia de nagdo, que se estende até a consolidacdo do
conceito de Estado-nagdo. De uma fase a outra, o termo “passagem” sera utilizado para
ilustrar o processo. Na medida em que a etapa para que o Estado se consolidasse se
encerrava, observa-se a passagem para outra etapa até que a cronologia apresentada

estabeleca a relagédo entre Estado-nagcdo e comunidade imaginada.

O conceito de povo esteve, incialmente, ligado a ideia de origem e de local de

nascenca para, mais tarde, relacionar-se ao conceito de nagdo. Quem esclarece o uso do
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termo é Martin-Barbero quando afirma que esse uso, associado ao campo semantico,
nos remete a ideia do popular. Mas os imaginarios que os termos folk, volk e peuple
abarcam sdo distintos ainda que tenham sido utilizados de forma inadvertida pelas

traducOes na esteira dos acontecimentos.

“De um lado folk e volk serdo o ponto de partida do vocabulo
com que se designara a nova ciéncia — folclore e volkskunde,
enquanto peuple, em vez de se ligar a um sufixo nobre para
engendrar o nome de um saber, ligar-se-4 a uma modalizacéo
carregada de sentido politico e pejorativo: o populismo”

(Martin-Barbero, 2009, p.38).

Se, por um lado, o termo folk preocupou-se com a tradicdo, adicionando a
cultura a dimensdo do tempo, por outro lado, o termo volk sobrepés o extrato da
tradicéo ao extrato de raca. Ao longo do tempo, esses termos ora se aproximaram e ora
se confundiram, mas indiscutivelmente representam dois imaginarios que merecem ser
estudados sem que os idealismos historicos os tornem nebulosos. A margem desses
conceitos, situa-se o termo peuple, que envolve outra face da sociedade constituida, pois
é composto pelo campesinato e pela massa operaria que condensam o universo do povo.
Pode-se afirmar que ha a travessia dos imaginérios, pois a ideia do popular sempre
esteve aliada a componentes ideoldgicos de politicas conservadoras. Entendeu-se o
termo povo como sendo a alma, a entidade ndo analisavel que, portanto, era trespassavel

pelas divisdes e pelos conflitos do movimento social.

Para Martin-Barbero (2009, p.39-40), “0 povo-nagdo dos romanticos conforma
uma comunidade orgénica, isto é, constituida por lacos biolégicos, teluricos, por lagos
naturais, quer dizer sem histdria, como seriam a raca e a geografia”. Mas, mesmo que
o povo fosse destituido de historia, ainda assim ele preservaria seu carater autbnomo; de
acordo com o autor, “ a originalidade da cultura popular residiria, essencialmente, em
sua autonomia, na auséncia de contaminacdo e de comércio com a cultura oficial
hegemdnica”. Como para legitimar o poder do Estado era preciso contar com a anuéncia
popular, o conceito de cidadania emergiu com forca total, pois estava intimamente

ligado a ideia de soberania popular.

Mas, esse conceito de cidadania, inaugurado com a legitimacdo do Estado,

afastava-se daquele modelo greco-romano ancorado na tradi¢do, na lei e na educacao.
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Entretanto, para que o exercicio da cidadania atendesse aos propdsitos de legitimacao da
instituicdo Estado era preciso destituir o povo de seu sentido politico, era preciso
cooptar a producéo cultural e, com ele, a possibilidade de instauracdo de qualquer tipo
de revolta ou sublevacdo. O Estado, entdo, apropria-se da cultura com vistas a

reinventa-la e utiliza-la como instrumento de homogeneizacéo da populagéo.

Da nocdo de povo, ha a passagem para a ideia de nagéo, pois a “ideia de nacéo €
a mais significativa das diversas identidades categoricas que se interpdem entre as
forcas individuais autdbnomas, mas relativamente fracas, e de sentido global, complexas
e poderosas” (Guibernau, 1997, p.55). Se a nocdo de povo era considerada
relativamente fraca para que o Estado se consolidasse, a afirmacéo da ideia de nacéo e,
com ela, do nacionalismo, era o caminho natural a ser seguido por esses. Com o declinio
das religi®es sobrenaturais, houve a emergéncia da religido civil cujo objetivo era o de
sacralizar certos aspectos da vida em comunidade, utilizando-se, para tal propdsito, dos
ritos publicos, das liturgias politicas ou civis e das devocBes populares. Segundo
Guibernau, “todos elaborados com vistas a fortalecer a identidade e a ordem em
sociedades heterogéneas” (1997, p.55).

Dentre os instrumentos utilizados pelo nacionalismo emergente, merece
destaque o programa educacional com o objetivo de formar cidaddos patriéticos e
virtuosos, pois um sistema educacional Unico propiciaria a unido da patria e dos
cidaddos em torno de simbolos, de crencas e do conjunto de valores comuns, sistema
esse que impediria qualquer forma de manifestacdo popular. Como afirma a autora, “a
nacdo personificada através de simbolos e ritos que simbolicamente recriavam um
senso de povo tornou-se o foco de uma nova espécie de ligagdo” (Guibernau, 1997,
p.64). Ndo é por outro motivo que a definicdo de cidadania se funda pela nacionalidade,

assim como pelos direitos legais, politicos e sociais.

Anteriormente, o termo nacgéo era utilizado para designar povo ou comunidade,
local de origem ou descendéncia, e como agregado de habitantes de certa provincia. O
termo nagdo ndo estava revestido do sentido politico como conhecemos na sociedade

moderna. Como afirma Hobsbawm (1990, p.32),

“no alemdo culto e no vulgar, a palavra Volk (povo) tem hoje
claramente as mesmas associac0es que as palavras derivadas de

natio, mas essa interacdo €& complexa. No aleméo vulgar
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medieval, o termo natie, quando usado e pode-se pressupor, a
partir de sua origem latina, que ele era dificilmente usado a
ndo ser entre os literatos e pessoas de extracdo real, nobre ou
senhorial, ndo tem ainda a conotacdo de volk, que foi adquirida

apenas no seculo XVI.”

Outro instrumento utilizado pelo nacionalismo incutido pelos governantes foi a
cultura e a producéo cultural. O conceito de cultura de que Guibernau (1997, p.65) se
apropria é o de que “as culturas sdo expressdes de uma forca unitaria em geral
relacionada com a alma, a mente ou espirito de um povo”. Da mesma forma que a
cultura representava um vetor para a legitimacdo do poder do Estado, as elites
dominantes e a classe burguesa se apropriaram da cultura como forma de ascencéo
social. A lingua também era encarada como forma de expressao, isto €, como um modo
particular de ver a vida e o0 mundo. Assim, h& a emergéncia do interesse pela historia,
pelo passado glorioso, pelos mitos de origem, pelos costumes, pelos estilos de vida e
pelas ideias de um povo especifico como vetores de poder. Dessa forma, 0s processos
identitarios foram estruturados e utilizados pelos paises europeus como forma de
eliminar quaisquer assimetrias que viessem a comprometer o desempenho das funcdes

do préprio Estado.

Para Boaventura Santos (2010), o fundamento do pensamento da sociedade se
altera na passagem da Idade Média para a sociedade moderna quando aquilo que ele
chamou de raiz — religido e tradicdo — cede lugar a opcdo - ciéncia e razdo. O
pesquisador utiliza o termo equacgédo para explicar o conceito, mas o0 que de fato ele
discute é a passagem do estado de natureza para o estado de sociedade, pois, segundo o
autor, “o contrato social é a metafora fundadora de uma opcéo radical — a de deixar o
estado da natureza para formar a sociedade civil — a qual se transforma em raiz a
partir da qual quase tudo é possivel, tudo exceto voltar ao estado de natureza™. (p.56).
Ele afirma ainda que, com o Iluminismo, “a equacao raizes/opc¢des se converte no modo
hegemonico de pensar a transformacéo social e o lugar dos individuos e dos grupos

sociais nessa transformac&o.” (p.57).

Entretanto, € curioso observar que, embora o Iluminismo objetivasse a

dissolucdo dos mitos e a substituicdo da imaginacdo pelo saber, o processo de
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consolidacdo dos Estados-nacdo tenha se valido exatamente de mitos, de passados
gloriosos e da criagdo de imaginarios comuns para legitimar-se. Para a realidade socio-
cultural europeia, 0s processos identitarios se apresentaram como instrumento eficaz;
houve a apropriacdo da cultura para homogeneizar as massas, houve a invencdo das
tradicdes como forma de construcdo de um imaginario comum e partilhado pelo povo.
Porém, no contexto da Ameérica Latina, essa solugdo ndo obteve o mesmo resultado, por

1SS0 apresentou consequéncias diversas das observadas na Europa.

Se, na Europa, existia 0 conjunto de enunciados necessarios para que o Estado-
nacdo se consolidasse, em Estados que haviam sido colonizados, essa formula néo
funcionava. A questdo é que, em Estados colonizados, a consolidacdo do Estado-nacao
fora utilizado pelas elites como expediente de busca pelo poder, e ndo como incentivo a
movimentos sociais como estimulo na transicdo de colénias para Estados
independentes. Nesses, as estratégias do nacionalismo ndo se apresentaram como vetor

capaz de proporcionar um unico mito de origem, pois eram locais mesticos de partida.

Tanto Boaventura Santos (2010) quanto Guibernau (1997) atestam que, quando
nacao e Estado ndo coexistem, dois efeitos potenciais podem ser observados: o primeiro
é o0 de que, quando o Estado é bem sucedido nos processos de conquista e anexacao, ha
aniquilacdo de culturas minoritérias; o segundo refere-se ao efeito de que, quando essas
minorias véem o Estado como um instituicdo alheia a eles, os individuos sentem-se
estrangeiros. “A alienac¢do ao Estado implica em perda de identificagcdo com a politica e

os interesses do Estado alheio” (Guibernau,1997, p.70). O Brasil é um exemplo disso.

Em circunstancias como essa, por ndo reconhecer o Estado como elemento
coesivo e como poder politico, para sobreviver as minorias tendem a desenvolver o
senso de comunidade lancando médo de artificios, por exemplo da contra-estratégia,
como forma de rejeicdo aos processos de homogeneizacdo. Dentre as formas de contra-
estratégia, destacam-se a resisténcia cultural e a luta armada. A autora destaca que “Por
resisténcia cultural refiro-me a tarefa de manter a vida intelectual da nacéo, assumindo
diversas formas e niveis de expressao, dependendo do grau de repressao exercido pelo
estado”, (Guibernau, 1997, p.71).

Ao se falar em resisténcia cultural, é preciso refletir acerca do caso brasileiro,
pois, de acordo com Bastide, “0 soci6logo que estuda o Brasil ndo sabe mais que

sistema de conceitos utilizar. Todas as nogdes que aprendeu nos paises europeus e

31



norte-americanos ndo valem aqui” (BASTIDE, 1959, p. 55 apud PINHEIRO, 2009, p.
20). Boaventura Santos (2010, p.205) assere que “a relativa falta de poder central
confere ao barroco um carater aberto e inacabado que permite a autonomia e a
criatividade das margens e das periferias”. Diante de tais afirmagbes, um
guestionamento emerge: houve resisténcia cultural no Brasil? Sim, pois, mesmo quando
0s sujeitos colonizadores impuseram seus esquemas politicos sobre os dominados, no
nivel dos processos culturais isso ndo ocorreu, porque houve a criacdo de espacos
antropofagicos em que a cultura ocidental foi “devorada”, ou traduzida em outros

termos.

Ja o exemplo que melhor ilustra a luta armada é 0 movimento separatista basco,
ocorrido entre 1950 e 1960 para resistir a ditadura de Franco na Espanha: “A luta
armada, uma tentativa, por parte de alguns grupos nacionalistas, de desafiar o
monopdlio da violéncia do estado” (Guibernau, 1997, p.71). Vale esclarecer que o
Brasil ndo viveu, em nenhum momento de sua historia, uma luta armada comparavel as

dimensGes da nacdo basca.

Enfim, se é no final do século XIX que o Estado nacional é reconhecido como
unidade de poder politico por exceléncia, o poder de controle sobre os meios de
comunicacéo foi preciso, pois seu papel na reproducédo e na modificagdo da cultura era
crucial para alcancar a homogeneizagdo da populacdo do Estado. Tanto a cultura quanto
a comunicacdo desempenharam — e ainda desempenham — papel fundamental em
sociedades industriais por esse motivo séo considerados dois aspectos-chave nas teorias
nacionalistas. Dessa forma, Gellner (1983, p.32) assevera que “a cultura agora € o meio
necessario e compartilhado, a forca vital, ou, talvez a atmosfera compartilhada
minima, somente na qual os membros da sociedade podem respirar, sobreviver e

produzir”.

Como se constatou, o0 processo de consolidacdo dos Estados e a passagem para a
condicdo de Estado-Nacdo valeram-se de recursos, como, mitos de origem, passados
comuns, simbolos comuns, sacralizacdo de certos aspectos da vida, desenvolvimento de
tradigOes, e outros elementos. Apesar desses elementos ndo terem nascido com 0s
individuos, as identidades nacionais foram criadas e transformadas no interior da
representacdo, ou seja, sabe-se o que é ser inglés ou brasileiro devido a maneira como a

“inglesidade” ou a “brasilidade” foi representada — como um conjunto de significados.
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Mas essa solucdo totalizante caracteristica de sociedades binarias ndo produziu os

mesmos efeitos na América Latina.

Se, na Antiguidade, as formas de identificacdo e de lealdade eram dadas em
funcdo da religido, do povo, da tribo e até mesmo da regido, nos dias de hoje essas
formas foram transferidas para a cultura nacional. E essa € um discurso, ou seja, uma
forma de construir sentidos com capacidade de tanto influenciar quanto organizar acfes
e concepcdes que os indivdiduos tém acerca de si préprios. Hall (2003, p.51) assume
que “as culturas nacionais, ao produzir sentidos sobre a nagéo, sentidos com 0s quais
podemos nos identificar, constroem identidades”, porém como tais culturas nacionais
podem “construir identidades” em locais onde elas sempre estiveram em crise? Essa € a
complexidade do Brasil. Ainda que as estérias contadas sobre as nacdes alimentem a
memoria e sirvam de conector entre o presente e o passado, as imagens construidas a
partir dai transformam a nacdo em uma comunidade imaginada. Como sugere Bhabha,
“as nacdes tais como as narrativas perdem suas origens nos mitos do tempo e efetivam
plenamente seus horizontes apenas nos olhos da mente” (BHABHA, apud, HALL 2003,
p.51). Entdo, enquanto na Europa as identidades se desenvolveram com base nos planos
nacionais de cultura, no Brasil de meados do século XX, lutou-se para incorporar as

férmulas do outro mundo.

No Brasil, a consolidacdo do poder do Estado atravessou indmeras etapas e
encontrou percalcos por todas as regides, mas sdo as especificidades da colonizagédo
portuguesa que precisam ser avaliadas em detalhe. A secdo que se segue apronfunda a

discussao.

1.4 O pensamento mestico e 0 esboco da “identidade nacional brasileira”

Se até agora a dissertacdo apresentou a definicdo do conceito de marca-
territério e sua relacdo com a imagem puablica, inseriu o0 objeto na praxis da
comunicacgédo, promoveu a releitura do conceito de nacéo por meio da historicizacdo dos
elementos que fundam o debate entre a cultura e sua relacdo com o povo, entdo é
preciso esclarecer o conceito de mesticagem que emerge do contexto brasileiro e das
reflexdes feitas até aqui. E iminente explicar a questdo apresentada por Campos (1981,

p.113) em seu Boletim Bibliogréafico: “ toda questdo logocéntrica da origem, na
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literatura brasileira, esbarra num obstaculo historiogréafico: o Barroco”. O autor faz
referéncia ao barroco indigena caracterizado por um idioma de signos e simbolos

miticos, pois “direi que o0 Barroco, para nos, é a ndo-origem, porque é a ndo-infancia”.

Como se observou em toda a literatura estudada, qualquer modelo identitario
decorrente do idedrio positivista ndo encontrou eco na América Latina, e em especial no
Brasil. A “complexidade” que cerca o pais ndo foi imediatamente compreendida pelas
institui¢Oes politicas, nem mesmo pelas elites dominantes, pois, conforme mencionado,
no Brasil essas institicOes utilizaram a estrutura do Estado como expediente para
alcancar o poder. Portanto, o objetivo desta secédo € o de definir 0 pensamento mestico a
fim de evidenciar que o projeto da nacdo esta diretamente associado a construcdo do

imaginario brasileiro.

Para Gruzinski (2001), o processo de mesticagem ndo € recente e esta
diretamente relacionado as premissas da globalizacdo econémica, cujo inicio data da
segunda metade do século XVI. Segundo o autor, tanto do ponto de vista da Europa e da
América, quanto da Asia, o século XV1 foi, por exceléncia, o século ibérico. Entretanto,
0 autor nos convida a refletir sobre o sentido, os limites e as ciladas que se escondem na
metafora tdo cdmoda do termo mistura. Sem muitos questionamentos acerca das
dindmicas que o termo pressupde, quando ha a mistura dos seres humanos e dos

imaginarios ha mesticagem, afirma o autor.

Mais do que isso, o0 autor sugere que algumas associagdes devam ser evitadas, ao
se falar de mesticagens, pois, para ele, “ a ideia que remete a [sic] palavra mistura ndo
tem apenas o inconveniente de ser vaga [...] mistura-se o que ndo esta misturado [...]
ou seja, elementos homogéneos, isentos de qualquer contaminacdo” (Gruzinski 2001, p.
42). O mesmo ocorre quando se utilizam as terminologias de mesticagem bioldgica e
mesticagem cultural; tanto em uma, quanto em outra, deve haver a pressuposicao de que
exista algum elemento puro, intocado, que esta preste a ser fundido ou amalgamado
com outro. Porém, sabemos que, em ambos 0s casos, ndo ha qualquer elemento puro,
pois a propria dindmica existente nesses processos nos impede de afirmar a existéncia

de algo puro.

Para Gruzinski (2001, p.45), foi o antrop6logo mexicano Gonzalo Aguirre
Beltran quem demonstrou que as “mesticagens sdo resultado da luta entre a cultura

européia colonial e a cultura indigena [...] os elementos opostos das culturas em
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contato tendem a se excluir mutuamente, eles se enfrentam e se opdem uns aos outros;

mas, ao mesmo tempo, se interpenetram, se conjugam e se identificam”.

Compreendida a importancia de utilizarem-se os termos adequados para
demonstrar a complexidade e a dindmica presentes nos processos de mesticagem,
compete esclarecer o local em que esses processos ocorreram: nos espacos criados pela
colonizacdo, as chamadas zonas estranhas. Os projetos de expansdo ultramarinos,
iniciados pelos portugueses e levados a cabo do século XVI até o final do século XIX
com a partilha da Africa, criaram, ao longo do percurso e dos espacos, inlimeros
processos de mesticagem. Na maioria deles, a l6gica que prevalecia era a do dominador,
do descobridor, que, sob a pecha de ser mais civilizado, dizimava todo e qualquer traco
de cultura local ou resquicio de resisténcia. Assim, como pensa Boaventura Santos
(2010, p.181), a dificuldade de se distinguir quem descobre e quem é descoberto sugere
uma relacdo desigual entre poder e saber, pois aquele que “tem mais poder e mais saber

possui [...] a capacidade para declarar o outro descoberto”.

Nesse jogo de descobertos e descobridores, em especial ha América Latina, 0s
processos de mesticagem,quando ocorreram, criaram dindmicas novas e mal
compreendidas, pois o termo que melhor descrevia tais processos era a mistura; e as
misturas, consoante o ideario positivista, era visto como algo inferior — para ndo dizer
tragico. Além disso, ndo pressupunham a linearidade, ou a ideia de ordem, visto que 0s
processos de mesticagem ocorrem justamente em contextos de caos e desordem. Apenas
na metade do século XX é que a mistura foi vista como algo afortunado e digno de ser
explorado — ou melhor — compreendido, pois todas as formulas legitimadoras de poder

ndo haviam logrado éxito na América Latina, nem tampouco no Brasil.

Entre percepcdes, inicialmente tragicas e depois afortunadas, Gruzinski (2001)
sugere-nos que o grande entrave para se compreender o processo das misturas estava
nas definicdes que o termo “cultura” abarcava. E que havia um antagonismo acerca da
definicdo de cultura entre os antropdlogos e os sociélogos, como ja mencionado. Para 0s
antropdlogos, cujo objeto de estudo era a cultura primitiva, o conceito de cultura
envolvia tudo: desde ritos, mitos, narrativas, costumes e até artefatos. Ja para os
sociblogos, cujo objeto de estudo ndo era a sociedade primitiva, mas sim a sociedade

moderna, o conceito de cultura estava restrito as producfes que emanavam da propria
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sociedade. Assim, havia a prevalecéncia de que cultura era apenas aquilo produzido

pelas elites, ou, no minimo, visto como erudito.

E desse antagonismo que surge a ideia ou 0 pensamento mestico, cuja aderéncia,
por parte de alguns autores como Martin-Barbero e Castoriadis, contemplam a
complexidade necessaria para ampliar-se a visdo daquilo que é produzido nos processos
de mesticagem. Enquanto Martin-Barbero (2010) se preocupa e se ocupa com as
mediagdes nessa abordagem, Castoriadis (2009) se ocupa da compreensdo da cultura
como algo que emane das instituigdes. Tais distingbes sdo importantes, porque é a partir
dela que se compreende como o imaginario dessas sociedades é formado. Mas, por que
0s processos de mesticagem ocorrem em locais onde a colonizacao ocorreu? O que ha

de t&o especial nessas “zonas estranhas”?

Como toda descoberta tem algo de imperial, o segundo milénio ndo poderia ter
sido caracterizado de outra forma, sendo como sendo o milénio das descobertas e o
Ocidente como o mais importante dos descobridores. Mas € necessario esclarecer que a
descoberta imperial possuia duas dimensdes: a empirica - com 0 ato da descoberta
propriamente dita- e a conceitual, cuja esséncia assenta-se na ideia que se tem acerca
daquilo que se descobre. Que processos de descoberta foram utilizados? Quais foram
suas consequéncias para os colonizados? Para Gruzinski (2001, p.64), “as mesticagens
dos tempos modernos dao-se em aguas turvas, em leitos de identidades quebradas. Se
nem todas as mesticagens nascem de uma conquista, as desencadeadas pela expansao
colonial na América, iniciam-se sobre os escombros de uma derrota”. Tudo aquilo que
se seguiu do processo de colonizagdo representava a quebra das identidades locais:
estragos da guerra, fome, tirania dos intermediarios, extorsdes de todos o0s tipos,
escraviddo, busca desenfreada de ouro, divisdo entre vencedores e aniquilacao.
Seguramente, o cenario de caos em que os povos primitivos foram lancados foi o
responsavel pela perda gradual dos lacos de pertencimento que esses possuiam. Vale
ressaltar que esse processo de aniquilacdo ndo se iniciou abruptamente; ele ocorreu ao
longo do século XVI até o XIX momento em que o reino de Portugal precupou-se em
aparelhar politicamente a colonia Brasil. Gruzinski (2001) atribui a esse processo a
definicdo de “choque da conquista”.

A referéncia ao termo “choque da conquista”, feita pelo autor, considera nédo

apenas o impacto que o intercruzamento de conquistadores e populacBes autoctones
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viveram, mas tambem, e especialmente, o resultado do entrave. Para ele, “foi 0 embate
entre imaginérios tdo distintos que estimulou a capacidade da invencdo e da
improvisagédo exigidas pela sobrevivéncia” (Gruzinski 2001, p. 92). Em seu livro “O
Pensamento Mestico”, apesar de analisar em detalhe como esse choque apareceu na
Ameérica espanhola, é possivel realizar a comparacdo entre suas reflexbes e as

observagdes feitas por Santos (2010) acerca do colonialismo portugués.

A primeira diferenga evidenciada por Santos (2010, p.227) com relagdo ao
colonialismo portugués deve-se ao fato de Portugal ser “desde o seculo XVII um pais
semiperiférico no sistema mundial capitalista”. Ao longo dos séculos, suas
caracteristicas fundamentais - como o desenvolvimento econdémico intermediario e seu
papel de intermediador entre o centro e a periferia da economia mundial- se mantiveram
inalteradas. Segundo as palavras de Santos (2010, p.227), “um Estado, que por ser
produto e produtor dessa posicdo intermedidria, nunca assumiu plenamente as
caracteristicas do Estado moderno dos paises centrais”. Tanto os processos culturais
como os sistemas de representacdo portugueses ndo se encaixavam bem nos binarismos
propostos pela modernidade ocidental, pois Portugal era considerado um pais
originariamente hibrido. Assim, a condi¢do semiperiférica desse pais acabou por

reproduzir-se em seus dominios coloniais.

A condicdo de subalterno do proprio pais colonizador criou, segundo Santos
(2010, p.229), a condicdo de secundariedade e dependéncia externa em seus dominios
territoriais. Todas as “formulas” empregadas pelos portugueses ja eram contaminadas
por esse pensamento e impregnaram as configuracbes do poder social, politico e
cultural. Se a cultura portuguesa ja € uma cultura fronteirica, entdo quais foram os
impactos causados na consolidacdo do poder do préprio Estado em seus dominios? Para
o autor, o papel do Estado foi dificil, pois “[...] diferenciou a cultura do territério
nacional relativamente ao exterior”, ao mesmo tempo em que “promoveu a
homogeinizagdo cultural do interior do territério nacional, muitas vezes as custas da
destruicdo das culturas mais refratarias a homogeneizagdo”. Como resultado desse
embate, o Estado nunca se perfez integralmente no Brasil, bem como néo € possivel
avaliar de que forma as préaticas e os discursos tipicos do colonialismo portugués
impregnaram 0s processos identitarios nas sociedades de que dele participaram. Néo é

por outra razdo que a identidade nacional brasileira nunca se definiu ja que viveu o
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processo de “crise” ao longo dos séculos XIX e XX a qual impediu as instituicbes

politicas reinantes de colocarem em curso seu projeto de poder.

Santos (2010) assevera que a condicdo de periferia portuguesa é dupla: no
dominio das préticas e no dos discursos coloniais. No primeiro dominio, a dependéncia
de Portugal a Inglaterra acabou por promover uma conjuncdo menos direta entre o
colonialismo desse e o capitalismo daquele. Isso se evidenciou em tratados
internacionais desiguais, dos quais merecem destque a abertura dos portos as nagdes
amigas e o tratado dos vinhos e dos tecidos Ja no dominio dos discursos coloniais,
observa-se 0 problema de os portugués se auto-representarem, pois a histéria do
colonialismo era escrita em Inglés, e ndo em Portugués. Esse problema, pondera Santos
(2010, p.231) consistia “na impossibilidade ou dificuldade do colonizado ou chamado
Terceiro-Mundo ex-colonizado se representar a si préprio em termos que nao
confirmem a posicédo de subalternidade que a representacdo colonial lhe atribuiu”. A
especificidade do colonialismo portugués se assenta em razdes politico-econémicas
cujas manifestagdes ndo se restringiram somente a esfera econémica, mas envolveram

também os planos social, politico, juridico e cultural.

