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“QOusa affirmar muita gente que ser brazileiro importa condicdo de inferioridade.
Ignorancia, ou ma fé! Ser brazileiro significa distincgdo e vantagem.
Assiste-voseo direito de proclamar, cheios de desvanecimento, a vossa origem,
sem receio de confrontar o Brazil com os primeiros paizes do mundo.

Varios existem mais prosperos, mais poderosos, mais brilhantes que o nosso.
Nenhum mais digno, mais rico de fundadas promessass, mais invejavel” [sic]

Affonso Celso — 8 de Setembro de 1900.



RESUMO

O presente trabalho revela — por meio de estudo de casos multiplos em
diferentes setores da economia brasileira — quais as razbes e as formas
pelas quais Empresas Genuinamente Brasileiras desenvolveram o uso da
identidade nacional em suas estratégias locais. Um fenbmeno crescente na

ultima década, percebido como tendéncia para o futuro imediato.

Destarte, esta se apresenta como um compéndio — ou soma de
conhecimentos iniciais — acerca deste tema. Serve entdo de base para a
melhor compreensdao das empresas brasileiras sobre esta estratégia
emergente, para a qual a alcunha “Marketing de Identidade Nacional” foi
concebida.

Presta-se também para inspirar a necessidade de novas pesquisas —
especialmente com o consumidor brasileiro —, além de outros estudos
académicos que devem aprofundar este tema, com vistas a formar um corpo
normativo que indique uma forma para obter vantagem competitiva Unica e
sustentavel em favor das empresas brasileiras enfrentando competicao

internacional no mercado doméstico.

Palavras-Chave: 1. Marketing. 2. Planejamento estratégico. 3. Caracteristicas
nacionais brasileiras. 4. Empresas — Brasil — Estudo de casos. 5. Vantagem
competitiva. 6. Valor adicionado. 7. Mercado.



ABSTRACT

The present work reveals — through multiple case studies in different
sectors of the Brazilian economy — what reasons and means Genuine
Brazilian Companies developed the use of national identity in its local
marketing strategies. A growing phenomenon in the last decade, perceived

as a potential trend for the near future.

Therefore, it presents itself as a compendium — or sum of initial
knowledge — about this theme. It serves as base for better acknowledgement
to Brazilian companies about this emerging strategy, to which the label of

“National Identity Marketing” has been conceived.

It also serves to inspire the necessity of new researches — especially
with the Brazilian consumers —, along with other academic studies that shall
delve into this theme, longing to form a normative array that indicates a way
to obtain unique and sustainable competitive advantage in favor of Brazilian

companies facing international competition in the domestic market.

Keywords: 1. Marketing. 2. Strategic planning. 3. Brazilian national characteristics.
4. Companies — Brazil — Case Studies. 5. Competitive Advantage. 6. Value added. 7.
Market.
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1.1. Apresentacao do Contexto e Génese do Tema

O terceiro milénio alvorece iluminando um cenario competitivo globalizado,
caracterizado por distancias curtas, mercados amplos e possibilidades multiplas.
Apos transformacgdes ocorridas principalmente nas duas ultimas décadas do século
XX, é mister dizer que a globalizagdo econdmica, que gerou a total ampliagdo dos
mercados, € um fato consolidado. Nao se configura, portanto, opgcao a ser aceita ou
refutada por cada pais que integra a “aldeia global”, como pretendem os que ainda
protestam contra os seus maleficios diante das rodadas da OMC'. Trata-se de um
panorama factual que vem sendo assimilado pelo mercado brasileiro desde a
abertura econébmica promovida no inicio da década de 90. Desde entdo, os desafios
nacionais e empresariais adquiriram um porte também amplo — diante de um
ambiente altamente competitivo — embora ainda n&o tenham sido totalmente
compreendidos, equacionados e aproveitados em termos estratégicos (MOREIRA e
CORREIA, 1998).

E, destarte, este o atual tabuleiro mundial sobre o qual se da o jogo estratégico
empresarial. Competicao na qual se deve atuar com livre pensamento acerca das
multiplas abordagens mercadoldgicas possiveis de tal modo que, considerada a
realidade individual de cada empresa, se opte por um caminho e uma forma de
caminhar que se calcule proporcionar os melhores resultados empresariais

possiveis.

O fato € que ha para cada pais uma realidade diversa, problemas singulares e
um potencial Unico a ser estrategicamente explorado. Embora nédo seja despida de
valor a consideragdo critica das “melhores praticas” mundiais no Brasil, é falsa a
pregacao das mesmas de que ha, hoje, uma unica e cruel escolha para as empresas
brasileiras: ter como meta expandir-se irreversivelmente com uma mentalidade

global ou permitir que a empresa seja comprada por estrangeiros?.

Trata-se, afinal, de um paradoxo o fato de que quanto mais se abrem as
possibilidades de caminhos estratégicos em um mundo agora globalizado, mais

uniformes tém se tornado as escolhas empresariais em todo o mundo. Baseando-se

' Organizagio Mundial do Comércio, criada em 1995 para regulamentar as trocas comerciais entre paises.
2 Vide artigo exemplo: “Agora sim: prepare sua empresa para a concorréncia global” de Donald N. Sull e
Martin Escobari, na edi¢cdo de Setembro de 2003 da Harvard Business Review — ed. em portugués. p. 28-37.
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em Porter (1986), deve-se esclarecer que foi a auséncia de diferenciagdo em uma
atuacdo global®, e ndo a realidade global em si, que acabou por sugerir falsamente

que so resta um caminho estratégico a percorrer: a busca por eficiéncia em custos.

O atual paradigma desta estratégia, dita superior, refere-se a atuagdo em todo
o mundo com os mesmos produtos “hibridos”, com vistas a alcangar economias de
escala global e, conseqilientemente, gerar maior margem operacional®. Entretanto,
um estudo publicado em 2001 pela Universidade de Oxford colocou uma duvida
sobre as vantagens tidas como ébvias da globalizacao. Verificou-se que — dentre as
500 maiores empresas multinacionais listadas por faturamento pela revista Fortune —
as referidas margens, entre os anos de 1990 e 2001, foram consistentemente mais
baixas no mercado de destino das estratégias de internacionalizacdo do que nos
redutos domésticos®, especialmente inferiores em periodos de crise. Os nimeros
mostram que as estratégias globais mais comuns, formatadas como extensao
aculturada® de um modelo de negécios que obteve sucesso doméstico, ndo tem sido
isentas de erro (GESTRIN, 2001).

Embora o estudo ndo sentencie como invalida a estratégia de expansao para o
mundo’, ele comprova que em termos de retorno nas vendas é preferivel focalizar
no mercado doméstico a adotar uma estratégia de atuagcédo global como a que se
apregoa atualmente. Isto porque esta tende a prejudicar a performance econdmica
dos grupos em vez de melhora-la “automaticamente”, como sugere erroneamente na
literatura corporativa. O estudo de Gestrin (2001) demonstrou inclusive que as
margens domésticas e estrangeiras se movem anualmente na mesma direcao, nao
servindo tampouco como protecdo — via diversificagcdo — a resultados domesticos
declinantes. Para o professor de Oxford, tais fatos tém reforcado a tendéncia de

desglobalizagao.

* Das trés estratégias competitivas genéricas utilizadas para criar uma posicio defensdvel em um setor, a fim de
lidar com as cinco forcas competitivas e, assim, obter um retorno superior sobre o investimento, duas das
opcdes se invalidam nesta estratégia tnica global: “diferenciacdo” e “atuacdo em nichos”. Resta, portanto,
apenas a estratégia de “lideranca geral de custos”.

* Retorno médio sobre a receita.

> Em média as margens domésticas ficaram em torno de 10%, enquanto as estrangeiras se posicionaram na
média de 8%.

® Pratica conhecida como “localizacdo”, que visa equacionar a minima diferenca entre paises para explorar ao
méximo as semelhancas através das fronteiras, ao mesmo tempo em que faz pequenas adaptacdes necessarias,
mas que ndo atrapalhem o ganho de estandardizagdo e escala global. As diferencas entre paises, por esta
l6gica, sdo obsticulos a serem superados. Sdo estes obstdculos que geram a tensdo entre a economia de escala
global e as consideragdes locais.

7 O estudo demonstra que algumas empresas e industrias tém operagdes muito lucrativas no exterior, como é o
caso emblemadtico da inddstria farmacéutica.
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s

Nao fossem esses indicios suficientes de que é necessario rever 0s
pressupostos do pensamento estratégico empresarial, hoje aprisionado em um
paradigma globalizante, ha mais evidéncias de que, em termos empresariais, 0
processo de globalizagdo econdmica nao € irrefredvel. O professor Pankaj
Ghemawat (2003), da Harvard Business School, em artigo discorreu sobre “a
estratégia esquecida” na atuagdo mundial das corporagdes, que consiste em
valorizar as diferencas entre os paises e a originalidade local. Afinal, foi esta a base
essencial da estratégia nos primordios da globalizagdo, quando se exploravam
justamente as diferencas, notadamente pela arbitragem em suas diversas formas®.
Para Ghemawat (2003), este caminho da diferenciagdo se apresenta novamente
como fonte relativamente sustentavel de vantagem competitiva, desde que
combinado em equilibrio com economias de escala atingida por outros meios que

n&o a excessiva uniformizagéo.

Uma rapida analise da evolugdo das necessidades de mercado, nas duas
Ultimas décadas, ajuda a expor o contra-senso mercadolégico da excessiva
uniformizacao de produtos como uma tendéncia empresarial. Rapp e Collins (1988)
avaliaram, ha pouco menos de vinte anos, que algumas mudancas na sociedade
haviam criado a necessidade de uma nova abordagem de Marketing, orientada a
“‘desmassificacao”, tendo em vista a fragmentacdao do mercado que passava a exigir
uma grande variedade de modelos, tipos, cores e habitos. Dez anos depois Popcorn
e Marigold (1997), em uma andlise de tendéncias, assinalaram que a variedade de
produtos havia levado a uma menor fidelidade as marcas e apontaram como
tendéncia, na mesma obra, o desejo por parte do consumidor de adquirir produtos e
servigos personalizados (egonomia). Oito anos mais tarde a logica econb6mica
parece se sobrepor a l6gica mercadoldgica. A obsessao pelo ganho de economias
de escala substituiu a customizacdo e, salvo a possibilidade da tendéncia ter se
dissipado, deixou como legado a caréncia de auto-identificagcdo dos consumidores
nas suas aquisi¢coées. Oportunidade esta que pode ser oportunamente suprida.

Trazendo, entdo, estes raciocinios para a realidade brasileira, isto pode querer

dizer que ha uma oportunidade para as empresas nacionais atuarem com maior

¥ O campo da arbitragem continua tio amplo quanto as diferencas existentes entre os paises, ainda vastas e
profundas. Tipos de arbitragem: cultural (uso de imagem de prestigio no exterior), administrativa (uso de
diferengas legais, institucionais e politicas), geogrifica (uso do fator distdncia) e econdmica (uso das
diferencas de custo de capital e mao-de-obra).
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rentabilidade no mercado doméstico diferenciando-se — de competidores de origens
estrangeiras “uniformizados”, mas com um pequeno disfarce de “localizagdo” — pela
associagao clara e direta da sua identidade empresarial ao Brasil. Fazendo isso pela
deliberada customizagdo de suas marcas e produtos a cultura nacional, de modo a
atender, ainda que de forma mais abrangente, as particularidades dos brasileiros.
Isso significa que a economia de escala, neste caso, pode ser obtida em equilibrio
com a nao excessiva uniformizagdo, configurando — pela receita de Ghemawat
(2003) — uma fonte relativamente sustentavel de vantagem competitiva.

Um fenémeno recente chama a atencao no Brasil e parece ratificar uma opgao
estratégica local e um despertar para esta oportunidade latente: o crescimento das
manifestagdes de identidade nacional® das empresas que atuam no pais, inclusive

por empresas que ja ndo se podem dizer genuinamente brasileiras'.

s

A proposta desta pesquisa que se inicia € justamente investigar o uso da
identidade brasileira como geradora de vantagem competitiva no mercado
domeéstico, criando valor para as empresas genuinamente brasileiras, de modo que
elas sejam imbativeis nacionalmente pela competéncia ao se diferenciarem dos
atores globais e de causarem uma relacdo de empatia e identificagdo com seus

compatriotas. Nasce deste intento o Marketing de Identidade Nacional™'.

° Exemplos: Empresa 100% Brasileira, Orgulho de ser Brasileira, 100% capital nacional, dentre outras formas.

' 0 autor deste trabalho entende por “genuinamente brasileiras” as empresas de origem brasileira, que mantém
sua sede mundial neste pais e cujo controle aciondrio € brasileiro.

" Termo “Marketing de Identidade Nacional” cunhado pelo autor.
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1.2. Escolha, Justificativa e Contribuicoes do Estudo

s

Esta dissertagdo é inspirada no mais profundo desejo de ser util ao Brasil,
mormente aos brasileiros e as empresas nacionais. Um propésito de vida, como é
este, transparece na escolha do tema de estudo que se espera duradoura por
proficuos anos de pesquisa, estudo e trabalho.

Analisar, portanto, um fenébmeno mercadolégico recente — explorando e
descrevendo o uso ostensivo da identidade nacional associada a produtos
brasileiros — revela-se um objeto atraente de estudo para um novo pesquisador,
formado anos antes em Administracdo de Empresas com énfase em Marketing na

mesma instituicao a qual retorna.

Revelado o interesse pelo objeto de pesquisa, esta monografia se apresenta
como prefacio de um estudo compreendido de diversos capitulos no porvir, sempre
orientados a encontrar solucdes adequadas, atuais e realistas'® para beneficiar os

membros desta nacéo.

Entretanto, a pesquisa ndo se justifica apenas nas idéias e ideais de seu autor,
mas sim nos proprios beneficios para o Brasil que poderdo surgir a partir do
desenvolvimento da pratica estudada. O intento é gerar pesquisa académica no
campo de estratégias de marketing, considerando o contexto mundial, mas com o
foco voltado a apoiar solugcdes aos desafios das empresas nacionais. E desta forma
que este estudo, que recebeu apoio do Governo Federal através do CNPq, retribui

ao pais o auxilio financeiro que este autor bolsista recebeu.

Objetivamente, acredita-se que a contribuicao singular, relevante e substancial
deste trabalho — para o desenvolvimento do Brasil — da-se oportunamente em quatro

areas: académica, administrativa, econdmica e social.

Academicamente traz uma pratica mercadolégica inovadora e com rapida
disseminac&o no Brasil. Portanto, um objeto relevante para ser analisado com rigor
metodolégico. Embora haja grande avanco nos estudos de “efeito pais de origem”
no mercado internacional, no melhor do conhecimento deste autor ndo existem

estudos que avancem neste exato tema sob a ética doméstica, seja no Brasil ou no

'2 Consideram-se aqui solugdes para o ambiente de economia de mercado, dado que o capitalismo parece ter
triunfado de tal modo que solu¢des devem ser pensadas pragmaticamente para este cenario.
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exterior'®. Assim sendo, a proposta de dar o primeiro passo de um caminhar
cientifico rumo a compreensdo e completa proposicao tedrica desta pratica me
parece ser de grande monta a academia.

Para as empresas nacionais, este estudo apresenta os beneficios iniciais da
teorizagdo de uma pratica estratégica de evidente relevancia na antecipacdo a
tendéncia mundial de uma abertura comercial total'*, onde os consumidores poderéo

exercer um importante papel de prote¢do dos interesses nacionais.

E a predicdo de um vigoroso macro-ambiente competitivo — sem a efetividade
de barreiras alfandegarias seletivas, as quais protegeram a industria nacional por
tantos anos — que clama pelo desenvolvimento de novas abordagens que possam
gerar vantagens competitivas a industria nacional. Elas ndo mais restringirdo a oferta
de produtos estrangeiros, mas sim atuarao junto ao consumidor para que reconheca

e apoie o desenvolvimento continuo e real da competitividade da industria nacional.

Todavia, esta dissertagédo ndo objetiva antecipar a préxima etapa deste estudo,
que se pautara justamente no entendimento dos consumidores. A necessidade de
conscientizar a demanda doméstica sobre a importancia de dar preferéncia a

produgdo nacional'®

, assim como o conhecimento da melhor forma de comunicagcao
com potencial de resposta, é pauta da continuidade deste estudo no doutorado.
Entender como reage o consumidor é um aspecto tido como fundamental para
reverter uma historica preferéncia brasileira pelo consumo xendfilo, que condenara a

indUstria nacional neste novo cenario econémico.

Por fim, as vantagens econdémicas justificam a preocupacao com a manutencao
da industria nacional, visto que a maior quantidade e qualidade dos empregos estao
na sede mundial das empresas. Além disso, ao adquirir produtos de empresas
genuinamente brasileiras em detrimento das estrangeiras, o capital circulante se
concentraria nas empresas nacionais sendo reinvestido no proprio Brasil ou aplicado
fora dele com subseqlientes dividendos, gerando recursos disponiveis para
investimento em avangos tecnol6gicos na industria brasileira e desenvolvimento

econdmico para o pais.

13 Salvo artigos superficiais que sdo tratados na terceira frente do referencial terico.

' Vide o fato de que o Itamaraty na OMC vem negociando o fim dos subsidios agricolas, oferecendo em contra-
partida a redugdo de 35% para 17% da tarifa de importagdo base, o que exigird novo salto de competitividade.

'S Para atuar junto aos consumidores, outro estudo (doutorado) se justificara para abordar a relagio dos
consumidores brasileiros com a Pitria, a reacdo dos mesmos a estratégia de marketing de identidade nacional,
e o impacto conseqiiente de valorizagcdo do que € nacional por parte dos consumidores.
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Este argumento fica mais robusto apds a observagédo de alguns dados oficiais
apresentados, a seguir, em duas tabelas.

Tabela 1 — Vazao de Capital a Empresas Estrangeiras — Brasil — 2000 a 2004

US$ milnges | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
Vazdo de K a empresas estrangeiras 13096 100% 13396 100% 13086 100% 12750 100% 14916  100%
Crescimento sobre ano anterior -5,3% 2,3% -2,3% -2,6% 17,0%
Via Importacao de Bens de Consumo 7443 56,8% 7147 534% 5908 451% 5538 434% 6859  46,0%
Crescimento sobre ano anterior 0,6% -4,0% -17,3% -6,3% 23,9%
Bens Nao Duraveis 3993 30,49% 3631 27,10% 3400 2598% 3121  24.48% 3672 2462%
Crescimento sobre ano anterior -5,3% -9,1% -6,4% -8,2% 17,7%
Bens Duraveis 3450 26,34% 3516 26,25% 2508 19,17% 2417  18,96% 3187 21.37%
Crescimento sobre ano anterior 8,4% 1,9% -28,7% -3,6% 31,9%
Via Empresas estrangeiras no Brasil 5653 432% 6249 46,6% 7178  54,9% 7212  56,6% 8057 54,0%
Crescimento sobre ano anterior -12,1% 10,5% 14,9% 0,5% 11,7%
Remessa de Lucros e Dividendos 3105 23,71% 3702 27,63% 4891 37,37% 4836 37,93% 5853 39,24%
Crescimento sobre ano anterior -26,4% 19,2% 32,1% 11% 21,0%
Pagamento de Hoyalties e Licengas 1415 10,80% 1244  929% 1229 9,39% 1228 9,63% 1197  802%
Crescimento sobre ano anterior 10,3% -12,1% -1,2% -0,1% -2,5%
Juros de empréstimos Intercompanhias 1133  865% 1303 9,73% 1058 8,08% 1148  9,00% 1007 6,75%
Crescimento sobre ano anterior 22,0% 15,0% -18,8% 8,5% -12,3%

Adaptado pelo autor de: Banco Central do Brasil — Boletins de Convengdes Estatisticas — Capitulo V — Balanga
de Pagamentos, 2005. Dados coletados em 17.03.05 no endereco eletrénico: http://www.bcb.gov.br/?boletimest

Nota: Dados agregados a partir dos boletins originais. Considerou-se dentre os bens importados apenas os Bens
de Consumo N&o Duraveis e Duraveis, excetuando-se, portanto, as importacdes de Bens de Capital,
Combustiveis e Lubrificantes e Matérias-Prima. A remessa de capital (K) a empresas estrangeiras foi agregada
em suas trés formas mais comuns, expressas nas contas: Remessas de Lucros e Dividendos, Despesas com
Pagamento de Royalties e Licengas e Juros de Empréstimos Inter-companhias. Foram elaborados pelo autor os
calculos de crescimento anual de cada conta e da participagdo relativa de cada uma das cinco contas
consideradas.

A vazao média de recursos para o exterior nos Ultimos cinco anos, apenas pela
via legal do Banco Central, revelada pela analise da Balangca de Pagamentos (vide
Tabela 1 acima) demonstra que, em média no referido periodo, importamos US$ 6,6
bilhbes em bens de consumo e as empresas estrangeiras instaladas no Brasil
remetem para o exterior cerca de US$ 6,9 bilhdes, o que totaliza no periodo um
impacto anual negativo de cerca de US$ 13,5 bilhdes, ou 2,5% do PIB (vide Tabela
2 abaixo). Isso sugere que o crescimento anual do PIB brasileiro poderia ser
incrementado caso esses recursos ficassem em territério nacional alimentando a

economia produtiva brasileira.

Tabela 2 — Vazao de Capital e Produto Interno Bruto — Brasil — 2000 a 2004

US$ bilhdes | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
Vazao de K 13, 096 13, 396 13, 086 12,750 14,916
PIB Anual 5942 503,9 4994 508,6 605,0

% Vazao/PIB 2,20% 2,66% 2,62% 2,51% 2,47%

Adaptado pelo autor de: IBGE — Contas Nacionais — Produto Interno Bruto.
Dados coletados em 18.06.2005 no enderego eletrénico: www.ibge.gov.br
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Os impactos econémicos precedem consequiéncias para a toda a sociedade
brasileira, que neste cenario de crescimento maior se beneficia pela respectiva
diminuicdo do desemprego, desenvolvimento educacional e obras sociais publicas.
Estas sdo ocasionadas, respectivamente, pelo consequente aumento de vagas na
industria nacional, pela necessidade de formar excelentes profissionais para uma
indastria nacional competitiva e pelo conseqliente aumento da arrecadagao

financiando o incremento de infra-estrutura nacional.

Finalmente, deve-se registrar que o foco deste trabalho ser4d o mercado
doméstico brasileiro, embora haja ciéncia de que esta mesma abordagem possa ser
aproveitada para beneficios de outros paises em desenvolvimento em seus

respectivos mercados, configurando um tema de potencial interesse mundial.
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1.3. Formulacao dos Objetivos da Investigacao

Os objetivos deste estudo sdo apresentados em consonancia com o problema
central da pesquisa assim formulado:

Que objetivos e concepcdes estratégicas orientam — ou
podem orientar — as manifestac6es de brasilidade e o uso
dos simbolos nacionais associados a produtos ou
servicos na comunicacao das empresas genuinamente
brasileiras com o mercado?

Buscam-se, respeitada a fronteira das limitagdes deste trabalho, cumprir quatro
objetivos apresentados a seguir. Completa este tépico a declaragdo de cinco “nao-

objetivos” listados.

1.3.1. Dos Objetivos

[A] Identificar que objetivos'® e concepcgoes'’ estratégicas orientaram
as manifestacoes de brasilidade em empresas genuinamente
nacionais, elaborando o desenho formal da estrutura dinamica de
decisoes estratégicas referentes a ado¢ao da pratica.

[B] Contribuir para a compreensao de quais sao os aspectos
considerados pelas empresas na escolha do tipo de composi¢cao —
aplicacdo™ e integracdo'® — da identidade nacional como atributo
concreto na comunicag;ilo20 empresarial de um produto, observando
eventuais aplicacoes de conteudos teodricos.

' Por exemplo: vantagem competitiva, fidelidade, imagem, razdes pessoais, etc.
"7 Por exemplo: geracdo de empregos, manutengio de riquezas, etc.

18 Defini¢do de aspecto, teor, colorag@o, formato, tamanho e local.

' Defini¢do de conceito, posicionamento e mensagem.

%% Seja via embalagem, propaganda ou publicidade.
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[C] Compor andlise interna da pratica em estudo — em seus pontos
fortes e fracos — e externa — considerando as oportunidades e
ameacas — a partir da percepcao dos entrevistados, considerando
também seus resultados declarados, a fim de contribuir para o futuro
aperfeicoamento da eficiéncia, eficacia e efetividade da estratégia®'.

[D] Indicar — a partir de inferéncias dos executivos — como se
processa na mente do consumidor a associacdo da identidade
nacional com a empresa e com o produto, apontando as possiveis
condicdes positivas determinantes e as contradicdes eventuais® que
podem interferir na percepcao de valor do consumidor.

1.3.2. Dos Nao Objetivos

Embora o tema da “identidade brasileira nas empresas” possa suscitar uma
curiosidade cientifica em investigar muitos fendbmenos correlatos, muitos deles de
grande interesse nacional e com alguns trabalhos ja publicados, € preciso esclarecer
alguns “nado-objetivos” que ficardo ausentes desta investigacdo, tendo em vista a
distancia para a pergunta formulada.

{i} Nao constitui objetivo deste trabalho abordar o papel de sucesso
desempenhado por executivos brasileiros em empresas por todo o mundo,
no qual a identidade cultural brasileira — rica e diversa — tem se
apresentado como uma variante na obtencdo de vantagem competitiva

para as empresas.

2 Segundo OLIVEIRA (2004, p.38 e 323), Eficiéncia se refere a medida do rendimento individual dos
componentes do sistema (fazer certo as coisas que estdo sendo feitas, resolver problemas, otimizar os recursos
aplicados, cumprir deveres individuais e reduzir os custos); Eficdcia se refere a medida do rendimento global
do sistema (fazer as coisas certas que precisam ser feitas, produzir alternativas criativas, maximizar a
utilizacdo de recursos, obter resultados globais e aumentar o lucro), e; Efetividade se refere a relagdo de
resultados alcangados e os objetivos propostos ao longo do tempo (manter-se no ambiente e manter resultados
globais positivos de forma permanente).

> Compra corporativa sem preferéncia nacional, uso de carros importados, envio de dinheiro para fora, etc.
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{i} Nao constitui objetivo deste trabalho estudar o uso da identidade
nacional brasileira como vantagem competitiva fora das fronteiras
territoriais do Brasil, tampouco o efeito da mesma nos consumidores do
exterior. Assim sendo, empresas brasileiras com atuagao internacional —
via exportagdes ou diretamente através de subsididrias — ndo terdo tais
atividades contempladas por este estudo, embora as atuagdes domésticas
das mesmas poderao ser estudadas, limitando-se ao contexto nacional.

{ii} Nao constitui objetivo deste trabalho estudar o uso da identidade
nacional brasileira de forma discreta, tampouco os motivos e o efeito desta

parcimdnia nos consumidores do Brasil ou do exterior.

{iv} Nao constitui objetivo deste trabalho estudar o nao uso da identidade
nacional brasileira pelas empresas que a ocultam, tampouco os motivos e o
efeito desta auséncia nos consumidores do Brasil ou do exterior.

{v} Nao constitui objetivo deste trabalho pesquisar empiricamente o uso
governamental da identidade nacional para obtencao de vantagens locais
(unidade cultural) ou no exterior (turismo, investimento direto e
exportagdes). Ainda assim, este assunto poderd ser abordado
superficialmente no referencial teérico, principalmente no que se referir a
formagao e ao uso original da Identidade Nacional por parte do Estado.
Outrossim, as empresas estatais e de economia mista nao serao impedidas

de participar neste estudo.
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1.4. Organizacao Estrutural desta Monografia

Esta dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos. O capitulo I, que se
encerra neste topico, apresenta ao leitor elementos introdutérios ao estudo. Assim,
fez-se até aqui a contextualizagdo do tema apresentado, revelando seu processo de
escolha justificada pelo seu potencial de contribuicdo econémica e social ao Brasil, e
a problematizagdo do mesmo, aberto em quatro objetivos (e cinco ndo-objetivos) que
surgiram a partir da formulagao explicita da questao central da pesquisa.

O capitulo Il foi desenvolvido em 3 frentes distintas para abranger o referencial
tedrico necessario para subsidiar — com um arcaboucgo conceitual consistente — a
composi¢cao de um tema inédito no Brasil: 0 uso empresarial da identidade nacional
como vantagem competitiva. A primeira das frentes de revisdo da bibliografia refere-
se, portanto, a identidade nacional, mormente os diversos itens que compdem sua
formacdo como, por exemplo, o Hino Nacional que é apresentado no anexo 1
juntamente com uma leitura interpretativa deste autor. A legislagdo corrente (anexo
2) é também analisada. Em seguida, como segunda parte indispensavel, aborda-se
a geracao de vantagem competitiva no territério nacional. Finalmente, a terceira
frente, ao dissertar sobre a criacdo de valor em tais empresas, tece as duas frentes
tedricas anteriores apresentando na literatura a relevancia da psicologia de
identidade, assim como questdes relativas a composicao da identidade nacional na
imagem da empresa, esta sinalizada como forma de diferenciacdo. Ainda, como
meio de integracdo deste trabalho com a préxima etapa deste estudo, a terceira
parte antecipa alguns dados relativos & pré-avaliagdo® da percepcdo genérica de
valor de cada uma das diversas formas em que a brasilidade € simbolizada.

A metodologia da pesquisa é entdo apresentada no capitulo Ill. Reafirmados
0s objetivos da investigacdo empirica, o método exploratério de selecdo das
empresas alvo da pesquisa é explicitado, sendo a lista resultante apresentada

integralmente no apéndice A. O terceiro capitulo — embasado na teoria cientifica —

2 Trata-se da apresentacdo de alguns dados da pesquisa “Brasil em Simbolos” realizada por este autor no final
do més de Setembro de 2005. O questiondrio integral desta pesquisa inédita — aplicada pela Internet utilizando
um site de relacionamento Orkut — pode ser obtido diretamente do autor. Como o consumidor nfo é foco deste
trabalho, a referida pesquisa ndo foi incorporada em seu corpo metodolégico. Contudo, alguns dados da
mesma, pela sua riqueza, foram citados ao longo do referencial teérico quando se julgou apropriado fazé-lo. E
ressaltado, contudo, o fato de que aquela pesquisa — que servird de base para a formulacdo futura de hipéteses
relativas ao comportamento do consumidor — ainda ndo ter sido publicado.
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prossegue apresentando o delineamento metodolégico referente aos estudos de
casos intersetoriais mdultiplos, com destaque para a apresentacdo de pares de
proposi¢oes inicialmente formuladas para responder a cada um dos quatro objetivos.
Sobre as oito proposigdes, se propds — como método de analise dos dados — avaliar
a adequacao das mesmas frente a realidade observada no trabalho de campo.
Complementa esta se¢céo a apresentacéo dos instrumentos de pesquisa, detalhados

nos apéndices B, C e D, e nos anexos 3 e 4.

Em seguida, os resultados da pesquisa sdo apresentados no capitulo IV. Este
traz, inicialmente, um breve relato individual dos dez casos estudados (andlise
vertical). Diz-se “breve”, pois em funcdo da garantia de sigilo empenhada aos
entrevistados, ha o inconveniente da superficialidade dos mesmos. Todavia, a
analise horizontal estruturada a partir das oito proposi¢cdes complementa com maior
profundidade a apresentacdo dos resultados. Isto porque o exame de pontos
especificos nos discursos dos entrevistados enriquece a andlise de cada proposigao,
de modo a permitir que o problema de pesquisa seja respondido com base na

diversidade e similaridade de pontos de vista empiricamente coletados.

Finalmente, o capitulo V se presta as conclusdes de todo o estudo. Atesta, de
inicio, que os objetivos foram alcangados conforme sintetiza a andlise no capitulo
anterior. Implicagbes gerenciais sdo aqui apresentadas, especialmente atraves de
um diagnédstico da adogao da estratégia que tenta apontar referenciais de exceléncia
desta prética, de sugestdes de reformulagéo estratégica e aprimoramento da pratica,
e da mencgao as questdes que permaneceram em aberto. Estas Ultimas com especial
interesse académico, influenciando as sugestdes de novos estudos. Sao
reconhecidas, enfim, as limitagdes referentes ao presente estudo. As consideracdes

finais concluem este trabalho. Apéndices e anexos o acompanham.



CAPITULO Il - REVISAO TEORICA
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A natureza de um estudo exploratério-descritivo demanda, metodologicamente,
que se percorra um longo caminho rumo ao desenvolvimento da base teérica
necessaria para, entao, posteriormente desenvolver o projeto da pesquisa empirica.
(YIN, 2001, p. 51)

Em geral, para superar as barreiras do desenvolvimento da teoria,
vocé deveria tentar se preparar para seu estudo de caso através do
seguinte: revisar a literatura relacionada ao que vocé gostaria de
estudar (...), discutir com colegas e professores seus tépicos e
idéias e perguntar a si mesmo questdes desafiadoras sobre o0 que
esta estudando, por que esta se propondo a fazer o estudo e o que
espera aprender com ele. (YIN, 2001, p. 52)

Com a consciéncia da impossibilidade de abordar previamente todas as teorias
individuais, organizacionais ou sociais que possivelmente relacionadas ao tema, o
referencial teérico se compde com os dois temas base — presentes no titulo desta
obra — e um terceiro no qual se opera a costura da revisdo tedrica naquilo que,

mercadologicamente, se oferece para compor este tema especifico.

Vantagem Identidade
Competitiva Nacional

Criacao
de Valor

Esquema 1 — Abordagem Tedrica na Dissertacédo
Fonte: Autor.

O Esquema 1, acima, esclarece a abordagem teédrica do tema, pautada pelos
estudos sociolégicos, antropolégicos e psicodinamicos relacionados a identidade
nacional brasileira (item 2.1), pela literatura estratégica de vantagem competitiva
(item 2.2) e pela teoria mercadoldgica de criacao de valor (item 2.3), especialmente
focada na comunicacgao do atributo “identidade nacional” de modo a obter vantagem

competitiva.
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2.1. A ldentidade Nacional Brasileira

Partindo da definicao de identidade como a fonte de significado e experiéncia
de um povo (CASTELLS, 1999, p.22) surge a pergunta natural: O que nos distingue

dos demais povos e nos identifica como Nagéao?

Nao temos conhecimento de um povo que nao tenha nomes,
idiomas ou culturas em que alguma forma de distincdo entre o0 eu e
0 outro seja estabelecida. (CALHOUM, 1994, p.9)

Reconhecendo a extensdo e complexidade da resposta a pergunta inicialmente
proposta — que fugiria por demais do que especificamente interessa ao Marketing —
este topico ambiciona apenas responder parcialmente a tal questdo, tomando por
base principal a literatura disponivel nas Ciéncias Sociais no Brasil. Assim séo
apresentados os principais “Intérpretes do Brasil”, mormente os que se preocupam

em retratar nossa identidade nacional a partir de nossa histéria e cultura.

Na tentativa de compreender longitudinalmente como a nossa identidade se
estabeleceu, fez-se um curto levantamento especifico do processo onde os aspectos
relevantes da identidade brasileira foram construidos. Preocupou-se, especialmente,

com os simbolos nacionais oficiais, expostos em toda a sua simbologia.

2.1.1. Intérpretes da Identidade Brasileira

A busca por compreender e interpretar o Brasil inspirou as mais conhecidas
obras de referéncia nacional, fundamentais para aqueles que pretendem entender
plenamente o que nos constitui como Nagao. Esforco demasiadamente rico, amplo e

tentador de se adentrar, ndo fosse sua distancia do foco imediato deste trabalho.

Contudo, sem omitir os autores dignos da alcunha de “intérpretes do Brasil” no
trato da identidade nacional, mas igualmente sem explora-los em sua riqueza e
utilidade neste estudo, este tépico destina-se ao registro de quais sdo os autores e
obras a serem considerados como base referencial de novos estudos em busca da

compreensao do publico brasileiro.

Neste universo, se existem autores indispensaveis, a lista certamente

contempla Sérgio Buarque de Holanda (1987, Raizes do Brasil) e Gilberto Freyre
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(2003, Casa Grande e Senzala; 2004b, Sobrados e Mucambos; 2004a, Ordem e
Progresso).

Outrossim, compreendendo diferentes matizes de formagdo do Brasil, sdo
absolutamente relevantes as obras de Caio Prado Junior (1996, Formacgao do Brasil
Contemporaneo) e Celso Furtado (2003, Formacdo Econdmica do Brasil), e
reveladoras as obras de Nelson Werneck Sodré (2002, Formacdo Histérica do

Brasil) e Oliveira Lima (1997, Formagéao Historica da Nacionalidade Brasileira).

Ha ainda obras classicas com foco interpretativo em um momento especifico,
as quais revelam autores como Capistrano de Abreu (2000, Capitulos da Histéria
Colonial), Alcantara Machado (1980, Vida e Morte do Bandeirante), Euclides da
Cunha (2001, Os Sertdes), Joaquim Nabuco (2000, O Abolicionismo), José Bonifacio
de Andrada e Silva (1998, Projetos para o Brasil) e Florestan Fernandes (1976, A
Revolugao Burguesa no Brasil).

Por outro lado, uma visdo mais perspicaz de todo o processo de formacao do
Brasil é encontrada em autores como Boris Fausto (2003, Historia do Brasil),
Raymundo Faoro (2001, Os Donos do Poder), Darcy Ribeiro (1995, O Povo
Brasileiro; 1998, O Processo Civilizatério), Paulo Prado (1999, Retrato do Brasil) e
Oliveira Viana (1987, Populagdes Meridionais do Brasil; 1933, Evolugdo do Povo
Brasileiro). Ainda mais amplas destacam-se Manuel Bomfim (1993, A Ameérica
Latina) e Fernando Henrique Cardoso (2004, Dependéncia e Desenvolvimento da

América Latina).

Dentre os autores diretamente associados a literatura despontam Antonio
Candido (2000, Literatura e Sociedade), José de Alencar (2002, O Guarani; 2000a,
Iracema; 2000b, Ubirajara), Monteiro Lobato (1994, Urupés), Mario de Andrade
(2001, Macunaima), Oswald de Andrade (1978, Do Pau-Brasil a Antropofagia e as

Utopias) e Luis da Camara Cascudo (2003, Contos Tradicionais do Brasil).

Finalmente, muitos autores contemporaneos tém escrito obras de grande
relevancia, dentre os quais é exemplo de sua geragdo o antropologo Roberto Da
Matta (1994, Carnavais, Malandros e Herdis; 1997, A Casa e a Rua), assim como
em termos de estudos internacionais se destaca o “brasilianista” Thomas Skidmore
(2000, Uma Historia do Brasil). Ainda, diferentes colecées como a “Histéria da Vida

Privada no Brasil”, organizada pelo historiador Fernando A. Novais (1998), revelam
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analises surpreendentes que passam a ser ricos suplementos ao entendimento do

povo brasileiro.

Como se Vé, a lista se estende e revela a imensiddao do povo de um pais que
merece ser conhecido pelos profissionais que nele atuam, estando em plena
evolugdo e com caracteristicas culturais cujas andlises em profundidade se
acumulam a espera de melhor utilizagdo. Isto porque foi sentida até aqui sua
auséncia nos estudos que visam compreender o comportamento do consumidor

brasileiro.

