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Uma Cara Brasileira para os pequenos negocios

Por mais diversa e heterogénea que seja a face do povo brasileiro, constituida por
diferentes racas, etnias, cores, formas, tradi¢des, existe um traco peculiar que forma a cara
brasileira. Que traco peculiar € esse que chama a atencao por ser tao diferente?

E dificil definir algo tdo heterogéneo e distinto, mas estamos convictos de que essa
diversidade tem um enorme potencial de geracdo de negdcios, sobretudo para o universo
das pequenas empresas.

A discussdo sobre a brasilidade e suas implicagdes ¢ antiga e estd presente em
varios estudos. Casa Grande & Senzala, de mestre Gilberto Freyre, e Raizes do Brasil, de
Sérgio Buarque de Holanda, sabemos todos, sdo dois desses marcos. Ainda ndo existe,
todavia, um conhecimento sistematizado voltado para valorizar e aplicar o conjunto de
tracos peculiares ao Brasil na imagem dos negocios.

A existéncia de uma imagem nacional que destaque e identifique bons produtos e
servigos pode ser usada como estratégia de conquista de mercados. O filésofo e professor
Otavio lanni assinalou, ha pouco tempo, que a tdo temida e discutida globalizag¢do, que
universalizou e agilizou a informagao e o conhecimento, registra um aparente paradoxo — a
valorizagdo da cultura local.

O artesanato mexicano, exportado hoje para o mundo inteiro, ¢ um exemplo claro
desse fendomeno. Foi o caminho que varios outros paises percorreram. A Italia ¢
reconhecida por seu design, a Franga pelos seus perfumes, a Suica pela precisdo de seus
relogios e, mais recentemente, a Nova Zelandia pela chamada economia do kiwi.

Se valorizar e difundir seu patrimonio cultural, natural e humano levaram tais
paises a se destacar no mundo dos negdcios, o Brasil pode se valer dessas experiéncias
bem sucedidas e tornar a brasilidade um bem valioso na sua economia e nas suas
estratégias de desenvolvimento. Isso é perfeitamente possivel.

Existem produtos e servicos tipicamente brasileiros que obtém sucesso no mercado
justamente porque possuem densidade cultural — além, ¢ claro, de qualidade, logistica, boa
comercializagdo, fatores também essenciais. S3o os casos da moda, do turismo, do
artesanato, da cachaga, da pintura, da musica, do carnaval, dos produtos naturais.

As caracteristicas brasileiras mais flagrantes e fortes podem ser valorizadas na
constru¢do de uma imagem positiva do pais. O carater hospitaleiro do brasileiro; a
exuberancia do pais, onde tudo ¢ abundante, sobretudo o sentimento, as cores; o fato de ser
uma nagao jovem, criativa, tropical e abrigar a convivéncia pacifica de diferentes ragas e
culturas — sdo todos aspectos norteadores de uma estratégia de valorizagdo do Brasil e do
seu segmento produtivo.

O Sebrae entende tratar-se de uma estratégia especialmente interessante para as
pequenas empresas. Imersas na cultura local, essas empresas tém um modo de fazer Ginico
e, por isso mesmo, seus produtos e servicos podem ser realcados.
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Acreditamos que a valorizagdo de produtos com conteudo cultural e sua real
inser¢dao no mercado exigem um esforco integrado da sociedade civil, da iniciativa privada,
de organismos governamentais. Ao divulgar esse estudo, o Sebrae da o primeiro passo para
a construcdo de uma estratégia que promova produtos fortemente identificados com tragos
da nossa cultura.

Queremos, igualmente, a partir dessa publicacdo, suscitar a discussdo sobre as
alternativas para que as micro € pequenas empresas possam se favorecer da rica
diversidade cultural que faz do Brasil um pais singular e, portanto, com um enorme
potencial a ser explorado.

SERGIO MOREIRA

Diretor-presidente do Sebrae
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INTRODUCAO

O projeto no qual se insere a pesquisa “Cara Brasileira” teve seu objetivo central na
criacdo de uma imagem nacional para os produtos e servigos brasileiros, uma imagem do
“made in Brazil” que favorega, sobretudo, maior capacidade de exportacdo por parte das
inimeras micro e pequenas empresas (MPEs) existentes no Pais.

A hipétese de fundo que caracterizava o projeto ¢ a de que a melhor forma para se criar
esta imagem era a valoriza¢ao do amplo e diversificado patrimdnio cultural brasileiro. Esta
orientacdo ¢ importante sob dois pontos de vista. De um lado, um marketing do “made in
Brazil” fundamentado na cultura vem ao encontro de um dos mecanismos econdmicos hoje
emergentes: a valorizacdo das identidades locais como resposta as tendéncias
globalizantes. Revitalizar e inovar o patrimdnio cultural, além de um investimento social
proficuo, ¢ uma operacdo econdmica de grande eficicia. Em um mercado que atingiu
niveis de super-producao e hiper-concorréncia em grande parte dos setores produtores de
bens e servicos que satisfazem necessidades bdsicas (nutri¢do, protecdo, mobilidade,
cuidados com a saude etc.), os produtos e servicos de elevado contetdo cultural
representam uma fronteira ainda amplamente inexplorada. E ¢ em tal dire¢do que as
pessoas, cada vez mais, vao procurar satisfazer os desejos de enriquecimento da
consciéncia e de crescimento pessoal, como conseqiiéncia da crescente disponibilidade
para o lazer.

Por outro lado, a promocao de atividades econdmicas fundamentadas no patrimdnio
cultural do Pais fornece as MPEs um instrumento de crescimento muito acessivel. Homens
e mulheres que tiram seu sustento (como empresarios ou empregados) das milhdes de
MPEs estdo, de fato, imersos neste patriménio e contribuem em grande medida para sua
conservagao e difusdo. Hoje, no entanto, ndo conseguem, na maior parte dos casos, tirar
desse patrimonio os instrumentos para a melhoria da propria condicao.

Finalidades e objetivos operacionais

Se a finalidade geral da pesquisa era definir quais os aspectos mais significativos da

“brasilidade”, dela era derivado, de forma imediata, o objetivo especifico de reconhecer o

valor pratico, comunicativo, que tais aspectos possam ter. Os resultados da pesquisa serdo

concretizados em uma série de agdes a serem desenvolvidas pelo Sebrae:

- a elaboracdo de uma estratégia de marketing, interno e internacional, dos produtos e
servicos das MPEs;

- a aplicagdo dos conhecimentos gerados pela pesquisa nos varios setores econdmicos
brasileiros, preferencialmente naqueles apontados no relatorio final; e

- aclabora¢ao de um plano articulado de comunicagdo que promova a adogao desta idéia
de marketing no maior numero de empresas possivel.
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Delimitacdo do Ambito da pesquisa

Para melhor esclarecer os termos do problema que a pesquisa abordava, é necessario
também sublinhar os objetivos que ela ndo buscava. Nao tinhamos o objetivo de estimular
uma discussdo tedrica sobre a “brasilidade”; ndo interessava também analisar os
mecanismos socio-antropologicos ou as influéncias econdmicas que interferem na
produgdo da cultura. Nao era necessaria a reconstrucao historica de sua formacgdo, nem a
discussdo das implicagdes politicas ou filosoficas do sistema de valores que a caracteriza.

Além disso, a pesquisa ndo tinha a pretensdo de ser exaustiva. Nao era importante a
quantidade de elementos identificados, mas sua relevancia, a coeréncia com os objetivos, a
clareza de suas implicacdes. Tratava-se, assim, de evitar também a generalidade das
indicagdes, procurando qualidades especificas, selecionando nos diversos ambitos os
elementos que respondem com mais precisdo a questao de fundo.

Ao mesmo tempo, era oportuno fugir a tentacdo de uma simples coleta de “exemplos de
brasilidade” (produtos, alimentos, monumentos, manifestacdes populares, tragos
psicolédgicos isolados de um contexto mais amplo). Se o discurso se voltasse para aspectos
demasiadamente especificos, a selecdo tornaria-se arbitraria e haveria um desvio do
objetivo de envolver no novo estilo de producdo de marketing o maximo niimero possivel
de empresas.

Por fim, era importante fugir dos esteredtipos, dos preconceitos, das imagens irrealistas.
Esta exigéncia ndo era apenas ética, por procurar uma comunica¢ao correta e verdadeira,
mas também era de oportunidade: a criagdo de uma imagem coerente com o que se € (e
também com o que se podera vir a ser no futuro) representa um caminho de
desenvolvimento mais sustentavel, comparado as imagens distantes da realidade.
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As especificidades brasileiras: algumas reflexoes

A defini¢do de um perfil cultural

A brasilidade ¢ um tema decisivamente relevante no debate cultural contemporaneo do
Pais e encontra contribuicdes de grande dimensdo até nas obras que se tornaram
“cléassicas”. Podemos encontra-la nos elementos mais consolidados (se ndao propriamente
“originarios”) ou inserida na vida social, nos comportamentos e obras do presente. Ela ¢
objeto de obras teodricas de estudiosos de prestigio e também de publicagdes mais
“ligeiras”, ligadas aos 500 anos do descobrimento ou de veiculos de comunicacdo: a
“especificidade brasileira” esta no centro de uma ateng¢ao pluri-disciplinar.

Como ja foi dito, ndo era objetivo do projeto uma analise teorica do tema, mas € oportuno
dizer algo sobre o modo pelo qual as questdes foram colocadas neste contexto. O risco de
uma pesquisa que procure os tracos distintivos de uma cultura ¢ o de desembocar em uma
lista, talvez ampla, de elementos caracteristicos: qualquer um deles pode ser razoavelmente
criticado porque representa uma excessiva simplificacdo das diferengas existentes, uma
homogeneizagdo indevida dos grupos sociais, de geragdes, de gé€neros étnicos
demasiadamente diferentes entre si. Cada traco corre o risco de tornar-se um estere6tipo. E,
quando isolado, pode ser acusado de ndo ser “especifico” de um povo, uma vez que pode
ser reconhecido em muitos outros povos.

No entanto, a utilizacdo de algumas destas caracteriza¢des apresenta uma certa eficacia do
ponto de vista da observagdo empirica: permite reconhecer as regularidades de
comportamento ¢ compreender, com base no contexto e na cultura, as acdes que de outra
forma seriam pouco compreensiveis. Com efeito, o fato de um traco isolado ndo ser
exclusivo de um certo conjunto social ndo significa que seja enganoso. Combinado a
outros, também ndo exclusivos, pode contribuir para delinear uma representagdo do
conjunto que se aproxima da individualidade de um grupo social ou de um povo.

Além disso, com o aumento da complexidade social, uma representacdo de identidade que
pressuponha coeréncia, harmonia e integracdo torna-se progressivamente mais irrealista.
Até nos individuos, as identidades sdo fragmentadas, contraditorias, manifestadas de forma
parcial nos diversos contextos. Assim, com mais razao para as coletividades (nas quais a
identidade pode ser objeto de uma dialética social interna e externa, e até mesmo de
verdadeiros conflitos), a parcialidade das representagdes nao deve ser considerada como
uma falha no processo cognitivo.

O Brasil e sua diversidade interna

O caso do Brasil, que por suas dimensdes continentais apresenta uma enorme diversidade
interna (geografica, natural, climatica, étnica, demografica, socioeconémica, cultural) &,
obviamente, de particular complexidade. Pode-se, inclusive, afirmar que a diversidade
interna ¢ um dos tragos culturais mais fortes e mais nitidos da cultura brasileira. Junto a
forte mistura cultural realizada no curso de sua histéria, a diversidade representa um
principio organizador, o mecanismo através do qual a identidade cultural brasileira se
produz.
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O que se pretendia cumprir, dessa forma, era a identificagdo de uma série de “fragmentos
culturais” confidveis e organiza-los levando-se em conta sua diversidade e a
heterogeneidade do contexto no qual estdo inseridos. Deste modo, a simplificagdo derivada
de uma representacdo seletiva pode ser mais aceitdvel. A parcialidade, mais que uma
caréncia prejudicial, torna-se uma limitagdo explicita e controldvel no &mbito da pesquisa.

Uma imagem realista e atual

Nesse sentido caminhou esta pesquisa. Como ja foi dito, o interesse era o de coletar os
“fragmentos” de brasilidade mais uteis para a constru¢do de uma imagem realista do Pais,
que valorizasse suas qualidades e atraisse a atengdo, tanto internamente como no exterior,
ajudando o sistema produtivo a empenhar seus esfor¢os em acdes economicamente mais
eficazes.

Para melhor garantir os resultados, foram introduzidos nos questionarios alguns itens de
controle: quais os pontos fortes e fracos da cultura brasileira, os principais obstaculos a
valorizagdo da cultura nas atividades econdmicas ¢ o grau de consciéncia dos brasileiros a
respeito de suas proprias especificidades culturais e as oportunidades de valoriza-las, os
ambitos nos quais a cultura brasileira expressa uma criatividade mais forte e aqueles em
que ela ¢ mais fraca.

Nao se tratava, de qualquer forma, de realizar uma operagao de simples propaganda, mas
de construir uma imagem que resultasse realista, seja aos olhos de um observador externo,
seja do ponto de vista de um membro da sociedade brasileira.

A exigéncia de produzir uma imagem do Brasil que seja proxima do contexto de vida dos
grupos sociais especificos, no entanto, levou a definicdo de uma outra precaugdo de
método. A otica a ser adotada deveria conciliar a atencao aos conteudos da tradigdo com os
elementos inovadores. Tratando-se das tradi¢des e cultura populares, o risco de cair na
estereotipia e na excessiva simplificacdo era particularmente elevado, ou seja, ignorar as
mudancas socioculturais e conduzir o problema da identidade a partir de modelos
superados. Do mesmo modo, era oportuno colocar no mesmo plano o que ¢é estavel,
consolidado e resistente, ao passar do tempo, com os comportamentos, obras e valores do
Brasil contemporaneo.
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A impostacio da pesquisa

Fontes da “brasilidade” e objetivos de aplicacao

A andlise das caracteristicas da brasilidade representava uma abordagem de tipo

antropoldgico, voltada a uma leitura complexa da cultura do Brasil. Para orientar a anélise

na direcao deste objetivo, foi utilizado um esquema derivado da pesquisa antropologica,
com o qual foram classificados os tragos importantes da identidade brasileira:

- anatureza;

- a cultura material (a adaptacdo coletiva, os produtos e as técnicas utilizadas para
realiza-los)

- a cultura social (as manifestacdes econdmicas, a diferencia¢do social, as formas de
agrupamento, a educacao, as relagdes sociais, a organizacdo do tempo, os ritos, o
controle social); e

- acultura ideal (a comunicagdo, a conscientizagdo em relacao a natureza, ao homem, as
formas expressivas, aos valores, a regulagdo e aos habitos).

A analise da brasilidade serviu para definir alguns indicadores que, em seguida, serdo
utilizados para identificar territorios, setores ou empresas que ja apresentam — pelo menos
em parte — uma “cara brasileira”. Assim, as perguntas propostas aos especialistas que
participaram da pesquisa diziam respeito a quatro questdes organizacionais.

Os setores

Uma primeira pergunta era: em quais setores econdmicos se apresentam as maiores
possibilidades de desenvolvimento das MPEs, a partir de um valor cultural agregado? O
horizonte de referéncia da pesquisa era, de fato, constituido por todos os setores
econdmicos nos quais se concentram as MPEs e, em particular, aqueles onde se podem
visualizar as maiores margens de melhoria de sua competitividade em comparagdo as
empresas maiores, principalmente de natureza transnacional: o turismo, o comércio, o
artesanato, a produgao de roupas e alimentos e também atividades de servigos como as de
tipo cultural, de saude, de turismo e de bem-estar pessoal.

Em algumas destas esferas, em confronto a economia de escala, com a capacidade
financeira, com os instrumentos tecnologicos e as competéncias sofisticadas das grandes
empresas, o valor cultural agregado pode constituir a inica arma a ser usada para o
reequilibrio das oportunidades empresariais. A avaliacdo setorial pode, assim, sugerir quais
os elementos de atraso ou de fragilidade que podem ser enfrentados com uma estratégia
cultural.

A oferta de bens e servicos
No que se refere as variaveis empresariais que podem sofrer intervengdes, o primeiro ponto
estava ligado, obviamente, a oferta das pequenas empresas: os bens, mas também os

servigos (pessoas € empresas). A identificagdo de possiveis refor¢os da cultura na oferta de
servicos ¢ menos imediata e intuitiva, mas ndo menos importante que 0s aspectos

10
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relacionados aos produtos materiais. O esfor¢o de criagdo de uma marca de brasilidade, de
fato, sera particularmente gratificado pela possibilidade de favorecer uma aceleracdo do
desenvolvimento também no campo dos servigos com alto valor agregado.

A agregacdo de valor cultural nas ofertas das MPEs pode ser pensada nos termos da
qualidade dos produtos e servicos em si mesmos (a mudanca ou a ampliacdo de suas
caracteristicas de funcionalidade, a agregacdo de melhores condigdes estéticas etc.), em
relacdo as suas caracteristicas comerciais (credibilidade, garantia, conveniéncia etc.) ou ,
ainda, em funcdo do ponto de vista do consumidor (a quais necessidades ou desejos os
produtos podem responder se for desenvolvido o contetido cultural?).

A relacido com o cliente

Um segundo plano a se considerar ¢ o da relacdo empresa-cliente no sentido mais estrito,
deixando de lado as caracteristicas dos produtos e servicos ofertados. Neste plano, entram
em jogo principalmente a cultura social e, também, em certa medida, a cultura ideal de um
pais, que repercutem em seus diversos componentes, na cultura organizacional das
empresas. Quais sdo os recursos culturais que o sistema econdmico brasileiro pode utilizar
para conquistar o interesse ¢ a fidelidade dos consumidores distantes e diversos? De que
modo, em particular, as MPEs podem interiorizar as oportunidades colocadas a sua
disposi¢ao vindas das especificidades sociais do Brasil?

As modalidades de funcionamento interno

Por fim, é possivel perguntarmos de que modo a cultura brasileira pode ser um ponto de
referéncia para melhorar ou enriquecer as modalidades de funcionamento interno das
empresas: do ponto de vista dos modelos organizacionais e das praticas de gestdo; nos
terrenos da gestdo dos recursos humanos e da formagdo de pessoal; das capacidades de
inovacdo e criatividade e na possibilidade de promover um clima empresarial positivo.
Trata-se, evidentemente, de um aspecto ndo relacionado de forma direta ao marketing dos
produtos e dos servigos, mas nem por isso menos importante para o sucesso das MPEs.

A primeira e mais Obvia possibilidade de desenvolvimento das capacidades
organizacionais ¢ o crescimento da eficiéncia e da eficicia. Mas, a0 mesmo tempo,
percebe-se também a possibilidade de favorecer maior qualidade nas relagdes entre
empresa e dependentes. Uma melhoria deste aspecto significa colocar as pessoas em
condi¢des de expressar os proprios valores e as proprias capacidades, possibilitando o
estabelecimento de modelos mais capazes de criatividade, flexibilidade ¢ também de
responsabilidade social.

11
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CAPITULO 1

PATRIMONIO NATURAL
E CULTURAL:

AS POSSIBILIDADES DE
VALORIZACAO
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A DIVERSIDADE HARMONIOSA
A identidade cultural

As dimensOes continentais, a mistura de ragas, a existéncia de culturas diversas, a
coexisténcia de populacdes indigenas ainda em estado primitivo e de pessoas com acesso a
padroes de modernidade e desenvolvimento compardveis aqueles das sociedades mais
avancadas criam no Brasil fortes contrastes que ndo encontram paralelo no mundo.

A cultura brasileira ¢ aberta a incorporagdo de diversas manifestacdes culturais sem se
sentir ameagada. Isso minimiza a necessidade de afirmagdo de expressdes culturais
excludentes e, por conseguinte, reduz as areas de atrito. A convivéncia multicultural e
multirracial ¢, pois, um traco cultural proprio dessa cultura: a miscigenacdo — que em
outros contextos seria destrutiva — no caso do Brasil provou ser benéfica.