Apesar de todos os processos de conquista visarem a imediata ocidentalizagéo,
como mencionado anteriormente, espanhois e portugueses os instrumentalizaram de
formas distintas. E fundamental esclarecer que o processo de ocidentalizacdo tinha por
finalidade realizar a transferéncia do imaginario europeu para as areas conquistadas,
pois 0s conquistadores também sofriam com o distanciamento. Em termos praticos, a
transferéncia do imaginario europeu para essas areas se iniciava com a construcéo de

cidades, portos, estradas e fortalezas.

Em “Raizes do Brasil”, Sérgio Buarque de Holanda descreve em detalhes as
consequéncias desse processo e compara-0 ao impacto da colonizacdo empreendida por
espanhdis e portugueses. Entre os assuntos abordados no livro citado, Holanda (2007,
p.95-96) explica que “para muitas nagdes conquistadoras a construcéo de cidades foi 0
mais decisivo instrumento de dominagdo que conheceram”. O autor continua
explicando que “concluida a povoacdo e terminada a construcdo dos edificios, ndo
antes que os governadores e povoadores, com muita diligéncia e sagrada dedicacéo,

devem tratar de trazer, pacificamente, ao grémio da Santa Igreja e a obediéncia das
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autoridades civis, todos os naturais da terra”. Nas cidades, eram erguidos os simbolos

da supremacia dos vencedores: a igreja, a sede da prefeitura e a do representante do rei.

Gruzinski (2001, p.82) é claro quando afirma as consequéncias nefastas que a
era da conquista deixou sobre os derrotados. Para ele, essa Era perturbadora
influenciaria, de forma duradoura, 0 modo de vida das sociedades da América Ibérica:
“Os adversarios abandonam, pela forca das circunstancias, ou perdem, sob o efeito da
derrota, parte de suas referéncias”. Mais do que referéncias, 0S povos primitivos foram
relegados ao estado de prostracdo, pois o enfraquecimento de suas dinastias, 0s estragos
causados pelas epidemias, a interrupcdo dos sistemas de ensino tradicionais e a
proibicdo das formas publicas de idolatria fizeram com que esses povos perdessem as

conexdes simbolicas existentes em seu imaginario.

Da mesma forma com que 0s povos indigenas foram prostrados, 0s escravos
negros que os haviam substituido sofreram consequéncias parecidas em “terras ainda
mais desnorteantes que as metropoles ibéricas” (Gruzinski 2001, p. 82). Entretanto, ndo
foram apenas os indios e o0s escravos negros que sofreram o processo de
desenraizamento, como afirma o autor; também os conquistadores tiveram as conexdes
simbdlicas de seus imaginarios alteradas com o choque da conquista. “A evolucao dos
quadros de vida e das tradigbes, que na Europa era lenta e passava quase
desapercebida, sofre de subito uma aceleracdo com aprendizados e experiéncias
novas” (Gruzinski 2001, p. 83). Para o autor, tanto negros e indios quanto europeus
estavam em luta contra os contextos que transformavam o sentido das coisas e das
relagdes entre os homens. O exemplo que melhor esclarece esse choque da conquista
sobre os europeus pode ser observado, no Brasil, entre 0os bandeirantes. Segundo pensa
Holanda (2007), ndo apenas os codinomes receberam influéncia tupi-guarani, mas
também a vestimenta e as ferramentas utilizadas no desbravamento do interior do Brasil
sofreram com o choque da conquista. Gruzinski (2001) declara que, para todos,
inclusive para os indios, o fenémeno do distanciamento fisico e psiquico foi observado.
Esse processo de descontextualizagdo a que ambos os grupos estavam submetidos, por
conta do choque da conquista, implicava perda de sentido e de legitimidade. Portanto,
quando as minorias veem o0 Estado como uma instituicdo alheia a eles, os individuos

também o sdo.
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Ao tentar reproduzir o “Velho Mundo” em areas conquistadas, 0s espanhdis
procuraram incluir os indios no processo. Nos dominios espanhois, a fé foi utilizada
como elemento aglutinador da populagéo indigena com o fito de criar novas referéncias,
que estivessem em consonancia com os objetivos tanto politicos quanto religiosos dos
conquistadores, porque, para 0s europeus do Renascimento, religido e politica
misturavam-se inexoravelmente. As institui¢Bes religiosas, competia a criagdo da maior
parte das novas referéncias, tanto € que a educacdo, a moral, a arte, a sexualidade, as
praticas alimentares, as relacGes de casamentos, 0s marcadores da passagem do tempo e
0os momentos fundamentais da vida estavam sob responsabilidade direta dessas
instituicbes. Ainda de acordo com Gruzinski (2001), era preciso primeiramente

conquistar seus corpos para, sé posteriormente, empreender a conquista de suas almas.

Ja os jesuitas que desembarcaram no Brasil tentaram desenvolver o mesmo
processo, mas ndo tiveram éxito na tentativa de extirpar as raizes da idolatria.
Diferentemente da ordem franciscana espanhola, que procurou preservar a intelligentsia
indigena, os jesuitas ndo foram capazes de preservar o legado indigena, nem mesmo na
reproducdo da ocidentalizagdo. Da mesma forma que os conquistadores tentavam
transferir seus imaginarios, os indios aprendiam suas técnicas, reproduziam suas artes e
seus utensilios e queimavam suas etapas. A capacidade mimética indigena tanto
impressionava 0s espanhodis e portugueses, como também foi a responsavel pela
inclusdo dos indios na esfera econ6mica dos dominios da América Espanhola. Ao
qualificar a mdo-de-obra indigena por meio da transmisséo das técnicas de producéo de
instrumentos e de construcdo de edificios, 0s conquistadores permitiram que a producao
desses itens aumentasse em decorréncia da producdo iniciada pelos indios. Esse
aumento de producdo também permitiu a populacdo indigena da América espanhola

sobreviver por mais tempo.

No Brasil, essa realidade ndo foi observada. O sentido de trabalho, para as
populacdes autdctones, era outro, pois a producdo em escala ndo fazia parte do processo
e da relagdo do indio com o trabalho. Holanda (2007, p.133) assere que “as qualidades
morais que requer naturalmente a vida de negocios distinguem-se das virtudes ideais
da classe nobre nisto que respondem, em primeiro lugar, a necessidade de crédito, ndo
a de gldria e de fama”. Com base nessa citagdo, evidencia-se o qudo diferente a
colonizagdo espanhola era da ibérica e que conjunto de valores seria mais caro aos

colonizadores. Por esse pensamento, é possivel compreender como a relacdo patriarcal
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se consolida como principio no Brasil, pois “quando se quer alguma coisa de alguém, o
meio mais certo de consegui-lo é fazer desse alguém um amigo” (Holanda; 2007). O
corolério das relagdes entre patrdo e empregado aqui costumam ser mais amistosas do

que em qualquer outra parte do mundo.

E curioso observar que, mesmo diante do processo de ocidentalizagio imposto
pelas sociedades binarizantes, tanto as populac¢@es indigenas quanto os negros tenham
resistido ao choque da conquista. Sobreviveram ndo apenas populacionalmente, mas
também culturalmente, pois esse processo cultural — um organismo vivo capaz de

» 15 novos processos - resistiu ao impacto causado pela

produzir via “fagocitose
conquista e pela mescla dos povos. Independentemente da direcdo ou do sentido que 0s
sujeitos colonizadores desejassem impor sobre 0s descobertos, 0os processos culturais
ocorreram. Portanto, pode-se afirmar que ndo s houve resisténcia como também ela é,

por si sO, constitutiva da cultura latino-americana.

Como consolidar o poder em um pais cuja esséncia era mestica? Como utilizar
as mesmas “formulas” de poder em uma realidade tdo diferente - para ndo dizer
incompreensivel - dos padrBes europeus? A ldgica binaria que lastreava 0s sujeitos
colonizadores era travestida de temas, tais como, “identidades” ou “diversidades”, cujo
proposito era o0 de estancar quaisquer assimetrias e entraves a consolidacdo de poder.
Tais “formulas”, simplesmente, ndo funcionavam por aqui. Como afirma Pinheiro
(2009, p.10), “caem por terra os binarismos entre centro e periferia, matriz e variante,
espirito e matéria, visto que o centro ndo se coloca mais em totalizagBes unitarias, mas
nos encadeamentos (sintaxe) do bordado ou mosaico”. Tanto as “identidades” quanto
as “diversidades” eram solucdes totalizantes encontradas pelos colonizadores para
eliminar a variacdo, isto é, aquilo que eles ndo eram capazes de compreender. Até
mesmo porque as variacdes representam, no campo politico, um perigo o qual 0s

primeiros precisavam conter.

Essas solugfes totalizantes serviam para alimentar os sentimentos de
superioridade que os sujeitos colonizadores pudessem ter como forma de manutencédo

do status quo. As pretensas identidades eram, e sdo, incompativeis com a alteridade,

' “E 0 processo pelo qual uma célula do sistema imune (célula fagicitaria) "come" ou destréi qualquer
substancia invasora do organismo”.
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caracteristica do Brasil e de outros paises da América Latina. Boaventura Santos (2010,

p.205) explica que:

“tal mesticagem esta tdo profundamente enraizada nas praticas
sociais desses paises que acabou por ser considerada como
fundamento de um ethos cultural tipicamente latino-americano,
que tem prevalecido desde o século XVII até os nosso dias. Em
forma de barroco, enquanto manifestagdes de um exemplo de
fraqueza extrema do centro, constitui um campo privilegiado
para o desenvolvimento de uma imaginacdo centrifuga,

subversiva e blasfema”.

Diante desse impasse para a legitimacao de poder, a estratégia mais usual era a
de manter distancia daquilo que os poderes constituidos ndo eram capazes de
compreender. Esse afastamento também acabou por propiciar um desenvolvimento
acelerado dos processos culturais. Conforme Lotman (apud, Pinheiro; 2009, p.11), “/...]
as culturas cuja memoria torna-se periodicamente objeto de uma saturacdo massiva
com textos proveninetes de uma outra tradicdo, tendem a um desenvolvimento
acelerado”. Esse dinamismo peculiar dos processos culturais desenvolvidos na América
Latina ja havia sido observado por Padre Ant6nio Vieira com relacdo a compreensao
indigena acerca da santissima trindade, pois, a0 mesmo tempo em que praticavam o
catolicismo, ndo abandonavam as praticas de seus ritos tribais. A esse processo e
dinamismo, atribui-se 0 nome de “antropofagia cultural”, cuja pratica do hibridismo é

marca da cultura brasileira.

A discussdo que se apresenta, na realidade, é o embate entre as premissas
contidas no pensamento positivista classico, jesuita-eclesiastico e tecno-capitalista e o
pensamento primitivo antropofagico e arabigo-africano. No primeiro, as premissas de
dominacdo estdo pautadas na forma e no contedo, ou seja, na capacidade de criar-se
um ideal capaz de assegurar a posi¢do; afinal, a complexidade ndo traz poder. J& no
segundo, no pensamento antropofagico - que emergiu como forma de oposi¢do e que
carrega consigo dinamismos e processos privilegiadores da diversidade e do outro — ha
um rearranjo e a reformulagdo de pressupostos comuns em processos de interagdo
continua. Esse pensamento primitivo antropofagico nada mais € do que a propria

mesticagem. E o que se observa na atualidade € um esforgo para recuperar a “dignidade
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da mestigagem” enquanto defesa ideoldgica. Independentemente dos esforcos
empreendidos pelos titulares dos poderes constituidos, os processos culturais tendem a
superar as tendéncias ideologicas, visto que a cultura, segundo a concepgdo de Lotman
(1996), € um o6rgdo inteligente e capaz de se recriar continuamente. Ainda que o

gerenciamento politico seja incompetente, a riqueza cultural manter-se-a.

Considerando que a cultura ndo se submete as estruturas politicas, nem as
“identidades” isoladas capazes de englobar outras, como ¢ possivel atribuir as marcas-
territorio tarefa tdo complexa quanto a de ser o vetor de poder, capaz de projetar
cultural, comercial e politicamente uma nacdo? Antes de concebé-la, sera preciso
reconhecer a diferenca e a pluralidade que aqui habitam, talvez por isso seja tdo
complexa a tarefa de fazé-la em contextos como o do Brasil. De que forma organizar o
plural? Do ponto de vista da criatividade, isso ndo seria o entrave brasileiro; o maior
desafio a ser vencido € o de compreenderem-se 0s sentidos e vencer o esteredtipo que o
pais carrega como heranca do pensamento ocidentalizante. Mas, vencé-lo ndo significa
superé-lo, mas sim re-significad-lo com o fito de projeta-lo internacionalmente de forma
mais justa e proxima da realidade. Se o desafio fosse o da “superagdo”, o povo
brasileiro e seus poderes instituidos incorreriam nas mesmas armadilhas que ja lhes
serviram de exclusdo. Como ja havia identificado Oswald de Andrade, o cerne da

questao no Brasil ¢ “tupi or not tupi?”

De que estere6tipos, o pais precisa se desvenciliar? Como re-significar a pecha a
que o Brasil foi relegado: 55°s™ - sex, soccer, sugar-cane, soy-beans and samba. O
capitulo a seguir demonstrard de que forma esses estere6tipos foram construidos e que

acOes sdo, atualmente, empreendidas para ressignifica-los.

Capitulo 2 — O partido arquitetbnico da marca-territorio Brasil

Ao final do capitulo I, uma questao ficou em aberto: como é possivel atribuir as
marcas-territorio tarefa tdo complexa quanto a de ser o vetor de poder, capaz de
projetar cultural, comercial e politicamente uma na¢do? Evidenciou-se também que, em
contextos como o brasileiro, as “férmulas” utilizadas pelos poderes instituidos ndo

foram consolidadas, pois estavam ancoradas na definicdo de uma identidade nacional,

'°55"s= sexo, futebol, cana-de-acucar, soja e samba (tradugéo livre)
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fato esse nunca concluido num pais em que a pluralidade e a complexidade sempre
existiram. Portanto, atribuir a um simbolo gréfico tarefa tdo complexa quanto a de

produzir sentidos para um pais como o Brasil exige um adensamento da discuss&o.

Como ja afirmado, os estudos disponiveis sobre as marcas recaem em dois
campos: o0 da representacdo grafica e 0 da “esséncia” das marcas. Se a presente
dissertacdo se detivesse apenas a analise da representacédo grafica das marcas, poder-se-
ia concluir que esse elemento, por si s6, ndo é capaz de abarcar a complexidade do
Brasil. Por essa razdo, a presente dissertacdo concentrar-se-a em analisar a “esséncia”
das marcas, pois, sendo sobre ela que se assenta o partido arquitetonico’’ das marcas-
territdrio, sera possivel compreender o carater multifacetado que a “esséncia” dessas
oferece aos Estados na execucdo de suas estratégias de poder politico, comercial e
cultural. O capitulo anterior também evidenciou o qudo importante €, para o Estado,
zelar pela imagem publica no contexto internacional, e 0 qudo perigoso pode ser
negligencia-la. Por trds dessa imagem, ha uma verdadeira trama de relacBes cujas

engrenagens sustentam a propria estrutura dos Estados.

Assim, o primeiro passo a ser dado é o de esclarecer a razdo pela qual se optou
pela tradugcdo do termo “nation-branding” como marca-territério, e ndo como marca-
nagdo, ou ainda como marca de uma nacao. A explicacdo é a de que, ao traduzir o
termo como marca-nac¢ao ou marca de uma nacao isso poderia explicitar as pretensfes
hegeménicas, e o0 anuncio explicito de tais anseios pode trazer, no cenario internacional,
consequéncias indesejadas e imprevisiveis para os Estados. Simon Anholt, ao cunhar o
termo “nation-branding” em 1996, tinha 0 interesse de estudar como 0s paises, as
cidades e até mesmo as regides poderiam valer-se dessa ferramenta de marketing para
melhorar sua imagem e sua reputacdo no cenario externo. Entretanto, a conotagdo
explicita que o termo por ele cunhado evocava o fez passar mais tempo explicando o
que esse termo ndo representava do que aquilo que propriamente representava. Na
introducéo de sua mais recente publicacdo “Places: identity, image and reputation”, 0

autor externa sua preocupacgéo ao afirmar: “Let me be clear: there is no such thing as

' Partido arquitetdnico: é o termo empregado pela arquitetura para definir o conceito do projeto
representado graficamente, ou seja, significa que a forma do espaco deve expressar sinteticamente tanto a
ideia geral que se deseja transmitir a respeito da edificacdo quando de sua relacdo com as principais
variaveis envolvidas.
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“nation branding”. It's a myth, and perhaps a dangerous one'®” (Anholt; 2010, p.01).
Apesar de nos parecer desconcertante, 0 autor asseverou que essa reacdo nao lhe era
uma surpresa, pois a combinacao dessas duas palavras — nagdo e marca — provou “what
a double-edge sword the idea of branding would become when applied to countries,

cities and regions'®”

(Anholt; 2010, p.01), pois havia a pressuposicdo de que um pais,
uma cidade ou uma regido, para desenvolver uma “marca-territorio”, deveria possuir

um legado, uma heranca.

Considerando que a bibliografia sobre o assunto ainda é escassa e 0 assunto
“marca-territério” ¢é polémico, a primeira secdo desse capitulo utilizara como
referencial tedrico de suporte dois autores: Simon Anholt e Keith Dinnie. O primeiro
deles é um diplomata inglés que atua no assessoramento de paises, cidades e regides
para o desenvolvimento do conceito de ‘“marcas-territério” com o propésito de
aprimorar a imagem e a reputacdo dos solicitantes; o segundo deles, Keith Dinnie, é
professor universitario de disciplinas de marketing e estratégias de branding cujas
contribui¢bes em universidades j& afetaram Alemanha, Japdo, Estados Unidos, Londres,
Atenas, Shangai e Edimburgo. Desde a cunhagem do termo até o momento da redacéao
da presente dissertacdo, inUmeros paises desenvolveram suas respectivas ‘“marcas-
territorio”. A relagdo apresentada a seguir compila os paises que j& utilizam essa

ferramenta.

' «“Deixe-me ser claro: ndo ha coisa alguma como nation branding. E um mito e provavelmente um mito
perigoso. [tradugdo livre]
9 “que a ideia de marca poderia se transformar em faca de dois gumes quando aplicada a paises, cidades e
regides.” [tradugdo livre]
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Figura 5: Relacao de marcas-territério em uso
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Dada essa profusdo de “marcas-territorio” em uso ou em fase de criacdo, €
importante que se esclareca o escopo de abrangéncia sob o qual essas marcas estdo
ancoradas, pois € a partir desse escopo que se entende o carater multifacetado atribuido
a elas. A questdo que causa polémica é a de que, ao serem transferidas para o universo
dos Estados, cidades ou regibes, as pretensdes parecem ndo ter limites. O termo
utilizado para explicar esse carater ¢ “arquitetura de marca”, utilizado por Dinnie (20009,

p.200).

Por um lado, o autor sugere o diagrama sobre o qual a construcdo das marcas-

territério esta assentada:

Figura 6: Arquitetura de marca-territorio

Marca-territorio

f T ] = 1
3 ~ Atracéo de Atracéo
Turismo Exportacbes i e PR Esportes
Regioes, Ereciliee S Mé&o-de-obra Times Figuras
Cidades e e Servicos Especifico qualificada e nacionais culturais e
locais pesquisadores e clubes politicas

Fonte: Nation Branding: Concepts, Issues, practice Dinnie (2009, p.200)

Observe-se que cada uma das “faces” dessa arquitetura permite aos paises, cidades
ou regides evidenciar 0s aspectos positivos em cada um desses setores. Dependendo das
pretensbes de cada pais, uma ou mais “faces” podem ser exploradas individual ou

conjuntamente.

Por outro, Anholt sugere um hexagono sintetizado das dimensfes ou “faces”
sobre as quais uma “marca-territorio” pode ser desenvolvida ou potencializada. E
importante ressaltar que a representagdo gréfica hierarquica proposta por Dinnie (2009)
ja nos remete a pressuposicao de que exista um conjunto de estratégias setoriais que, se
ndo forem conjugadas entre si, tenderdo a evidenciar um setor em detrimento de outro.
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Dinnie (2009) prevé uma atuacdo em niveis hierarquicos enquanto Anholt sugere uma

atuacdo multiradial. O hexagono sugerido por Anholt (2010, p.72) € o que segue:

Figura 7: Hexagono da marca-territorio
Nation Brand Hexagon

Tourism

Culture
and
Heritage

‘Governance

\

Investment
and Immigration

The Nation Brand Hexagon
© 2000 Simon Anholt

Fonte: Places, Identity, Image and Reputation (2010)

Tanto em uma quanto em outra, a arquitetura de marca parte de uma mesma
origem: a imagem do pais, da cidade ou da regido. Todas as campanhas, slogans,
representacdes e discursos que passardo a ser construidos dependem do conhecimento e
da interpretacdo precisa acerca da forma como aquele pais é visto pelos demais. Que
percepgdes estdo associadas aquele pais? Que imagens foram formadas e como séo
interpretadas pelas pessoas? Essas e outras consideragfes sdo o ponto de partida para

compreender- se se se a “esséncia” das marcas-territorio.

Ora, se é a partir dessa “esséncia” que as marcas-territorio desenvolvem-se,
entdo é preciso entender como a “esséncia” dessas marcas forma tais imagens. A
imagem de um pais, comumente, comeca a ser constituida na mente das pessoas a partir
de experiéncias pessoais obtidas por intermédio de viagens a trabalho ou turismo, de
eventuais esteredtipos nacionais, da performance dos esportes nacionais, de eventos
politicos, de representagdes do pais no cinema, na televisdo ou em outros meios, da
qualidade de produtos associados pelo efeito do pais de origem e de comportamentos

associados aos individuos. Os chamados “saberes autorizados” sdo os responsaveis pelo
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delineamento da imagem que um pais tem tanto no contexto interno quanto no externo.
O fato € que, para serem consolidados, esses saberes estdo ancorados em uma trama de
relacOes, de enunciados e de visibilidades, responsaveis pela construcdo discursiva que
sustentara o simbolo grafico. E, essa trama de relacGes €, segundo Foucault, poder. Isso

responde ao questionamento aberto no primeiro capitulo da presente dissertacao.

Afinal, de que conceito de imagem estamos falando? Qual é o conceito de
imagem para a comunica¢do? Octavio Paz, em seu livro “Signos em Rotac¢do”, afirma
que o vocabulo possui diversas significacdes, incluindo, por exemplo, o valor
psicologico da imagem: “sdo produtos imaginarios” Paz (1972, p.37). Ainda para ele,
imagem ¢ “toda forma verbal, frase ou conjunto de frases que o poeta diz e que unidas
compdem um poema” Paz (1972, p.37). J& Martin-Barbero (2009, p.158) convida-nos a
refletir sobre a forma como as imagens foram utilizadas pelos poderes instituidos — seus
usos: “as imagens foram desde a ldade Média o livro dos pobres, o texto em que as
massas aprenderam uma historia e uma visao de mundo imaginadas em chave crista”,

para legitimarem seus anseios.

Mas, sob que pretextos os estudos sobre a imagem de paises foram
desenvolvidos? Sob o pretexto de avaliar o impacto que essas imagens ocasionam nos
habitos de compra dos consumidores. Em um artigo publicado no Journal of
International Business Studies, Jaffe e Nebenzahl (2001) defendem que “the impact that
generalizations and perceptions about a country have on a person’s evaluation of
country’s product and or brands®” ¢ grande, sendo comumente confundido com o
efeito de pais de origem. Quando essas percepcbes pessoais recaem sobre a
nacionalidade dos produtos — o Made in? —, as marcas acabam por restringir-se a um
grupo de consumidores ou apreciadores do referido produto. Quando associadas apenas
ao pais de origem, as marcas podem perder muito em termos competitivos, pois
estariam a mercé das impressdes positivas ou negativas dos grupos de consumidores
feitas em relacdo a esse pais. Entretanto, essas impressdes e percep¢des veem sendo
vastamente estudadas pela area gerencial com o propdésito de avaliar o possivel impacto
delas nos comportamentos de compras. Ainda que o efeito do pais de origem tenha sido

o suficiente para diferenciar os produtos no século XIX, a realidade dos mercados

20 : : ~ ~ ’ -~
“o impacto que a generalizag@o e as percepgdes de um pais sobre a avaliagdo pessoal de um produto

nacional ou marcas”.
2! “fabricado em, ou feito em”.
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globais dos dias de hoje impede que tanto fabricantes quanto governantes de paises
figquem na dependéncia, exclusiva, de tais percepcbes. E nesse momento que as
pretensdes capitalistas e dos Estados parecem ndo ter limites. Como fabricantes,
intermediarios ou comerciantes de produtos, os interesses podem divergir e fazer com
que a associacao de certos produtos a determinados locais de origem seja providencial.
Mas, para dirigentes politicos, essa simpldria associacdo pode ndo representar muita
vantagem, além da de cunhar estere6tipos, ja que ela limit a projecdo desse pais no
cenario internacional. Assim, para paises, uma marca ndo pode ser restritiva. Como nédo

ser restritiva é o questionamento que ronda essa dissertacéo.

Para atender ao proposito de estabelecer uma vantagem competitiva, a imagem
de um pais ndo pode, e ndo deve, ficar associada apenas ao efeito de origem — 0 Made in
—, pois 0s publicos de interesse de uma nacdo devem reunir impressdes mais amplas
acerca do pais do que meramente a origem de fabricacdo de certos produtos. E essa
preocupacdo € demasiadamente importante para as nacdes no século XXI, pois,
conforme ja se disse anteriormente, essas precisam: ser capazes de atrair potenciais
investidores e turistas; celebrar acordos politicos e econdmicos com blocos
supranacionais; atrair mao-de-obra qualificada; assegurar credibilidade internacional; e
evitar rebaixamentos de crédito promovidos por agéncias internacionais. Sendo assim,
as nacdes procurardo explorar, a0 maximo, 0s aspectos mais positivos que aquele pais
possa ter ou tenha interesse em promover internacionalmente. Afinal, parte da projecao
internacional das nacbes depende, em muito, da imagem que 0 pais mantém nesse
cenario ainda que resvalem sobre essa imagem seus aspectos mais negativos, tais como,

as assimetrias sociais.

Mesmo diante dessa diferenca entre os interesses de mercado e dos Estados,
Dinnie (2009, p.47) sugere que “nation-brands must also segment their different
audiences in order to understand existing nation-brand images and to develop targeted
communications to counter negative perceptions and to reinforce positive

perceptions®?”