2.1.2. Retratos da Identidade Brasileira

Para Castells (1999, p. 22) a identidade é formada no processo de construcao
de significado com base num atributo cultural, ou ainda um conjunto de atributos

culturais inter-relacionados, os quais prevalecem sobre outras fontes de significado.

O auto-conhecimento — invariavelmente uma construgdo, nao
importa 0 quanto possa parecer uma descoberta — nunca esta
totalmente dissociado da necessidade de ser conhecido, de modos
especificos, pelos outros. (CALHOUM, 1994, p.10)

Giddens (1991) reforgou que identidades constituem fontes de significado para
os préprios atores, ja que sao por eles originadas e construidas por meio de um
processo de individualizagdo. Como se revelard mais adiante no tépico 2.1.3.
(processo de construcdo da identidade nacional brasileira), esta pode até ser
constituida a partir de instituicbes dominantes (CASTELLS, 1999, p. 23), mas sé
assume a condi¢cédo de Identidade nos casos em que os atores sociais a assimilam e

constroem significado com base nesta internalizagao.

A extensa literatura, em geral obsoleta e segmentada, ndo oferece um retrato
completo da identidade nacional atual. Destarte, se revelou util recorrer as respostas
obtidas em uma pesquisa®* deste autor que ainda nao foi publicada por ser parte da

préxima etapa deste estudo, que observara o consumidor.

Tal pesquisa, dentre outros aspectos explorados, selecionou 18 (dezoito)

divisbes nas quais se pediu que o respondente apontasse qual o icone nacional que

** PROENCA-DE-GOUVEA, R.A.S. Brasil em Simbolos. Setembro, 2005. (Pesquisa ainda nio publicada, mas
cujo questiondrio completo é apresentado no Anexo 5 desta Dissertacao).
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melhor simboliza o Brasil naquele determinado estimulo. Todas as categorias foram
perguntadas de forma aberta e espontanea, para s6 entao solicitar que uma escolha
unica fosse feita dentre doze variaveis pré-estabelecidas.

Antecipam-se aqui um resumo dos resultados — provenientes das variaveis
fechadas — das 18 categorias, apresentando abaixo os trés simbolos mais marcados
em cada conjunto e seus respectivos percentuais de resposta:

Quadro 1 — Simbolos Nacionais em 18 Categorias Estimuladas

| - Esporte: 1) Futebol (89%) 2) Volei (6%) 3) Ginastica Olimpica (1%)

Il - Festa: 1) Carnaval RJ (47%) 2) Carnaval Bahia (21%) 3) Festa Junina (13%)

Il - Ritmos: 1) Samba (51%) 2) Bossa Nova (20%) 3) Forr6 (6%)

1V - Paisagem: 1) Amazdnica (44%) 2) Praias (17%) 3) Fernando de Noronha (9%)
V - Comida: 1) Feijoada (56%) 2) Arroz e Feijao (14%) 3) Churrasco (10%)

VI - Bebida: 1) Caipirinha (43%) 2) Cachaca (23%) 3) Guarana (11%)

VIl - Esportista: 1) Ayrton Senna (38%) 2) Pelé (32%) 3) Ronaldo (6%)

VIII - Literatura: 1) Machado de Assis (25%) 2) Jorge Amado (18%) 3) Carlos Drummond (13%)

IX - Animal: 1) Arara (26%) 2) Onga-Pintada (23%) 3) Mico-Ledo (20%)

X - Musico: 1) Tom Jobim (18%) 2) Chico Buarque (13%) 3) Elis Regina (9%)

Xl - Folclore: 1) Saci-Pereré (71%) 2) Curupira (8%) 3) Negrinho do Pastoreio (5%)
Xl - Exportacéo: 1) Café (36%) 2) Soja (29%) 3) Guarana (6%)

XIII - Politico: 1) Getulio Vargas (24%) 2) Lula (22%) 3) Juscelino Kubitschek (16%)
XIV - Monumento: 1) Cristo Redentor (34%) 2) Palé&cio do Planalto (14%) 3) Congresso Nacional (13%)
XV - Midiatico: 1) F. Montenegro (35%) 2) Silvio Santos (12%) 3) JO Soares (9%)

XVI - Planta: 1) Pau-Brasil (54%) 2) Ipé (16%) 3) Palmeira (15%)

XVII - Herdi: 1) Tiradentes (33%) 2) Zumbi dos Palmares(21%) 3) Santos Dumont (15%)
XVIII - Artista: 1) Aleijadinho (38%) 2) Oscar Niemeyer (21%) 3) Tarsila do Amaral (17%)

Fonte: Pesquisa Brasil em Simbolos (deste autor, relatério em elaboragao).

Em quase todos os casos, o simbolo que aparece em primeiro lugar obteve
também o “Top of Mind”. Entretanto, em quatro categorias o simbolo mais lembrado
espontaneamente caiu para a segunda posicdo quando a pergunta apresentava
variaveis fechadas: bebida (Cachacga), esportista (Pelé), animal (Onga-Pintada),
politico (Lula). Estes icones demonstram, portanto, maior for¢ga de lembranca, mas
menor valor quando colocados lado a lado com outras possibilidades de resposta.

Por motivos j& expostos, o retrato dos simbolos atuais da identidade nacional,
apresentado de forma bastante ampla neste tépico, em nenhum momento ambiciona

ser exaustivo ou completo. Seu limitado conteudo visa tdo somente servir de ponto
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referencial aos simbolos que caracterizam o Brasil, podendo uma empresa se

aproveitar dos mesmos para sinalizar sua identidade brasileira.

2.1.3. Processo de Construgédo da ldentidade Nacional Brasileira

Castells (1999, p. 23) afirmou que a identificagdo simbdlica organiza-se em
torno de uma unidade primaria que estrutura as demais e é auto-sustentavel ao
longo do tempo e do espaco. Assim sendo, € razoavel esperar que 0s registros

levantados no topico anterior tenham sua origem em algum momento da histéria.

Nao é dificil concordar com o fato de que, do ponto de vista
sociolégico, toda e qualquer identidade é construida. A principal
questdo, na verdade, diz respeito a como, a partir de qué, por quem,
e para que isso acontece. A construgdo de identidades vale-se da
matéria-prima fornecida pela histéria, geografia, biologia, instituicdes
produtivas e reprodutivas, pela memoria coletiva e por fantasias
pessoais, pelos aparatos de poder e relacbes de cunho religioso.
Porém, todos esses materiais sdo processados pelos individuos,
grupos sociais e sociedades, que reorganizam seu significado em
funcdo de tendéncias sociais e projetos culturais enraizados em sua
estrutura social, bem como em sua visdo de tempo e espaco
(CASTELLS, 1999, p.23).

Na busca da genealogia de nossa identidade, uma excursao pela histoéria e pelo
passado intelectual do Brasil revela uma série de esforgos organizativos que foram
determinantes para a construgdo da identidade brasileira e, mais especificamente,
para a definicdo dos significados desta, em seu conteudo simbdlico.

A histéria brasileira comegou a ser escrita tardiamente, até porque antes de
termos uma histéria nossa, fomos por 300 anos um mero apéndice, de importancia
secundaria, na histéria da metrépole portuguesa. Ainda assim, foi neste periodo que
um dos mais importantes aspectos de identidade de um povo se formou: a lingua

nacional, com evidente influéncia da pronuncia e vocabulario indigena.

Rocha Pombo (1947, p. 90) colocou que até comecos do século XVIII o tupi
sobrelevava mesmo ao portugués, na proporcdo de dois para um. A Lingua
Portuguesa, que inicialmente parecia restrita ao litoral povoado, aos poucos foi se
tornando dominante em todo territério em razao da intensa interacao social entre

nativos e brancos, com grande naturalidade inclusive no campo sexual, como
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registraram os relatos de viajantes® que passaram pelo Brasil. Como conseqiiéncia,
a sintese “mameluca” entre os dois povos foi ocorrendo naturalmente, enquanto

subtraia certas particularidades. O Brasil multi-étnico dava seus primeiros passos.

No cenario carioca descrito pelo viajante Thevét (1978), aparentemente a
liberalidade sexual ja se consolidava como caracteristica brasileira, hoje entendida
como parte de nossa identidade nacional. Contudo, é dificil precisar — pela auséncia
de registros histéricos — quem empreendeu o primeiro esforco de criacdo da

identidade brasileira.

Dentre as muitas tentativas de determinar este momento em nossa historia

colonial, soa perfeitamente légica a ilagcao de Darcy Ribeiro.

E bem provavel que o brasileiro comece a surgir e a reconhecer a si
préprio mais pela percepcao de estranheza que provoca no lusitano,
do que por sua identificacdo como membro das comunidades socio-
culturais novas, porventura também porque desejoso de remarcar
sua diferenca e superioridade frente aos indigenas. [...] O primeiro
brasileiro consciente de si foi, talvez, 0 mameluco, esse brasilindio
mestico na carne e no espirito, que nao podendo identificar-se com
os que foram ancestrais americanos — que desprezava —, nem com
europeus — que o desprezavam —, e sendo objeto de mofa dos
rendis e dos luso-nativos, via-se condenado a pretensdo de ser o
gue nao era nem existia: o brasileiro. (RIBEIRO, 1995, p. 128).

Diz-se perfeitamente l6gica, pois o primeiro projeto concreto de criagao
idealizada de uma identidade verdadeiramente brasileira, apds a independéncia
nacional®®, se difundiu metaforicamente através das sugestdes contidas nas trés

obras do ciclo “indianista” do investigador e escritor romantico José de Alencar.

Assim, a “epopéia da nacionalidade” — formada por O Guarani [1857], Iracema
[1865] e Ubirajara [1874] —, antes de ser um conjunto de obras meramente ficcionais
inspiradas em lendas presentes nas tradi¢gdes folcléricas americanas, revelou-se
como um programa consciente, organizado e deliberadamente divulgado no meio

entendido como o mais adequado para se transferir ideais ao publico: a Literatura.

% Vide: THEVET, A. de. Singularidades da Franga Antdrtica (Rio de Janeiro). So Paulo: Edusp, 1978 (p.67) e
SAINT HILARE, A. A Viagem ao Rio Grande do Sul. Sao Paulo: Edusp, 1974 (p.65).

** A auséncia de ensino formal superior fez com que os vinculos culturais elitistas entre Portugal e o Brasil se
alongassem por muito tempo apés a Independéncia. Foram as revelagdes graduais da arcaica cultura lusitana
frente as novas idéias liberais francesas oriundas da crescente importacio de livros, que acabaram por incitar
revolugdes nativistas nas provincias desarticuladas (COSTA In: MOTTA, 1972, p.87).
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Quando se pensa no papel da literatura no século XIX, quando os
meios de comunicacdo eram tdo somente os jornais, e ainda assim
nos grandes centros, especialmente o Rio de Janeiro, ndo custa
refletir sobre a intengcdo programatica romantica em geral e
alencariana em particular, da busca das raizes nacionais e como
esse fato se apresentava ao publico [...] relativamente maior [...] pela
ascensao da burguesia, que encontra um tipo de literatura acessivel
a sua formacao cultural. [...] Os romances representavam a vida
burguesa, as aspiragbes € as paixdes que moviam a sociedade
(PIROLA, 1992, p. 221).

A intencionalidade do projeto de Alencar se revela nas notas de rodapé das
proprias obras que ambicionam suscitar reacao no leitor. Além disso, suas bases
intelectuais anteriores, analisadas em maior profundidade na Tese de Doutorado de

Pirola (1992), confirmaram seu conhecimento tedrico sobre o que executou.

Seu ideal racionalizado consistia em eliminar a corrupcado dos costumes pela
criacdo de uma nova sociedade paradisiaca no Brasil — como na Utopia de Thomas
More — a partir da unido da “bondade natural” Rousseauniana dos nativos com as
melhores caracteristicas (a lei, a autoridade e a fé) da cultura ocidental aqui
instalada com as cortes imperiais. A linguagem destes livros também revela seu
carater mediador ao fundir os dois vernaculos como que a formar uma nova lingua
nacional poética, incorporando, no Portugués, palavras e constru¢des verbais de
origem nativa que, em parte, acabamos por herdar.

Para fins do resgate necessario das virtudes esquecidas, Alencar criou o heréi
indigena Peri, invencivel em seu meio natural de constantes enfrentamentos, como
simbolo do ideal masculino — forga fisica, frugalidade, capacidade de convivéncia,
honradez e lealdade tipicas da vida natural — a ser assimilado pelos luso-brasileiros.
Na obra seguinte fez o mesmo com a india Iracema, que trouxe toda a carga
simbdlica do angelical modelo feminino divinizado pelos roméanticos: a pureza, a
bondade, a hospitalidade, a beleza plastica, a graga sedutora, a submisséo, a
conquista pelo sofrimento e, sobretudo, 0 amor espiritualizado.

Como a espelhar o “mito fundador” cristdo de Maria e Jesus, a imaculada e
sofredora personagem Iracema (anagrama de América), quando violada por Martim,
torna-se a matriz (alma mater) de uma nova “raga” americana, cujo filho € o
arquétipo do brasileiro. Com a morte da mae gentil e fecunda no parto, Moacir (cujo
nome, ndo por acaso, significa “filho do sofrimento”) ja nasce com complexo de culpa

que levara o leitor — por compaixao tardia a quem morreu para nos dar a vida — a
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rever o mal que faz a sua valiosa terra patria e — por consciéncia desperta — a

reformular seu modo de vida e convivéncia em sociedade evitando erros passados.

Embora ndo dé prosseguimento na histéria, a continuidade da “raca” ja havia
sido bem resolvida pela primeira obra que trouxe, como que no “mito criador” cristdo
de Adao e Eva, a unido de Peri com Ceci com a missdo de “repovoar a Terra”
perpetuando seus valores de conciliagdo entre os povos. Isso porque Peri é o
indigena que deixa seu povo e se converte ao cristianismo, enquanto Ceci é a
civiizada que, ao final da trama, se comporta como uma americana auténtica.

Ambos tendo caminhado para o meio-termo e, assim, construido um final feliz.

Peri e Iracema foram estrategicamente colocados como exemplos ideais, cujas
virtudes listadas (no terceiro paragrafo da pagina anterior) sdo hoje percebidas como
parte da identidade do povo brasileiro, de modo que as obras parecem ter surtido o
efeito desejado. E como se, de fato, fossemos descendentes da nova “raca’
americana modelar, gerada nas estorias pela uniao matrimonial ideal e frutifera de

indigenas com brancos civilizados.

Finalmente, a obra Ubirajara — que ao contrario das demais estorias se passou
antes da chegada do homem branco — se prestou a consolidar o projeto ao explicitar
o contraste existente entre a vida urbana caética do leitor e a exagerada harmonia
da vida comunitaria no jardim do “éden” indigena presente no livro. Este terceiro
esforco, menos literario e mais antropolégico, foi necessario para exemplificar na
ficcdo os aspectos naturais das povoacdes nativas do “paraiso”, visto que, aquele
tempo, na realidade estas comunidades ja estavam quase totalmente dizimadas. A
mensagem que busca reforcar é que o paraiso nunca deveria ter sido perdido pela

ganancia da civilizagao.

Como se nota muito de nossa identidade se formou em Alencar, com grandes
conseqiiéncias na definicdo unitaria de quem somos culturalmente. E neste
movimento literario, o parnasianismo, que se origina a atual exaltacdo da natureza
brasileira, com a qual se deve buscar uma relagdo de intimidade, até como forma de

reveréncia mistica a quem é capaz de curar todos os males.

Muitos anos se passaram até que teve inicio a invencao do Brasil como nacao,
conforme pregavam e queriam os romanticos. E foram as pressfes separatistas

republicanas, durante o Segundo Império, que fizeram Pedro Il se voltar aqueles
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ideais de unidade nacional. Ap6s “pacificar” os movimentos rebeldes provinciais a
forga, partiu-se para encontrar um denominador comum que conferisse unidade a
provincias tdo antagdnicas. O Brasil era quase completamente desconhecido e, na
auséncia de coesdo interna, a bandeira maniqueista do inimigo externo cumpriu

provisoriamente a fungao unificadora.

Naqueles anos em que o Brasil guerreou ao Sul contra Oribe e Rosas e a
Oeste com Solano Lopez do Paraguai, muito se produziu de conhecimento sobre o
pais no Instituto Histérico e Geografico Brasileiro (IHGB), fundado em 1838 por
intelectuais da iniciativa privada, cujas timidas preocupagdes iniciais se limitaram as
fronteiras coloniais que precisavam ser garantidas (IGLESIAS, 2000, p. 62).

Lado a lado com o movimento Romantico, a reunidao da intelectualidade
brasileira no IHGB, inclusive do Imperador e financiador Pedro Il, acabou sendo
fundamental para a invenc¢ao do Brasil e a criagdo da imagem da Patria. Decorridos
cerca de 350 anos, o Brasil comecaria a ter um passado proprio, deixando de ser

uma metastase da histéria de Portugal, para constituir uma genuinamente nacional.

Nesta historiografia houve, porém, um grande viés conservador nos assuntos
que se relacionavam a metropole (praticamente todos), tendo em vista que os
historiadores ndo desejavam desagradar o sempre presente monarca de origem

Portuguesa que financiava os estudos.

Ao mesmo tempo em que se buscavam no passado os elementos para
fundamentar o significado do “ser brasileiro”, estes eram claramente montados de
forma que contassem a histéria da Patria de acordo com quem ela deveria servir.
Isto porque as formulagdes e descobertas eram ensinadas nas Escolas Publicas, e a
exposicao da realidade histérica de pilhagem do Brasil em nada contribuiria para

preservar os valores entao cultivados pela monarquia.

Esta omissdo e manipulagdo da realidade histérica explicam porque hoje
Portugal, a metropole usurpadora, é carinhosamente entendida como um povo

irma&o, enquanto os “hermanos” a sul e oeste s&o ainda tidos como nossos rivais.

Este conluio histérico nao foi completamente revisto até hoje, o que faz com
que um engodo se cristalize em nossa Identidade Nacional por meio do ensino,
causando variados maleficios. Entre eles se destacam a relagéo do brasileiro com o

poder que ainda se pauta no fisiologismo da corte imperial e a facilidade com que
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usurpadores da Pétria se véem livres para seguir incolumes por tras de falsas

mascaras publicas.

Mas excetuando-se o viés denunciado, as pesquisas do IHGB formaram um
corpo de conhecimento sobre o pais que auxiliaram no desenvolvimento de uma
politica cultural para o pais com nitido “carater brasileiro”. Foi o poeta Gongalves
Dias assalariado pelo IHGB quem recebeu a tarefa pioneira de construir a primeira
identidade oficial do Brasil brasileiro (GIRON, 2004, p. 308).

Imbuido desta miss&do, mas limitado por ndo poder expor as relacoes deletérias
dos monarcas com o Brasil, encontrou como solugdo dar maior énfase ao povo na
historia oficial. A idéia era recontar o pais a partir de seus povos fundadores, ou seja,
0 nativo, o branco e o negro. Mas, entdo, outro desafio apareceu: para que o
portugués estrangeiro nao fosse vitima de xenofobia no Brasil era preciso pregar o

respeito a cultura de cada povo e, simultaneamente, preservar a escravidao negra.

A solugdo para este segundo problema foi, justamente, fazer com que o
governo incentivasse, reproduzisse e propagasse o projeto ‘“literario” conciliador
entre ‘bom selvagem’ e ‘bom colonizador’ de José de Alencar, o que ajuda a explicar

de que modo (ou com que forca) o ideal alencariano foi assimilado (ou imposto).

Nao é possivel considerar o drama roméntico sem os subterraneos
da histéria, nos quais jazem crime e virtude, erro e verdade, ideal e
liberdade (GIRON, 2004, p.311).

Neste ponto esta formada a base da identidade nacional. A partir daqui, esta
apenas evolui e se consolida a servico da “histéria dos vencedores”. Exemplo
imediato disto € a forma que os quatro simbolos patrios oficiais republicanos (que

serdo individualmente apresentados no préximo tdpico) foram constituidos.

A Proclamacao da Republica deu-se numa sexta-feira, e na terca-feira seguinte
os simbolos com grande riqueza de detalhes simbdlicos estavam definidos, assim
como o texto da Lei que o aprovaria. Fica evidente que estes ja vinham sendo
preparados pelos revoluciondrios. A carga de referéncias dos novos simbolos aponta
para uma so direcao: a Magonaria Republicana (CASTELLANI, 2001).

Contudo, os anos republicanos inaugurais acabaram por alterar muito pouco a

Identidade Nacional em seus aspectos sécio-culturais, em virtude dos conflitos
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internos entre os macons liberais e positivistas, respectivamente liderados por

Quintino Bocaiuva e Silva Jardim (LEITE, 1993).
Como episddio, a passagem do Império para a Republica foi quase
um passeio. Em compensagcido, os anos posteriores ao 15 de
Novembro se caracterizaram por uma grande incerteza. Os varios
grupos que disputavam o poder tinham interesses diversos e
divergiam em suas concepgdes de como organizar a Republica. [...]
O PRP e os politicos mineiros sustentavam o modelo liberal. A base
da Republica seria constituida de cidadaos, representados na
direcdo do Estado por um presidente eleito e pelo Congresso. [...]
Os gaulchos eram positivistas. [...] Para eles a Republica deveria ser
dotada de um Poder Executivo forte [...]. A autonomia das provincias
tinha um sentido suspeito, ndo s por servir aos interesses dos

grandes proprietarios rurais como por incorrer no risco de
fragmentar o pais. (FAUSTO, 2003, p. 245-6).

Todavia, parte importante da histéria foi passada a limpo pelos vencedores. Por
exemplo, foi neste momento que se substituiu a referéncia herbica nacional. Dom
Pedro |, que proclamou a independéncia, foi subtraido a sombra da figura fidalga do
“Patriarca da Independéncia” e Grao Mestre da Macgonaria brasileira José Bonifécio
de Andrada e Silva, elevando como nova figura herodica central do pais o alferes
enforcado Joaquim José da Silva Xavier. Este dltimo, um inconfidente®” conhecido
pelo apelido de Tiradentes, que entédo teve sua imagem cuidadosamente construida
para servir a tal propésito heréico (FONSECA, 2001).

No quarto centenario da independéncia, uma obra de Affonso Celso (1900),
inauguraria o sentido da ufania civica, depois pejorativamente colocada como
Ufanismo, originando o termo. Como que para consolidar a identidade nacional até
ali constituida, o autor enumera nesta obra onze motivos da superioridade do Brasil
e encerra fazendo referéncias a perigos que ameagam o Brasil e discorre sobre o
futuro do pais. Os motivos que ainda hoje se ouve dizer eram:

I. A sua grandeza territorial (e as vantagens oriundas de seu porte);

Il. A sua beleza (rio Amazonas, cachoeira de Paulo Affonso, a floresta virgem,
a baia do Rio de Janeiro, dentre outras);

lll. A suariqueza (natural e outras);
IV. A variedade e amenidade de seu clima;

V. A auséncia de calamidades;

27 Provavelmente Magom, iniciado na Bahia, embora haja controvérsias. (CATELLANI, 2001, p.56-7)
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VI. A exceléncia das “ragas” que compuseram o tipo nacional (indios, negros,
portugueses, negacao aos degredados, o mestico brasileiro);

VIl. Os nobres predicados do carater nacional;

VIIl. Nunca sofreu humilhagdes, nunca foi vencido (guerras poés-independéncia;
batalha de ltuzaingo, e guerra do Paraguai);

IX. Seu procedimento cavalheiroso e digno para com os outros povos;
X. As glérias a colher dele;

XI. A sua historia (os jesuitas, os bandeirantes, a Republica dos Palmares, a
guerra holandesa, a retirada de Laguna, a independéncia do Brasil,
grandes nomes de nossa histéria, D. Pedro Il, a escravidao no Brasil).

O fato histérico seguinte, relevante para que se pense o Brasil, foi o clima
gerado pelo fim da primeira-guerra mundial, quando a crise de valores sacode o
cenario europeu. Durante os anos seguintes, a elite agraria, intelectual e governante
do PRP que reside ociosa em Sao Paulo — enquanto o café da frutos no campo —
novas idéias de valorizagdo nacional desabrocham na cidade as vésperas da
comemoracgao do centenario patrio (VELLOSO, 1993).

O momento simbdlico culminante que levou a uma psicanalise
intelectual e coletiva da identidade nacional foram as comemoracgdes
do centenario da independéncia, em 1922, que propiciaram o
balango da colonizagéo portuguesa e o inevitavel confronto entre a
experiéncia do Império e da Republica, nos ultimos cem anos de
vida independente. (SACHS, 2001, p.330)

Assim sendo, na ebulicdo civica daquele ano comemorativo fica menos
marcado pela divulgacdo do atual Hino Nacional, e muito mais pela definicdo de
aspectos centrais que foram formadores da identidade nacional: a Semana de Arte
Moderna (CUCCAGNA, 2004), e a propagacéao do Integralismo (CAVALARI, 1995).
Respectivamente, “Macunaima” e a saudacao “Anaué!” evidenciam que nestes dois
movimentos a semente da intermediagdo do indigena que fora plantada por Alencar
germinou em uma nova busca do nativo como meio de encontrar as bases de

identificacao nacional com o solo pétrio.

A partir do ano de 1922 a formagao da identidade nacional ficou demais
complexa para se desenvolver em profundidade em um estudo que dista do rigor
sociolégico necessario para prosseguir. Vale, contudo, citar os pontos principais
onde a identidade evolui ou se transforma.
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E na década de 20 que surge no cenério brasileiro o sociélogo pernambucano
Gilberto Freyre — combinados as obras de orientagdo convergente de outros
escritores, cientistas e artistas como Candido Portinari — que ocasionaram a
reviravolta no pensamento da elite sobre raca no Brasil (THOME, 2002; SKIDMORE,
2000, p.148).

Poucos anos mais tarde, do berco do positivismo gaucho, surgiu Getulio
Vargas, que com o apoio de intelectuais como Gilberto Freyre, Oliveira Viana dentre
outros opositores das idéias racistas e oligarcas dos liberais, passou a difundir a
identidade brasileira a partir do incentivo a cultura popular, notadamente a cultura
carioca, na qual se fomentava principalmente o futebol e os desfiles das escolas de
samba (SIQUEIRA, 2004).

Ao incorporar na identidade nacional estes aspectos da identidade negra, os
negros perderam seu aspecto de absoluta distingdo e isolamento social e
ingressaram rapidamente no processo de mistura social, reforcando, assim, a

mesticagem como simbolo da identidade nacional (MUNANGA, 1997).

Embora esta atitude possa ser historicamente justificada pelo interesse do
governo de proteger o que era préprio do Brasil frente a crescente influéncia da
cultura imigrante, ndo se pode dizer se tratar de uma ideologia pura, ja que, de modo
conveniente, 0 apoio governamental a cultura popular rendia o0 apoio do povo ao

Governo. Vé-se que o clientelismo imperial sobreviveu a mais uma revolucao.

Mérito, contudo, ha no fato de que os vencedores da revolugdo de 1930
preocuparam-se desde cedo com o problema da reforma da educacéao, objetivando
formar uma elite mais ampla, intelectualmente mais bem preparada (FAUSTO, 2003,
p. 336). No contexto da vitéria dos industriais, surgiu a figura forte e exemplar de

Irineu Evangelista de Sousa, o Bardo de Maud, como um heroi nacional.

No projeto de Vargas, assim como ocorreria depois com os militares em 1964,
a preocupacao de formacado cultural nas escolas e na imprensa (SILVA, 2005),
fortemente ligada a identidade nacional para prover unidade ao povo, se efetivou por
diversos meios, como o apoio ao cinema nacional (GONCALVES, 2005) e ao canto
orfebnico de musicas brasileiras (GIGLIOLLI, 2003), acompanhados pelas fanfarras
escolares que desfilavam na data patria.
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Ambos o0s governos autoritarios, enquanto se esmeravam no ensino para
formar cidadaos capazes de trabalhar pelo pais e se sustentarem, se valeram
fortemente de associar o Brasil e 0 governo aos aspectos mais queridos pelo povo.
Garantida a capacidade de que ganhassem o préprio pao, o circo foi armado com o
samba e o futebol em ambos os casos (ANTUNES, 1999; FRANZINI, 2000).

Passada a comemoracao do quinto centenario do Descobrimento do Brasil, os
valores civicos que foram depostos junto com os militares parecem estar ganhando
forca novamente, por motivos diversos que serdo averiguados na pesquisa de

campo junto aos empresarios.

Foi colocado por Castells (1999), na introdugédo deste topico, que a identidade
nacional construida sobrevive ao tempo quando internalizada, mesmo que se
passassem anos de abandono da identidade, como de fato ocorreu no Brasil nas

duas décadas de “ressaca” patridtica que antecederam a atual.

Examinando este conceito, e encerrando o esforgo de registro do processo de
formacao da identidade nacional, pareceu Uutil reconhecer quais sdo as imagens
associadas livremente ao Brasil hoje. Esta curiosidade cientifica foi um dos
motivadores da pesquisa que correu em paralelo a esta Dissertagdo, mas que
novamente se revela Util de ser citada. Segundo tal pesquisa ndo publicada deste
autor (PROENCA DE GOUVEA, 2005), o estimulo — por conexdo morfolégica
simples “pensou em Brasil, lembrou de...” — revelou que as vinte primeiras

associacoes livres ao pais foram, pela ordem:

Quadro 2 — Os 20 Maiores Simbolos Nacionais

1) Futebol; 6) Alegria; 11) Festa; 16) Pobreza;

2) Corrupgéo; 7) Beleza; 12) Diversidade; 17) Sol;

3) Carnaval; 8) Natureza; 13) Belezas Naturais; 18) Rio de Janeiro;

4) Praia; 9) Amazdnia; 14) Mulheres; 19) Verde;

5) Samba; 10) Desigualdade; 15) Violéncia; 20) Bandeira Nacional

Fonte: Pesquisa Brasil em Simbolos (deste autor, relatério em elaboragao).

Ainda nesta pesquisa inédita, perguntou-se sobre simbolos do Brasil no
passado, no presente e no futuro. Os entrevistados destacaram no passado:
Futebol, Carnaval, Ditadura Militar, Pelé e Ayrton Senna. No presente foram

ratificados pelos entrevistados a forga dos simbolos: Futebol, Corrupcéo, Carnaval,
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Bandeira Nacional e Amazénia. Como simbolos do futuro, revelaram-se: Educacao,
Paz, Honestidade, Igualdade Social e a prépria Bandeira Nacional.

y

Sistematizando, entao, percebe-se que o Brasil ainda é “a Patria de chuteiras’
que agora enfrenta dentro de campo a dura marcacéo da corrup¢ao. Vencido logo
este adversario, o Brasil poderd festejar mais um carnaval, ao som do samba que
evoca a alegria de se cantar uma terra verde de natureza diversa, tanto pelas
belezas naturais como a Amazdnia, quanto pela beleza feminina da mulher brasileira
que desfila nas praias do Rio de Janeiro sob a luz do sol. Mas depois do més de
fevereiro o ano comega com antigos clamores que, pela educacao, se sobreponham
a outros simbolos negativos como a paz em lugar da violéncia ou a igualdade social
em lugar da desigualdade e pobreza, para que, entdo, possamos honestamente nos
orgulhar, sem reservas, de portar a Bandeira Nacional.

2.1.4. A ldentidade Brasileira Constituida em seus Simbolos Patrios

Embora o topico anterior tenha trazido todas as formas de identificagao criadas
— inclusive pelos governos — para denotar o que é brasileiro, os simbolos nacionais
verdadeiramente oficiais sdo apenas quatro: a Bandeira, o Hino, as Armas e o Selo
(BRASIL, Lei 5.700/71).

Em rituais como cerimdnias, eventos esportivos, documentos importantes e
localidades oficiais, sdo estes o0s simbolos que representam o Brasil e nos
identificam como Nacéao, recebendo o respeito de todos os cidadaos brasileiros que

compartilham de uma mesma terra patria e de uma mesma lingua mae.

Gasques (2003, p. 20) afirmou que rituais e mitos compdem a simbologia de
um pais. Enquanto rituais sdo atos recorrentes e ciclicos de integragcado social, um

mito € um simbolo que une ritual e sonho.

Embora ndo sejam abordados como simbolos oficiais, os rituais e mitos
presentes no Calendario Patrio — tais como as datas e feriados nacionais, assim
como os heréis brasileiros como Tiradentes ali homenageados — sdo importantes
formas de simbolismo. Sua importancia estd em invocar no povo desejaveis

sentimentos de patriotismo, coletividade e pertencimento, despertando a consciéncia
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social, elevando o valor histérico intrinseco que se atribui a Patria e tornando

plausivel e aceitavel o sonho que evoca.

No Brasil, as 50 (cinglienta) datas patrias mais importantes — e que, portanto,
podem ser utilizadas pelas empresas de alguma forma associativa — foram

destacadas no calendério apresentado pelo Quadro 3 abaixo.

Quadro 3 — Calendario Patrio Brasileiro

09.01 - Dia do Fico (1822)
24.01 - Dia da 1a Constituigdo Republicana (1891)

CALENDARIO PATRIO BRASILEIRO

25.03 - Dia da Primeira Constituicdo do Brasil (1824)

AS 50 DATAS COMEMORATIVAS MAIS IMPORTANTES $1.03- Dia da Integrago Naclonal (1961)
13.04 - Dia do Hino Nacional (1a Execucdo em 1831)
(formato baseado no ano de 1889, que se repetira em 2013) 18.04 - Dia Nacional de Monteiro Lobato

19.04 - Dia do indio Brasileiro
21.04 - Dia do Herdi Tiradentes (1792)
22.04 - Dia do Descobrimento do Brasil (1500)

JANEIRO FEVEREIRO MARGCO 28.04 - Dia da Educagio Brasileira
01.05 - Dia do Trabalho Patriota (Ayrton Senna)

1]12|13]|4]5 112 112 03.05 - Dia do Pau-Brasil (Arvore Simbolo do Brasil)
6|l7]|8]9]|10]11]12 3|l4]|5]|6|7]8]9 3|14|5]|6]7]8]29 05.05 - Dia Nacional do Marechal Rondon
13| 14|15 16| 17| 18| 19 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16 10| 11]12]13|14] 15] 16 13.05 - Dia da Abolicdo da Escravatura (1888)
20| 21]|22|23]|24]| 25| 26 1718|1920 21| 22| 23 1711819 20| 21| 22|23 21.05 - Dia da Lingua Nacional
271282930 31 24|25 26| 27|28 24|25]| 26| 27| 28] 29|30 01.06 - Dia Nacional do Duque de Caxias

ﬂ 09.06 - Dia Nacional de Anchieta

11.06 - Dia da Marinha Brasileira

13.06 - Dia do Patriarca da Independéncia

ABRIL MAIO JUNHO 19.06 - Dia do Cinema Brasileiro
_ 21.06 - Dia da Intelectualidade Brasileira
1123|456 1]12]|3]4 1 27.06 - Dia Nacional do Progresso
718]9]10]11]12|13 5|6|7]8]9]10]11 2|3]l4|5]6]7]8 09.07 - Dia do Soldado Constitucionalista
14 15| 16| 17| 18]19] 20 12|13 14| 15| 16] 17| 18 9 | 10f11f12]13] 14| 15 17.07 - Dia.Protegéo as Florestas Brasileiras
21|22| 23] 24| 25] 26| 27 19]20|21f 22| 23] 24| 25 16]17] 18]19] 20[21] 22 19.07 - Dia Nacional do Futebol
28| 29 30 26| 27] 28| 29| 30] 31 23| 24| 25] 26]27] 28] 29 12.08 - Dia Nacional da Artes
i 17.08 - Dia do Patriménio Histérico

22.08 - Dia do Folclore Brasileiro
25.08 - Dia do Exército Brasileiro

JULHO AGOSTO SETEMBRO 05.09 - Dia da Amazénia
07.09 - Dia da Independéncia do Brasil (1822)
1123|456 1123 1]12]|3|4|5|6]|7 10.09 - Dia da Imprensa Brasileira
718]9]10]11]12]13 415]16]7|8]9]10 8| 9|10f11]12]13]14 18.09 - Dia dos Simbolos Nacionais
14|15 16|17| 18|19 20 11|12 13| 14| 15| 16 |17 15| 16] 17|18 19] 20 |21 21.09 - Dia Nacional da Arvore
21| 22|23 24| 25| 26 | 27 18| 19| 20| 21|22] 23| 24 22| 23| 24| 25| 26| 27]28 22.09 - Data da Juventude do Brasil
28|29]30] 31 25| 26| 27| 28| 29| 30|31 29| 30 03.10 - Dia do Petréleo Brasileiro

05.10 - Dia da Constituicdo Cidada (1988)
15.10 - Dia Nacional do Professor
16.10 - Dia da Ciéncia e Tecnologia Nacionais

OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO 23.10 - Dia da Aeronautica Brasileira
29.10 - Dia Nacional do Livro
1]12]13|4|5 112 1]2]|3|4]|5]|6]|7 11.11 - Dia i do Soldado D
6|7]|8]9|10]11]12 3|14|5]|6|7]8]9 8|9 |10]|11]12]13] 14 14.11 - Dia Nacional da Alfabetizagao
13|14 15|16 17] 18] 19 10|11] 12] 13| 14| 15| 16 1516 ] 17| 18| 19| 20|21 15.11 - Proclamagcéo da Republica (1889)
20| 21]|22]|23| 24| 25| 26 17| 18|19] 20| 21| 22| 23 22| 23| 24| 25| 26| 27|28 19.11 - Dia da Bandeira Nacional
27| 28|29] 30| 31 24| 25| 2627|28] 29|30 29| 30| 31 01.12 - Dia Nacional do Imigrante

02.12 - Dia Nacional do Samba
07.12 - Dia do Ipé (Flor Simbolo do Brasil)
21.12 - Dia do Atleta Brasileiro

Fonte: Autor, consultando sites diversos contendo datas patrias festivas.

A teoria dos signos, com base nos autores Frye (1973) e Benoist (1976), alenta
sobre a importancia da simbologia como um modo de criar, em quaisquer objetos,
uma unidade comunicavel que seja uma referéncia — imagem especial, tipica ou
recorrente — a elementos entdo passiveis de serem criticamente discernidos e

emocionalmente significados, gerando identificagcao entre pessoa e simbolo.
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Ainda segundo Gasques (2003, p. 16), quando da interpretacdo de simbolos, o
desafio consiste em compreender 0 que 0 signo intenta transmitir, ou seja, quais séo
0s conceitos e valores que se desejou relacionar a um ato visivel que per si ndo tem

outra denotacao ou significado maior.

A efetiva utilidade, neste estudo, de se conhecer a simbologia existente nos
simbolos patrios oficiais esta em permitir que mensagens que os utilizem se

apresentem de forma coerente com os seus significados simbdlicos e legais.

Assim sendo, preocupou-se em explicitar, a seguir, a significacdo dos quatro
simbolos oficialmente constituidos, observada a maior énfase na Bandeira, por sua

riqueza simbolica e uso recorrente pelas empresas.

2.1.4.1. A Bandeira Nacional

A bandeira nacional brasileira representa o nosso pais e desfralda uma rica
histéria quando analisada em seu simbolismo. A sua simbologia foi extensamente
apresentada por Coimbra (1972), cuja obra se coloca como base principal para a

descricao resumida que segue.