Além disso, no futuro, a grande especificidade do Brasil consistird, na verdade, em sua
propria “inespecificidade” (em funcao de sua evidente diversidade cultural). As condigdes
geograficas, climaticas e historicas continuardo a criar elementos que caracterizam o
“espirito brasileiro”, que se configura em forte marca cultural.

Solidariedade e indole relacional

O Brasil ¢ uma sociedade mobilizada e mapeada por um sistema cultural no qual as
relacdes sociais sdo muito importantes. Um tema central da cultura brasileira ¢, na verdade,
representado pela ética e pela indole relacional, na medida em que as relagdes englobam os
proprios individuos, sobrepondo-se a estes em graus de importancia.

Tudo aquilo que conduz ao encontro e ao relacionamento nos leva, por extensdo, a
brasilidade. Essa qualidade pode estar embutida nas diversas manifestagdes da cultura: nos
alimentos, na musica, na fraternidade dos relacionamentos pessoais.

A conseqiiéncia disso ¢ um repudio das pessoas ao individualismo. Esse elemento
configura, no Brasil — diferente daquilo que representa nos Estados Unidos, por exemplo —
uma acepg¢ao absolutamente negativa.

Essa caracteristica assume, na atual contingéncia histérica, um valor ainda maior do que
teve no passado. Nas areas mais modernizadas do mundo, de fato, sera cada vez mais
sentida a necessidade de solidariedade pessoal, ao passo que o individualismo prevalente
levard as pessoas a uma grande soliddo e a uma forma de fragilidade individual.

No Brasil, os conceitos de “viver” ou de “vida” sdo centrados no relacionamento social, no
vinculo, na ligagdo entre as pessoas ou entre estas e 0 meio ambiente. Dai o conceito de
“saudade”, que se associa a no¢do de um tempo reversivel e ndo-linear. Uma no¢do muito
mais complexa que aquela que se aprende na escola, segundo a qual o tempo se acumula,
traz progressos e depois se esvai.

O povo brasileiro acolhe bem o estrangeiro, seja ele visitante ou imigrante que pretenda
ficar no Brasil. As tradigdes de cordialidade ¢ de relacionamento se enraizam e os

13
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brasileiros continuardo, no futuro, a se caracterizarem como pessoas capazes de agregar a
seus relacionamentos “grande dose de calor humano™.

As acOes sdo valorizadas em funcdo dos relacionamentos e a amizade traz consigo
verdadeiros axiomas comportamentais: “mulher de amigo meu para mim ¢ homem”; “a
tudo se resiste, menos ao pedido de um amigo”; “aos amigos tudo, aos inimigos, a lei”.
Portanto, a lealdade, a personalidade, o respeito para com os amigos siao valores
importantes e prezados nos relacionamentos pessoais em geral, especialmente, no caso dos

relacionamentos domésticos.

Como conseqiiéncia natural do que se disse até aqui, o brasileiro odeia ficar sozinho. O
exilio e o isolamento sdo formas de puni¢do e de castigo, condigdes que se evitam a todo
custo em face de sua intrinseca periculosidade e do enorme sofrimento que causam.

Tudo isso ¢ importante também na esfera de relacionamentos ligados a vida das empresas.
Por forca da tradi¢do, todas as formas de tratamento acabam se transformando num contato
pessoal: é necessario ser “amigo” da pessoa com quem se faz negocios, ainda que isso,
isoladamente, ndo constitua garantia de cumprimento da palavra empenhada ou do
contrato.

Muitas decisOes, além disso, sdo tomadas coletivamente, ou sob forte influéncia da familia

ou de amigos: em quem votar, o que vestir, que tipo de penteado usar, onde jantar, o que
beber.

Sincretismo e religiosidade

Entre os elementos que mais realcam as diferencas entre o Brasil e os demais paises quanto
a questdo dos relacionamentos, estdo os aspectos que refletem o sincretismo da cultura.

As caracteristicas da brasilidade que nascem do sincretismo remetem a uma idéia unitéria
do Brasil, que projeta nos objetos as imagens do portugués, do indio e do negro. Essa
qualidade sincrética continuard a caracterizar a amalgama de influéncias diversas que
formam a populacdo brasileira e continuard, por conseguinte, a se refletir na produgdo
artesanal do Pais.

Até mesmo o modo de se relacionar com os sistemas religiosos € com a fé constitui uma
caracteristica muito peculiar do Brasil, que se manifesta, sobretudo, por meio da tolerancia
(uma das grandes virtudes desse Pais), da cordialidade e da curiosidade.

A religiosidade — multipla e integrada — representa uma forte caracteristica nacional. No
Brasil, quase todos sdo ‘“catdlicos”, mas, ao mesmo tempo, freqiientam os terreiros de
candomblé e de espiritismo, além de outros cultos de género diverso.

Adaptabilidade e abertura ao novo

Devido a colonizagdao e em fungao da elite politica que considera possivel modernizar o
Brasil de cima para baixo, o Brasil possui uma enorme experiéncia em relagdo a virtudes
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como a paciéncia, a inventividade e a capacidade de mover-se entre os diversos codigos de
comportamento.

Na esfera civil, tanto os produtores quanto os cidaddos comuns sdo habituados a
reinterpretar a legislacdo, adequando-se a regras e normas (que o governo inventa e impde
a sociedade) e traduzindo seus codigos e linguagem. Essa forte capacidade de adaptagdo
esta estritamente ligada a uma outra importante caracteristica da brasilidade, a de conviver
com a ténue linha que separa o sacro do profano, o formal do informal, o publico do
privado, a emocgao da regra. O “jeitinho brasileiro” é propriamente o meio que se encontra
para harmonizar contrastes, superando as regras de modo a ndo caracterizar culpa.

A facilidade de se passar de um campo a outro, de uma qualidade a outra, também tem
conseqliéncias praticas em muitos ambitos especificos. Aqui hd que se sublinhar,
sobretudo, o fato de que o brasileiro coloca-se aberto ao novo e & mudanca e, mesmo em
seus piores momentos, enfrenta a realidade de forma positiva.
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IMAGEM UNITARIA E DIVERSIDADE INTERNA

Os elementos caracterizadores de uma imagem unitaria

A despeito da enorme vastiddo geografica, cultural e economica que o caracteriza, o Brasil
pode ser reduzido a uma imagem unitaria, ligada a alguns tragcos de sua organizagao social
e de sua cultura.

A organizacdo politica sob a forma de uma federagdo de Estados, regidos por uma mesma
Constitui¢ao, ¢ um elemento de unido, assim como a lingua, o elemento mais importante
da brasilidade, uma vez que une o Pais de norte a sul, ndo obstante as dimensoes, a
imigracao e a mistura de ragas.

O Brasil dos proximos anos ndo sera, portanto, um pais sem centro, continuara a seguir a
logica do “diverso, mas unido”. Isso permitira perceber e articular as diferengas, uma vez
que os complementares sao fundamentais em uma visao totalizante e integrada — nao existe
“senhor” sem “escravo”.

A “cara do Brasil” ¢ uma amalgama cultural que distingue os brasileiros dos demais povos
e, como tal, algo que se apresenta no ambito interno do Pais. Essa amélgama ¢ composta
pelos recursos naturais e pelo sol (com as cores brasileiras, que ndo apresentam alteragdes,
ja que o verdo dura o ano todo), mas também pelas festas populares e religiosas e outras
manifestagdes incorporadas ao modo de viver popular: a musica (popular ou ndo), o
futebol, o papel das mulheres na sociedade.

Os aspectos ligados a natureza facilitam a criacdo de uma imagem unificada do Pais. Ainda

que cada selecdo possa representar uma simplificacdo, diante da riqueza do patrimonio

brasileiro, pode-se destacar:

- osol

- anatureza exuberante;

- o “Pais Tropical Organico” (ecologia, espagos abertos, florestas, o Pantanal, campos,
frutas e hortaligas);

- as pedras preciosas e semipreciosas; e

- as madeiras.

Para entender bem a cultura brasileira, deve-se ter em conta que em uma sociedade onde
até 1888 havia muitos escravos, donos apenas de seus proprios corpos, o corpo humano
adquire importancia absolutamente fundamental. Assim, a idéia de brasilidade esta
relacionada a caracteristicas ligadas a aspectos fisicos, tais como pele morena ou escura,
sensualidade e o culto ao corpo e a saude.

Levando a andlise a uma dimensdo psicologica, ¢ possivel identificar uma série de
elementos que ajudam a redefinir adequadamente as caracteristicas do povo brasileiro.
Mesmo no futuro, poderdao contribuir para a criagdo de uma imagem unitaria do Pais,
algumas qualidades de brasilidade passiveis de associacdo aos sentimentos e ao potencial
do povo brasileiro como, por exemplo:

- sua caracteristica amistosa;

- ahospitalidade e a sociabilidade;

- aabundancia e a generosidade;
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- 0 bom humor;

- aalegria e o otimismo;

- aespontaneidade, especialmente a popular;
- acriatividade; e

- aabertura a inovagao.

Na identificagdio da especificidade brasileira, revelam-se fundamentais algumas
manifestagdes coletivas de sua cultura, expressdes de sua producdo simbolica como, por
exemplo:

- o pluralismo cultural;

- 0 barroco;

- 0 modernismo;

- amusica, a bossa-nova em particular;

- o samba e o carnaval;

- o futebol;

- astelenovelas; e

- acapoeira.

O ponto central da expressao da brasilidade no plano da producao cultural, portanto, serd a
capacidade de reciclagem cultural, em meio a uma permanente atividade de assimilagdo e
releitura.

O problema da especificidade

Alguns dos elementos mais fortes que contribuem para essa imagem abrangente do Brasil
sdo os tragos — geograficos, culturais ou sociais — fortemente ligados a realidades locais de
grande carater especifico. Exemplos de tal género incluem:

- afloresta amazonica;

- o pantanal mato-grossense;

- acultura negra (Bahia);

- acultura indigena (Amazonia);

- acultura do interior (regido central do Brasil); e

- as expressdes musicais de regides especificas.

Numa reflexdo sobre o papel que deverd ter uma imagem unitéria do Brasil, destacando-se
suas especificidades territoriais e sociais, deve ser levado em conta que muitos dos
elementos fortemente ligados a especificidade geografica, ambiental, étnica, social ou
cultural sdo aqueles produzidos em regides de menor recursos socio-econdmico.

Além disso, se de um lado a especificidade da produgdo artesanal brasileira deriva
contemporaneamente das origens ancestrais e das influéncias externas, deve-se considerar
que, na maior parte dos casos, tais elementos artesanais sdo destinados ao uso por parte da
propria comunidade de origem.

Uma das dificuldades do Brasil sera a capacidade de fazer uma leitura realista da
diversidade no plano politico e social. De fato, ainda hoje os brasileiros preferem fazer
uma leitura hierdrquica, por meio da qual seja possivel “enquadrar” as coisas (pela qual,
por exemplo, se considera que as regides brasileiras s3o complementares entre si), ao inveés
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de leituras individualizantes, que poderia ampliar os pontos de vista sobre concorréncia e
individualidade, igualdade e a necessidade de escolha e, por conseguinte, a inevitabilidade
dos conflitos.
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A BRASILIDADE ENTRE A TRADICAO E A INOVACAO

Tradi¢ao versus inovacao?

A tradicdo cultural ¢ certamente um dos principais pontos fortes do Brasil: somente uma
falsa brasilidade se afastard totalmente das tradigdes culturais. Em que pese identificar a
parte mais positiva do Pais com os mais “cultos e educados” ou com quem possua a
“tecnologia mais moderna”, as tradigdes culturais continuardo a dar uma contribuicao
maior ao conceito de brasilidade do que outras transformagdes e inovagdes recentes.

Como exemplo, tomemos o candomblé que ¢ mostrado aos turistas na Bahia, que ndo passa
de encenagdo, mas mantém todos os aspectos ritualisticos de suas raizes histéricas. Quando
essas realidades mantém a tradi¢@o, detém a forca que sempre possuiram.

De maneira geral, os brasileiros pensam que ao adotar atitudes e acolher instituigdes
modernas (por exemplo, os partidos politicos, os jornais € a TV, a universidade, etc.)
estardo se modernizando. Esquecem-se, contudo, que ha modos de agir bem definidos em
muitos ambitos especificos:

- dar ordens e obedecer (que se reflete na politica);

- dar noticias (que se reflete nos jornais); e

- inventar estorias (como na TV).

Nesse sentido, a tradi¢gdo ¢ um recurso, uma oportunidade, mas também um obstaculo.
Existe na cultura brasileira um apego ao antigo, ao velho, a tudo que ¢ “legal”, como
denuncia a propria expressdo popular. Tal apego torna dificil transformar e modificar,
porque permanece nao-expresso.

As “boas” tradicdes — assim como as inovagdes — agregam valor a imagem externa do
Brasil, a despeito do peso que as tradigdes “ruins” como o patrimonialismo e a ingeréncia
privada, o clientelismo e a corrupcdo politica e judicidria, o provincianiSmo, O0S
preconceitos — mais de classe que de raga — e o desprezo pelo passado continuardo a ter.

Tradicao com inovacao

As répidas transformacdes, por outro lado, fazem e fardo sempre parte do “estilo”
brasileiro. Como o Pais ¢ jovem, demonstra mais amor a inovagao que as tradi¢des, adora a
novidade e assimila rapidamente as novas tecnologias (como a Internet, por exemplo, que
se difundiu aqui muito mais rapidamente do que na Europa).

Além disso, as inovagdes recentes e ja bastante difundidas, relacionadas ao mundo da
informacao, deixaram de representar necessariamente uma contaminagdo €, portanto, nao
constituem elementos de modificagdo negativa do comportamento.

A “tradicao” brasileira pode, com efeito, ser definida pela capacidade ilimitada de adaptar-
se, aceitar, reciclar e adequar-se ao novo. Os brasileiros unem a novidade a tradicao sem
ponderar as implicagdes. Isso faz do Pais um sistema complexo e problematico, mas, ao
mesmo tempo, muito rico.
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Unir as inovagdes necessarias ao mundo moderno as tradigdes culturais sera tarefa dificil, interessante e

inevitdvel e representara a verdadeira graca do pais. O Brasil devera valorizar, a0 mesmo

tempo:

- o fato de ser um pais jovem, comparativamente a outros paises de forte tradi¢do
cultural, como a China, o Japao e a [ndia;

- seu passado significativo (que teve até imperador), diferentemente de outros paises
jovens.

O Brasil, portanto — como pais dotado de uma forte tradi¢ao cultural, mas que se ressente
do fato de ser jovem — devera desfrutar da riqueza desse diferencial, o qual devera ser:

- seja interiorizado e reconhecido;

- seja exteriorizado.

Entre os recursos — tradigdes e inovagdes — valorizar-se-4, portanto, a imagem externa do
Brasil no momento em que ele venha a perceber a si mesmo de modo positivo,
identificando o valor daquilo que ¢é caracteristica de seu proprio povo.

A miusica como caso exemplar

A melhor sintese entre tradigdo e modernidade ¢é representada pela musica popular, que se
estabelece como exemplo também para os demais setores. De um lado, apodia-se sobre
raizes culturais, e de outro ¢ moderna, pois ja realizou uma brilhante combinacdo de rock e
elementos da cultura nordestina, musica baiana e pop, bossa nova ¢ jazz.

No ambito musical, o Brasil retine dois pontos fortes:
- aexisténcia de um niimero significativo de bons artistas;
- um padrio nacional de qualidade que se impde de norte a sul.

Sob essa oOtica, o trio elétrico representa uma das mais perfeitas integracdes entre a tradi¢ao
¢ a inovacao.

O risco da dependéncia cultural

Para a cultura brasileira, existe o risco de que a escolha de um caminho proprio entre
tradicdo e inovagdo se dé sob a égide de uma influéncia cultural externa.

Ha, por exemplo, no mercado, uma demanda implicita em relagcdo a um certo regionalismo
da moda. Tal elemento folclérico ¢ muito perigoso. Cair nas vestes tipicas ou regionais
seria apenas uma mascara, uma vez que ninguém no Brasil se veste com trajes tipicos, a
exemplo das mulheres da Bahia, que nao saem as ruas vestidas de “baianas”.

Os brasileiros deverdo, assim, aprender a enxergar aquilo que possuem e a estimar as
proprias possibilidades por meio da consciéncia do proprio mercado, ao invés de
preocupar-se em adivinhar o que o mundo espera deles. Nesse sentido, havera muito para
exportar, a comegar por coisas simples que ocupardo diversos mercados.

A brasilidade devera estar ligada as tradi¢cdes culturais, mesmo que venha a ser valorizada
pelas transformagdes e pelas inovacdes mais recentes. Mas tal brasilidade devera afirmar-
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se, principalmente, em fun¢do de uma melhor percepg¢ao do que seja o mundo exterior,
devidamente desmistificado.

As tradicdes, entre outros aspectos, estdo ligadas a leitura positiva que os estrangeiros
fazem do Brasil, sempre associada a riqueza dos fatores culturais e a abundancia dos
recursos naturais.

Porém, nem tudo que o Brasil venha a fazer para valorizar os proprios recursos se
apresentard sob uma roupagem positiva: as transformagdes associadas a agressoes
ambientais contribuirdo negativamente para a imagem que se construird do Brasil no
estrangeiro, de um pais que agride suas populagdes indigenas e devasta a maior floresta
tropical do mundo.
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A VALORIZACAO DAS ESPECIFICIDADES CULTURAIS

A natureza: um recurso exuberante

A forga do patrimdnio natural brasileiro ¢ representada pela diversidade dos ambientes
encontrados em um pais de proporgdes continentais, no qual se reconhece uma exuberancia
geografica extraordinaria.

Os ambientes que hoje j& chamam muita aten¢do, e que no futuro serdo ainda mais
valorizados, incluem a Floresta Amazonica e o Pantanal. Mas o Brasil possui diversos
outros pontos de rara beleza, os quais apresentam um grande potencial de desfrute futuro,
que se materializara por toda a gama de possibilidades que a natureza tem a oferecer:

- rios e cascatas;

- praias, mar ¢ ilhas;

- pantanais;

- florestas e bosques.

Para a natureza brasileira havera diversos modos de valorizagao. Em primeiro lugar, como
atragdo para o desenvolvimento do turismo, serd possivel valorizar facilmente a riqueza
visual do ambiente (ongas, passaros tropicais, arvores frutiferas, rios imensos, florestas,
praias).

Em segundo lugar, a flora brasileira poderd ser valorizada pela extraordinaria qualidade
estética e farmaco-terapéutica que possui. A natureza, desse ponto de vista, adquire valor
em virtude da relagdo que a populagdo tem com ela. Os medicamentos formulados com
base na sabedoria popular e utilizados pela populagdo para a cura de doengas contagiosas e
parasitarias, para problemas cronicos e degenerativos, emagrecimento e, além disso, como
antidoto de venenos, difundiu-se largamente. At¢ mesmo a cultura ndutica se revestird de
importancia, pois grande parte do alimento futuro vira do mar.

O prestigio das expressoes artisticas

O patriménio cultural e artistico brasileiro também se reveste de um grande potencial. O
Brasil conta com talentos a altura dos expoentes mundiais em suas areas especificas. Um
levantamento, ainda que superficial, permite encontrar artistas de grande prestigio em
todos os campos. No ambito da literatura: Guimaraes Rosa, Machado de Assis e Jorge
Amado. Na poesia: Jodo Cabral de Mello Neto e Carlos Drummond de Andrade. No
cinema: Glauber Rocha, Mdrio Peixoto e Walter Salles. Na arquitetura: Oscar Niemeyer e
Paulo Mendes da Rocha. Na pintura: Segall, Portinari e Antdnio Dias. Nas instalagdes:
Hélio Oiticica. E, finalmente, no teatro: Nelson Rodrigues.