. Apesar de ser uma campo novo e ainda pouco explorado pelos Estados,
para as empresas, desde 1965 ja existem estudos minuciosos que avaliam o impacto do

efeito do pais de origem sobre as marcas e comportamentos de compra. O primeiro

22 a5 marcas-territorio também devem segmentar seu pablco alvo com o objetivo tanto de compreender a

existéncia de imagens associadas ao pais quanto de desenvolver comunicagdo direcionada para conter
percepgdes negativas e reforcar as percepgoes positivas.” [tradugdo livre]

51



estudo desse género ocorreu em 1965 e foi conduzido por Schooler. Na ocasido, o autor
encontrou diferencas significativas nas avaliagdes de produtos que eram idénticos aos
seus atributos, com excecdo do pais especificado no rétulo — o “fabricado em”. A partir
desse estudo, inimeros outros foram realizados, mas com o objetivo de avaliar a
concorréncia, a magnitude e a significancia dos efeitos do pais de origem para diferentes
produtos. Mais recentemente, o foco desses estudos alterou-se tanto para a compreensao
das raz0es de tal efeito, isto €, em que situacBes essas sdo mais relevantes, quanto para a
investigacdo sobre o papel que a informacéo acerca do pais de origem desempenha na
formacdo da atitude e decisdo de compra. Durante o processo de pesquisa, a autora

encontrou a tabela-sintese dos estudos gerenciais sobre o efeito de pais de origem,

compilado por Ayrosa (1998, p.2):

Tabela 1: Sumario de conclusdes sobre os efeitos de imagem de pais de origem

Conclusbtes

A imagem de pais de origem afeta a forma
como os consumidores individuais avaliam

0 produto

A imagem de pais de origem afeta a forma
como os consumidores individuais e
industriais avaliam produtos

A imagem de pais de origem afeta a
selecdo de provedores de servicos
Efeitos de pais de origem néo sdo
generalizaveis entre as categoriais de
produtos de um mesmao pais

Informacéo sobre como o pais de origem
interage com a marca (marca respeitada
pode compensar os efeitos negativos de
pais de origem)

Informacéo sobre pais de origem interage

com a marca em algumas categorias de

Estudos

Reierson 1966; Schooler 1971; Bannister
& Sanders 1978; Kaynak & Cavusgil
1983; Han 1989 e 1990; Hong & Wyer
1989; Cordell 1992; Lim, Darley
&Summers 1994; Maheswaran 1994
Nagashima 1970 e 1977; Hakansson &
Wootz 1975; White & Cundiff 1978;
White 1979;

Harrison-Walker 1995

Johannson, Douglas & Nonaka 1985; Han
1989; Cordell 1992; Maherwaran 1994;

Gaedeke 1973; Johansson & Nebenzahl
1986; Han & Terpstra 1998; Ahmed,

d”Astous & Zoutein 1991

Kachaturian & Morganoski 1990; Wall,
Liefeld & Heslop 1991,
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produtos, mas ndo em outras.

Informacéo sobre o pais de origem Schooler & Wildt 1968; Cordell 1991 e
interage com preco (descontos podem 1992; Showers & Showers 1993;
compensar efeitos negativos de pais de

origem)

Informac&o sobre pais de origem interage | Chao 1993; Wall, Liefeld & Heslop 1991;
com preco em algumas categorias de

produtos, mas ndo em outras

Fonte: Imagem de Pais: uma escala para avaliar atitudes relativas a paises Ayrosa (1998, p.2)

Essa tabela sintese apenas corrobora a preocupacao externada por Anholt (2010)
com relacdo a auséncia de limites que a transposicdo dessa ferramenta de marketing —
“marcas-territério” - traria para o campo dos Estados, cidades ou regides: até que
ponto os interesses privados podem sobrepor-se aos interesses publicos? Em que
medida as decisbes politicas domésticas ou externas sdo conduzidas com base nessa
profusdo de interesses? Tendo por base 0s motivos aanteriormente mencionados, pode-
se afirmar que a construcgdo discursiva que sustenta a representacdo grafica ou simbolica
das “marcas-territério” serve de vetor de poder politico, podendo ser utilizadas para a

projecao comercial, cultural e politica de uma nacéo no cenario internacional.

Apenas para utilizar-se um parametro similar, é prudente analisar os resultados
do estudo acerca do COO? que tenha como foco o Brasil. Quais sdo as percepcdes
positivas e negativas que o Brasil possui no exterior? Apesar de escassos, dois estudos
foram utilizados como dados comparativos, considerando também as diferencgas

metodoldgicas e as de amostragem utilizadas pelos autores.

No estudo desenvolvido pelos autores Janaina de Moura Engracia Giraldi e
Dirceu Tornovai de Carvalho, publicado na revista RAC- Eletronica® (2009), avaliou-
se a imagem do Brasil no exterior e sua influéncia nas intencdes de compras. Nessa,
pesquisa, utilizou-se como metodologia um estudo quantitativo com abordagem
descritiva sobre os efeitos que a imagem do Brasil exerce nas intencdes de compra do
consumidor estrangeiro com relacdo aos produtos brasileiros. Segundo os autores, a

amostra utilizada foi composta por estudantes universitarios holandeses. As conclusdes

2 COO: country of origin — efeito do pafs de origem
* RAC-Eletronica: disponivel em www.anpad.org.br/rac-e. RAC-Eletronica, Curitiba, v.3, n° 1, art.2,
p.22-40, Jan/Abr.2009 (Carvalho 2009)
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obtidas no estudo realizado por Carvalho (2009, p.33) estdo representadas na tabela

abaixo:

Tabela 2: Ordenacédo das médias das dimensfes da imagem do Brasil

Dimenséao N Minimo Maéximo Média Desvio
Padréo

Avaliacdo da Comunicacdoe 116 1,00 4,25 2,67 0,64

distribuicao

Respeito e importancia do 116 1,00 5,00 2,90 0,77

Brasil

Avaliacéo dos Produtos 116 1,00 4,83 2,94 / 0,61

Avaliacdo das Artes 116 1,00 5,00 3,38 / 0,77

Afeto para com o Brasil 116 1,00 5,00 3,76 0,80

Fonte: A imagem do Brasil no Exterior e sua influéncia nas inten¢des de compra (Carvalho 2009)

Conforme resultados aferidos pelos autores, o Brasil apresenta aspectos
positivos nas dimensdes de “Avaliacdo das Artes” e “Afeto para com o Brasil”, mas
apresentou aspectos negativos em sua imagem, especialmente na dimensdo de
“Avaliagdo da Comunicagdo e distribuicdo” e “Respeito e Importancia do Brasil”. De
acordo com a metodologia utilizada, os resultados abaixo de 3,00, na coluna “Média”,
por serem considerados intermediarios, configuram-se como aspectos negativos. Em
que, especificamente? Segundo os autores, tais resultados podem sugerir que, para haver
melhoria nessas dimensdes, o Brasil deve investir na melhora dos canais de distribuicdo
de seus produtos, bem como nos canais de comunicacdo atualmente utilizados. Mas, a
pesquisa ndo sugere que medidas poderiam ampliar o respeito e a importancia do pais

entre os entrevistados.

Outra fonte de dados que deve ser mencionada nessa comparagdo € a
desenvolvida por Simon Anholt em parceria com a GfK Roper Public Affairs & Media,
ja que, além de contar com metodologia diferenciada do estudo anterior, possui uma
amostragem mais ampla e global. Anholt(2010) elaborou em 2005 um indice de
marcas-territorio com o objetivo de avaliar a imagem e a reputacdo das nagdes do
mundo e de tragar um perfil entre elas. Apds ter consolidado a parceria com uma das

maiores e mais reconhecidas empresas mundiais de pesquisa, Anholt expandiu seu
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indice, sendo atualmente considerado o unico ranking analitico de nagdes. O NBI —
Nation Branding Index, como ficou conhecido — é um relatorio customizado, contendo
informacdes sobre as percepcdes internacionais dos paises acerca do turismo, da oferta
de investimentos, da cultura, do prestigio educacional, das pessoas, do governo, do
ambiente econémico e comercial, dos produtos e servigos, do apelo de imigracdo, das
comparagGes com outros paises, das tendéncias de longo prazo e especialmente como

fonte de “insights estratégicos” e andlise estatistica sofisticada.

A metodologia utilizada por esse indice conta com amostragem de 20 mil
participantes localizados em 20 paises em que esses respondem a mais de 40 questdes
sobre suas impressdes e percepcdes de 50 paises. Todas as préevias de relatorios ficam
disponiveis para consulta no site da empresa, que também disponibiliza um acesso
rapido as dimensdes da marca-territorio com respostas sobre a ordem em que 0s
participantes citam o pais nessas respectivas dimensfes. Essa talvez seja a fonte de
consulta mais recente e mais ampla sobre as impressfes que as pessoas de outros paises
tém acerca dos paises pesquisados. Por oferecer a possibilidade de filtros por pais, a
seguir serdo apresentadas as percepcdes coletadas em 2009 acerca do Brasil; é a

percepcao gque vinte outros paises tém sobre a imagem do pais.

Por tratar-se de uma representacdo grafica em forma de dispersao, deve-se fazer
uma leitura, considerando a proximidade das bordas que as dimensdes alcancam, ou
seja, quanto mais proximos das extremidades, melhores sdo as impressdes daquela
dimensdo. Quanto mais proximos os resultados estiverem da origem do gréafico, piores
sdo as impressdes externadas pelos entrevistados. O indice proposto pela GfK Roper
Nation Brand Index Global Report for Media Reference (Media 2008) esclarece o que

se pretendia observar em cada uma das dimensoes.

Quando trata da dimensdo “Exportacdo”, o indice procura investigar de que
forma o pais é percebido no exterior na condicdo de contribuinte para inovacdo em
ciéncia e tecnologia, bem como o efeito que o pais de origem de produtos e servicos tem
sobre 0 comportamento de compra e e sobre as atitudes dos consumidores; também
procura investigar se o pais é visto como criativo, ou como detentor de ideias de ponta
ou novas ideias. A metodologia empregada prevé ainda que, em cada dimensdo, 0s
entrevistados fagcam a associagdo desta com adjetivos, pois 0s autores do estudo

acreditam que tais associacdes permitiriam avaliar, detalhadamente, as fraquezas e as
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potencialidades daquele pais em cada uma das dimensdes. Na dimensao “exportacao”, a
associacdo de palavras esta ligada a inddstrias, tais como, a de alta tecnologia ou
tecnologia de ponta, a bancéria, a automotiva, a publicitaria, a artistica, a agricola, a da

moda, a petrolifera, a cinematrografica e a televisiva.

Ao tratar da dimensdo “ Governanga”, a metodologia empregada pelo indice
pretende aferir as percepcdes das pessoas em relacdo a forma como o pais € competente
e honestamente governado. Avalia ainda se 0 pais respeita os direitos dos cidadaos e o0s
trata com justica; se o pais comporta-se de forma responsavel em areas como a da
seguranca internacional e a nacional; se o pais comporta-se de forma igualmente
responsavel com relacdo a protecdo do meio-ambiente; e, se 0 pais compromete-se com
a reducdo da pobreza mundial. A associagéo de palavras prevé o uso de quatro adjetivos
positivos — confiavel, transparente, fidedigno e tranquilizador — e quatro adjetivos

negativos — imprevisivel, perigoso, corrupto e instavel.

Na dimensdo “Cultura”, a metodologia empregada pelo indice procura avaliar a
exceléncia do pais em esportes: se 0 pais possui uma heranca cultural rica e se € um
lugar interessante e propicio para a cultura contemporanea, isto €, para a masica, para 0s
filmes, para as artes e para a literatura. A associagdo de palavras nessa dimens&o avalia
as atividades culturais ou produtos que — espera-se — sejam produzidos nos referidos
paises, tais como, Opera, videos pop, circo, escultura, museus, carnaval de rua, filmes,

esportes, design moderno e masica.

J4, na dimensdo “Pessoas”, a metodologia procura avaliar: Se 0S visitantes aos
paises sentem-se bem recebidos pelas pessoas nativas; se 0s entrevistados desejariam ter
uma pessoa com aquelas caracteristicas como um amigo proximo; e, se uma pessoa bem
qualificada daquele pais representaria um empregado valioso. A associacdo de palavras
procurou selecionar adjetivos que melhor descrevessem as pessoas de um determinado
pais como: honestos, trabalhadores arduos, preguicosos, ignorantes, ndo confiaveis,
habeis, divertidos, tolerantes, ricos ou agressivos.

A dimensao “Turismo”, conforme a metodologia empregada pelo indice, avaliou
a disposicdo de as pessoas conhecerem o pais, desconsiderando a disponibilidade de
deter 0s recursos necessarios para tal: se o pais possui belezas naturais; se o pais é rico
em monumentos e prédios histdricos; e, se o local oferece um estilo de vida da cidade e

atragdes urbanas. A associacdo de palavras utilizou adjetivos que melhor descreviam a
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experiéncia de visitar aquele pais, tais como, romantico, depressivo, excitante, chato,

fascinante, arriscado, educativo, estressante, espiritual ou relaxante.

Na dimensdo “Imigracdo e Indice de Investimentos”, a metodologia procurou
avaliar: a disposicdo de os entrevistados viverem e trabalharem naquele pais por um
periodo consideravel de tempo; a qualidade de vida; o pais como boa localidade para
obter-se qualificacdo educacional; a existéncia de negdcios naquele pais que fossem do
interesse de investimento dos entrevistados; e, a igualdade de oportunidades que o pais
oferecia. Em 2009, a GfK Roper Public Affair & Media publicou uma nota técnica
especifica para o The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index, esclarecendo
informacdes tanto sobre o desenvolvimento e a implantagdo do questionério utilizado,
sobre os idiomas utilizados na pesquisa, sobre a ampliacdo do numero de paises a
figuraram na amostragem, quanto ainda sobre os fatores que contribuiram para o
delineamento das questdes nas dimensdes acima enumeradas. A nota técnica, na integra,
consta como anexo da presente dissertacdo e pode ser acessada no site da GfK Roper
Public Affairs & Media. A leitura a ser apresentada a seguir € linear e sera,
propositalmente desprovida de qualquer julgamento de valor, para que os resultados da
pesquisa possam ser evidenciados aos leitores. Entretanto, a andlise critica desses
resultados serd desenvolvida no capitulo seguinte. Eis “Os retratos” do Brasil no

exterior:
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Figura 8: Percepcdes de americanos, suicos, turcos e ingleses sobre o Brasil
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Fonte: Graficos elaborados pela autora com base nas informagdes disponiveis em The Anholt-GfK Roper

Nation Brands Index 2009 — Global Report for Media Reference

Nos paises mencionados na figura 8, o Brasil é bem avaliado nas dimens@es de
pessoas, cultura e turismo. Ja nas dimensdes de “investimentos e imigracdo”, “produtos
(exportacdo)” e “governo”, todos os paises tém percepcbes negativas sobre o Brasil.
Apesar de os americanos avaliarem de forma mais positiva a dimenséo de investimentos
e imigracdo e governo, nenhum deles relne percep¢des com relacdo a dimensdo
Exportacdo. Essa percep¢do mais apurada dos americanos com relacao as exportacdes e
a governanca pode ser atribuida ao histérico de alinhamento politico que o governo
brasileiro assumiu, por décadas, junto aquele pais. Ja para a Turquia, a Suica e a
Inglaterra, as impressdes acerca das dimensdes “governanga”, “produtos” e “imigragao
e investimentos” podem ser consideradas negativas. Curiosa também é a percepc¢do que
0s turcos tém acerca das pessoas e da cultura brasileira; em ambas,as dimensdes, a

avaliacdo é a mais positiva possivel.
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Figura 9: Percepc¢des de australianos, alemaes, canadenses e chineses sobre o Brasil
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Fonte: Graficos elaborados pela autora com base nas informagGes disponiveis em The Anholt-GfK Roper
Nation Brands Index 2009 — Global Report for Media Reference

Nos paises mencionados na figura 9, o Brasil é bem avaliado nas dimenses de
“pessoas”, “cultura” e “turismo” pela Australia, Alemanha e Canada. Para os chineses, a
melhor percepcdo sobre o Brasil é a de nossa cultura. Nas demais dimensdes avaliadas,
a percepcao estrangeira sobre o pais fica entre a nulidade e a avaliagdo negativa, pois,
na medida em que as impressdes registradas ficam muito proximas da origem da matriz
gréfica, a leitura que se deve fazer é que essas impressoes representam fragilidades. Tais
impressdes poderiam servir de base para melhor compreensdo sobre a forma como o
Brasil é promovido nessas localidades, procurando identificar, inclusive, eventuais

esteredtipos entrincheirados na mente dessas populagdes.
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Figura 10: Percepcdes de egipcios, franceses, italianos e indianos sobre o Brasil
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Fonte: Graficos elaborados pela autora com base nas informagdes disponiveis em The Anholt-GfK Roper

Nation Brands Index 2009 — Global Report for Media Reference

Ja entre os paises mencionados na figura 10, o Brasil é bem avaliado nas
dimensBes de “cultura” e “turismo” pela Itdlia e Franca. Os indianos reconhecem a
cultura brasileira como uma dimensao positiva, porém todos os demais paises, incluindo
a India, ndo apresentam percepcdes positivas com relagdo ao pais. Novamente, as
dimensGes de “Exportacdo” — aqui se referindo a produtos — e “Imigracdo” e
“investimentos” ndo sensibilizam essas pessoas com relacdo a positividade ou
atratividade que o Brasil possa ou pretenda almejar. Nas dimensdes “governanca” e
“pessoas”, todos os paises da figura 10 apresentam avaliacdo negativa sobre o Brasil.
Em ambos o0s casos, a percepcdo € negativa, podendo representar um campo de estudos

fecundo para pesquisadores das mais diversas areas.
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Figura 11: Percepcoes de sul-africanos, argentinos, sul-coreanos e japoneses sobre
o Brasil
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Nation Brands Index 2009 — Global Report for Media Reference

Na figura 11, as percepcdes dos argentinos chamam a aten¢do, pois, na medida
em que apresentam percep¢do positiva sobre as dimensdes “pessoas” e “turismo”, a
avaliacdo sobre as demais dimensdes é negativa. Os representantes asiaticos, por sua
vez, avaliam bem apenas a dimensdo “cultura” enquanto as demais sdo avaliadas de
forma negativa. J& os sul-africanos avaliam bem as dimensdes de “cultura” e “turismo”,
mas, em todas as demais, a percepcéao aferida é negativa. Em todos os paises citados na
figura 11, as dimensdes de “exportagdo”, “investimentos € imigracdao” e “‘governanca”
sdo mal avaliadas, reforcando-se a inferéncia de que nessas dimensdes € preciso
debrucar-se sobre tais percepcOes a fim de compreender-se melhor a razdo pela qual

assim nos avaliam.
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Figura 12: Percepg¢des de mexicanos, poloneses, russos e dos proprios brasileiros
sobre o Brasil
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Na figura 12, algumas percepgbes destacam-se: a do México, com relacdo a
dimensdo “pessoas”, € a da RUssia, com relagdo a dimensdo “cultura”. Em ambos os
casos, a avaliacdo é positiva ainda que essa nos cause estranheza. J& a percepcdo da
Polbnia, pais representante do leste europeu, sobre o Brasil ndo é nem positiva nem
negativa em todas as dimensdes avaliadas por essa metodologia. Mas, € a percepc¢do dos
brasileiros sobre o Brasil que choca, pois, apesar de haver a avaliacdo extremamente
positiva nas dimensdes “pessoas”, “cultura” e “turismo”, 0 brasileiro avalia muito mal
as dimensdes ‘“governanca”, “investimentos e imigragdo”, e “exporta¢do”. De um
lado,O fato de a dimensdo “governanga” ser mal avaliada pode até nos parecer uma

surpresa, tendo em vista os elevados indices de aprovacdo do governo divulgados na
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midia; de outro, a avalia¢do negativa sobre as dimensdes de “investimentos e

imigragdo” e “produtos” revela uma preocupacdo: a necessidade de a¢des imediatas.

Além das dimensbes abordadas pelos estudos mencionados, a questdo dos
esteredtipos também é frequentemente citada na literatura que versa sobre o efeito de
pais de origem — COO — como elemento constituinte da imagem de um pais. Segundo
Dinnie (2009, p. 126), quando o termo esterotipo é utilizado no campo da Sociologia, ha
a sugestdo de que exista uma visdo enviesada ( e até mesmo prejudicial) acerca de um
grupo ou classe social, qual seja, a visdo de que esse significado seja também resistente
a mudancas ou a evidéncias compensatdrias. Ainda segundo o autor, quando aplicados
as nacdes, 0s esteredtipos tanto podem ser positivos quanto negativos embora 0s
atributos estereotipados de uma nagdo ndo sejam, necessariamente, externados em
quaisquer produtos, isto &, tais efeitos, positivos ou negativos, ndo se impregnam aos
produtos. Ora, se ndo afetam as atitudes de compras de produtos, podem essas mesmas
percepcOes negativas denigrir a imagem de um pais? Na mesma medida, seria correto
pensar que as percepc¢des positivas sdo as que sustentam a imagem do pais no exterior?
Essas reflexdes parecem ser importantes para os leitores que se interessam pelo assunto.
Se assim fosse, as impressdes que o “Made in China” ja despertaram entre os
consumidores teriam colocado o pais em situacdo preocupante, ou até mesmo em

desacelaracdo. Mas, como se sabe, isso ndo é verdadeiro.

Como se afirmou anteriomente, por mais que as nagdes possam ter um conjunto
de estratégias para estruturar uma imagem desejada do pais, tanto no contexto
doméstico quanto no internacional, sdo os “consumidores” que fazem a tradugdo, ou
seja, que atribuem o conjunto de significados e sentidos que quaisquer elementos
simbolicos possam pretender assumir. Ora, se a traducdo desse conjunto de estratégias €
feita pelas pessoas, pelos cidaddos daquele pais, e, se o partido aquitetdnico das
“marcas-territério” é o ponto de partida para a construgdo dessas, como ¢ que o Brasil
construiu e consolidou sua imagem no contexto internacional? Teria essa construcdo

resvalado na acalorada discussao sobre a “identidade nacional”, “noc¢do de Brasil” ou

“cultura brasileira”? A secao que segue reconstituira essa trajetoria.
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2.1 — A imagem do Brasil no exterior

Nesta secdo, 0 objetivo da dissertacdo € esclarecer como a imagem de pais
tropical, alegre e exdtico foi consolidada no exterior. Observou-se, ao longo da reviséo
bibliografica, que a constituicdo da imagem do Brasil no exterior atravessou momentos
distintos, especialmente, quando comparados as situacdes politico-econémicas que
permearam a historia do pais entre 1930 e 2002. O intuito aqui é evidenciar os simbolos
e icones eleitos pelas autoridades brasileiras ao longo desse periodo. Tomaram-se, como
referencial tedrico de suporte, autores como Sérgio Buarque de Holanda e Gilberto
Freyre, pois foram os que mais contribuiram para a acalorada discussdo sobre a
identidade nacional. Também sera utilizado, como referencial teérico de suporte para o
viés de analise politico-econdmico, Boris Fausto, pois o carater interdisciplinar da
producdo intelectual dele é muito importante para o recorte que norteia essa dissertacao.
E ainda, como suporte tedrico para a politica externa brasileira, utilizou-se Paulo
Vizentini, pois a producdo intelectual do autor condensa os acontecimentos da arena
externa e os relaciona aos acontecimentos historicos internos do pais. Partindo das
percepcOes sobre o Brasil apresentadas na secdo anterior, a presente secdo tanto
reconstituird, historicamente, a consolidacdo da imagem do pais no exterior com o
propdsito de evidenciar como a selecdo de imagens e simbolos nacionais relegou o pais
ao ester6tipo dos 5S’s, bem como evidenciara as a¢fes que estdo sendo empreendidas
pelo governo federal brasileiro para promover a “renovacdo do imagindrio existente do

Brasil no exterior” (MRE, Divulg, 2003).

“’[...JAli andavam entre eles trés ou quatro mocas, bem
novinhas e gentis, com cabelos muito pretos e compridos pelas
costas; e suas vergonhas, tdo altas e tdo cerradinhas e tdo limpas
das cabeleiras que, de as nés muito bem olharmos, ndo se
envergonhavam. [...] E uma daquelas mogas era toda tingida de
baixo a cima, daquela tintura e certo era tdo bem feita e tao
redonda, e sua vergonha tao graciosa que a muitas mulheres de
nossa terra, vendo-lhe tais feicbes envergonhara, por ndo terem
as suas como ela. [...] Também andavam entre eles quatro ou
cinco mulheres, novas, que assim nuas, ndo pareciam mal. Entre

elas andava uma, com uma coxa, do joelho até o quadril e a
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nadega, toda tingida daquela tintura preta; e todo o resto da sua
cor natural. Outra trazia ambos 0s joelhos com as curvas assim
tintas, e também os colos dos pés; e suas vergonhas tdo nuas, e
com tanta inocéncia assim descobertas, que ndo havia nisso

desvergonha nenhuma [...].”” (Caminha 1963)*

Desde os trechos extraidos da Carta a EI Rei D. Manuel até a longa tradigéo
intelectual de discussdo acerca da formacdo do Brasil, as belezas e riquezas do pais
sempre foram enaltecidas. Comecando pelo povo e passando pela singularidade daquilo
que viria a denominar-se “cultura brasileira” pode-se afirmar que o processo foi
acompanhado de uma espeécie de exotizacdo. Em a Visdo do Paraiso, por exemplo,
Sérgio Buarque de Holanda narra como, durante o longo periodo de descoberta e
conquista das Ameéricas, pensou-se que nesse continente estava o Paraiso Terreal. Essa
ideia era reforcada pelas descri¢fes fantasiosas de espanhois e portugueses cujo crédito
aumentava na medida em que essas descri¢des alastravam-se pela Europa. Mesmo que,
antes da descoberta do Brasil, o continente africano tivesse sido palco da mesma
impressdo, as riquezas e belezas incontaveis figuravam no imaginario desses
descobridores. Segundo Holanda (2002, p. 22-23), os espanhois tinham inclinacdo ao

fantastico quando narravam suas descobertas:

“o prodigioso era menos real do que aparente, e provinha, com
efeito, de certa disposicdo de espirito proprio de um grande
namero de soldados da conquista, que os levava, depois de tantos
espetaculos inusitados, a ver tudo maravilhas, de sorte que
sucedia, ndo raro, confundir com o elmo de Mambrino alguma

bacia de barbear”

Em seu terceiro capitulo, “Pecas e Pedras”, Holanda trata do mito do eldorado
em que os descobridores desencadeiam uma corrida para ver quem se apropriaria
primeiramente de tais riquezas, e, como se sabe, os espanhdis chegaram na frente.
Assim, ouro, prata e recursos naturais em abundancia foram levados ao conhecimento
da corte europeia pelos escritos e cartas encaminhadas aos reis. O teor da obra de

Holanda é, na verdade, uma reflexdo acerca das crencas europeias a qual, no contexto

% Carta a El Rei D. Manuel esta disponivel em
http://www.dominiopublico.gov.br/download/texto/bv000292.pdf, acesso em 11/01/2013
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da Reconquista, externou 0s motivos e as razOes para a expansao maritima. O autor
conclui o livro dizendo que “a procissdo dos milagres ha de continuar assim através de
todo o periodo colonial, e ndo a interromperd a Independéncia, sequer, ou a
Republica” (Holanda, 2002, p.334).