OEGES &
]

Figura 1 — Bandeira Nacional
Fonte: www.presidencia.gov.br

A atual Bandeira Nacional do Brasil (figura 1) se diferencia substancialmente

dos demais pavilhdes do mundo em trés aspectos marcantes:

1. O desenho losangular (quadrilatero romboidal) sobre um paralelogramo;
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2. A exclusiva representacdo de uma esfera celeste em uma bandeira nacional,
sendo o mapa mais completo dentre todos os labaros;

3. Ainclusdo de um lema exposto em uma faixa.

Antes, contudo, de desenvolver cada um destes diferenciais da Bandeira
indicados por Coimbra (1972), se coloca um quarto aspecto marcante de nossa

bandeira: as tradicionais cores do verde e amarelo.

Analisando as oito trocas de Flamulas brasileiras, observa-se que o Auri-Verde
surge como marca do Brasil independente e foi adotado por decreto imperial em 18
de setembro de 1822, quase cinco meses apds a independéncia brasileira. Ha,
contudo, registros que dao conta de que estas foram declaradas por D. Pedro | —
ainda as margens do Ipiranga — como as cores substitutas do lago branco e azul
lusitano (DUARTE, 2001, p.90).

A escolha de cores se explica por representar a Casa Real Portuguesa de
Bragangca do imperador D. Pedro |, com o verde-primavera, e a Casa Imperial
Austriaca de Habsburgo da sua esposa princesa Leopoldina, com o amarelo ouro.
As cores foram, entdo, aplicadas a bandeira conforme determina a representacéao
hermenéutica tradicional dos escudos, segundo a qual o quadrado simboliza o

homem e o losango representa a mulher (na posicao de mée, esposa, irma e filha).

Contudo, alimentando o orgulho nacional apds a independéncia, o simbolismo
desta nova composicdo cromatica foi propagado como sendo o verde das matas

tropicais e 0 amarelo as minas de ouro, ou seja, as riquezas nacionais a eépoca.

Consta que o losango, primeiro aspecto diferencial da flamula brasileira, foi
idealizado por José Boniféacio, o Patriarca da Independéncia, desenhada pelo pintor
francés Jean-Baptiste Debret e aprovada por D. Pedro I. Coimbra (1972) faz constar
ainda que o formato final da integracdo das formas geométricas foi inspirado em
bandeiras militares da Revolugédo Francesa e do periodo napolednico. Um Formato
imperial, portanto, no qual as dimensbées do losango na bandeira atingem as

margens do retangulo, destacando nitidamente quatro triangulos.

Menos de setenta anos apds a Independéncia do Brasil, encerrava-se a fase
imperial brasileira. A Proclamagao da Republica trouxe com ela a proposta do atual
Pavilhdo, inovador por romper com os padrbées heréldicos dos brasées medievais.
Depois de algumas disputas internas, a bandeira da Republica foi escolhida e
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oficializada em 19 de novembro de 1889 — data e motivo pelo qual se comemora o
Dia da Bandeira no Brasil.

Nesta data também o blau circular estrelado ostentado no centro do verde-louro
de nossa Flamula - o segundo grande diferencial da bandeira brasileira — foi

introduzido pelos republicanos em substituicdo a coroa imperial.

O relato de Coimbra (1972) sobre a Bandeira Nacional revela que a tradigao
histérica determina que a confeccao de uma nova bandeira ou simbolo nacional ndo
quebre e anule completamente as referéncias ao passado. Por este motivo, a

bandeira republicana nao rompeu definitivamente com o Império.

A permanéncia (agora afastada das margens) do losango amarelo em campo
verde sinople com as mesmas tonalidades da bandeira imperial foi justificada pelo
decreto criador ndo apenas para manter as antigas cores nacionais, mas por elas
recordarem as lutas e as vitdrias gloriosas do exército e da armada na defesa da
patria independente, perpétua e integra entre outras nagdes. O losango, outrossim,
manteve a simbologia conceitual feminina como a representar a figura republicana,
dispensando a inclusdo do simbdlico e tradicional barrete frigio. E o roel central em
azul, embora no decreto tenha sido definido simplesmente como "esfera", é heranca
do culto portugués pelo antigo globo armilar manuelino, que também representava
os circulos da esfera celeste para simbolizar as grandes viagens de exploracéao
maritimas, numa das quais fomos descobertos. Ademais, a esfera faz alusdo a um
antigo emblema usado pelos romanos, o qual ja havia aparecido na bandeira do
Principado do Brasil instituida por D. Jo&o |V, na qual j& constava, inclusive, a faixa
branca no sentido descendente (COIMBRA,1972).

Tal faixa branca que atravessa a esfera celeste azul — no sentido obliquo e
descendente da esquerda para a direita — dando a sensacdo de orbe a esta, traz
quinze letras verdes que formam, como terceiro diferencial, a frase “Ordem e
Progresso”, inspirada nas idéias positivistas do — também francés — filésofo Augusto
Comte, famosas a época e que exerceram grande influéncia nos ideais de muitos
dos Republicanos (COIMBRA,1972).

Coimbra (1972) observou que esta frase, embora seja uma reducao do original,
busca significar decisdo e visdo clara dos problemas da Péatria e também meta de

ascensao para os homens de valor. Sua inclusao € atribuida ao escritor positivista
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brasileiro Miguel Lemos, que energicamente protestou contra a bandeira proviséria
que era uma "cépia servil do pavilhdo da Republica Norte-Americana" enquanto

insistia numa "fuga positivista a qualquer imitacdo norte-americana".

Com tantos padrbes antigos sendo respeitados pelos revolucionarios, a ruptura
com o regime e seus valores foi justamente simbolizada na substituicdo da coroa

imperial presente na bandeira imperial pela divisa positivista “Ordem e Progresso”.

Costa (2002) afirmou que embora a posicdo exata da faixa nao foi explicitada
no decreto que criou a nova bandeira, sabe-se que — tal qual na esfera manuelina —
ela estd posicionada em termos celestes como um corte expandido da faixa

ecliptica, a regido do céu percorrida pelo Sol em seu movimento anual aparente.

A ela foram conferidos trés diferentes significados: por estar na diagonal e nao
na horizontal que € a representacao heraldica militar, atribuiu-se a ela o carater “civil”
e nao militar na tomada republicana do poder; o Papa Inocéncio Il conferiu a ela a
simbologia da caridade de Cristo; e, por fim, chegou-se a imputa-la como alegoria do
rio Amazonas, nosso equador natural. Todavia, em termos simbdlicos oficiais a faixa
representa a linha do equador que corta o0 pais na sua extremidade superior
(COIMBRA, 1972).

E por esse motivo que ha uma Unica estrela®® acima da faixa, simbolizando a
porcao menor de territdério que temos acima desta linha geografica e lembrando ser o
Brasil o Unico pais de grande dimensao que possui terra em ambos os hemisférios.
Esta estrela representa o Estado do Pard, a unidade de federagcao que possui maior
territério acima da linha do equador. Embora também haja o mal entendido de que a
estrela solitaria seria o Distrito Federal, este é na verdade representado com toda
carga simbdlica pela estrela polar do sul (-89,25 graus), praticamente fixa e em torno
da qual as demais tém um movimento aparente. Além disso, € a unica estrela

sentinela que nunca desce abaixo do horizonte no hemisfério sul (COIMBRA, 1972).

¥ Trata-se da estrela Alfa da constelacio de Virgem conhecida como Spica (espiga de milho), que reforca a
representacdo feminina na bandeira e simboliza a agricultura brasileira. Sobretudo, esta estrela mereceu
destaque pelo seu significado na histéria da ciéncia, j4 que estd ligada a descoberta da precessdo dos
equindécios por Hiparco (190-120 a.C.), um dos acontecimentos mais significativos da Astronomia antiga
valorizada pelos positivistas. Hd muitas outras estrelas as quais os criadores atribuiram forte carga simbdélica
como, por exemplo, Canopus (Argos/Carina) que recorda a lenda dos “argonautas” e representa as viagens dos
navegadores portugueses, que chegaram a América do Sul a procura de um moderno “velo dourado”. Destacou
ainda com propor¢des maiores a constelagdo do Cruzeiro do Sul, que no momento histérico de Proclamagio da
Repiiblica passava sobre o meridiano da cidade do Rio de Janeiro, na época capital do Brasil.
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Coimbra (1972) ainda registra que as estrelas de cinco pontas também sao
aspectos heraldicos mantidos desde a bandeira anterior. Exposto o simbolismo de
duas delas, cada uma das demais vinte e cinco representa um outro estado

brasileiro (figura 2).
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Figura 2 — Legenda Atual da Esfera Celeste da Bandeira Nacional
Fonte: www.presidencia.gov.br
Costa (2002) relata que para a versao final da bandeira — projetada por
Raimundo Teixeira Mendes, entdo presidente do Apostolado Positivista do Brasil, e
desenhada pelo pintor Décio Vilares — previu-se pontuar vinte e uma® estrelas®,
dentre as quais a constelacdo do Cruzeiro do Sul, de modo a simbolizar o aspecto®
do céu do Rio de Janeiro no instante da Proclamagdo da Republica. Contudo,
respeitando a vontade de Benjamim Constant — intermediador entre os criadores da
bandeira e o governo provisério — de destacar o Cruzeiro do Sul e objetivando
manter a relagéo entre as estrelas foi escolhido 0 momento do dia sideral em que o
Cruzeiro do Sul estd erguido na vertical em culminagcdo superior, proximo ao
meridiano do Rio de Janeiro, local do fato histérico. Trata-se, portanto, da hora
matinal exata de 08h:13m:58s (oito horas, treze minutos e cinqlenta e oito

segundos), que passou a simbolizar ndo o momento da Proclamagdo como se

2 Originalmente representando vinte estados da Unido e o novo estado neutro a ser criado, o Distrito Federal.

% As estrelas da bandeira do Brasil aparecem com cinco dimensdes diferentes, procurando reproduzir o brilho
aparente das estrelas (foram consideradas as escalas de magnitude: 0,3, 0,25, 0,2, 0,14 e 0,1 vezes 1/14 da
largura da bandeira, que foi concebida na propor¢io 14x20).

3! Esta escolha foi influenciada pela sugestio e orientagdo do professor catedrdtico em Astronomia da Escola
Politécnica Manuel Pereira Reis, deveu-se ao fato de ser esta a tinica maneira na qual se consegue respeitar a
proporg¢do e a posicdo relativa entre as estrelas, sendo como que fixadas no “firmamento” em relag¢do ao qual a
Terra estaria dentro desta esfera oca imagindria. E exatamente por este motivo que as constelacdes se
apresentam espelhadas em relagdo a sua real disposicdo, ja que vemos na bandeira o referido firmamento “pelo
lado de fora” como que erguendo seu globo com as maos na mesma quantidade de graus da latitude do Rio de
Janeiro.



51

queria, mas o alvorecer do dia que marcou um periodo igualmente novo para o pais.

Um céu diurno que seria possivel visualizar, ndo fosse o brilho do sol.

Passados cem anos, em 11 de maio de 1992 foi definida a versdo atual da
bandeira nacional, com vinte e sete estrelas, representando o Distrito Federal e o
novo numero de estados brasileiros, tendo sido as novas estrelas acrescidas de
acordo com a configuracdo celeste original, ou seja, referenciadas no conceito

segundo o qual a Bandeira foi idealizada.

Por fim, embora popularmente se atribua significado a cada uma das cores,
esta nunca existiu historicamente no periodo republicano, salvo em poemas de
Olavo Bilac que as relaciona as nossas riquezas e pode ter sido a origem do
simbolismo das quatro cores.

Destarte, num compéndio de tudo o que este autor encontrou publicado em
diversos sites na Internet, pode-se dizer que na concepg¢ao popular mais completa: o
verde corresponde a pujanca das nossas florestas; o amarelo ao sol que fez cintilar
nosso ouro aos olhos dos bandeirantes e que hoje resplandece sobre nossa
agricultura; o azul as nossas aguas abundantes iluminadas pela divina luz do céu
profundo, e o branco, como cor completa, faz referéncia a plenitude da paz obtida
pela conduta de um povo cristdo que pode se orientar pelo lema positivista completo

de Comte: "o amor por principio e a ordem por base; o progresso por fim".

2.1.4.2. O Hino Nacional

Antes da Proclamacéao da Republica, o Brasil teve quatro hinos proprios. Para
se enquadrar no espirito republicano, a mudanca dos simbolos patrios buscou
escolher um novo Hino por meio de um concurso. Quando finalmente foi escolhido o
célebre poema de Medeiros de Albuquerque®, alguns maestros foram convidados
para musica-lo, sendo que a mais aplaudida pelo publico foi a composicao do
maestro Leopoldo Miguez. Este hino ficou conhecido como o Hino da Proclamagéo
da Republica, tendo em vista que o presidente Deodoro da Fonseca preferiu manter
a melodia antiga decretando® a manutencdo da melodia de Francisco Manuel que,

7 Lei 8421/92.
33 “Liberdade! Liberdade! Abre as asas sobre nés! E que a voz da igualdade, seja sempre a nossa voz! [...]”.
** Decreto 171/1890
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todavia, seguiu por um longo periodo com o inconveniente da auséncia de uma letra
(DUARTE, 2001, p. 195).

O atual Hino do Brasil®®, iniciado pelo célebre verso “Ouviram do Ipiranga as
margens placidas” de Joaquim Oso6rio Duque Estrada, embora tenha sido
originalmente composto em 1909 — e modificado em onze partes sete anos depois —
s6 foi decretado como Hino Nacional na véspera® do centenario da Independéncia.

Até 1936 o canto do Hino Nacional era executado apenas em eventos oficiais.
Este ano marca o momento em que foi tornada obrigatéria®” sua execucdo tocada
(si-bemol) e cantada (fa) nos estabelecimentos de ensino e associagdes com fins
educativos de todo o pais. Posteriormente outras obrigacdes surgiram para reforcar
sua importancia. Por exemplo, atualmente ninguém pode ser admitido no Servico
Publico sem que demonstre conhecimento do Hino Nacional (NOTICIARIO DO
EXERCITO, 1997).

2.1.4.53. As Armas Nacionais

O Braséao é um tipo de simbolo herdado da Idade Média, quando os cavaleiros
medievais distinguiam-se nas cruzadas por seus respectivos emblemas. O atual
Brasao Nacional brasileiro (figura 3) foi idealizado pelo engenheiro alemé&o Arthur
Satier, a pedido do Marechal Deodoro da Fonseca. As Armas Nacionais
representam a gloria, a honra e a nobreza do Brasil e foram efetivadas na mesma

data que a Bandeira, em 19 de Novembro de 1889.

Figura 3 — Brasao Nacional
Fonte: www.presidencia.gov.br

%3 Vide anexo 1, juntamente com uma interpretacio — em discurso direto — realizada por este autor.
* Decreto 15.671/1922
¥ Lei 259/1936
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O Manual dos Simbolos Nacionais (1976) descreve o Brasdao de Armas da
Republica Federativa do Brasil nas proporcées de 15 (quinze) de altura por 14
(catorze) de largura. Com base neste Manual e na obra de Luz (1986) se apresenta

a seguir uma descricao simbdlica do Brasao.

Primeiramente, em seu centro traz a representacao da constelacao do Cruzeiro
do Sul, com 5 (cinco) estrelas prateadas dispostas sobre fundo azul, com a
bordadura do campo perfilada de ouro, carregada de estrelas de prata em numero
igual ao das estrelas existentes na Bandeira Nacional, representando as atuais
unidades da Federagéo.

Este escudo redondo se insere em uma grande estrela que simboliza a
vastiddo, riqueza e a exuberancia da terra brasileira. A estrela partida-gironda de
cinco pontas tem bordas em ouro e passepartout vermelho goles, que simboliza o
sangue derramado por herois em favor da Patria. Cada uma das pontas esta dividida
em dois gomos com as cores da independéncia: o0 gomo da esquerda verde sinople

e o da direita amarelo ouro.

Este pentagrama, por sua vez, repousa sobre a lamina de uma espada vertical
em pala, lembranca da interveng&o militar que derrubou a Monarquia e proclamou a
Republica. A Espada possui um punho em prata e guardas de azul blau bordejadas
em ouro, sendo o centro da guarda um quadrado vermelho goles no qual se destaca
uma estrela de prata de cinco pontas representando, respectivamente, o distrito
federal e a capital federal, centro de comando.

Indicando a vocagao agricola do Brasil se estendem um ramo de café
frutificado a destra e um ramo de tabaco florido a sinistra, ambos os ramos verdes
com eclosdo vermelhas. Tratam-se das representagdes das maiores riquezas
comercial-agricolas por ocasido da proclamacgédo da Republica e tradicionais dos
simbolos péatrios passados.

Os ramos sao unidos pelo laco da nacao que é constituido de uma pequena
faixa azul que acompanha outras trés faixas azuis na base do Brasdo nas quais se
inscrevem a designacao oficial do Brasil e a data da proclamacao da Republica. Na

faixa estendida sobre o punho da espada aparece, em ouro no centro, a legenda
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"Republica Federativa do Brasil", e as expressdes "15 de novembro" na extrema
direita e "de 1889" a esquerda.

Por fim, todo o conjunto fica sobre um resplendor de ouro, cujos contornos da
auréola dourada formam uma estrela de vinte pontas, representando os vinte
Estados existentes a época da proclamacéo da Republica, excetuando-se o Distrito
Federal, ja representado no centro da espada.

2.1.4.4. O Selo Nacional

Dispensando a assinatura de autenticacao, foi este Selo utilizado no passado
como sinete oficial que moldava a cera que lacrava as correspondéncias Federais
(LUZ, 1986).

O Selo Federal, em geral utilizando tinta de aspecto dourado, atualmente é
usado para autenticar os atos de governo, diplomas e certificados expedidos tanto
pelos estabelecimentos oficiais de ensino quanto pelas instituicbes educacionais
reconhecidas (DUARTE, 2001, p.194).

Figura 4 — Selo Nacional
Fonte: www.presidencia.gov.br

De formato circular, é constituido pela parte central da Bandeira Nacional — a
esfera celeste com a frase “Ordem e Progresso” — circundado externamente pela
inscricdo “Republica Federativa do Brasil” que esta contida em uma circunferéncia
maior concéntrica.As letras destas notorias palavras tém de altura um sexto do raio
do circulo interior, e, de largura, um sétimo do mesmo raio (MANUAL DOS
SIMBOLOS NACIONAIS, 1976).
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2.1.4.5. Os Aspectos Legais que Regulam o Uso dos Simbolos Oficiais

A primeira lei®® a dispor sobre os padrdes de constituicdo e uso dos simbolos
nacionais data de 1942, cujo paragrafo primeiro ja trazia os quatro simbolos
nacionais oficialmente constituidos e as principais diretrizes que permaneceram até
hoje com poucas alteracées. Contudo, a legislagdo em vigor que dispdem sobre os
simbolos nacionais tem por base a Lei 5.700 de 01 de setembro de 1971, visto que a
anterior fora revogada em 1968. Depois a Lei sofreu quatro atualizacdes: em 1972°°,
1981%° ¢ 1992*" além de um decreto complementar em 1989*. A Lei consolidada
pode ser consultada na integra no anexo 2 desta Dissertacao.

Pelo valor simbdlico e difusdo da Bandeira Nacional, e pela sua utilizacao
recorrente na pratica em estudo, € importante reconhecer alguns aspectos da

legislacao que rege seu uso. Destaca-se, a seguir, 0 que é permitido:

e Pode ser hasteada em mastro ou adri¢as, nos edificios particulares, sindicatos,
templos, campos de esporte, escritorios, salas de aula, auditérios,
embarcagdes, ruas e pragas, € em qualquer lugar em que lhe seja assegurado
o devido respeito. Porém, a Lei exige que a mesma deve ser levada a um
quartel para que seja autorizado seu uso caso ele esteja em conformidade com
os padrées definidos*.

e Ainda, autoriza-se que seja: distendida sem mastro — desde que na horizontal,
com a estrela isolada para cima e sem obstrucdo — quando conduzidas por
aeronaves ou baldes, aplicadas sobre parede ou presa a um cabo horizontal
ligando edificios, arvores, postes ou mastros; reproduzida sobre paredes, tetos,
vidragas, veiculos e aeronaves; composta com outras bandeiras, pandplias,
escudos ou pegas semelhantes; conduzida em formaturas, desfiles, ou mesmo

individualmente; e, distendida sobre ataudes, até a ocasiao do sepultamento.

3 Del 4545, de 31/07/1942, tendo sido alterado pelos Decretos-Lei 5.235/1943 e 9.079/1946 e revogado pela Lei
5.443, de 28/05/1968, que por sua vez foi revogada pela Lei 5.700 de 01 de setembro de 1971, que retomou os
simbolos patrios.

¥ 1 ei 5.812/72, modificou dois incisos (IV e III) de dois diferentes artigos (13 e 18, respectivamente).

0 1ei 6.913/81, deu nova redacgdo aos artigos 35 e 36.

11 ei 8.421/92, atualizou os simbolos pétrios reconhecendo neles todas as unidades da federag@o.

*2 Dec 98.068/89, dispds sobre o hasteamento da bandeira e deu outras providéncias.

# Sempre respeitando a propor¢do 14x20 e nas propor¢des adequadas. A Bandeira Nacional quando hasteada em
mastro plantado no solo, ndo deve ter sua largura maior que 1/5 (um quinto) nem menor que 1/7 (um sétimo)
da altura do respectivo mastro. Por exemplo, uma bandeira do maior tipo oficial (sete) previsto na Lei,
medindo 3,15m de largura e 2,21m de altura deve ser erguida em mastros ndo menores que 15,75 metros.
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e E permitido que seja usada em todas as manifestagées do sentimento patriético
dos brasileiros, de carater oficial ou particular. Contudo, as bandeiras em mau
estado de conservacdo devem ser entregues em uma unidade militar para

serem incineradas no dia da bandeira.

Porém, é nas proibicoes legais que a pratica em estudo se ressente. A Lei, por
exemplo, considera crime o uso da Bandeira estampada em roupas, acessorios e
indumentarias civis de qualquer tipo. Ainda mais preocupante é o fato de que, em
termos comerciais, € também proibida a reproducdo da Bandeira em produtos
comercializados, fato este que interessa diretamente a este estudo e que pode

oferecer restricdes a operacionalizagdo da estratégia aqui explorada.

Art . 31. Sao consideradas manifestacdes de desrespeito a Bandeira
Nacional, e portanto proibidas: [...] IV - Reproduzi-la em rétulos ou
invélucros de produtos expostos a venda. (Lei 5.700/1981)

Contudo a mesma Lei declara que as cores consideradas nacionais — o verde e
o0 amarelo — podem ser usados sem quaisquer restricbes, inclusive quando
associadas ao azul e branco. Assim sendo, a simbologia destas cores e seu uso na

comunicacao serdo examinados no terceiro topico deste referencial tedrico.

Antes, o referencial teérico aborda o construto Vantagem Competitiva em suas
origens, dissertando tanto sobre seus conceitos base quanto sobre os trabalhos
recentes que derivaram do conceito de vantagem competitiva e se apresentam como

contribuigdes a este estudo.
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2.2. A Conquista Estratégica de Vantagem Competitiva no Brasil

Encerrada a revisdo do valor estratégico da Identidade Nacional, descerra-se o
referencial de outro campo tedrico: a teoria de Vantagem Competitiva — construto
este inserido no ambiente da estratégia propriamente dita.

Vantagem Competitiva é a vantagem obtida por meio do menor
custo de producédo ou de distribuicdo e pela maior diferenciacdo do
produto e da empresa em relagdo a seus concorrentes; vantagem
sobre os concorrentes obtida oferecendo-se a seus clientes maior
valor por meio de pregos mais reduzidos ou proporcionando maiores
beneficios que justifiquem precos mais elevados (MOREIRA, 1996.
p. 240).

Pela diversidade de entendimentos sobre os conceitos fundamentais presentes
no titulo deste topico, se apresenta — além da definicdo acima — a conceitualizagao

do que se entende por “mercado brasileiro”, ou “mercado doméstico”.

Mercado Brasileiro é o conjunto identificivel de pessoas,
consumidores efetivos ou em potencial, que num determinado
momento habita dentro das fronteiras geograficas do pais e que
detém poder aquisitivo, disposicdo e capacidade de pagar por
produtos e servicos aqui comercializados por empresas e
instituicbes que se dispdem a vendé-los. Para efeito de analise pode
ser dividido conforme classe social, sexo, idade, habitos, cidades ou
regides. (Baseado em MOREIRA, 1996. p.161-2).

2.2.1. Antecedentes Histéricos da Vantagem Competitiva e da Estratégia

Conforme a narrativa de Galbraith (1998), foi a partir da primeira Revolucao
Industrial, localizada historicamente no século XVIII e geograficamente na Inglaterra,
que o advento e uso das maquinas a vapor — em substituicdo ao processo artesanal
— permitiram o0 aumento de produtividade, diminuicao dos precos e o crescimento do

consumo e dos lucros.

Entado, o acumulo de capitais € a abertura de mercados em razao da expansao
maritima inglesa — inclusive o mercado brasileiro — continuaram a estimular o
crescimento da producdo em volume e numero de mercadorias ofertadas. Os
produtos, entretanto, deixaram de ser artesanalmente personalizadas conforme o

gosto, anseios e caracteristicas individuais do comprador.
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De 1860 a 1900, a segunda Revolucéo Industrial, impulsionada pela utilizagao
de novas formas de energia — mormente energia elétrica e energia obtida a partir de
derivados de petréleo — assistiu a difusdo dos principios de industrializacdo para

outros paises* do mundo, suscitando concorrentes aos produtos ingleses.

No Brasil, a industrializacdo € descrita por Caio Prado Jr. (1987) como tendo
inicio no século XIX, a partir do setor de bens de consumo como tecidos de algodao,
chapéus, bebidas, produtos quimicos e farmacéuticos. Entretanto, a politica adotada
pelo governo republicano brasileiro® — voltada aos interesses agro-exportador do
café — relegou ao segundo plano a industria, tida como secundaria e desnecesséria,
em um pais de tradigao agricola.

Este quadro comecou a se alterar com a | Guerra Mundial (1914-1918), periodo
no qual as exportacbes do café e outros produtos primarios diminuiram e se
encontrou grande dificuldade na importacdo de manufaturados, fazendo progredir o
setor industrial brasileiro que apdés a Guerra ja contava com fabricas de cimento,

papel e celulose, maquinas agricolas e ferro.

A “modernista” década de 20 foi caracterizada, segundo Prado Jr. (1987), pelo
aumento da capacidade de producdo para atender a demanda do promissor
mercado nacional e pelo desenvolvimento de técnicas de vendas, propaganda e
variacdo de precos, como meios de competir com 0s produtos estrangeiros que

voltaram a invadir o mercado nacional no entre guerras.

Na politica, o nacionalismo industrial tomou o poder na revolugdo de 30 com
Getulio Vargas, sendo o crescimento industrial uma das bandeiras*® de afirmagao do
Estado brasileiro desde entdo (PRADO JR., 1987).

A busca — na pratica — pelo que hoje a teoria entende como Vantagem
Competitiva, portanto, teve inicio nas empresas brasileiras pelo menos trinta anos
antes de se fazer necessaria nos EUA, ja que este conviveu com um ambiente

interno monopolista até o inicio da década de 60.

* Segundo Galbraith (1998), a industrializa¢io foi desenvolvida primeiro por paises hoje classificados como
ricos como Franga, Alemanha, Bélgica, Holanda, Estados Unidos e Japdo e, posteriormente, em paises como
Brasil, México e Argentina.

* Desde 15 de Novembro de 1889.

4 As outras bandeiras foram: protecio das riquezas do subsolo, a exploracio das fontes de energia e a instalacio
de industrias de base.
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Ja os freqlentes estudos brasileiros sobre Vantagem Competitiva sdo mais
recentes, ndo havendo ainda - no Brasil ou no mundo — definicdo precisa e
consensual do que exatamente vem a ser Vantagem Competitiva. Exemplo recente
de uma tentativa de constru¢do agregadora é encontrado em Vasconcelos (2004a),
que propds o consenso através da elaboragdo de uma métrica a Vantagem
Competitiva e sobre esta visdo cunhou uma definicdo operacional, mas ainda
complexa: “a influéncia liquida de todos os fatores idiossincraticos da empresa sobre
o seu desempenho durante um periodo determinado excluidas as influéncias de

outros fatores, como a industria, os fatores temporais e o erro estatistico”.

No relato que Vasconcelos (2004a) fez da trajetéria histérica na formagéao do
construto nos Estados Unidos, destacou a obra de Ansoff (1965, p.188) como uma
das primeiras referéncias a expressao ‘Vantagem Competitiva’, entdo definida como
a “vantagem de perceber, de forma pro-ativa, tendéncias de mercado a frente dos

concorrentes e ajustar a oferta em fungdo desta antecipagao”.

Além desta referéncia vanguardista, a mesma obra também registra uma
pioneira definicdo corporativa para ‘estratégia’, conceituada pelo referido autor como
"[...] o processo através do qual os gerentes, usando uma projecao de trés a cinco
anos, avaliam as oportunidades ambientais externas, assim como a capacidade de
recursos internos, a fim de se decidirem sobre as metas e sobre o conjunto de

planos de acdo para realizar essas metas" (ANSOFF, 1965, p.4).

Registra-se que, embora Vantagem Competitiva surja na literatura somente
naquele momento, a palavra estratégia é muito anterior, assim como é a palavra
relacionada: ‘tatica’. Nestas Ultimas, as raizes etimolégicas estdo em vocabulos
gregos relativos ao combate: stratégos e taktos. Taktos denota arranjo ordenado ou
disposicao das tropas e forma de manobra-las em um campo de batalha, enquanto
stratégos se refere & arte do general (stratego) de vencer esta guerra®’.

Assim sendo, “estratégia” permaneceu ao longo da histéria como um termo
militar, até ser incorporado e difundido como conceito central no mundo dos
negécios nos Estados Unidos (EUA), por volta das décadas de 60 e 70, no contexto
da “guerra” armada pelo aumento da concorréncia entre as empresas norte-

americanas e dessas com as japonesas que, analisava-se, precisava ser combatida.

*" Fonte: Dicionario Grego-Portugués/Portugués-Grego. Porto Editora, 1997.
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A COMPETICAO SE INTENSIFICOU de forma drastica ao longo
das ultimas décadas, em praticamente todas as partes do mundo.
Nao faz muito tempo, a competicao era quase inexistente em muitos
paises e em varios setores. Os mercados eram, em geral,
protegidos e prevaleciam as posigcbes de dominagdo. Mesmo
quando existia concorrentes, a rivalidade era menos intensa. A
sufocante intervengdo governamental e os ostensivos cartéis
embotavam a competicdo (PORTER, 1999, p.7, grifo do autor).

Destarte, a implantagdo da estratégia na administragdo ocorreu nos EUA ao
mesmo tempo em que 0 vigoroso e exuberante crescimento da economia brasileira —
no final da década de 60 e inicio da década de 70 — prejudicou a necessidade de
que por aqui se preocupasse com a implantagcdo das teorias relacionadas a

competicdo mercadolégica, em pleno desenvolvimento no mundo®.

Gaj (1990, p. 33) afirma que "implantar estratégias significa entdo que a nossa
preocupacao com o concorrente deve ganhar um espaco razoavel de nosso tempo,
de nossos recursos e de nossos esforgcos de superagdo préprios, de melhorar

internamente”.

Durante o regime militar, o crescimento da competicio com empresas
estrangeiras estrategicamente preparadas teve como conseqiiéncia o fechamento
de inUmeras pequenas e médias industrias brasileiras de bens de consumo voltadas
ao mercado interno, o qual passava a estar cada vez mais dominado por empresas
de capital internacional, entendidas até hoje como aliadas no processo de superagao

do subdesenvolvimento®®.

Neste cenério historico, percebe-se como oportuno recuperar o construto
basilar da Vantagem Competitiva na formulacao estratégica de empresas brasileiras,

quando da sua atuagdo no mercado domeéstico frente a concorrentes internacionais.

2.2.2. A Vantagem Competitiva no Centro da Formagéo de Estratégias

Quando é observada a importadncia da atuacdo estratégica, as empresas
caminham para gerir a sua implementacao, cujo processo se inicia pela formagéo ou
planejamento da estratégia e se finda na avaliagdo posterior da mesma para sua
reformulacdo (OLIVEIRA, 2004).

48 ROCHA, A. da. CHRISTENSEN, C. Marketing: teoria e pratica no Brasil. Sdo Paulo: Atlas, 1990.
49 11 .
Ibidem.
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[Gestao Estratégica é] o processo de buscar a compatibilizagdo da
empresa com seu meio ambiente externo, através de atividades de
planejamento, implementacdo e controle, consideradas as variaveis
técnicas, econbmicas, informacionais, sociais, psicolégicas e
politicas (CERQUEIRA NETO, 1993, p.18).

Com o objetivo de se manter no mercado, cada empresa passa a desenvolver,
implicita ou explicitamente uma estratégia competitiva. Explicitamente quando ocorre
um processo de planejamento e implicitamente ser for desenvolvida através das
atividades dos varios departamentos funcionais da empresa.

Porter (1986, p. 14) se posicionou contrariamente a segunda forma quando
enfatizou que "dispondo apenas de seus proprios meios, cada departamento
funcional inevitavelmente buscara métodos ditados pela sua orientagao profissional
e pelos incentivos daqueles encarregados. No entanto, a soma destes métodos
departamentais raramente equivale a melhor estratégia”.

Para o modo explicito de se formular a estratégia, 0 mesmo autor sugeriu
(Figura 5) o que deve ser considerado antes de uma empresa desenvolver um

conjunto realista e exequiivel de metas e politicas.

Lmeagas e oportunidades
Pordos forese i - da inddstria
pontos fracos da (Econdmicas e Técnicas)
Cornpanbia

Fatores Fatores
ititernos 4 externos 4
Comparbia Comparbia
WValore s pessnals Expectatneas
doe principais rnais araplas da
mplemertadores | . - sociedade

Figura 5 — Contexto no qual a estratégia competitiva é formulada.
Fonte: Porter, Estratégia Competitiva, 1986. (p.17)



62

A figura anterior esquematiza a formulacdo de uma estratégia competitiva no
nivel mais amplo, a qual envolve considerar quatro fatores basicos que determinam
os limites daquilo que uma companhia pode realizar com sucesso:

|. Pontos Fortes e Pontos Fracos da Companhia - sdo o seu perfil de ativos e

qualificagdes em relagdo a concorréncia, incluindo recursos financeiros,
posturas tecnoldgicas, identificagdo de marca e assim por diante.

Il. Ameacas e Oportunidades da Industria (Econdmicas e Técnicas) - definem o

meio competitivo, com seus riscos e vantagens potenciais.

lll. Valores Pessoais dos Principais Implementadores - sdo as motivagdes e as
necessidades da estratégia escolhida.

IV. Expectativas Mais Amplas da Sociedade - sdao os fatores como politica
governamental, interesses sociais e outros que impactam a companhia.

Os pontos fortes e os pontos fracos combinados com os valores determinam os
limites internos (a companhia) da estratégia competitiva que uma companhia pode
adotar em pleno éxito. Ja os limites externos sdo determinados pelas ameacas e
oportunidades da industria e pelas expectativas da sociedade, ou seja, por seu meio

ambiente mais amplo.

Ainda segundo Porter (1986), o desafio central da gestdo competitiva nas
empresas, seja no mercado internacional ou domeéstico, é obter — sucessivamente
através de suas agbes estratégicas — vantagem sobre os seus concorrentes, de
modo a apurar lucros sustentaveis acima da media de rentabilidade do setor.

O autor da tese acima apontou ainda que conquistar vantagens competitivas
sustentaveis ante os seus rivais decorre, fundamentalmente, do valor™® que uma
empresa, por suas inumeras atividades distintas, tem condi¢gbes de criar para seus
compradores (PORTER, 1989. p.31).

Uma leitura mercadoldgica desta ultima afirmacao — a luz da importancia dos
valores organizacionais e das expectativas da sociedade para a formacdo da
estratégia que foi registrada pelo mesmo autor — sugere que o paradigma
competitivo em questdo ndo faz alusdo a luta contra o concorrente até a sua

inoperancia ou mesmo eliminacdo, como querem alguns renomados estrategistas

% Em termos competitivos, “valor” é aqui empregado no sentido do montante que os compradores estio
dispostos a pagar por aquilo que a empresa lhes oferece (Porter, 1989. p.XV), que em ultima andlise, se
equipara na teoria de marketing ao “valor percebido” pelo cliente.
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contemporaneos®’. Ao invés da luta contra, parece se referir & disputa em favor da
conquista do cliente através de uma melhor oferta de valor do que conseguem fazer
0S concorrentes.

Corrobora com esta interpretagédo o proprio fato de que Michael E. Porter veio a
ser, nos ultimos dez anos, um ferrenho defensor dos incentivos privados e publicos a
competitividade, vendo sua existéncia como a mola propulsora de um mundo
melhor. Esta postura é revelada com clareza na frase final da introduc¢do de seu livro
mais recente: “On Competition”.

Se esta coletanea for capaz de transmitir apenas uma mensagem,
gostaria que ela se resumisse no extraordinario poder da
competicdo para melhorar o mundo — tanto para as empresas como
para a sociedade. (PORTER, 1999. p.23).

E também por este entendimento que o presente estudo se esquiva das
antiquadas e artificiais idéias protecionistas governamentais, embora nao deixe de
buscar o entendimento de como o0 apego do consumidor a Identidade Nacional pode
vir a ser uma nova forma de protecao natural as empresas nacionais, resultando em

Vantagem Competitiva sustentavel estas sem, contudo, se esquivar da competicao.

Mesmo Porter (1999, p.9), em seus artigos mais recentes, ja discute solucdes
competitivas para questdes sociais importantes como 0 meio ambiente, a pobreza
urbana, a assisténcia médica e as desigualdades de renda em geral, como

evidenciam o titulo de algumas de suas mais recentes publicacdes:

e Set-Out 95 - “Green and Competitive: Ending the stalemate” publicado na Harvard
Business Review em parceria com Classs van der Linde. (Cap. 10 - ‘Competicao’).

e 1998 - “Industrial Ecology and Competitiviness: strategic implications for the
firm”, publicado no Journal of Industrial Ecology (2/1) em parceria com Daniel C. Esty.

e Novembro-Dezembro de 1999 - “Phylanthropy’s New Agenda: Creating Value”,
publicado na Harvard Business Review em parceria com Mark R. Kramer.

e 2001 — “Ranking National Environment Regulation and Performance: a leading
indicator of future competitiviness?”, publicado no The Global Competitiviness
Report 2001-2002, em parceria com Daniel Esty.

> Vide exemplo de George Stalk Jr. e Rob Lachenauer — respectivamente, Vice-Presidente Sénior e Vice-
Presidente do Boston Consulting Group — que publicaram na edi¢@o de abril de 2004 da Harvard Business
Review um artigo intitulado na edi¢do em portugués “Jogo Duro: cinco estratégias letais para trucidar a
concorréncia”. Tratava-se de um compéndio do livro de mesmo titulo que estavam escrevendo a época.
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e Fevereiro de 2002 - “Toward a Common Language: Listening to CEO’s and other

Experts Talk About Performance Measurement in Philanthropy”, publicado como
estudo piloto pelo ‘Center for Effective Philantropy’.

e Dezembro de 2002 - “A Vantagem Competitiva da Filantropia Corporativa”,

publicado na Harvard Business Review em parceria com Mark R. Kramer.

e Janeiro de 2004 - “Corporate Social Responsibility and Philanthropy can, and

must be, treated together as part of a broader view of the relationship between
business and society”, publicado no ‘special report’ do European Business Forum.