As principais expressdes da cultura brasileira podem ser reunidas pela curva tdo

generosamente tratada por Niemeyer (como forma preponderante na cultura do Brasil) e

também pela diade que se constitui na mistura do barroco e do modernismo. Estas duas

ultimas constituem expressoes antagdnicas e complementares da cultura brasileira:

- 0 barroco, conceitualmente falando, deverd estar associado, sobretudo, aos produtos
populares, mas também aos servigos ligados a expressao artistico-popular;
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- o modernismo sera o instrumento para a valorizacdo da producao brasileira no ambito
da alta tecnologia, no design, na musica e na arquitetura.

Entre essas expressdes pertencentes a historia cultural brasileira pode estar presente
também o campo da moda, que constitui fator de identidade muito interessante. Na
verdade, o brasileiro escolhe seu estilo tendo por base os mesmos elementos de moda de
outros povos, mas de forma distinta. Esta especificidade se mostra evidente na confecgao,
escolha das cores e decoragao.

A maior contribuicdo do Brasil: a musica popular

No ambito das artes (tirar) A musica popular constituird a maior ¢ melhor contribuicao
brasileira a0 mundo no século 21. Na verdade, ¢ uma manifestagdo coletiva que cresce
organicamente em continua mutagao. E moderna, competitiva, refinada e bem estruturada.
Cada vez mais reconhecida no exterior como “musica brasileira”, distingue-se
notavelmente da chamada “musica latina” e aproxima-se mais da musica negra norte-
americana do que da musica indigena da América do Sul.

Seu indice de credibilidade cresce continuamente desde o final dos anos sessenta, quando a
Bossa Nova explodiu nos Estados Unidos e no mundo. Artistas como Marisa Monte,
Caetano Veloso, Daniela Mercury, Gilberto Gil, Ivan Lins e muitos outros continuardo a
fazer sucesso nos Estados Unidos, na Europa e no Japao.

Ha que se sublinhar, por fim, que a musica brasileira terd sucesso se desprovida de
caracteristicas exoéticas ou folcldricas, sendo simplesmente “cool” e sofisticada, original,
evocando alegria, sol, praia, danga, sensualidade e liberdade.

As expressdes da vida coletiva

No Brasil, as manifestagdes populares conservam um papel importante na formagao
cultural da sociedade. Isso se afirma como verdade também para aquelas expressdes
regionais, como as festas religiosas da Bahia, as peregrinagdes do Nordeste e as procissoes
de Norte a Sul.

As manifestagdes religiosas (os rituais e as festas catolicas, o candomblé, o espiritismo, as
religides ligadas as populagdes da floresta, as festas judaicas e arabes) representam uma
das mais importantes expressoes da brasilidade. O fervor religioso da populagdo, sobretudo
da mais simples, continuard a ser parte importante da cultura do Pais, sendo utilizadas,
também, como valvula de escape para a pressao da vida cotidiana.

As formas de organizacdo social que melhor conduzem a brasilidade sao:
- o forré do Nordeste;

- as praias;

- o carnaval;

- as celebracdes de rua na Bahia;

- o Cirio de Nazaré, em Belém;

- o reveillon, no Rio de Janeiro;
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- os grandes eventos musicais, como o de Parintins;
- o candomblé; e
- manifesta¢des do catolicismo.

Um dos mais importantes desafios do futuro sera capturar a originalidade de populagdes
que vivem a margem da sociedade. Essas sinalizam a intencdo de um sangue novo e um
contraponto a0 consumismo, insistente e imitativo, que contagia sem trégua a juventude do
Pais e que serve para compensar aquilo que se perdeu ou que jamais se possuiu. Serd,
porém, necessario buscar essa originalidade de modo amplo, indo além das expressoes
mais visiveis, como o rap, por exemplo.
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QUALIDADES E LIMITES DA CULTURA BRASILEIRA

Pontos fortes e deficiéncias

Na seqiiéncia dos acontecimentos de 11 de setembro de 2001, nos Estados Unidos, o fato
de o Brasil se caracterizar pela presenca de diversas ragas e culturas em convivéncia
pacifica transformou-se num fator de oportunidade e promogado extremamente positivo. Os
brasileiros, na verdade, demonstram, de maneira geral, possuir um alto grau de
sensibilidade social e politica: sdo sensiveis aos confrontos dos outros e a sua propria
vontade.

Alguns concorrentes do Oriente Médio e do Sudeste Asidtico, sobretudo os paises situados
proximos a zonas de conflito, sofreram duros golpes, abrindo, com isso, de certa forma,
novas oportunidades ao povo brasileiro.

O brasileiro demonstra uma surpreendente capacidade de adaptagdo e sobrevivéncia dentro
de um ambiente cadtico, preservando de modo particular o organismo social.

Entre as caracteristicas positivas, os brasileiros, em geral, sao abertos a novidades, além de
serem doceis e trabalhadores. Como caracteristica negativa apresentam a dispersdo, a
impontualidade e a falta de cultura geral. Além disso, os brasileiros ndo se dao conta do
quanto invadem, abusivamente, a privacidade alheia.

Um outro aspecto negativo estd caracterizado pela diversidade de comportamentos na
esfera publica, comparativamente a esfera privada: tende-se, na verdade, a abusar dos
relacionamentos pessoais € de amizade na tentativa de perpetuar:

- desigualdades;

- falta de direito ou obediéncia a lei;

- adilapidagdo do patrimdnio das empresas, sobretudo as publicas ou estatais.

Os brasileiros possuem pouca capacidade de visdo do mundo, de valorizagdo e promogao
de si mesmos e, em maior grau, uma capacidade intuitiva e sentimental a qual se alia um
espirito habil que lhes permite descobrir maneiras de otimizar condi¢des muitas vezes
precarias.

Uma grande caracteristica brasileira consiste na criatividade espontinea, quase irreverente,
observada em todo o Pais. Uma criatividade que depende mais da grande diversidade dos
modos de ser individuais do que das diferencas entre grupos sociais e comunitirios em
ambito local.

Um problema muito grave que aflige o Brasil relaciona-se a sua elite, que ¢ ignorante (ndo
1€ nem estuda nada, ou quase nada), arrogante (evita ouvir e buscar conselho ou orientagao
de terceiros) e convicta de que a mera posse de um nome, prestigio ou dinheiro lhe tornara
licito o que quer que seja.
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Pontos fortes

Em sintese, atualmente os principais pontos fortes do Brasil, em ordem decrescente de

importancia, sdo 0s seguintes:

1) o pluralismo racial e cultural,

2) os elementos culturais provenientes de tradi¢des e experiéncias de vida autenticamente
populares;

3) aalegria e o otimismo;

4) as caracteristicas pluralistas e sincréticas da cultura;

5) a énfase nos relacionamentos pessoais;

6) a hospitalidade e a cordialidade; e

7) a criatividade.

Pontos fracos

Os principais pontos fracos do Brasil sdo, em ordem decrescente de importancia:

1) a falta de auto-estima, a valorizagdo apenas do que vem de fora, resultante de pobreza
cultural;

2) a falta de confianga nas autoridades e no governo, que se reflete na desconfianga geral
em relacdo as empresas publicas;

3) um certo desprezo pela técnica;

4) aidéia de malandragem como necessidade de tirar partido de tudo, sobretudo dos mais
humildes;

5) aescassa divulgacdo do trabalho cultural brasileiro em todos os setores;

6) o personalismo arrogante, que se coloca acima da lei;

7) aconvincgdo de que todo mundo engana sé para ganhar mais dinheiro;

8) aignorancia como “profissao de f&” (“se eu consegui ganhar dinheiro sem ler um livro,
entdo...”);

9) adesonestidade em nome da familia e dos amigos; ¢

10) a falta de compromisso em relagao aos acordos firmados.

Como se exprime, hoje, a criatividade brasileira?

A criatividade cultural

O Brasil vive de um conjunto de imagens. Algumas delas sdo verdadeiras, ao passo que
outras sao falsas. Entre as primeiras, encontram-se aquelas produzidas na periferia, mesmo
que inadequadas e violentas, as pessoas se encontram na rua — as ruas pertencem as
pessoas, a socializacdo se faz nas ruas e essa ¢ a mais verdadeira. Entre as segundas
devem-se, ao contrario, destacar os novos ricos das cidades, que escolhem vestir-se com
imagens falsas, como os participantes de festas como a de Barretos, em Sao Paulo, trajados
de caubois ou latifundiarios.

Os brasileiros sdo pessoas capazes de enfrentar a realidade e recriar seus espagos de vida
segundo suas proprias necessidades. Apenas a classe média perdeu a capacidade de recriar
seus espacos de vida, contentando-se com um bem-estar imitativo. Diante de tal situacado, a
fim de se manter uma vitalidade contagiosa, sdo indispensaveis uma “cintilancia” e a
elaboragdo de algo que rompa com o que € “correto” sem chegar a ser andrquico.
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Entre as classes sociais existem barreiras que impedem o desenvolvimento de uma
criatividade espontanea e irreverente e assim, em ambito social, a criatividade se exprime
com menor forga nas agdes oficiais destinadas a promover o sentimento de grupo por parte
dos cidadaos.

O Brasil ¢ campedo de criatividade em festas. Os brasileiros realizam as maiores e
melhores festas de massa de todo o mundo. Pode-se dizer que no ambito interno, com esse
know-how, unico em seu género, ¢ possivel identificar outras caracteristicas culturais e
sociais muito importantes, mas esse aspecto ¢ o mais notavel.

Até mesmo as artes plasticas contemporaneas do Brasil oferecem pelo menos dois pontos
fortes a quem queira desfrutar:

- aqualidade dos artistas;

- acriatividade da arquitetura.

Os artistas plasticos contemporaneos deverdo evitar a prevaléncia de aspectos tipicos.
Todavia, alguns continuarao a usar a fruta tropical como tema decorativo, que se prestara
muito bem, por exemplo, para a decoragao de biquinis.

No ambito sécio-cultural, o Brasil se exprime com maior criatividade:
- namusica (sobretudo na musica popular);

- nas artes populares;

- napublicidade e na propaganda;

- na arquitetura;

- nadanga; e

- em alguns ramos da medicina e da ciéncia.

A criatividade econémica e tecnologica

O Brasil continuara a apresentar indices de desenvolvimento bastante baixos no campo da
medicina e da pesquisa cientifica e tecnologica comparativamente aos paises mais
desenvolvidos.

Nos proximos anos a criatividade brasileira se mostrara insuficiente em areas das ciéncias
humanas e tecnoldgicas, ndo obstante o fato de que veremos aumentos nos incentivos
especificos nessas esferas, uma vez que chegard o entendimento de que as disciplinas aqui
referidas poderdo surgir como simbolo de brasilidade a longo prazo.

Um exemplo digno de nota relativa a criatividade econdmica brasileira ¢ aquele que se
poderia definir como “industria da alegria”, que constitui um setor econdmico que realiza
suas atividades sem necessidade de auxilio ou interferéncia oficiais (antes, quanto menos
interferem os burocratas, tanto melhor). Esse ¢ um bom exemplo do quanto o povo ¢
criativo: muito mais criativo, eficiente e inovador do que a elite. A maior parte dessa elite,
com efeito, continua a preservar seus privilégios, contatos pessoais, seu patrimonio € a

transferir dinheiro publico para a iniciativa privada.
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No ambito econdmico e tecnoldgico, o Brasil se exprime com maior criatividade:
1) nas comunicagoes;

2) nos recursos naturais;

3) no artesanato;

4) no esporte; €

5) na industria aeroespacial.

Aspectos de menor criatividade

O Brasil se exprime com menor criatividade:

1) no sistema penitenciario e de seguranca publica;

2) no sistema judiciario;

3) navioléncia urbana;

4) na administracdo publica;

5) na politica e na representatividade popular no Congresso e nas Assembléias Estaduais e
Municipais;

6) na tecnologia;

7) nos meios de transporte coletivo; e

8) na condugdo de politicas e assuntos de interesse publico.
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CAPITULO 2

UMA CARA BRASILEIRA
PARA
0S PEQUENOS NEGOCIOS
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AS POSSIBILIDADES PARA A VALORIZACAO

O contexto sdcio-econdomico das Micro e Pequenas Empresas

A diversidade econdmica e social gerada no Brasil por fatores geograficos, étnicos e
culturais constitui um conjunto de fatores que poderdo ser valorizados e explorados. Nos
proximos anos sera possivel ultrapassar os niveis de desenvolvimento considerados como
de terceiro mundo.

E preciso levar em consideragio que o subdesenvolvimento nacional terd que ser
enfrentado com agdes basicas voltadas:

- aeducagao e a cidadania;

- aformacgdo de uma consciéncia politica e ao fim dos privilégios e da impunidade;

- atutela dos direitos do consumidor;

- amodernizagdo dos métodos e das gestdes; e

- aintegracdo com os mercados mundiais.

Para alcancgar o objetivo do desenvolvimento, no entanto, os fatores culturais também serao
importantes. Portanto, deverdo ser investigadas as maneiras de se transformar em valor
agregado, além da base material, a base intangivel das localidades.

No Brasil, o funcionamento das empresas continuara a ser influenciado positivamente pela
capacidade criativa e empresarial do brasileiro. De fato, apesar da crise social e econdmica,
continuara a surgir um grande nimero de micro e pequenas empresas (MPE). Entretanto, o
funcionamento das empresas sera afetado negativamente pelas interferéncias de grupos
politicos, que continuardo criando taxas, encargos sociais ¢ regulamentacdes. Eles
continuardo sendo responsaveis por:

- manter o “custo Brasil”;

- gerar corrupgao;

- subtrair a competitividade das empresas nacionais frente as congéneres estrangeiras.

A criagao de MPEs estara vinculada, na sua maioria, a grupos sociais das classes B e C,
pois estas serdo as mais atingidas pelo desemprego. No entanto, a classe média tera
igualmente condi¢des de influir de maneira original no funcionamento das empresas.

Na interven¢ao em favor das MPEs serd preciso levar em consideracdo que as dimensdes
continentais do Brasil, aliadas ao pluralismo das caracteristicas culturais e sociais da
populagdo, impedirdo a generalizagao das solugdes de organizacao das empresas.

A oportunidade cultural

O “valor agregado cultural” oferecera maiores possibilidades de melhoria da
competitividade das MPEs nos setores do turismo, vestudrio, artesanato, produtos
alimenticios e servigos culturais. Em particular, as principais oportunidades das MPEs
concorrerem com os produtos importados estardo nos setores:

- agroalimentar;

- artesanato;

- confecgoes;
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- moveis;

- entretenimento;
- saude; e

- esportes.

A brasilidade se fara presente na economia do Pais se o produto traduzir a pluralidade e o
sincretismo da cultura brasileira. O hibridismo cultural e social do Brasil se expressard no
mundo dos negodcios bem como na musica popular. Mas isso deverd acontecer sem que se
percam suas caracteristicas de universalidade, possibilitando seu consumo por um mercado
mais geral.

O patrimonio natural brasileiro: oportunidades e limites para a valorizacio

Nos préximos anos sera possivel concretizar mais significativamente o grande potencial da
fauna brasileira, de maneira que o mercado possa:

- desenvolver uma consciéncia maior do patriménio do Pais;

- realizar uma exploragdo mais racional das espécies nativas;

- evitar a extingdo de algumas espécies e domesticar outras.

A flora aromatica brasileira, por sua vez, estd entre as mais ricas do mundo, mas sua
exploragdo apresenta dificuldades, pois ¢ uma das menos pesquisadas. Com efeito, ao
longo dos préximos anos, a escassez das iniciativas voltadas para a exploracao racional
deste setor acabara atrasando sua valorizagdo. A utilizacdo dos 6leos essenciais extraidos
da flora aromatica possibilitara as MPEs produzir com proveito, nos proximos anos,
produtos farmacéuticos e cosméticos.

Gragcas ao uso das algas, dos peixes ¢ da 4gua do mar sera possivel desenvolver a industria
associada a talassoterapia bem como a industria alimenticia.

A valorizagdo do patrimdnio ambiental, da fauna e da flora do Brasil sera pertinente aos
produtos dele decorrentes como, por exemplo, as publicagdes e os produtos naturais.

Os produtos naturais origindrios das plantas medicinais irdo trazer um valor incalculavel
para a sociedade e a economia do Pais. Os remédios e os medicamentos extraidos das
plantas brasileiras, de fato, poderdo penetrar num mercado ja existente ¢ muito vasto. Deste
ponto de vista, um dos mais promissores sera o amplo mercado dos Estados Unidos.

As MPEs também poderdo desenvolver, para o mercado interno, os produtos organicos
para a agricultura.

O Brasil devera também associar sua extensao territorial e as areas de natureza selvagem a
producdo de alimentos organicamente e tecnologicamente corretos. A principal estratégia
da indastria brasileira para a valorizacdo das oportunidades no Pais terd que passar,
portanto, pela bio-industrializagdo. O foco da atengdo deverd concentrar-se na maxima
consciéncia possivel em torno da biodiversidade e, ao mesmo tempo, da biotecnologia.
Desta forma, seréa possivel produzir material bioldgico para:

- papel ecoldgico;

- couro vegetal;

- novos polimeros.
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Cada vez mais, no futuro, a possibilidade do Brasil enfrentar o mercado globalizado e
estabelecer margens de competitividade estard fortemente vinculada a producao cientifica e
ao uso da tecnologia.

Deve-se considerar, com realismo, que a capacidade do Brasil de gerar empresas que
valorizem a natureza gragas aos instrumentos do conhecimento sofrerd, nos proximos anos,
algumas limitagcdes por causa dos pequenos investimentos no campo cientifico e
tecnoldgico. Ao mesmo tempo, € preciso destacar que este nivel de desenvolvimento:

- iré4 gerar empregos qualificados;

- injetard no mercado produtos novos, com alto valor agregado.

A utilizacio da ciéncia e da tecnologia nas empresas

As MPEs encontrardo no setor dos recursos naturais amplas possibilidades de agdo, apesar
da presenga de diversos fatores que dificultam a valorizagdo econdmica das especificidades
brasileiras.

E preciso considerar, contudo, que no Brasil, ao longo dos proximos anos, o progresso
cientifico e tecnologico serd particularmente explorado, sobretudo pelas empresas de maior
porte. Recorrer a ciéncia, alids, serd para essas empresas, em muitos casos, uma exigéncia
em termos de sobrevivéncia.

Entretanto, a utilizagdo racional das potencialidades da flora e da fauna — que devera contar
com a aplicagdo da pesquisa universitaria — ndo sera um negocio somente para as grandes
empresas. Muito mais que o tamanho, o fator decisivo sera o fato das empresas possuirem
as informagdes ¢ a cultura necessarias.

Mesmo que as maiores oportunidades permanecam a disposicao das grandes empresas, as
micro e pequenas empresas com base tecnologica (MPEBT) poderdo também entrar em
sintonia com a era do conhecimento. Na medida em que isto ocorrer, elas conseguirdo
vantagens competitivas em relagdo as outras, pelo fato de conseguirem agregar valor a seus
produtos e servicos, utilizando o desenvolvimento cientifico e tecnologico. Para o Brasil,
portanto, o desafio sera aliar os recursos naturais com a pesquisa cientifica sobre os
mesmos e, a0 mesmo tempo, interligar as MPEs com as universidades e centros de
pesquisa locais.

Esta alianca proporcionara uma convergéncia de fatores possivel somente em nivel local.
As MPEs que souberem aproveitar esta oportunidade irdo conseguir importantes vantagens
em termos de competitividade.

No setor dos produtos fitoterapicos das plantas brasileiras é preciso lembrar que poderia
tornar-se quase impossivel para a maioria dos pequenos empresarios respeitar todas as
infinitas exigéncias burocraticas dos oOrgdos reguladores. A conseqiiéncia de uma
legislagdo excessivamente opressiva poderia ser, durante os proximos anos, a criacdo de
obstaculos a valorizagdo da criatividade brasileira neste setor. E preciso salientar, no
entanto, que a legislacdo tera também o importante papel de proteger o consumidor. Para
superar esta situacdo, sera necessdrio agir contemporaneamente em duas diregdes,
mudando:
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- tanto a legislagao;
- quanto os produtos fitoterapicos das MPEs.