Da percep¢ao de que o Brasil era o “Paraiso Terreal” até a consolidacao de uma
imagem do pais, a contenda ideologica sobre o conceito de nacdo neste pais fora
preconizada por autores bastante diferentes. De Silvio Romero, Euclides da Cunha,
Francisco José de Oliveira Vianna a Paulo Prado, todos tinham como ponto de
referéncia comum a miscigenacdo®®. Mesmo que essa tivesse sido vista por eles como
fator positivo, foram os autores dos anos 30, como Sérgio Buarque de Holanda e
Gilberto Freyre, 0s que enxergaram a miscigenacdo como algo realmente diferenciador
e inovador. As novas ideias introduzidas no pais nos anos 30 somadas a popularizagao
do radio estenderam-se para além da disseminacdo da ideologia do Estado-Novo: tais
ideias representavam a consolidacdo de uma imagem positiva do pais e da unidade
sindical engendrada na era Vargas. A ideologia disseminada pelo Estado-Novo poria
fim as ideias de segunda ou terceira médo de que a elite brasileira utilizou-se, por vezes,

para corrigir o curso de suas a¢des politicas, sociais e culturais.

No Brasil dos anos 30, Noel Rosa gravava “Com que roupa?”; em 1931, Jorge
Amado estreiava como romancista, publicando “O pais do Carnaval”. A figura de
Carmen Miranda, cuja fama nacional conquistada no programa “a pequena notavel”
atingiu o mundo, era imortalizada em filmes, como “Al6-al6 Brasil”, em que a artista
cantava a musica de Dorival Caymmi “O que € que a baiana tem?”. Da Broadway até
Hollywood, foram mais de dez filmes, entre os quais merecem destaque “Serenata
Tropical”, “Copacabana”, “Uma noite no Rio”, “Romance Carioca”, “Minha secretaria
brasileira”, “Se eu fosse feliz” e “Alegria rapazes”. Em todos eles, Carmen Miranda
aparece caracterizada com trajes tipicos de baiana, com balangandas e turbantes
exoticos que acabaram por perpetuar a imagem do Brasil como um pais alegre,
pitoresco e tropicalizante. Porém foi Gilberto Freyre o maior contribuinte para a

formagéo da imagem positiva do pais.

2 Apesar de haver diferengas significativas entre os autores, esses compartilhavam uma associacdo entre a
“singularidade” e o “atraso” brasileiro como vinculo de uma heranga racial. Nao ¢é por outra razdo que alguns autores,
como Silvio Romero e Francisco de Oliveira Vianna, acreditavam que o branqueamento da raca seria o ponto de
superacgdo do Brasil.

66



Ao procurar explicar a realidade do pais a partir do estudo de sua sociogénese,
Freyre elencou inumeras reflexdes e inferéncias em sua obra “Casa-Grande & Senzala”.
Para ele, a base da “cultura brasileira” havia sido langada no periodo colonial, pois,
além de versar sobre a capacidade portuguesa de adaptacdo aos tropicos, 0 autor
esclareceu a formacdo e o carater do povo brasileiro. Comecou pela estrutura familiar
brasilera pautada pelo patriarcado, passou pela atragdo que a mulher morena — negra,
india, mulata ou cabloca — exercia sobre 0os homens e chegou a licenciosidade sexual
tipica do vardo portugués e de seus descendentes. J& em 1947, Freyre publicou “A
Interpretacdo do Brasil”, obra em que ele afirma, de forma clara, o processo de

construcdo de uma democracia social entre os brasileiros.

Apesar de Freyre ter sido alvo de criticas sistematicas por caus de sua tese de
que “o0 encontro de trés racas tinha sido o responsavel pela originalidade da nacgéo
brasileira”, é incontestavel sua contribuicdo para a construcdo da imagem hegemdonica
do pais. Além disso, sua producao intelectual é importantissima para a compreensao da
cultura brasileira; entre as contribuicfes mais relevantes estdo as obras: “Casa-Grande
& Senzala”, escrita em 1932; “Sobrados ¢ Mucambos”, publicada em 1936. Engajou-se
politicamente em 1945, apoiando campanhas presidenciais do Brigadeiro Eduardo
Gomes; em 1946, foi eleito deputado federal pela UDN (Unido Democratica Nacional);
representou o Brasil na 42 Conferéncia Internacional da ONU — Organizacao das Nacdes
Unidas; e criou a Fundacdo Joaquim Nabuco. Enquanto, no esterior, sua concepgéo de
democracia racial passava a ser valorada nos anos 50, momento em que a
descolonizacdo da Africa estava em curso, no Brasil essa mesma concepcdo era
considerada conservadora e superada. Entretanto, suas obras ganharam prestigio e
projecdo internacional quando Freyre passou a participar de reunides sobre as relagoes
raciais presididas pela UNESCO.

A escolha de Gilberto Freyre como referencial tedrico de suporte na presente
secdo justifica-se, em primeirolugar, pelo fato de que a teoria freyriana sobre o Brasil €

de suma importancia e ,em segundo lugar, porque, como afirma Alfonso (2006, p.13):

“[...] muitas das caracteristicas por ele atribuidas ao pais e ao
povo brasileiro foram utilizadas pela publicidade turistica, em

especial EMBRATUR, como elementos representativos do Brasil
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e de seu povo, e divulgadas tanto para o exterior como para o

proprio publico brasileiro.”

Além das contribuicfes de sua teoria sobre o Brasil, Gilberto Freyre também
editou, em 1934, um guia turistico da cidade do Recife intitulado “O Guia Prético,
Histérico e Sentimental da Cidade do Recife”. Diferente dos convencionais guias
turisticos entdo editados pelo Brasil, o de Freyre é considerado inovador na medida em
que “explora o imaginario de sentidos para envolver o leitor numa atmosfera de
odores, sons, gostos, paisagens e toques. Enriquece suas descricdes com informacoes
historicas, as vezes, pessoais” (Roland, 2000, p.37, in: Alfonso 2006, p.14). Segundo a
autora, a cidade de Recife deixou de ser uma cidade repleta de edificios, casardes e
monumentos para ser “lugar de musicalidade, temperos, culinéria, histéria, figuras
tipicas, vocabuldrio, etc” (Alfonso, 2006, p.14). Mais do que uma experiéncia sensorial
oferecida ao turista, Gilberto Freyre demonstrou em seu guia a preocupacdo em
evidenciar a vida da populacdo local e como os problemas sociais locais também
deveriam ser tratados. E, e entre os especialistas da area, Freyre inaugurou a ideia de
preservacdo do patriménio local. O exemplo abaixo ilustra bem essa preocupacgéo:

“Querendo um restaurantezinho, com seu bocado de cor local,
sua gaiola de papagaio ou passarinho, procure 0 visitante o
Patio do mercado: talvez encontre ai ou em alguma rua ou algum
patio mais recifense de S&o José alguma tasca com
reminiscéncias do velho Dudu” (1961, p.112-113)

Quando Gilberto Freyre fazia mencdo a populacdo, sua preocupacdo era a de
externar informacdes sobre a qualidade de vida e as conquistas da cidade, tais como, as
descritas no trecho “... destaquem-se dentre os esfor¢os mais recentes no Recife a favor
da salde e do bem-estar da populacdo, a campanha desenvolvida pelo ja falecido
Professor Artur de Sa contra a mortalidade infantil que chegou na capital de
Pernambuco a ser alarmante.” (1961, p.122). O Brasil era apresentado por ele como
“um pais so, em vez de dois: uma nacionalidade e ndo uma colonia; uma terra de
brancos confraternizados com negros e indios, € ndo como uma minoria de louros
explorando e dominando um proletariado de gente de cor” (1961, p.34). Tais
observacOes ja antecipavam os tracos da visdo peculiar que esse autor desenvolveu

sobre o Brasil.
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Entre outras curiosidades, Freyre acrescentou ao seu guia outras sensibilidades

como:

“O turista ndo se esqueca em momento algum que estd numa
cidade de poetas. Lembre-se sempre de que alguns dos maiores
poetas brasileiros de hoje sdo do Recife. O pernambucano pode
ser por fora secarrdo. Por dentro, é uma gente a que ndo falta
sentido poético da vida e da paisagem. Dai nomes de ruas que
parecem titulos de poemas: Aurora, Sol, Saudade, Soledade,
Amizade, Ninfas, Real da Torre, Rosario” (1961, p.47-48)

Como participe da construcdo da imagem do Brasil, toda a producéo intelectual
de Gilberto Freyre fora desenvolvida em consonancia e sintonia com os acontecimentos
histéricos que permeavam as esferas politica, econémica, cultural e social do pais.
Ainda que o objetivo aqui ndo seja o de realizar um resgate historico desses
acontecimentos aperceber-se deles €, demasiadamente, importante para se compreender
como a imagem por ele preconizada fora utilizada de forma inapropriada e pouco
revestida de sentidos pelos principais 6rgdos responsaveis pela disseminacdo da
imagem, da cultura e politica do Brasil frente as demais nagdes. E, como tais usos
acabaram por resultar em percepgdes, muitas vezes, equivocadas e distorcidas, sobre
varios aspectos da “cultura brasileira”, essas mesmas percepcfes consolidaram-se como

esterdtipos que hoje se deseja ressignificar no exterior.

Tanto nos anos 30 quanto nos anos 50, varios aspectos do Brasil idealizados por
Gilberto Freyre foram utilizados pelo Estado em suas ac@es politicas. Fora um periodo
em que o pais ansiava pela modernizacdo e pelo desenvolvimento, e a captacdo de
recursos estrangeiros representava uma saida para vencer a crenca de que um ‘“pais
mestico jamais iria para frente”, senso comum predominante entre 0os membros das
classes dominantes. Os anos 50 também foram marcados pelo inicio do debate acerca da
dominacdo cultural que pairava sobre os paises de “terceiro mundo”, fato esse que se
extremou com o processo de descolonizacio da Africa. Para Fausto (2002), a
Conferéncia de Bandung, realizada em 1955, é prova disso, pois reuniu 29 paises afro-
asiaticos que defendiam a emancipacdo total dos territérios ainda dependentes. Foi

nessa conferéncia que o termo “terceiro-mundo” irrompeu o discurso da geopolitica.
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Conhecer o cenario em tela é importante, porque 0s acontecimentos politicos e
econdmicos da esfera doméstica eram muito influenciados pelo contexto internacional.
Havia elevado grau de dependéncia econdmica daqueles paises chamados de “terceiro-
mundo” para com os paises desenvolvidos, e, por esse motivo, a opcdo adotada pelo
Brasil, alinhando-se, automaticamente, aos Estados Unidos produziu, por vezes, acordos
desiguais e contrapartidas aquém das expectativas. Vizentini (2006) ilustra bem essa
desigualdade, ao esclarecer que o processo de descolonizagdo fora uma consequéncia
direta ndo apenas da incapacidade dos paises colonizadores em manterem o dominio sob
tais territérios ap6s o periodo de guerras, mas também da ascencéo dos Estados Unidos
como novo polo hegemdmico do capitalismo mundial. Ainda que internamente
houvesse discussdo sobre a postura politica assumida pelo Brasil diante desse cenario
internacional, o acordo de assisténcia militar, assinado em 15 de marco de 1952 no Rio
de Janeiro pelos governos brasileiro e americano, deu o teor da relacdo entre ambos nos

anos seguintes.

O acordo previa que o Brasil recebesse “fornecimento e assisténcia técnica e
econdmica para o desenvolvimento da capacidade defensiva nacional, para a defesa do
continente americano, e consequentemente, do Mundo Livre” (Vizentini;2006, p.258).
Em contrapartida, o Brasil, além do compromisso de participacdo em operacdes
importantes para a defesa do continente, “deveria fornecer aos Estados Unidos, em
bases comerciais normais, e nas condigdes a serem acordadas com O governo
brasileiro, em cada caso, certas matérias-primas essenciais, dentro das exigéncias das
leis brasileiras e sob controle das autoridades competentes brasileiras” (Vizentini,
2006, p. 258). Essas negociacdes do Acordo Militar coincidiam com o fornecimento de

uranio, manganés e areias monaziticas para os Estados Unidos.

Para Fausto (2002), o Brasil vivia internamente um debate ideoldgico acalorado
em que se contrapunham duas posturas: 0s “entreguistas” — favoraveis ao alinhamento
automatico com a ideologia americana, e 0s “nacionalistas” — favoraveis a defesa e ao
desenvolvimento nacional autbnomo. Essa divergéncia de posturas entre o Congresso e
as Forcas Armadas apenas acirrou-se frente a contrapartida prevista no acordo militar,
celebrado em 1952, e a Lei da Petrobras. Mesmo diante desse paradoxo, o anseio pela

modernizacéo e pelo desenvolvimento fomentava a imagem do pais no exterior.
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Apds o suicidio de Vargas, Juscelino Kubitschek assume a presidéncia da
Republica. Seu governo, como afirma Fausto (2002), é caracterizado pela estabilidade
politica e sob o pretexto de promover “cinquenta anos em cinco” adotando-se medidas

capazes de embalar altos indices de crescimento econémico.

Para alcancar esse objetivo atuou em diversas frentes: com as Forcas Armadas
atendeu as reivindicacbes da corporacdo militar no plano de vencimentos e
equipamentos; no plano econdmico, adotou o Plano de Metas que abrangia 31 pontos
objetivos, distribuidos em seis grandes grupos: energia, transportes, alimentacéo,
industria de base, educacdo e construcdo de Brasilia. Segundo Fausto (2002), como
havia inUmeros 0rgaos governamentais inuteis e burocraticos, JK precisou ancorar seu
plano em novas estruturas: na criagdo da SUDENE - Superintendéncia de
Desenvolvimento do Nordeste —, destinada a promover o planejamento da expansao
industrial para o Nordeste, e na criacdo de um conjunto de beneficios capaz de atrair o
capital estrangeiro. Ampliou também o uso da Instru¢cdo Normativa 113, criada pela
SUMOC - Superintendéncia da Moeda e Crédito —, para que a importacdo de maquinas
e equipamentos ocorresse sem a necessidade de cobertura cambial. Como resultados, as
medidas adotadas por JK trouxeram industrias automobilisticas que atendiam a
necessidade de crescimento do PIB — Produto Interno Bruto — para a casa dos 7%.
Ainda segundo Fausto (s.d), a entrada das multinacionais no pais também amenizou a
pressao exercida pelo sindicatos sobre o governo, pois o plano de beneficios comuns
nesse tipo de empresa atendia aos anseios e as reivindicacdes das representacfes de

classe.

Ao incentivar a importacdo de maquinas e equipamentos para sustentar o
programa de industrializacdo, houve um déficit na balanca de pagamentos, e o pais
conheceu o aumento da inflagdo. Em 1957, a inflacdo estava na casa dos 39,5%. Entre
os fatores apontados por Fausto (2002) como responsaveis pelo aumento da inflagdo
merecem destaque: a construcdo de Brasilia, 0s gastos governamentais, 0 aumento de
salarios dos funcionarios publicos, a queda dos termos de intercdmbio, a compra de café
e a emissdo de moeda para sustentar os precos em declinio. A situacdo deficitaria na
balanca de pagamentos acabou por acarretar a ndo aprovacgédo do Plano de Estabilizagédo
junto ao FMI — Fundo Monetério Internacional —, o que comprometeu a liberagdo de

crédito estrangeiro.
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Com relagcdo as pretensdes da politica externa brasileira, a 1V Reunido de
Consulta dos Ministros das RelagGes Exteriores dos Estados Americanos, ocorrida entre
marco e abril de 1951, ja havia revelado o teor da conduta dos Estados Unidos em
relacdo aos anseios dos paises da America Latina. Segundo Vizentini (2006), por
iniciativa do governo norte-americano, a Reunido de Consulta tinha por objetivo discutir
a ameaca do comunismo internacional sobre todas as nacOes livres nessa “parte do
hemisfério”. Vargas ja havia externado ndo sé seu entendimento em relacdo aos
principios de sua tradicional solidariedade com as na¢bes democraticas e integradoras
da orbita da Organizacdo das Nacdes Unidas, mas também que o fortalecimento da
economia brasileira era imposto por esse cenario externo. O alcance desse objetivo seria

possivel mediante:

“alguns investimentos basicos, no campo dos transportes
maritimos e ferroviarios, dos servicos portuarios, do
fornecimento e distribuicéo de energia elétrica, da alimentacado e
dos combustiveis [...] para os quais pedia a cooperacdo do
governo dos Estados Unidos da América” (Vizentini, 2006, p.
260).

Ainda que os objetivos da agenda brasileira ndo fugissem dos objetivos da 1V
Reunido, o Brasil ndo obteve éxito em seu pedido. Houve argumentacdo , mas a ata final
da Reunido de Consulta consagrou o principio de que “o desenvolvimento econdmico
dos paises insuficientemente desenvolvidos é considerado como elemento essencial sob
0 ponto de vista da defesa do continente” (idem, p. 260). As posicdes brasileiras

continuaram a ser defendidas por JK, agora evoluidas para Operacdo Pan-Americana.

Nas décadas seguintes, apesar de haver uma profusdo de acontecimentos na
esfera politica domeéstica que alteraram o curso da histéria politica brasileira, a imagem
genuina de um pais alegre e esfuziante disseminada por Gilberto Freyre passa pelo crivo
da ditadura entdo instalada no pais até 1985. A EMBRATUR — Empresa Brasileira de
Turismo — foi criada no inicio da ditadura militar por meio do Decreto-Lei n° 55 de
Novembro de 1966. O teor do decreto previa, além da criacdo, a definicdo do papel do
governo como sendo “normativo, disciplinador e coordenador das atividades turisticas
no pais, cabendo a iniciativa privada a funcao propriamente empresarial e executiva”.
A EMBRATUR, segundo afirma Alfonso (2006, p. 14), “entraria no rol das
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instituicOes estratégicas para os militares, no sentido de difundir uma imagem
privilegiada e ufanista no Brasil”. Apesar de tal afirmacdo ndo causar estranheza, vale
lembrar o papel que o turismo desempenhou em Portugal e na Espanha quando os
regimes respectivamente salazaristas e franquistas estavam em vigor. Mas, foram o0s
discursos proferidos no Primeiro Encontro Regional de Turismo do Circuito Historico
de Minas Gerais, realizado em Ouro Preto em 1969, que revelaram o teor das pretensoes
militares sobre o poder do turismo. Alfonso (2006) asseverou que o poder oficial havia
deixado claro sua pretensdo de vincular o turismo a uma pedagogia do que seria o
nacional. Assim, é possivel afirmar que a EMBRATUR serviu de agente executor do
complexo processo de formacdo da imagem hegemonica do pais frente as demais

nacoes.

O universo imagético construido pela EMBRATUR, ao longo de quatro décadas,
evidenciou, em parte, alguns dos dilemas pelos quais as questdes de cultura brasileira e
a propria no¢do de Brasil atravessaram. Vale esclarecer que essa instituicdo ndo fora a
Unica responsavel pelos aspectos positivos ou negativos associados a imagem do Brasil
no exterior; essa instituicdo tinha por fungéo ser o agente tradutor de todos os saberes
autorizados sobre o pais, ou seja, tudo aquilo que era produzido pela midia, pela
literatura, pelo cinema, pela mdsica, pela danca, pelas artes plasticas em geral, e até
mesmo pelas universidades. Todos esses atores acabaram por constituir os saberes
autorizados sobre um determinado pais. Coube, entdo, a EMBRATUR selecionar
imagens capazes de traduzir a complexidade que cercava esse pais, e foram 0s critérios
utilizados para tal escolha que fizeram com que os sentidos e signficados, muitas vezes,

fossem lineares e pouco revestidos da complexidade brasileira.

Em um artigo publicado na Revista académica do Observatorio de Inovacao do
Turismo, intitulado “A imagem do Brasil no exterior: Analise do material de divulgacéo
oficial da EMBRATUR: desde 1966 até 2008, a autora Kajihara (2010) retne diversos
materiais de divulgacdo utilizados pela EMBRATUR para promocéo oficial do Brasil
no exterior. A andlise detida desse material revela, claramente, que os simbolos e icones
apresentados a seguir apenas corroboram a metafora utilizada nessa dissertagcdo: O

Brasil é o pais dos 5S°s.

Nos primeiros materiais publicitarios produzidos pela EMBRATUR na década

de 70, os simbolos eleitos para representar a complexidade do pais no exterior foram
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“O Cristo Redentor”, “O Pao de Agucar” e “O Carnaval”. Vale lembrar que, do ponto
de vista politico, o Brasil atravessava os anos mais duros da ditadura militar instaurada
em 1964 e, do ponto de vista econémico, o pais vivia aquilo que se convencionou
chamar de “milagre economico”. Apesar de aparentar ser um periodo de prosperidade e
de crescimento econdmico consideravel, 0s anos seguintes provaram que toda aquela
euforia ndo passava de um “malogro economico”. Para Vizentini (2006), a politica
externa brasileira passava por uma reformulacdo de seu quadro de servidores, nomeando
chanceleres coerentes cujas iniciativas foram vistas como avancadas frente a situacdo
interna de endurecimento do regime militar. Em 1970, o Brasil se consagrava como tri-
campedo mundial de futebol; em 20 de abril do mesmo ano, o Palécio do Itamaraty era
instalado em Brasilia e veiculava-se a campanha “Brasil: ame-0 ou deixe-0”; esses sdo
os acontecimentos de fundo do periodo em tela. Nao causa estranheza, portanto, que 0s
icones selecionados pela EMBRATUR estivessem, em certa medida, alinhados com

esses anseios politicos e econdmicos domésticos.

Figura 13: Guia Turistico do Brasil — 1971

CALENDARIO TURISTICO
DO BRASIL 1971 =~ -

Fonte: Observatorio de Inovacéo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n°® 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit
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Figura 14: Interior do Guia Turistico do Brasil de 1973
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Fonte: Observatério de Inovacdo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n° 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit

Figura 15: Interior do Guia Turistico do Brasil de 1973
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Fonte: Observatorio de Inovacéo do Turismo — Revista Académica — Volume V — n° 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit
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Figura 16: Década de 70 — A valorizacéo do Carnaval

Fonte: Observatorio de Inovacéo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n° 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit

Figura 17: Valorizagdo do Carnaval — 1975

Fonte: Observatorio de Inovacéo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n°® 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit
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Figura 18: Guias Turisticos do Brasil em 1977 e 1978

4 EMBRATUR

Fonte: Observatorio de Inovacéo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n° 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit

Ja no final dos anos 70, é possivel observar que o foco anteriormente dado a
alguns icones migram para as figuras da mulher e do futebol. Diferentemente, por
exemplo, da descricdo da mulher recifense feita por Freyre, a exploragdo da imagem da
mulher brasileira adquire novos contornos, com conotages absolutamente distintas

daquela sensual descrita por poetas e intelectuais de todas as épocas.

“’[...] mulatinha do Recife, esta é um encanto, e o seu quindim
tem admiradores ilustres, tanto entre recifenses antigos como
entre forasteiros. Um deles morreu ha pouco na Franca, enjoado
até o fim da vida da brancura das elegantes parisienses; e
sempre saudoso das negrinhas que conheceu nas praias de
Pernambuco” (Freyre, 1961, p.104).

Muito embora o trecho acima permita interpretacGes que remontem o regime
patriarcado que aqui se estabeleceu desde a colonizacdo, a exaltacdo feita por Freyre
(1961) as mulatas e as mulheres europeias em nada se compara com a traducédo feita
pela EMBRATUR na década de 80. As imagens a seguir evidenciam a forma como essa

“traducao” fora feita:
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Figura 19: Anos 80 — a década da mulher e do futebol (1983)

Fonte: Observatorio de Inovagéo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n° 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit

A Ultima imagem, talvez, seja a que torne mais evidente o teor das pretensdes do
material publicitario distribuido internacionalmente. O que as autoridades brasileiras da
ocasido entendiam com a chamada “sell the thrill of Brazil”®’? A selecdo de imagens
juntamente & chamada permite dupla interpretagdo: pode-se entender que a “emogao do
Brasil” estava associada tanto a exuberancia da beleza da mulher brasileira, quanto a
exuberancia da natureza. De que “emocdo” falava-se? Essa préatica repetida por mais de
quarenta anos certamente maculou ndo apenas a imagem do pais, mas também, e de

forma geral, a das mulheres brasileiras.

27 ~ - ~ .
“vender a emogéo do Brasil” [tradugdo livre]
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Figura 20: Anos 80 — a década da mulher e do futebol (1988)

Fonte: Observatorio de Inovacéo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n° 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit

Figura 21: Década de 80 — a valorizagéo do futebol

Fonte: Observatorio de Inovacéo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n°® 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit

O final dos anos 80 no Brasil foi, do ponto de vista econdmico e politico,
bastante turbulento, pois, enquanto o processo de redemocratizagcdo politica
consolidava-se, 0 pais preparava-se para promover sua abertura econbmica. As
consequéncias de tais medidas foram sentidas por toda a década de 90 e por todas as
classes sociais. Segundo Vizentini (2006), o Consenso de Washington passou a ser
utilizado como sintese intelectual para a correlagcdo de for¢as no imediato colapso do

socialismo real. Em linhas gerais, a medida proposta pelos Estados Unidos reunia uma
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série de principios que deveria “guiar” os paises “subdesenvolvidos” em direcdo a um
ajuste politico-econdmico em dire¢do ao novo capitalismo global. Alguns desses itens
contidos no Consenso de Washington convergiam para o receituario do FMI — Fundo
Monetario Internacional —, dos quais merecem destaque as privatizacdes, o controle de

contas publicas e a desregulamentacéo e abertura aos mercados internacionais.

Do ponto de vista da politica externa, durante a 472 Assembléia Geral das
Organizagdes das NagOes Unidas, o entdo ministro das RelagOes Exteriores, Celso
Lafer, defende as linhas da politica externa brasileira. Para Vizentini (2006), as
diretrizes politicas estavam agora pautadas sob a nova geografia mundial (fim do
socialismo), pois consideravam 0s novos paises membros originarios do colapso do
socialismo. Em linhas gerais, Lafer afirmou que a liberdade, a democracia, o respeito
aos direitos humanos, o desenvolvimento sustentavel, a justica e a paz deveriam ser 0s
objetivos a serem perseguidos pelas Nacdes Unidas. E nessa ocasido, como assere
Vizentini (2006), que o Brasil propde uma discussdo sobre os poderes, a composicdo e a
representatividade no Conselho de Seguranca da ONU, pois os novos players®®, termo
tomado de empréstimo da linguagem das ciéncias politicas, deveriam figurar neste
privilegiado rol de nagdes. A maior parte da argumentacdo brasileira para tal pleito
recaiu sobre o auxilio que o Brasil havia prestado a ONU em forcas de paz,
evidenciando que o pais estava consciente de que assumiria a “responsabilidade” de
zelar pela paz mundial, sendo, portanto, justo seu pleito por um assento no Conselho de

Seguranca.