O entendimento € de que estas estdo individualmente vinculadas de forma

ideslindavel®?

com a economia e mais especificamente com a competi¢cdo. Destarte,
o refinado conhecimento da competicdo, além de revelador, contribui com

abordagens concretas e funcionais para a busca de solugoes.

2.2.3. Administragédo Estratégica para Vantagem Competitiva Sustentavel

Nos anos 80, Michael Porter publicou duas obras®® complementares de grande
importancia para a administracdo estratégica. Em palavras posteriores ele disse
“meu objetivo tem sido o desenvolvimento de referenciais rigorosos e Uteis para o
conhecimento da competigdo que, efetivamente, transponham a lacuna entre teoria
e pratica” (PORTER, 1999, p.8). Tais obras ajudaram a cumprir o objetivo
mencionado de tal forma que hoje seus conteudos sédo recorrentemente utilizados

nas discussdes estratégicas acerca de cendrios competitivos.

O livro pioneiro, Estratégia Competitiva (PORTER, 1986), concentrou-se na
analise setorial e foi escrito com vistas a oferecer uma técnica analitica do ambiente
industrial, sua estrutura e evolugdo, para apoiar a formacado da estratégia e as
diversas areas funcionais da empresa. Esta obra trouxe as classicas cinco forgas
competitivas, assim como as consagradas trés estratégias genéricas de valor.

32 Termo pouco comum na lingua portuguesa, que o tradutor empregou com o sentido de “insepardvel”,
considerando o contexto de uma investigacdo profunda quando é impossivel demarcar a fronteira entre uma
questdo e outra. No original em inglés a expressio utilizada é “inextricably bounded”.

%3 “Competitive Strategy” em 1980 (fruto do aprimoramento de um artigo publicado no ano anterior cujo titulo
foi “The Structure Within Industries and Companies’ Performance”) e “Competitive Advantage” em 1985
(este complementado por um artigo de 1996 “What is Strategy?”). No Brasil os dois livros foram langados,
respectivamente, em 1986 (Estratégia Competitiva) e 1989 (Vantagem Competitiva). Os anos de referéncia
utilizados sdo concernentes as versdes em portugués da Editora Campus, valorizadas em detrimento das em
lingua estrangeira.
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A obra seguinte, Vantagem Competitva (PORTER, 1989), teve suas
observacgdes voltadas para apresentar a empresa — por intermédio das atividades
centrais — os alicerces da construcéo e sustentacdo de Vantagem Competitiva.

A influéncia da “localizacao” na competicdo, os novos papéis das empresas no
desenvolvimento do contexto competitivo e as novas formas de pensar sobre as
politicas governamentais sdao os assuntos centrais do terceiro livro — Vantagem
Competitiva das Nagdes — publicado por Michael E. Porter em 1990 e langado no
Brasil trés anos depois.

Desta obra, o primeiro ponto € especialmente interessante para o entendimento
do mercado doméstico. O efeito da localizagdo na competicdo foi apresentado pelo
autor na forma gréafica de um Diamante, no qual o referido autor mostrou como a
prosperidade das empresas e dos paises depende da natureza do local em que se
desenvolve a competicdo. Uma andlise dos quatro vértices do “Diamante” brasileiro
sera apresentada mais adiante.

Para efeito desta monografia, € util desenvolver alguns pontos tedricos centrais
deste referencial, essencialmente os ligados ao estabelecimento de uma estratégia
nacional por parte das empresas locais, quais sejam: a anadlise das forcas
competitiva de um setor, as trés estratégias genéricas de posicionamento e a Cadeia

de Valores.

22.3.1. Estratégia Competitiva — analise das forcas do setor

Segundo Porter (1986) o desempenho de qualquer empresa num determinado
ramo de atividade é divisivel em duas partes: o desempenho médio do setor € 0

desempenho da empresa em relagdo a média do setor.

O primeiro caso sera tratado neste tépico, qual seja, 0 que argumenta que o
desempenho médio absoluto de todos os concorrentes de uma determinada
industria determina a rentabilidade de longo prazo deste setor.

Essa rentabilidade sera tanto maior quanto menores forem as cinco forgas
estratégicas do ambiente competitivo, que dirigem a concorréncia e a industria
(Figura 6).
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Figura 6 — As 5 forgas que dirigem a concorréncia e a industria
Fonte: Porter (1986) — p. 283.

Para aquele autor, qualquer industria — seja ela doméstica ou internacional,
comercializando um produto ou um servico — tem as regras de competicdo de seu
setor sistematizadas em cinco forgas: a ameaga da entrada de novos concorrentes,
a ameaca de surgirem substitutos, o poder de negociacao dos compradores, o poder
de negociacao dos fornecedores e a rivalidade entre os concorrentes existentes.
Cada setor possui uma correlagédo de forgas propria daquela industria, que pode

variar ao longo do tempo.

O vigor destas forgas individuais em cada setor determina, as empresas nele
inseridas, a capacidade de obter — no longo prazo — taxas de retorno sobre os
investimentos superiores a media da industria e, ainda, ao custo de capital. Porter
afirmou ainda que a rentabilidade da industria ndo € uma funcao de aparéncia do
produto ou de se ele engloba alta ou baixa tecnologia, mas de estrutura industrial e
complementando que as cinco forgas determinam a rentabilidade da industria
porque influenciam o0s pregos, 0s custos e 0s investimentos necessarios das
empresas em uma industria — os elementos de retorno sobre o investimento
(PORTER, 1989, p.4).

Dai a necessidade de cada empresa avaliar com maiores detalhes a fonte de
poder em cada uma das forgas que agem em seu ambiente contra a sua melhor
atuacdo. Faz-se necessario melhor compreendé-las, para entdo saber como se
pode, eventualmente, influencia-las com a introdugcdo de uma nova estratégia, como

a utilizagao da ldentidade Nacional.
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A seguir se apresentam as cinco forgas que — ao impelirem custos maiores ou

limitarem a pratica de pregcos mais altos — destituem margens e reduzem a

rentabilidade de longo prazo. Alteram essas forgas os seguintes aspectos:

” A

“Grau de Rivalidade entre os Competidores Existentes” é maior se:

0 numero de concorrentes é numeroso ou quando concentrado € bem

equilibrado em termos de tamanho e poder;

ha no momento grandes interesses estratégicos em jogo para as

empresas;

0 crescimento da industria é lento quando comparado ao desejo de

expansao das empresas;

a capacidade de produgdo do setor aumenta em grandes incrementos,

gerando excesso de capacidade cronica e queda abrupta de precos;

os custos fixos ou de armazenamento s&o altos em relacdo ao valor

adicionado, ou o produto € perecivel criando pressao para liquidacoes;
nao se observa diferenciacdo nos produtos das diferentes empresas;

nao se observa lealdade por parte dos consumidores, seja pela auséncia

de identidade da marca ou custos de mudanca;

0s concorrentes divergem na estratégia e modo de competir, tornando
complexa a captagdo de informacdes, turvas as regras do jogo e
intensas as manobras pelo posicionamento, caso comum quando da
entrada de concorrentes estrangeiros ou pequenas empresas que

empreendem um novo posicionamento por oportunidade;

sdo elevadas as barreiras a saida, em geral em fungéo de:

L  muitos ativos especializados de dificil revenda;

L custos de restabelecimento, de rompimento de contratos trabalhistas e de
manutenc¢do do mercado com componentes sobressalentes;

b importancia estratégica por inter-relagbes de setores  sinérgicos,
compartilhamento de instalagdes, imagem de mercado ou acesso a mercados
financeiros;

b custo emocional de deixar o negécio, seja por motivos egoistas ou altruistas
em relagao aos funcionarios;

b restricdes de ordem governamental ou social.
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” 4

A “Ameaca de Novos Produtos ou Servigos Substitutos” € maior se:

A “Ameaca da Entrada de Novas Empresas Concorrentes

O “Poder de Negociagdo e Barganha dos Fornecedores

o potencial substituto tem preco relativo proximo ao praticado na

indUstria;

o potencial substituto for produzido em uma industria com lucros altos;

o potencial substituto estiver incrementando seu valor sem alterar preco;

a troca pelo potencial substituto ndo incorrer em custos de mudanga;

o setor nao faz propagandas que reforcem a categoria como um todo;

um fraco desempenho da industria causa insatisfagdo no consumidor e

propensdo do comprador procurar substitutos.

” A

€ maior se:

a previsao do nivel de retaliagdo a entrada for baixa;

o prego de entrada no mercado for convidativo e viabilize o investimento;

sdo baixas as barreiras a entrada, em geral em fungédo da auséncia de:

rrorrr

r

operagdes com economia de escala elevada;

dificuldade de acesso a canais de distribuigao;

diferenciag@o dos produtos por patente ou marcas ja estabelecidas;

lealdade por parte do consumidor com baixo custo de mudancga de fornecedor;
necessidade de capital exigido para publicidade inicial ou pesquisa e
desenvolvimento;

politica governamental restritiva a exploragdo de produtos ou servigos
oferecidos pelo setor;

desvantagens de custos absolutos independentes da escala, que ocorrem
quando ha competidores que: possuem patentes tecnolégicas, tem acesso
privilegiado a matéria-prima, estdo favorecidos por sua localizagado, recebem
subsidios governamentais, tem baixo custo na pesquisa e desenvolvimento de
produtos ou mesmo sdo superiores pela experiéncia e curva de aprendizado.

” A

€ maior se:

o fornecimento de um determinado insumo é diferenciado e dominado

por poucas empresas, sendo mais concentrado que as industrias

compradoras;
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a industria da qual faz parte ndo faz compras em grande volume ou néao
€ um importante cliente para o grupo fornecedor para ser significativa na
ocupacao da capacidade produtiva do fornecedor, ndo estabelecendo
custo de mudanca para o fornecedor;

os produtos que precisam ser adquiridos pela empresa:
L s3o imprescindiveis para o seu processo;
sa0 essenciais para a redugao de custos finais;
sdo relevantes para a diferenciagéao e qualidade final do seu produto;
sao pereciveis ou ha alguma impossibilidade de armazena-lo em estoque;

r o rr

nao possuem substitutos;
o fornecedor pode passar a fabricar e oferecer o que se produz (integrar
para frente), sem temer que a industria integre para tras;

a troca de fornecedor incorre em custo de mudanga, como nos casos em

que:
b os produtos fornecidos sao especificos ou muito diferenciados;
b h& uma parceria estabelecida;

o fornecedor ndo enfrenta custo de mudancga por deixar de lhe atender;

” A

O “Poder de Negociacdo e Barganha dos Compradores”é maior se:

os compradores estdo concentrados ou adquirem grandes volumes;

0os produtos adquiridos pelo comprador possuem um estoque de
seguranga, nao sao imprescindiveis para o seu processo ou relevantes

para a qualidade final do seu produto;

o comprador tem total informacédo de mercado, conhecendo seus precos,

ofertas e potenciais substitutos;

o comprador for um intermediario com influéncia na decisdo de compra

dos consumidores finais;

o comprador pode passar a produzir o produto (integrar para tras) sem

temer que a industria integre para frente;

0 comprador nao incorre em custos de mudangas, Como nos casos em
que:

b os produtos sédo padronizados ou nao diferenciados;
b  néo hé lealdade ou parceria estabelecida;
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e 0 comprador precisa pressionar a redugao de custos quando:
L o comprador vem obtendo lucros baixos ou negativos;
b os produtos adquiridos forem parte significativa dos seus custos totais.

e a capacidade instalada e os custos fixos da empresa a impede de
selecionar compradores com menor poder de barganha ou ainda deixar
de vender quando o prego ofertado nao for satisfatorio;

Além destas cinco, Porter (1986, p.44) destacou duas outras forcas que devem
ser consideradas na andlise. A primeira delas diz respeito a mao-de-obra que
representa uma forga significativa se organizada em fortes sindicatos ou se é

altamente qualificada e escassa, com crescimento de oferta limitado.

O segundo caso € o Governo e deve ser considerado em todas as analises,
pois tem poder de influenciar todas as forcas ja citadas. Nenhuma analise estrutural
esta completa sem um diagnéstico sobre como a politica atual e futura, a todos os

niveis, ira afetar as condicoes estruturadas (PORTER, 1986, p.45).

2232 Vantagem Competitiva - posicionamento estratégico distinto

Ja foi exposto no item anterior que o desempenho de qualquer empresa num
determinado ramo de atividade é divisivel em duas partes: o desempenho médio do
setor e o desempenho da empresa em relagdo a média do setor. Tendo sido
desenvolvida a primeira parte, sera tratado aqui o segundo elemento da equacao: o
componente individual de rentabilidade da empresa. Este decorre do desempenho

relativo da empresa no setor, acima ou abaixo da média.

Para que a rentabilidade de longo prazo seja superior, supde-se que seja
preciso constituir Vantagem Competitiva. Neste estudo, se estuda a construcédo da

Vantagem Competitiva no mercado doméstico por meio da Identidade Nacional.

Para Porter (1986), uma rentabilidade superior depende de um posicionamento
estratégico desenvolvido de modo a criar uma posicao defensavel ao se lidar com as
cinco forgas competitivas. Em outras palavras, formular — a partir de a¢ées ofensivas
e defensivas — uma abordagem vantajosa sobre a competicdo em um determinado

setor, de tal forma que proporcione a empresa maior retorno sobre o investimento.
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Gaj (1990, p. 34) fez uma analogia referente a este avango a uma posicao
defensavel mencionando que "as melhores posicdes sdo as montanhas, as partes
altas, mais dificeis do inimigo atingir. Do alto da montanha se domina o vale". O
autor referiu-se provavelmente aquelas organizagdes que dominam o mercado e

atuam pela elevada aceitacao de seus produtos.

Porter (1989, p.23), sem lancar mao de metafora, apresentou o conceito de
forma objetiva propondo que “definir uma estratégia € criar uma posigdo unica,
distinta, significativa e valiosa perante os clientes, que inclua um conjunto diferente
de atividades e que a concorréncia ndo possa copiar facilmente”. Imagina-se que a
Identidade Nacional, eventualmente, possa cumprir esse papel, mesmo sendo

discutivel o seu grau de transferibilidade.

Buckley e Casson (1976) introduziram o conceito de fontes ndo transferiveis de
Vantagem Competitiva. Sugeriram que as empresas globalmente atuantes optem
por manter os centros de pesquisa e desenvolvimento e os centros de producao de
tecnologia mais avangadas em localidades onde controlem o fluxo de informagdes,
que sao fontes de Vantagem Competitiva. Deste modo, podem manter vantagens
competitivas internalizadas, preservando — de transferéncia a outras empresas —
segredos industriais, processos internos, conhecimentos especializados,
conhecimento dos empregados entre outras informacdes estratégicas.

Schumpeter (1950) ja havia afirmado que as empresas que tiverem sucesso na
inovacao de produtos ou processos produtivos serdo recompensadas por uma
vantagem tempordria sobre seus concorrentes oriunda de um monopdélio provisério

sobre o que foi desenvolvido, usufruindo lucros maiores.

Hippel (1988) comprovou o argumento de Schumpeter ao afirmar que os
retornos de uma inovacgao bem sucedida podem vir na forma de redugao de custos,
aumento dos precos, e/ou aumento das vendas durante o periodo que a empresa
conseguir manter o monopodlio intransferivel. Entretanto, afirmou ainda que — como a
maior parte das inovacdes de produtos vem a partir da sugestdo de compradores,

portanto, publicas — 0 monopdlio é temporario.

Entretanto, para Porter (1986) a Vantagem Competitiva sustentavel nao precisa
advir da nao transferibilidade, sendo possivel obté-la a partir da escolha por uma das

trés estratégias genéricas: Custos, Diferenciacao e Enfoque (Figura 7).
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Figura 7 — Trés estratégias genéricas
Fonte: Porter (1986) — p. 53.
Sob a ¢ética do valor gerado ao consumidor, argumentou o referido autor que a
vantagem estratégica significa oferecer precos inferiores por beneficios equivalentes

ou beneficios Unicos que compensem o custo de se pagar um prego premium.

Essas duas propostas de vantagem correspondem, respectivamente, as
estratégias genéricas denominadas por Porter (1986) de “lideranca no custo total” e
de “diferenciacdo” para as empresas que tém a industria toda como alvo de sua
atuagdo. Ja nos casos em que as empresas atuem em um segmento especifico e

delimitado, o “enfoque” desponta como uma alternativa estratégica.

Caso haja um segmento identificAvel de consumidores “nacionalistas”, a
estratégia de enfoque podera vir a se revelar como a mais adequada. Se assim
ocorrer esta evolugao, compreende-se que havera maior Vantagem Competitiva em
atuar com os atributos nacionais Unicos. Todavia, como este estudo desconhece
previamente a existéncia de um segmento especifico, prevalece o entendimento de
que se deve considerar o ambito geral de toda a industria: Diferenciagédo e Lideranca
em Custos. Especula-se que esta seja, hoje, uma estratégia compreendida como de
diferenciagao.

Porter (1986) chamou a atencéo para o fato de que é preciso escolher apenas
uma delas, para entdo traduzir uma das trés estratégias genéricas em estratégias

mais especificas apropriadas a tipos particulares de situacées de uma industria.
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Assim sendo, para fins deste referencial tedrico, se decidiu detalhar as origens,

contribuigdes, requisitos e riscos de cada uma das estratégias amplas, de forma
esquematica, conforme o Quadro 4 abaixo:

LIDERANCA EM CUSTOS

DIFERENCIACAO

ENFOQUE

BASES:

- Utilizacao

- Conceitos-chave

- Objetivo

- |déia-central

Anos 70

Curva de experiéncia, Economia de
Escala, Controle, Cortes
Orgamentais, Processo Eficaz
Eficiente e Efetivo

Reduzir custos para ter a melhor
oferta de preco

A empresa mais competitiva é
aquela que tem os custos mais
baixos, gerando recompra por

Anos 80

Imagem, Marca, Tecnologia,

Inovagao, Peculiaridades,
Customizagéo, Rede de Distribuigdo
e Assisténcia, etc.

Criar valor superior ainda que
observando os custos

A empresa mais competitiva é
aquela cuja oferta de atributos
diferenciados, gerando valor

Anos 90

Atendimento, Cumplicidade,
Conhecimento, Pesquisa Extensiva,
Projetos de Novos Produtos, etc.

Localizar e satisfazer
necessidades unicas

A empresa bem sucedida é aquela
que faz um certo grupo de clientes
muito satisfeita, gerando fidelidade

economia percebido maior que as demais
MIX DE MERCADO:
- Consumidor-Alvo Todos Varios Segmentos Um Segmento
- Tipo de Produtos Padronizados Linhas Diferenciadas Especificos
- Preco Menor Maior Premium
- Promogéo Midia de Massa Midia Segmentada Midia Especifica
- Canais Atacado Varejo Lojas Especializadas
- Area Geografica Global Nacional Regional
CONTRIBUICOES:
- Transformacao Exceléncia operacional Lideranca produto/servico Intimidade com o cliente
Acima da média da industria quando| Acima da média da industria por Acima da média da industria se
- Retorno hé intensa rivalidade entre os criar posicao defensavel para lidar | consegue altas margens através de
concorrentes com as forgas competitivas custo baixo e prego premium.
- Mecanismo Custo Baixo > Markup Baixo > Custo Médio> Markup Médio > Custo Baixo > Markup Alto >
Preco Baixo > Giro Alto Preco Médio > Giro Médio Preco Alto > Giro Baixo
REQUISITOS: " i
Acess~o a capltgl barat(o para % "Criatividade e grande habilidade de| "Construir reputagao de tradigao,
construgdo agressiva de instalagdes . : . . )
s Marketing para gerar um sentimento| especialidade impar, lideranga em
em escala eficiente e com processo - L W . P
eficaz" de exclusividade e superioridade qualidade e tecnologia
"Supervisao vigorosa da "Aceitar a impossibilidade de |,, . o
L Ambiente ameno para atrair mao-
organizacéao dos trabalhos e das obter uma alta parcela do .
s . de-obra altamente qualificada,
metas quantitativas de ganhos de mercado, pois hem todos o L
L e o cientistas ou pessoas criativas
experiéncia poderao adquiri-la
"Proibigao da formagao de contas | "Impossibilidade de ofertar todos os | "Obter forte cooperagéo dos canais,
marginais dos clientes e gastos materiais e servigos de altissima com habilidade impar no
especiais na distribuicao" qualidade" relacionamento”
"Controle rigido e detalhado de | "Exige trade-off entre ofertas de | "Envolve necessariamente um
custos e despesas por relatérios valor que sejam muito trade-off de margem e volume de
freqlientes” dispendiosas” vendas”
e X , "Forte coordenagéo e incentivo "Limitar fortemente a parcela de
Minimizagao de custos em areas de . - . - .
) ) A qualitativo entre fungbes de pesquisal mercado a ser atingida e dirigir todas
investimento: P&D, Assisténcia, L. : P .
- .| Dbésica, engenharia de produto e |as politicas acima para esta meta em
Forca de Vendas, Publicidade, etc. . X "
marketing particular
RISCOS:

"Ignorar completamente areas
importantes como P&D,
Marketing, Assisténcia Técnica,
etc."”

"Vantagem anulada por imitagéo ou
mudanga tecnolégica acessivel aos
concorrentes”

"Negar investimentos em
mudancas pedidas no produto”

"Atuar em segmentos com
sazonalidade semelhante ou
conflitantes em termos de
imagem"

"Vantagem anulada por imitacdo ou
pelo valor adicional nao compensar
desembolso extra"

"Compradores se sofisticam
desconsiderando valor no seu
diferencial”

"Nao conseguir que o giro,
conforme a margem fixada, cubra
os custos fixos da operacao”

"Vantagem anulada por
necessidades Unicas do alvo-
estratégico se acomodarem"

"Perder o foco relacional por
partir para mercados maiores no

alvo estratégico”

QUADRO 4 - Detalhamento das trés estratégias genéricas de Porter.
Fonte: Autor, baseado em Porter (1986).
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O artigo “o0 que é estratégia?” (PORTER, 1996) trouxe alguns pensamentos
adicionais sobre o tema. Nele o autor reapresentou a idéia de que a empresa
consegue niveis de rentabilidade superiores a média do setor através de custos mais
baixos ou da préatica de precos mais altos que os rivais.

Ambas possibilidades criam Vantagem Competitiva. A conseqlente geragéo de
rentabilidade é compreendida melhor pela divisdo das empresas em atividades. As
diversidades estratégicas, que podem gerar um retorno superior, se situam nas

peculiaridades das empresas no exercicio de tais atividades.

Nota-se que a definicdo de atividades € mais estreita que as de areas
funcionais, pois se refere a cada um dos varios processos econdmicos exercidos por
elas. Estas atividades foram sistematizadas no que Porter denominou de Cadeia de

Valores, que sera apresentada no topico seguinte (2.2.3.3.).

As diferencas de desempenho sustentavel quase sempre dependem de uma
posicao estratégica distinta, como enfatizou Porter (1999, p.10). De um modo geral,
se obtém precos superiores em virtude de uma oferta diferenciada de valor,
conseguida pelo gerenciamento da Cadeia de Valores com foco na busca por

eficacia das atividades que agregam valor.

J& a obtencédo de custos inferiores € alcangada pela aplicacdo de melhores
praticas e na busca por eficiéncia operacional. Mas isso passou a ser uma premissa

de todas as empresas, independentemente da escolha estratégica.

Porter (1996) reforgou o alerta afirmando que as vantagens de custos sao
menos sustentaveis que as de diferenciagdo, especialmente quando se apdiam em

escala e equipamentos disponiveis no mercado.

s

Entretanto, é possivel sustentar valor nesta estratégia quando ha posse
exclusiva de tecnologia de processos, caracteristicas especiais de produto e
histérico de investimento continuo em ativos fisicos especializados, P&D e

Marketing, sem, contudo, comprometer os custos gerais da empresa.

Porter (1996) complementou essas idéias ao explorar a fundo os critérios de
posicionamento — variedades, necessidades e acesso — que possibilitam a
compreensao das estratégias genéricas num nivel mais elevado de especificidade,
aparentemente desnecessdrias para os objetivos deste estudo.
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Neste mesmo artigo, a despeito das criticas que sua teoria recebeu, sustenta a
necessidade de opg¢do de uma Unica estratégia genérica, justificando sua
argumentacdo nas contradicées intrinsecas dos diferentes posicionamentos
estratégicos, reveladas nos momentos em que se faz necessério tomar decisdes
estratégicas em cada uma das atividades da Cadeia de Valores e as op¢des que

beneficiariam ambas as estratégias escolhidas se revelam mutuamente excludentes.

s

Também defendeu que a compatibilidade das atividades é apontada como
essencial para produzir sustentabilidade. Isso pode dizer que, no caso da
incorporagdo empresarial da brasilidade como valor empresarial a ser comunicado,
pode se revelar necessaria a coeréncia interna nas compras corporativas, ainda que

em sacrificio de outras vantagens.

Por fim, Porter reforcou que a experiéncia demonstra que as diversificacoes
estratégicas que nado estdo estreitamente vinculadas a Vantagem Competitiva
sustentavel na unidade de negdécios em geral destroem o valor econémico.Pode-se
inferir que € importante que o uso da Identidade Nacional esteja compativel com a

estratégia mais ampla da empresa, se possivel, atuando sinergicamente com esta.

2.2.33. Cadeia de Valores — analisando as atividades da empresa

As mais diversas areas da empresa desempenham suas atividades e interagem
na execugao da estratégia escolhida para juntas cumprirem o importante papel de
obter e sustentar Vantagem Competitiva.

Para analisar as fontes da Vantagem Competitiva faz-se necesséaria a
sistematizacdo de todas as atividades executadas. E, entdo, a Cadeia de Valores
que se apresenta para dar base a este exame.

As estratégias sao sustentaveis em razao das opgdes excludentes, ou seja,
as escolhas quanto a oferta de certos tipos de valor com o sacrificio de
outros. Tanto as vantagens competitivas quanto as opgdes excludentes

dependem ndo apenas das atividades individuais, mas também da
compatibilidade entre as numerosas atividades. (PORTER, 1999, p.10)

A Cadeia de Valores € composta por nove atividades centrais — quatro de apoio
e cinco principais — que agem de forma integrada para criar valor para o cliente e,

assim, construir margens consistentes de ganhos.
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Para tal tarefa, as forgas individuais das nove atividades sao utilizadas, embora
o papel relativo de cada uma varie de importancia conforme as necessidades do

setor de atuagao de cada empresa em analise.

A Cadeia de Valor genérica é apresentada a seguir pela Figura 8.

Infra-estrutura da empresa A\

Gerenciamento de recursos humanos

de apoio

2

\

Desenvolvimento de tecnologia

Alividades

Suprimento / Aquisigao

Logistica | Opera- | Logistica |Marketing| Servi-
de entrada| c¢odes | de saida | e vendas| go

Atividades
principais

Figura 8 — Cadeia de Valores
Fonte: Porter (1999) — p. 85.

Observando a Cadeia, parece necessario para este estudo compreender

especialmente qual o papel desempenhado pela atividade de Marketing e Vendas na

Cadeia de Valores.

Porter (1989, p. 37) limitou a definicdo de Marketing e Vendas como “atividades
associadas a oferecer um meio pelo qual compradores possam comprar o produto e
a induzi-los a fazer isto, tais como: propaganda, promocao, forca de vendas,
cotacao, selecao de canal, relagcbes com canais e fixagao de preco”. Entretanto, nao
existe uma definicdo mais abrangente do que a apresentada, pois seu conteudo é

variavel, dependendo da estratégia genérica escolhida.

Adicionalmente, Porter (1999, p.68) enfatizou que € o posicionamento escolhido
que determina as atividades a serem desempenhas pela empresa e as formas como

elas se relacionam umas com as outras.

Assim sendo, para efetuar esse aprofundamento, faz-se necessario tentar
antecipar a escolha estratégica que parece melhor traduzir a estratégia em estudo.
Assim sendo, considera-se o0 uso da ldentidade Nacional como diferencial de valor
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frente aos concorrentes de origem estrangeira. Neste sentido, far-se-a a o

aprofundamento teérico pelo prisma da “Diferenciacao”.

A diferenciagdo proporciona isolamento contra a rivalidade competitiva
devido a lealdade dos consumidores com relagdo a marca como também a
consequente menor sensibilidade a prego. Ela também aumenta as
margens, o que exclui a necessidade de uma posigdo de baixo custo. A
lealdade resultante do cinsumidor e a necessidade de um concorrente
superar a supremacia colocam barreiras a entrada. A diferenciagéo produz
margens mais altas com as quais é possivel lidar com o poder dos
fornecedores e claramente ameniza o poder dos compradores, dado que
Ilhes faltam alternativas comparaveis, sendo, assim, menos sensiveis a
precos. Finalmente, a empresa que se diferenciou devera estar mais bem
posicionada em relagao aos substitutos do que a concorréncia (PORTER,
1986, p. 52).

Quando se adota a estratégia de diferenciagdo cria-se uma posigao privilegiada

para lidar com as cinco forgcas. Nesta escolha, as fontes representativas de

diferenciacdo na Cadeia de Valores (PORTER, 1989, p.112), no que se refere a

atividade de Marketing e Vendas s&o as seguintes:

Alta qualidade e alto nivel de publicidade;

Alta qualidade e cobertura da forga de vendas;
Relacbes pessoais com canais ou compradores;
Literatura técnica superior e outros auxilios de vendas;
Promogé&o mais extensiva;

Crédito mais extensivo aos compradores ou canais;

No objetivo final de entregar valor para o cliente, as empresas nao estao

sozinhas, pois constituem parte de um “sistema de valores” que integra diferentes

cadeias de valor desde a Cadeia do fornecedor, passando pela da empresa e do

canal até desembocar na Cadeia de Valores do consumidor. Deste modo, se a

brasilidade empresarial for entendida pelo consumidor como um valor positivo, pode

ser também que uma suposta cadeia produtiva composta somente por empresas

nacionais podera significar um valor maior a ser entregue e percebido pelo

consumidor.

Todavia, para que isto seja possivel, a reunido dos diferentes sistemas de

valores depende do ambiente maior em que estdo inseridos, mais especificamente,

das vantagens competitivas das respectivas regides ou nagdes. Analisa-se, a seguir,

0 ambiente brasileiro.
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2.2.34. Vantagem Competitiva das Nagdes — competitividade das localizagbes

Assim como o posicionamento € a chave para a Vantagem Competitiva, a
escolha da localizagdo € a chave de vantagem comparativa. Esta ultima decorre do

acesso privilegiado a insumos como mé&o-de-obra, recursos naturais e capital.>*

E, portanto, vantagem advinda da natureza de uma localidade, ou seja,
depende do ambiente de negdcios proporcionados as empresas locais para que
estas obtenham — se tiverem capacidade elevada de produtividade sobre estes
insumos — Vantagem Competitiva sobre as empresas de outras localidades, em
geral de outros paises.

Estratégia
Estrutura e
Rivalidade das
Empresas

Condicfes de
Fatores

Condigies de
Dremanda

[ndistrias
Correlatas e de
Apoin

Figura 9 — Determinantes da Vantagem Nacional — “diamante”
Fonte: Porter (1993) — p. 88.

Porter (1993, p.87-88) apresentou, sob a forma de um “diamante”, os
determinantes da Vantagem Competitiva das nacdes — para que uma industria seja
mais bem sucedida em um determinado pais em detrimento de outros — em quatro
amplos atributos (Figura 9) que modelam o ambiente no qual as empresas
competem e que promovem (ou impedem) a criagdo da Vantagem Competitiva.

* A dissertacdo de Kimura (2005) ilustrou como antecedentes das teorias de vantagem de Porter as cldssicas
teorias de vantagem por especializacdo e divisdo do trabalho e vantagem absoluta por acesso a recursos de
1776 por Adam Smith (1937) e as teorias de vantagem comparativa de 1819 com David Ricardo (1981).
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ta-se a seguir, a partir das idéias propostas por Porter, o conteudo

constitutivo dos vértices do “diamante”, quando a localidade em andlise € um pais.

1. Condicdes dos Fatores: Refere-se a posicao do pais quanto as caracteristicas de

seus fatores de producdo necessarios para competir num determinado setor.

Dentre estes fatores necessarios destacam-se a necessidade de recursos:

humanos

de capital.

(mao-de-obra qualificada); fisicos (infra-estrutura); de conhecimento; e,

e S3o classificados em fatores “basicos” e fatores “adiantados”.

¢ Quanto

“especi

o

BASICOS - representam os fatores herdados pelo pais, tais como: sua
potencialidade em termos de recursos naturais, clima, localizagdo, mao de obra nao

especializada ou semi-especializada, possibilidades de financiamento de capital.

ADIANTADOS - fatores criados no sistema econdmico, tais como: moderna infra-
estrutura de dados digital, pessoal altamente educado (engenheiros, cientistas de
computagao diplomados, etc.) e institutos universitarios de pesquisas em disciplinas
sofisticadas.

a especificidade séo classificados em fatores “generalizados” e fatores
alizados”.

GENERALIZADOS - sao exemplos os sistemas de rodovias, oferta de recursos
financeiros para investimento ou reserva de empregados bem motivados e com

educacao superior.

ESPECIALIZADOS - sao os fatores que oferecem uma base mais decisiva e
sustentavel para a Vantagem Competitiva do que os fatores generalizados que
mantém apenas os tipos de vantagens mais rudimentares, e cujos exemplos sao:
pessoal de especializagbes especificas, infra-estrutura com determinadas
propriedades, bases de conhecimento em certos campos e outros fatores relevantes
para um numero limitado de industrias e, até mesmo, para uma Unica industria.

A Vantagem Competitiva mais significativa e mais sustentavel ocorre
quando um pais possui os fatores necessarios a competicdo numa
determinada industria que sejam, ao mesmo tempo, adiantados e
especializados. [...] Em contraste, a Vantagem Competitiva baseada em
fatores basicos/generalizados ndo tem sofisticacdo e, com freqiiéncia, é
passageira. Dura apenas até que alguma nacdo nova, que esteja subindo
na escada do desenvolvimento, seja capaz de alcanga-los (PORTER,
1993, p.96).

2. Condicdes da Demanda: A natureza da demanda no mercado interno, para 0s

produtos ou servigos do setor, deve ser forte de modo a incitar competitividade
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nacional. Esta, por sua vez, leva a maior exigéncia dos compradores que tem
como consequéncias: maior sofisticacdo do produto, maior economia de escala e

maior possibilidade de competicao internacional.

3. Setores Correlatos de Apoio: A presenca ou auséncia, no pais, de setores

fornecedores (insumos ou equipamentos industriais) e outros correlatos de
abastecimento que sejam internacionalmente competitivos. Refere-se também a
situacbes em que as empresas em competicdo podem partilhar ou coordenar
atividades na Cadeia de Valores, ou aquelas que envolvem produtos

complementares.

4. Estratégia, Estrutura e Rivalidade das Empresas: as condicées predominantes no

pais, que determinam como as empresas sao constituidas, organizadas e

gerenciadas, assim como a natureza da rivalidade no mercado interno.

O conjunto desses quatro vértices, cada um deles influenciavel positiva ou
negativamente por politicas governamentais, formam o que Porter chamou
metaforicamente de “Diamante”. O livro “Vantagem Competitiva das Nagdes”
explorou essas quatro fontes de competitividade, a maneira como se transformam e

as implicagdes para os gestores de governos e empresas (PORTER, 1999, p.13).
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2.3. Criacao de Valor Perceptivel através de Atributos Singulares

O primeiro nucleo teorico (tépico 2.1.) referenciou a riqueza simbdlica existente
na ldentidade Brasileira, sucedida (tépico 2.2.) pela densidade dos temas referentes
a obtencdo de Vantagem Competitiva. Agora, este novo topico sobre Criagdo de
Valor — visa unir os anteriores — e procura avangar no conhecimento que possibilita
integrar as duas confecgdes bibliograficas, tecidas separadamente em tons distintos.

De um lado, portanto, se revela a simbologia aurea da ldentidade Nacional —
passivel de despertar a brasilidade no consumidor doméstico — como uma fonte
potencial de valor a ser utilizada pelas empresas nacionais. De outro, um longo pano
tecido em sinople, no qual a teoria de Vantagem Competitiva se manifesta clamando
por fontes de valor que contribuam efetivamente para o aumento de rentabilidade

das empresas brasileiras, preferencialmente de forma sustentavel e nao transferivel.

Estes dois universos conceituais distintos, mas complementares — faces
presumivelmente contrapostas de um mesmo adorno —, serdo a seguir unidos e
integrados por meio de uma unica linha mestra, qual seja: a criacao de valor por
atributos singulares perceptiveis e apreciados pelo publico-alvo. Todavia, esta
composic¢ao ocorrerd em duas etapas.

A primeira (2.3.1.) se dara no lado mais aparente, imediato e familiar, onde a
Criacao de Valor pode ocorrer por meio da transmissao de sinais nacionais e idéias
patridticas, objetivando construir uma imagem positiva que, eventualmente, confira
Vantagem Competitiva. Nesta primeira etapa, a linha percorrerd diversos pontos,
como o valor da imagem brasileira para a imagem corporativa (2.3.1.1.), os icones
distintos como selos distintivos de valor (2.3.1.2.) e, finalmente, o efeito
psicodinamico das cores patrias (2.3.1.3.).

Na segunda etapa (2.3.2), menos evidente, afoita e conhecida, a Criagao de
Valor ocorre no terreno da psique do consumidor, levando a fidelidade. Pela
distancia tedrica do campo original deste estudo com a psicologia social, os pontos
de costura ndo devem ser vistos de forma normativa ou definitiva, apenas
considerados como um ensaio sobre o tema, no qual serdo perpassados mais trés
pontos: as posturas do individuo ante a patria (2.3.2.1.), a formagao da identidade
individual e social (2.3.2.2.) e 0 uso de apelos patriéticos na comunicagéo (2.3.2.3.).
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Na primeira etapa de costura, os panos unidos definirdo a bandeira, auri-verde,
que ja se vé tremular no mercado. J& com a segunda costura, unindo outras
extremidades da peca, acaba por surgir a idéia de se produzir uma camisa a ser
vestida. Mas para esta segunda etapa ainda falta saber as medidas do consumidor.

E sobra pano para a manga.

2.3.1. Transmitindo Sinais e ldéias para Criar Vantagem Competitiva

Observado o aumento da quantidade e complexidade de produtos que
competem nos diversos segmentos, assim como a crescente confusdo na midia
gerada pelo bombardeio de propagandas em um mundo com consumidores com
menos tempo disponivel para compra, autores como Bloom e Reve (1990) sugeriram
gue € intensa a necessidade das empresas emitirem “sinais” aos consumidores a fim

de obterem Vantagem Competitiva.

Uma Dissertacdo anterior, elaborada por Walkiria Vives (2000) estudou a
emissao de sinais de nacionalidade dos produtos, mas com o enfoque no comércio
internacional. Além deste, registra-se aqui a existéncia de outros estudos recentes
tratando deste tema no foco internacional, como os artigos de Santos (2003),
Vasconcelos (2004b), Giraldi e Carvalho (2004) e Rocha e Ponte (2005).