Um outro problema que ndo pode ser subestimado continuard sendo a dificuldade de se
formarem empresarios com o necessario perfil profissional:

- um forte espirito empreendedor;

- acompeténcia cientifica e tecnologica para criar uma MPEBT.

Para se obter este resultado, torna-se necessaria a acdo de incubadoras de empresas
voltadas especificamente para a criacdo da base tecnologica.

O modelo de criacdo das MPEBTS permitira introduzir nas empresas o conceito do uso da
pesquisa cientifica e tecnologica na formatagdo de seus produtos desde a concepcdo das
proprias empresas.

Artes plasticas e artesanato: inovacdes cuidadosas

Enquanto as politicas anti-inflaciondrias estrangulavam o desenvolvimento industrial do
Pais, a cultura, a arte e o artesanato sobreviviam a duras penas, afastando o perigo da
destruigdo. Apresentaram-se de maneira eficaz do ponto de vista da produgdo, mas nos
proximos anos a maior parte do que sera produzido nessa esfera estara desprovida de valor
comercial.

E preciso destacar que o artesanato no Brasil resulta das tradi¢des ¢ da necessidade de
fazer. Nas regides em que faltam empregos, o artesanato representard, nos proximos anos,
a alternativa a migragdo para o setor informal ou o subemprego: as pessoas, produzindo
com o material que t€m em maos (barro, madeira, palha), realizardo o melhor artesanato.

E preciso lembrar que a preservagio da cultura material, a fim de valoriza-la na produgio
das MPEs, nao serad suficiente. O artesdo que, através do proprio trabalho, permanece
ligado estritamente & mera sobrevivéncia ndo ird gerar uma qualidade que possa ser
valorizada. Além do mais, corre o risco de sucumbir perante o assédio cultural da
sociedade moderna.

A fim de evitar que o artesdo seja vencido pela influéncia externa, serd preciso interferir
em sua atividade, auxiliando-o na impostac¢ao ¢ adaptagdo de um olhar mais universal. A
possibilidade de se incluirem produtos artesanais num mercado com caracteristicas de
universalidade dependerd, portanto, da capacidade das comunidades de artesdes de
absorver e de se apropriar de interferéncias externas precisas.

Nesta perspectiva, o artesanato guardard certamente as caracteristicas essenciais dos

elementos produzidos, mas serdo introduzidas algumas inovagdes:

- por um lado, os produtos irdo manter suas qualidades tradicionais e continuardo sendo
absorvidos pela comunidade que os produz;

- por outro lado, as inovagdes se tornardo validas somente na medida em que abrirdo
para o produtor novas perspectivas de comercializa¢do e alcangardo um mercado onde
prevalece um gosto mais universal.
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O artesanato ¢ um setor onde as diversidades regionais poderao ser valorizadas com

estratégias locais. Sao bons exemplos desta diversidade:

- certos grupos do Maranhdo produtores de esteiras de palha (eles poderdo evitar, por
exemplo, que sua produgdo seja vendida para a Itdlia e volte para o Brasil como
italiana);

- objetos de madeira e feitos a mao no Piaui necessitardo de um melhor o desenho e da
utilizagdo de um olhar mais universal para entrarem no mercado externo;

- 0 Ceara, através das fibras ¢ bordados;

- aParaiba, com bordados, fibras e ceramicas;

- o Par4, com sua riqueza na tecelagem, por conta da origem indigena;

- Sao0 Jodo Del Rei, com luminarias feitas através de fundi¢do; e

- Pernambuco, com produtos de diversas areas.

A competitividade do artesanato podera ser incrementada valorizando a diversidade
cultural e dos grupos étnicos, os recursos naturais € o baixo custo de mao-de-obra.

O artesanato sera uma maneira glamourosa de driblar a fragilidade tecnolédgica e devera ser
estimulado de maneira cuidadosa, pois qualquer crescimento na produtividade tera que ter
disponiveis os canais de vendas, previstos antecipadamente. O desenvolvimento dos
pequenos produtores requer, com efeito, a criagdo de um amplo setor de intermediarios
socialmente corretos que evitem a sua exploragdo. Para trabalhos manuais tradicionais e/ou
funcionais, serdo necessarios os pontos de referéncia locais, os chamados “fardis de
venda”.

E preciso ressaltar, entre outras coisas, que o artesdo indigena tende a melhorar a qualidade
dos proprios produtos quando sdo feitos sob encomenda e adequados ao publico que se
pretende satisfazer. Uma pequena intervencao, por exemplo, na ergonomia ou combinag¢ao
das cores obtera um melhor preco ao nivel do consumidor final.

As MPEs poderao desenvolver para o mercado interno a mobilia de madeira e o vestuario.
No entanto, a concretizagdo das oportunidades para a produgdo de bens de luxo necessitara
de um bom marketing local.

Para que os produtos artesanais brasileiros se tornem interessantes para a exportagao, faz-
se necessario agregar novas tecnologias de produgdo, além de diversificar os produtos, dar
um melhor acabamento e moderniza-los fazendo uma releitura de sua iconografia.

Ser4d importante organizar mostras dos artistas plasticos brasileiros contemporaneos em
galerias e museus norte-americanos e europeus. As MPEs poderdo também agregar-se em
cooperativas que organizem, administrem e, sobretudo, distribuam essa producao.

Na valorizagdo dos produtos das artes plasticas brasileiras, a iniciativa privada ocupard um
espago que o governo excluiu de suas preocupagoes.
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Passarelas internacionais para a moda brasileira

A moda contribuird significativamente para a composi¢do de uma cara brasileira, em
particular com o tecido, os sapatos, as roupas e as joias. O produto brasileiro manufaturado
que o estrangeiro mais gostara de comprar serd a moda praia.

As pessoas que trabalham com moda no Brasil devem conectar-se com o moderno, mais do
que com as reservas tipicas e étnicas. Sera facil aproveitar a criatividade e a arte de
artesdos brasileiros em produtos viaveis. Todavia, sera importante associar as fibras
naturais e o artesanato de qualidade a moda nacional. No momento em que assumir uma
forma étnica, a fonte inspiradora passara a ser as cestarias ¢ as rendas. Para que isso ocorra,
sera fundamental o apoio a pesquisa.

Para que a moda encontre proje¢do, serd preciso estruturar sua apresentacao no exterior.
Sera este um processo lento, que nos préximos anos envolvera somente alguns atores.

Ainda assim, a moda brasileira se posicionard bem e competird dignamente nos palcos
internacionais, mas terd que trabalhar internamente e de forma organizada, antes de ir para
o0 exterior.

Os servicos: industria do ludico e valoriza¢ao do local

Tudo o que for ligado ao ludico sera a industria do futuro e os valores culturais poderdo
contribuir para uma imagem simpdatica junto aos consumidores, compradores e
distribuidores estrangeiros. Os setores que mais poderdo se beneficiar serdo o turismo (com
cultura, entretenimento, além da natureza), a moda e os servi¢os em geral.

A valorizagdo do patriménio ambiental brasileiro favorecera também o nascimento de
MPE:s do setor terciario:

- no ambito do turismo ecoldgico;

- nos esportes nauticos;

- nos servigos para a saude (na talassoterapia, por exemplo).

Em oposicdo a impessoalidade das grandes organizacdes € no estilo brasileiro de “tratar
bem” as pessoas, os servigos deverdo ser desenvolvidos na linha dos relacionamentos
pessoais.

Os servigos poderdo ser adaptados de acordo com o local onde serdo oferecidos. Por
exemplo, um empreendedor do setor de culindria deverd interessar-se pelo prato da regido
que, preparado por ele, sera muito melhor, ao invés de se adaptar ao que vem de fora. Para
tanto, devera estudar os servigos que sdao desenvolvidos no local, aproveitando-se de sua
cultura e do que tem de melhor.

A culinaria brasileira ainda ¢ pouco explorada. As comidas brasileiras poderdo ser
fundamentais para campanhas de publicidade e deverdo se contrapor a comida global,
como o McDonald’s. Deverd apontar para a reinvengdo da comida em conjunto, a

comensalidade, a comunhdo. Desta maneira, sera possivel valorizar os pratos nacionais.
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Natureza e manifestacées populares para a valorizacio do turismo

O turismo ¢ um segmento onde a cultura é o diferencial e o insumo bésico. Assim, o valor
cultural agregado serd primordial para a diferenciacdo do produto e o estabelecimento de
uma estratégia de marketing e promogao.

Nos proximos anos serd possivel criar no Brasil um verdadeiro polo de turismo mundial,
considerando uma exploracdo eficiente, muita motivacdo e investimento de recursos.
Atrelados ao esforco de criagdo de um pdlo, sera mais facil desenvolver os demais setores
econdmicos dele dependentes ou vice-versa.

No turismo, particularmente, serd possivel valorizar com sucesso o “estilo brasileiro de
receber” e, sobretudo, a hospitalidade como valor. Ao mesmo tempo, sera adequado
explorar a riqueza da natureza, entendida como localidade e identidade social, memoria
positiva e algo que traz saudade.

Nesta perspectiva, ¢ preciso salientar que o Brasil possui um instrumento de grande
atrativo turistico. Pode-se, de fato, afirmar que o Brasil ¢ o pais que realiza as maiores
festas de massa de todo o planeta. Este recurso ¢ de importancia primdria, pois as MPEs
estdo particularmente proximas, arraigadas nas comunidades onde atuam e,
conseqlientemente, sdo as mais indicadas para desfrutar da energia que brota destas
manifestagdes. E importante destacar que nada impede que se recorra & tecnologia,
inclusive a informatica, para tornar possiveis festas desta grandiosidade.

As MPEs poderao valorizar as qualidades das manifestagdes populares:

- por meio do setor terciario de prestacao de servicos ligados ao turismo;

- também com a venda dos produtos decorrentes das proprias manifestagdes (em
particular, publicacdes, videos e CDs, indumentéaria, aderegos e instrumentos
musicais).

Um caso interessante de especificidade da cultura social brasileira, que se torna um fator
de desenvolvimento econdmico, ¢ a “industria da alegria”, que funciona, por exemplo, na
Bahia, em torno do carnaval, durante quase todo o verdo. Esta industria ¢ muito eficiente
na organizagdo de dancas, festas, desfiles, trios elétricos, hotéis, bares, restaurantes,
barracas etc.

Além disso, o Brasil ¢ um caso particular, tem a imagem de um pais incomparavel, que
terd condi¢des de oferecer para os turistas boas acomodacdes, belezas naturais e o “jeito
brasileiro de ser” que acrescenta calor humano nas relagdes, traduzindo-se em simpatia e
comunicabilidade natas.

Os servigos de hotelaria, os restaurantes tematicos e as pousadas terdo grandes

oportunidades:

- tanto na Amazonia ou no Pantanal (porque combinardo bem com o meio ambiente € o
tipo de turismo);

- como nas areas com forte presenga das grandes cadeias turisticas (porque representarao
uma boa alternativa ao padrao globalizado, privado de identidade).
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E importante destacar que o modelo dos restaurantes tematicos e das pousadas podera
atrair também os turistas de negocios. Para aproveitar estas oportunidades, as pequenas
empresas turisticas deverdo melhorar muito o seu nivel de atendimento, que atualmente ¢
ruim. A melhoria desse atendimento serd um fator de desenvolvimento de importincia
igual a superacdo da falta de infra-estrutura.

Finalmente, ¢ bom colocar em evidéncia que o turismo devera ser desenvolvido, mas com

muita sensibilidade, sabedoria e perspicdcia. Desta maneira, abrir o Pais ao turismo nao
criard o risco de destruir a sua individualidade.
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AS QUALIDADES DOS PRODUTOS E DOS SERVICOS

Os produtos: energia, surpresa, confiabilidade

Na concepgao dos produtos, deve-se considerar que no mercado dos bens de consumo a
“economia da experiéncia” avancard cada vez mais nos proximos anos. De fato, o
consumidor, se tiver atendidas suas necessidades fundamentais, procurard produtos que
atendam outras dimensdes, que ndo sejam aquelas 6bvias. As pessoas estarao dispostas a
pagar mais por um produto ou servigo que apresente uma densidade cultural.

A energia sera uma das qualidades mais importantes no projeto de produtos, pois esta
poderd trazer consigo muitas outras qualidades positivas na imagem brasileira. Este
conceito, entdo, devera ser associado tanto a forma quanto a fung¢do dos produtos, devendo
ter implicitas luminosidade, satde, natureza e forga.

A valorizacao dos produtos podera concretizar-se:

- tanto do ponto de vista da forma, explorando, sobretudo, as cores e as proporgdes
amplas e sensuais:

- quanto a fungdo, acrescentando um toque a mais de satisfacdo e de prazer inesperados.

Em resumo, os produtos brasileiros deverdo surpreender o consumidor pela sua
generosidade, pois oferecerdo algo mais do que o consumidor esperava em termos de
quantidade e qualidade.

Mas haverd outra caracteristica essencial na qual pode-se apostar, sempre dentro deste
ponto de vista, valorizando uma qualidade brasileira: a confiabilidade, que garante a
procedéncia dos produtos naturais, de origem animal ou agricola.

A rastreabilidade, o fato de saber de onde provém um determinado produto, sera um
imperativo da concorréncia internacional. Sera de fundamental importancia fazer com que
os produtos das MPEs possuam estas caracteristicas, o que representard um capital
imaterial precioso, justamente porque explorara o “valor cultural agregado” que o Brasil
pode oferecer. De fato, o patrimdnio intangivel do lugar serd incorporado a sua
rastreabilidade.

Caracteristicas dos servicos

Na elaboracdo da oferta das MPEs deverdo ser consideradas aquelas qualidades que,
estando relacionadas as caracteristicas da cultura brasileira, serdo mais adequadas para uma
valorizagdo comercial. No campo dos servicos, por exemplo, poderdo ser focalizadas as
caracteristicas associadas aos conceitos de:

- alegria;

- generosidade;

- amabilidade;

- energia.

A criatividade brasileira estimulara, em muitos casos, uma inovacao nos Servigcos que
podera ser independente do uso da tecnologia, concentrando-se mais na forma de:
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- planejar um produto ou um servigo;
- abordar o cliente e realizar a venda.

Por si s0, esta criatividade podera constituir um fator de diferenciagdo entre as empresas
brasileiras.

A capacidade de prestar servicos serd importante também nas relagdes de negdcios. Sera de
fato mais facil ter confianca em uma empresa brasileira que trata as pessoas como
“amigos” e estabelece relagcdes humanas mais proximas.

Um dos pontos fortes das MPEs ¢ o fato de que estas serdo certamente capazes de fazer
com que o fornecedor interaja com o consumidor de modo que este se sinta bem recebido.

O principal fator sera fazer com que o cliente perceba que esta fazendo alguma coisa a
mais do que simplesmente comprar ou vender um produto, tornando-se parte de uma
familia e da sociedade brasileira, do seu modo de ser, de conviver e de relacionar-se. Este
conceito devera permear toda a acdo de comunicagao.

A oferta de servigos devera fundamentar-se em duas caracteristicas bastante diferentes,
mas complementares:

- um envolvimento pessoal e espontaneo;

- mas, ao mesmo tempo, profissional.

A exposicdo das MPEs ao mercado exterior significard um esfor¢o por parte dos
empresarios e dos dirigentes para entender que as exigéncias impostas pelos consumidores
vao além das qualidades inerentes aos produtos e servigos oferecidos, atingindo também a
qualidade das relagdes de trabalho estabelecidas pelas empresas. De fato, uma melhora
nestas relacoes ira se refletir no modo de receber e na percep¢ao do produto oferecido.
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AS MUDANCAS NO FUNCIONAMENTO ORGANIZACIONAL

Aspectos estruturais: a gestio moderna e a flexibilidade

Ha um conflito na pequena empresa entre a necessidade de sobrevivéncia imediata e o
aprimoramento futuro. A micro empresa que consegue crescer, normalmente, ¢ aquela que
ja fornece para uma grande empresa, porque tem uma garantia de faturamento e a luta pela
sobrevivéncia ja ndo € o objetivo principal. A maneira mais eficaz de modernizar a
pequena empresa ¢ fazer com que a grande empresa exija qualidade de seus fornecedores e
esse fato deve ser aproveitado para aumentar a qualidade das MPEs.

Para valorizar a brasilidade na interagdo com os clientes, as empresas deverdo aprender que
os clientes devem ter confianca no produto e o direito de trocéd-lo. O produto também deve
ser resistente, ter boa manufatura e marca. Deverd aprender também que deve existir total
confianga na relagdo entre produtores, vendedores e consumidores, dimensdes que o
capitalismo moderno descobriu ha quatrocentos anos.

A flexibilidade ¢ um dos pontos fortes das MPEs. Por outro lado, suas principais
dificuldades serdo a capacidade de manter a qualidade e o compromisso com o cliente do
ponto de vista logistico.

Para que as empresas possam colocar no mercado algo interessante, estas dimensodes
deverdo unir-se a beleza, a magia e ao apelo da dimensao humana.

A mudanga do modelo organizacional serd muito mais facil para as novas empresas, que
poderdo aplicar um modelo de flexibilidade desde o seu nascimento. Deste ponto de vista,
o surgimento de muitas MPEs no Brasil serd uma vantagem. Entretanto, serd necessario
qualificar as MPEs com métodos e técnicas modernas de gestdo das organizagdes para
melhorar a capacidade de gerenciamento e modernizar a visdo e o planejamento
estratégicos. Estas mudancgas serdo independentes da valorizacao das especificidades da
cultura social brasileira, mas servirdo de base para permitir aos gestores perceber os
valores culturais e direciona-los para melhorar seus proprios negocios e as relagdes de
trabalho.

As MPEs preparardo quadros, nos proximos anos, que saibam formar cooperativas ageis e
que conhegam os mecanismos de distribuicao dos produtos brasileiros fora do Brasil.

Cultura organizacional e gestao das pessoas

A organizagdo das MPEs aproveitara os aspectos positivos das comunidades de artesdos,
valorizando a transmissdo do conhecimento através das geragdes e o aprendizado do
“fazer”. Assim, os grupos sociais que poderdo funcionar positivamente nas MPEs serdo
aqueles capazes de absorver e se apropriar das interferéncias introduzidas na producao. S6
a combinacdo destes elementos permitird um incremento na comercializagdo dos produtos.

Também a necessidade do associativismo exigira que aprendam novas capacidades, como

a transmissao de valores e a capacidade de trabalhar objetivamente em busca de resultados,
ao invés de usar a energia para saber o que o outro esta pensando.
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Uma influéncia positiva da brasilidade sobre a vida da organizagdo ¢ a consideracdo
pessoal: o personalismo que faz com que um patrdo ou um superior hierarquico veja seu
cliente, subordinado ou empregado como um ser humano.

Numa MPE, os valores ligados a amizade podem ser reproduzidos e levados a uma maior
sintonia com o mercado e com a competi¢ao.

Para compreender a necessidade de mudanca, uma importante reflexdo ¢ que as
caracteristicas das pessoas que podem influir positivamente no funcionamento das
empresas sdo as mesmas em todos os povos: preparo, competéncia, honestidade, harmonia,
tolerancia, inovagao, simpatia, objetividade. Em qualquer pais, o oposto do indicado acima
influird negativamente.

De qualquer maneira, ¢ possivel ressaltar algumas caracteristicas das pessoas e dos grupos

sociais do Brasil que podem influenciar positivamente o funcionamento das empresas:

- a um primeiro grupo pertencerdo o otimismo, a disposicdo, a criatividade e o
empreendedorismo;

- mas serdo também importantes as capacidades ligadas as relacdes pessoais, como
informalidade, envolvimento pessoal, capacidade de interagir com os outros,
hospitalidade, amabilidade e simpatia;

- e, por fim, sera importante valorizar a capacidade de infundir emog¢ao nas atividades
(humor, alegria, calor humano).

Nos proximos anos, os brasileiros serdo capazes de exercer a criatividade também para
fazer mais barato e melhor.