Posicionando-se a favor da paz, da seguranca e do desarmamento, Celso Lafer
reuniu os trés elementos defendidos pelo governo brasileiro até os dias de hoje, todos 0s
quais representam efetivamente o desenvolvimento e a preocupacdo com 0 meio-
ambiente. Conjugados, esses elementos perfazem a “Agenda para a Paz” que hoje
norteia significativa parte das discussdes em Assembléias Gerais e Foruns especificos
para 0 Meio-Ambiente e o desenvolvimento sustentavel. Prova disso € que, em 1992, o
Brasil sediou a Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre o Meio-Ambiente, a Rio-92 como
ficou conhecida, evento esse considerado por Vizentini (2006) um um dos pontos mais
altos das RelagOes Exteriores do Brasil durante esse periodo. Portanto, ndo é de causar

espanto que a EMBRATUR tenha substituido os antigos icones pela exuberancia das

28 . A . L. . . L.
Na linguagem da ciéncia politica, significa ‘atores politicos’.
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paisagens naturais do Brasil. Inagurou-se, assim, uma nova fase do material de
divulgacédo oficial da EMBRATUR, em que se manifesta essa preocupacgdo, conforme
denotado no proprio discurso explicito do entdo presidente da EMBRATUR:

“Um Brasil repleto de boas oportunidades de investimento, com
suas belezas naturais, sua gente, bons hotéis, restaurantes e
opcdes de lazer. Temos milhares de produtos industrializados
que sdo consumidos nos principais paises do mundo e n&o
podemos basear nossa imagem somente em samba, carnaval e
futebol”. (EMBRATUR, 2006, p.78)

Os icones selecionados pela EMBRATUR refletem bem essa preocupacéo:

Figura 22: Década de 90 — a valorizagdo do Ecoturismo

B WOT OMLY OWE COUNTHY

Fonte: Observatorio de Inovacéo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n° 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit
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Figura 23: Década de 90 — a valorizacao e a diversificacao do turismo (1996)

Fonte: Observatorio de Inovacéo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n°® 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit

Figura 24: Década de 90 — a valorizacgao e a diversificacao do turismo (1999)

Fonte: Observatdrio de Inovacdo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n° 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit

Como se observou, a repeticdo do universo imagético apresentado contribuiu
para que a imagem do Brasil no exterior tivesse uma abrangéncia restrita além de uma
conotagdo negativa ndo apenas por induzir ao turismo sexual, mas também por deixar de
valorizar a riqueza e alteridade que aqui habitam. N&o foi possivel observar, nesses
materiais de divulgacdo, a valorizacdo de museus, de exposicdes artisticas, de semanas
culturais nem de outras atividades que também figuram como os atores da construcdo de
saberes. Também ndo foi possivel observar descrigdes que considerassem a profuséo de
cores, sabores, sons, paisagens, diversidade cultural e artistica que nos sao peculiares. O

Brasil dos anos 90 era uma economia de mercado aberta, vivia processos de
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privatizacdes e de saneamento de contas, por essa razao era preciso que uma nova
perspectiva fosse apresentada e fomentada no exterior. O Plano Nacional do Turismo
1992-1994, publicado em 1991 pela EMBRATUR, j& externava a preocupacao de o
governo brasileiro reverter a percepcdo dos estrangeiros sobre os destinos indutores de

turismo.

Alfonso (2006) assevera que, em 1997, a EMBRATUR realizou, pela primeira
vez, uma campanha mundial veiculada, pela rede televisiva CNN, na Asia, Europa,
América Latina, Estados Unidos com o objetivo de aumentar a captacdo de fluxos
turisticos internacionais e de reverter as percepcfes sobre o pais, “associando a imagem
do pais a natureza e ao novo momento pelo qual passa o pais, rompendo, assim, com o
antiga estigma de praia, mulheres, carnaval e violéncia, que sempre foi a n6s associado
pelo imagindrio internacional” (EMBRATUR, p.10). Além disso, o turismo sexual
passou a ser apontado como um grande problema a ser resolvido pelas autoridades
brasileiras responsaveis pela manutencdo do turismo; em 1997, a EMBRATUR lancou
uma campanha em parceria com o Ministério da Justica, Policia Federal, ABAV,
empresas aéreas, 0rgaos estaduais, ONG’s, entre outras, para ado¢do de uma politica de
enfrentamento e combate ao turismo sexual. Os primeiros materiais oficiais de
divulgacdo foram veiculados pelas companhias aéreas durante os vdos. As imagens a

seguir ilustram bem esses objetivos:

Figura 25: Década de 90 — Campanha de Combate ao Turismo Sexual (em inglés)
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Fonte: Observatorio de Inovacéo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n° 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit
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Figura 26: Campanha de Combate ao Turismo Sexual (em portugués)

EXPLORAGAO DO TURISMO SEXUAL INFANTO-JUVENIL.

CUIDADO. O BRASIL ESTA DE OLHO.

Fonte: Observatorio de Inovacéo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n® 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit

A primeira fase da campanha foi lancada oficialmente em 05/02/1997, mas o
reforco da segunda fase da campanha sé aconteceu em 07/02/2002. Ha uma quantidade
muito grande de materiais oficiais disponiveis para acesso e consulta em midias digitais
e redes sociais, nos gauis se percebe a participacdo de artistas, cantores e celebridades
de cada regido brasileira. Infelizmente, ao realizar o lancamento dessa campanha, 0
Brasil j& ocupava o terceiro lugar como destino de turismo sexual, segundo OMT —

Organizacdo Mundial do Trabalho.

A retrospectiva historica apresentada permite-nos concluir que a imagem
estereotipada que o pais possui no exterior é fruto de mais de 40 anos de uso de
simbolos e icones que pouco representavam a complexidade e singularidade cultural
brasileira. Nao é por outra razdo que medidas extremas, como a Lei Estadual de 2005,
foram tomadas para coibir o uso de imagens da mulher, em trajes sumarios, em

quaisquer materiais de divulgacdo turistica.

Com a criagdo do Ministério do Turismo em 1999, as atribuicdes antes a cargo
da EMBRATUR passaram para a responsabilidade do ministério, e varias agdes
estratégicas alteraram, significativamente, o apelo publicitario turistico que o Brasil
passaria a utilizar. O turismo de aventura, o turismo de negdcios e o turismo de parques
teméaticos passaram a ser o foco do apelo do material de divulgacdo do turismo

brasileiro.
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Figura 27: 1999-2002

Fonte: Observatério de Inovacdo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n° 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit

Figura 28: Os novos icones do turismo no Brasil (2002-2004)

o Brasil é o seu destino. Viva essa paixao

Fonte: Observatorio de Inovacéo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n° 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit

Em 2005, o Ministério do Turismo apresentou o “Plano Aquarela” em que a
marca Brasil é oficialmente lancada. Vale esclarecer que, quando se falae em marca-
territorio, normalmente, a associacdo que se faz é que ambas tenham a mesma

representacdo grafica, o que nao é verdade. A marca Brasil, desenvolvida pela Chias
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Publicidade, tem por objetivos promover os destinos indutores de turismo do pais tanto
no mercado domestico quando no internacional. J& a marca-territorio Brasil, objeto de
estudo da presente dissertacdo, € aquela utilizada pelo governo federal brasileiro nas
estratégias politicas de fomento cultural, econémico e politico do Brasil no Exterior. As

imagens a seguir esclarecem a diferenca entre as representacoes graficas:

Figura 29: Marca Brasil, utilizada pelo Ministério do Turismo para promover
destinos indutores de turismo do pais
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Fonte: Observatorio de Inovacéo do Turismo — Revista Académica — Volume V —n° 3 — Setembro de 2010 — acesso
em 11/02/2013, disponivel em revistaoit@fgv.br e www.ebape.fgv.br/revistaoit

Figura 30: Marca-territorio Brasil, utilizada pelo governo federal brasileiro

G OV E R NO F E D E R A L

PAIS RICO E PAIS SEM POBREZA

Fonte: Manual de Identidade e uso de marca do governo federal brasileiro de Fevereiro de 2011. SECOM - Secretaria
da Comunicagdo, disponivel em www.secom.gov.br, acesso em 11/02/2013

Segundo o Manual de Identidade publicado pelo governo federal, os objetivos
governamentais sdo expressos pela representacdo grafica mais moderna e arrojada.

Espera-se que:

86


mailto:revistaoit@fgv.br
http://www.ebape.fgv.br/revistaoit
http://www.secom.gov.br/

“A nova marca do governo federal €, intencionalmente, uma
evolucdo gréafica da marca do governo anterior, com o intuito
claro de traduzir o conceito de continuidade com mudanga. As
suas evolucbes buscam representar uma nova fase do governo e
do pais. Do ponto de vista comunicacional, houve, tambem, a
intencdo de se usufruir do recall de ‘“simbolo do governo
federal”, ja introjetado pela populacdo a partir do uso intenso da
antiga marca, durante os oito anos do governo passado. Desta
forma, a tipografia agora utilizada reforca as caracteristicas de
estabilidade, forca e seguranga, tipicas de uma tipologia
extremamente “bold” e sem serifas, como a que vinha sendo
usada anteriormente. A nova construgdo busca, no entanto, ser
mais equilibrada e transparente, com um desenho mais
contemporaneo, cuja elegancia se expressa, em especial, através
de suas quinas arredondadas. Os elementos da bandeira voltam a
se aproximar da sua forma historica e oficial, resgatando assim,
junto com as cores, a nossa ‘“‘identidade Brasil”, marca que cada
vez nos traz mais orgulho aqui e no mundo. Ao se valorizar,
sobremaneira, o verde e o amarelo houve a intengdo prioritaria
de ressaltar as ‘‘cores nacionais”. Ao mesmo tempo, a
prevaléncia do verde na palavra BRASIL é uma forma de
enfatizar o compromisso de defesa ambiental do governo. E uma
marca, enfim, que passa da forma intencionalmente naif®®, com
forte inspiracdo na criatividade popular, para uma linguagem
mais sébria e contempordnea. O slogan “PAIS RICO E PAIS
SEM POBREZA” busca tanto fixar a prioridade do governo — a
luta pela erradicacdo da pobreza extrema — como alertar e
mobilizar a sociedade, e, igualmente, o poder publico para esta
tarefa. A conjugacéo da sobriedade da marca com a ousadia do
slogan, sintetiza a disposicdo do governo de encarar de forma

corajosa e realista a tarefa gigantesca de acabar com a miseria

% Naif: segundo dicionario Houaiss, naif significa ingénuo ou inocente. Para as “artes”, o termo naif significa arte
primitiva moderna cuja producdo é feita por artistas sem qualquer preparacdo académica. E um tipo de arte
caracterizada pela simplicidade e pela falta de alguns elementos ou qualidade presentes na arte produzida por artistas
com formag&o nessa rea. Caracterizam ainda o estilo popular.
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no pais.”(Manual de Identidade e de Uso da marca do governo
federal brasileiro, 2011, p. 03)

Mesmo havendo diferencas significativas em ambas as representacGes graficas,
pode-se constatar que a atual representacdo grafica — a marca-territorio — utilizada pelo
governo federal brasileiro possui como construto ideoldgico, ou construgdo narrativa, a
“Agenda para a Paz” cujos primeiros tragos foram langados nos anos 90. O slogan “Pais
rico € pais sem pobreza” representa o compromisso atual do governo federal brasileiro
em dar cumprimento as promessas feitas: erradicar a fome e a pobreza extrema e zelar
pelo meio-ambiente. A proposicdo expressa no slogan também relne, tanto no contexto
doméstico quanto no internacional, as pretensdes politicas, comerciais e culturais do
pais frente aos demais paises. Tais pretensfes estdo, obviamente, ancoradas em arranjos
politicos, econbémicos e comerciais de toda ordem, as quais diferem, em muito, daquela

encetada nos anos 70.

2.2 — O “retrato” de um pais “emergente”

Com a transicdo presidencial de Fernando Henrique Cardoso para Luis Inacio
Lula da Silva, o pais passou a viver sob uma nova realidade politica: havia deixado de
ser um pais “subdesenvolvido™ para assumir a condicdo de pais “global trader®®”. Essa
nova condicao assegurou ao Brasil um novo status no rol do players internacionais, pois
encontrou espago e eco para difundir sua “Agenda para a Paz”. Para Vizentini (2006),
FHC tinha consciéncia de que sua (de FHC) imagem, a de presidente eticamente correto
e intelectual renomado, contribuia para a expansdo da politica externa brasileira por
meio da diplomacia pessoal, enquanto que Lula adotava a diplomacia de sentido tatico-
estratégico com visdo de longo alcance. O apoio das bases sindicais do PT, dos
segmentos da classe média castigados pelo modelo econémico neoliberal, dos setores
das Forgcas Armadas, do Estado e dos politicos nacionalistas fez com que Lula adotasse
medidas capazes de reduzir o imenso déficit social legado pela era neoliberal. Esse
conjunto de medidas possibilitou ndo somente a geragdo de empregos, tendo como base

uma economia de producdo, como também a redugdo da criminalidade e da violéncia,

30 . i I
“negociador” [tradugdo livre]
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tendo como base a reducao do déficit social. Ainda segundo Vizentini (2006), o elevado
apoio popular de Lula ao tomar posse havia possibilitado a mudancga da situacdo em que
a politica externa das duas gestdes anteriores havia relegado o pais: a de baixa estima.

Celso Amorin, nomeado ministro das Relagdes Exteriores, e Samuel Guimarées,
nomeado Secretario-Geral, desempenharam papéis fundamentais na gestdo Lula, pois,
para que 0s novos objetivos de politica externa fossem concretizados, as relacoes
internacionais da era Lula foram dotadas de trés dimensdes: diplomacia econémica com
dimensdo realista; diplomacia politica dotada de resisténcia e afirmacéo; e diplomacia
social com dimensdo propositiva (Vizentini; 2006). Com a postura de global trader
assumida pelo pais no cenério internacional, as negociacdes com o primeiro mundo para
obtencdo de recursos (tecnologia e investimentos) lograram éxito, pois houve a
negociacao da divida externa e a sinalizacdo de que a gestdo da época cumpriria com 0s
compromissos assumidos anteriormente. Nao havia qualquer indicio de que haveria uma
ruptura brusca ou de quebra de qualquer modelo econdmico, fatos que tornaram a
diplomacia econémica pretendida possivel. Ao devolver ao Itamaraty a posicao
estratégica de formulacdo e execucdo da politica externa brasileira, houve tanto a
reformulacdo e o reaparelhamento necessarios, quanto o aumento no nimero de vagas
de servidores a serem lotados no exterior — diplomatas — e de representacdes
diplomaticas — consulados e embaixadas — em varios paises com 0s quais o Brasil
pretendia adensar suas relagdes. Entre esses paises merecem destaque tanto as
embaixadas abertas na Africa e Asia, quanto a adogio de agbes afirmativas sem quotas

que permitiram maior abertura da diplomacia a sociedade e a academia.

Vizentini (2006) assevera que 0 projeto interno de governo adotado pelo
presidente Lula teve impacto significativo no cenario internacional. As propostas
internas iam ao encontro daquelas contidas na agenda internacional cujo objetivo é o de
reduzir as assimetiras e distor¢cdes causadas pela globalizacdo centrada no comércio e
investimentos livres. Ainda segundo o autor, pode-se afirmar que a diplomacia
engendrada durante o governo Lula passou a ter o carater afirmativo e ativo que
reafirma os interesses nacionais e que é o responsavel pela proje¢do do Brasil no
sistema internacional. A campanha de combate a fome é o exemplo que melhor sinaliza
a reducdo dessas assimetrias e distorcGes como resposta as crises geradas pela
globalizagcdo neoliberal e pela dimensdo propositiva conferida a diplomacia social

encetada na gestdo Lula.
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Para o autor, as medidas adotadas na gestdo Lula s&o evidéncias de que um novo
modelo econémico estava sendo construido, pois, quando se valorizou o mercado
doméstico, aumentou-se a capacidade de popupanga interna e incentivou-se a economia
de producdo, as acOes internacionais qualificadas que poderiam suscitar uma crise no
Brasil - desigualdade social, desemprego, criminalidade, fraqueza, desordem
administrativa e caos fiscal - foram amenizadas. Diante desse conjunto de medidas e
acles, pode-se, portanto, afirmar que o Brasil de Lula saia de uma condicdo de
passividade para adentrar a condicdo de protagonista. Por meio da adogdo de uma
postura ativa e pragmatica, o pais procurou também fortalecer aliancas fora de sua
habitual esfera de articulacdo a fim de ampliar seu poder de influéncia no cenario
internacional. A reconstrucdo de aliangas no Mercosul e a integracdo sul-americana as
quais assegurassem espaco para uma lideranca brasileira compartilhada sdo exemplos

que ilustram bem esse proposito.

Ainda que o Brasil tenha sido criticado no cenario internacional ao reconstruir as
relacfes com o Mercosul, Vizentini (2006) afirma que ndo ha qualquer indicio de que o
pais esteja procurando aliancas de escopo similar a do movimento dos paises ndo
alinhados dos anos 70. Ndo se trata da criacdo de uma frente anti-hegemémica ou anti
OCDE - Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico. Trata-se, sim,
da promocdo da cooperacdo trilateral, da liberalizacdo comercial reciproca, da

unificacdo e do fortalecimento de posi¢fes em féruns internacionais.

Da mesma maneira que a gestdo Lula havia devolvido ao Itamaraty as funcées
que Ihe eram peculiares, a SECOM — Secretaria de Comunicac¢do da Presidéncia da
Republica era alterada. Criada em abril de 1979 pelo decreto 6.650, a SECOM havia
sido instituida por Jodo Figueiredo. Por ocasido do decreto, a Empresa Brasileira de
Noticias — a Radiobras — fora incorporada a estrutura da SECOM cujas funcBes eram as
de atividades normativas e de assessoramento. A Radiobras, competiam as funcdes de
planejamento, execucdo e controle de noticias (inclusive dos contratos de publicidade e
comunicacdo social do governo). Somava-se as suas atribui¢cbes a radiodifusdo

educativa, recreativa e institucional do governo.

Em 28 de maio de 2003, alteragOes feitas pela Lei 10.683 — que trata da estrutura
da Presidéncia da Republica — e pelo decreto 4.799 — que trata da comunicacdo de
governo do Poder Executivo — deram a SECOM as responsabilidades pelo
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assessoramento sobre a gestdo estratégica e pela formulacdo da concepcao estratégica
nacional. Além disso, também houve a centralizacdo das agdes de comunicagdo
institucional do governo e de utilidade publica, as quais ficavam a cargo de ministérios
e de outras entidades publicas isoladas. Ja de acordo com o decreto 5.849 de 18 de
junho de 2006, o 6rgdo passou a integrar a estrutura da Secretaria Geral da Presidéncia
da Republica, sob o nome de Sub-secretaria de Comunicacao Institucional. Entre tantas
outras mudancas, destaque-se a Lei 11.497 de 2007 que retomou 0 nome inicial de
Secretaria de Comunicacdo Social, incorporando a esta a antiga Secretaria de Imprensa
e Porta-VVoz. Face as incorporacdes e alteracdes, a estrutura organizacional da SECOM
é hoje fundamentada pelo decreto 6.377 de 2008 cuja atual ministra é Helena Chagas.
Diante desse emaranhado de departamentos e 6rgdos que compdem a SECOM resta
saber de que forma essa secretaria relaciona-se com 0 MRE — Ministério das Relacbes
Exteriores. A SICOM - Sistema de Comunicacdo do Poder Executivo Internacional —
estabeleceu acles prioritarias de trabalho, de modo a focar os temas estratégicos:

economia, estabilidade politico institucional, inclusdo social e meio-ambiente.

A SICOM, por sua vez, relaciona-se com o MRE para fomentar as acOes
prioritarias contidas nas areas anteriormente mencionadas: 1) economia: estabilidade e
infraestrutura, energia, agronegécio, ciéncia e tecnologia, e inovacgdo; 2) estabilidade
politico institucional: estabilidade social, transparéncia, cultura de tolerancia e relacbes
exteriores; 3) inclusdo social: mitigacdo da pobreza, educagdo e direitos humanos; 4)
meio-ambiente: Amaz6nia e mudancas climaticas. Sendo o Ministério das Relagdes
Exteriores o 6rgdo responsavel por assegurar a soberania nacional, resta saber como a
marca-territorio € utilizada por ele nesse contexto. Por ser o MRE estruturado de forma
a assegurar a soberania do Brasil no contexto internacional, sera utilizada, como recorte
para a presente dissertacdo, a area de atuagdo da “diplomacia cultural” — entre as
inimeras divisbes que sustentam esse ministério — cujo agente executor € 0
departamento cultural. A diplomacia cultural tem por objetivos divulgar o Brasil no
exterior, difundir a lingua portuguesa, promover a cooperacao educacional, divulgar a

cultura brasileira no exterior e promover a negociacao de acordos culturais.

As informagdes apresentadas a seguir foram coletadas no “Balanco de Politica
Externa 2003-2010” (Exterior, Ministério das Relacdes 2008), disponivel no site do
Ministério das RelacBes Exteriores. Apesar de extenso, o documento constitui uma

iniciativa voltada para avaliacdo da conducdo da politica externa brasileira durante os
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dois governos do Presidente Luis Inacio Lula da Silva. Utilizar-se-a, como referencial
de suporte, a analise e compilacdo de iniciativas brasileiras nos aspectos de atuacéo
externa de: promocao comercial, promocao cultural e promogéo econdmica. Tal escolha
justifica-se porque esse suporte € o que melhor se adéqua ao viés de analise ora
utilizado, além do que tais aspectos de atuacdo externa apenas reforcam a hipdtese da
presente dissertacdo: a de que a marca-territorio utilizada pelo governo federal
brasileiro € um vetor de poder politico para projecdo comercial, econémica e cultural da

nacao frente as demais.

No item 8.2.3, intitulado “Promocéao Cultural — Imagem do Brasil”, do Balanco
de Politica Externa 2003-2010, a coordenacdo de divulgacdo — o DIVULG - reline as
inimeras acdes que promoveram a divulgacdo da imagem do Brasil. Segundo o
documento, a divulgacdo da imagem do Brasil no exterior constitui um programa de
competéncia da Coordenacdo de Divulgacdo do Ministério das Relacbes Exteriores,
cujos objetivos elencados devem: “disseminar informacfes sobre a politica externa
brasileira no exterior e no Brasil, em coordenacdo com outras areas da Secretaria de
Estado das Relagdes Exteriores (SERE)”, “divulgar, no exterior, aspectos da cultura e
da atualidade brasileiras”, < divulgar, no Brasil, aspectos das politicas publicas de
outros paises que contribuam para o debate interno brasileiro”. Tais acdes podem ser
agrupadas da seguinte forma: publicacdes, exposicdes, programas de formadores de

opinido, programas de radio e de internet.

Entre as acOes propostas, a que mais desperta a atengdo ¢ a de “Publicagdes”
com o lancamento de revistas para distribuicdo no exterior. Segundo o documento, 0
desenvolvimento das a¢des dessa area deve “identificar assuntos, imagens e possiveis
articulistas para as revistas editadas pela DIVULG, entre as quais as das séries Temas
Brasileiros, Textos do Brasil, Mundo Afora e Brasil em Resumo” (Exterior, Ministério
das Relacdes 2008, pag. 02). Perfazendo um total de treze publica¢des, ha informacdes
gerais sobre as diferentes regides brasileiras: o Brasil em acdo versando sobre os
investimentos béasicos para o desenvolvimento; as transformacgBes no setor de
comunicacgdes; exemplos de educacdo ambiental ao alcance de todos; informagdes
gerais sobre os aspectos politicos do Brasil; Direitos Humanos e diplomacia; educacéo
para um desenvolvimento humano e social no Brasil; os desafios para a inclusao social;

passos em dire¢do a uma estratégia de desenvolvimento sustentivel; musica popular
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brasileira; musica erudita brasileira; a mesticagem dos alimentos; e, a capoeira.

Selecionaram-se, para anélise mais detida, as revistas de namero 11,12 e 13.

Entre essess temas abordados merecem destaque: a musica brasileira (popular e
erudita), a culinaria, a capoeira, as festas populares, o teatro, o futebol, a integracao
fisica da América do Sul, a industria no Brasil, os biocombustiveis, a ciéncia, a
tecnologia e a inovacdo. O objetivo de tais revistas, conforme o Balanco de Politica
Externa, é o de “atingir um publico mais amplo e renovar o imagindrio existente com
relacdo ao Brasil, para assim superar determinados preconceitos e também disseminar
informacdes sobre setores nos quais o Brasil tem atingido um nivel de exceléncia”
(Exteriores, Ministério das Relagdes 2008, item 8.2.3 — Promoc¢édo Cultural, pag, 01).
Que “determinados preconceitos” o pais precisa superar? Talvez, figurem entre os
objetivos do referido 6rgéo a superacdo do esteredtipo dos 5S°s, que povoa o imaginario

dos estrangeiros com relacéo ao Brasil.

Uma analise mais detida sobre o item “Publica¢des” permite-nos concluir que
ha, de certa maneira, uma tentativa de resgatar os esbogos da ‘“cultura brasileira”,
lancados por Freyre. No prefacio da revista “Textos do Brasil n° 12 - Mdsica Erudita

Brasileira”, externa-se a preocupagéo de que:

“Escrever um panorama da Historia da Musica Erudita ou de
Concerto no Brasil & um desafio h4 muito acalentado. Diferente
de outras producgdes artisticas brasileiras, a masica ainda carece
de estudos organizados com o objetivo de contar sua historia e,
principalmente, contextualiza-la perante o repert6rio consagrado
da musica ocidental. Essa vertente da producdo musical
brasileira por muitos é considerada como o Ultimo tesouro ainda
por ser descoberto e verdadeiramente explorado da cultura do
pais. A excecdo do célebre Villa-Lobos,e também de Camargo
Guarnieri, pouco se conhece a respeito dessa imensa produgéo
musical. Isso se d& tanto nos meios internacionais como,
espantosamente, entre 0s proprios musicos brasileiros, que
bastante sabem e executam Mozart, Beethoven e Brahms, mas
que pouca informagdo tém de compositores brasileiros

contemporaneos e mesmo de outros periodos. ”
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(Coordenacédo de Divulgacdo, Revista Textos do Brasil, n® 11 -
Mdsica Popular Brasileira - MPB s.d.), acesso em 23 de fevereiro
de 2013. Disponivel em

http:://dc.itamaraty.gov.br/publicacoes/textos-do-brasil-12

A publicacéo faz o resgate da masica cléssica desde o inicio da colonizagdo até
0s eventos para divulgacdo da mdsica contempordnea no Brasil. Em cada um dos
periodos, ha uma discografia sugerida, indicacdo de leituras e um grupo bastante seleto
de articulistas que contam a “historia” da musica erudita brasileira, tomando como base
todos os acontecimentos politicos, sociais e culturais pelos quais o pais atravessou.
Ricamente ilustrada, a publicacdo de 151 paginas transmite a impressdo de que had um
legado cultural negligenciado até entdo, mas que estd para ser descoberto pelos que

demonstram interesse e curiosidade pelo assunto.