Vives (2000) declarou que o ro6tulo ‘made i ou um selo de procedéncia
estariam aptos a serem usados como sinais capazes de indicar ao consumidor a boa
qualidade e valor do produto. Portanto, este sinal emitido, ao permitir ao consumidor
uma rapida indicacao qualitativa, cria valor percebido no produto que, por sua vez,
resulta em Vantagem Competitiva.

Segundo Holbrook e Corfman (1985), valor se define como “uma experiéncia de
preferéncia relativista interativa”. Jacoby e Olson (1985, p.40), por exemplo,
desenvolveram quatro pontos centrais desta definicdo de valor. Em primeiro lugar
entenderam que valor envolve preferéncia, que se interpreta como gosto, afeto
positivo, aproximagao, disposicao favoravel e pré-atitude. Em seguida afirmaram
que, por se tratar de uma interacdo entre sujeito e objeto, o valor ndo pode ser
entendido como algo totalmente subjetivo, nem como algo totalmente objetivo. O

terceiro ponto discutiu o fato do valor ser relativo em pelo menos trés aspectos: é
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comparativo ao determinar qual objeto € melhor do que o outro, é situacional por
depender do contexto no qual € julgado, e é pessoal na medida em que difere de um
individuo para outro. Por fim, o quarto ponto enfatizou que o valor é uma experiéncia
que vai além da compra, se expandindo em questbes ligadas ao uso e apreciagao

durante seu consumo.

Santos (1997, p.24) reforgou este entendimento, em especial o quarto ponto,
quando melhor define “valor de um produto ou servigo como sendo a satisfacdo ou
ganhos totais que um determinado cliente percebe existir e os recebe com a

utilizagéo efetiva do item adquirido”.

Lastreando a argumentacdo nesta Ultima definicdo, compreende-se que é
presumivel que o consumo de produtos e servigos que trazem a imagem brasileira
associada, pode ser percebido como uma valiosa forma de gerar ganhos coletivos
que propiciam satisfacdo pessoal. Seriam, portanto, beneficios intangiveis que
certamente podem ter lugar na avaliagao de valor feita pelo cliente. Como destacou
Woodruff (1997), esta percepcao de valor se apresenta também como fonte de
Vantagem Competitiva.

2.3.1.1. O Valor da Imagem Brasileira para a Imagem Corporativa

Os individuos estdo inseridos em um mundo de delicadas sugestdes e
emogdes, que criam e destroem valores. E o que afirmou Kenneth E. Boulding
(1966), segundo quem o comportamento das pessoas depende das imagens que
elas possuem do mundo, sendo estas gradativamente construidas — pelas
mensagens recebidas através dos sentidos — de acordo com a experiéncia passada
do possuidor da imagem.

As mensagens consistem de informacdes no sentido de que sao
experiéncias estruturadas. O sentido de uma mensagem é a
mudanca que ela produz na imagem. (BOULDING, 1966, p.7)

Contudo, segundo 0 mesmo autor, para que uma mensagem contraditéria ao
pensamento corrente produza transformag¢do na imagem que o individuo tem do
mundo, esta precisa ser exposta de forma continua para gerar duvidas sobre a

concepcgao anterior, triunfando, deste modo, sobre a resisténcia a mudanca entre
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informagbes contrapostas. Além da repeticdo, a imagem se altera mais facilmente
quando a mensagem penetra a resisténcia por estar impingida de for¢ca ou
autoridade incomum.

Seja por meio da quantidade ou da qualidade, a veiculacdo da mensagem tem
o0 papel de tornar as imagens mais claras e certas, consolidando a percepcao
“positiva” dos individuos, visto que estes, freqlentemente, lancam mao da
estereotipagem para facilitar a sua interpretagdo do mundo.

Bloom e Reve (1990) defenderam que uma sinalizagao proposital nos produtos,
utiizando alguma simbologia conhecida, pode ser tdo importante — na
comercializacdo de um produto — quanto sdo as caracteristicas tangiveis. O desafio
€ encontrar a combinagdo simbdlica certa que permita ao consumidor formar sua

melhor avaliacdo acerca daquele produto.

Segundo afirmaram Papadopoulos e Heslop (1993, cap.1), a imagem de um
produto pode ser construida por diferentes mensagens, inclusive as comunicagdes
passivas apresentadas nos diversos atributos de um produto, tais como design,
marca, nome do produtor e pais de origem. Estes “icones” ou “imagens” sao
caracteristicas “agregadoras de conceitos” ou ainda “simplificadoras de idéias”
durante o processo de cognicdo mental realizada pelo individuo para que este possa

inferir sobre o valor do objeto em analise.

Na presente Dissertagdo, empresas reconhecidas e com imagens difundidas
serdo abordadas por este trabalho e questionadas sobre as razoes que as levam a
utilizar tais sinais. Neste momento, entende-se que sua autoridade e insisténcia em
orgulhosamente exibir a identidade nacional podera causar uma transformacéo de

imagem de todo o conjunto de empresas brasileiras.

Assim sendo, considerando o tema explorado neste estudo e o fato exposto de
que as mensagens recebidas pelo individuo sdo capazes de alterar as imagens
internalizadas pelos consumidores — resultando presumivelmente na criacao de valor
superior as empresas brasileiras — se faz também necessaria a reflexdo por parte
das empresas acerca das mensagens que estas transmitem sobre o seu produto,
principalmente em termos de qualidade. Caso ndo haja um cuidado, a associagao da
imagem brasileira a uma empresa desqualificada pode ajuda-la em um primeiro

momento, mas podera desautorizar o valor da utilizacao da Identidade Nacional.
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Segundo Dichter (1964, p.422) o termo imagem traduz-se em aura, reputacéo,
melodia e simbolos que sdo associados a produtos, personalidades politicas e
nagdes. Imagem &, portanto, a mistica que faz emanar sentimentos que produzem
efeitos sobre as agbes das pessoas, inclusive ocasionando a venda de produtos por

critérios que transcendem a superioridade de um produto sobre o outro (p.423).

Questionar qual o valor da Identidade Nacional se revelou instigante para o
pesquisador deste trabalho, tendo em vista que ser perceptivel para os brasileiros a
imagem do Brasil, que por muito tempo poderia ter recebido mais desdém que

elogios, agora evidencia sinais de recuperacao.

Visando, portanto, aprofundar o conhecimento sobre a for¢ca do uso da imagem
do Brasil — que traz aspectos positivos e negativos em seu bojo — a ja referida
pesquisa (PROENCA-DE-GOUVEA, 2005), realizada paralelamente a este estudo,
procurou quantificar a relagéo que o brasileiro tem com a imagem do pais e de seu
povo. Mediu-se, entdo, a favorabilidade da percepcao geral do brasileiro em relagao

ao proéprio Brasil e aos brasileiros como um todo.

Em uma escala Likert com notas variando de 1 a 9, a nota média apurada foi de
6,21 para o brasileiro. Os brasileiros que pior avaliam seus pares sao os de origem
oriental (5,79), os de classe E (5,90) e os sem estudo (5,97), assim como 0s
nascidos no estado do Mato Grosso (5,82) e de Sao Paulo (5,97). Por outro lado, o
compatriota € mais bem avaliado pelo individuo natural do Piaui (6,63), do Espirito
Santo (6,62) e de Roraima (6,50).

O Brasil, por seu turno, supera o meio escalar (5) por pouco, sendo avaliado de
forma ainda pior e recebendo nota média de 5,21. Este dado melhora quando
consideramos apenas a avaliagcao dos brasileiros naturais dos estados de Rond6nia
(6,71), Piaui (6,56) e Amapa (6,22), ou se considerarmos isoladamente aqueles com
apenas o ensino fundamental completo (6,41), os po6s-graduados (5,98) ou os

autodeclarados negros (5,96).

Isso sugere que a imagem do Brasil pouco supera a média. Pode-se inferir que
hoje, por este prisma tedrico, esta estratégia agregaria muito pouco valor as
empresas que a utilizam. Se a brasilidade for percebida como algo indiferente, o
cliente — por desconsiderar os beneficios intangiveis — sb percebera que obtém
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maior valor quando acreditar que esta adquirindo qualidade relativamente superior a
um preco mais baixo (GALE e BUZZEL, 1987, p.111).

Boulding (1966) alertou para o cuidado necessario com a associacao positiva
da imagem, sendo este zelo algo importante porque o individuo mantém registro
sobre as diferentes imagens, mas as armazena classificando-as — conforme o filtro
constituido pela escala pessoal de valores — como melhores ou piores, sendo
algumas delas imagens de maior valor. A este respeito Bloom e Revé (1990)

alertaram ainda que:

[...] os clientes precisam ser informados e persuadidos sobre a
superioridade das caracteristicas do produto e precisam ser
convencidos de que estdo obtendo maior valor por seus doblares
comprando um produto em lugar de outro. (BLOOM e REVE, 1990,
p.58).
Neste sentido, revela-se de fundamental importdncia que os produtos
declarados como brasileiros sejam, antes de tudo, percebidos como detentores de
uma qualidade superior, possuindo maior valor. Caso contrario, prejudicar-se-a a

imagem simbdlica nacional, por sua associagdo com objetos de baixo valor.

Considera-se, portanto, que — para o sucesso do Marketing de |dentidade
Nacional — aprimorar a imagem do pais junto aos seus proprios concidadaos € uma
etapa de comunicacdo tdo necessaria quanto € a comunicagdo seletiva da
identidade nacional. Pelo caminho da qualidade, ha exemplos bem-sucedidos de
melhoria da imagem de um pais, como o Japao que levou 30 anos para adquirir
prestigio no mercado americano (GEE, 1993).

2.3.1.2. Icones Distintos como Selos Distintivos de Valor

A pesquisa Brasil em Simbolos (PROENCA DE GOUVEA, 2005) se preocupou
também em medir — com os icones apresentados na embalagem de um produto

indeterminado — a aprazibilidade dos dezesseis diferentes signos de brasilidade.

Estes foram avaliados utilizando uma escala Likert de nove pontos — de (1)
muito desagradavel a (9) muito agradavel — pela qual se apurou preferéncia absoluta
do consumidor brasileiro pela Bandeira Nacional, havendo grande descrédito para
outros simbolos oficiais. O resumo da analise destes icones é apresentado a seguir.
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12 Lugar — Bandeira do Brasil (BBr): com nota média geral 7.26, foi bem avaliada por todos

1

e sO nao obteve a primazia nos individuos sem estudo, nos que
nasceram no estado do Amazonas (2° lugar nestes) e naqueles de
até 14 anos (3° lugar). Nestes perfis, sua avaliacao foi inferior na
ordem de 11,6%, 8,6% e 5,6%, respectivamente. Por outro lado, sua
melhor avaliagdo foi para os nascidos em Roraima (+12,5%) e entre
pardos e mulatos (+1,4%).

22 Lugar — O melhor do Brasil é o Brasileiro (MBB): com nota geral média 6.45, foi o mais

E O BRASILEIRO

bem avaliado por aqueles individuos de até 14 anos, sem estudo ou
nascidos no Amazonas. Mas, foi apenas o 3° colocado nos
brasileiros de origem oriental e naqueles com elevado nivel
educacional. E, ainda pior, sequer esteve entre os trés primeiros
dentre os indigenas, assim como nas faixas etérias superiores a 27

anos e nas classes sociais extremas (A e E).

32 Lugar — Empresa 100% Brasileira (E%B): Avaliado com média de 6.33, este selo foi o

EMPRESA 100% BRASILEIRA, |

segundo melhor qualificado pelos individuos com ensino superior ou
pos-graduacdo, assim como para aqueles nas faixas etarias
superiores a 27 anos ou originarios da Regidao Sul. Mas, nao esteve
entre os 3 primeiros para mulheres, menores de 26 anos (exceto
faixa de 15 a 18), classe C, sem estudo, e individuos negros,

pardos, mulatos e orientais.

42 Lugar — Orgulho de Ser Brasileiro (OSB): com média 6.32, esta declaracdo quase

| ORGULHO DE SER BRASILEIRA

empatou na 32 colocagcado. Obteve melhor avaliacdo entre brasileiros
negros (+10,3%) e menores de 14 anos (+10,0%), assim como nos
estados do Centro-Oeste e Nordeste, especialmente MT (+12,7%),
MA (+11,2%) e Pl (+10,6%). Inversamente, foi pior avaliado por
aqueles com mais de 40 anos (-7,6%), pos-graduados (-5,5%), e
pelos nascidos no Para (-12,0%) ou exterior (-7,6%).
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52 Lugar — Empresa Nacional — Gerando Empregos para os Brasileiros (GEB): este apelo

EMPRESA NACIONAL |

Gerando emprego para cs brasiledros

“econdmico” recebeu 6.09 de avaliagdo média, sendo o 2° colocado
na percepgao dos Orientais e dos nascidos no exterior. Destacou-se
positivamente entre brasileiros negros (+8,0%) e menores de 14
anos (+5,3%). O slogan foi pior percebido por aqueles sem estudo (-
6,1%) e em algumas Unidades da Federagdo, como ES (-13,1%),
PB (-9,7%), MT (-9,0%) € RR (-5,6%).

62 Lugar — Mapa do Brasil (MAP): o apelo “geografico” obteve 5.99 de média nacional. Foi o

terceiro melhor avaliado para os brasileiros do Amapa (+8,5%) e
aqueles com idade superior a 40 anos (+4,5%). O mesmo apelo nao
obteve éxito para a faixa etaria de 27 a 30 anos (-5,2%) ou para os
orientais (-5,0%), tendo ainda pior impacto para os nascidos no
exterior (-8,5%) ou nos estados da PB (-12,2%), AM (-7,8%) e ES (-
6,3%).

72 Lugar — Marca Brasil (MBr): Esta marca, idealizada para simbolizar o Brasil junto ao

82 Lugar — Produto do

publico externo, ndo obteve junto ao publico doméstico o sucesso
pretendido externamente, conforme demonstra a avaliagao de 5.92.
Os extremos estdo em dois estados, no Amapé foi o terceiro pior
estimulo avaliado (-20,6%) e no Espirito Santo foi o terceiro melhor
icone (+4,6%), agradando nacionalmente também os jovens de 15 a
18 anos (+8,6%) e pessoas com escolaridade fundamental (+8,1%).

Brasil (PdB): Aproximando-se mais da nota indiferente, obteve 5.49

PRODUTO DO BRASIL

de nota média. Foi o estimulo que recebeu a pior avaliagao para os
individuos sem estudo (-8,06%), assim como para aqueles nascidos
no Amazonas (-25,6%). Esteve entre os trés apelos pior avaliados
em outros Estados: DF e AC (22 pior) e RR (32 pior). Todavia, a
avaliacao foi superior nos nascidos em Rondénia (+10,4%) e na
faixa de 31 a 40 anos (+5,8%).
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92 Lugar — Valor Brasil (VBr): O apelo — criado pelo autor e incluido para analise teste — ndo
- foi bem sucedido, obtendo 5.48 de média. Esteve entre as trés

piores notas nos individuos com mais de 40 anos ou com ensino

superior, além dos nascidos em Ronddnia, Sergipe e no exterior.

&Aﬂlﬁﬁm ?iﬂ'ﬂk Contudo, foram mais bem sensibilizados: os menores de 14 anos

(+23,4%), os que possuem até o ensino fundamental (+16,8%), os
negros (+14,2%) e os membros da classe E (+5,7%).

102 Lugar — Industria Brasileira (IBr): A informacédo de uso obrigatério em embalagens de

| produtos fabricados no Brasil obteve apenas 5.42 na nota

ponderada. Esteve entre os trés piores apelos avaliados naqueles

com até o ensino fundamental ou sem estudo (-6,6%), para negros

B B rAsiLEIRA (-3,1%) e para os nascidos nos estados de AM, AP, MA, RN

(respectivamente, -20,3%, -14,4%, -3,5% e -0,9%). Sua melhor
avaliacao foi nos naturais de RO (+12,7%).

112 Lugar — Made in Brazil (MiB): Em lingua estrangeira, o apelo de procedéncia foi ainda
' pior avaliado, auferindo 5.36 de média. Aparece entre os trés piores
apelos em todas as faixas menores de 22 anos, para mulheres,

individuos com ensino médio ou fundamental, membros da classe C

,,...:_“"";;;j—_“:.\ ou nascidos em diversos estados (AC, AP, AL, BA, CE, PI, MG, ES,
{ wApE - . . .
Loty RJ e MT). Porém, o apelo foi o terceiro melhor avaliado para os

| nascidos no exterior.

122 Lugar — Faixa Verde-Amarela (FVA): Este classico simbolo cromatico recebeu 5.33 de
' nota. Embora tenha sido o 32 melhor apelo no estado de Roraima
(+26,6%) e sido mais bem avaliado pelos maiores de 40 anos
(+9,6%) e individuos com ensino fundamental (+6,2%). Figurou
entre os trés piores para a classe E, os sem estudo, os de origem
oriental ou africana, os menores de 14 (ou entre 23 e 26 anos), e 0s
nascidos na BA, PB, PI, MT e DF.
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132 Lugar — Selo da Republica (SRr): Obteve 5.31 de nota média. Encontra suas melhores

“QERAF
% i

Fryg 0=

. avaliacoes (+9,4%) na faixa etaria de 15 a 18 e naqueles com nivel

de escolaridade fundamental. Todavia, figura entre as trés piores
referéncias para aqueles com idade de 31 a 40 anos, os membros
da classe D, os de origem oriental e os nascidos no exterior. Nos
estados é mais bem avaliado no AP, RN e MA, e pior avaliado em
TO, MS e PR.

142 Lugar — Marca do Governo (MGv): A marca do Governo Lula foi também medida com

5.31 de nota. Embora esteja como a 32 pior avaliagcdo geral, obteve
uma percepgao ndo tao ruim para os sem estudo (+15,1%) ou com
ensino fundamental (+5,5%), os negros (+7,2%), os com até 14 anos
(+6,4%) ou de 15 a 18 anos (+5,1%), além dos estados do PI
(+15,4%), BA e AM (+10,7%), RO (+10,0%) e AP (+9,2%).

152 Lugar — “Sou brasileiro e ndo desisto nunca” (SbN): a penultima colocada, que recebeu

“Sou Brasileiro @ nio desisto nunca.”

nota 4.97, foi a primeira a ficar abaixo da média indiferente. Obteve,
contudo, simpatia maior para os menores de 14 anos (+27,8%), 0s
sem estudo (+24,5%) ou com ensino fundamental (+16,7%), 0s
negros (+15,1%) e também nas classes inferiores D (+5,8%) e E
(+5,0%). Nos estados nao foi tdo mal no Pl (+28,4%), MA (+17,5%),
RN e RO (ambos com +10,9%).

162 Lugar — Brasdo de Armas (BAr): A pior avaliagdo ficou para este simbolo oficial

brasileiro, com meros 4.78 de avaliagdo média. Foi ainda pior
avaliado nas faixas etarias entre 23 e 40 anos, assim como
naqueles com ensino superior ou péds-graduacao, tendo atingido
nota 4.22 neste ultimo, que s6 perde na pesquisa para a nota 3.22
atribuida neste mesmo simbolo por aqueles nascidos no exterior.
Até no DF recebeu nota 4.47.

O registro destas informagbes se presta a auxiliar a decisdo de escolha do

simbolo nacional a ser agregado ao produto como selo distintivo, haja vista que a

opcao tende a variar conforme o publico-alvo de interesse da empresa.
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Ainda a mesma pesquisa (PROENCA DE GOUVEA, 2005), em uma outra
abordagem subsequente, utilizou-se das mesmas imagens simbdlicas em uma outra
medicao. Os 16 (dezesseis) diferentes apelos foram apresentados, desta vez todos
juntos, juntamente com a informagéo de que as caixas continham o mesmo produto,
sendo solicitado que o respondente escolhesse trés delas. O Grafico 1 traz os

resultados obtidos nesta avaliagdo com estimulo comercial.

Gréfico 1 — Resultado da Escolha de 3 Embalagens Simbdlicas entre 16 Possiveis
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Fonte: Pesquisa Brasil em Simbolos (deste autor, relatério em elaboragao).

Esta pergunta voltou a revelar a superioridade do uso da Bandeira Nacional,
nao apenas como simbolo afetivo, mas como objeto de desejo. Assim como a

bandeira manteve a lideranga, ndo houve alteragédo nos trés primeiros lugares.

Contudo, a analise da mudanca de posicdes entre as diferentes abordagens
sugere que a afetividade nao se reverte em desejo nos seguintes casos: Mapa do
Brasil (-6 colocagbes), Orgulho de Ser Brasileiro (-4), Gerando Empregos (-4), Marca
Brasil (-3) e Produto do Brasil (-3). Ja outros apelos tiveram mais sucesso comercial
que afetivo: Marca do Governo Lula (+7 colocag¢des), Made in Brazil (+6), Valor
Brasil (+5) e Industria Brasileira (+4).
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Pela proibicdo do uso da Bandeira Nacional na embalagem de produtos, a
alternativa imediata de se utilizar as cores nacionais foi estudada com maior

profundidade no sub-item que segue.

2.3.1.3. Efeito Psicodindmico das Cores Patrias

Goethe (1993), consagrado filésofo alemao, foi também o autor de uma obra
surpreendente a respeito do significado das cores. Segundo ele “as cores sao acoes
e paixdes da luz”. Auto-qualificada como inacabada, a obra consiste em um esbogo
tedrico, composto ora de um rigoroso discurso cientifico, ora de refinada poética.

A obra — Doutrina das Cores — foi escrita ao longo de vinte anos de estudos,
por ocasidao da virada para o século XIX. Recebeu mérito por ser pioneira na
tentativa de entender e descrever o fenémeno cromatico em seu significado, como
um fendbmeno que transcende a teoria fisica da cor de Newton, para quem a cor
seria meramente um fendbmeno fisico estabelecido pela luz. Contrariando-o,
Schopenhauer (1986) seguiu o caminho de Goethe e elaborou que ha distincao

entre luz e cor.

Do ponto de vista do sentido visual, luz e cor sao fendmenos de
consciéncia (sensagcbes e percepgdes) cujas condicdes sao
ocorréncias fisiolégicas na retina e no sistema nervoso, sendo
provocadas por sua vez por processos fisicos (SCHOPENHAUER,
1986, p.12).

Para Goethe (1993), é a agao viva das cores na atividade cromatica do olho
que acaba por determinar a linguagem pela qual pode ser descrita. A cor passa,
entdo, a ser entendida como uma representacdo de conceitos construidos, portanto,
simbolica. No simbolismo, a imaginagao transforma os fendémenos em simbolos das
idéias. Destarte, a cor é a acao que, pela imaginagao, se revela em sua totalidade

através de sentimentos ou paixdes (GOETHE, 1993, p. 22-4).

A dimenséo prética da cor, sempre enaltecida por Goethe, ndo s6 foi utilizada
mundialmente pela arte moderna — como uma possibilidade de expressao autbnoma
— como foi também confirmada em estudos posteriores, tais como SCHACHTEL
(1943), DERIBERE (1968), LUSCHER (1969) e BAMZ (1974), e estudos brasileiros,
notadamente os de KOLCK (1971) e DANGER (1973).
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Por todo o seu conteddo emocional de qualidades intrinsecas, forga de impacto
na captacdo da atengcdo e expressividade de facil assimilacdo € a cor — seja na
publicidade, propaganda ou embalagem — o elemento que mais contribui para a
transmissdo de uma mensagem idealizada pela empresa (FARINA, 1990, p.168).

Sabendo que o emprego da cor tem valor decisivo na comunicagao, Farina
(1990, p.125) advertiu que o estudo do indice preferencial das cores, assim como
suas associagdes, sempre difere de pais a pais. Deste modo, é importante basear-
se em pesquisas locais. Também alertou o grau de subjetividade das
generalizagdes, tendo em vista a diversidade psicoldgica da sensibilidade humana
dentre um mesmo povo.

Compreendida a cor como signo visual, € de interesse desse trabalho que
sejam analisadas as trés®® coloragdes que compdem a Bandeira Nacional do Brasil.
Nesta apreciacdo, passagens poéticas de Goethe (1993) ilustram um exame
pautado quase que integralmente no compéndio®® mais recente do brasileiro
Modesto Farina (1990), aos moldes do que fez BIRREN (1945) no mercado norte-
americano.

O Verde

A origem etimolégica desta cor vem do latim virdis, significando a faixa
harmoniosa que se interpde entre o céu e o sol, local de paz repousante, mas que
favorece o desencadeamento de paixdes.

“Se amarelo e azul, que consideramos cores primdarias e as mais
simples, se combinam em sua primeira manifesta¢cdo, no primeiro
grau de seu efeito, surge a cor que denominamos verde. [...] Nosso
olho tem uma satisfacdo real com essa cor. Se ambas as cores
primarias mantém um equilibrio perfeito na mistura, de modo que
ndo se note uma antes da outra, o olho e a alma repousam nesta
mistura como se fosse algo simples. Nao se deseja, nem se pode ir
além: é por isso que na maioria das vezes se escolhe papel de
parede verde para aposentos muito utilizados” (GOETHE, 1993).

E, de um modo geral, a cor preferida por pessoas de 30 a 40 anos de idade. Na
classificagédo de tipos psicolégicos de Jung, a preferéncia por esta coloragéo indica o
tipo “sensitivo”. Ainda, por ser uma cor fria, o estudo de Rickers Ovsiankina (in:

3% Nio se incluiu o branco pela auséncia de interpretacdo aprofundada deste nas obras citadas, visto que nio
configura em si uma cor, mas a unido de todas elas.

%% Contempla os estudos ja citados — mas ndo se restringe a eles — consistindo em expoente valor por ser

especialmente direcionado a comunicag@o publicitdria e promocional no Brasil.
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KOLCK, 1971) apontou que sua escolha se relaciona a individuos que nao se
adaptam espontaneamente ao ambiente ou que possuem uma atitude de distancia
em relagdo ao mundo, sendo emocionalmente frios e reservados, com énfase no

sujeito em qualquer relagao sujeito-objeto.

Dentre as associagbes materiais que se atribuem ao verde foram citadas a
floresta, bosque, folhagem, vegetacao, planicie, primavera, verdo, mar, aguas claras,
umidade, frescor, esmeralda e local de jogos. Em termos de peso aparente, dentre
as trés cores aqui analisadas, é a que denota a maior massa, ou seja, a que parece

ser mais pesada.

Em termos afetivos esta cor desperta associacbes com a juventude e com
aspectos relacionados a natureza. Denota profundidade, distancia, abundancia e
leveza. Associa-se positivamente ao bem-estar, saude, espirito sadio, equilibrio, paz,
tranquilidade, serenidade, quietude, calma, descanso, sensibilidade, contato,
suavidade, tolerancia, desejo, ideal, crenca, esperanga, coragem, expressividade,

firmeza e seguranca. Porém, do lado negativo, alude liberalidade, teimosia e ciume.

Para o uso publicitario o verde é levemente estimulante, mas possui pouca
forca sugestiva de compra, por indicar repouso e caracterizar certa frieza. Mas, é
bem utilizado em 6leos e hortalicas em geral. E aplicado com melhor resultado sobre
fundo branco. Em relagao as tonalidades, o verde escuro relaciona-se a segurancga e
o verde-claro a esperanca, alegria e clareza. Porém, outras tonalidades de verde
desagradam, como o verde-abacate que se associa a sujeira e mau-gosto, € 0

verde-oliva que é considerado sem harmonia (FARINA, 1990).

O Amarelo
A denominacgao desta cor € também derivada do latim Amaryllis, que significa a

luz irradiante em todas as direcoes.

E a cor mais jovial dentre as trés cores nacionais analisadas, sendo preferida
por pessoas de 20 a 30 anos. Esta é também a cor conferida ao tipo “intuitivo” na
classificagcdo de Jung. Ao contrario do verde, por ser uma cor quente, caracterizam
pessoas afetivas, com calor humano, receptivas, com bastante rapidez mental,
possuidoras de uma relagdo muito intima com o mundo percebido, naturalmente

abertas as influéncias exteriores e facilmente sugestionaveis.
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“E a cor mais préxima da luz. [...] No seu mais alto grau de pureza
tem sempre consigo a natureza do claro, possuindo um aspecto
sereno, animado e levemente estimulante. [...] Condiz com a
experiéncia que o amarelo produz uma impressdo calorosa e
agradavel. Por isso, também na pintura pertence a parte iluminada e
ativa. [...] Embora essa cor, em estado puro e nitido, seja agradavel
e reconfortante e tenha nobreza e serenidade em sua maxima
intensidade, é, ao contrario, extremamente sensivel e produz um
efeito bastante desagradavel ao se sujar ou inclinar para o lado
negativo. [...] a bela impressdo de fogo e de ouro se transforma
numa sensagao de sujeira, € a cor nobre e encantadora se torna, ao
contrario, vergonhosa, repulsiva e desagradavel.” (GOETHE, 1993).

A exibicado desta cor traz associagao material com flores grandes, terra argilosa,
palha, luz, topazio, verdo, liméo, chinés, calor de luz solar, enxofre, junquilho, voz de
mulher e Buda. Das trés cores analisadas, em termos de percepg¢ao de peso, é a

que revela a sensagao de maior leveza.

Ja& em termos afetivos associa-se com a alta personalidade, adolescéncia,
simpatia, alegria, euforia, vivacidade, irradiacdo, projecdo, expansao, intensidade,
espontaneidade, originalidade, iluminagdo, espiritualismo, desenvolvimento,
atividade, adaptabilidade, variabilidade, idealismo, esperanca, expectativa, atengéo,
alerta, mudanga, libertagdo, alivio, melhora, conforto, leveza, gozo e orgulho. Porém,
pode adquirir uma série de associagdes emotivas negativas, como intolerancia a

frustracao, egoismo, ciume, inveja, 0dio e vulgaridade.

Aplicada a criatividade publicitaria, o amarelo destaca-se por ser visivel a
distancia e se revelar estimulante. Contudo, por ser uma cor imprecisa pode produzir
vacilagao no individuo e dispersar em parte sua atencao, nao sendo aconselhado o
uso desta em superficies muito extensas. Em publicidade, ndo é uma cor motivadora
por exceléncia, podendo ser utilizada para sugerir e indicar luz sobre superficies
escuras, de preferéncia, o preto. Por outro lado, € desaconselhavel a aplicacdo
sobre fundo branco (FARINA, 1990).

O Azul
A origem do termo que alude esta cor, diferentemente das anteriores, tem raiz
etimolégica no arabe e no persa lazurd, simbolizando num o céu sem nuvens e

noutro o infinito.

As associacbes materiais a esta cor apresentam montanhas longinquas, céu,

frio, gelo, olhos, feminilidade, berilo, mar e aguas profundas. Em relacdo a
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percepcao de peso, € uma cor intermediaria entre o verde e o amarelo, embora se

aproxime muito do peso percebido da cor verde.

“Assim como o amarelo, sempre implica uma luz, pode-se dizer que
0 azul sempre implica algo escuro. [...] Como cor é uma energia,
mas esta do lado negativo e, na sua mais alta pureza, é por assim
dizer um nada estimulante. [...] Ela pode ser vista como uma
contradicdo entre estimulo e repouso. [...] Do mesmo modo que o
céu, as montanhas distantes parecem azuis, uma superficie azul
também parece recuar diante de nés. [...] O azul nos da a sensagéo
de frio, assim como nos faz lembrar a sombra. [...] E interessante
que o azul participe de algum modo do lado positivo. O verde-mar é
sobretudo uma cor adoravel” (GOETHE, 1993).

Foi a cor preferida por pessoas de 40 a 50 anos de idade, conferida ao
“pensador” na classificacdo de Jung dentre os quatro® tipos psicolégicos. Por ser
uma cor fria, ainda mais acentuada que o verde, se aprofundam caracteristicas de
nao adaptagdo ao ambiente, distanciamento em relagdo ao mundo, frieza, reserva e

com énfase ainda maior no sujeito quando da relacao sujeito-objeto.

Ja em termos afetivos, se associam ao azul alguns aspectos como a vida
adulta, elegancia, sobriedade, honradez, verdade, confianga, fidelidade, empatia,
amizade, dogura, ternura, afeto, amor, sentimento profundo, grandeza, distancia,
viagem, espacgo, vazio, infinito, recordacdo, meditagédo, intelectualidade, razéo,
contentamento, serenidade, plenitude, calma total, paz celestial, graca, fé, pureza,
frescor e sentido. Contudo, pode se associar a precaugdo, adverténcia, bobeira,
repouso, melancolia e depresséo .

Em termos de uso publicitdrio o azul possui grande poder de atracdo, ao
mesmo tempo em que neutraliza inquietagcdées do ser humano. Costuma ser aplicado
em anuncios que caracterizam o frio. E aplicada com sucesso sobre fundo branco e

cinza, sendo desaconselhavel aplica-lo em fundo preto (FARINA, 1990).

A Aplicacdo Conjunta

Ainda segundo Farina (1990), as trés cores nacionais sao, também, as
prediletas dos brasileiros. O azul se destaca na preferéncia geral. O verde é a
segunda cor preferida, considerando-se o perfil de homens solteiros e mulheres
casadas. O amarelo é a segunda cor preferida dos homens casados e apenas a

terceira entre as mulheres solteiras, nas quais o vermelho ocupa a segunda posi¢ao.

57 ~ . . .
Por exclusio, a cor conferida ao tipo “sentimental”.
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A combinacdo das cores nacionais, duas a duas, revela neutralidade nos
comentarios registrados pela pesquisa de Farina (1990). O azul e verde é
considerada uma combinagdo passiva. Sobre o azul e amarelo, diz-se que séo
regulados por forcas externas, pois retiram estimulos do ambiente. Finalmente,
descreve-se sem entusiasmo que o verde e amarelo ndo oferecem um todo

particularmente equilibrado.

Especificamente para os brasileiros, o grau de simbolismo supera este aspecto
de pouca harmonia. Farina (1990, p. 168) destacou a importancia do estudo
mercadolégico prévio para apurar a melhor forma de apresentacédo das cores de

modo que ndo haja perda de tempo e recursos em um método de tentativa e erro.

A partir desta recomendacado, a forma ideal de uso do verde e amarelo foi
também estudada por este autor (PROENCA-DE-GOUVEA, 2005). A andlise de
disposigcao das cores apontou para o fato de que a preferéncia, na razao 3:1, da-se
invariavelmente do verde antecedendo o amarelo, na leitura tradicional cartesiana:
de cima para baixo e da esquerda para a direita. Embora com menos
expressividade, a apresentacdo das cores em faixas horizontais (56%) superou a
disposicao vertical (44%) das mesmas. Ja a apresentacao da faixa verde amarela na
diagonal (crescente ou decrescente) apresentou preferéncia quase da ordem de 3:1
em favor da crescente.

De volta ao estudo de Farina (1990), este apontou que a combinagao das trés
cores brasileiras figura na preferéncia nacional, especialmente quando
apresentadas, em relagédo a tradicional, na ordem inversa: Azul-Amarelo-Verde. Na
escolha de um trio cromético, as cores nacionais aparecem em 2° lugar (Azul-
Amarelo-Verde) dentre as mais citadas como primeira opgdo tanto aos homens
solteiros quanto aos casados de ambos 0s sexos, mas € apenas a 82 colocada
(Verde-Amarelo-Azul) dentre as escolhidas na primeira opgéao por mulheres solteiras.
Como segunda opgéao, o trio nacional surge em 1° lugar (Azul-Amarelo-Verde) nos
homens casados, 4° lugar (Verde-Amarelo-Azul) dentre os homens solteiros, 6° lugar
(Verde-Amarelo-Azul) para mulheres casadas, e 5° (Amarelo-Verde-Azul) e 7°

lugares (Azul-Amarelo-Verde) para as mulheres solteiras (FARINA, 1990).

Para Farina (1990) a cor — um pormenor importante na publicidade — é uma
realidade sensorial a qual ndo podemos fugir, sendo mais intensas em determinadas

circunstancias. As associagdes de idéias sdo estabelecidas mais facilmente pelas
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mulheres e ocorrem de forma mais intensa nas cores saturadas, especialmente no
vermelho, azul e verde. Em suas conclusdes sugere que criangas tém predilecéo
pela cor pura, seja amarelo, azul-ciano ou vermelho-magenta, e tanto criangas
quanto idosos trazem respostas mais estereotipadas, havendo maior associagao
imaginativa nas idades intermediérias. Para ele, a classe social também determina a
preferéncia por tons mais vibrantes nas camadas mais baixas em contraste com os

tons mais suaves das classes mais altas.

Segundo experimentos de Rorschach (1961), os individuos que reagem a cor
costumam ser individuos sensiveis, passivos, mais abertos a estimulos exteriores e
que se deixam influenciar, sendo também propensas a desorganizacdo e as
oscilagdes emocionais. Mas sdo as pessoas alegres quem melhor reagem a cor,
enquanto os mais deprimidos tendem a reagir conforme a forma. Neste aspecto de
cor e forma, um experimento de Farina (1990, p. 111) revelou que, dentre as trés

cores analisadas neste trabalho, o amarelo é a cor de memorizagdo mais facil

enquanto o verde e 0 azul se destacam por acentuar a lembranca da forma.

Assim sendo, com o conhecimento apurado nestes estudos, pressupondo que
o brasileiro faz parte de um povo notoriamente alegre, tende-se a sugerir no
presente estudo que o apelo cromatico pode se revelar significativo, especialmente
com o uso do amarelo emoldurado pelas cores verde ou azul que lhe dé forma. Para
citar dois exemplos positivos, tanto a bandeira nacional, quanto o conhecido
capacete utilizado por Ayrton Senna parecem se enquadrar perfeitamente nesta

dificil harmonizacao de cores, investida de grande poder de sensibilizacao no Brasil.

2.3.2. Operando com a Psicologia da ldentidade para Criar Fidelidade

Castells (1999, p.22) ressaltou a necessidade de se distinguir o conceito
socioldgico de papéis sociais do conceito de identidade de um individuo em uma
sociedade. Enquanto identidades constituem fontes de significado para os proprios
atores sociais, seus papéis sao definidos por normas estruturadas pelas instituicoes
e organizagoes da sociedade. Pode-se dizer, ainda, que identidades organizam
“significados” (a identificagcdo simbdlica), enquanto papéis organizam “funcdes” (a

finalidade da acéo).
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Nesta divisdo, entende-se que o conjunto de pontos do item 2.3.1. j& abrangeu
0 aspecto da organizacao de significados a partir das idéias. Este avanca para os
papéis sociais, mais especificamente para a organizagdo de fungdes sociais tanto
dos individuos quanto da empresa, assim como na interacdo entre ambos com
possiveis objetivos de ganho social. Consoante com a manifestacdo de Freitas
(2000), quando os papéis sociais nao sao cumpridos pelos individuos, as instituicbes
tendem a ser impingidas para fazé-lo.

Minha hipo6tese principal é que existe uma crise na atual sociedade
ocidental e que essa crise € um dos fatores legitimadores do papel
das empresas modernas como ator social central. Trata-se de uma
crise de identidade, que diz respeito a quebra de valores tradicionais
e de referencias sociais até entdo aceitas como norteadoras da vida.
(FREITAS, 2000, p.39).