Além disso, sera muito util saber que o brasileiro comporta-se de modo diferente dentro de
uma empresa. Uma vez que ¢ mais alegre e ludico, ele pode-se tornar menos tenso. Estes
valores, bem explorados, poderdo aumentar a competitividade das empresas brasileiras.

Hoje, porém, uma empresa brasileira ndo ¢ o melhor lugar para se trabalhar. A confianca e
a lealdade entre patrdes e empregados serdo um elemento de forca para as MPEs, um fator
dindmico de modernizagdo. Porém, isto acontecera somente se os patrdes tiverem
consideracdo para com os empregados. Nas empresas que adotam o modelo americano,
gerenciado pela impessoalidade, os valores brasileiros serdo um obstaculo.

As empresas brasileiras podem melhorar se implantarem programas de qualidade.
Entretanto, isso serd dificil, pois o dono da empresa quer ser o gestor absoluto do processo.
Outra alternativa ¢ a institui¢do prémios pela inovagdo. Para que isso acontega, sera preciso
aprender maneiras de mensurar a contribui¢ao de cada inovagao para os resultados finais
das empresas.

Antes de se ter qualidade em seus produtos e servigos, as MPEs empresas precisardo
incrementar a qualidade na gestao.
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OBSTACULOS A VALORIZACAO E PONTOS FRACOS DAS MPE

Os obstaculos externos: politica e estrutura economica

Uma primeira explicacdo para as dificuldades enfrentadas pelas MPEs é a estrutura
socioeconomica do Pais. O Brasil fara tentativas isoladas mas, com uma distribuicao de
renda como a brasileira, serd impossivel formar, em pouco tempo, uma verdadeira e
propria massa critica.

A fragilidade do mercado interno, do ponto de vista econdomico e social, ndo impedira a
constru¢do de uma “cara brasileira” reconhecida dentro e fora do Pais. Mas, frente a
quantidade dos recursos envolvidos na exploragdo das especificidades da nossa cultura, os
grandes grupos empresariais continuardo a ser favorecidos em rela¢do as micro e pequenas
empresas, sobretudo nos setores de:

- turismo;

- musica;

- e esporte.

A fragilidade frente as grandes empresas somada ao ndo reconhecimento, por parte do
Pais, de seu importante papel na economia e a conseqiiente falta de um apoio eficiente sao
os piores problemas enfrentados pelas MPEs.

Além disto, o Brasil continuard a manter uma alta carga tributaria e um grande nimero de
impostos. E, como subproduto das taxas, devera, nos proximos anos, suportar muita
corrupcdo. Neste contexto, a maior parte dos empresarios brasileiros continuara a dar valor
a improvisagdo e a economia informal.

Para o desenvolvimento do Pais serd necessario tratar as pequenas empresas brasileiras
como fazem os Estados Unidos.

O excesso de burocracia continuara a alimentar no Brasil a cultura da copia, em detrimento
da cultura da inovagdo e da criatividade. Os burocratas e os 6rgaos de controle continuarao
a gerar tanta e tal complexidade de regulamentos, leis, documentos, exigéncias e
corporativismos que acabardo por inibir e afastar as pequenas empresas criativas. Ter uma
idéia nova e transforma-la em um produto ou servico continuard constituindo-se um
empreendimento herculeo para um pequeno empreendedor.

Nos proximos anos, devido a irracionalidade da legislacdo, sera possivel introduzir no
mercado pouquissimos artigos fitoterapicos de plantas brasileiras e, nas farmacias, os
fitoterapicos de maior sucesso continuardo a ser estrangeiros. O mesmo problema, por
outro lado, ira também atingir outros setores (mecanico, veterindrio, produtos agricolas
etc.).

Em sintese, os principais obstaculos que poderdao impedir ou dificultar a valorizacao

econdmica das especificidades brasileiras por parte das MPEs s3o:

1) os impostos exorbitantes;

2) o desperdicio de dinheiro ptblico em grandes e inuteis obras, em causas perdidas, em
voluntarismos improdutivos;
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3) desconhecimento e falta de vivéncia da realidade de pregos praticados no mercado
internacional para produtos similares, fazendo com que se supervalorize o preco das
mercadorias, inviabilizando a sua colocag¢ao;

4) o fato do Pais ndo reconhecer o papel das MPEs na economia;

5) afragilidade gerencial;

6) a auséncia de um modelo de desenvolvimento sustentado para as populacdes
interioranas e silvicolas; e

7) as infinddveis exigéncias burocraticas das agéncias reguladoras.

Os obstaculos externos: ignorancia e vicios culturais

A promocdo da atividade das MPEs espalhadas por todo o territorio do Brasil,
freqlientemente introduzidas em comunidades muito pequenas e afastadas dos centros
dotados de cultura internacional, acarretara dificuldades e obstaculos que sendo de carater
social deverdo ser considerados:

- antes de mais nada, o contato com a chamada cultura desenvolvida, muitas vezes,
incrementa o sentimento de inferioridade nas pequenas comunidades locais (e isto serad
negativo para a valorizagdo comercial das especificidades culturais);

- relacionando-se ainda a isto, deve ser considerado que, freqiientemente, ao se comparar
os produtos semelhantes estrangeiros com aqueles brasileiros, estes sdo desacreditados
pela propria populagdo brasileira;

- enfim, a espontaneidade popular, se desenvolvida respeitando suas caracteristicas
naturais, terd como tendéncia se opor a cultura cultivada.

Um dos principais obstaculos a valorizacdo das especificidades brasileiras ¢ justamente a
falta de educacdo e de informacgao por parte da populacdo. Em relagdo a possibilidade de
desenvolvimento das MPEs, isto ¢ agravado, por exemplo, pela falta de designers para
apoiar 0s pequenos empresarios na conquista do mercado e na criagdo de um design
brasileiro.

Um elemento de fragilidade brasileira que podera também interferir negativamente no
funcionamento das empresas pode ser encontrado na prolixidade que, freqiientemente,
caracteriza os brasileiros e que prejudica sua possibilidade de oferecer informagdes
objetivas.

O clientelismo permanecera como grande fator negativo presente na cultura brasileira em
relagdo as empresas, pois favorecera a falta de reconhecimento do mérito. A este, alia-se o
descuido administrativo em relagdo ao dinheiro publico, que representa uma das piores
caracteristicas dos brasileiros. A maior parte da populacdo do Brasil ainda acredita que
exista “dinheiro do Governo”, que ndo pertence aos contribuintes, como se o Governo
fabricasse dinheiro.

Devem, ainda, ser considerados uma série de “vicios culturais” que caracterizam muitos
brasileiros e que deveriam ser superados para que as MPEs aproveitem plenamente as
oportunidades. Por exemplo, ao enfrentar um problema, serd necessario isolar os fatores
locais. Resolver um problema circunscrito permitird evitar sentimentos de desconfianga e
de desanimo generalizados.
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Sera também necessario conscientizar os brasileiros, sobretudo empresarios e intelectuais,
de que:

- criticar acarretara a obrigagdo de indicar também solugdes;

- elogiar ndo significara aderir, vender-se ou entregar-se; e

- acritica ndo serd equivalente a uma auto-flagelacdo ou a um suicidio cultural.

O funcionamento das empresas podera também ser influenciado por inimeros “vicios” que
afligem pessoas e grupos sociais:

- o amadorismo e a indisciplina;

a informalidade;

a falta de pontualidade e de controle no horario;

o individualismo.

Em sintese, os principais obstaculos socio-culturais a valorizagdo econdmica das
especificidades brasileiras por parte das MPEs sdo:

1) a cultura da copia em detrimento da cultura da inovagdo e da criatividade;

2) afalta de uma compreensdo das especificidades;

3) medo da inovagao;

4) o desconhecimento de outras linguas, principalmente inglés e espanhol;

5) as tragédias de violéncia urbana, as chacinas e matangas;

6) os exemplos de roubos, de ambigdo, de voracidade; e

7) acrenga de que elogiar ¢ aderir, vender-se, entregar-se.

Os obstaculos internos as MPEs

Deve-se considerar que as MPEs encontrardo dificuldade em usufruir das vantagens
produzidas pela valorizacdo da imagem da cultura brasileira direcionada para o mercado
exterior, por numerosas razoes:

- afalta de uma adequada visdo do mercado externo;

- acompeti¢do com o mercado interno, que desvia a atengdo do investir no exterior;

- afalta de perseveranca na atividade, que leva a mudangas continuas dos objetivos;

- a praxe, por parte dos empresarios, de apropriar-se dos lucros da empresa,
transferindo-os no ambito privado, sem reinvestir suficientemente nas atividades e,
sobretudo, sem qualificar e remunerar os seus funcionarios; e

- insuficiente investimento, por parte do Pais, na formacgdo de sua imagem.

Além disso, as MPEs sofrem, freqiientemente, as conseqiliéncias do isolamento, o que
acarreta:

- dificuldade de acesso;

- baixa escala de produgao;

- falta de informacao sobre o seu tipo de atividade.

As empresas brasileiras nao terdo uniformidade nos produtos e serdo fracas no que
concerne a tecnologia. Para transformar estes limites em oportunidades, deverdo valorizar

o conceito de natural em contraposi¢ao a produgao padronizada.

Uma série de obstaculos estdo ligados a cultura dos empresarios. O principal deles ¢ que,
por desempenhar varios papéis dentro da empresa, os pequenos empresarios nao tém
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tempo de se instruirem e de estabelecerem relagdes. Somado ao baixo nivel de escolaridade

dos empresarios das MPEs, esse problema acarreta:

- uma reduzidissima percepcdo das vantagens de introduzir tecnologia nas suas
atividades;

- a falta de compreensdo da existéncia de uma dimensdo intangivel nos negocios, além
da dimensdo material;

- aincapacidade de contextualizar a sua atividade no ambito econdmico; e

- afalta de percepc¢do na relagdo com o cliente.

Entre os limites culturais que afligem os empresarios brasileiros, devem ser ressaltadas as
dificuldades em:

- prestar contas;

- avaliar e ser avaliado individualmente;

- aceitar o contraditorio e estabelecer um debate democratico;

- separar a empresa da vida privada;

- ser transparente nos acordos;

- receber interferéncias, pois isto pode comprometer a sua autonomia.

Um forte elemento de fragilidade das MPEs sera dado pelo amadorismo e pela falta de
eficiéncia em prestar os seus servigos. As MPEs, de fato, ndo dao a devida atengdo a
qualidade e a exceléncia. Para superar o entrave que isto representa para a sua
competitividade, nos proximos anos elas deverdo se preparar melhor e difundir uma nova
mentalidade. Todavia, antes de transformar esta mentalidade, estes aspectos negativos
deverdo ser compensados com a amabilidade e a sociabilizagao.

Enfim, um grave obstdculo a valorizacdo econdmica das especificidades brasileiras, por
parte das MPEs, sdo as profundas diferencas das condi¢des econdmicas e sociais dentro
das proprias empresas — na relacdo empregador/empregado e na redistribuicdo dos
resultados do trabalho.
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CAPITULO 3

A INSERCAO DOS PEQUENOS
NEGOCIOS NO MERCADO
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ESCOLHAS FUNDAMENTAIS PARA A PROMOCAO DA “CARA BRASILEIRA”
Imagem unitaria e simplificacdo das diferencas

No curso dos proximos anos, sera impossivel valorizar uma imagem do Brasil sem que se
simplifiquem as diferengas. Mas o que confere diversidade ao povo brasileiro ¢ exatamente
a importancia que tém, em si proprias, as suas diferengas, o que torna dificil chegar-se a
uma imagem unitiria do Pais. Assim, ndo ¢ desejavel uma imagem que elimine as
diferencas, ja que a diversidade harmoniosa faz parte da identidade brasileira.

O Brasil sofre da falta de uma imagem externa que seja produzida pelos proprios
brasileiros: assim, nos proximos anos, uma possivel simplificacdo de diferengas internas
nao serd de grande importancia.

Deste modo, o uso de imagens unitérias, de todas as manifestacdes de brasilidade, locais
ou regionais, poderd ocorrer, por exemplo, dando-se destaque aos diversos tipos de
territério (do interior ao litoral, da praia a montanha) ou valorizando-se a grande
heterogeneidade dos tipos sociais (do santo ao pecador; da virgem a prostituta; do honesto
ao malandro; do ignorante ao sabio, etc.).

Além disso, sera 1util associar a imagem unitdria do Brasil a um dos mitos que
fundamentam a brasilidade: a mistura de ragas (segundo o qual se afirma que, a despeito da
dominagdo branca, o Brasil ndo seria o Brasil sem a miscigenagdo de ragas e sem o
mulato). Os mitos que veiculam a identidade brasileira continuardo a se disseminar por
meio da musica, das novelas e outras manifestacdes.

Uma outra representacdo da imagem unitaria do Pais é a producdo artesanal em suas
diversas formas, desenhos e materiais. Uma vez que essa producdo se faz presente em
quase todo territdrio brasileiro, ela revela as caracteristicas proprias de cada regido.

Sob o0 manto de uma imagem unitaria, ainda que simplista, abrigam-se conceitos de ambito
mais limitado, como:

- acapacidade de melhor uso da tecnologia;

- um pais mais “aberto” e adaptavel ante a inovagao;

- um pais de gente mais “jovem”.

Tradicao e inovagao

O equilibrio entre os aspectos tradicionais € 0 novo € uma das caracteristicas especificas do
Brasil. Essa “especialidade” brasileira continuara a suscitar curiosidade no confronto dos
paises (por exemplo, pela presenga contemporanea da etno-botadnica ou da etno-
farmacologia, de um lado e, por outro lado, a presenga de santos e curandeiros).

Com uma boa estratégia de promog¢ao, no decorrer dos proximos anos, sera possivel
valorizar um cotidiano brasileiro moderno, ainda que ligado a valores tradicionais. A
imagem de um Brasil, moderno ou tradicional, devera estar sempre relacionada a culinéria,
ao turismo e a moda.
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Os contrastes da arquitetura brasileira — que vai do primitivo ao moderno — precisam ser
aproveitados do ponto de vista turistico. Constituem, na verdade, bons exemplos a
valorizar:

- as tabas indigenas;

- as palafitas amazonicas;

- as casas de sapé, no Nordeste; e

- amoderna arquitetura de Brasilia.

A idéia central, sob essa oOtica, ¢ agregar competitividade pela associagdo de produtos

tradicionais (por exemplo, o sol e a praia) a componentes culturais, historicos, de
entretenimento e outros.
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OBSTACULOS E LIMITES DA COMUNICACAO

Os brasileiros tém consciéncia de suas proprias especificidades culturais?
Os limites da consciéncia

A brasilidade deve ser considerada globalmente como resultante de um processo histérico
que uniu componentes da cultura européia, indigena, africana e asidtica em um vasto
territorio, onde se encontram hoje terras e oportunidades a se desfrutar. Essa amplitude de
oportunidades fez com que o brasileiro mantivesse seus olhos voltados substancialmente
para seu proprio pais, ao passo que, com relagdo ao mundo externo, criou-se uma
inseguranga e uma falta de conhecimento que geraram mistificagdes. SO se excluiram desse
processo as classes dominantes e, mais recentemente, a classe média-alta.

A estratégia de substitui¢do de importagdes desenvolvida no periodo militar, na ilusdo de
produzir internamente todos os bens necessarios, fechando o Pais aos produtos importados,
reforgou, na cultura brasileira, a crenga de que aquilo que vem do exterior ¢ de melhor
qualidade e que os produtos nacionais nunca terdo competitividade em um mercado
internacional. A for¢a desse preconceito permanece como fator fortemente inibidor de uma
posicdo favoravel a exportagcdo dos produtos da cultura brasileira.

Essas reflexdes ajudam a compreender porque os brasileiros sdo hoje, em geral,
inconscientes de sua propria peculiaridade cultural e das possibilidades de valorizacao
desse patrimonio. Na base dessa inconsciéncia estd o conhecimento, escasso ou inexistente,
de outras culturas que poderiam ser utilizadas como termo de referéncia ou comparagao.

Além disso, a informagdo que se tem de outras culturas ¢ sempre de segunda-mao, filtrada
e disponivel em produtos televisivos, no cinema, revistas e ou jornais. Sem contar que a
educagao formal ndo prepara o cidadao brasileiro para abordar outras culturas.

Soma-se a isso o fato de que viajar continua sendo um privilégio de poucos. A distancia
geografica do Brasil em relacdo aos paises desenvolvidos continuard sendo um obstaculo
para que mais pessoas conhegam outras culturas. Isso traz conseqiiéncias praticas de varios
géneros, as mais relevantes sendo as dificuldades de comunicagdo (derivadas, por exemplo,
do desconhecimento das linguas) e, igualmente problematica, a dificuldade de se
estabelecer pre¢os de modo adequado.

De modo abrangente, a falta de informagdes continuard a reforgar a tendéncia ao desprezo
pelo que ¢ brasileiro e a valorizacdo do que estd fora. Os brasileiros sdo, também, vitimas
de um latente complexo de inferioridade. A criatividade ¢ vista como “malandragem” ou
“jeitinho”. Por isso, € necessario um trabalho de sensibiliza¢do que vise reforgar o valor da
criatividade.

Se os brasileiros ndo desenvolverem uma imagem pelo menos tdo boa quanto a que os
estrangeiros lhes conferem, continuarao a perder numerosas oportunidades. Com efeito, o
fato de ndo se perceber a dimensdo dos proprios valores culturais:

- conduz ao aprofundamento de uma marcante falta de confianga em si proprio;

- pode levar ao caminho inverso, que seria o de uma supervalorizagao.
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ignordncia e o espirito provinciano serdo um entrave, pois causardo um forte
A t trave, fort
desequilibrio. Pode-se citar como exemplos desse desequilibrio, os nacionalistas exaltados,
que reconhecem qualidade até em seus defeitos e que temem todos os que vém de fora,
denominando-os de “invasores” e “aproveitadores”.

As qualidades que os brasileiros reconhecem

Ha algumas excec¢des quanto a inconsciéncia dominante dos brasileiros quanto ao valor
cultural do Pais. Entre as quais estdo, certamente, o esporte (futebol, té€nis e vdlei) e a
musica. Os proprios meios de comunicacdo modelam a consciéncia da brasilidade em tais
setores, difundindo-a entre a populagdo.

Percebe-se, também, uma consciéncia difusa em relacdo a elementos culturais que
conduzem a comunidades cuja sobrevivéncia provém de atividades estritamente ligadas as
tradi¢des. Entre os brasileiros, a consciéncia da especificidade ¢ ainda mais difusa no que
diz respeito a propria cultura social: por exemplo, em relagdo a hospitalidade e a lealdade
a0s amigos.

Por fim, pode-se assinalar que o brasileiro tem consciéncia da sua condi¢ao de povo:
- alegre, hospitaleiro e festivo;

- tolerante com outros povos, ragas, religides e culturas;

- lutador e sobrevivente.

Estereotipos e falsas imagens

Aos elementos que conduzem a uma imagem real do Brasil, juntam-se outros
representativos de imagens falsas ou desviantes.

Em muitos casos, caracteristicas comuns a varias outras regides do planeta s3o adotadas
como se fossem expressao de pura “brasilidade”. Outras vezes, ao contrario, evidenciam-se
caracteristicas de um “exotismo”, imposto ou artificial, que contribuem para a valorizagao
dos produtos.

Os elementos folcloricos (as bananas, as praias, as mulatas, o carnaval, etc.), que remetem
imediatamente aos tropicos, s3o os mais 6bvios e perigosos. Na verdade, sdo exemplos de
uma falsa brasilidade ou de uma brasilidade deturpada, seja na forma banal como se
apresenta o carnaval, seja na forma exagerada com que se mostra a natureza (0s passaros
do Brasil, como o papagaio, por exemplo, e as flores tropicais).

A grande oportunidade para o Brasil serd a apresentacdo de uma face contemporanea sem
essa caracterizacao “tipica”. Isso diz respeito:

- amusica, em particular;

- as artes (plasticas, arquitetura, design);

- amoda.
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Os brasileiros podem e devem aproveitar-se da variedade e da sofisticagao do patrimdnio
ambiental. Todavia, devem evitar o risco da “folclorizacdo” e da “submissdo” a seu
“destino tropical”.