Da mesma maneira que a musica erudita é divulgada, a musica popular brasileira
conta com um nuamero de revista exclusivo. A revista “Textos do Brasil n® 11 — Musica
Popular Brasileira” ¢ igualmente rica em termos de retratagdo historica. Com 141
paginas, a trajetoria da musica popular brasileira é narrada desde os “reis do radio a
boquinha da garrafa” (Cultural 2008, pag 71). O contetdo proposto pelos articulistas
teve a preocupacdo de narrar, com énfase nas transformacdes ocorridas no samba
carioca do século XX, a trajetéria da musica popular brasileira, qual seja: a Radio
Nacional; a era JK e 0s ensaios de uma utopia; o conteddo politico e a evolucdo da
MPB; Caetano Veloso e a Tropicalia numa releitura da antropofagia; e, a exploséo de
bandas de rock, blocos de afro, rap e novos ritmos e nomes como Marisa Monte,
Carlinhos Brown e Chico Science. Por fim, a publicacdo também evidencia que a
producdo musical da atual geracdo de artistas brasileiros tem projecdo internacional,
pois leva “a vantagem de ser antropoféagica de nascenca [...] ” ao absorver “diversos
elementos, seja da masica universal seja da brasileira” os quais ‘“criam seus sons
inteiramente originais, com a maior naturalidade” (Textos do Brasil, revista n® 12 —
Mdsica Popular Brasileira, padg 140). Ambas as publica¢fes mencionadas também estdo

disponiveis na versao espanhola e portuguesa.

Téo surpreendente quanto as duas edi¢bes mencionadas anteriormente, é “Textos

do Brasil, revista n°® 13 — Sabores do Brasil”. Disponivel em portugués, inglés e
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espanhol, a revista considera que o0 ato de comer esta além de um ato bioldgico; comer é
um ato social e cultural. “Diz-me 0 que comes, dir-te-ei 0 que és” expressa bem o teor
das pretensdes do nimero 13. Ao definir o que é a culinaria brasileira, a publicacéo
assere que essa ndo se resume apenas aos ingredientes tipicos do Brasil, como a
mandioca. “Trata-se de uma culinaria complexa e dindmica, marcada pela absorcéo de
produtos, técnicas e padrdes de consumo que resultaram em hébitos alimentares tipicos
do Brasil”. O prefacio sugere que, em “Sabores do Brasil”, os leitores seréo
apresentados as traquinices que a mesticagem dos alimentos conferiu aos habitos
alimentares brasileiros, sem nos relegar a criacdo de um esteredtipo redutor da apetitosa
e diversa mesa brasileira.

Dividida em quatro secOes, a primeira delas traz um conjunto de textos que
tecem reflexdes acerca da formacdo da culinaria brasileira, elucidando que a mistura de
alimentos ocorrida no Brasil exemplifica ndo apenas os habitos alimentares de seu povo,
mas também seus desdobramentos na sociedade. A secdo seguinte constitui um
compéndio de textos contendo alguns dos pratos tidos como “preferéncias nacionais”.
Apresentam-se também os pratos de resisténcia da diversidade culinaria brasileira: a
culinaria regional. Trata, ainda, de bebidas brasileiras de ampla aceita¢éo internacional,
como a cachaca e a capirinha, sem deixar de abordar a qualidade dos vinhos produzidos
aqui e amplamente prestigiados pelos estrangeiros. A revista de n° 13 também conta
com um “Caderno de Receitas”, ricamente ilustrado com 41 receitas tipicas que vao do
brigadeiro ao licor de pequi.

Ja em “Textos do Brasil — revista n® 13 — A capoeira”, 0s articulistas convidados
afirmam que a capoeira é uma das expressdes culturais mais caracteristicas da cultura
brasileira. Segundo o prefacio do documento, o intuito da publicacéo é o de:

“expor os elementos da capoeira que transcendem a atividade
fisica, abordando as significativas implicacGes que sua pratica
engendra em diversas areas da vida social, razao pela qual pode
ser considerada uma das mais complexas manifestac6es culturais
brasileiras. Os aspectos mitico religiosos da capoeira, por
exemplo, integram uma dimensdo do sagrado, marcante no
Brasil, permeando as crengas, os modos de vida, os sonhos e as
lutas de sua sociedade. Evidentemente, trata-se como bem definiu
Sérgio Buargque de Holanda, de uma religiosidade intimista e

familiar, transigente a diversas contribui¢cGes espirituais e
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paradigmatica da cordialidade que esse autor atribuiu ao
brasileiro. Desse modo, o componente de magia que reveste o
universo da capoeira, embora proveniente do imaginario
popular, expressa o vasto campo de significados dessa
manifestacdo afro-brasileira e de suas ligacdes com o sagrado,
assim como muitas das manifestacGes e tradi¢cbes da cultura
popular no Brasil.”  Textos do Brasil — revista n® 14 — A
capoeira, disponivel em

http:://dc.itamaraty.gov.br/publicacoes/textos-do-brasil-14

Da ideia de que “pais mesti¢o jamais iria para frente” para um “global trader”, a
imagem do Brasil no exterior € hoje completamente distinta daquela disseminada nos
anos 70. O feliz encontro de trés racas é atualmente um rico arcabouco cultural sobre o
qual a “essencia” da marca-territorio procura assentar-se. Mais do que uma selecdo de
simbolos ou icones, a construgdo discursiva que essa ferramenta engendra permite-nos
afirmar que ela € um vetor de poder politico, pois articula as diversas dimensfes que
essa despretensiosa representagdo grafica “Brasil: pais rico ¢ pais sem pobreza” relne.
A maneira densa e profunda com que os textos narram 0s acontecimentos historicos
forma o “caldo cultural” sobre o qual as pretensdes de poder perpassam. A trama de
relacbes exigida pela construcdo dessa marca-territério congrega diferentes
departamentos e a participacdo de outros Ministérios, 6rgdos publicos e Estados da
Federagdo. Para elaborar esse novo conteudo que “renovaria o imagindrio com relacao
ao Brasil”, o Ministério das Relagdes Exteriores precisou ser reformulado por decreto e
passou a contar com o auxilio do Ministério da Cultura, do IPHAN e da SECOM —
Secretaria da Presidéncia da Republica. Os objetivos aqui apresentados também foram
desenvolvidos ao longo de sete anos e estdo em curso, pois 0s 40 anos de impropérios
imagéticos ndo serdo alterados em apenas 7.

2.3 — A conjugacio da “Cultura” aos diferentes 6rgaos governamentais

A presente secdo tem por objetivo analisar como se da a conjugacdo da “cultura

brasileira” aos diferentes 6rgdos governamentais. Tal avaliacdo & importante para a
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presente dissertacdo visto que houve a aprovacdo de um Plano Nacional de Cultura no
decorrer do processo de pesquisa. O Plano Nacional de Cultura foi aprovado pelo
Congresso Nacional em dezembro de 2011, publicado em junho de 2012 e é composto
de textos de apresentacdo da atual Ministra de Cultura, Ana de Hollanda, e de seu
Secretario de Politicas Culturais, Sérgio Mamberti. Também apresenta o conjunto de
metas condensado no texto “Cenario da Cultura em 20207, em que, a partir de trés
dimensdes de Cultura — simbdlica, cidadd e econdmica —, convida a todos a refletirem
sobre o resultado que o alcance de tais metas terd no futuro. Conta também com ‘“‘as
metas do Plano Nacional de Cultura”, no qual se expde o que se pretende alterar e o
conjunto de acdes e estratégias possiveis, necessario para lograr éxito diante das metas
estabelecidas.
Segundo confirma Ana de Hollanda, é a primeira vez em mais de trinta anos que
0 Ministério da Cultura detém objetivos planificados a partir da discussdo com a
sociedade. Ao convidar os interessados, todos deveriam refletir sobre que cultura essas
pessoas desejavam produzir e vivenciar nos anos vindouros. O processo de debate durou
meses, mas qualificou a proposta entregue a sociedade. Para a ministra, “0 plano reflete
o esforco coletivo para assegurar o total exercicio dos direitos culturais brasileiros e
das brasileiras de todas as situacdes econémicas, localizacGes, origens étnicas e faixas
etarias” (Cultura: 2011, p. 08). A ministra também esclareceu ter sido o plano
estruturado em trés dimensbes complementares da cultura: como expressdo simbolica,
como direito de cidadania e como campo potencial para o desenvolvimento econdmico
com sustentabilidade. Quando desdobrados em metas, essas dimensdes dialogam com
temas de diversidade cultural como:
“criagdo e frui¢do, da circulagdo, da difusdo e do consumo; da
educacdo, pesquisa e producdo de conhecimento; de espacos
culturais; do patrimbnio; da gestdo publica e articulacao
federativa; da participacdo social; de desenvolvimento
sustentavel da cultura; e de fomento e financiamento. ’Cultura
(2011, pag 09)

E justamente a esse desdobramento de metas que a atengio deve voltar-se, pois,
quando se prevé a aritculacdo federativa, ha o envolvimento dos mais diversos 6rgéos
governamentais para a execucdo do processo. Como se observou, o Brasil dos anos 70

ndo foi habil o bastante para realizar uma articulagdo menos complexa do que a que é
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prevista nesse plano. Resta saber se 0 governo federal o sera para empreender sucesso.
Muito embora o conjunto de metas apresentados no Plano Nacional de Cultura tenha
como prazo de cumprimento até o ano de 2020, conjugar as 275 agdes ali previstas entre
os diferentes ministérios exigird muito esforco e trabalho. A questdo aqui ndo recai
sobre o qudo trabalhoso isso possa ser, mas sim sobre a quantidade de traducfes a serem
feitas até que essas metas alcancem a populacdo. O temor recai sobre como se dara a
apropriacdo federativa entre Estados e Municipios, pois o Secretario de Politicas
Culturais afirma que “o alcance dessas metas depende da participa¢do dos estados e
municipios, que devem também criar seus planos de cultura e dar concretudo ao
Sistema Nacional de Cultura (SNC) "Cultura (2011, p. 10).

Sérgio Mamberti declara, explicitamente, ser o Plano Nacional de Cultura — o
PNC — uma politica publica de Estado que deve ultrapassar conjunturas e ciclos de
governos. Essa afirmacdo ndo causa estranheza, pois a criacdo do cenario propicio a
ocorréncia das manifestacfes culturais deve ser assegurada pela estrutura dos Estados.
Estranha, e preocupante, € a declaracdo de que o maior objetivo das metas é possibilitar
ao Brasil conhecer-se a si mesmo. Seria a pretensdo de devolver ao Estado o carater
educativo? Para o Secretario, “a cultura é um eixo do desenvolvimento que possibilita
que os brasileiros avancem, cultural e economicamente — com justica social, igualdade
de oportunidades, consciéncia ambiental e convivéncia com a diversidade” Cultura
(2011, p. 11).

Igualmente importante € esclarecer o que o Ministério da Cultura entende
quando afirma estar o PNC apoiado nas dimensdes simbolica, cidada e econdbmica. A
dimensdo simbolica é o aspecto da cultura que considera terem todos 0s seres humanos
capacidade de criar simbolos. “Tais simbolos se expressam em préaticas culturais
diversas, como nos idiomas, costumes, culinaria, modos de vestir, crencas, criacdes
tecnologicas e arquitetonicas, e também nas linguaguens artisticas” (Cultura; 2011,
p.16). A dimenséo cidadd ¢ o aspecto da cultura que a entende como um direito basico
do cidadao, pois, como previsto na Constituicdo Federal, a cultura esta incluida como
um dos direitos sociais, ao lado da educacéo, da saude, do trabalho, da moradia e do
lazer. Para materializar esse direito, as politicas publicas devem assegurar e ampliar o
acesso aos meios de producéo, difusdo e fruicdo dos bens e servigos de cultura. Ja a
dimensdo econdmica é definida como um aspecto da cultura agente ou vetor econémico,
pois considera o potencial da cultura para “gerar dividendos, produzir lucro, emprego e

renda, assim como estimular a formacao de cadeias produtivas que se relacionam as
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expressoes culturais e a economia criativa” (Cultura; 2011, p 18). Ainda € necessario
que se destine 4,5% do PIB para a cultura.

Apesar de as metas contidas no PNC parecerem-nos pretensiosas, a
concretizacdo de tais objetivos dependera muito mais da conjugacdo de interesses e
agentes do que das pessoas que podem dele participar. Por tratar-se de um organismo
vivo, a cultura ocorrera independentemente da estrutura sob a qual estiver ancorada.
Sendo, ou ndo, o Estado o agente financiador da produgéo cultural, a cultura em
contextos mesticos como o do Brasil tendera a gerar o dialogo imprescindivel e
caracteristico de contextos plurais.

A questdo que se coloca agora €: ha consonancia entre, de um lado, as metas
propostas no PNC e, de outro, o trabalho que vem sendo desenvolvido pelo MRE na
projecdo da imagem do Brasil no exterior? De acordo com o que ja foi expresso neste
trabalho, a cole¢dao de publicagdes foi lancada em 2010 e apresenta “um Brasil” um
pouco diferente do que o PNC pretende apresentar aos brasileiros. Nas revistas “Textos
do Brasil”, os artigos reuniram um conjunto de informacdes sobre o pais em que a
construcdo discursiva consolidada retrata o Brasil sob a perspectiva da cultura como
arte, e ndo como uma manifestacdo de massas. Até o0 momento da redacdo da presente
dissertagdo, observou-se que, nas novas edi¢cOes dessas revistas, ainda ndo havia
informagdes ou indicadores de inclusdo das metas do PNC em seus artigos.

As “Exposi¢des” propostas pela DIVULG poderdo ser a estratégia que mais
facilmente englobem as metas contidas no PNC, pois, entre 2003 e 2010, foram
realizadas mostras e exposi¢do de: cartunistas sul-americanos, tais como, a presenca
arabe na América do Sul, Oscar Niemeyer, 50 anos de Brasilia e Cartas D" Africa — uma
exposicdo sobre 0 movimento dos retornados, descendentes de escravos brasileiros que
voltaram para a Africa, levando consigo aspectos da cultura brasileira em diversos
planos.

O “Programa de Formadores de Opinido” também podera incorporar as metas do
PNC, porque consiste no convite a jornalistas estrangeiros para visitarem o Brasil e
conhecerem projetos exitosos em diversos setores braisleiros, tais como, infraestrutura,
cultura, ciéncia e tecnologia, esportes e planejamento urbano. Além desse, o
“Programas de Radio” também pode desempenhar tarefa similar, pois consiste em
apoiar programas de radio sobre musica e cultura brasileiras em quase todos os paises

onde o Brasil mantem rela¢fes diplomaticas. A manutencgdo e a atualizacdo constantes
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da pagina eletrénica do Ministério também servira como ferramenta de apoio para que 0
PNC consolide-se.

E importante esclarecer que as atribuicbes do Ministério das Relagdes
Exteriores, apesar de diferirem das do Ministério da Cultura, prevéem, conforme atual
estrutura do MRE, zelar, promover, fomentar e difundir a imagem do Brasil no contexto
internacional e doméstico. Novamente, a conjugacdo e articulagdo dos Orgdos sera
fundamental para evitar construcbes discursivas maltiplas. Nao se trata, no entanto, de
homogeneizar a imagem do Brasil no exterior, 0 que eliminanaria os “Brasis em luta”
que nos caracteriza; trata-se de harmonia necessaria para que um Orgao possa Servir, ao
outro, de apoio e subsidio em prol do alcance de objetivos nacionais.

As dimensdes em que o PNC ancora-se também convergem para a “Agenda para
a Paz”, utilizada desde 2003 pela diplomacia brasileira. Ao criar o eixo da “Diplomacia
Cultural”, o Brasil defende, por intermedio do Ministério das Relagdes Exteriores, a
divulgacdo do pais no exterior, a divulgagdo da Lingua Portuguesa, a cooperacao
educacional, a divulgacdo da cultura brasileira e a negociacdo de acordos culturais. O
MRE exerce suas funcdes de forma branda, soft-power, como utilizado na linguagem

politica.

Capitulo 3 — A critica Brasil: o pais da diferenca, mas ndo do atraso

O objetivo do presente capitulo € o de realizar uma reflexdo critica sobre as
implicacdes da marca-territério quando transferida para o contexto dos Estados. Serdo
utilizados como referencial teérico de suporte, Jésus Martin-Barbero, a leitura de
Foucault feita por Gilles Deleuze e Michel Mafessoli, porque esses autores discutem as
principais implicagdes pretendidas por essa reflex&o. A tarefa, longe de ser uma tarefa
simples por buscar reunir todas as conexfes evidenciadas nos capitulos anteriores,
exigira um exercicio complexo de retomada e adensamento da discussao, especialmente
porque todas as implicacbes parecem estar correlacionadas, para nao dizer
interdependentes, entre si. Entre essas merecem destaque: a auséncia de limites que as
marcas-territério podem conferir aos Estados, os “usos” atribuidos as imagens
utilizadas para projetar o Brasil no exterior, a profusdo de interesses que cercam 0S

estudos sobre as percepgdes das pessoas acerca do Brasil, a busca obstinada pelo
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desenvolvimento que acompanhou e acompanha a estrutura dos Estados, as
transformacdes pelas quais a “cultura” passou para a construcdo e a legitimagdo dos
discursos hegemonicos, a releitura do mapa das mediagdes citado no capitulo | e, ndo
menos importante, a envergadura de poder que a marca-territorio representa. O que

segue esclarece tais implicacdes.

A primeira implicacdo observada ao longo do processo da pesquisa é que, ao
transferir as marcas-territorio para o contexto dos Estados, pode-se conferir a eles
pretensdes ilimitadas. Apesar de ndo ter sido a criagdo das marcas que os tenha
revestido de tamanha pretensao, essas criam um campo propicio para por em pratica tais
anseios. A célebre frase de Cecil Rhodes, um magnata, politico e homem de negocios, ja
dizia: “A expansdo é tudo... essas estrelas (...) esses vastos mundos que nunca podemos
atingir. Se eu pudesse, anexaria os planetas” (Arendt; p. 154). Tal afirmacéo, apesar de
ter sido feita no século XIX quando da partilha da Africa — ou Imperialismo, como ficou
conhecido —, ja evidenciava o teor das pretensdes burguesas quando se utilizou da
maquina do Estado para saciar seus anseios capitalistas. Como asseverou Arendt (1951),
“a burguesia havia crescido dentro, e junto, do Estado-nacéo, que, quase por definigéo,
governava uma sociedade dividida em classes, colocando-se acima e além delas” (p.
153). Se, no periodo em tela, essas pretensbes ja eram, demasiadamente, perigosas,
pode-se inferir que, nos dias atuais, elas também o sejam. A autora ousa afirmar que

conter esses desejos pode ser tarefa muito dificil, para ndo dizer impossivel.

Se conter esses desejos pode ser uma tarefa quase impossivel, pensar essa
possibilidade no contexto brasileiro é imprescindivel. Para responder a esse
guestionamento, a autora toma como ponto de partida as afirmacdes feitas pelos

convidados do programa de televisio Globo News Painel*!

(Emb. José Botafogo
Gongalves 2012), em 20 de Outubro de 2012, sobre o tema “O Brasil esta voltando a
ser uma col6nia?”. As afirmacdes feitas por esses convidados apenas corroboram as
imbricacbes de que se fala nesta dissertacdo. Entre os convidados, estavam: o
Embaixador José Botafogo Goncalves, atual vice-presidente do CEBRI — Centro
Brasileiro de Relagdes Internacionais do Rio de Janeiro —; o Embaixador Sérgio

Amaral, ex-ministro do MDIC — Ministério do Desenvolvimento da Industria e

31 . . - - .

Globo News Painel é um programa semanal, produzido pela rede de televisdo Globo por assinatura em que se
promove o debate de temas politico, econdmico e soicial. Com a presenga de convidados com opinides e enfoques
diferentes, o tema é abordado como um bate-papo informal, porém de alto nivel.
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Comeércio — durante o governo de Fernando Henrique Cardoso, e atualmente diretor de
estudos americanos da FAAP em S&o Paulo; e o economista Roberto Giannetti da
Fonseca, presidente da Carduna Consultoria e Presidente de RelagGes Internacionais da
FIESP — Federacdo das Industrias do Estado de Sdo Paulo —, todos os quais discutiram

0 tema sob a perspectiva do comércio exterior.

Quando indagados pelo jornalista Willian Waack sobre a questdo-tema do
programa, evidenciou-se a complexidade da trama de relagbes que permeiam a
construcdo das marcas-territorio, bem como seus desdobramentos quando transferida
para o contexto dos Estados. Na opinido do Embaixador José Botafogo Goncalves, o
Brasil € um pais exportador de commodities desde 1500: “Estd em nosso DNA ser
exportador de commodities; 0 nome de nosso pais vem disso: pau-Brasil”, afirmou o
embaixador. Para ele, se hoje o Brasil é reconhecido como uma superpoténcia agricola e
um exportador de commodities®?, o pais ndo foge & regra dos demais. O problema,
segundo o Embaixador Gongalves, reside na interpretacdo negativa que se atribuiu a
essa condicdo, pois 0 maior exportador de commodities do mundo — os Estados Unidos
da América — estd longe de ser colénia de qualquer pais do mundo: “Afinal, para
industrializarem-se os paises utilizaram-se desse tipo de recurso; o que permitiu a
industrializacdo do Brasil, por exemplo, foram as exportacdes de café,” ressalta o

embaixador.

Ja o Embaixador Sérgio Amaral afirmou que a pergunta-tema do programa é um
paradoxo, pois o Brasil, um pais emergente e inserido nos “tabuleiros politicos®® de
discussdo, € a sexta maior economia do mundo. Na opinido dele, o que esta acontecendo
é que a enorme competitividade agricola ndo esta sendo aproveitada como deveria, e
que o pais deveria também procurar promover outros negécios. Para Amaral, 0 que esta
acontecendo por tras do sufocamento das industrias brasileiras é ocasionado pela
auséncia de competitividade e de estrutura logistica, fatores cruciais para a ampliacao e
0 crescimento; ¢ a falta do desenvolvimento da “economia do conhecimento” ou da
“sociedade do conhecimento”. Mas, quem reforca as impressdes dos entrevistados
anteriores € 0 economista Roberto Giannetti da Fonseca quando afirma que, sobre o

questionamento inicial, hd “uma falsa dicotomia na ideia de ser um pais exportador de

%2 produtos comercializados em bolsa de valores, dada a relacéo entre oferta e demanda do produto em mercados
nacional e internacional.

* Tabuleiros politicos foi o termo utilizado pelo Embaixador Sérgio Amaral para descrever a inser¢ao do Brasil nos
diferentes foruns de discussdo: politico, comercial, social, cultural, etc.
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commodities ou um pais exportador de manufaturados”. Para Fonseca, ndo se trata de
escolher entre um e outro, pois um pais pode, e deve, atuar em ambas as frentes, mas
sim da necessidade de superar a nogdo de “dependéncia” contida na ideia de colonia. Ao
fazer tais afirmacdes, esses entrevistados revelam o quao oportuno e, a0 mesmo tempo,
perigoso pode ser a transferéncia das marcas-territorio para o contexto dos Estados,
pois essas podem servir de instrumento tanto para potencializar o desenvolvimento de
estratégias de agdo para o “tabuleiro politico” e para promover ou cercear a “economia
do conhecimento”, quanto para reforcar a falsa dicotomia existente entre relegar um
pais a condi¢do de “dependéncia” dos demais € Ser protagonista no cenario

internacional.

Para compreender-se 0 nO gordio que representam essas afirmacdes, basta
relaciona-las ao partido arquiteténico sobre o qual as marcas-territério desenvolvem-se:
a complexa trama de relacdes que cercam as estruturas dos Estados, cuja articulacéo
entre cidades, municipios, estados e regides é imprescindivel. Pode-se observar, nos
dias atuais, uma “articulagdo harmoniosa” entre os diversos interesses no Brasil? Se ha
“Brasis em luta” no plano da cultura popular, o que dizer desses ‘brasis’ no plano dos

diversos e distintos interesses que cercam as decisdes politicas?

Outra evidéncia do que a transferéncia dessa ferramenta para o contexto dos
Estados pode acarretar é a imposicdo de um sentido com que os saberes autorizados
serdo produzidos. Quando Dinnie (2009) sugere uma “arquitetura de marca-territorio”
em niveis hierarquicos, ele incorre na possibilidade de nivelar os elementos
constitutivos da construcdo discursiva contidos nas marcas por propositos dispares.
Como é possivel, por exemplo, sujeitar as figuras culturais e as politicas ao Esporte? O
que se pode inferir € que, se a conjugacdo desses elementos for mal articulada, os
discursos produzidos serdo enviesados e revestidos de sentidos muito diferentes dos
reais ou desejados. A periodizacdo utilizada no capitulo Il também reforca essa

inferéncia.

Quando Anholt (2010) sugere o “hexagono da marca-territorio”, apesar de nao
pressupor uma hierarquizagdo, o autor apropria-se de defini¢cbes, como as de “cultura e
heranga”, que nos remetem a preocupacdo externada por Martin-Barbero (2009): os
interesses de mercado transformariam a cultura em uma “maquina produtora de bens

simbdlicos” (p.13), que se ajustariam aos interesses de seus publicos consumidores — as
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massas. E, ao eliminar o carater autbnomo da producdo popular, o povo seria destituido
de seu sentido politico. Anholt (2010), em seu NBI — Nation Branding Index —, entende
a dimensdo “cultura e heranga” como sendo a exceléncia do pais em esportes, a
detencdo de uma heranca cultural rica e 0 quao propicio aquele pais é para que a
producdo cultural contemporanea — masica, filmes, artes e literatura — seja produzida.
Pode-se inferir que a interpretacdo dada, nesse indice, a dimensdo da cultura é, por
definicdo, voltada aos interesses de mercado, e ndo a producéo cultural popular.

Mas, ndo sdo apenas as definigdes de cultura apropriadas por Dinnie e Anholt
que preocupam; os objetivos contidos no PNC — Plano Nacional de Cultura — também
podem transformar esse “organismo vivo”, a cultura, em um mero produtor de bens
simbdlicos, especialmente se a articulacdo entre estados, municipios e cidades produzir
traduces muito diferentes daquelas propostas no plano, ou ainda pior: diferente daquilo
que, de fato, € produzido popularmente. Explicam-se, também em certa medida, as
razdes pelas quais a maioria dos estudos sobre marcas, a “esséncia” dessas costuma

estar revestida de interesses capitaneados pelo mercado, e ndo pelo Estado.

Assim, ao analisar o termo “col6nia”, utilizado na pergunta tema do programa
anteriormente citado, pode-se afirmar que o Estado ora iria revestir-se da condi¢cdo de
coadjuvante e ora da condicdo de protagonista, causando, essa possibilidade de inverséo
de papeis, preocupacao e perplexidade. Quem esclarece 0 qudo equivocada pode ser
essa ideia de “protagonista e coadjuvante” ¢ Roberto Giannetti da Fonseca, em

afirmacdes realizadas no mesmo programa:

“Pense num mundo em que a China importa 140 milhGes de
toneladas de soja, em que 80 % da producgdo de mundial de suco
de laranja é brasileira, 40 % da producdo mundial de acucar é
brasileira, em que o Brasil é lider mundial na producdo de
carnes. Em que bases encontram-se a ideia de dependéncia que
revestem a nocdo de colonia?”, Entrevista concedida ao

programa Globo News Painel de 20 de Outubro de 2012.