Para ilustrar a existéncia da crise de identidade e a quebra dos valores
tradicionais, mais uma vez este referencial busca apoio na ja citada pesquisa “Brasil
em Simbolos” elaborada por este autor (PROENCA DE GOUVEA, 2005) e ainda nio
publicada. A referida pesquisa apurou que os brasileiros acreditam que os valores
norteadores para o proprio brasileiro devem estar pautados em “ser” honesto,
solidario, educado, trabalhador e respeitador. Ademais, encontrou que no exercicio
de seu papel social é esperado que se atue no pais para “fazer” justica, gerar
empregos e promover a educagao, assim como a paz e, em quinto lugar, fazer
dinheiro. Mas o dado significativo é que 77,4% dos entrevistados®® avaliam que o
brasileiro, de um modo geral, ndo desempenha o papel que lhe cabe. Este dado

demonstra uma desintegracao da coletividade e a desuniao do povo brasileiro.

Se 0 que se pretende é valorizar a identificagdo nacional, seja ou ndo para
ganhos comerciais, € preciso que este processo se instaure a partir dos proprios
brasileiros descrentes. Faz-se necessario entender 0os mecanismos psicolégicos
relacionados a identidade, para entdo obter o aumento das atitudes em favor da
Patria. Sé assim, deduzem-se que os apelos a coletividade poderéao ecoar no futuro,

reverberando atitudes de fidelidade ao que é brasileiro.

%% Este dado, embora varie pouco € menos acentuado em alguns perfis populacionais, tais como os sem estudo
(67,5%), os individuos de até 14 anos (74,4%) e os da faixa de 31 a 40 anos (72,2%). Mas € ainda pior entre os
brancos (78,8%) e os maiores de 40 anos de idade (80,5%). Ja em termos geograficos, destacam-se como as
localidades menos coesas socialmente: AL (87,5%), RR (85,7%), AM (83,3%), GO (83,3%), PE (82,6%), BA
(82,0%) e PB (81,8%). Por outro lado, com menor grau de desintegrag@o social aparecem os estados do MA
(64,0%), AC (64,7%), PA (66,1%), PI (69,2%), RO (69,6%), ES (71,2%), CE (73,4%) e DF (74,3%). Os trés
maiores estados estdo junto a média nacional de descrenga no préximo: SP (77,2%), RJ (77,9%), MG (79,6%).
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2.3.2.1. Diferentes Posturas do Individuo Ante a Patria

Um sujeito com fortes lacos de identidade com sua terra natal e que se coloca
em favor deste grupo, € comumente conhecido como um patriota, mas alguns o
chamariam de ufanista, outros o diriam nacionalista, e talvez haja os que digam ser
ele um cidadao cheio de brasilidade ou, simplesmente, um cumpridor de seu papel
civico. Seja qual for o termo utilizado, ele ndo pode ser feito deste modo,

indistintamente, tendo em vista os diferentes sentidos que cada palavra denota.

Assim sendo, para efeito de esclarecimento e precisdo, os termos utilizados por
este autor ao longo desta Dissertacdo sdo apresentados conforme o seu sentido
especifico, diferenciando estas cinco atitudes pessoais diante das questdes relativas

a pétria, abaixo alfabeticamente organizadas:

1. Brasileirismo (ou Brasilidade) — Sentimento de amor pelo Brasil e de afinidade pela sua
identidade e carater peculiar, qualidade individualizadora e distintiva do que pertence
ao Brasil e de quem é brasileiro, defendendo sua histéria, cultura e tradicao.
(FERREIRA, 1999; HOUAISS e VILLAR, 2001; CALDAS AULETTE e GARCIA, 1970)

2. Civismo — Virtude individual consciente, digna e espontanea de desempenhar, nos
momentos determinados, seus deveres de cidaddo para com o seu pais, com devogao,
dedicagéo e fidelidade as causas e aos interesses publicos da nagao, demonstrando
por sua atitude respeito, benignidade e consideragdo aos demais conterraneos.
(FERREIRA, 1999; HOUAISS e VILLAR, 2001; CALDAS AULETTE e GARCIA, 1970)

3. Nacionalismo (ou Regionalismo Nacional) — Exaltagao do sentimento de pertencimento,
apego as caracteristicas culturais dos costumes locais tradicionais e enaltecimento dos
valores individuais de lealdade nacional na defesa e valorizacao racional dos interesses
patrios, manifestos pela preferéncia por tudo quanto é proprio do pais ao qual pertence
e habita, formando uma nagao autbnoma, independente e politicamente organizada.

4. Patriotismo (ou Bairrismo Nacional) — Qualidade ou caracteristica de pessoalmente
demonstrar amor, entusiasmo e devogao especiais pelo pais patria, de ser amigo
primeiramente de sua terra natal, desejando a ela diligentemente prestar servigos,
protegé-la e defender seus interesses frente a ameagas externas, com o uso de
hostilidade ou com simples menosprezo ao que lhe é externo. (FERREIRA, 1999;
HOUAISS e VILLAR, 2001; CALDAS AULETTE e GARCIA, 1970)
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5. Ufanismo — Atitude, posicdo ou sentimento dos que, influenciados pelo potencial das
riguezas brasileiras e pela visdo exclusivamente das belezas naturais do pais,
procedem com otimismo exagerado e raciocinam como se estas todas ja tivessem
exploradas, se vangloriando desmedidamente do pais natal, com vaidade descabida,
orgulho exagerado, arrogancia, jactancia e soberba pelos méritos que supde deter.
Termo oriundo do verbo ufanar quando em alusdo ao espirito do livro Por Que me
Ufano do Meu Pais, escrito pelo Conde Affonso Celso em 1900, por ocasido do quarto
centenario do Brasil. (FERREIRA, 1999; HOUAISS e VILLAR, 2001; CALDAS
AULETTE e GARCIA, 1970)

Contudo, como ha uma carga subjetiva nas palavras, compreender a conotacao
positiva ou negativa atribuida a termos importantes pode ser util, especialmente, na
tarefa de discutir um nome para a pratica mercadolégica que esta Dissertacdo se
propds a explorar.

Esta preocupacao — com a questdo nominativa da pratica — motivou uma das
perguntas inseridas na ja citada pesquisa “Brasil em Simbolos”, que solicitou que o
respondente, em contato com as definicdes acima, colocasse em ordem relativa de

preferéncia os cinco termos.

Grafico 2 — Ponderagao Qualitativa das Atitudes Pro-Patria

BRASILEIRIS
CIVISMO

NACIONALIS
PATRIOTIS

UFANIS

100 90,1 89,8 80,0 58,1

Fonte: Pesquisa Brasil em Simbolos (deste autor, relatério em elaboragao).
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Com o resultado superior ajustado a base 100, o Gréfico 2 revela a maior
identificacdo com a sutileza da brasilidade. Com 90 pontos, dez abaixo, se destacam
positivamente o respeito do civismo e o0 engajamento do nacionalismo. Ainda
distante, com vinte pontos abaixo, surge o sacrificio patriota e, mais de vinte pontos

abaixo deste ultimo, aparece um desacreditado ufanismo.

2.3.2.2. A Formacgéao da Identidade Individual e Social

Identidade Individual consiste em um rétulo pelo qual o sujeito — a partir de seu
auto-conceito — se classifica com vistas a representar o self em uma situac¢ao social.
Comumente a identidade faz referencia a atributos pessoais que nos diferem do
outro, tais como “ser”. competente, sociavel, honesto, etc. (TROIDEN, 1984;
NUNAN, 2003 apud PEREIRA, 2005).

Bock (2002, p. 204) comentou que a origem do reconhecimento do eu esta no
momento em que se percebe ser um corpo separado e diferente do outro, no caso, o
bebé se saber separado da mae. Deste modo, a consciéncia da existéncia a partir
da diferenciacado da inicio ao processo de formagdo da identidade pessoal. Neste
processo, a crianga — até o fim da adolescéncia — vai buscar assimilar objetos de
identificacdo em outros exemplos externos. Isto €, buscam pessoas significativas
que funcionam como modelos, em relagdo as quais o sujeito vai se apropriando de

algumas de suas caracteristicas.

A descoberta de quais séo, para os brasileiros, as personalidades exemplares
traz a possibilidade de apontar quem sédo os melhores endossantes em campanhas
utilizando simbolos nacionais. Mais uma vez, aparece aqui a pesquisa “Brasil em
Simbolos” (PROENGCA DE GOUVEA, 2005) que averiguou uma série de questdes
antes sem registro bibliografico para este referencial tedrico. Nesta questdo, foi
solicitado que os respondentes citassem trés pessoas que consideram brasileiros
exemplares e mencionassem a caracteristica distintiva de cada um. A pesquisa,

entdo, revelou a predilecao por alguns nomes e predicados admirados.

Com o dobro de mengdes em relacdo ao segundo colocado, Ayrton Senna foi o
mais lembrado, sendo caracterizado principalmente pela garra, determinacao,
humildade, competéncia e patriotismo. Pelé, o segundo, foi em geral caracterizado
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pelo talento, genialidade e exceléncia. O terceiro exemplo citado foi o do atual
Presidente da Republica Luis Inacio Lula da Silva, que para os pesquisados é
simbolo de coragem, perseveranca, luta, persisténcia e esperancga.

Contudo, a qualidade mais valorizada nesta pesquisa foi a inteligéncia, sendo
J6 Soares o maior representante deste atributo. Também se destacaram outras
caracteristicas e seus melhores representantes: a solidariedade de Betinho, a
criatividade de Santos Dumont, o empreendedorismo de Juscelino Kubitschek, a
honestidade de Eduardo Suplicy, a musicalidade de Tom Jobim, a alegria de Xuxa e

a intelectualidade de Ruy Barbosa.

Passando agora para a teoria da ldentidade Social, a compreensdao do
processo de identificacdo complementa a teoria anterior ao sustentar que pessoas
se definem em termos de adesdo a determinadas categorias sociais. O senso de
pertencimento, a este ou aquele grupo, traz uma carga emocional que atribui valor e
significado ao grupo (Tajfel, 1982, p.31).

Isso ocorre porque o individuo tem a necessidade de manter um auto-conceito
positivo, dependendo para isso da aprovacdo do grupo ao qual pertence
(FESTINGER, 1954). Assim, a construgcdo de uma identidade individual positiva
depende da identificagdo com variados grupos®®, ou seja, da sua Identidade Social
(TURNER, 1982). Lantz e Loeb (1996) esclarecem que a identidade nacional é um

dos componentes da identidade social:

Em termos de teoria da Identidade Social, pode-se dizer que o
individuo possui uma identidade nacional. Esta pode ser mais forte
em alguns consumidores e mais fraca em outros. [...] Quando esta
identidade é suficientemente forte, faz com que certas pessoas —
independentemente da imagem do pais — desejem demonstrar
preferéncia por um produto doméstico, ainda que um importado
esteja mais barato (LANTZ E LOEB, 1996).

Isso sugere que a construgdo de uma coesao social, que se coloque fiel aos
interesses nacionais, passa muito menos pela imagem do pais e muito mais a
identificacdo com os pares, mais especificamente a aprovagcdo dos mesmos. A
repulsa, portanto, aos comportamentos indesejaveis pode ser um dos caminhos para
se recuperar a unidade em torno da Nagéao, especialmente se vier endossada pela

autoridade de estimadas figuras exemplares.

59 . . . . P ~
Tais como: familia, amigos, comunidade, raga, religido, nacéo, etc.



104

A teoria revela que quando a identidade construida ndo encontra olhares de
aprovacao e estima, surge no individuo a crise de identidade na qual a pessoa
procura redefinir ou ratificar a sua identidade, o seu modo de ser e estar no mundo,

para si e para os outros até que encontre esta aprovagédo (BOCK, 2002, p. 207).

Segundo Erikson (1976), a auséncia temporaria de identidade provoca uma
perda de sentido de uniformidade e continuidade a vida do individuo, criando um
senso de urgéncia. Esse fenbmeno comega a ser percebido no povo brasileiro como
um todo, mas é uma realidade quase superada pelo Brasil, que da ares de encontrar

sua nova identidade.

Como se colocou na abertura do item 2.3.2., vivemos uma crise de identidade
nacional provocada pelo sentimento de desvalorizagcdo do mundo em relagao ao
Brasil e, mais recentemente, vivemos uma crise institucional da sociedade, esta

provocada pela desaprovagao dos proprios brasileiros aos atos de seus pares.

Todavia, a crescente valorizagao do Brasil no mundo tende a conferir a Pais um
sentimento de importancia. Como esta valorizacdo se faz sentir, principalmente, no
noticiado prestigio de nossos produtos de exportagdo, os quais passam a ser

artefatos de identificacdo®, ou seja, um meio de valor pelo qual se obtém estima.

Mas em outro diagnoéstico, o contraste se faz com as dendncias de corrupgao
das instituicbes nacionais. Por afetarem a estima do brasileiro, este tende a reagir de
duas formas: desaprovando o brasileiro “a moda antiga” e aplaudindo iniciativas
particulares, como as das empresas, que passaram a se responsabilizar pelo bem

coletivo, em suas ac¢des sociais, ambientais, culturais.

Numa avaliagdo pautada na légica dos fatos ja colocados, forma-se uma
hipdtese interpretativa de como se desenvolve a crise de identidade individual
(brasileiros) e social (Brasil). O Brasil, baseado no sucesso de seus produtos,
consolida sua nova identidade e desfruta do conforto promovido pela valorizagdo do
Pais no exterior. O brasileiro, por sua vez, encara a desaprovagao de seus pares,
salvo nos casos em que € identificado por ter uma postura construtiva para com a
sociedade. Assim também as empresas, talvez vistas como a “tdbua de salvag¢ao”

institucional, reagem a este ambiente e fornecem o exemplo de responsabilidade

% Belk (1988) qualificou a posse e o consumo como uma possibilidade de extensio do self, ajudando a definir a
identidade do individuo.
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para com a comunidade. Pela aprovagdo merecida, percebem o incremento na
imagem institucional, a valorizagdo de sua marca e, em casos especiais, 0 Consumo

consciente de seus produtos.

Se assim for, 0 momento de crise de identidades ndo poderia se revelar mais
propicio ao crescimento do “Marketing de |dentidade Nacional”. De um lado, ha o
produto nacional de qualidade se consolida como um artefato que confere identidade
social positiva aos seus detentores. De outro lado, surge um povo em busca de um
novo papel que Ihes confira sentido de vida e apreciacao nacional.

Neste quadro, é possivel imaginar que uma campanha do tipo “Compre
Nacional” — voltada a promover o consumo consciente de produtos brasileiros de
qualidade e, a0 mesmo tempo, desaprovar o consumidor “a moda antiga” que
sempre desdenhou do produto nacional — pode, eventualmente, assumir um papel

central na reorganizagdo econémica e social do Brasil.

Com ou sem campanha, o consumo etnocéntrico parece encontrar contexto
favoravel para se expandir no Brasil, sendo, contudo, discutivel se ha beneficio na
utilizacdo — na comunicagdo das empresas com o mercado — de apelos patridticos

explicitos ao consumidor.

2.3.2.3. Apelos Patridticos na Comunicagdo ao Consumo

Genericamente, entende-se poder®’ como a capacidade latente de causar ou
impedir mudangas (MAY, 1981, p. 82). A psicologia define poder como a capacidade
de afetar, influenciar e mudar outras pessoas (Ibidem, p. 83). Ainda, o poder se
divide em cinco tipos, aqui listados da pior para a melhor forma na qual se manifesta:

explorador, manipulador, competitivo, nutriente e integrativo. (Ibidem, p. 87-93).

Destas, entende-se que a utilizacdo da identidade brasileira — desde que de
forma admiravelmente honesta, solidaria, educada, trabalhadora e respeitadora — se
inclui, justamente, como uma manifestacdo integrativa de poder, em virtude de seu
objetivo intermediario de criar fidelidade e unido de individuos pares, a fim de obter

ganho real para a comunidade como um todo.

61 . . e
Do Latim “posse”, que significa “ser capaz”.
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Entretanto, May (1981, p.93) registrou sua preocupacao de que, para cada
tentativa auténtica, existem duzias de tentativas manipuladoras que tentam
reivindicar este papel. Talvez isso possa explicar, no atual cenario de avivamento
civico, as campanhas de empresas que deixaram de ser brasileiras (Montagem 1) e
aquelas de origem estrangeira que tém se apropriado da identidade nacional
(Montagem 2).

Montagem 1 — A brasilidade em empresas que deixaram de ser nacionais

T ' 7',i'>m =
kN‘Em ~ EOBRASILEIRO
G e

MAIS BARATO,
- MAIS BARATO.

Oferta idas de
11/8/2005 a 16/8/2005.

Nosce uma multinacional
¢ “l."l: Tl T

Fontes: www.diferencial-mkt.com.br e Catalogo do Extra.

Montagem 2 — A brasilidade em empresas multinacionais estrangeiras
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A teoria registra o fato de que o poder integrativo, quando usado de forma
verdadeiramente auténtica, forma uma subcultura que pode, inclusive, assumir uma
forca e dimensao religiosa, visto que, por sua propria natureza, transcende as

formas humanas de poder (p.94).

Estudar a forma como os individuos constroem esse significado [do
mundo no qual vivem] através da compra e posse de bens tornou-se
ponto crucial na compreensdo do comportamento do consumidor.
[-..] O campo do comportamento do consumidor tem se interessado
em especial em investigar como grupos de consumidores se
relacionam com produtos e marcas para a construcdo de
subculturas de consumo (PEREIRA, 2005).

Segundo Morgan (2000), o termo subcultura compreende os valores, simbolos
e significados de um grupo restrito em oposicao a uma cultura maior. Considerando
a possibilidade de se cumprir 0 cenario proposto ao final do subitem anterior, ndo é
dificil imaginar que se possa efetivamente incentivar a existéncia de um grupo de
referéncia que seja fiel ao consumo de produtos brasileiros de qualidade e que,

quando estimulados por apelos patriéticos, respondam positivamente.

Contudo, a ética deste tipo de apelo, que foi comum nos EUA apods os
atentados terroristas de 2001, tem sido abordada em artigos como o de Gelb (2002)
e Stearns (2003), os quais acusaram que, naquele caso, os apelos patridticos foram
dolosamente usados por empresas desonestas para mascarar sua auséncia de
qualidade. E o que é mais grave, a excessiva exploragdo — sem critérios e cuidados
— das emocgdes genuinas ajudou a reacender valores ultra-nacionalistas, tao

perigosos quanto indesejaveis.

Ha um entendimento, segundo o qual valores sdo os principios ou critérios,
para selecionar o que é bom (ou melhor, ou 0 melhor) entre objetos, agées, modos
de vida, instituicdes e estruturas politicas e sociais (SCWARTZ, 1990, p. 8).

Desta forma, este autor entende que — embora possa trazer resultados
altamente positivos — uma eventual campanha de incentivo ao consumo patriético,
solicitando fidelidade as empresas genuinamente brasileiras, sé pode existir a partir
de principios altruistas e coletivos. E possivel que as empresas se percebam
moralmente impedidas de assumir este papel, tendo em vista seu O&bvio

comprometimento com a geracao de lucros.
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A seguir, € apresentado o referencial metodolégico deste trabalho exploratério-
descritivo. Esse novo referencial se concentra em estruturar uma abordagem que
possibilite — com base nos pontos trazidos pela teoria, mas néo se limitando a eles —
compreender 0s aspectos constitutivos desta estratégia.

Nesta Dissertagao, far-se-a isto sob o ponto de vista das empresas, nas quais o

uso da identidade nacional emerge e se faz notar no mercado brasileiro.

Os resultados desta abordagem empirica sdo, entdo, apresentados apds a
revisdo metodoldgica.
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CAPITULO lll - METODOLOGIA DA PESQUISA
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Observou-se que, apos a revisao tedrica, nao foram encontrados motivos para
alteracdo a pergunta de pesquisa inicialmente proposta. Assim também, reafirmam-

se os objetivos do estudo. Procede-se entdo com a revisao metodologica.

Inicialmente, em concordancia como o fato de que o conhecimento
desenvolvido sem rigor metodol6gico é desprovido de validade intrinseca em termos
cientificos (TRUJILLO FERRARI, 1974. p.8), este capitulo expbe sistematicamente
as operacbes mentais prévias, os procedimentos técnicos e a metodologia
criteriosamente planejada para empiricamente atender os objetivos propostos neste
estudo com objeto limitado, de modo que este estudo possa ser verificado quanto a
sua validade.

Ja foi exposto que este trabalho tem carater exploratério em uma pratica de
utilizacao crescente sobre a qual ainda ndo houve registro especifico suficiente na
literatura académica ou nao-académica. Assim, esta pesquisa busca contribuir ao
campo, explorando e descrevendo os fatores considerados pelos executivos na
concepcao desta estratégia, concluindo com uma avaliacdo inicial da pratica.
Evidencia-se, neste intento, 0 método qualitativo como adequado para responder ao

problema de pesquisa, enunciado no primeiro capitulo®?.

Segundo a classificagdo proposta por PATTON (1990) que separou os estudos
qualitativos em 5 tipos, a presente monografia se enquadra como método de
pesquisa de “avaliacdo formativa”, cujas caracteristicas centrais determinadas sao:

e PROPOSITOS - Dar forma aquilo que estd sendo estudado, aperfeicoando a
efetividade de um empreendimento: programa, politica, organizagao ou produto.

METODO - Baseia-se em um desenho (diagnéstico) formal, primariamente, através de
métodos qualitativos tais como estudo de processos, avaliagdo de implementagéo e
estudos de caso, com dados colhidos pelo pesquisador (primarios).

FOCO DA PESQUISA - Avaliar pontos fortes e fracos de um programa, uma politica,
um produto ou do pessoal envolvido na questdo em estudo.

RESULTADOS ESPERADOS - Recomendagdes para melhoramentos das intervengées
humanas. E possivel medir, de forma parcial, alguns resultados.

NIVEL DE GENERALIZACAO ESPERADO - Limitado a situagdo especifica e estudada.

HIPOTESE-CHAVE - Pessoas poderdo usar a informagédo para melhorar o que fazem.

%2 Vide enunciado do item 1.3.
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e MODO DE PUBLICAGAO - Comentérios, conferéncias, relatérios internos, circulagdo
limitada para programas similares, outras avaliagdes.

e PARAMETROS DE JULGAMENTO - Utilidade e uso real por usudrios intencionais na
situagao estudada.

/\ PESQUISA BASICA
Maior

Interesse PESQUISA APLICADA
Académico AVALIACAO DE RESULTADOS Maior
Geral ~ Interesse
AVALIACAO FORMATIVA Profissional

PESQUISA-ACAO \Gem‘/

Figura 10 — Tipologia de Propdsito de Pesquisa
Fonte: PATTON, 1990, p.27.

ROESCH (1996, p. 79) avaliou que a tipologia de PATTON (1990) é de grande
valia para esclarecer varias duvidas sobre o trabalho de pesquisa. Foi, entdo, com
base na tipologia ja apresentada que ROESCH (1996) definiu uma outra forma de
classificagdo — agora nacional e especifica ao universo das dissertacoes de
mestrado em administracdo. Para este fim, excluiu a “pesquisa-basica” justificando
ser esta muito tedrica para a administracdo que se configura segundo ele,
essencialmente, como ciéncia social aplicada e, portanto, mais préxima do mundo
real. Assim sendo, excluiu também a “pesquisa-agdao” por considerar que ela

representa uma postura metodolégica perene no campo da administracao.

~

/\ £ PESQUISA APLICADA
Maior Z
& ~
nieresse 5 |AVALIACAO DE RESULTADOS
em ADM. 5 _ <
£ || AVALIACAO FORMATIVA
4 Maior
PROPOSICAO DE PLANOS | £ Interesse
z Profissional

. ADM.
PESQUISA-DIAGNOSTICO ' v

Figura 11 — Tipos de Projetos
Fonte: ROESCH, 1996. p. 81.
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Destarte, manteve a referida autora trés propdsitos de pesquisa como
componentes de uma nova tipologia igualmente composta por cinco géneros,
completando a mesma com “proposi¢cao de planos” e “pesquisa-diagndstico”. Dois
tipos de projeto, com carater mais pratico, inspirados em duas das formas de
Consultoria consideradas por SCHEIN (1972). Configurou em seu arranjo dois
grupos: ‘dissertagdo-pesquisa’ e ‘dissertacao-projeto’, cada um com trés tipos
inseridos, sendo justamente a “Avaliacao Formativa” considerada em ambos os
universos. O rigor metodolégico garante que seja considerada uma ‘dissertacao-
pesquisa’ com utilidade académica, sem prejuizo do reconhecimento de sua

utilidade préatica como ‘dissertacao-projeto’.

A autora analisou os dois novos tipos de projetos inseridos neste segundo
grupo de dissertagdes, verificando diretamente na proposicdo de SCHEIN (1972) se
havia sugestdes a serem incluidas. Verificou-se, entdo, que o problema desta
pesquisa poderia também ser compreendido pela ética de uma consultoria do
segundo tipo: “médico-paciente”. Nesta, o consultor com o auxilio dos entrevistados
descreve o fendbmeno, define os problemas e apresenta as solugdes a organizacao.

A énfase recai no diagnostico.

E esta reflexdo final que faz com que ROESCH (1996) tenha inferido que tal
pratica de consultoria pode configurar uma ‘dissertacdo-projeto’, cunhada com a
denominacao de “pesquisa-diagnostico” na sua formacao tipologica. Segundo a
autora, esta se caracteriza por se propor a explorar o ambiente empresarial com
apoio total da empresa, levantando informacdes de carater confidencial acerca de
uma determinada questdo circunscrita a um momento pontual. O diagnostico
realizado é, entdo, Util para anteceder propostas de mudancas em praticas
organizacionais. O levantamento das necessidades que produz tende a decorrer em
sugestdbes a empresa para resolver os problemas diagnosticados. Também, se o
levantamento for realizado em mais de uma organizacao, a comparacao entre elas

acaba por gerar referenciais de exceléncia na questao estudada.

O entendimento deste autor € de que para efeito deste trabalho — tomando por
base a tipologia de ROESCH (1996) — ndo sao excludentes a “avaliacao formativa”,
pelo seu carater mais descritivo, € a “pesquisa-diagnéstico”, pelo seu carater

exploratério adicional, que visa encaminhar solugdes a problemas que poderao ser
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manifestados pelas empresas entrevistadas. Entende-se que a “avaliagéo formativa”
sera util para as conclusdes deste trabalho, enquanto que a incorporacado de
aspectos da “pesquisa-diagnéstico” trara, eventualmente, pontos especialmente
ricos e promissores para as consideragbes finais desta obra. Foram, entao,
consideradas as sugestdes desta Udltima, mas centrou-se nas orientacoes

metodoldgicas daquela primeira.

Por fim, nas variaveis de classificacdo de um projeto, segundo modelo proposto

por Mattar (1999), esta pesquisa se caracteriza principalmente como:

I. Objetivo e Grau de Cristalizacdo do Problema — Exploratéria (e nao conclusiva)

II. Dimens&o da pesquisa no tempo — ocasional (e nao evolutiva)

Ill. Natureza das Varidveis Pesquisadas — Qualitativa (e ndo quantitativa)

IV. Ambiente da Pesquisa — pesquisa de campo (e ndo pesquisa por simulagdo ou

pesquisa de laboratorio)

V. Forma Utilizada para Coleta dos Dados Primarios — Comunicacao (e nao observagao)

VI. Escopo (amplitude e profundidade) da pesquisa — Estudo de Casos (e nao estudo de

campo com survey ou levantamento amostral)

VIl. Possibilidade de Controle sobre as Variaveis em Estudo — pesquisa expost fact (e

nao experimental de campo ou de laboratério)

VIIl. Natureza do Relacionamento entre as Variaveis Estudadas — Descritiva (e nao

causal)

Sendo assim, considerando que do problema de pesquisa derivaram quatro
objetivos [A, B, C e D] de carater fundamentalmente descritivo, ja que nédo se
ambiciona descobrir as causas (mas apenas sonda-las para formar uma hipétese), a
respectiva metodologia de pesquisa € contemplada no item 3.2., no qual se
descreve os pormenores do metodo holistico de estudo de casos multiplos.

Entretanto, tendo em vista o desconhecimento de qualquer estudo prévio que
aponte para as empresas que poderiam ser investigadas nesta pratica, decidiu-se
por bem executar, primeiramente, uma abordagem exploratéria do mercado com a
finalidade de se levantar tais dados, identificando e mapeando o uso da brasilidade.
Esta etapa exploratéria e seus resultados sdo explicitados e apresentados no item
3.1., que segue.
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3.1 Identificacao e Mapeamento da Brasilidade Empresarial

A definicdo dos dominios de estudo, dentro dos quais se realizam as andlises
necessarias para cumprir 0s objetivos propostos, deu-se a partir de trés abordagens
distintas de exploragcado do mercado, que no item 3.1.1. sdo expostas.

As informagodes levantadas permitiram formar uma lista intersetorial de produtos
e servigos disponiveis no mercado doméstico que de algum modo se vinculam a
identidade brasileira. Tais informacdes foram dispostas em uma matriz de dupla

entrada apresentada no item 3.1.2. logo adiante.

3.1.1. Fontes de Informagéo — as trés abordagens de mercado

Utilizou-se um critério hibrido na selecdo das empresas, considerando as

manifesta¢oes de brasilidade identificadas nas seguintes situagoes:

1) Visita intencional ao varejo das cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro;
2) Exploragéo dos sites das 1000 maiores empresas do Brasil em 2004; e,

3) Andlise néo intencional de midias, acaso e sugestdes recebidas.

Os trés métodos de obtencao de informacdes sao detalhados a seguir e seus

resultados podem ser contemplados no apéndice A desta Dissertacao.

3.1.1.1. Visita intencional ao varejo das cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro;

Durante a primeira quinzena de agosto de 2005, realizaram-se visitas
sistematicas e diarias a dez diferentes supermercados, sendo cinco em Sao Paulo e
outros cinco no Rio de Janeiro, nos quais foram considerados os setores: padaria,
mercearia, laticinios, agougue, frios, horti-fruticolas, bebidas e higiene e limpeza.

A andlise foi total no primeiro local visitado. Nos supermercados subsequientes,
restringiu-se a observacado dos produtos que ainda nao haviam sido encontrados
anteriormente. As anotacbes foram feitas verbalmente em um gravador digital de
voz, sendo transcritas ao final do dia para listas fisicas que serviram de controle do
que ja havia sido apurado. O diario das visitas € apresentado na tabela a seguir:
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Tabela 3 — Diario da Visita a Mercado

DATA | CIDADE NOME DO VAREJO HORAS | QTDE.
10/Ago SPO Pao de Acucar — Praga Panamericana 4h12 9
11/Ago SPO Compre Bem — Praga Panamericana 3h20 13
12/Ago SPO Roldao Atacadista — Zona Oeste 3h13 7
13/Ago SPO Extra — Jaguaré 1h35 6
15/Ago SPO Wal Mart — Shopping Center Plaza 2h24 5
16/Ago RJO Supermercados Mundial — Rua Santa Clara 2h07 2
16/Ago RJO Sendas — Copacabana 1h28 1
16/Ago RJO Zona Sul — Av. N.Sra. Copacabana 1h15 3
16/Ago RJO Pao de Acucar — Av. N.Sra. Copacabana 1h03 2
17/Ago RJO Carrefour — Barra da Tijuca (Av. das Américas) 3h30 5

Fonte: Autor.

Este método inicial propiciou a identificacdo positiva da identidade nacional
presente em produtos de um total de 53 empresas. Destas, 23 foram abordadas pelo
autor na tentativa de entrevista-las, obtendo sucesso em trés delas: Agrovert’s,
Predilecta e Siol. O tempo total empregado neste levantamento foi de pouco mais de
24 horas.

3.1.1.2. Exploragéao dos sites das 1000 maiores empresas do Brasil em 2004;

O método aqui utilizado partiu da publicagdo®® das 1000 maiores empresas que
operaram no Brasil no ano de 2004, separadas em dois rankings: um geral e outro
de empresas de finangcas. O primeiro filiro se concentrou na selecdo de 655
empresas de capital nacional e outras 48 empresas com mais de uma nacionalidade,

no ranking geral, e 57 empresas de capital nacional no ranking de finangas.

A partir desta lista reduzida de 760 empresas, foram consideradas para andlise
todas as empresas que se encontravam entre as cem primeiras do ranking geral,

que totalizaram 50 empresas de controle acionério brasileiro; e as 10 primeiras

8 VALOR ECONOMICO. 1000 Maiores Empresas edi¢do 2005. Ano V. n. 5. Sdo Paulo: Valor Econdmico
S.A., 2005.



116

empresas do ranking de finangas, todas de controle acionario nacional. A estas
foram acrescidas as que faltavam para completar as trés primeiras de cada um dos
vinte e nove setores da economia que estavam listados, sendo que apenas um®
deles ndao havia nenhuma empresa nacional. Este novo filtro trouxe para 106 o
namero de empresas apontadas para analise documental do site empresarial,
realizada entre 29 de agosto e 08 de setembro de 2005.

Apos analise das respectivas apresentagdes na Internet, e ja desconsideradas
as empresas identificadas na listagem primeira, este método propiciou a
identificacao positiva do uso de alguma forma de identidade nacional em um total de
26 empresas. Destas, nove foram abordadas na tentativa de entrevista-las, mas
apenas uma, a TAM, concedeu entrevista em tempo habil a este estudo.

3.1.1.3. Analise ndo intencional de midias e sugestbes recebidas.

Foi feita a inclusdo de empresas que se apresentaram quando da exposicao
nao intencional as diferentes midias que as empresas geralmente se utilizam para se
comunicar com o publico. Também foram aqui incluidas outras empresas sugeridas

quando da conversa com pares € amigos consultados sobre o estudo em curso.

O método, nestes casos, se restringiu ao registro imediato no mesmo gravador
digital de voz ja mencionado, sendo posteriormente transcrito para a lista que
permaneceu em constante elaboragdo. Por esta terceira via, foram incluidas 37
empresas na lista que ndo haviam sido identificadas pelos métodos anteriores.
Destas, 10 foram abordadas na tentativa de entrevista-las, obtendo sucesso
segundo o planejamento em seis destas: Consigaz, Giraffas, Serasa, SP Alpargatas
(Topper), Tecsat e Troller.

3.1.2. Formacao de uma Tipologia de Casos a Serem Estudados

Pelos trés métodos, 116 (cento e dezesseis) empresas foram listadas e
qualificadas quanto ao tipo de identificacao nacional que trazia, como pode se ver no

Apéndice A deste trabalho. A verificacdo da frequéncia dos diversos tipos de

64 .
Setor de Lazer e Turismo.
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manifestacao permitiu formar uma tipologia de manifestagbes, abaixo listadas por
ordem de importancia:

1 — Imagem: Bandeira do Brasil

2 — Slogan: 100% Brasil (Ex: Empresa 100% Brasileira ou Nacional)
3 — Slogan: Orgulho (Ex: Orgulhosamente Brasileira)

4 — Slogan: Produto do Brasil (Ex: Café do Brasil)

5 —Imagem: Detalhe Verde e Amarelo (Ex: Faixa)

6 — Imagem: fcones Simbolo do Brasil (Ex: Cristo Redentor)

7 — Embalagem: Uso das Cores Verde e Amarela

8 — Imagem: Coracéo Brasil (Ex: Verde-Amarelo ou ¢/ Bandeira)
9 — Campanha: O Melhor do Brasil é o Brasileiro

10— Slogan : Empregos (Ex: Gerando Empregos no Brasil)

11 — Imagem: Mapa do Brasil

12 — Slogan: Sabor do Brasil

13 — Selo: Marca Brasil

14 — Slogan: Made in Brazil

15 — Selo: Marca do Governo

16 — Slogan: Diversos alusivos ao Brasil e ao brasileiro

Esta tipologia foi ponto de partida para — no item 3.2.3.4. — se operar a escolha
de uma gama representativa das empresas abordadas com um convite para compor

0s casos estudados.
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3.2 Estudo Descritivo — Estudo de Multi-Casos Empresariais

Yin (2001, p.32) definiu que o “estudo de caso” é uma averiguagdo empirica
que investiga um fenémeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente util quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto nao estao

claramente determinadas, como € o caso do problema aqui esquadrinhado.

Por isso mesmo, o intento é que esta etapa de pesquisa empirica auxilie — com
evidéncias, argumentos e visdes — a formulacdo de conclusées descritivas que
venham a confirmar, invalidar ou contribuir com o entendimento dos aspectos

relacionados a pratica, sugeridos a partir do extenso referencial teérico apresentado.

Para os estudos de caso, o desenvolvimento da teoria como parte
da fase do projeto é essencial, caso o propédsito decorrente do
estudo de caso seja determinar ou testar a teoria. (YIN, 2001, p.49)

Malhotra (1999) colocou que pesquisas descritivas como esta se orientam
conforme seu objetivo maior de relatar algo, normalmente caracteristicas (como a

estratégia foi implementada?) e fungdes (por que a estratégia foi implementada?).

Este topico 3.2. procura apresentar os aspetos relevantes do método de estudo
de casos, assim como referéncias das demais praticas cientificas de coleta e andlise
de dados empiricos, para legitimar a descri¢cdo da pratica estudada.

3.2.1. A Escolha pelo Método de Estudo de Casos

A escolha metodolégica — estudo intersetorial de casos empresariais multiplos —
para atender aos objetivos (A, B, C e D) enunciados no item 1.3.1. desta
Dissertacdo, deu-se a partir de orientagbes de especialistas que antecederam a
redacado do referencial tedrico.

Observada a natureza pioneira deste estudo, concebida para explorar e
descrever uma pratica com potencial estratégico sem fronteiras definidas, a
metodologia de “estudo de casos” pareceu ser a estratégia de pesquisa mais
conveniente tanto para enfocar uma multiplicidade de aspectos quanto para
esclarecer as decisées tomadas, levantando possibilidades, hipoteses e novas
questdes que permitam experimentos posteriores com maior foco e profundidade.
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A esséncia de um estudo de caso, a principal tendéncia em todos os
tipos de estudo de caso, é que ela tenta esclarecer uma decisédo ou
conjunto de decisbes: o motivo pelo qual foram tomadas, como
foram implementadas e com quais resultados. (SCHARAMM, 1971
apud YIN, 2001, p. 31)

A ambicdo deste trabalho seminal, ao se concentrar nos primeiros passos de
uma jornada maior de investigacao cientifica, coincide, justamente, com a apuragao
dos aspectos colocados por Scharamm (1971): motivo (por qué?), implementacéao
(como?) e resultados (o que?). Adicionalmente, a oportunidade de se valer das
entrevistas para trazer um quarto elemento (quem?), motivou a investigacao de
“leads” relevantes ao empresariado, que poderdo ajudar a pautar a investigacdo em

esforgco posterior com 0 consumidor.

E possivel observar, entdo, a correspondéncia direta e intencional de cada uma
destas quatro questées com os quatro objetivos propostos no inicio deste trabalho
(item 1.3.1.), revelando o cuidado deste autor de buscar a manutencdo da coeséo

entre o problema em estudo e o desenvolvimento metodoldgico eleito a respondé-lo.

3.2.1.1. Definicdo do Tipo de Pesquisa — estudo de casos multiplos holistico

Dentre as quatro possibilidades existentes no campo dos “estudos de caso”, o
tipo de projeto desenvolvido se define a partir de uma matriz 2x2, considerando de
um lado se é caso unico ou s&o casos multiplos e, de outro lado, se € um estudo
holistico (unidade Unica de analise) ou se € um estudo incorporado (unidades
multiplas de analise) (YIN, 2001, p.61).