De maneira andloga, quando se promove o turismo ¢ preciso ter claro o que se quer
mostrar. A promogao do turismo em muitos casos € feita por pessoas que ndo pertencem a
regido que se deseja promover. O resultado ¢ que a imagem proposta ao turista ¢ imposta
segundo sua “funcionalidade”, mas dissociada da realidade local.

Sera oportuno fugir da simplificagdo estereotipada e pobre (por exemplo, “O Brasil é o
pais do Carnaval”), utilizando simplificagdes mais inteligentes (“O Brasil tem carnaval
porque ¢ uma sociedade que tem a capacidade de ver a si mesma de muitas perspectivas”).

Uma estratégia de promog¢do cultural deverd ser contraposta ao discurso dos jornais,
sobretudo ao que se v€ nas colunas cotidianas. Tal estratégia podera contrapor-se as falsas
imagens, segundo as quais:

- 0 Brasil ndo conta;

- 0 Brasil ndo possui identidade propria, cultura ou historia;

- os brasileiros sao incompletos, improprios, inadaptados;

- os brasileiros ndo t€ém formagao.
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DIVULGAR A CARA BRASILEIRA: INDICACOES SETORIAIS

A imagem da natureza: biodiversidade e delicadeza no uso

No Brasil, as identidades social e nacional estardo sempre associadas as coisas naturais. A
natureza, como valor, serd um dado relevante da vida nacional e podera ser usada de forma
indireta em praticamente qualquer campanha ligada as MPEs.

A geografia brasileira, em que pese ser extremamente diversificada, caracteriza-se, antes
de tudo, e em seu conjunto, pelo sol e pela luz.

A imagem do Brasil sera valorizada a partir de aspectos ligados a idéia de energia, a satde
e ao corpo e, aproveitando-se de produtos energéticos da floresta e da alimentagdo natural
(frutas e verduras). Além disso, a idéia de energia estard fortemente ligada a floresta como
pulmdao do mundo. Na verdade, dado o interesse por sua biodiversidade, as florestas
tropicais, o patrimonio ambiental biologico, a fauna e a flora suscitardo uma atengdo
internacional especial.

A natureza brasileira constituira uma imagem de sintese ¢ de muita forga. Nao obstante sua
origem tradicional, a imagem da natureza podera vir associada sem qualquer problema aos
movimentos poés-modernos que falam de ecologia. O que mais se deve destacar na imagem
da natureza ¢ o respeito e a dependéncia da populagdo em relagdo a ela. A énfase dada a
beleza da natureza devera estar associada a qualidade e a delicadeza de seu desfrute. A
promog¢ao devera, pois, ser feita a luz daquilo que a cultura popular brasileira sabe fazer
com os produtos que colhe da natureza.

A principal qualidade a se valorizar em relagcdo aos produtos de origem animal ¢ o fato de
esses animais serem criados livres, em areas naturais.

A flora detém o maior potencial inexplorado, e esse potencial se transformard em um
grande diferencial de promocao do Pais.

Na produgdo de géneros alimenticios, deve-se privilegiar as frutas tropicais, o que criara
um contraste natural com aquelas frutas tradicionalmente encontradas nos supermercados
do Pais e do exterior.

Para as frutas e outros produtos amazonicos, a qualidade essencial a ressaltar sdo sua alta
“naturalidade” e seu alto valor nutritivo e energético. Substancias naturais como o guarana
e a catuaba, entre outros, numa grande gama de produtos energéticos, deveriam ser
exportados e produzidos como iguarias brasileiras.

Mas sera necessario dissociar esse esfor¢o de divulgagdo da aparéncia e da padronizagdo
de alimentos de falsa qualidade.
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A fauna, com exemplares tnicos no mundo € com os novos potenciais que venham a ser
descobertos, serd uma forca de atracdo turistica, interna e externamente. A fauna das praias
de rio é, por exemplo, um dos aspectos que mais valoriza a imagem do Pais.

O marketing das MPEs do setor turistico deve basear-se na valorizagdo de um conjunto de
elementos naturais dotados de valor estético (a costa brasileira e suas praias, as florestas,
fauna e a flora) que produzam um diferencial de competitividade.

Pesquisa e medicina

Num futuro préximo, o mundo se mobilizard na busca de produtos mais “naturais”. Nesse
sentido, a0 promover o setor farmacéutico e cosmético, deve-se ressaltar, de modo
especial, a biodiversidade e as qualidades tnicas da flora e da fauna brasileiras.

A tradicdo brasileira no campo da pesquisa cientifica na drea sanitdria serd de importincia
notavel para o Brasil. Desse modo, o Pais podera desenvolver uma imagem associada a
pesquisa de vanguarda, com a melhor utilizacdo dos imensos recursos de sua flora.

No campo da medicina, o Brasil deveria associar sua propria imagem a todas as
especialidades que girem em torno do culto ao corpo e a saude, como a cirurgia plastica, a
alimentagdo saudavel e a farmacologia estética & base de produtos naturais. E importante
sublinhar que nesses campos o Brasil reunird niveis de exceléncia que deverdo ser
adequadamente reforcados. Também poderd ser valorizada a medicina popular e de origem
indigena, mas somente em casos selecionados.

Podem contribuir para a imagem do Brasil, também, os recursos e as técnicas associadas a

cura do corpo, que consistem em:

- uma alimentagdo a base de produtos da floresta (sobretudo aqueles energéticos);

- o culto a saude (sobretudo em cidades praianas);

- avida saudavel das cidades do interior e a alimentacdo do brasileiro (que se reconhece
como sendo de elevada qualidade).

A “cara brasileira” impressa nas obras de arte

As manifestacdes artisticas contribuirdo de modo extraordinario para a promogdo da
imagem do Pais, na medida em que permitam fixar a idéia de um pais pluralista, mas ao
mesmo tempo com algumas caracteristicas unicas. Serd facil associar fotografias,
paisagens, obras de arte e musica aos servicos e produtos brasileiros. A ‘“cara brasileira”
sera impressa tanto nas paisagens quanto nas obras de arte ¢ na musica.

Apesar de seu carater pioneiro no movimento modernista mundial, a produgdo cultural
brasileira perdeu, j4 ha alguns anos, sua sintonia com a vanguarda do estilismo e da moda.
Esse fato ndo impedira a valorizagcdo da imagem do Pais.

As obras literarias, a musica, as artes plasticas, a arquitetura e o urbanismo poderdo

contribuir para a promoc¢do de uma imagem do Brasil se possuirem um cariter de
universalidade, que faca dessas manifestagdes produtos assimildveis por um publico mais
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amplo, além dos brasileiros. Ao mesmo tempo, deverdo conservar suas caracteristicas
nacionais.

Entre as obras que melhor promoverdo a imagem do Brasil incluem-se a arquitetura e a
literatura (com destaque para Jorge Amado). No panorama da moda, das correntes culturais
ou das escolas artisticas, particularmente adaptadas para reforcar o marketing do “made in
Brazil”, incluem-se também:

- o artesanato indigena;

- os ceramistas (como, por exemplo, Francisco Brennand, dentre outros);

- aproducdo téxtil do Ceara.

As MPEs poderdo aproveitar, em termos de marketing, desde o barroco mineiro até a
modernidade de Brasilia.

A musica, uma condicio sine qua non

A imagem do Brasil pode ser promovida de maneira excepcional pela musica popular
brasileira. Na verdade, a grande visibilidade do Brasil no mundo ¢ veiculada pela musica.
Essa musica ¢ unica, moderna e, ao mesmo tempo, muito caracteristica (porém, sem o
“rango” de coisa tipica).

A musica popular brasileira representard uma condicdo sine qua non, um dos maiores
trunfos no que diz respeito ao objetivo de promog¢do da imagem do Brasil. Nesse sentido,
nos proximos anos o Pais estara em condigdes de fazer desse grande diferencial — baseado
na qualidade musical de seu povo — um uso mais amplo do que faz até o presente.

A musica brasileira podera ser utilizada como instrumento de marketing gragas a sua facil
divulgagdo no Pais e ao conhecimento que ja se tem dela no exterior. Iniciar pela musica a
promocdo da imagem brasileira serd facil, simples e pratico.

Pode-se valorizar a “cara brasileira” pela musica popular, uma vez que sua criatividade e
qualidade gozam de reconhecimento internacional. As virtudes mais evidentes da musica
brasileira sao:

- o modo de ser do musico brasileiro;

- aqualidade técnica e o refinamento;

- acriatividade (com o uso de uma linguagem propria);

- asofisticagao.

As manifestagoes populares: know- how, participa¢ao e sensualidade

As manifestagdes populares brasileiras serdo um fortissimo veiculo para a promogao da
imagem da “cara brasileira”. As principais virtudes dessas manifestagdes, que poderdo ser
valorizadas na divulgacdo e no marketing das MPEs sdo, em ordem decrescente de
importancia:

1) a participagao popular e multirracial;

2) aalegria;
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3) amusica;

4) o carater de preservagdo e difusdo de uma cultura auténtica e popular;

5) asensualidade;

6) o sincretismo;

7) o know-how na adogdo e uso de tecnologias extraordindrias (como, por exemplo, a
iluminacao do carnaval do Rio de Janeiro);

8) as cores; e

9) o know-how expresso na capacidade organizativa.

O fato de o povo brasileiro ser um povo alegre, com senso de humor, que sabe se divertir,
deve ser associado as mensagens de promog¢ao dos produtos de entretenimento, os quais
devem se constituir em verdadeiras viagens experimentais para as pessoas. Um importante
instrumento para a valorizagao desses recursos € o parque tematico.

O carnaval, em particular, se perpetuara como a festa popular que mais se identifica com a
brasilidade e se mostrara como manifestacao singular e incomparavel do povo brasileiro.

Certamente, o carnaval promoverd a imagem do Brasil no estrangeiro — com sua

capacidade de revolucionar o mundo cotidiano — e continuard a atrair uma grande

quantidade de turistas, ainda que de forma geograficamente bastante diferenciada:

- no Rio de Janeiro, a evolugdo se dara em torno do luxo e da coreografia, em detrimento
da espontaneidade popular;

- em outras partes do Brasil (especialmente no Nordeste) serd mantida a espontaneidade.

As possibilidades de se valorizar o carnaval resultam do fato de que a maior das festas
brasileiras ¢ produzida:

- por todos e para todos;

- com qualidade.

A 1déia de fundo a se valorizar na divulgagdo ¢ a de que o brasileiro se diverte de modo:
- hospitaleiro;

- generoso;

- participativo.

Para que essas qualidades sociais ndo se percam na comunicagdo publicitaria, a histdria dos
eventos brasileiros devera ser organizada e contada sob a forma de museus, locais
historicos, etc., € pela producdo de diversos produtos (artesanato, livros, pdsteres, imagens)
capazes de fixar uma iconografia e um conceito utilizavel pelas MPEs.

Os grandes meios para a divulgacdo das festas e outras manifestagdes culturais serdo a
musica, 0 cinema € o turismo.

Objetos e locais como veiculos de imagem do Pais

Até mesmo as artes plasticas representam uma oportunidade, ainda que de importancia
inferior a musica.
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O marketing da producao artesanal das MPEs deverad refletir o sincretismo brasileiro,
traduzido na pluralidade cultural do Pais e de modo a permitir que a utilizacdo dos
produtos seja universalizada, associando-lhes caracteristicas que levem a isso, seja no
design, seja na funcionalidade.

Para promover a imagem do Pais podem ser valorizados os objetos e os locais da vida
cotidiana. Desse ponto de vista, ¢ aconselhavel concentrar-se, em ordem decrescente de
importancia, nos seguintes aspectos:

1) amusica e seus instrumentos;

2) fotografias de pessoas;

3) adanga;

4) as fibras naturais;

5) redes; e

6) os rendados.

Uma imagem positiva para a divulgagdo serd também aquela das areas comuns dos
edificios e das casas, como os quintais e as varandas.

A moda: do tipico ao internacional

Na moda brasileira, o uso do tipico ou étnico pode ser passageiro, deixando de ser algo
obrigatdrio. O componente étnico, além de sua presenca na literatura, adapta-se melhor a
outros ambitos de expressao de design. Existem, por outro lado, algumas coisas tipicas que
podem ser usadas para diferenciar as maneiras de montar ¢ mostrar uma silhueta, com a
indumentaria e objetos que tenham interesse internacional e que possam transformar-se em
moda contemporanea.

Os trajes, em particular, podem valorizar a capacidade que o corpo dos brasileiros possui
de atrair e vender. O vestuario, remetendo ao modo de vida brasileiro, poderda se
caracterizar pela sensualidade e informalidade. Abre-se, assim, um campo muito amplo
para a moda brasileira, que permitird transmitir conceitos como:

alegria e jovialidade;

energia;

luminosidade e abundancia de cores;

leveza de formas.

Dar visibilidade ao trabalho dos brasileiros

As tecnologias e os métodos de trabalho brasileiros, tanto os tradicionais como os mais

recentes, podem representar, em toda sua variedade, uma boa imagem para a promogao de:

- tecnologias agricolas sem manipulag¢do genética;

- tecnologias ancestrais de convivéncia nos tropicos (com sua medicina floral);

- tecnologias da industria aeroespacial;

- a capacidade de empenho e cooperagdo na realizagdo de projetos, como o desfile das
escolas de samba.

Os aspectos a evidenciar para a promocdo do Pais devem estar relacionados com a
diversidade e a riqueza do “fazer” artesanal. Além de eficaz, estardo mais estreitamente
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ligados aos objetivos finais da promoc¢ao — melhorar o nivel sdcio-econdmico de grande
parte da populacao pobre do Brasil.

Os artesdos do Nordeste representam um dos aspectos de maior valorizagdo da imagem do
Pais. O mesmo vale para exemplos de capacidade de manipulacdo consciente da natureza
como:

- acriagdo de animais no Pantanal e na Ilha de Mara;jo;

- apiscicultura de Santa Catarina;

- 0 Projeto Tamar de preservacgao das tartarugas marinhas;

- apreservagdo da Ilha de Fernando de Noronha.

Com o intuito de valorizar a imagem do Pais, serd necessario trazer a luz as virtudes
encontradas na zona de producao grafica brasileira. Nesse sentido, as principais qualidades,
fortemente ligadas as caracteristicas do Brasil, serdo:

- afacilidade e a velocidade com que se encontram solu¢des inovadoras;

- acapacidade de fazer frente a condig¢des adversas.
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IDEIAS E ESTRATEGIAS CRUCIAIS DE DIVULGACAO

As duas metas da comunicacgio: o brasileiro e o estrangeiro

Em um mercado global, cada vez mais competitivo, a margem de diferenciagdo em termos
de preco/qualidade sera sempre reduzida. Para um consumidor, ndo faz diferenca se a praia
limpa e o mar azul estdo na América do Sul, no Caribe, no Sudeste Asiatico ou no Oriente
Meédio. Na falta de qualquer diferencial, a sele¢do acabara girando em torno do prego final.
Mas o Brasil dispord, com sua populacdo, hospitalidade, cordialidade, alegria e
generosidade, de um singular elemento distintivo, que seré valorizado e bem vendido.

Um outro recurso que sera apreciado pelos consumidores estrangeiros serd a atengdo dada
a qualidade, seja de produtos, seja do processo produtivo. A possibilidade de se ocupar um
nicho de qualidade na camada de consumidores conscientes dos diversos paises mais
avancados estard reservada aos produtos:

- associados a um conceito de método natural de producio;

- provenientes da flora e da fauna locais;

- confeccionados segundo critérios socialmente corretos.

Além dos recursos naturais e geograficos, os elementos que transmitem uma forte imagem
do Pais no exterior sdo, sobretudo, as festas populares e os esportes, dentre os quais o mais
significativo € certamente o futebol.

Para o marketing da producdo brasileira das MPEs, deve se considerar que nos proximos
anos os brasileiros nao terao ainda a consciéncia da peculiaridade da cultura de seu proprio
pais. Isso tornard mais dificil a implementagdo de mecanismos voltados a valorizacao
dessa peculiaridade.

Um dos maiores desafios que se apresentam para o futuro sera o de alimentar nos
brasileiros a confianga no Brasil e nas coisas brasileiras.

Os que detém o poder demonstrarao pouca sensibilidade diante de campanhas destinadas a
promocao da consciéncia coletiva do brasileiro. Todavia, os brasileiros aceitardo com
muito entusiasmo a proposta de valorizar o Pais.

As caracteristicas de brasilidade que nascem do sincretismo poderdo tornar-se interessantes
para os brasileiros, uma vez que, diante da forte importagdo de outras culturas, os
brasileiros hoje passam a se interessar:

- pela valoriza¢ao daquilo que tém;

- pela observagao daquilo que sdo (distintamente daquilo que desejam ser);

- pelo conhecimento das proprias tradigcdes, para serem modernos.

Sdo elementos fortes para transmitir a imagem do Pais internamente:
- 0srecursos naturais e geograficos;

- as festas religiosas;

- as festas populares;
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- o esporte, particularmente o futebol.

E importante perceber que no Brasil a natureza ¢ personalizada em ambitos afro-brasileiros
(como a umbanda). Isso pode ser usado em campanhas publicitirias normais, seja para a
conscientizagdo dirigida ao publico ou as MPEs.

Para promover a imagem do Pais, pode-se valorizar também as imagens:
- dacasa e da familia;

- das crencas e da fé religiosa da populagao;

- dos pratos e dos prazeres das refeicdes conjuntas.

Essas imagens serdo uteis, quer para a promogdo interna, quer para sua promogao
internacional.

Outros aspectos visiveis da “marca brasileira” passiveis de valoriza¢cdo no marketing das
MPEs incluem:

- o culto ao corpo e a expressao corporal;

- um tipo especifico de beleza;

- ascores.

Enfim, deve-se reforgar que as a¢des de promoc¢do da qualidade brasileira ndo devem
deixar em segundo plano o esfor¢o de realizar, a0 mesmo tempo, tentativas concretas de
introducio daquilo que verdadeiramente distingue o estilo e 0 modo de ser do Brasil. E
preciso colocar de lado, de uma vez por todas, o risco de que esse estilo continue sendo
admirado por muitos, mas conhecido por poucos em sua real dimensao.

As emocoes e os valores da “Cara Brasileira”

Nao sera suficiente criar produtos baseados na cultura: sera necessario valoriza-la em sua
dimensdo simbolica, se o objetivo for estimular o desejar daquilo que é brasileiro. E
conveniente, portanto, fazer um rapido resumo dos principais valores e emogdes que
possam estar associados aos produtos e servicos da MPE brasileira.

A “Cara Brasileira” devera ser sinonimo de naturalidade, de felicidade, de alegria. Ao
mesmo tempo, essas imagens deverdo ser combinadas com outras, que permitam dar a
“cara brasileira” conotagdo de “modernidade”.

Além de todos os chamados “hébitos do coragdo” e das “idéias (e valores) implicitos”, que
em geral sdo inconscientes, podem-se valorizar em campanhas (com bons resultados)
alguns valores brasileiros, como aqueles encontrados:

- na familia;

- naamizade e na lealdade;

- na sensualidade.

A musica e os artigos de mesa serdo boas imagens associdveis a tais valores.

No Brasil, constituem-se como elementos importantes, a harmonia e a paz. Esses valores
poderdao ser facilmente associados a alguns produtos das MPEs. “Objetos” muito
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importantes para a imagem do Pais sdo, também, os gestos de afeto, de bem-querer ¢ de
amor familiar.

As estratégias de comunicacdo serdo obviamente compativeis com aquilo que se deseja
promover: aos produtos se associam conceitos de energia, saude e alegria, ao passo que aos
servigos, além da prépria alegria, pode-se associar a amabilidade e seu carater pessoal.

Cinco idéias vencedoras para a “cara brasileira”

A luz das indicagdes reunidas até aqui com relagdo aos elementos culturais mais
importantes, a qualidade dos produtos e servigos que possam ser valorizados e as principais
oportunidades de promocdo do “Made in Brazil”, é possivel propor cinco estratégias
principais para divulgar a “Cara Brasileira”.