Diante dessa possibilidade, poderia aventar-se a possibilidade, salvo as devidas
proporcdes, de o Brasil utilizar todo seu potencial de exportador agricola e de
commodities para utiliza-lo sob os mesmos pretextos que fizeram os iranianos, quando

da crise do petrdleo deflagrada em 1973. Que consequéncias nefastas essa inversdo de
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papeis — ator principal vs ator coadjuvante — poderia desencadear no contexto

internacional?

A segunda implicacdo observada refere-se aos “usos” atribuidos as imagens
utilizadas para projetar o Brasil no exterior. A coletanea apresentada no capitulo Il
periodizou os simbolos e icones selecionados pelos Orgdos governamentais e
relacionou-0s as cenas politica e econémica da periodizagio proposta. O “Carnaval”, o
“samba”, o “futebol”, as “mulheres”, “o ecoturismo” e a transformac¢do da producdo
cultural popular em Arte e Literatura, conforme apurou esta pesquisa, serviram a
propdsitos distintos. Por que tais imagens? Essa implicacdo remete-nos a reflexdo
acerca do conceito de imagem de que a ferramenta de marketing — marca-territorio —
vale-se para legitimar suas pretensbes.  Martin-Barbero (2009) assere que a
popularidade da imagem ocorreu em funcdo de seus usos: “a relagdo das classes
populares com a imagem ¢é distinta da sua relacdo com os textos escritos” (p. 158). A
que relacdo o autor faz referéncia? A relacio de proximidade do povo com as imagens,
pois essas produziam, e produzem, um discurso acessivel as massas. O autor ilustrou o
“uso” delas pela Igreja, a maior difusora de imagens do século XV, que as utilizou
como forma de popularizar sua mensagem e que, ao fazé-lo, permitiu uma certa
mundanizacdo das devocdes como forma de combate aos resquicios de paganismo ainda
impregnados nas massas. Mesmo tendo sido a maior difusora de imagens, foi a
burguesia que encontrou nessas uma forma de educar civica e politicamente o povo.
Ora, se desde o século XV as imagens ja servem de vetor para a educacdo das massas,
entdo ndo é de causar perplexidade que a EMBRATUR tenha eleito certos simbolos e

icones para consolidar a imagem do Brasil no exterior.

Mas, independentemente dos simbolos escolhidos, o que nos faz refletir é sob o
pretexto de quais interesses eles foram eleitos. Na época da elei¢do, o regime militar
precisava conter a onda nacionalista populista engendrada nos anos anteriores, além de
converter a populagdo em aliado que assegurasse sua legitimagdo. Isto é, “0 popular
comeca a ser objeto de uma operacéo”, assevera Martin-Barbero (2009, p.165). Para
que um discurso hegemonico pudesse emergir, utilizando-se de uma imagem unificada
do popular, era preciso haver o apagamento das fronteiras o qual se desencaderia ao
mesmo tempo em que esse discurso se constituisse. A intensificacdo dos processos de
migracdo do campo para as cidades apenas reforcou a necessidade de as autoridades

governamentais selecionarem icones que lhes permitissem reconhecer-se para serem,
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assim, mais facilmente, manipuladas. Tanto a presenca quanto a visibilidade das massas
é, para Martin-Barbero (2009), um fato politico, pois € o0 momento em que o Estado
converte-se em assunto geral, “liberando o politico e constituindo-o em esfera da
comunidade, a esfera dos assuntos gerais do povo” (p.174). O que, de fato, o autor
sugere € que as camadas sociais ndo burguesas adentravam a esfera publica, e que as
oligarquias brasileiras depararam-se com uma concentragdo populacional nas cidades
que as impediu tanto de administrar as cidades quanto de transformar essa massa em

classes.

Para Martin-Barbero (2009), ocorre uma inversdo de sentidos, pois 0 que esta
em discussdo, de fato, é a separacdo entre Estado e sociedade, visto que surge uma
esfera social “repolitizada que confunde a diferenca entre o publico e o privado” (p.
174). Outra inversdo é aquela produzida quando a esfera politica passa a ser ocupada
pelas massas de despossuidos, pois, ao produzi-la, houve uma imbricacdo entre o Estado
e a sociedade a qual arruinou a base do publico sem substitui-la por outra. A insercéo

dos “despossuidos” na cena politica brasileira persiste até os dias de hoje.

Ndo é por outro motivo que Martin-Barbero (2009) externa também sua
preocupacdo com a forma como a politica apropriou-se dos meios de comunicacao para
“construir uma cena fundamental da vida pablica”. Tal apropriagdo acabou por cooptar
0 papel que os meios deveriam desempenhar na sociedade: o de traduzir as
representacdes existentes. Com isso, 0 autor leva-nos a necessidade de repensar o papel
da comunicacdo como elemento coesivo da sociedade, e ndo como construtor da vida
publica. Sabe-se que os meios de comunicacdo do Brasil consolidaram-se para essa
finalidade: “certos meios massivos constroem seu discurso com base na continuidade
do imaginario de massa com a memoria narrativa, cénica e iconogréafica popular, na

proposta de uma imagindria e uma sensibilidade nacionais” (Martin-Barbero, 2009, p.
231-232).

Tanto a comunicacdo quanto a cultura configuram-se como o0s elementos
estratégicos da atualidade os quais exigem que a politica recupere sua dimensédo
simbdlica, ou seja, “sua capacidade de representar o vinculo entre os cidad&os, o
sentimento de pertencer a uma comunidade — para enfrentar a erosédo da ordem
coletiva” (Martin-Barbero, 2009, p.15). A evidéncia apresentada na segdo “Retratos do

Brasil”, no capitulo II, corrobora essa inferéncia: por que as impressdes dos brasileiros
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sobre o Brasil foram negativas nas dimensdes de “Governanga”, “Investimentos e
Imigrag¢do” e “Produtos”: as institui¢des politicas devem entender que séo elas, e ndo o

mercado, os agentes capazes de estabelecer “vinculos societarios” entre os cidadaos.

A0 sugerir na trama das mediagdes que a relagdo “comunicagdo vs cultura vs
politica” articula, Martin-Barbero (2009) deixa claro o quéo perigoso pode ser os “usos”
que podem ser atribuidos as imagens das marcas-territorio para o contexto dos Estados,
pois as possiveis articulagbes na conjugacdo desses trés elementos podem acarretar,
novamente, uma infinidade de pretensdes. O que impediria, por exemplo, um pais de
projetar qualquer imagem no cendrio internacional? Que acordos politicos poderiam ser
celebrados, ou ndo, frente a essa profusdo de interesses? S&o questionamentos como
esses que preocupam quando se observa a quantidade de marcas-territorio em uso, ou
em fase de gestacdo. O temor é o de que o propdsito dos Estados — o contrato social —

seja reduzido a um nome apenas.

Assim, ao eleger o Carnaval, o samba, o futebol e a imagem da mulher brasileira
como icones ou simbolos da “cultura brasileira”, ou seja, imagens que traziam maior
sensacdo de proximidade a massa facilitou-se a legitimacdo do discurso hegemdonico
capitaneado pela EMBRATUR por mais de 40 anos. “Em outras palavras, o papel
decisivo que os meios massivos desempenham nesse periodo residiu em sua capacidade
de se apresentarem como porta-vozes da interpelacdo que a partir do populismo
convertia a massa em povo e o povo em Nagdo” (Martin-Barbero, 2009, p. 233).
Conforme mencionado, o referido 6rgao era o responsavel por zelar pela imagem do
Brasil tanto no contexto doméstico quanto no externo. O problema € que, no cenario
internacional, as pessoas ndo possuiam — e ndo possuem — a mesma relacdo de
“proximidade” com as imagens as quais 0s brasileiros tém, e o sentido que se atribuiu a
“cultura brasileira” relegou-nos a impressdo de que aqui apenas se produziu o que esses
“icones” significam para os estrangeiros, OU Seja, uma inversdo de sentidos. Talvez, o
sentido mais deturpado que esse “uso” inapropriado de imagens trouxe-nos esteja
associado a exuberancia e a beleza da mulher brasileira, pois, ao divulga-la em
contextos em que ndo havia essa relacdo de proximidade, as mulheres brasileiras foram
relegadas a uma condicdo vil. O problema é que, condicionadas a tal condigéo, abriu-se
o0 precedente para a exploracdo sexual e confundiu-se a violéncia contra a mulher aos

crimes sexuais; fato esse bastante distinto da licenciosidade sexual de que Gilberto
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Freyre mencionava quando teorizou o sentido e o processo de formacdo da sociedade

brasileira.

Esses “usos” inadequados também renderam-nos a condi¢do de terceiro maior
destino indutor de turismo sexual do mundo. Foi preciso criar leis e langar uma
campanha mundial de combate a exploracdo sexual para aplacar os impropérios que se
consolidaram por mais de quarenta anos. A questdo € que, criando leis de combate a tais
praticas, incorre-se naquilo que Deleuze (2005, p.39), em sua leitura de Foucault,
afirma: “a lei é uma gestao de ilegalismos [...] tolerando outros, [...] fazendo-os servir,
[...], proibindo, isolando e tomando outros como objetos e meio de dominag¢do”.
Emcobrem-se os “ilegalismos” com leis que alcangam os estados, como a lei vigente no
Rio de Janeiro, em que se proibe a utilizacdo da imagem de mulheres em trajes sumarios
— biquini, maiés — em quaisquer materiais turisticos ou souvenirs. Coibiram-se, com
isso, 0s crimes sexuais € a violéncia praticados contra a mulher? Infelizmente se sabe

que nao.

A terceira implicacdo observada ao longo do processo desta pesquisa refere-se a
profusdo de interesses de mercado que cercam o0s estudos sobre as percepcdes das
pessoas acerca dos paises. Vale esclarecer que as percepcles apresentadas no capitulo 11
sdo provenientes de duas fontes distintas, incluindo metodologia e amostragens
diferentes. Numa primeira leitura, pode-se inferir que as “dimensdes” , segundo as
metodologias utilizadas, apresentam-se como “fragilidades” a serem analisadas e
corrigidas. Entretanto, essa leitura pode ser alheia a dos Estados. Tais dimensGes
representam “fragilidades” ou “oportunidades” de melhoria para quem? Se realizarmos
uma leitura como um pretenso investidor, os “entraves” observados para a remessa de
lucros, a burocracia e as leis que cercam o Brasil tanto preocupam quanto exigem ac6es
de correcdo. Assim como a “governanga” — a transparéncia — com que 0s 0rgaos
governamentais administram o pais, os interesses de mercado também preocupam. Mas,
0 que isso quer dizer? Que o Brasil deva promover um “ajuste” aos interesses desses
pretensos investidores e promover as medidas tdo desejadas? Talvez ndo, ainda que a
obstinacao pelo desenvolvimento tenha nos perseguido desde os anos 30. E a sociedade
brasileira que deve decidir tanto 0s “ajustes” a serem promovidos quanto em que

medida eles devem ocorrer.
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Nesse sentido, igualmente importante € a leitura que se pode fazer com relagéo a
“dimensdo produtos”. Se féssemos um pretenso comprador ou importador das iguarias
que nos sdo peculiares, talvez pudéssemos entender que existe, nessa dimensdo, uma
grande dicotomia a ser esclarecida: aquela contida na “oportunidade” e aquela contida

na “dependéncia”.

No sentido da “oportunidade”, existem inimeros esforcos governamentais, como
a APEX — Agéncia de Promocdo as Exportacbes — vinculada ao Ministério do
Desenvolvimento da Industria e Comércio — o MDIC —, a qual disponibilizou essa
ferramenta a todos 0s empresarios brasileiros e estrangeiros com a intencdo de realizar
negocios mutuos. Mas, ainda s@o poucas as empresas de micro, pequeno e médio porte
que a utilizam. O MDIC e a APEX, em parceria com 0 MRE, desenvolvem estudos de
mercado para que os interessados em realizar transagdes comerciais com o Brasil
saibam da potencialidade de seus produtos e conhecam a concorréncia, 0s tramites
legais envolvidas no processo, as tarifas alfandegarias, as restricdes, etc. Mas, 0 que esta
por tras desse “uso ainda incipiente” é a mentalidade do empresariado brasileiro, afinal
a economia do pais esteve fechada para a competitividade internacional até meados dos

anos 90.

Apesar de pouco utilizado por essas empresas, 0 MDIC disponibiliza, por meio
do sistema ALICEWEB, a compilacdo estatistica de exportacdes e importacdes de
produtos desde os anos 80. Tais informacBes poderiam municiar qualquer empresario
com relacdo a andlise da concorréncia, de precos de produtos, de importadores, de
mercados de destino, de portos de escoamento e de entrada de mercadorias, etc. H4 uma
verdadeira “mina de ouro” de dados dos quais as grandes empresas ndo apenas fazem
uso, como também ajustam seus negdcios em funcdo dessas analises. Ja a dicotomia da
“dependéncia” tem nos feito relegar esse potencial descrito anteriormente pela auséncia
de estratégias de médio e longo prazo que considerassem, por exemplo, a interligacao
da malha ferroviaria a da rodoviaria; a ampliacdo e modernizacdo de portos e
aeroportos; os investimentos em educacdo e em qualificagdo de mao-de-obra que
estivesse em sintonia com as demandas futuras do pais. Pode-se inferir que hd um longo
caminho a ser percorrido nesse sentido, incluindo o fortalecimento das negociagdes

entre os paises do Mercosul e 0s blocos nacionais e 0s supranacionais.
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A quarta implicacdo observada, por sua vez, refere-se a terceira e a quinta
implicacbes observadas ao longo do processo desta pesquisa: a obstinagdo pelo
desenvolvimento que o pais vem perseguindo. Martin-Barbero (2009) periodizou essa
busca em dois momentos distintos. O primeiro momento cujo “fator desencadeador da
crise nacional, particularmente no Brasil, ndo foi s6 a crise de 1929, mas também a
crise de hegemonia interna que p0s a massa frente a frente com o Estado” (p.243), ou
seja, a ideia de nagdo era o eixo principal. Ja 0 segundo momento cuja ideia associa-se
ao desenvolvimento é a versao concebida como avanco objetivo. Compreendia-se que 0
desenvolvimento era uma consequéncia imediata da democracia politica. A democracia
era um ‘“‘subproduto da moderniza¢do”, assevera Martin-Barbero (2009, p.250). O
crescimento econdmico era ainda “fruto de uma reforma da sociedade na qual o Estado
é concebido ndo mais como encarnacao plebiscitaria e personalista do pacto social, e
sim como uma instancia técnica neutra que executa os imperativos do desenvolvimento”
(p.250).

Entretanto, ao atribuir ao Estado essa caracteristica técnica e neutra, evidenciou-
se no Brasil a incompatibilidade entre a acumulacdo capitalista e a mudancga social. O
golpe direitista vivido no Brasil dos anos 60 e a instauracdo da ditadura militar
provaram que nao havia nada de “natural” associado ao processo de desenvolvimento
econbmico, exceto o interesse do capital. Outras evidéncias da historia politica e
econOmica brasileira demonstraram também o “malogro econdmico” vivido nos anos 70
e o envididamento brutal que se evidenciou nos anos 80. Apesar de ter havido inimeras
tentativas de promover o ‘“saneamento de contas publicas” conforme os moldes
estabelecidos pelo FMI — Fundo Monetario Internacional, o que despontava como futuro
era o “sentido que os processos” de transnacionalizag@o iriam adquirir, ou seja, “0 salto
da imposicdo de um modelo politico para fazer frente a crise de hegemonia” que os
Estados ja viviam (Martin-Barbero, 2009, p. 251). Mas, de que se fala de fato? Fala-se
da impossibilidade de intervencdo do Estado na economia e no desenvolvimento
historico que as “fronteiras nacionais” impunham até entdo aos avancos dos interesses
capitalistas. O que se pode inferir € que a ordem social estava sendo substituida por uma

uma estrutura mais complexa.

Em meio a esse processo de transnacionalizacdo e de abertura econémica, 0s
meios massivos também assumiram outro papel na massificagdo. As contradigdes entre

o0 carater nacional da estrutura politica e o carater transnacional da estrutura econémica
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relegaram os meios de comunicacéo a funcdo de homogeinizadores e controladores das
massas. Os meios, segundo Martin-Barbero (2009, p.252) “tenderdo a constituirem-se
no lugar da simulacéo e da desativagdo” das relacOes entre 0s Estados e as massas.
Assim, sob o pretexto de atuarem como motores do desenvolvimento, a TV e o radio
agiram como instrumentos “para constituicdo de um sé puablico” (p.253), pois
constituiram-se num discurso que, “para falar ao méximo de pessoas, deve reduzir as
diferengas, ao minimo, exigindo o minimo de esforco decodificador e chocando

minimamente 0s preconceitos socio-culturais das maiorias” (p.253).

Diante da “absor¢do das diferencas” promovida por esses meios de
comunicacdo, a cultura, por consequéncia, devido a insercdo de novas tecnologias ao
cotidiano das massas, também se alterou. Quem adensa essa discussdo € Michel
Maffesoli, ao afirmar que estd havendo uma substituicdo da Histéria linear pelo mito
redundante cuja caracteristica é apresentada e defendida por ele quando evidencia o
conceito de neotribalismo ou tribo. O que esta mudando? Por que a ordem social esta

sendo substituida por uma estrutura mais complexa?

Para Maffesoli (1998), as tribos sdo a tensdo fundadora que caracterizam a
socialidade do final do século XX, pois, se até entdo, a massa ou 0 povo se apoidvam
numa légica de identidade, agora essas identidades ndo sao mais 0s sujeitos da histéria

em marcha; sdo as tribos que o sdo. O esquema abaixo ilustra bem esse deslocamento:

Figura 31: Esquema do deslocamento e da tensdo em curso

¢ Social (estrutura mecanica da ¢ Socialidade (estrutura
Modernidade) complexa ou orgénica da Pds-

Organizag3o Econdmica- modernidade)

politica Massas
Individuos (fungdes) Pessoas (papel)
Grupos contratuais Tribos afetuais

Dominio culturais, produtivo, cultuais, sexual e ideol6gico

Fonte: (Maffesoli, 22 edigdo, 1998, p.09) - “O mundo das tribos” esquema de deslocamentos e tensdes em curso nas

sociedades modernas
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A metafora da “tribo” utilizada por Maffesoli (1998) ilustra bem a importancia
que cada “pessoa” passou a ter e que ¢ chamada para representar dentro dessa tribo. O
autor esclarece que as pessoas possuem intmeras facetas, sendo, por isso, capazes de
desempenhar inimeros papéis nos diferentes contextos em que estdo inseridas; ao fazé-
lo, 0 autor reconhece a ideia de persona, isto €, “da mascara que pode ser mutével e que
se integra sobretudo numa variedade de cenas, de situacfes que s6 valem porque sdo
representadas em conjunto.” Maffesoli (1998, p.15). Enquanto a Idgica dos processos
identitarios assentava-se na ideia de uma identidade separada e fechada sobre si mesma,
a persona sO existe em relacdo ao outro. Ou seja, a poténcia de impessoalidade,
proposta por Gilbert Durand, esta condicionada a presenca do “espirito dos outros”, pois

do contrario ndo haveria reverberacao.

Assim, aquela noc¢do de uma sociedade calcada em mitos narrados, de passados
gloriosos e de estorias em comum perde forca e da espaco a esséncia da teoria das
tribos: os mitos de que as pessoas participam tém primado sobre aqueles que lhes forem
apenas narrados. Nesse sentido, as figuras miticas servem de recepticulo para a
expressdo do nos. Maffesoli (1998, p.21) evidencia ainda que “a ldgica bindria da
separacdo que prevaleceu em todos os dominios ndo pode ser mais aplicada de
maneira estrita. Alma e corpo, espirito e matéria, 0 imaginario e a economia, a
ideologia e a produgdo ndo se opoem de maneira radical.” Em outras palavras, é a
substituicdo de um social racionalizante por uma socialidade com dominante empaética

que servira de légica e prevalecera nas sociedades modernas.

Entre uma “formula” — processos identitarios - e outra, as sociedades modernas
parecem estar em busca de valores abandonados ha tempos pela racionalizacdo da
existéncia: a experiéncia da ética e os costumes, por exemplo. Por um lado, se a
experiéncia da ética age como um leitmotiv®*, identificando quais os individuos véo
aderir a essa ou aquela funcdo (perspectiva contratual e mecénica), e ndo aquilo que é
emocionalmente comum a todos (perspectiva organica e sensivel), Maffesoli (1998, p.
27) ressalta que “o ideal comunitario de bairros e aldeias agem mais por contamingao
do imagindrio coletivo do que por persuassdo de uma razdo social”. Por outro lado, 0s
costumes, ao contrario do conceito a que o banal e trivial senso comum nos remete, néo

é um termo utilizado em vao; os costumes sdo “guase um codigo genético que limitam e

34 M g e .
Do alemdo, significa “motivo condutor, o motivo para a conduta”
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delimitam a maneira de estar com os outros muito mais do poderia fazé-lo a situacéo
econdémica ou politica”, pontua Maffesoli (1998, p.31). Essas praticas agem como la¢os

misteriosos ndo formalizados e néo verbalizados que fundamentam o estar-junto.

Na esteira desses deslocamentos e tensdes presentes nas sociedades modernas,
as tribos vém ganhando forca e tamanho na medida em que se constituem de forma
proxémica®, como explica Maffesoli (1998). Essa forma consiste em “criar cadeias de
amizade, que segundo o modelo formal das redes, analisado pela sociologia americana,
permitem uma multiplicacdo das relacoes através, apenas, do jogo da proxemia”
(p.35). Ao fazé-lo, as tribos vivenciam os efeitos secundarios dessa criacdo: o senso de
ajuda mdatua ou solidariedade, ambos resultados de uma antiga sabedoria. Ao
experimentarem esse sentimento de solidariedade, as pessoas que compdem a tribo
vivenciam, na realidade, o processo de correspondéncia, de participagdo que privilegia o
corpo coletivo, assevera Maffesoli (1998). Mais do que experienciarem o ‘“‘corpo
coletivo”, o sentimento de solidariedade também confere as tribos a permanéncia, ou
seja, 0s vinculos necessarios para que esses agrupamentos perdurem e sobrevivam. E a
préatica dos costumes é a responsavel pela manutencdo dessa sensibilidade coletiva ou
“aura”. Para Maffesoli (1998, p.41), a “aura” do Brasil é essencialmente marcada pelo

ritual, cuja estrutura de base é a “tribo”.

A implosdo do social e a crise de legitimidade estatal sdo o debate proposto pela
historicizagdo dos termos. Isto ¢é, “em virtude da saturacdo das organizacOes e das
representacdes sociais formais, sdo os valores proxémicos que (re) tornam a ribalta”
(Maffesoli, 1998, p.40). Entretanto, a relacdo entre cultura e povo e o carater de
“superestrutura” adquirido pela primeira também nos convidam a refletir sobre como
essa relacdo fora e continua sendo utilizada pelas instituicGes politicas como forma de

producdo de nexo simbdlico.

Maffesoli (1998) destaca que, em termos sociologicos, se observa o
deslocamento do global para o local, ou seja, as massas deixam de ser o sujeito histérico
ativo para assumirem a condi¢do de povo. Tal deslocamento ocorre em funcdo da
saturacdo da questdo do poder, em especial, politico. Ndo se trata da auséncia da
estrutura ou das tramas de relagdes de forgcas em que o poder se assenta, mas sim

daquilo que o autor chamou de “poténcia”: o elemento que passou a mover a

% «0 estudo do significado social do espago, ou seja, 0 estudo de como o homem estrutura inconscientemente o
proprio espago”
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multiplicidade de comunidades esparsas e fracionadas, mas ligadas umas as outras em
uma “harmonia conflitual”, afirma o autor. Ainda que os estilos de vida incorporados as
identidades exercam fascinio sobre as pessoas, como o american way of life, com o
tempo esse encantamento ou identificacdo serd substituido por uma composicao

intercultural que reativara o debate entre a tradicdo e a modernidade.

Entretanto, esse debate entre a tradicdo e a modernidade ja é objeto de discussao
entre os sociologos ha tempos. Maffesoli (1998) explica que sociolégos como Emilie
Durhkeim e Comte debrugaram-se sobre a questdo do “divino social” com o fito de
explicar as razdes pelas quais as pessoas mantém vinculos. Ambos os socidlogos
utilizaram o exemplo da religido para explicar tais motivos e destacam que a ideia de
participacdo, de correspondéncia e de analogia impede que esses vinculos adquiram
carater meramente racional ou utilitario. “Trata-se sempre de transcendéncia” (p.59).
Durhkeim externou sua preocupagdo com o lago religioso ao afirmar que “como se
sustenta uma sociedade que nada transcende mas que transcende todos 0s seus
membros” (Durhkeim, apud, Maffesoli, 1998, p.60). Essas preocupagdes estenderam-se
para além do campo religioso servindo de explicacdo para a permanéncia das

comunidades; a religido civil.

Apesar da “religido civil” ser dificil de ser aplicada em todos os niveis dentro de
uma nagdo, “ela é facilmente vivida em seu nivel local e por uma multiplicidade de
cidades ou de agrupamentos particulares”, conclui Maffesoli (1998, p.61). A
possibilidade de manter viva as comunidades locais em detrimento a comunidades
globais é o que assegura que os valores particulares sobressaiam-se frente a
uniformizacdo dos modos de vida. Em outras palavras, explica-se porque o modus
vivendi europeu encontrou dificuldades para consolidar-se em um pais como o Brasil. O
divino social a que Durhkeim fazia referéncia recuperou sua fibra pagd, néo

desaparecendo das massas populares.

Maffesoli (1998) acrescenta que, nas grandes metrépoles, sempre havera a
criagdo de “aldeias na cidade”, locais em que 0s guetos, os bairros, os territorios e as
paréquias das diversas tribos manifestam-se e relinem-se. Ndo é por outro motivo que
uma determinada equipe de futebol, ou uma celebridade local, assume o papel de “guru”
aglutinador de pessoas nas tribos em que sdo cultuados ou venerados. E, em campos

como esse, 0 sincretismo tende a emergir com forga total sem que encontre barreiras ou
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limites. Tal realidade nos € muito peculiar e explica, em certa medida, a maneira como o
povo brasileiro “assimila” oS migrantes e seus costumes no interior de suas respectivas
tribos. A pratica da tolerancia também nos é peculiar e permite que algo novo, uma
terceira forma, desenvolva-se em meio a diversidade. Assim, a “religido civil” pode ser
definida como a matriz de toda vida social, e, como tal, permitird um vaivém constante
entre explosdes e distensdes bastante comuns entre os movimentos populares em
efervescéncia. Essa tbnica, que assegura a manutencdo da permanéncia das
comunidades, garante também que “[...] mesmo que parecamos alienados pela distante
ordem econdmico-politica, asseguramos a nossa Soberania sobre a existéncia
imediata” (Maffesoli, 1998, p.65).