Tendo em vista que este estudo ambiciona a descricao da pratica em estudo, e
nao sua mera exploracdo, e considerando que esta se apresenta difundida no
mercado em diversos setores, ndo se justificaria a utilizagdo de um caso unico, mas

sim de casos multiplos.

A quantidade de casos pretendida se orientou para alcangar os “estrategistas’
de tantas empresas quanto fosse possivel, partindo, é claro, da lista® pré-
determinada de casos cuidadosamente escolhidos, observando-se as limitacdes de

recursos financeiros e de tempo para a execu¢ao do trabalho de campo.

% Esta lista consta do Apéndice A.
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Embora o volume de entrevistas ndo altere a representatividade de um estudo
qualitativo, o numero de 10 (dez) empresas ouvidas foi considerado adequado para
este trabalho, levando-se em conta o fato de que esta pesquisa procurou entrevistar
altos executivos — reconhecidamente com pouco espag¢o na agenda — acerca de

uma questao estratégica para as empresas. Revestida, portanto, de carater sigiloso.

Dada a caracteristica escolhida de restringir a coleta de dados empiricos ao
depoimento de um Unico executivo-chave de cada empresa, a pesquisa também se
define pela sua caracteristica holistica. Posto isso, esta escolha metodolégica pode
ser definida pela classificacao de Yin (2001, p. 61) como uma pesquisa do tipo 3: um
estudo holistico de casos multiplos.

3.2.1.2. Considerando as Criticas ao Método do Estudo de Caso

Ainda pesam, contra este método, antigas ressalvas académicas pela sua
caracteristica ndo quantitativa, ndo objetiva e ndo passivel de generalizagcoes
teoricas. Tais criticas tém maior peso nos estudos de caso Unico e naqueles que nao
sistematizam as informacdes coletadas (YIN, 2001, p.28). Ou seja, em estudos
diferentes deste que utiliza a estratégia de casos multiplos e que desde seu
planejamento arquitetou consolidar as informagdes coletadas em cada questao por

meio de uma analise horizontal.

Chinoy (1986, p. 754) colocou que ndo mais se discute o conflito aparente entre
os estudos de caso e a pesquisa estatistica, e chegou a afirmar que “atualmente

todos concordam que cada um tem seu lugar legitimo no processo de pesquisa”.

Em seguida, Gil (1987, p. 59) definiu estudo de caso como um método de
pesquisa. Afirmou ser ele “um conjunto de dados que descrevem uma fase ou a
totalidade do processo social de uma unidade, em suas varias relagdes internas e

nas suas fixagdes culturais”. Também arrolou como suas principais vantagens:

e O estimulo a novas descobertas, idéias e imprevistos que podem inclusive

redirecionar a pesquisa rumo a solucao do problema;

e A énfase na totalidade cobrindo com profundidade uma multiplicidade de
aspectos que dificilmente se conseguiria com outros métodos; e,
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e A simplicidade nos procedimentos de coleta e andlise dos dados, e a
acessibilidade de forma e linguagem dos relatérios apresentando os
resultados.

Registra-se, nesta linha, o entendimento de que se faz necessario realizar esta
etapa cientifica anterior — com todas as preocupac¢des metodoldgicas que se possa
lancar mao — para que hipoteses precisas possam ser cunhadas na inauguracao de

quaisquer estudos quantitativos, estes mais objetivos e de resultados generalizaveis.

Yin (2001, p.29), tendo desenvolvido e publicado um trabalho detalhado que d&
suporte cientifico ao método, reforcou este entendimento ao declarar que “os
estudos de caso, como 0s experimentos, sdo generalizaveis a proposicdes teodricas,

e nao a populagdes ou universos”.

A confiabilidade do método de estudo de casos, com papel de destaque nas
pesquisas de avaliacao, foi igualmente confirmada por diversos autores, como Tellis
(1997); Guba & Lincoln (1981); e, Cronbach et al. (1980). Por fim, Stoecker (1991, p.
109) reiterou o papel dos estudos de caso como “a melhor maneira pela qual
podemos refinar teorias gerais e aplicar intervencdes efetivas em situacoes

complexas”.

3.2.1.8. O Método do Estudo de Caso e Seus Componentes

Para ser realizado corretamente, todavia, é preciso que o método de estudo de
casos respeite alguns procedimentos — que contribuem para tornar o método menos
exposto a pontos fracos — detalhadamente apresentados por YIN (2001) nas
diversas fases da pesquisa (p.41):

I. Defini¢cdo do problema (vide item 1.3.);
Il. Plano ou design (vide item 3.2.2.);
Ill. Coleta de dados (vide item 3.2.3.);
IV. Andlise de dados (vide item 3.2.4.); e,

V. Composigao do relatério (vide itens 3.2.4.1 e 3.2.4.2).

Tais procedimentos e seus respectivos detalhamentos sdo abordados a seguir.
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3.2.2. Planejamento, Projeto e Desenho da Pesquisa (Research Design)

Um Research Design compreende o planejamento que torna explicita — em um
projeto — a sequéncia légica que se trilha no desenho das questdes do estudo,
atrelando-as tanto aos dados empiricos a coletar quanto as suas conclusdes (YIN,
2001, p.41). Logo, o projeto de pesquisa se apresenta Util para evitar situacdes nas

quais as evidéncias colhidas ndao respondem as questdes iniciais.

[projeto de pesquisa] € um modelo I6gico de provas que lhe permite
fazer inferéncias relativas as relagdes causais entre as variaveis sob
investigacao. [...] também define o dominio da generalizagao, isto &,
se as interpretacbes obtidas podem ser generalizadas a uma
populagdo maior ou a situagdes diferentes. (NACHMIAS &
NACHMIAS, 1992, p.77-8)

Ainda a este respeito, Gil (1987), partindo do principio que um caso qualquer
estudado com minucia e em profundidade pode ser representativo, afirmou que —
quando se agrupam alguns poucos casos — este método possibilita um
conhecimento amplo e detalhado do objeto de estudo. Assim, este estudo de casos
multiplos pretende auxiliar o melhor entendimento das questdes relativas ao uso da
brasilidade pelas empresas, utilizando-se do rigor metodologico para permitir o maior

grau de generalizagdo que seja possivel atingir.

Yin (2001, p.41) destacou o fato de que, para a validade dos estudos de caso,
sdo especialmente importantes cinco componentes em um projeto de pesquisa,

todos desenvolvidos neste referencial metodoldgico.

Tratar desses cinco componentes precedentes de projetos de
pesquisa o forgara efetivamente a iniciar a formulacao de uma teoria
preliminar relacionada ao seu tépico de estudo. (YIN, 2001, p.49)

Destarte, estas cinco pecas-chave do projeto sdo delineadas a seguir com as
respectivas referéncias dos topicos onde se acham desenvolvidas:

1) As questdes de um estudo (vide 3.2.2.1);

2) Suas proposicoes, caso existam (vide 3.2.2.2);

3) A(s) unidade(s) de analise (vide 3.2.2.3);

4) A ldgica que une os dados as proposicoes (vide 3.2.3.6); e,

5) Os critérios para se interpretar as descobertas (vide 3.2.4.).
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Evidenciando este aspecto, o anexo 4 explicita o desenho formal desta
pesquisa, no qual foi articulado cada um dos objetivos a um par de proposi¢coes que,
por sua vez, foram expandidos em questionamentos logicamente alocados. Partindo-
se desta base harménica, a aplicacdo das questdes nas unidades de andlise

permitird uma interpretacao criteriosa dos dados coletados.

Registra-se aqui a expressiva contribuicao do método de desenho de pesquisa
que — pelo seu processo dinamico de formatacao — se revelou de enorme valor para
preparar uma empreitada investigativa. A seguir se relata como se deu a articulagéo

do problema de pesquisa com objetivos, proposi¢des e questionamentos.

3.2.2.1. Questbes Objetivas desta Pesquisa

Yin (2001, p. 19) ponderou que estudo de casos € estratégia adequada quando
0 pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e a forma de questdao da

pesquisa esta concentrada em dois pontos descritivos: ‘por que’ e ‘como’.

[no que diz respeito as questdes de estudo, componente 1 do
projeto de pesquisa] € mais provavel que a estratégia de estudo de
caso sejam apropriadas a questdes do tipo “como” e “porque’;
assim, sua tarefa inicial é precisar, com clareza, a natureza das suas
questdes de estudo nesse sentido, (YIN, 2001, p.42)

No entanto, como ja foi mencionado na abertura deste item 3.2.1., outras duas
questdes precisas — ‘0 que’ (resultados) e ‘quem’ (consumidores) — foram acrescidas
a esta pesquisa, especialmente devido a incorporagdo de questdes relativas ao

método de “pesquisa-diagndstico”, citado na introducao deste referencial teorico.

Tal inclusdo revela-se pertinente quando se observa que todas as quatro
questdes estao contidas no problema inicial de pesquisa que se reapresenta — de
forma clara e precisa — com os devidos destaques:

Que objetivos (por qué?) e concepgdes (como?) estratégicas
orientam (o que?) — ou podem orientar (quem?) — as
manifestagées de brasilidade e o uso dos simbolos nacionais
associados a produtos ou servigos na comunicagado das
empresas genuinamente brasileiras com o mercado?
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3.222. Proposigbes desta Pesquisa

Yin (2001, p.42) ponderou, todavia, que “tais questdes ‘como’ e ‘porque’ nao
apontam para aquilo que vocé deveria estudar”. Por esse motivo logo sugere, como
forma de seguir na direcdo certa, que se estabelecam algumas proposicoes, de
modo que cada uma destas atraia atencdo a um ponto que deve ser examinado a

procura de evidéncias relevantes aos objetivos e escopo descritivo do estudo.

A investigacdo de estudo de caso enfrenta uma situacdo Unica
tecnicamente em que havera muito mais variaveis de interesse do
que pontos de dados, [...] €, como outro resultado, beneficia-se do
desenvolvimento prévio de proposicées tedricas para conduzir a
coleta e a andlise de dados. (YIN, 2001, 32-3, grifo nosso)

Para Churchill (1995), uma pesquisa descritiva deve se basear em perguntas
capazes de guiar a pesquisa em diregoes especificas, requerendo especificacoes
claras ndo apenas de ‘como’ e ‘por que’, mas também de ‘o que’, ‘quem’, ‘quando’ e
‘onde’. Embora estes questionamentos extrapolem as perguntas centrais formuladas
por Yin (2001), o préprio reconheceu (p.43) que “quanto mais proposi¢cdes
especificas um estudo contiver, mais este permanecerd dentro de limites

exequiveis”.

Neste entendimento, o primeiro par de questdes propostas adicionalmente por
Churchill (1995) foi incorporado nos dois ultimos objetivos (C e D) que seréo
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cuidadosamente abordados na anadlise horizontal®™ dos casos, por entender que

estes se relacionam diretamente com o referencial teérico estudado.

A mesma relagcdo nao € percebida nas ultimas perguntas — ‘quando’ e ‘onde’ —
que foram inseridas na investigacdo apenas de forma indireta, com proposito
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especifico de prover dados complementares para a andlise vertical®” de cada caso.

[...] métodos relacionados deliberadamente [com a teoria] evitam
que se especifiguem quaisquer proposi¢oes tedricas no principio de
uma investigacao. (YIN, 2001, p.49)
Assim sendo, a partir dos referenciais tedrico e metodoldgico anteriormente
abordados, este estudo apresenta a seguir um grupo de 8 proposi¢cbes especificas,
claramente identificadas como respostas tentativas as questdes abordadas.

% Vide item 3.2.4.2.
7 Vide item 3.2.4.1.
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P1 - Analisando o ambiente doméstico, o aumento da rivalidade com
competidores de origem estrangeira é o motivo principal que tem
levado as empresas nacionais a langar mdo da identidade nacional
como estratégia competitiva, embora sejam também apontados outros

motivos circunstanciais.

P2 — Havendo o cendrio competitivo, sdo determinantes os valores
patridtico-nacionalistas do dirigente maximo das empresas no
desenvolvimento, definicdo do nome da pratica, da forma de
comunicagdo e lancamento deste artificio estratégico, sendo a
manutencdo da comunicagdo gerida pelas agéncias de publicidade
contratadas.

P3 - As empresas tém conhecimento de estudos conclusivos que indicam a
melhor forma de agregar a identidade nacional brasileira na
comunicacgdo (publicidade, propaganda e embalagem) de produtos e
servigos destas junto ao seu publico.

P4 — Este esforco estratégico é plenamente entendido pelas empresas,
tendo elas o conhecimento tedrico de que nesta estratégia:

a. A posigdo distinta, pela estratégia de diferenciagao, e tnica, por meio da
identidade nacional, promove vantagem competitiva sustentavel, tendo
sido metrificada na cadeia de valores — no setor especifico — o valor e a
margem potencial obtida.

b. O valor percebido por parte dos consumidores domésticos sobre seus
produtos e servicos sofre um incremento médio, tendo sido verificado de
que forma isso ocorre em termos da percepgdo de beneficios, riscos,

sacrificios e custos.

c. Os processos de identificacdo e de formagao de grupos — com base nos
pardmetros oferecidos pela psicologia social — tém sido operados pelas

empresas de forma consciente.

P5 — As empresas reconhecem os resultados atribuidos especificamente a
estratégia, tais como impacto junto aos consumidores, fornecedores,
empregados e governo, e também conseguem mapear a reacdo dos
concorrentes, inclusive mensurando alteragcbes nas ameacas de

produtos substitutos e novos entrantes.
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P6 — Ao avaliar as potencialidades e os desafios desta pratica, expondo as
suas vantagens e desvantagens, seja internamente (pontos fortes e
fracos) ou externamente (oportunidades e ameacas), ha motivos,

idéias e planos para expandi-la no futuro préximo.

P7 — As empresas tém claramente identificados os grupos especificos do
mercado doméstico onde o impacto do apelo ‘“patridtico” se da com
maior e menor forgca, havendo segmentos nos quais as empresas
pretendem estabelecer relacionamento e obter fidelidade, sendo

campanhas colegiadas consideradas para tanto.

P8 — As empresas percebem que contradicées desta estratégia ameacam
sua credibilidade junto ao consumidor quando, por exemplo, as
empresas — que manifestam a brasilidade como atributo — ou seus
executivos ndo dao preferéncia a fornecedores nacionais, ou operam
sem responsabilidade social e fiscal, ou ainda quando empresas de

capital majoritariamente estrangeiro utilizam a identidade brasileira.

Aponta-se a correspondéncia direta (vide anexo 4) entre os pares de propdsitos
e 0s objetivos deste estudo: A (P1 e P2); B (P3 e P4); C (P5 e P6); D (P7 e P8). Pré-
configurada desta forma, também foi definida que esta abordagem seria julgada
bem-sucedida (como foi) se, a partir dela, fossem encontrados pontos comuns,
assim como dissonantes, na implementacao da estratégia das diferentes empresas,
de modo a formar base inicial suficiente para estudos futuros com maior foco e

aprofundamento junto ao consumidor.

3.2.2.3. Unidades de Analise desta Pesquisa

O terceiro componente de um projeto de pesquisa diz respeito a unidade de
andlise, que se constitui de definir o que é um “caso”. Michael (1977) j& havia
colocado que estudos de caso sao investigacdes empiricas de uma dada unidade
social — com objetivo de estudar intensivamente uma experiéncia passada, o estado
atual e as suas interagbes ambientais — com vistas a formar uma completa e bem

organizada fotografia daquela unidade. E sobre este ponto Yin afirmou:
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Como orientagdo geral, a definicio da unidade de andlise — e,
portanto, do caso — esta relacionada a maneira como as questdes
iniciais da pesquisa foram definidas (Yin, 2001, p.44).

A unidade de anadlise neste estudo seria a estratégia (strategos), mas devido a
seu carater abstrato e intangivel se define pelo individuo (stratego) que detém o
conhecimento dos objetivos e concepgdes que no passado nortearam a adogdo da
estratégia em andlise e que possam, ainda, apresentar uma reflexdo sobre o

presente e o futuro da mesma.

Especificamente, a unidade de analise escolhida sao os executivos de mais alta
hierarquia (que se conseguisse entrevistar) com papel direto sobre as decisdes
estratégicas de marketing das organizagées genuinamente brasileiras, restringindo-
se aquelas empresas®® que de alguma forma manifestam sua identidade nacional de

forma destacada.

Esta composicdo das unidades de analise estd embasada na afirmagao feita
por Leenders e Erskine (1989, p. 12) sobre fontes de informacdo em estudos de
caso: “A fonte de todo caso esta no individuo que estava envolvido na decisdo ou no
problema. Estas pessoas podem estar em qualquer local geografico, ou arranjo

organizacional, trabalhando em qualquer posi¢ao”.

3.2.3. Entrevistas Semi-Estruturadas em Profundidade com Especialistas

Os dados primarios — a fim de compor os estudos de caso — foram coletados
por meio de dez entrevistas individuais baseadas em um roteiro tentativo (Apéndice
D) previamente estruturado para garantir um conjunto uniforme de respostas de

todos os entrevistados.

3.2.3.1. A Escolha por Entrevistas Semi-Estruturadas em Profundidade

YIN (2001, p. 105) fez referéncia a seis fontes distintas de evidéncias, sao elas:
documentacédo, registros em arquivos, entrevistas, observacao direta, observacao

participante e artefatos fisicos.

% Vide item 3.1.2 ¢ Apéndice A.
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A escolha pela entrevista como fonte de evidéncias, além da impossibilidade
das outras cinco formas responderem adequadamente ao problema de pesquisa,
deu-se pelo seu carater direcionado, enfocando diretamente o problema em estudo,

que permite coletar inferéncias causais perceptiveis aos entrevistados.

Ao entrevistar um elevado numero de empresas, cuja analise mais aprofundada
sera por temas (analise horizontal) que pelos relatos dos dez casos individuais
(analise vertical), torna-se necessério recorrer a um grau elevado de padronizagao,

utilizando para isso um questionario semi-estruturado (MALHOTRA, 1999).

Segundo a definicdo de Fletcher (1995, p.7) uma entrevista “é uma conversa
entre duas pessoas com o propésito de alcangar um objetivo”. Assim sendo, embora
a pesquisa tenha construido um roteiro tentativo (Apéndice D) para a pesquisa, foi
concedida a flexibilidade necessaria para explorar em profundidade estas e outras
questées em qualquer ordem, conforme melhor conviesse na linha da conversa

segundo critérios do autor deste trabalho.

Contudo, a parte final da entrevista foi reservada para recuperar as questoes
nao abordadas, de modo a se formar um corpo mais completo possivel de todas as

questdes que posteriormente foram tabuladas na ordem original.

Este método de entrevista semi-estruturada se revelou, na visdo deste autor,
adequado para aprofundar questbes relevantes e, por vezes, para que o didlogo se
ampliasse para questbes paralelas relevantes que ndo haviam sido pensadas ou

formuladas.

3.2.32. A Escolha por Entrevistas com Especialistas

Churchill (1995) discorreu que as entrevistas com especialistas buscam captar
0 conhecimento e a experiéncia daqueles que possuem familiaridade com o assunto
pesquisado. Esse método exige o cuidado de se criar uma amostra intencional — ndo

probabilistica — de pessoas envolvidas na area de interesse da pesquisa.

Segundo Malhotra (1999) essa metodologia é util em situagdes em que se tém
poucas informacdes disponiveis de outras fontes, como ocorre neste estudo.
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A flexibilidade desse método as vezes faz com que ele seja a Unica escolha
para projetos que exigem contato direto, local especifico ou sele¢cdo especial de
respondentes qualificados para a pesquisa (ALRECK e SETTLE, 1995, p. 33).

A presente pesquisa buscou o executivo-chave da area de marketing da
empresa ou o presidente da empresa. Para conseguir 0 maior grau de exposicao de
informagbes destes executivos, a entrevista utilizou-se recorrentemente de
perguntas que “ddo vida” a entrevista, iniciando por uma analise das mudangas no
ambiente externo a empresa, seguindo de perguntas abertas que comegavam com:

”

“por que”, “como” e “o0 que”, conforme sugerido por Fletcher (1995, p. 19).

3.2.3.8. Principios e Cuidados Observados nas Entrevistas

Para Mattar (1999) o estudo de caso se caracteriza pela atitude receptiva do
pesquisador, que deve se pautar no momento da entrevista pela busca de
informagbes e geragcao de hipdteses, ndo se preocupando naquele momento com
conclusdes e verificacoes, ja que estas sao apropriadas apenas para a etapa
seguinte de analise.

Uma das mais importantes fontes de informacdes para um estudo de caso sao
as entrevistas. E o que afirmou Yin (2001, p.112), quando também ressalta a
importancia que elas sejam conduzidas de formas espontdneas. O mesmo autor
(p.81) apresentou uma lista basica de habilidades desejadas para o pesquisador de
estudo de caso na coleta de dados de uma entrevista:

v' Ser capaz de fazer boas perguntas e de interpretar as respostas.

v' Ser um bom ouvinte e ndo ser enganado por suas proprias ideologias e
preconceitos.

v Ser capaz de ser adaptavel e flexivel, aproveitando situacoes
inesperadas como oportunidades.

v' Ter uma nocgdo clara das questdes que estdo sendo estudadas, para
evitar desvios e auséncia de resposta.

v' Evitar viés e ser imparcial em relacdo a nogdes pré-concebidas —

incluindo as de origem tedrica — atentando a provas contraditérias.
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Além de respeitar as caracteristicas supracitadas, as entrevistas foram
conduzidas em observancia aos seis principios basicos apresentados anteriormente

por Leenders e Erskine (1989, p. 36):

1) Dé sua total atencao para a pessoa sendo entrevistada e deixe evidente
que esté fazendo isto.

2) Escute, nao fale.
3) Nunca argumente. Nunca forneca conselhos.
4) Escute o entrevistado.

5) Enquanto escuta, sintetize o entendimento da resposta que foi dada e
apresente de volta para confirmacao ou correcéo do entendimento.

6) Lembre-se que tudo o que foi dito se configura como uma confidéncia
pessoal e, como tal, ndo deve ser divulgada a alguém.

Por fim, uma entrevista pode também ser revestida de um carater
fenomenologico, onde se busca a compreenséo, nao apenas sobre o fendmeno em
sua aparéncia, mas do fenébmeno em si, constituindo sentido a este pela busca das
intengdes do entrevistado, pela 6tica do mesmo (Carvalho, 1991, p. 15). A visdo de
Garrett (1974, p. 99-105) sobre os pontos que devem ser especialmente
considerados quando se entrevista e quando se analisa a mesma, contribuiu para
possibilitar a analise fenomenolégica. Os pontos centrais, portanto, sdo:

» Perceber a associacao de idéias do entrevistado em uma mesma frase ou

a partir de um estimulo qualquer;

e Observar quando o entrevistado muda repentinamente de assunto,

buscando compreender a relagdo entre dois assuntos;
e Valorizar as primeiras e as Ultimas palavras que o entrevistado diz;
e Compreender a motivagao na repeticao de idéias pelo entrevistado;

e Dar atencédo no desvendar de contradi¢des, incoeréncias e lacunas na fala

do entrevistado;

e Entender o que o entrevistado quer dizer (intengéo), nao apenas o que diz.

Ademais, foram adotadas as sugestdes de Fletcher (1995, p.16) para controlar
entrevistas que desviam do foco, utilizando formas sutis de desencorajar o

entrevistado a continuar: evitar contato visual, franzir a testa ou iniciar novo assunto.
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3.2.3.4. Critérios para a Selecdo das Empresas Pesquisadas

Identificadas 116 empresas, os respectivos enderecos e telefones® foram
pesquisados nos websites das empresas. Quando o nome do executivo-chave de
marketing nao foi localizado por esse meio, efetuou-se uma abordagem telefénica

para colher tal informacao. A Tabela 4 traz a distribuicdo geografica destas.

Tabela 4 — Sede das Empresas Identificadas — Casos Potenciais para Estudo

Empresas na Empresas de Outras Empresas de Empresas de Empresas de
Gran d[:a S3o Paulo Cidades do Estado | Outros Estados do | Outros Estados Capital
de SP Sudeste do Brasil Estrangeiro
, Amacoco
Aloés A~
Assolan Ambial Amazonia
Bombril Astro Banco do Brasil
Bradesco Betami CEF
Braskem .e afmx CEG
. . BR Distribudora .
BYV Financeira Carlos Guth Café Damasco Ambev
Café Bom Retiro Chesf Banco Real
CCE . .
Clamore Cia Brasil Carrefour
. . Cedae . .
Consigaz Agroverts-pratigel Correios Brasil Telecom
. Cera Ingleza
Copersucar Bioleve Da Fruta Bunge
1 e Cobra .
Dolly Brasil Citrus . . Docican Carrefour
A Cotia Trading
Duratex Cia Pirassununga p Eletronorte Coca-Cola
Eletrobras .,
Eurofarma Embraer Faz. Sapucaia Giraffas Danone
Gradiente Friboi Flor.es ta? Alim Grendene Ford Motor
Itautec Inaceres Furnas ' Hering GM do Brasil
Kasinski Mossoro Ind. Alim. Vale Jandaia Hyunday
Lucky Predilecta .Locali.za JLS Kia Motors
Manikraft Quimica Amparo . Mix & Spices Michelin
. . . Mais . L.
Olympikus Schincariol Never O1 Mitsui
Pantera Senzala Petrobra Produtos Brasil Multibras
Pao de Aciicar Tecsat etrobras Refap Nestlé
r=se Pindorama .
Serasa Usina Colombo . Refinaria de Sal Prosegur
T Pro-Vida . e
Siol Resinaves Sadia Telefonica
Spasa - Havaianas & Serra Canastra Tim
Serpro ~ .
Spasa - Topper Sococo Unilever
Socam .
Suzano . . Sucos do Brasil
Usina Itaiquara
Tam P Telemar
. Vale Fértil .
Total Quimica Tigre
Vargem Grande R
Troller Zimbra Varig
WEG

Nota: As 42 empresas abordadas constam em negrito e as 10 sublinhadas foram entrevistadas.
Fonte: Autor.

Dentre este universo de empresas identificadas pelo uso da identidade
nacional, foram selecionadas aquelas em que a utilizagdo da brasilidade se dava de
forma mais explicita, pesando também na escolha a facilidade de entrevista-las pela
proximidade, assim como sua relevancia no cendério nacional. As empresas de

capital estrangeiro ndo foram incluidas neste estudo.

% A lista de contatos das 42 empresas que foram efetivamente abordadas pode ser consultada no anexo 3.
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Conforme o item 3.1.2., a selecdo das empresas para estudo contemplou todas
as formas de manifestacao de brasilidade, como se observa na Tabela 5 abaixo:

Tabela 5 — Matriz Tipoldgica de Casos Abordados para Estudo

TipodeApelo | 4 | 5 | 3| 4|5 |6|7|8|9|10[11[12[13[14|15|16

Empresa

Agroverts

> <

Sococo

Predilecta

Bioleve

BV Financeira

Cera Ingleza

Jandaia

Mais

Manikraft

Schincariol

Siol

Sucos do Brasil

Tecsat

eitaitaltalialtaiialiaitaliaitallaitalle

Total Quimica

Pao de Actcar

Consigaz

Aloés

WEG

Socam

Hering

[P [ <

Mossord

Betamix

Brasil Citrus

Correios

Troller

Giraffas

Mix & Spices

Spasa - Topper

Cia Pirassununga

Grendene

Pantera

il il liaiialiaiballasibaliaitaltallaitallaitaltaitaliaiialisibaliaitalialtaltalls
eltalialle

Quimica Amparo

Café Damasco X X

> <

TAM

> <

Docican

Clamore X X

Varig X X

BR Distribudora

X
Petrobras X | X
Serasa X

Cobra X | X X

X[ [ <

Dolly X

Fonte: Autor.
Legenda:

1 — Bandeira do Brasil 6 — Icones Simbolo do Brasil 11 — Mapa do Brasil
2 — 100% Brasil 7 — Uso das Cores Verde e Amarela 12 — Sabor do Brasil
3 — Orgulho 8 — Coragao Brasil 13 — Marca Brasil
4 — Produto do Brasil 9 — O Melhor do Brasil é o Brasileiro 14 — Made in Brazil
5 — Detalhe Verde e Amarelo 10— Empregos 15 — Marca do Governo
16 — Outros Slogans alusivos
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Foram, assim, selecionadas empresas listadas na grande Sao Paulo (13),
algumas do interior do estado de Sao Paulo (9) e um numero razoavel de exemplos
das demais localidades do Brasil (20).

Cada uma delas recebeu, por meio de correspondéncia institucional registrada,
uma carta-convite’® nominal a seu executivo-chave para participar deste esforco de
pesquisa. Foi, assim, enviado um total de 42 (quarenta e duas) cartas registradas,
sendo que nenhuma foi devolvida por erro no enderecamento postal ou recusa no

recebimento.

Todavia, apenas dez destas empresas aceitaram responder ao estudo. A
Tabela 6 traz a matriz tipolégica dos casos estudados.

Tabela 6 — Matriz Tipolégica dos Casos Entrevistados pelo Estudo

Tipo de Apelo

4 7 1 14 | 1
Empresa 1123 5 6 8|19 (10|11 12| 13 5|16
Agroverts X | X X
Predilecta X | X X
Siol X | X
Tecsat X | X
Consigaz X X X
Troller X X X
Giraffas X X
Spasa — Topper X X
TAM X X X
Serasa X X

Fonte: Autor.

Verifica-se que, por esta diferenga, o estudo ndo contemplou seis formas de
manifestacdo de brasilidade, a saber: produto do Brasil; icones simbdlicos; cores

verde e amarela nas embalagens; Marca Brasil; Made in Brazil; e Marca do Governo.

3.2.3.5. Levantamento de Dados Secundarios das Empresas Pesquisadas

Segundo Aaker (1998), dados secundarios sdo dados coletados por pessoas
ou entidades com propdésitos diferentes do problema de pesquisa que o pesquisador
se propde a responder, enquanto os dados primarios sdo aqueles originados pelo

pesquisador com o proposito especifico de solucionar o problema de pesquisa.

"0 Apéndice B traz o modelo geral desta Carta-Convite.
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Uma das vantagens dos dados secundarios citados pelos mesmos autores é
que eles fornecem dados para a definicdo da populacdo, selecdo da amostra e
definicdo de parametros na obtencao de dados primarios.

Em referéncia a vantagem supracitada, neste estudo os dados secundarios
foram utilizados para duas finalidades, sendo os dados captados nos respectivos
websites das empresas. A primeira finalidade foi localizar os enderecos, telefones e
executivos-chave das empresas a serem entrevistadas. A segunda se limitou a
formacdo de um relato basico que apresentasse a historia e as caracteristicas
principais da empresa estudada, tanto para agregarem dados que auxiliasse na
composicao da Andlise Vertical quanto para efeito de preparagéo da entrevista.

Malhotra (1999) apontou como regra geral e pré-requisito para a coleta de
dados primarios, que uma pesquisa deve comecar pela analise de todos os dados

secundarios relevantes disponiveis.

3.2.3.6. Instrumento de Coleta: Formag&o do Roteiro e sua Ldgica

Para Yin (2001, p.50-1) os estudos descritivos devem ter suas questbes de
interesse voltadas ao propdésito do trabalho, sendo as questdes elaboradas a partir
da ampla, porém realista, variedade de tépicos que possam formar uma descricao
“completa” do objeto de estudo, destacando-se as questdes que formam a esséncia

do trabalho descritivo.

As oito proposicdes determinaram, individualmente, os topicos e sub-topicos
desta andlise. Porém, para efeito de fluidez e ordem temporal das questoes, elas
foram agrupadas no Roteiro Tentativo (Apéndice D) em ordem légica, porém diversa

daquela exposta no Desenho de Pesquisa (Anexo 4), base fundamental de analise.

3.2.3.7. Agendamento, Aplicagéo e Transcrigdo das Entrevistas

No prazo néo inferior a trés dias e n&o superior a dez dias do envio das cartas-
convite, cada uma das empresas que recebeu a correspondéncia foi novamente
abordada por um telefonema na tentativa de agendar a entrevista. O roteiro basico
de agendamento telefénico elaborado é apresentado no Apéndice C.
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Os telefonemas foram feitos respeitando a sequéncia dos Cédigos de
Enderecamento Postal (CEP) evidenciados no Anexo 3. Forma esta conveniente por
organizar os trés grupos geograficos distintos de modo a contatar primeiramente
todas as empresas com matriz na grande Sdo Paulo, seguida pelas escolhidas no
interior de Sao Paulo e, finalmente, pelas de grande relevancia cuja matriz se

localiza em outra Unidade da Federagéo.

Nos telefonemas foi proposto que a entrevista se realizasse na sede das
empresas localizadas na Grande Sao Paulo e, nos casos de empresas baseadas em
outras localidades, foi sugerido que o entrevistado — caso tivesse uma eventual
viagem de negécios a Sao Paulo — pudesse reservar um espago em sua agenda
para a pesquisa. A entrevista poderia ser realizada na sede paulistana desta
empresa, na sala de reunidées do Departamento de Mercadologia da EAESP-FGV ou

em local apropriado no hotel que o executivo estivesse hospedado.

Das treze empresas da Grande Sao Paulo, seis (Consigaz, Serasa, Siol, TAM,
Topper e Troller) concederam entrevistas nas salas de reunidao de seus escritorios-
sede. Das nove empresas com matriz no interior do Estado, trés foram
entrevistadas, sendo duas (Agrovert's-Pratigel e Predilecta) nos seus escritorios
comerciais na cidade de Sao Paulo e uma (Tecsat) para a qual houve um
deslocamento do pesquisador ao escritério-sede da empresa em Sao José dos
Campos. Finalmente, das vinte empresas contatadas fora do Estado, apenas uma
(Giraffas) concedeu entrevista na sede de sua agéncia publicitaria em Sao Paulo.

O procedimento de coleta dos dados consistiu de entrevista com duragédo
aproximada de uma hora, tendo havido casos em que o executivo prolongou a
conversa por uma hora adicional. O procedimento repetido precisamente em quase
todas as entrevistas consistiu em, inicialmente, agradecer pelo tempo concedido,
reafirmar o intento académico da pesquisa e a garantia de nao divulgagcao nominal
das respostas, tratadas em uma anadlise conjunta com apresentagao de fragmentos
que impossibilitem identificar a empresa ou o entrevistado.

Contudo, foi colocado que haveria uma mengao as empresas e seus executivos
entrevistados na composicdo das curtas andlises verticais, nas quais se
apresentariam caracteristicas publicas das empresas entrevistadas e seu mercado,

mencionando superficialmente sua relagao notdria com a Identidade Nacional.
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Tendo perguntado se havia alguma questao e esclarecido qualquer ponto, cada
uma das entrevistas foram feitas com base no roteiro previamente elaborado, tendo

sido registrada com autorizagao expressa do entrevistado para posterior andlise.

Apés a aplicagdo de cada uma das entrevistas, armazenadas na integra em um
gravador digital de voz, estas foram transcritas no prazo mais breve possivel para
que nao se perdessem informacdes importantes, quando a meméria contribuia para
melhor compreender trechos onde a qualidade da gravagéo ficou de algum modo

comprometida.

Fragmentos relevantes dos depoimentos obtidos durante as entrevistas,
removidos (ou genericamente alterados) os trechos que possibilitariam a
identificacao da empresa, encontram-se agrupados de forma randdémica nas analises

contidas no item 4.2. do préximo capitulo desta Dissertacéo.

3.2.4. Critérios para Consolidar, Interpretar e Apresentar os Casos Mdltiplos

Finalmente, o quarto e quinto aspectos que devem ser considerados por um
plano de pesquisa (vide item 3.2.1.3.) — a logica que liga os dados as proposicdes e
os critérios para interpretacdo das descobertas — foram de algum modo definidos,
embora o proprio Yin (2001, p.48) tenha reconhecido que o estado atual da ciéncia

nao fornece orientacdo detalhada sobre eles.

Com suporte dos referenciais tedrico e metodolégico desenvolvidos nesta obra,
estes dois ultimos aspectos serdo abordados pelo método de Adequagdo ao Padréo,
proposto por Campbell (1975). Esta abordagem permite que os diversos dados
coletados sejam relacionados as proposicoes tedricas. Consiste na andlise e
descricao, pelo pesquisador, da proximidade ou distancia entre o que foi proposto e
a realidade apontada pelos dados. Se os padrdes coincidirem, os resultados podem

ajudar o estudo de caso a reforgar sua validade interna (YIN, 2001, p. 136).

Sao apresentadas, a seguir, as duas formas de interpretacdo dos dados
colhidos, a primeira composta pela organizacao de dados publicos das empresas (e
muito pouco de dados superficiais ndo estratégicos colhidos nas entrevistas), e a
segunda orientada pela logica de Adequacdo ao Padrdo dos dados colhidos nas

entrevistas.
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3.24.1. Apresentacéo dos Casos — Exame Vertical dos Dados Secundarios

Os casos das empresas entrevistadas sao apresentados com base na seguinte

estrutura basica abaixo esquematizada:

Esquema 2 — Estrutura para Montagem dos Relatos de Casos

1 — Breve histérico da empresa e suas caracteristicas gerais

2 — Seus concorrentes (nacionalidades) no mercado doméstico
3 — Maneira como utiliza a Identidade Nacional Brasileira

4 — Imagens coletadas como fonte de evidéncias.

Fonte: Autor.

Para preservar a privacidade dos entrevistados e da estratégia individual de
cada uma das organizagdes, o relato dos casos individuais sera baseado em fontes
publicas (dados secundarios) e dados passados nao estratégicos coletados na
entrevista, reconhecido o prejuizo da profundidade de andlise que as entrevistas

dariam suporte.

3.2.4.2. Anadlise de Conteudo — Exame Horizontal dos Dados Primarios

Segundo Mattar (1999) o estudo de casos € caracterizado pelo fato de que os
dados podem ser obtidos a tal nivel de profundidade que permitem caracterizar e
explicar detalhadamente os aspectos singulares do caso em estudo, bem como
apontar semelhancgas e diferengas quando comparado a outros casos estudados.

Seguindo parcialmente esta linha analitica, as comparagdes se colocam aqui
sem qualquer meng¢ao nominal ou referéncia, de forma que a andlise do conteudo se
apresente agrupada conforme as oito proposi¢cdes, cada qual recebendo um titulo

que sintetiza o seu conteudo.

Portanto, cada um dos oito topicos se apresentarda analisado e consolidado
conforme a idéia central e os aspectos dissonantes existentes nos testemunhos

colhidos nas diferentes empresas entrevistadas.

Apos a analise do conjunto, espera-se que sejam percebidos pilares solidos na
construgao tedrica de uma ponte entre identidade nacional e estratégia competitiva,

sobre a qual se coloca o eixo mercadolégico da criacao de valor.



138

3.2.5. Limitagbes Conhecidas deste Método de Pesquisa Descritiva

Diferentemente dos experimentos, os estudos de casos sao limitados por nao
terem a capacidade de manipular o comportamento das variaveis, tendo em vista
que estas sdo analisadas dentro de um contexto e ndo podem ser retiradas do
ambiente. (YIN, 2001, p. 27)

Uma segunda limitagcdo deste estudo diz respeito a diversidade de hierarquia e
conhecimento decisério existente entre os diversos executivos das igualmente

diversas empresas que compdem as unidades de analise.