Contagiar o visitante

As pessoas que chegam ao Brasil devem ser contagiadas pelo espirito brasileiro de grande
hospitalidade. Uma questao crucial, nesse sentido, ¢ que para criar uma imagem externa ¢
necessario criar primeiro uma imagem interna e fazé-lo de modo realista, evitando uma
falta de significado. A empatia em relagcdo aos outros, em relacdo ao que ¢ diferente, sera
usada como uma vantagem. As MPEs valorizardo as especificidade da cultura social
brasileira aproveitando a imagem de “pais amigo” e estabelecendo um contato
personalizado com seus clientes.

O contato do cliente com a sociedade brasileira serd uma estratégia muito importante, quer
para uma empresa em particular, quer para a promog¢ao da economia brasileira como um
todo. As viagens de negocios ao Brasil, onde se combinam programagdes de trabalho e de
lazer, deveriam tornar-se elementos de fundamental importancia, visando superar os
preconceitos existentes na relacdo com o Pais e seus produtos.

O Brasil exuberante

No Brasil, tudo ¢ abundante (os sentimentos, as cores, a musica), diferentemente de paises
minimalistas. Deve-se, portanto, evitar apresentagcdes muito contidas. Conforme ja foi
sublinhado, pode-se, por exemplo, afirmar que o Brasil é o pais que realiza as maiores
festas de todo o planeta.

Além disso, para valorizar o patriménio ambiental serd importante confrontar a extensdo
de parques e areas de preservagdo com a dimensdo de outros territorios do Pais. O Brasil se
caracterizard como um pais de natureza mais exuberante, mais “forte”, desligando-se, ao
mesmo tempo, da idéia de pais exotico.

Essa visdo sera publicitaria, primdria, simplista, mas ao mesmo tempo verdadeira e, por
1Sso mesmo, aceita com facilidade.
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Rejuvenescendo no Brasil

Sera facil estabelecer uma “estética brasileira” baseada na idéia de pais jovem, inteligente,

criativo. Serdo imagens um tanto hiperbdlicas, mas em torno de idéias que o mundo

desejara consumir. Deve-se realizar um trabalho interno para fazer com que as pessoas

venham ao Brasil e voltem sentindo-se remocadas. Para concretizar isso, deve-se centrar a

divulgagdo sobre algumas idéias-chave:

- no Brasil existe um espirito rejuvenescedor (¢ um pais dinamico);

- percebe-se um animo diferente daquele que se vé na Europa;

- 0 brasileiro tem um jeito muito 4gil de compensar a falta de condi¢des propicias, um
modo particular de sentir e de ver a vida.

Parentesco global

Como ja se disse, em seguida aos acontecimentos de 11 de setembro de 2001, nos Estados
Unidos, o fato de o Brasil se caracterizar pela convivéncia pacifica de diferentes ragas e
culturas transformou-se em fator de promog¢do extremamente positivo. A existéncia no
Brasil de elementos de diversas nacionalidades (japoneses, arabes, europeus de diversa
procedéncia, entre outros) facilita a identificacdo, por parte do povo brasileiro, com outras
populagdes.

Essa caracteristica da brasilidade também podera ser valorizada com o objetivo de gerar
identificacdo entre produto e consumidor, permitindo que se tire proveito da esfera
emocional de quem compra, envolvendo-a por um senso de “parentesco” em relacdo ao
produtor.

Beleza e encanto

Sobretudo no campo do artesanato, sera importante mostrar que a vida necessita de beleza.
Devem-se apresentar os produtos como artigos capazes de redesenhar o mundo a cada dia,
trazendo de volta seu encanto. Os produtos serdo mais competitivos, na medida em que
forem feitos com esses valores em mente. Isso serd muito importante, sobretudo, na
apresentacao de produtos de “arte popular” cuja inica fung¢do ¢ embelezar o mundo.

Os produtos das MPEs deverdo denotar, também, que sdo feitos com alegria e que se

destinam, igualmente, a serem consumidos com alegria. Nesse sentido, os produtos
naturais poderdo vir ao encontro do desejo de felicidade.
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NOTA METODOLOGICA

Objetivo do projeto

O objetivo do projeto era a defini¢do de um “perfil” da brasilidade, compreendida como o
conjunto dos tracos peculiares ao estilo cultural, estético e comunicativo brasileiros. Um
conjunto capaz de diferenciar os sujeitos (pessoas ou empresas), produtos ou servigos
portadores das suas caracteristicas e fazer com que sejam capazes de chamar a atencao.

O estudo foi focalizado, particularmente, naquelas caracteristicas que, se adotadas por uma
empresa na sua forma de relacionar-se com o mercado nacional e internacional, possam
oferecer a ela um fator de vantagem, tanto no plano de marketing, como na penetracao dos
mercados locais.

Método da Pesquisa

A pesquisa foi iniciada em junho de 2001 e finalizada em fevereiro de 2002, tendo sido
realizada considerando as seguintes etapas:

1) analise preliminar do tema “Cara Brasileira”: a equipe de pesquisadores examinou
o tema para identificar as dimensdes de analise, as disciplinas envolvidas no problema
da pesquisa e elaborar uma lista de possiveis especialistas, escolhidos entre os mais
competentes e reconhecidos do Pais;

2) selecao dos especialistas: uma lista de mais de 80 possiveis especialistas, subdividida
em aproximadamente vinte disciplinas, foi submetida a validagao por um amplo grupo
de consultores (escolhidos pela sua capacidade de ter uma visdo ampla dos campos
envolvidos);

3) realizacdo de dois focus group: baseado na lista dos especialistas, foram constituidos
dois painéis (com alguns dos especialistas mais indicados pelos consultores) para a
realizacdo de dois focus groups. Nesses focus groups, foram propostos, ao painel de
especialistas, alguns questionamentos de carater amplo, embora focalizados no tema
central (a identifica¢do dos aspectos da identidade brasileira valorizdveis no marketing
das pequenas empresas):

o modo no qual a especificidade brasileira se manifesta, distinguindo os

esteredtipos e os preconceitos dos aspectos mais confiaveis;

- as manifestagOes culturais mais caracteristicas da brasilidade;

- quais aspectos podem ser atribuidos a uma brasilidade “unitdria” que va além das
grandes diversidades existentes;

- os principais obstaculos que podem impedir a valorizagdo das especificidades
brasileiras;

- os elementos especificos ligados a tradigdo e aqueles ligados as mudangas na
cultura brasileira; e

- os aspectos que podem ser mais valorizados no marketing do “made in Brazil”,

seja para o contexto nacional, seja para o mercado internacional.
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Os especialistas que participaram dos focus groups foram: Anna Verdnica Mautner,
Antonio Risério, Carlos Sandroni, Fabio Magalhdes, Jodo de Jesus Paes Loureiro, Jorge
Cunha Lima, Joyce Juppert Leal, Juca Kfouri, Lino Villaventura, Luiz Sebastido Araujo
Rosa, Maria Mercés Parente, Maria Clementina da Cunha, Moénica Velloso, Peter Fry,
Ricardo Young e Sérgio Wladimir Bernardes.

4)

5)

6)

7)

nova selecio dos especialistas: no final dos focus groups, foi solicitado a cada
participante a indicacdo de dois outros possiveis especialistas para cada disciplina
considerada. As indica¢des foram comparadas com a primeira lista elaborada, para
escolher os melhores especialistas para as fases seguintes da pesquisa (conduzida
através do método Delphi);

elaboracio das perguntas: com base nos resultados do focus group, a equipe de

pesquisa elaborou um documento de base e um questionario com perguntas abertas,

sobre os seguintes temas:

- elementos mais capazes de evidenciar as diferencas e especificidades do Brasil;

- imagem unitdria do Pais e elementos ligados as especificidades geograficas;

- a brasilidade em relagdo as tradi¢cdes culturais e as inovagdes que o Brasil esta
vivendo nos anos mais recentes;

- aspectos do patrimonio ambiental, da fauna e da flora do Brasil que podem ser
valorizados na promog¢ao da imagem do Pais;

- aspectos da vida material do Brasil que tém possibilidades de serem valorizados;

- valorizagdo das tradi¢des, rituais, festas e manifestagdes populares;

- caracteristicas das pessoas e dos grupos sociais do Brasil que podem influir,
positiva ou negativamente, no funcionamento das empresas;

- contribui¢do das obras da literatura, musica, artes plasticas, arquitetura e
urbanistica para a promoc¢ao da imagem do Brasil;

- valorizagdo das ciéncias naturais, da medicina e da pesquisa cientifica brasileira;

- setores econdmicos nos quais o ‘“valor agregado cultural” oferece as maiores
possibilidades;

- valorizagdo das especificidades da cultura brasileira para o sucesso dos produtos e
dos servicos das empresas brasileiras;

- especificidades da cultura social brasileira e interagdo com os clientes;

- valorizagdo da cultura social brasileira para melhorar a organizagdo interna e a
gestao das pessoas;

- pontos fortes e pontos fracos da cultura brasileira;

- consciéncia, nos brasileiros, das especificidades da préopria cultura e das
possibilidades de valoriza-la;

- principais obstaculos (econdmicos, sociais ou culturais) que podem impedir ou
dificultar a valorizagdo econdmica das especificidades brasileiras;

- ambitos de maior e menor criatividade da cultura brasileira.

respostas dos especialistas: o painel de especialistas foi composto por Afranio
Craveiro, Caio Luis de Carvalho, Gloria Kalil, Janete Costa, Luis Nassif, Lula Vieira,
Maureen Bisilliat, Nelson Motta, Roberto DaMatta. Eles responderam por escrito € em
alguns casos foi feita uma complementagdo através de entrevistas diretas;

elaboracio das respostas e segunda consulta aos especialistas: a equipe elaborou e
reordenou as respostas por temas e as submeteu, novamente, aos mesmos nove
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8)

especialistas em um segundo questionario com perguntas pré-estabelecidas. Com isso,
obteve-se o consenso ou o discenso sobre cada uma das hipoteses surgidas durante a
primeira consulta. E importante destacar que os especialistas ndo sabiam quem fazia
parte do painel durante toda a realiza¢do da pesquisa. Dessa maneira, cada um avaliava
as afirmagdes baseados somente em seu contetido, independentemente da proveniéncia
das idéias;

elaboracio dos resultados: a pesquisa foi concluida com a elaboragdo das respostas, a
selecdo das hipoteses aceitaveis (aquelas que receberam ao menos seis indicagdes
consensuadas entre os nove especialistas), a andlise dos resultados, a defini¢ao dos
temas a serem tratados no relatorio e, enfim, a redagao do texto.
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Os Especialistas
AFRANIO ARAGAO CRAVEIRO

Nasceu na cidade de Ipu, no Ceard. Bacharel em Quimica pela Universidade Federal do
Ceara, com Pos — Graduagdo em Quimica Organica pela Universidade Federal do Rio de
Janeiro ¢ Ph.D em Quimica Organica pela Universidade de Indiana, Bloomington no
Estado Unidos. Atualmente ¢ professor emérito da Universidade Federal do Ceara no
Laboratorio de Produtos Naturais. Foi professor da Universidade Federal do Rio de Janeiro
e Associate Instructor da Indiana University. Também foi Pr6 Reitor de de Pesquisa da
Universidade Federal do Ceara tendo recebido oito Titulos Honorificos e trés homenagens.
Ja publicou mais de 100 trabalhos em revistas especializadas, jornais e simpdsios nacionais
e internacionais. Efetuou centenas de comunicagdes em Congressos cientificos tendo sido
conferencista em mais de simposios no Brasil e no Exterior. Realizou dezenas de patentes
de produtos naturais e organicos e publicou com outros autores cinco livros resultantes de
sua pesquisa académica.

CAIO LUIS DE CARVALHO

E formado em Direito na Universidade de Sdo Paulo, com especializagio em Direito
Administrativo e Ciéncias Politicas. Atualmente preside a EMBRATUR, Orgio Oficial do
Governo Brasileiro para a promogio do Turismo. E Membro do Programa Brasileiro da
Qualidade e Produtividade, do Conselho de Imigracdo do Ministério das Relagdes
Exteriores ¢ do Grupo Técnico de Cooperagdo da Amazonia. E também Presidente do
Conselho Consultivo do Turismo Nacional. Preside o Conselho Executivo da Organizagao
Mundial do Turismo e da Comissao das Américas. Ja foi Secretario Nacional de Turismo e
Servigos, do Ministério da Industria, do Comércio e do Turismo. Atuou como Consultor
para Assuntos Internacionais do Governo do Estado de Sao Paulo. Foi articulista do Jornal
O Estado de Sao Paulo com mais de cem artigos publicados. Representou o Brasil em
diversas missOes internacionais tendo recebido Ordem do Mérito do Ministério da
Aeronautica e dos Estados da Bahia e do Mato Grosso e Titulo de Cidadao da Cidade do
Rio de Janeiro e do Estado do Rio Grande do Norte.

GLORIA KALIL

Paulistana, jornalista, consultora de moda e empresaria. Foi diretora da Fiorucci, empresa
que introduziu no mercado brasileiro o conceito de moda jovem no final dos anos 70.
Dedica-se, desde os meados de 1995, a consultorias de estilo e negdcios ligados a atividade
téxtil. E hoje uma das pessoas que no Brasil que mais refletem sobre a moda enquanto
fator de identidade pessoal e social. Participou de programa da TV Globo com um quadro
de orientacdo de moda de além de colaborar com matérias de estilo ¢ moda para diversas
revistas. Viaja o pais inteiro fazendo palestras sobre moda e comportamento que sdo o
assunto dos livros que publicou e que se tornaram o maior sucesso editorial dos anos de 97
e 98: “Chic” e “Chic Homem”. Juntos ja venderam mais de 150.000 exemplares.
Pertenceu ao primeiro grupo dos Patronos do Teatro Municipal e ¢ membro do Conselho
da Fundagdo Padre Anchieta que dirige a TV e Réadio Cultura. Foi eleita Mulher do Ano de
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97 pelo Conselho Nacional de Mulheres do Brasil e empossada como membro da
Academia Brasileira de Moda em abril de 99.

JANETE FERREIRA DA COSTA

Nasceu Garanhuns, Estado de Pernambuco, no ano de 1932. Cursou a Faculdade Nacional
de Arquitetura — Universidade do Brasil (Rio de Janeiro, RJ) e Planejamento de Interiores
no Instituto Joaquim Nabuco (Recife, PE). E responsavel por centenas de projetos de
arquitetura de interiores e ambientagdo de residéncias, prédios publicos, escritorios de
empresas e sobretudo hotéis. Possui projetos executados em todo o Brasil e no exterior.
Seu trabalho utiliza uma linguagem contemporidnea com conhecimento dos materiais e
coeréncia com os ambientes criados, valoriza o artesanato brasileiro e a cria design
exclusivo. Promove artifices em areas carentes do Brasil e utiliza nos seus trabalhos obras
de artistas brasileiros.

Atuou como consultora em restauragoes de sitios historicos, como o Teatro de Sao Luis no
Maranhio e a Igreja Sdo Lourenco dos Indios, no Rio de Janeiro.

De seu trabalho em hotéis, destaca-se o Pergamon, em Sdo Paulo, o primeiro hotel de
"design" do Brasil e os varios da rede Caesar Park.

Realizou viagens para paises orientais, a convite do governo chinés, e para a Europa, a fim
de especializar-se e recebeu por trés vezes a Premiagdo Anual do Instituto de Arquitetos do
Brasil — [AB.

Participou de diversas exposi¢des coletivas, como curadora e expositora. Publicou o livro
"Interiores" e tem seu trabalho mencionado em caderno especial da revista Casa Vogue
Brasil.

LUIS NASSIF

Jornalista, formado pela Escola de Comunicagdo e Artes da Universidade de Sao Paulo, ¢
Diretor Superintendente da Agéncia Dinheiro Vivo, primeira empresa de informagdes
eletronicas do pais. Atua como colunista e membro do Conselho Editorial da Folha de S.
Paulo.

Foi ganhador do Prémio Esso de Jornalismo em 1986, Categoria Nacional, com a matéria
"O Plano Cruzado". Considerado junto a formadores de opinido, como o mais influente
jornalista brasileiro da atualidade.

Introduziu o jornalismo de servigo e o jornalismo eletronico na imprensa brasileira, com as
segoes "Seu Dinheiro" e "Jornal do Carro" do Jornal da Tarde.

Foi considerado pela pesquisa da Escola Nacional de Administragao Publica (ENAP) o
colunista mais lido pela alta burocracia publica e pela pesquisa Data Kirstein, o jornalista
econdmico mais admirado pela categoria.

LULA VIEIRA

53 anos, publicitario desde 1965. E Sécio - Diretor da V & S Comunicagdes. Ja foi diretor
de criagao de diversas agéncias de publicidade dentre elas a Vip Publicidade em Sao Paulo,
a JMM Publicidade, J. Walter Thompson ¢ SSC & Lintas . E professor da Escola Superior
de Propaganda e Marketing e da Pos Graduacao em Marketing da Faculdade da Cidade.
Foi agraciado com mais de 200 prémios de propaganda, dentre eles Ledo de Ouro no
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Festival de Cannes, Clio Awards, Festival de Nova York e¢ Canada. Recebeu o Prémio
Profissionais do Ano concedido pela Rede Globo de Televisdo, no ano de 1992. E
colunista do Jornal do Comércio e do Caderno de Propaganda e Marketing. Comentarista
do Programa “Intervalo” na TV Educativa e autor do livro “Loucuras de um Publicitario”.
Foi também Co — Autor dos Livros “Marcas de Valor no Mercado Brasileiro”, “Para

Entender o Brasil” e “Marketing Esportivo ao Vivo”.

NELSON MOTTA

56 anos, considera-se um falso carioca ja que nasceu em S3o Paulo. Tem formagdo de
jornalista, mas ¢ considerado um dos mais conceituados produtores musicais brasileiros. E
também critico musical, letrista, escritor e designer criativo. Na industria da musica, ¢
presidente da Lux Music e ja foi diretor artistico da Warner Music / Brasil e produtor da
Polygram. Produziu vérios artistas dentre eles Elis Regina, Marisa Monte, Elba Ramalho e
Raul Seixas. Teve varias trilhas sonoras de filmes e TV premiadas. Como produtor, ganhou
sete discos de ouro e dois de platina. Com mais de 200 letras gravadas por nomes como
Natalie Cole, Sérgio Mendes, Caetano Veloso, Carmen MacRae, dentre outros. Na
televisdo, ¢ comentarista do “Manhattan Connection” sendo também produtor, diretor,
roteirista e apresentador em dezenas de programas sobre musica e cultura popular no Brasil
e na Europa, desde 1973, e de especiais para televisao e videos musicais nacionais. Atuou
com programas em duas radios brasileiras. Produziu numerosos concertos nacionais e
turnes internacionais de importantes artistas brasileiros tais como Djavan, Gal Costa e
Marisa Monte. Colunistas do Jornal O Globo e de outros jornais brasileiros e portugueses.
Escreveu livros importantes com grande sucesso editorial ¢ o caso de Noites Tropicais e
Nova York ¢ aqui. Atualmente também apresenta programas de televisdo ( Multishow, Por
Tras da Fama e GNT Portugal ), dirige ha sete anos o show de encerramento da temporada
de verao do Lincoln Center, em Nova York ¢ tem um selo independente de discos, a Lux
Music, nos Estados Unidos. Faz musicas com compositores como Ed Motta, Marcos Valle,
Max de Castro e Guinga. Hoje mora no Brasil embora viaja constantemente para Nova
York e Lisboa.

ROBERTO DAMATTA

Nascido em 1936, no Rio de Janeiro, ocupa hoje a catedra Reverendo Edmund P. Joyce, de
Antropologia da Universidade de Notre Dame, onde ensina desde 1987. E também
professor titular do Departamento de Antropologia da Universidade Federal Fluminense.