Outro ponto a ser considerado é a abordagem de Maffesoli (1998) sobre a
saturacdo do Estado-Nacdo. O autor convida-nos a refletir, primeiramente, acerca do
papel desempenhado pelo Estado-nacdo na manutencdo do estado de sociedade em que
0S povos encontram-se, e afirma que a estrutura de que esse dispde € insuperavel. Mas,
é diante do descaso e desinteresse popular diante dessa instituicdo que a discussao se
adensa. E a fungio simbolica de “guardides do equilibrio” desempenhada pelos Estados
que parece estar arranhada. “A maioria silenciosa®” é, para Maffesoli (1998), um
emaranhado de comunidades e de redes justapostas em que as solugdes gerais propostas
pelos governantes ndo encontram eco. Por serem comunidades, os problemas e seus
desdobramentos, a envergadura e a importancia conferida aos diversos temas em torno
da vida politica, podem, ou ndo, fazer sentido entre as pessoas dessas diferentes
comunidades. Quando ndo o fazem, o sentimento de indiferenca que emerge dessas
pessoas pode ser finalmente compreendido. E ¢ justamente diante dessas “solugdes”
gerais, propostas por partidos politicos e governos de ocasido, que deve figurar o tema
central de reflexdo entre aqueles que desenvolvem as estratégias politicas. Se o0 povo

estd configurado em tribos, as solu¢bes ndo podem estender-se igualmente a todas elas.

% Esse termo utilizado pelo autor remete-nos ao contexto marxista em que a histéria humana é observada,
ressaltando os aspectos materiais, ou seja, dando importancia fundamental para as relagdes econémicas que a
permeiam. Para Marx, essa base econdmica seria a determinante dos aspectos politicos, culturais e também religiosos.
Dado esse significativo valor atribuido as questdes econdmicas, a sociedade é marcada por uma dialética que opde
dois grupos: a burguesia e o proletariado. O primeiro grupo é detentor dos meios de producéo e o segundo detentor da
forca de trabalho; diante da impossibilidade de deter os meios de producdo, o segundo grupo vende sua forca de

trabalho e aciona as engrenagens do sistema capitalista.”
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Se ndo existe uma solucdo objetiva para as contradi¢cdes da sociedade e o que
estd em curso € um processo de mudanca que 0s sujeitos politicos vivem, é preciso,
portanto, “elaborar e decidir continuamente os objetivos da sociedade”. 1550 € fazer
politica, assere Martin-Barbero (2009, p.287). Tanto a nova concepcdo do politico
quanto o sentido adquirido pelos processos de transnacionalizacdo permitem-nos
compreender a valorizagdao do cultural emergente na América Latina; “se faz cultura
enquanto ndo se pode fazer politica”, ressalta o autor (p. 287). Mas, se é o carater de
superestrutura adquirido pela cultura que nos é fundamental, o debate apresentado entre
cultura e politica é mais profundo: a “utiliza¢do social” da cultura. Ao fazé-lo, abordar-

se-a a quinta implicacdo observada ao longo dessa pesquisa.

Apesar de haver enganos por toda parte nesse debate, resta-nos analisar se 0s
objetivos contidos no Plano Nacional de Cultura— o PNC vigente — ndo sdo um reflexo
dessa discussdo. Martin-Barbero (2009) é enfatico quando afirma que a

insstrumentalizacdo € a Unica relacdo, de fato, a existir nesse embate visto que a:

“politica suprime a cultura como campo de interesse a partir do
momento em que aceita uma visdo instrumental do poder. O
poder se constitui dos aparatos, das institui¢cdes, das armas, do
controle sobre os meios e 0s recursos das organizagoes.
Tributaria dessa visdo de poder, a politica ndo p6de levar a

cultura a serio, exceto onde ela se encontra institucionalizada”

(p. 288).

Mas, quando ha conversdo da cultura em gestdo burocratica e ela é colocada no
centro do cenario politico e social, abrem-se novas problematicas em que tanto os
sentidos da cultura quanto os da politica estdo em processo de redefinicdo. A questdo €
gue a comunicacdo nao foi, e ndo é, um mero participie tematico e quantitativo; a
comunicacdo e seu aparato passam a agir no escopo qualitativo de redefinicdo da
natureza comunicativa que a cultura passa a representar. Seus significados e usos
politicos remete-nos & sexta implicagdo observada nessa releitura do mapa das
mediacOes proposta no capitulo I, subitem 1.4 em que se inseriu 0 presente objeto de

estudo na préxis da comunicag&o.

Ao sugerir um esboco ou o sentido com que as instituicGes politicas deveriam

considerar para consolidar e gerenciar uma ‘“marca-territorio”, propuseram-se dois
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intercruzamentos: da institucionalidade para a ritulidade e das matrizes culturais para a
socialidade. Pelo que a pesquisa pdde apurar, ha indicios de que as instituicdes politicas
brasileiras estdo, desde 2003, revestidas de um projeto de poder em que se pretende
ressemantizar o imaginario do Brasil no exterior. Como se pode constatar, o Estado, por
intermédio de seus Ministérios e 0rgdos instrumentalizadores, vem dando estabilidade a
ordem constituida, ancorando-se em Planos Nacionais e objetivos de longo prazo, tanto
na esfera politica quanto na cultural. Ao propor essa ressemantizacdo, 0 MRE e a
Coordenacdo de Divulgacédo contribuiram, em muito, para que novos simbolos, signos e
vinculos fossem criados e reinterpretados. Esse 6rgdos passaram a utilizar os meios
como forma de legitimar o discurso, seja por intermédio da criacdo de publicagbes que
versem sobre o0 pais, seja por meio de programas de radio, seja ainda por meio de
programa de formadores de opinido ou da internet. Ha um esforco para utilizar os meios
de comunicacdo, no cenario internacional, para tal finalidade; resta saber se 0s objetivos

também elencados no PNC utilizardo os meios como legitimador do discurso politico.

As dimensdes simbdlica, cidadd e econdmica sobre as quais as metas estdo
ancoradas sugerem o resgate da ritualidade que o referido plano pretende alcancar no
cenario doméstico. N&o se trata apenas de compreender que “as metas tém a funcéo de
possibilitar que o Brasil conhe¢a o Brasi/”, como afirma o Secretario de Politicas
Culturais, Sérgio Mamberti; trata-se, sim, de utilizar a dimensdo simbolica e cidada
como ferramentas de resgate da ritualidade que a cultura representa. “Os saberes
tradicionais estardo protegidos, e mestres e mestras poderdo transmiti-los na escola,
possibilitando, assim, uma nova experiéncia na educagdo.” (Cultura, 2011, p.16). A
proposta contida nessa dimensdo € a de que sejam reconhecidas e valorizadas inimeras
possibilidades de criacdo simbolica, expressas em praticas artisticas e em modos de
vida, saberes e fazeres, valores e identidades contidos nessas linguagens artisticas.

Com relacdo a socialidade proposta naquele esboco (ver pagina 26 desta
dissertacdo), a dimensao cidada em que se apoia 0 PNC prevé a participacdo intensa dos
brasileiros na vida cultural. Essa intensidade sera, conforme o plano, materializada em
mais acesso a livros, a espetaculos de danca, a teatro e circo, a exposi¢Oes de artes
visuais, a filmes nacionais, a apresentacdes musicais, a expressdes da cultura popular, a
acervos de museus, etc. Prevé-se também que a producéo cultural esteja melhor dividida
entre as regides e os territérios do pais, bem como uma melhora significativa na

infraestrutura cultural dos municipios brasileiros. Tais melhorias nada mais representam

117



do que o incremento na difusdo e fruicdo cultural e na ampliagdo dos meios de
producdo. Pode-se inferir também que a dimensdo econbémica em que o plano apdia-se
assegura a socialidade, pois, na medida em que essa dimensao entende a cultura como o
lugar da inovacdo e expressdo da criatividade brasileira, os territorios criativos
possivelmente existentes em 2020, como prevé o PNC, a producdo cultural local terd

apoio para sua sustentabilidade econdmica.

Com relacdo a ritualidade, pode-se inferir que as trés dimensdes conjugadas
servirdo de nexo simbdlico para sustentar toda a comunicacdo, consoante Martin-
Barbero (2009). Nesse sentido, a producédo dos discursos deve ser capaz de surtir efeitos
nas ritualidades, pois esse nexo representa a ancoragem na memoria, nos ritmos e
formas, nos cenérios de interacdo e na repeticdo. Pode-se afirmar que as reverberacdes

ocorrem aqui e, por esse motivo, devem ser revestidas de nexo simbolico.

Mesmo havendo sugerido esses dois intercruzamentos no mapa das mediagoes, a
preocupacdo que emerge reside no teor do contetdo desenvolvido pelo MRE 2003 e
2010 para criar as publicacdes que hoje amparam a divulgacdo da imagem do Brasil no
exterior. Nao se faz aqui mencdo a imprecisdes nem valorizacdo extremada de certos
aspectos da “cultura brasileira” ou “no¢do de Brasil”; faz-se men¢do a obstinacdo de
desenvolvimento que o pais vem buscando desde os anos 50. Martin-Barbero (2009) ja
havia sinalizado sua preocupacdo com a formacdo de nacGes, pois no sentido moderno
do termo “passara pelo estabelecimento de mercados nacionais, e estes, por sua vez,
serdo possiveis em virtude de seu ajuste as necessidades e exigéncias do mercado
internacional” (p.217). A pesquisa desenvolvida ao longo dessa dissertagdo ilustrou
como a celebracdo de alguns acordos econémicos foi feita com o propdsito de superar o
“atraso” do pais. As opgdes elegidas pelas instituicdes politicas brasileiras desde os anos
30 exemplificam bem esse modo dependente de acesso a modernidade. O problema que
essa escolha acarreta é o de descontinuidade simultanea, assere Martin-Barbero (2009).

A discussdo que se apresenta é, de fato, a descontinuidade em trés planos: no
descompasso entre Estado e Nacdo, no modo desviado com que as classes populares
incorporaram-se ao sistema politico e ao processo de formagéo dos Estados nacionais, e
no papel politico que os meios de comunica¢do desempenharam na nacionalizagdo das
massas populares. O primeiro descompasso € discutido por Martin-Barbero sob a
perspectiva de que a intervencdo do Estado fora decisiva para o alcance da
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reorganizacdo das economias. Como ja mencionado, a industrializacdo obtida com a
substituicdo de importagdes, com a criacdo de instrugdes normativas que avalisassem
esse processo, com o delineamento de um mercado interno e com 0 emprego de mao-
de-obra crescente acabou por relegar o Brasil a condi¢do de “exportador de matéria-
prima” e “celeiro do mundo”. Martin-Barbero (2009) assevera que a “ideia de
modernizagdo que orientou as mudangas foi mais um movimento de adaptacdo

econdmica e cultural do que o aprofundamento da independéncia” (p.221).

“O Estado havia ocupado o lugar de uma classe social cuja apari¢do a historia
reivindicava sem muito sucesso: encarnou a Nacdo e impds 0 acesso politico e
econémico das massas aos beneficios da industrializa¢do” (p.223). Como se sabee a
encarnagdo da nacdo no Brasil ndo obteve uma identidade que pudesse ter sido
traduzida para o discurso modernizador dos paises hegemonicos, pois esses ja haviam
consagrado o principio de que 0 “desenvolvimento econdmico dos paises
insuficientemente desenvolvidos é considerado como elemento essencial sob o ponto de
vista de defesa do continente” (Vizentini, 2006, p.260). O Brasil dos anos 50 tinha,

entre seus objetivos, o de promover 50 anos em 5. E isso, sabe-se, ndo aconteceu.

A descontinuidade do modo desviado como as classes populares foram
incorporadas ao sistema politico e ao processo de formacdo de Estados-nagdo também
merece comentarios. E sabido que o populismo fora 0 modo de incorporacéo das massas
a Nacdo, mas, em realidades como a latino-americana, em especial a do Brasil, o
repentino surgimento das massas nas cidades provocou uma crise de hegemonia
primeiramente porque essa massa incorporada a nagdo ndo era capaz de assumir a
direcdo da sociedade e, em segundo lugar, porque fez com que muitos Estados fossem
buscar nessas massas sua legitimacdo nacional. Martin-Barbero (2009) assere que “as
condigdes de crescimento industrial do Brasil, a incapacidade da oligarquia de dirigi-
los, as aspiracOes liberal-democraticas das classes médias urbanas e as pressdes
vindas de baixo” (p. 228) deram lugar a um pacto politico entre as massas e o Estado,

originando assim o populismo.

O problema desse pacto € que, ao colocar as classes populares em relagdo direta
com o Estado e inseri-las no jogo politico antes de elas terem se constituido como
sujeitos, acarretou aquilo que o autor chamou de “desvio latino-americano” (p.230). Em

vez de seguirem o rumo classico — constituirem-se primeiramente em atores sociais — ,
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as classes populares no Brasil foram langadas no jogo politico por conta da prépria crise
politica. Dessa forma, duas consequéncias emergiram: houve a constituicdo de um
sindicalismo politico e, com o populismo, surgiu também a experiéncia de classe que

nacionalizava as grandes massas e lhes outorgava cidadania.

Assim, pode-se abordar a sétima e ultima implicacdo observada nessa pesquisa:
a envergadura de poder que as marcas-territério e a conjugacdo da trama de relagdes
constituem. Como se observou, 0s elementos por tras dessa representacdo gréafica séo,
na realidade, uma construgdo discursiva sobre os quais os Estados procuram assegurar
sua legitimidade e zelar pela sua imagem publica. Anholt (2010) defende que a
reputacdo de um pais € seu bem mais precioso na “era da globalizagdo”. Ele cita uma

cena de Othelo por Shakespeare em que:

“Good name in man and woman, dear my lord, is the immediate
jewel of their souls. Who steals my purse steals trash; tis
something, nothing; Twas mine, tis his, and has been slave to
thousands; but he that filches from my good name robs me of

what which not enriches him, and makes me poor indeed » 37

(Othello, Ato 3, cena 3, 155-161 in Anholt (2010, p.53)

Ora, um Estado ndo pode ser relegado a apenas um nome, a uma imagem; ele é a
superestrutura desenvolvida para fazer com que os homens deixassem de viver em
estado de natureza e passassem a viver em estado de sociedade. O contrato social,
mesmo que ndo tenha se perfeito integralmente na América Latina, em especial no
Brasil, ndo ha ferramenta de marketing alguma que dé conta de suplantar a estrutura
representada por esse contrato. Martin-Barbero (2009) ja& havia afirmado que o
descompasso existente entre 0 Estado e a Nacdo era, antes, mais um movimento de
adaptacdo que um aprofundamento da independéncia. Essa afirmacdo remete-nos a

afirmacgdo do Embaixador Sérgio Amaral:

“a impressao que se tem é que nds perdemos a capacidade de ter
uma visao estratégica. Veja o exemplo da China: néo é que ela

dependa totalmente da importacdo de produtos agricolas; ela

37 « TN . .
um bom nome em um homen ou mulher, meu caro lorde, ¢ a joia imediata de suas almas. Aquele que rouba minha

bolsa rouba lixo; essa coisa é nada. Era minha, dele e tem escravizado milhares; mas aquele que rouba de meu bom
nome rouba-me ndo o que me enriquece, mas o que de fato me empobrece.”
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produz 96% do que consome, mas 0s 4% que ela precisa
importar € muito. Mas, ela ndo quer ficar dependente das
importacOes de produtos agricolas nem de minério de ferro. O
que € que ela fez? Ela estabeleceu bases de fornecimento das
commodities de que precisa na Africa, na América Latina e na
Asia. E, hoje ela ja tem condicdo de fazer o preco dessas
commodities enquanto um comprador. Por qué? Porque ela se
assegurou das fontes de suprimentos. Isso é visdo estratégica’.
Trecho da entrevista concedida ao programa Globo News Painel,
exibido em 20 de Outubro de 2012.

O exemplo dado pelo Embaixador Amaral remete-nos & auséncia de viséo
estratégica que tem acompanhado o Brasil em vérias frentes, e sobretudo com relagéo a
auséncia de acordos comerciais. O pais ndo pode mais ‘apostar todas as suas fichas’ em
uma negociacdo como a de Doha em detrimento da regionalizacdo vivida no mundo. Ou
seja, € preciso fazer, tecer e alinhavar acordos comerciais, politicos e econémicos com
outros paises para que se obtenha éxito. Mas, o Embaixador Sérgio Amaral ndo foi o
unico a fazer tal afirmacdo. Martin-Barbero (2009) ja dizia que, se a América Latina
representa um contexto tdo peculiar, € imprescindivel haver um auxilio mutuo entre os
paises que a compdem para que essa “economia do conhecimento” concretize-se e possa

ser partilhada.

Esse exemplo da-nos a exata medida de como que as autoridades brasileiras
desconhecem a envergadura de poder que as marcas-territorio representam. Willian
Waack, o apresentador do programa, resume bem essa maxima quando afirma: “nenhum
pais, predominantemente, exportador de commodities transformou-se em um pais
emergente”. Roberto Giannetti da Fonseca completa a afirmagdo de Waack, dizendo:
“O Brasil ndo faz parte de nenhum bloco econdmico relevante. O Mercosul é
irrelevante para a economia mundial além de nos vermos as voltas com problemas
entre nossos vizinhos.” Se todas essas afirmagdes tecidas por especialistas de areas
distintas conduzem-nos ao mesmo raciocinio, pode-se inferir que o projeto de poder em
curso, encetado pelo Partido dos Trabalhadores desde 2003, esta longe de ser uma
estratégia politica de longo prazo. Para que o Brasil desfrute integralmente dessa
envergadura de poder sera preciso deixar o papel de ator coadjuvante e assumir,

definitivamente, o de protagonista na regido. Por fim, superar o estereétipo dos 5S’s
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demandara articulacdo frente a profuséo de interesses que estdo por tras da construgédo

das marcas-territorio.

Figura 32: Capa da revista The Economist com a metafora da “decolagem”

xne x
Economist ¢

Fonte: Capa da revista The Economist , de 04 de dezembro de 2009

Na mesma edi¢cdo da revista The Economist, uma tabela sintese trouxe a tona
uma comparacdo entre os governos de Fernando Henrique Cardoso e de Luis Inécio
Lula da Silva. Apesar de ter demonstrado uma “suposta época de ouro” da economia e
da politica brasileira, a historia serve-nos de testemunha do quio “confortavel” e

“perigosa” essas eras podem ser quando nos remetem a falsa condicdo de confianca.

Tabela 3: Situacdo do Brasil nas eras FHC e Lula

2.700 pontos 200 pontos
78 ddlares 210 dolares
R$ 3,00 R$ 1,78

N&o mexeu Pagou
N&o mexeu Reconstruiu
Nenhuma 10
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novas

Extensdes universitarias Nenhuma 45
Escolas técnicas Nenhuma 214
Valores e reservas do 185 bilhdes de dblares 160 bilhdes de dblares
Tesouro Nacional (negativos)’ (positivos)
Creditos para o povo/PIB 14% 34%
Estradas de ferro Nenhuma 3 em andamento
Estradas rodoviarias 90% danificadas 70% recuperadas
Industria Automobilistica Em baixa, 20% Em alta, 30%
Crises internacionais 4, arrasando o pais Nenhuma, pelas reservas
acumuladas
Céambio Fixo, estourando o Tesouro Flutuante: com ligeiras
Nacional intervencdes do Banco
Central
Taxa de Juros Selic 27% 11%
Mobilidade Social 2 milhGes de pessoas 23 milhdes sairam da linha
sairam da linha de pobreza de pobreza
Empregos 780 mil 11 milhdes
Investimentos em Nenhum 504 bilhdes de reais
infraestrutura previstos até 2010
Mercado Internacional Brasil sem crédito Brasil reconhecido como
investment grade

Fonte: Revista The Economist, de 04 de dezembro de 2009

A sintese contida nessa tabela remete-nos precisamente a discussao travada ao
longo dessa dissertacdo: a envergadura de poder por tras da construcdo discursiva
exercida pelas marcas-territorio e a trama de relagdes que ela deve articular. Para que a
imagem de um pais consolide-se no cenério internacional, é preciso conjugar todos 0s
elementos citados nessa tabela. Uma leitura desatenta dessa tabela pode levar a crer que
houve uma melhora brutal entre os 8 anos de mandato do presidente FHC, se
comparado ao governo de Lula. Entretanto, ja € consenso que as medidas iniciadas em
1998 foram feitas em um cenario bastante diferente do cenério de 2003, ainda que
ambos os governos tenham promovido, cada qual a seu modo, 0s “ajustes” ao modelo

econdmico de que Martin-Barbero (2009) fala: a tabela sintese “traduz” cada um desses
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modos em numeros. E necessario ficar claro: independentemente do governo de
ocasido, o Estado deve ter politicas permanentes que conjuguem todos esses elementos
— ou seja, a trama de relacbes — 0s quais assegurem o desenvolvimento de uma
“sociedade do conhecimento” na América Latina. Afinal, a condi¢dao de “colonia” tem

de ser esquecida para dar lugar a “independéncia”, de que tanto se fala.

4. Consideracg0es Finais

Realizada esta pesquisa, foi possivel concluir que os objetivos tragados pelo
Ministério das Relacbes Exteriores e instrumentalizados pelo Departamento Cultural
para “re-significar o imaginario existente sobre o Brasil no exterior” sdo possiveis, alias
ja, estdo em curso. Todos os esforcos empreendidos pelo governo federal desde 2003
para a superacdo da pecha dos 5S’s a que o Brasil fora relegado tém obtido resultados
melhores, a0 menos no contexto internacional. A pesquisa permitiu ndo apenas
conhecer, mais profundamente, o assunto marca-territério, como também estabelecer as

relacBes existentes entre as diversas areas que o tema contempla.

Em especial, faz refletir sobre a importancia da comunicacao e da cultura nas
sociedades. Entender a cultura e a comunicacdo como elementos estratégicos da
atualidade, as quais exigem a recuperacdo da dimensdo simbolica da politica, apenas
instiga a continuar os estudos da &rea, visto que ha a possibilidade de os propdsitos
iniciais dessa “superestrutura”, representada pelos Estados, cairem por terra, 0 que
abrird campo para inimeras investigagdes. Além disso, 0s objetivos tracados no Plano
Nacional de Cultura, ainda que em fase de desenvolvimento, podem alcancar resultados

e contornos su rpreendentes.

Entretanto, aprofundar o tema e abordar as implicagbes decorrentes da
transferéncia da marca-territério para o contexto dos Estados, fez desabrochar um
guestionamento: as instituicdes politicas brasileiras apercebem-se da envergadura de
poder que essas marcas representam? Nesse momento, aflorou a discussdo sobre as
dicotomias que sempre perseguiram as sociedades: centro e periferia, identidade e
oposicdo, unicidade e diversidade, verdade e erro, certeza e incerteza. Enquanto néo
houver um aprofundamento nos estudos sobre a América Latina, o Estado brasileiro

incorre na possibilidade de adotar, novamente, “féormulas”, que ndo Ihe assegurardo o
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tdo desejado papel de proeminéncia tanto no contexto doméstico quanto no
internacional. Serd preciso percorrer o longo, mas imprescindivel, caminho, para
“revestir” o povo de seu carater politico bem como inseri-lo nas discussdes sobre 0s
rumos e as direcbes a serem tomados pelo pais. Enquanto isso ndo ocorrer, essa
ferramenta de marketing — marca-territorio — representa mais perigos do que beneficios,
visto que seu “uso” inconsequente, OU Mesmo inapropriado, pode trazer consequéncias

ainda desconhecidas.

E preciso também ter consciéncia de que, no “tabuleiro politico”, a vantagem &
daquele pais que fizer melhor uso de suas “armas”. Enquanto o Brasil da os primeiros
passos nesse sentido, paises mais familiarizados com essa ferramenta vém ganhando
destaque internacional e, além disso, alcancando bons resultados nos &mbitos politico e
econdémico. Em outras palavras: o Brasil ndo pode ficar a margem dessa nova “onda”,
por isso deve estruturar, cautelosamente, seus objetivos e desenvolver planos
estratégicos que evitem, no futuro, constantes correcdes de curso. Essa pratica de
planejamento, de médio e longo prazo, parece estar melhor arraigada nos “paises do
centro” do que nos de “periferia”. Assim, o desafio que se coloca é o de reunir

conhecimento sobre a nossa realidade para pensar-se o pais no médio e longo prazo.

Consciente de que “ndo ¢ possivel devolver o génio a lampada magica” — as
marcas-territdrio representam esse “génio” —, as instituigdes politicas brasileiras devem
entender que o Brasil € um pais que sempre congregou as diferencas e acolheu a
mistura; € um pais em que o cerne da questdo tupi or not tupi? exige das instituicdes a
compreensdo de seus sentidos, e ndo o contrario. Se o contrario concretizar-se, pode-se
incorrer na mesma armadilha que ja nos serviu de exclusdo: “a superagdo”. Ao
“conhecer” o Brasil, as instituigdes politicas poderdo evitar que, sejam quais forem 0s
simbolos eleitos para projetar o pais nos mais diversos contextos, seus “usos” devem
estar a servico dos interesses do Estado, e ndo do mercado. Caso haja a inverséo desses

papeis, esses “usos” indevidos continuardo a arruinar a base do politico.

Do ponto de vista da comunicacdo, as marcas-territorio mais parecem
representar um vetor de construcdo da cena publica do que ser um agente capaz de
traduzir as representacOes existentes. Por esse motivo, a pesquisa leva a concluir que o
uso dessa ferramenta, em contextos como o da América Latina, encontrard suas

limitacbes. Como se comprovou, mesmo que a representacdo grafica e a construcao
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discursiva que as marcas-territdrio possuem, sera preciso ajusta-las a realidade das
sociedades: diante da migracdo do global para o local, as “solugdes gerais™ propostas
pelos governos ndo encontrardo eco e exigirdo o uso de outros recursos publicitarios

para contemplar as especificidades das “tribos”.

Assim, longe de esgotar 0 assunto e tomando como base — salvas as devidas
proporcfes — 0 mesmo sentimento externado por Einstein, quando questionado sobre o
poder contido no &tomo (“the unleashed power of the atom has changed everything,
save our modes of thinking thus drift toward unparalleled catastrophe”®), é preciso
primeiramente mudar nossa forma de pensar, pois, do contrario, os Estados sob a égide
das marcas-territorio serdo reduzidos a apenas um nome, ou a uma imagem. A forma de
pensar deve recair, prioritariamente, sobre o planejamento de médio e longo prazo, e

ndo no governo ou nas figuras politicas de ocasido.

% O poder desenfreado do 4tomo mudou tudo, salvo nosso modo de pensar e assim vamos & deriva em direcéo a uma
catastrofe sem precedentes.
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