Reconhecido nacional e internacionalmente, tem participado e realizado intimeras
conferéncias em todos os grandes centros de pesquisa e ensino de antropologia social da
América, da Europa ¢ da Asia. E também resenhista de varias revistas nacionais e
internacionais de sua especialidade e mantém semanalmente uma coluna no jornal O
Estado de Sdo Paulo. Foi professor visitante nas universidades norte americanas de
Wisconsin — Madison e Califérnia — Berkeley e da universidade de Cambridge, onde foi
membro do King’s College. Por duas vezes foi Diretor de Estudos da Maison des Sciences
de L’Homme, na Franga. Atuou como naturista auxiliar, pesquisador, Chefe do
Departamento de Antropologia e Coordenador do Programa de Poés-graduacdo em
Antropologia Social do Museu Nacional. Foi condecorado com a Ordem do Mérito
Cientifico no grau de Comendador. Atuou como membro do Conselho Nacional de Ciéncia
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e Tecnologia, do Comité Assessor da Fundagao Ford no Brasil e Coordenador de colegdes
de livros de Antropologia Social para Editora Vozes e Editora Francisco Alves. Escreveu
mais de uma centena de ensaios técnicos, inumeros artigos para jornais de grande
circulacdao no Brasil ¢ no exterior, inclusive New York Times. Além disso ¢ autor de onze
livros que se destacam como marcos no pensamento antropologico brasileiro.

SHEILA MAUREEN BISILLIAT

Nasceu na Inglaterra no ano de 1931e viajou intensamente quando crianga. Iniciou seus
estudos no campo das artes visuais com Andre Lhote (Paris, 1955) ¢ no Art Student’s
League (New York, 1957). Chegou ao Brasil em 1952 e naturalizou-se brasileira no ano
seguinte. Baseou seu trabalho sobre o sacro e o profano na realidade brasileira tendo
viajado para os lugares mais longinquos do pais a exemplo do Parque Indigena do Xingu
chegando a publicar um dos mais belos registros da histéria daqueles povos. Junto com o
seu esposo, Jacques Bisilliat e o arquiteto Antonio Marcos Silva, criou a Galeria O BODE,
dedicada a divulgacao da Arte Popular Brasileira. Essa iniciativa foi motivo para que fosse
convidada pelo antropdlogo Darcy Ribeiro para conceituar e levantar um acervo de arte
popular Latino-Americano o que originou o Pavilhdo da Criatividade da Fundacao
Memorial da América Latina onde ¢ curadora e diretora. Foi fotojornalista das revistas
Realidade e Quatro Rodas, publicou vario livros além de ter organizado varias exposigoes
no Brasil e no exterior. Hoje dedica-se também a orquestracdo de eventos culturais
procurando refletir a forca e a vitalidade popular.

Participantes dos Focus Groups

ANNA VERONICA MAUTNER

Nasceu na Hungria mas vive no Brasil desde a infancia. E Psicanalista, com consultorio em
Sdo Paulo. P6s Graduada em Psicologia Social pela Universidade de Sao Paulo, com
estagios de especializagdo na Universidade de Londres e no Instituto de Bio — Energética
de Nova York. Atua como jornalista, com treinamento para executivos e atendimento
individual em consultério particular. Foi professora de Psicologia das Relagdes Humanas,
no Instituto de Psicologia da Universidade de Sao Paulo. Publicou o Livro Cronicas
Cientificas e possui dezenas de artigos cientificos em revistas especializadas.

ANTONIO RISERIO

Nasceu em Salvador, Bahia no ano de 1953. Antropdlogo, participou da implantagdo da
TV Educativa na Bahia e foi um dos criadores, depois diretor, da Fundacdo Gregodrio de
Matos. Criou e o coordenou o Centro de Referéncia Negromestiga e foi assessor do
Ministério da Cultura para a area de “cultura popular”. Atuou também como assessor para
assuntos do meio ambiente da Prefeitura de Salvador sendo um dos criadores da Fundacao
Ondazul. Integrou a equipe que instalou o Hospital Sarah Kubitschek na Bahia.
Colaborador de diversos jornais, ¢ autor de varios livros, entre os quais se destacam
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Carnaval Ijexd; Caymmi - Uma Utopia de Lugar; Textos e Tribos — Poéticas
Extraocidentais nos Tropicos Brasileiros e Avant-Garde na Bahia.

CARLOS SANDRONI

Doutor em Musicologia pela Universidade de Tours, na Franca, atualmente é professor do
Departamento de Musica e do Programa de Pdés - Graduagdo em Antropologia da
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) onde coordena o curso de Especializagdo em
Etnomusicologia. Atualmente ¢ Presidente da Associacdo Brasileira de Etnomusicologia e
Coordenador Geral da Associagdo Respeita Januario de Pesquisa e Valorizagdo da Musica
de Tradicdo Oral do Nordeste do Brasil. Com diversos artigos publicados em revistas
nacionais ¢ internacionais, ¢ autor de dois importantes livros temas ligados a cultura
brasileira. E compositor de vérias musicas gravadas por cantores como Milton Nascimento,
Adriana Calcanhoto, Olivia Bygton, dentre outros. Participou como conferencista de varios
Congressos Cientificos no Brasil e no Exterior.

FABIO MAGALHAES

Nascido em 1942. Formou-se no Instituto de Arte e Arqueologia de Paris e iniciou sua
carreira como professor de Histéria da Arquitetura da Faculdade de Arquitetura e
Urbanismo da Universidade Mackenzie. Atualmente é Diretor — Presidente da Fundagao
Memorial da América Latina. Preside também o Conselho Curador da Fundag¢dao Padre
Anchieta (Radio e Televisdo Cultura) e o Conselho Deliberativo da ONG ADELFI —
Aeronaves Destinadas a Localizacdo de Focos de Incéndio. E Membro da Diretoria da
Funda¢do Bienal Sdo Paulo ¢ do Conselho Consultivo do Instituto Monte Titani, San
Marino. Foi Curador da II Bienal de Artes Visuais do MERCOSUL e Curador para a
América Latina e Caribe da Exposi¢do “Art Across of Ocean” na Dinamarca. Foi
Conservador Chefe do Museu de Arte de Sao Paulo (MASP) e Diretor — Presidente da
EMBRAFILME. Atuou em diversos cargos publicos como Secretario de Apoio a Producao
Cultural do Ministério da Cultura, Assessor Especial da Secretaria de Cultura do Estado de
Sao Paulo e Secretario de Cultura do Municipio de Sdo Paulo, tendo sido também Diretor
da Pinacoteca do Estado de Sao Paulo.

JOAO DE JESUS PAES LOUREIRO

Poeta, professor de Estética da Universidade Federal do Para e doutorado em Sociologia da
Cultura na Sorbone, Paris. Exerceu fungdes de Secretario Municipal de Educagao e Cultura
de Belém e criador da Fundacdo Cultural Tancredo Neves. Foi Secretario de Estado de
Cultura ¢ de Educagdo, sendo atualmente Presidente do Instituto de Artes do Para.
Participou como expositor na X Bienal de Sdo Paulo e da Mostra A Vanguarda Visual
Brasileira. Foi premiado, em 1984, pela Associacao Paulista de Criticos de Arte, com o
livro Altar em Chamas. Possui mais de 10 livros e obras publicadas no Brasil, na Italia, na
Alemanha e no Japao.
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JOICE LEAL

Brasileira, trabalha ha 28 anos na promogdo de design, tecnologia e comércio
internacional. Atuou durante 6 anos promovendo o produto brasileiro no Consulado Geral
do Brasil em Mildo, Italia. Organizou feiras, exposi¢cdes ¢ fez estudos e pesquisas de
mercado e oportunidade comercial para diversos produtos brasileiros no mercado europeu.
Tem cursos de especializacdo em comércio exterior e relagcdes internacionais em Mildo,
Italia. Atualmente ¢ Diretora Executiva do Objeto Brasil, da qual foi a criadora, que atua
como um Centro de Design, e tem desenvolvido as mais diversas atividades na promogao
do Design, Inventiva ¢ Artesanato, sempre focados no desenvolvimento sustentivel. E
Membro do Comité de Orientacdo do Sao Paulo Design, da Secretaria de Ciéncia e
Tecnologia e Desenvolvimento Economico do Estado de Sdo Paulo de onde ¢ também
Secretaria Executiva da Comissdo de Design. Membro do Conselho Executivo da
BRASUS — Brasil Sustentavel, organizacdo ndo governamental, que trabalha na area de
meio ambiente. Atua como Chefe do Departamento de Tecnologia e Nucleo de Desenho
Industrial da Federacao e Centro das Industrias do Estado de Sao Paulo, desde sua criacao
em 1980. Realizou dezenas de curadorias e apresentacdo de trabalhos e palestras na area de
promocdo, desenvolvimento e fomento de tecnologia no Brasil e no exterior. Foi
representante do Brasil em diversas comissdes e missoes internacionais.

JORGE CUNHA LIMA

Advogado, pos-graduado em administracdo de empresas, jornalista e escritor com vdrias
obras  publicadas. Como  jornalista, foi Diretor do Jornal  Ultima
Hora (SP) e fundador e Diretor da revista Senhor / Vogue, ¢ ainda colaborador de jornais e
revistas nacionais e internacionais. Exerceu diversas atividades publicas, destacando-se
como Secretario de Estado das Comunicagdes ¢ da Cultura de Sao Paulo. Presidente da
Fundagao Casper Libero (TV, Radio, Jornal e Faculdade de Comunicagdo) e Membro
vitalicio do Conselho Curador da Fundagao Padre Anchieta. Foi membro do Conselho da
Bienal de Sao Paulo e Membro eleito da Diretoria do Museu de Arte Paulista (Masp).
Atual presidente da TV Cultura, participou da criagdo do Grupo Biarritz, que reune
televisdes da Europa Latina, e da criagdo da RTVLP - Rede de Televisdes de Lingua
Portuguesa - ao lado da RTPI e de televisdes africanas. Recebeu da UNESCO o Prix
Camera pela maior contribuicdo mundial na comunicagdo jornalistica de televisdo, em
1995. Presidente da ABEPEC - Associacao Brasileira das Emissoras Publicas Educativas e
Culturais ¢ Membro do Conselho Superior de Orientacdo Politica e Social "COPS" -
Federacdo das Industrias do Estado de Sdo Paulo "FIESP" ¢ também delegado para
América Latina da AITED — Association Internationale des Télévisions d’Education et de
Découverte e Vice - Presidente do Instituto Itau Cultural.

JUCA KFOURI

Jornalista, comentarista esportivo, apresenta programas esportivos na TV e no radio, e
escreve colunas para os principais 6rgaos de imprensa do pais.
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LINO VILLAVENTURA

Nasceu no Estado do Pard e comanda sua propria marca desde 1982, quando abriu sua
primeira loja em Fortaleza, Ceard. O estilista Lino Villaventura ¢ um dos mais intrigantes
criadores da moda nacional, misturando como ninguém o regionalismo com a exploragao
de materiais buscando sempre uma linguagem fashion cheia de identidade.

Descoberto pela midia nacional em 1984, Villaventura passou a ganhar destaque na
imprensa brasileira gragas a criacdes que incorporam materiais como a palha de buriti, a
pele de cabra, o barbante de puro algodao, a renda filé e as escamas desidratadas de peixe.
Com a realizagdo de desfiles que promovem visdes cinematograficas, o estilista encontrou
também seu lugar na criagdo do figurino de filmes como "Bocage, o Triunfo do Amor", de
Djalma Limongi, "Xuxa Pop Star", dirigido por Tizuka Yamazaki, além do espetaculo
"Dorotéia - Uma Farsa Irresponsavel em Trés Atos".

LUIZ SEBASTIAO ARAUJO ROSA

Nasceu no Espirito Santo. 50 anos, médico especializado em pneumologia e professor.
Largou a medicina para se dedicar a atividade empresarial. E dono de uma das mais bem
sucedidas franquias do pais, a Imaginarium, que nos ultimos anos abriu mais de 50 lojas
nas principais cidades brasileiras. Comegou com uma pequena fabrica no fundo do quintal
de sua casa, no interior do Rio de Janeiro. Usou muita criatividade e espirito empreendedor
para objetos de decoragdo originais, divertidos e mais baratas do que o design assinado.
Produz hoje cerca de 600 produtos e hoje ¢ uma das redes de franquias mais bem sucedidas
do Brasil.

MARIA CLEMENTINA PEREIRA CUNHA

Professora de Historia do Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas da Universidade
Estadual de Campinas (UNICAMP), hoje ¢ Diretora do Centro de Pesquisa em Histéria
Social da Cultura dessa institui¢do. Realiza consultoria especializada na 4rea de Historia
para varia editoras brasileiras. Atuou como assessora do Departamento do Patrimonio
Historico da Secretaria Municipal de Cultura de Sdo Paulo. Tem dezenas de artigos
publicados em livros e em revistas cientificas tendo participado como conferencista em
vérios congressos nacionais e internacionais. E autora de vérios livros sobre o carnaval e o
direito a memoria.

MARIA DAS MERCES PARENTE

Formada em Comunicagdo Social e pos-graduada em Gestdo de Politica Cultural pela
Universidade de Brasilia foi bolsista do Governo da Espanha e da OEA num curso de
especializacdo em Gestdo de Programas de Artesanato e Arte Popular. Dirigiu por 14 anos
a Divisao de Cultura e Artesanato, na Superintendéncia do Desenvolvimento da Regido
Centro — Oeste, apoiando projetos de Patrimoénio Cultural, bens imoéveis, pesquisas e
publicagdes, desenvolveu e apoiou projetos de cultura material indigena, coordenou
Mostras de Artesanato e Artes Plasticas da Regido Centro Oeste. Foi responsavel pelo
Programa do Artesanato Brasileiro no Ministério da Industria, do Comércio e do Turismo.
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Representou o Brasil em diversas missdes internacionais tendo prestado consultoria junto a
organismos das Nagdes Unidas. Possui artigos publicados em anais de congressos e
revistas nacionais e internacionais. Atualmente assessora o Ministério do Desenvolvimento
Agrario em projetos voltados para comunidades ndo agricolas, particularmente da
produgdo artesanal de remanescentes de Quilombos, pescadores, extrativistas além de
agoes no turismo e no micro crédito.

MONICA PIMENTA VELLOSO

Nasceu em 1950 no Rio de Janeiro. E Historiadora, Pesquisadora e Orientadora de
Pesquisa da Fundagdao Casa de Rui Barbosa, desde 1999. Bacharel e Licenciada em
Historia pela Universidade Federal Fluminense, ¢ Mestre em Filosofia pela Pontifice
Universidade Catolica e Doutora em Historia Social pela Universidade de Sdo Paulo, com
a pesquisa Imaginario Humoristico ¢ Modernidade Carioca. Foi Curadora da Exposi¢ao
“Do Guarani ao Guarand: historia, humor e nacionalidade”, promovida pelo Ministério
da Cultura e Fundagdo Casa de Rui Barbosa. Tem nove livros publicados e dezenas de
artigos publicados em livros de outros autores e em revistas cientificas nacionais e
internacionais. Foi conferencista em diversos encontros de pesquisa cientifica.

PETER HENRY FRY

Inglés, naturalizado brasileiro, com formag¢do em Antropologia Social pela Universidade
de Cambridge, na Inglaterra e Ph.D. também em Antropologia Social pela Universidade de
Londres. Professor Titular da Universidade Federal do Rio de Janeiro, também foi
professor visitante do Programa de Pds - Graduacdo em Antropologia Social do Museu
Nacional e da University College London. Foi Representante Adjunto da Fundagdo Ford
no Brasil e na Africa. Realizou dezenas de pesquisas de campo na area de antropologia no
Brasil e em varios paises do mundo. E Fellow do Royal Antropological Institute e Membro
da Association of Social Antropologists of the Commonwealth (ASA). Autor de nove
livros importantes na 4area de antropologia, tem dezenas de artigos em revistas de
circulagdo nacional e internacional e prefacios de véarios livros. Participou como
conferencista de mais de 40 seminarios cientificos no Brasil e no exterior. Realizou trés
filmes, um sobre o carnaval da Bahia, outro sobre a umbanda e um curta que retrata a
religido e trabalho numa comunidade africana. Realizou consultorias para o Banco
Mundial e para diversos organismos internacionais.

RICARDO YOUNG SILVA

Empresario. Presidente da Yazigi Internexus — Rede Educacional de ensino de linguas,
presente em 6 paises. Também preside o Centro Brasileiro de Filosofia para Crianca e o
Conselho Deliberativo do Instituto Ethos. Formado em Administracio Publica pela
Fundagdo Getalio Vargas, tem P6s Graduacdao em Filosofia da Educagdo pela Pontificia
Universidade Catolica de Sao Paulo e pelo Instituto Latino Americano de Criatividade e
Estratégia. E membro do Pensamento Nacional das Bases desde 1993 ¢ Membro da World
Business Academy, da National Association for Foreign Students Affairs e da International
Franchise Association. Foi Fundador e Presidente da Associacdo Brasileira de Franchising,
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da Comissdo Estadual dos 500 anos do Brasil e da ONG Transparéncia Brasil. E autor de
dezenas de artigos em revistas e jornais de circulagdo nacional tais como Folha de Sdo
Paulo e Gazeta Mercantil. Ministrou dezenas de palestras para empresarios ¢ estudantes
sobre temas relacionados ao franchising, Responsabilidade Social, organizacdo em Rede e
Educagdo Internacional. E autor de trés livro e ja representou o Brasil em varias missoes
internacionais.

SERGIO WLADIMIR BERNARDES

Cineasta nascido no Rio de Janeiro em 1944, ganhador de muitos prémios nacionais e
internacionais com filmes como “Desesperato” e “Gragas a Deus”, entre outros. Produziu
diversos documentarios tendo como tema a natureza, a fauna, parques nacionais, 0s povos
da floresta e seus conhecimentos, como “Um Outro Brasil”, sobre os trés principais
ecossistemas brasileiros, “Casa da Floresta”, sobre as formas de conhecimentos da floresta
amazonica, ¢ “Panthera Onga”, sobre a extingdo do maior felino das Américas, todos
premiados.

Coordenador Cientifico da Pesquisa

STEFANO PALUMBO

Sociodlogo, € responsavel pelo setor de pesquisa e docente da S3.Studium, empresa italiana.
Estudou sobre a formacgdo profissional, o trabalho industrial, os sindicatos, o trabalho
criativo e o mercado do trabalho. Fez numerosas pesquisas de previsdo (sobre o sistema
Italia e alguns sistemas locais italianos, e ainda sobre os Balcas, o setor terciario, os
transportes, o cinema, a saude, as politicas do trabalho e a inovacao tecnoldgica).

Publicou numerosos artigos e volumes, entre os quais: la formazione valutata (1992) e il
castello infranto. Volkswagen: una risposta allo sviluppo senza lavoro (1996), e o mais
recente, Ergon 2002: Il futuro delle politiche del lavoro in europa. E redator da revista
Next.. Instrumentos para a inovagdo.
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Equipe Técnica

A Pesquisa Cara Brasileira foi coordenada por Stefano Palumbo, da empresa S3.Studium
Italia, com a consultoria de Bruno Cesar Cavalcanti, consultor do Sebrae, ¢ Cristina
Nascimento, da S3.Studium Brasil.

Participaram da equipe de pesquisa, Alessandra Ceccotti, Antonella Lizambri, Cinzia
Giacomelli, Katia Gotnich e Simona Testana, da S3.Studium, e Christiano Lima Braga,
Décio Tavares Coutinho, Francisco Figueiredo Brito e Rodrigo Altair Silva e Souza, pelo
Sebrae.

Colaboraram com a realizagdo da pesquisa: Alexandre Oliveira Ambrosini, Anselmo
Crisostomo, Elsie Quintaes Marchini, Flavia Cristina Guerra dos Santos, Glauber Uchda
Almeida, Juarez de Paula, Marcelo Lima Costa, Margareth Lourengo, Marta Regina Torezam
e Patricia Oliveira Maynard Mayana.
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