[...] um estudo de caso de um programa especifico pode revelar: a)
variagbes de definicbes do programa, dependendo da perspectiva
das diferentes pessoas envolvidas; b) componentes do programa
que existiam antes da designacao formal do mesmo. Logo, qualquer
estudo de caso de um programa como esse teria de confrontar
essas condicdes ao delinear a unidade de andlise. (YIN, 2001, p.44)

Uma das caracteristicas essenciais do método de estudo de caso para Mattar
(1999) é a capacidade de integracdo do pesquisador de reunir, numa interpretagao
unificada, inUmeros aspectos do objeto pesquisado. Contudo, a subjetividade da
analise de “adequacao ao padrao” realizada por um juiz Unico € apontada como uma

limitagdo a generalizacao.

Por fim, registram-se e s&o reconhecidos aqui os pontos fracos — listados ainda
por Yin (2001, p. 108) — da entrevista como método de coleta de dados, que pode
ocasionar uma visdo tendenciosa devido a questdes mal-elaboradas, respostas
tendenciosas, imprecisdes devido a memoria fraca do entrevistado e reflexibilidade,
se o entrevistado responde ao entrevistador o que este quer ouvir. Ademais, todos

os dados coletados sao opinides pessoais dos executivos entrevistados (p.33).
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CAPITULO IV - APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS COLETADOS
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4.1. Analise Vertical — Apresentacao dos Casos Estudados

Segue uma descricdo sucinta das empresas que aceitaram conceder a

entrevista. Aos executivos entrevistados, reiteram-se os agradecimentos.

41.1. Troller

) TROLLER

Data da entrevista: 07 de novembro de 2005

Local da entrevista: Sede da Troller — Av. Paulista
Entrevistado: Helio Akitoshi Ninomiya — Gerente de Marketing
Horario: 10h as 11h
A Troller Veiculos Especiais S/A é a unica montadora de automdveis em série
genuinamente brasileira. Criada em 1995, na cidade de Horizonte, no Ceard, hoje a

empresa tem cerca de quatro mil veiculos rodando pelo Brasil.

Com o projeto do jipe T4, a Troller provou a viabilidade de uma industria
brasileira de carros em um mercado dominado por multinacionais. Contudo, a
empresa declara que ndo vende carros, mas sim liberdade, aventura, emogdo e um
estilo de vida. Sua meta € continuar a crescer sustentavelmente, com humildade e

extrema preocupacao em oferecer um produto com elevada qualidade.

O Troller é o carro com maior indice

de nacionalizagdo do pais. Traz desde o

O Brasileiro do Paris-Dakar

m~ . ( r\ § TROLLER
inicio em sua lateral a bandeira do Brasil, : S

que demarca a capacidade do brasileiro
de produzir um veiculo serial. Mais
recentemente, com o apoio de pesquisas que encomenda, incorporou a frase “O
brasileiro do Paris-Dakar”, em mencao ao excelente desempenho competitivo do off-
road nacional frente a tradicionais concorrentes estrangeiros. Seus dirigentes
consideram que a nacionalidade pode ser um fator adicional de compra e por isso
pretendem expandir esta pratica a medida

que sua viabilidade for comprovada.

Para os paises que a Troller exporta,
ela subtrai a referida frase e substitui a
bandeira brasileira pela do pais comprador,

explorando sua auto-identificacdo nacional.
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41.2. TAM

Data da entrevista: 07 de novembro de 2005

Local da entrevista: Sede da TAM — Aeroporto de Congonhas
Entrevistado: Luiz Henrique Barreto — Diretor de Marketing
Horario: 16h as 17h

A companhia aérea TAM foi fundada ha 25 anos, ainda como Téaxi Aéreo
Marilia, pelo comandante Rolim Adolfo Amaro. De uma pequena companhia aérea
regional, a empresa iniciou a partir de 1996 voos internacionais apds a aquisicao da
empresa aérea paraguaia, a Lapsa. Atualmente, o Grupo TAM é composto por
empresas que atendem a diversas areas, sao elas: TAM Mercosul, TAM Express,

TAM Taxi Aéreo Marilia (pioneira do grupo) e TAM Viagens.

No inicio de 2005, a empresa identificou que apesar de ser lider do mercado
doméstico ha dois anos, ndo era vista como uma empresa de abrangéncia nacional
por seus passageiros e sim como uma empresa do interior de Sdo Paulo. Outro
aspecto identificado foi que sua aeronave era considerada ascética em vdos
internacionais, ndo havendo nada que identificasse uma aeronave brasileira.

Por estes motivos, a TAM decidiu expandir para toda sua comunicacao a frase
“Orgulho de ser brasileira”, que desde 1995 é mencionada nos tickets e recados de
bordo, por orientagdo do falecido Comandante Rolim. Inclusive, consta que foi esta
fonte que inspirou o empresario do
grupo Pao de Acgucar a repetir a frase
na rede de supermercados Extra.

A idéia vencedora, por seu baixo
custo de aplicagdo, foi a da agéncia
que sugeriu expandir a comunicagao

da brasilidade através da substituicao

das faixas anteriores (preta e branca)
por novas de cor verde-amarela, incluindo um coracao auri-verde acompanhada da
tradicional frase “Orgulho de Ser Brasileira”, e realizando agdes de comunicagdo em
datas comemorativas nacionais. Tais acdes antecederam a elevacdo tanto do
market share da empresa quanto o fator admiragéo, subindo de oitava para a quinta
colocagédo dentre as marcas mais admiradas, segundo a revista Carta Capital.
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4.1.3. Siol

Data da entrevista: 08 de novembro de 2005
Local da entrevista: Sede da Siol — Barueri-SP
Y . Entrevistado: Eduardo Mesquita Nunes — Gerente de Marketing

Horario: 10h as 12h

A Siol Alimentos foi fundada em 1973, com sede em Barueri, na grande Sao
Paulo. Iniciou suas atividades refinando éleo bruto que era colocado em tambores
para ser vendido em feiras ou para ser vendido a granel para outras empresas que
enlatavam o produto antes de vendé-lo para o consumidor final. Em 1997 investiu na
fabricagdo de maioneses, em 2002 na linha de producao de 6leo em garrafas PETs
e em 2003 a Siol adquiriu da Unilever a marca Saude de gordura vegetal
hidrogenada — considerada a melhor em seu segmento — assim como o0s

equipamentos para a produgao desta.

Atualmente, a Siol concorre diretamente com —
grandes empresas multinacionais estrangeiras como 7 A
Unilever, Cargill e Bunge, que possuem capacidade
de produgéao superior e um maior mix de produtos.

Como seu principal produto € uma commodity e
seus concorrentes sao multinacionais, a brasilidade

foi entendida como um grande diferencial a ser

utilizado e, por isso, a empresa resolveu incorporar ] 1
a brasilidade como fator de vantagem competitiva,
exibindo a bandeira do Brasil acompanhada da frase
“Empresa 100% Brasileira” que foi introduzida no langamento da nova embalagem
PET ha dois anos. Com isto a empresa recebeu através do SAC comentéarios
positivos de seus clientes, admirando a iniciativa de se identificar como empresa

nacional.

Recentemente, sem base em pesquisa, mas por preocupagao

—

> =
i"di‘ig/“ legal dos responsaveis por embalagens, a empresa deixou de
0

gaasnema  incluir o selo de comunicagéao de brasilidade nos novos produtos.

Estao, contudo, estudando a melhor forma de retomar o seu uso.
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4.1.4. Predilecta

Data da entrevista: 21 de novembro de 2005

Local da entrevista: Escritério da Predilecta — Sdo Paulo-SP
Entrevistado: Rogério Byczyk Nogueira — Gerente de Marketing
Horario: 9h as 11h

Esta empresa 100% brasileira — sob a razao
social de Industria e Comércio de Conservas
Alimenticias Predilecta Ltda. — foi fundada no ano
de 1990 em Séao Lourenco do Turvo, um distrito do

municipio paulista de Matdo. E responsavel por

cerca de mil empregos diretos e mais de cinco mil

indiretos. O investimento inicial em tecnologia
suica na producdo permitiu que a empresa superasse a marca de 150 produtos,
dentre os quais se destacam doces, molhos, achocolatados e condimentos. Estes
sao comercializados tanto no mercado nacional e exportados. A Predilecta destaca-
se também na elaboracdo de produtos “marca prépria” de seus clientes varejistas,
assim como dos clientes internacionais. Ha, portanto, diversas empresas em todo o

mundo cujos produtos tém a qualidade Predilecta e a marca do importador.

No Brasil, seus principais concorrentes sdo as conhecidas multinacionais do
ramo de alimentos, como a Unilever e a Bunge. No mercado de doces mantém a

lideranca, enquanto & a terceira marca em atomatados. Seus produtos séo
comercializados em 54 paises e se destacam pela qualidade e preco competitivo,

similares aos melhores produtos do mundo.

Diante da competicao acirrada com empresas
estrangeiras no Brasil, a Predilecta incorporou em
2000 a bandeira do Brasil e o signo “100%

Brasileira” em seus produtos vendidos no mercado

doméstico (depois “100% Brasil” em composicao

com 0 mapa e a bandeira), assim como ja fazia internacionalmente com o objetivo
de reforgcar o seu posicionamento de empresa brasileira com qualidade e prego
competitivo. Seus dirigentes acreditam que o uso da brasilidade tem papel relevante
no atual crescimento de 20% registrado anualmente pela empresa.
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4.1.5. Consigaz

Data da entrevista: 21 de novembro de 2005

Q CONS'GAZ Local da entrevista: Sede da Consigaz — Barueri-SP
®

Entrevistado: Ali Kadri — Diretor de Marketing
A CHAMA QUE FAZ SUA VIDA MELHOR.
Horario: 14h as 16h

A Consigaz é uma das maiores empresas distribuidoras de gas liquefeito de
petrdleo, seja na venda de gas em botijdes e cilindros, como também no
abastecimento local, denominado “Sistema Bobtail Consigaz”. A empresa esta
sediada em Barueri, na grande Sao Paulo e possui hoje uma das melhores e mais
modernas bases de engarrafamento e armazenagem de gas do Brasil. Estd no

mercado ha 36 anos, mas atua sob a marca Consigaz desde 1992.

Considerando o mercado nacional, a Consigaz figura em 6° lugar no ranking de
volume de vendas, mesmo atuando somente no Estado de Sao Paulo. Seus
concorrentes diretos sdo a Ultragaz, de capital aberto, a Liquigds, que possuia
capital italiano e foi nacionalizada apds a venda para a Petrobras, a Copagaz e a

Nacional Gas, ambas de capital nacional.

No ano de 1997, visando uma maior atragdo e simpatia dos consumidores,
mas, sobretudo, tomando por base os valores pessoais dos sete irmaos de
ascendéncia libanesa que tém o Brasil por patria, a empresa comegou de maneira
discreta a adotar a brasilidade em sua comunicagao, agregando a bandeira do Brasil
acompanhada da frase “A Gente Acredita”.

Posteriormente esta comunicagdo evoluiu e ganhou mais destague com uma
nova versao da bandeira em movimento, por sugestdo da agéncia de publicidade, e
a nova frase “Brasileira, com muito orgulho” eleita como a melhor entre os
funcionérios, sendo que a empresa assume que esta foi inspirada pelo mimetismo
da rede de supermercados Extra. Tal composi¢cao passou, entdo, a figurar em toda a
comunicacao emitida pela empresa, além de constar nos produtos, carros € em

placas na porta de todas as suas 80 lojas espalhadas pelo Estado de Sao Paulo.

CONSIGAZ. [y i
. ® | COM MUITO
A CHAMA QUE FAZ SUA VIDA MELHOR. ORGULHO.
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4.1.6. Pratigel / Agrovert’s

Data da entrevista: 22 de novembro de 2005

Local da entrevista: Escritério da Agrovert’s — Sdo Paulo-SP
Entrevistado: Cleber Cardoso — Diretor de Marketing
Horario: 10h as 11h

A Pratigel € uma empresa nacional que industrializa e comercializa alimentos
supergelados. Foi fundada em 1994 por funcionarios da Cooperativa Agricola de
Cotia e posteriormente, por dificuldades financeiras, fundiu-se com a também
brasileira Agrovert’s do mesmo segmento, passando a operar com ambas as marcas
Pratigel e Vert’'s posicionadas na oferta de produtos com qualidade que
acompanham a tendéncia internacional de

comercializagao de alimentos embalados.

Em 1998, diante de dificuldades vividas
pela empresa com a entrada de concorrentes
estrangeiros no setor, a empresa decidiu —

como um “grito de desabafo” — criar uma

identificacdo em suas embalagens que
refletisse sua luta como empresa nacional em um cendrio altamente competitivo,
esperando com isso fidelizar os consumidores e motivar os funcionarios que
estavam com moral baixo. Avaliando sua atitude, a empresa acredita que a
utilizacdo da bandeira do Brasil acompanhada da frase “Empresa 100% nacional
gerando emprego para o0s brasileiros” teve impacto positivo nos funcionarios,
vendedores e distribuidores, recuperando uma parcela de mercado que havia

perdido e dando o félego necessario para sobreviver um periodo de dificuldades.

E, atualmente, lider no mercado nacional de vegetais supergelados, mesmo

tendo como concorrentes empresas nacionais como Sadia e Perdigdo, e

multinacionais como a McCain.

Mais recentemente, o restabelecimento
da empresa foi marcado pela supressdo do
apelo mais forte de geracdo de empregos,
mantendo, contudo, a bandeira e as cinco

estrelas em alusdo a qualidade brasileira,

penta-campea do mundo.
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4.1.7. Tecsat Data da entrevista: 23 de novembro de 2005
Local da entrevista: Sede da Tecsat — S&o José dos Campos-SP

i I ECSA I Entrevistado: Eduardo Pandel6 — Gerente de Marketing

Horario: 10h as 12h

Composto por sete empresas de capital privado 100% nacional, o Grupo Tecsat
atua nos mais diversos segmentos do ramo de telecomunicagbes. A Tecsat investe
constantemente em pesquisa e desenvolvimento e possui uma equipe de
engenharia treinada e detentora de alto know-how, viabilizando projetos especiais e
oferecendo solugbes as necessidades de empresas e do mercado em geral. Os
produtos Tecsat s&o reconhecidos internacionalmente por sua tecnologia, qualidade

e garantia, tendo conquistado os certificados ISO 9001 e ISO 9002.

A Tecsat sempre primou por se identificar como uma empresa brasileira,
orgulhando-se de estar no mercado de tecnologia ha 20 anos, vencendo desafios

tidos por muitos como impossiveis em uma area fora da “vocagéo agricola” do Brasil.

Desde 1998, quando entrou para o mercado de TV por assinatura onde
concorria diretamente com grupos internacionais como Sky e DirectTV, passou a
utilizar ostensivamente a estilizacdo da bandeira do Brasil e a frase “A sua TV por

assinatura”, diferenciando-se mercadologicamente.

Apesar das dificuldades que enfrenta — e sem
saber se 0 uso da brasilidade no ramo tecnoldgico
contribuiu negativamente para suas vendas — a
empresa considera de fundamental importancia se

manifestar como tal, sendo coesa a sua filosofia.

Pelas inumeras manifestacbes de carinho e
fidelidade recebidas quando foi noticiado seu pedido
de concordata (prejudicada pela quebra de acordos

'-;ﬁ-r..

empresa tem razdes para acreditar que boa parte dos seus clientes escolheu a

comerciais, que estdo sendo discutidos em juizo), a

Tecsat por se identificarem com este apelo. Ademais, a brasilidade tem provido forga
moral para a equipe superar mais este desafio, assim como sugere a atual
campanha da ABA (O Melhor do Brasil é o Brasileiro, com slogan “sou brasileiro e
nao desisto nunca”), da qual deixaram de fazer parte como uma das medidas de
corte de custos, enquanto se espera que a solugao juridica que a restabelecera.
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Ul A W
Entrevistado: Marina Pestana — Diretora de atendimento -’G* ms

Horario: 9h as 10h SARDUICHES | CRELHADDS

4.1.8. Giraffas

Data da entrevista: 06 de dezembro de 2005
Local da entrevista: Agéncia DPZ — S&o Paulo-SP

A lanchonete Giraffas, que tem Brasilia como seu berco, comegou em 1981
com a inauguracdo de uma pequena loja, que ja nasceu com o objetivo de aliar a
qualidade e o padrao das grandes redes internacionais de fast-food ao sabor e a

diversidade de cardapio que os brasileiros gostam.

Em 1991, apos a instalagdo de sete unidades préprias no Distrito Federal, os
proprietarios da rede comecaram o seu processo de expansao pelo sistema de
franquias, que passou a se basear na estratégia de oferecer aos clientes refeicoes
saborosas rapidas a precos justos, além dos tradicionais sanduiches com sabor
brasileiro. Este sistema permitiu a instalacdo de lojas em diferentes pontos do pais, €
uma rapida expansao da marca.

Hoje seus principais concorrentes diretos sdo os diversos restaurantes
presentes nas pracas de alimentacdao de Shopping Centers espalhadas em todos os

Estados do Brasil, notadamente as redes multinacionais McDonald’s e Burger King e

/A :: Giraffas :: - Microsoft Internet Explorer

as semi-brasileiras Bob’s e Habib’s.

Em 2005 a agéncia DPZ venceu a

/' SANDUICHES GIRAFFAS. | |
O SABOR DE SER BRASILEIRO.

concorréncia realizada pela rede candanga
de easy-food, com a proposta de retomar a
exploragdo original da brasilidade por
acreditar que este é o maior diferencial da
empresa frente as grandes redes de

“comida de plastico”.

Diante dos resultados positivos da campanha e de pesquisas a DPZ pretende
fazer da identidade nacional o posicionamento central do Giraffas. Evoluira, assim, a
campanha “E divertido, E uma delicia, E de verdade” para a comunicacdo de massa
que cada vez mais se apoiara no conceito “O Sabor de Ser Brasileiro”. Este conceito
€ hoje comunicado por meio do signo de um sanduiche que remete a bandeira
nacional, por um jingle “o Giraffas € gostoso como eu quero, tem sabor verde-
amarelo” e por uma turminha promocional toda brasileira (Giraturma), que inclusive

tem como protagonista uma indiazinha.
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4.1.9. SERASA

Data da entrevista: 7 de dezembro de 2005
IHIimmnmn Local da entrevista: Sede da Serasa — S&o Paulo-SP
[ ot ':: I:! ':I ey ':I Entrevistado: Elcio De Lucca — Presidente
==) Vaa B BE L Horario: 10h30 &s 11h30

A SERASA é uma das maiores empresas do mundo em analises e informacgodes
para decisdes de crédito e apoio a negdcios. Atua com completa cobertura nacional
e internacional por meio de acordos operacionais com as principais empresas de

informagdes de todos os continentes.

Atualmente é lider absoluta em seu segmento e sinbnimo de exceléncia em
gestao, com a conquista — dentre outros prémios — do Prémio Nacional da Qualidade
por trés quinqiénios consecutivos (1995-2000-2005). Na vanguarda mundial, a
SERASA patrocina o desenvolvimento da tecnologia de gestao do risco de crédito
no Brasil, investindo em acordos com as melhores universidades do pais e do
exterior, além de manter permanente intercdmbio de experiéncias com os mais

respeitados centros de referéncia em crédito do mundo.

Como forma de representar todo o seu trabalho a SERASA utiliza, desde 1995,
o slogan “A servico do desenvolvimento do Brasil” e, desde 2000, um realce verde-
amarelo em sua logomarca. A empresa reconhece a importancia de demonstrar sua
origem e contribuicdo para o pais, tendo em vista a importancia da expansao segura
do credito que tem incentivado o crescimento econémico e social do pais. Antes
disso, no inicio da década de 90, havia hasteado a Bandeira Nacional nas suas

unidades.

A Servico do Desenvolvimento do Brasil

Ademais, a SERASA incentiva a cultura nacional com a publicacao de livros,
patrocinios a eventos com artistas nacionais, brindes tematicos de fim de ano, dentre
outras agbes sociais comunitarias exemplares que, no entanto, evita divulgar. A
empresa acredita que iniciativas como esta de manifestar a brasilidade, desde que
com interesses altruistas genuinos, refletem nos concidadédos e prestam grande

servico ao aumento do respeito a Patria e elevacao do amor ao proximo.
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4.1.0. Topper — SPASA Data da entrevista: 07 de dezembro de 2005
Local da entrevista: Sede da SPASA — Sao Paulo-SP
Entrevistado: Mauricio Busin — Gerente de Marketing

3 T OSFTEPL  vioririo: 15h as 16n0

A Topper é uma tradicional marca — e unidade de negdécio esportiva — da Sao
Paulo Alpargatas S.A., empresa de capital 100% nacional que se faz presente no
futebol brasileiro desde 1976. Ao longo de sua histéria patrocinou grandes
campeonatos e clubes como o Internacional, Sado Paulo, Cruzeiro, Corinthians,
dentre outros, sempre em todas as suas modalidades e categorias, com verdadeira

filosofia de incentivo ao esporte amador e profissional.

Os produtos Topper servem 0s mais rigorosos padrées esportivos mundiais de
qualidade para que atletas de todos os niveis possam ter um equipamento 100%
profissional. Isso permite que atenda até mesmo padroes da Selecao Brasileira de
Futebol, de quem foi fornecedora durante toda a década de 80, sendo a Unica marca
nacional a ter realizado este patrocinio, que em 92 migrou para Umbro e em 95 Nike.
Durante este periodo, o vinculo com a brasilidade e o conhecimento da marca pelo
consumidor no mercado nacional aumentou e a Topper
se apropriou muito mais desse sentimento de

nacionalidade e dos valores oriundos da brasilidade.

Com a evolugdo da pratica por intermédio de ?m PER 3
pesquisas, ela hoje utiliza em sua comunicagdo o f
slogan “E do pais do futebol”, que remete a algo com o
padrao internacional, diretamente ligado a brasilidade
e, estrategicamente, ao esporte que € paixao e simbolo nacional. Ademais, desde
1999 todos os seus produtos saem com a bandeira do Brasil, pois acredita que
associar o produto esportivo ao pais é garantia de percepcdo de qualidade e
resultado. Tanto que possui lideranga absoluta no “Futsal” e percebe que, com o uso
da brasilidade e a qualidade de seus produtos, acabou criando uma barreira para a
entrada de competidores estrangeiros, por sua especialidade neste segmento.

A SPASA também recorre a brasilidade na marca Havaianas, marca com
campanhas tematicas, no Brasil e no exterior, que utilizam forte apelo a identidade

nacional através de cores, motivos e a prépria bandeira do Brasil nos produtos.
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4.2. Analise Horizontal do Conteudo das Entrevistas Realizadas

O tépico anterior (4.1.) apresentou individualmente — no grau de profundidade
permitido — as empresas pesquisadas. Agora, pontos de interesse deste estudo sao
apresentados transversalmente, formando — a partir das respostas coletadas em

cada questao colocada — um panorama representativo das proposicoes elaboradas.

Em razdo do conteldo estratégico e potencialmente sigiloso das entrevistas,
cumpre-se aqui o que foi garantido aos entrevistados: as informagdes prestadas

somente serdo analisadas conjunta e anonimamente.

Foi solicitado em todas elas, contudo, que a entrevista fosse gravada, pois
frases especificas seriam utilizadas — como citagbes para elucidar os pontos
analisados — sem qualquer possibilidade de identificar o executivo ou a empresa que
colocou cada opinido. Nao houve objec¢des.

Assim sendo, esta etapa analitica estrutura sua apresentacao a partir das oito
proposi¢cées ja enunciadas, relatando em cada uma delas o que foi possivel
depreender a partir das respostas obtidas nas entrevistas, cujas questbes foram

elaboradas para que fosse possivel a investigagdo, como evidencia o Anexo 4.

Em termos estilisticos, optou-se por utilizar uma gama de citacdes anénimas na
seqUéncia de cada um dos pontos de analise. Tais citacoes tém a funcao de trazer a

riqueza dos depoimentos que formam a base referencial-analitica deste estudo.

Mister se faz afirmar que todas as citacbes presentes neste topico partem de
explicagdes realmente obtidas nos depoimentos dos profissionais entrevistados, que
foram gravadas, transcritas’', desmembradas e classificadas para compor a anélise

das oito proposi¢coes que segue.

Antes, contudo, surge a necessidade de denominar objetivamente a prética
aqui estudada. Até aqui, desde a introdugdo, esta pratica vinha sendo assinalada
pelo pesquisador utilizando uma multiplicidade de termos. Isto se justificava no fato
de que ndo havia sequer o conhecimento se as empresas a entendiam como uma
estratégia, se havia fim mercadolégico e se existia uma denominacao interna que

pudesse entdo ser expandida como alcunha definitiva da referida pratica.

T, .o - ..
Tais transcrigdes poderdo ser solicitadas ao autor.



151

A investigacao junto as empresas buscou, com esta intencéo, averiguar se ha
no mercado um entendimento de que esta pratica pode ser concebida como uma
“Estratégia de Marketing”. Verificou-se, entdo, que para oito (em dez) dos
entrevistados ela é sim percebida como estratégia, mais especificamente como: uma
“estratégia institucional complementar”, naturalmente orientada a diferenciacdo e a
conquista de “coracdes e mentes”. E o que revelam as afirmagdes a seguir:

“No nosso caso é uma estratégia de marketing. E uma estratégia de
diferenciagédo.”

“Pode, I6gico que sim. Ela decorreu naturalmente, mas pode. Acho que é
um segundo nivel de estratégia, € uma estratégia complementar.”

“E um fator estratégico, mas ele n&o & prioritario. O fato de nés sermos
genuinamente nacionais nao é o aspecto principal da nossa estratégia. Eu
diria que ndo é uma estratégia de vocé focar a brasilidade em si s6.”

“Eu acho que sim. No nosso segmento, € puramente passional.”

“Eu adoraria te dizer que sim, porque é um caminho que a gente adoraria
percorrer, mas ainda nédo é tratado como uma estratégia de marketing.
Todo o trabalho € desenvolvido em cima de brasilidade. Acho que € uma
tendéncia de se tornar uma estratégia de marketing, mas a gente ainda nao
fez o gol.”

Mesmo que os aspectos estratégicos citados estejam intimamente ligados a
mercadologia, é perceptivel que existe certa resisténcia em colocar o uso da
brasilidade como uma estratégia associada ao Marketing. As afirmagbes abaixo
evidenciam este ponto:

“Nao é exatamente uma estratégia de marketing ndo. Ela serviu apenas
pra dar uma ‘pincelada’. Nao tem ai uma intengdo maior do que essa.
Quando eu digo que quero conquistar coragdes e mentes, é 6bvio que eu

sempre quero ganhar mercado, mas nesse caso nao ha um objetivo claro
com a utilizagao disso.”

“No inicio até hoje, ndo utilizamos essa comunicagdo como estratégia de
marketing. Hoje, ainda, n6s estamos fazendo um trabalho institucional com
o0 slogan. Nao estamos querendo aumentar o volume de vendas através
disso. Nao ha, por exemplo, um argumento ‘prefira a nossa empresa
porque ela é brasileira’. Nesse sentido ndo é uma estratégia de marketing.”

Em seguida, ao buscar saber como esta pratica mercadoldgica € conhecida nas
empresas, surpreendeu o fato de que todos os entrevistados, sem excegéo,

disseram que ainda nao tinham colocado nenhum nome especifico para denomina-

la. Assim sendo, foi solicitado — aqueles oito que entendiam que esta poderia ser
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uma estratégia de Marketing — que sugerissem, naquele momento, um nome que
pudesse ser utilizado no futuro para batizar este “novo tipo de marketing” em
formacado. Nesta ocasido, cada um sugeriu uma nomenclatura, formando um corpo

de oito sugestbes a seguir organizadas alfabeticamente:

» Marketing Brasil (ou “de identidade nacional”, ou “de valor”)
“Marketing Brasil. O Brasil € uma marca que se vende bem. A gente
agregou a nossa marca a uma marca que vende bem. Entao poderiamos
chamar de Marketing Brasil, que é o marketing de identidade, &€ marketing
de valor.”

> Marketing da Brasilidade (ou “brasileiro”)
“Marketing Brasileiro. E brasilidade mesmo, acho que o melhor nome é
Marketing da Brasilidade.”

» Marketing de Causa (ou “corda no pescogo”)

“Marketing Corda no Pescoco! E dificil, mas talvez Marketing de Causa.”

» Marketing Emocional

“Emocional. Marketing emocional, o0 marketing voltado pra emoc¢éo.”

» Marketing Nacionalista

“Eu acho que esta ligado muito a um processo de nacionalismo: marketing
nacionalista. Esse € um movimento que vem crescendo. Hoje em dia vocé
vé que as pessoas ja tém um retrocesso naquela historia de que o que é

de fora & melhor, o pessoal ja comeca a ver diferente a cultura brasileira.”

> Marketing Patriético

“Alguma coisa ligada ao nacionalismo mesmo... Marketing patriético acho
que seria o0 termo que se encaixa melhor, porque algo como brasileirismo o
cara pode desenhar alguém jogando capoeira, por exemplo, 0 que ndo é o
caso. O brasileirismo vocé tem vérias caracteristicas e o termo é muito
grande.”

> Marketing de Respeito a Identidade Nacional

“Nunca refleti sobre isso porque nunca tratei disso assim como Marketing.
E como a responsabilidade social que as empresas usam mesmo como
‘marketing social’. Eu prefiro que se chame marketing de respeito a
identidade nacional.”

» Marketing Tupiniquim (ou “verde amarelo”)

“Nao sei, sabe que eu nunca parei pra pensar nisso. N6s nunca pensamos
nisso. Eu diria marketing tupiniquim, marketing verde e amarelo, ndo sei...”

Observando-se as recomendagdes acima, percebe-se que pode haver espago
para se manter o termo aqui provisoriamente utilizado: “Marketing de Identidade
Nacional”. Porém, outra pesquisa se revelara util para escolher tal denominagédo a
partir da base de nomes aqui propostos e as consideragdes registradas, como estas:
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“Nacionalismo, quando foi criado, era uma coisa muito bonita e agora se
tornou meio pejorativo. E como eu falei, marketing Brasil ou de identidade
nacional € uma coisa que vocé elimina as palavras chavdes que se
tornaram pejorativas.”

“Prefiro ‘marketing de respeito a identidade nacional’ a somente marketing
de identidade nacional, por ser muito mais uma questéo de respeito a
identidade. Se diz: ‘Puta, americano ama a Patria’, mas por enquanto a
gente esta em uma fase de criar o respeito, 0 que é bom, respeitar € bom.”
Percorrida a questdo especifica da denominagcdo — que segue inconclusa —,
segue-se efetivamente para a andlise central. E possivel afirmar que, de um modo
geral, a abordagem empirica qualitativa — entrevistando profissionais das dez
empresas escolhidas por utilizarem a identidade nacional em sua comunicacao —
nao apenas cumpriu com os quatro objetivos propostos (A, B, C e D), quanto trouxe
material suficientemente rico para observar a adequacdo de todas as oito

proposicoes (P1 a P8) previamente elaboradas.

A esséncia dos depoimentos colhidos € apresentada a seguir.

4.2.1. A prética nasceu em funcao do ambiente aberto globalizado!

P1 — Analisando o ambiente doméstico, o aumento da rivalidade com competidores de
origem estrangeira é o motivo principal que tem levado as empresas nacionais a
lancar mao da identidade nacional como estratégia competitiva, embora sejam

também apontados outros motivos circunstanciais.

Definitivamente se confirmou a proposicao inicial (P1), pela qual a rivalidade
crescente com competidores internacionais no Brasil foi a principal responsavel por
levar as empresas a se diferenciarem, sendo este o principal (mas ndo unanime)
motivo para langar mao de tal pratica. Todavia, como era de se esperar, surgiram

motivos circunstanciais adicionais.

A boa surpresa foi que durante a composi¢do analitica dos depoimentos,
parece ter surgido uma explicacao bastante aproximada das razdes e circunstancias
por meio das quais eclodiu esta estratégia, todas elas de algum modo ligado ao

ambiente aberto e globalizado.
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Primeiramente, considerando o recente cenario de rivalidade com empresas
estrangeiras — seja por motivo de rivalidade anterior no mercado, entrada de novos
competidores do exterior, incorporacao internacional de empresas brasileiras ou pela
invasdo de importados — surgiram declaracbes que marcaram e destacaram,
justamente, que a competicdo estrangeira no Brasil foi causa principal do uso da
brasilidade, como se pode observar nos seguintes depoimentos:

“A nossa idéia foi essa porque o mercado é muito competitivo e nossos
concorrentes séo principalmente multinacionais. N6s somos um dos
lideres no segmento. A nossa frente s6 tém duas multinacionais
concorrentes. Entao o que nds temos que colocar? Que nds somos a lider
brasileira, que somos uma empresa nacional que esta como lider. Entdo a
gente aproveita essa argumentagao pra mostrar que ndés somos uma
empresa 100% brasileira, sem nenhum capital estrangeiro.”

“No momento que a empresa langou mao do uso de referéncias brasileiras,
ela precisou incisivamente dizer que era nacional porque estavam vindo
concorrentes internacionais. Ai foi a grande motivagao, porque a gente
sabe que o brasileiro no fundo tem esse sentimento de brasilidade muito
forte, ele torce pelo que é brasileiro.”

“Basicamente o intuito foi mostrar que a nossa empresa era 100%
brasileira, porque havia acabado de ocorrer varias incorporagdes de
empresas por companhias internacionais no nosso segmento e ficamos
s0s, a ultima grande empresa nacional do segmento.”

“Eles perceberam a necessidade de se utilizar esta argumentagao de
vendas porque na realidade nés estamos sozinhos no mercado. Todos os
Nnossos concorrentes que eram nacionais, acabaram sendo incorporados
pelas multinacionais. Nos subimos. Somos a grande empresa brasileira
nacional em nosso mercado. E um diferencial. Literalmente a gente
carregou a bandeira no nosso produto, no nosso material de merchandising
e na nossa prépria argumentagéo de venda: nés somos uma empresa
brasileira.”

“Essa idéia surgiu porque 0 nosso time passou por um grande problema
com relagao aos importados. Desde quando o délar deu aquela
equiparada, n6s comegamos a ver a entrada de grandes empresas. Nés
tivemos toda essa dificuldade com a entrada das multinacionais gigantes e
comegamos a ver a situagdo complicada. Ai trés anos depois a gente
decidiu criar alguma identificagao, algum diferencial, e comegamos a
colocar a bandeirinha nos nossos produtos. Foi ai que partiu a idéia.”

“Expor que ¢é ‘fabricado no Brasil’ porque sempre tinha essa preocupagao
de estar colocando isso em fungao dos importados, da concorréncia dos
importados, o objetivo inicial era esse.”

A brasilidade passou, entdo, a ser utilizada objetivamente como estratégia de

diferenciacdo para fins de obter lembranca da marca, vantagem competitiva e
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fidelidade do consumidor, além de fortalecimento moral da equipe interna. Tal
afirmacao se baseia em trechos de depoimentos como estes:

“O objetivo foi nos diferenciar dos produtos concorrentes multinacionais.”

“Na época, quando foi feito o briefing pra desenvolver a campanha nés
pensamos: ‘O que pode ser um diferencial nosso perante todos os outros?’
E vimos que todos os concorrentes séo internacionais e nés uma empresa
100% nacional. Dai veio a coisa da brasilidade. Isso na verdade foi um
planejamento de comunicagao. E a gente foi prai.”

“A intengao de uso da brasilidade foi pra fazer um recall da marca.”

“Justamente porque eu pensei: estou brigando s6 com empresa gigante,
cuja capacidade de produgdo é 15 vezes a nossa. Entdo vamos
interrogar... Qual é a caracteristica de diferencial que a gente tem? A gente
€ a Unica empresa brasileiral Vamos usar isso como vantagem competitiva.
Entao foi isso. A gente parou pra pensar no produto e pensou no que nés,
como empresa, teriamos para oferecer ao consumidor em termos de
diferenciagdo.”

“O objetivo da campanha foi que com isso as pessoas entendam que o
produto feito por nds é orientado pelo gosto brasileiro, ndo é um enlatado
gringo. E, assim, fidelizar o consumidor, claro.”

“Entao, fidelizar foi 0 comecgo da idéia pra trabalhar, e nés ja estamos
colocando isso no mercado interno pra trabalhar.”

“Diante da ameaca da concorréncia externa, eu fiz porque esperava um
resultado de forga da equipe interna. Mas eu também achava que ia dar
um pouco de impacto no consumidor, tornar ele um pouco fiel. Imaginei
que a pessoa que ja comprava um importado ndo ia migrar pro meu
produto, mas que para o meu cliente que ja compra um produto nacional,
esse apelo o fidelizaria. Eu ndo queria perder o que eu tinha. Entao,
fidelizar e dar um incentivo pra equipe, essas foram as idéias principais.”

Além desta razao principal apurada, outro motivo forte que apareceu foi o
desejo de ser percebido como uma empresa nacional, e ndo meramente local ou

regional. Isso ficou registrado em assertivas como estas:

“Porque a empresa ja tinha um bom tempo de vida, sendo lider do
mercado doméstico nos Gltimos dois anos, mas naquele momento ainda
néo era vista pelo consumidor do Brasil como uma empresa nacional. A
imagem dela ainda era uma empresa regional. Utilizamos entdo a
brasilidade porque a empresa precisava ser vista primeiramente como
uma empresa lider do mercado nacional, que ndo era meramente regional.
Entdo com isso, olhando para o mercado interno, incorporamos esses
valores.”

“Algumas pessoas perguntaram por que eu nao coloquei a bandeira de Sao
Paulo, do municipio, mas eu achei que se ficasse sé bandeira do Brasil
ficaria muito mais forte a idéia do Brasil.”
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Em termos circunstanciais, a causa do “avivamento civico” como um todo foi
alvo de questionamento aos executivos entrevistados, que apontaram diferentes

leituras para compor 0 novo cenario que se observa hoje, e foi assim sintetizado:

“Eu acho que mudou muito porque hoje o brasileiro tem mais orgulho de
dizer que € mais brasileiro”.

Considerando os mais diversos apontamentos em conjunto, se alcanga um
cenario consistente dos provaveis motivos que contribuiram para a ascensao da
brasilidade como fator de valor no meio social brasileiro, conforme a percepgao dos
executivos. Um deles chegou a citar a dificuldade de apontar causas neste processo:

“Acho que quando vocé esta nesse processo de transigao, tudo é causa-
efeito ao mesmo tempo, uma coisa acaba levando a outra. Na transigao

sempre fica uma area obscura que n&o permite exatamente saber o que
comecou e terminou. E um ciclo e vai potencializando.”

Mas surgiram muitos apontamentos, dentre os quais foi recorrente a mencéo a
redemocratiza¢do do Brasil, sendo citados os movimentos de Diretas Ja em 1984, a
eleicao direta para presidente em 1989, o movimento de Impeachment em 1992 e a

eleicdo do PT em 2002, como as alavancas deste processo de consciéncia:

“Foi o proprio processo de democratizagao que levou a populacao a
desenvolver esse aspecto mais civico.”

“Eu acho que a democracia influenciou muito. No Brasil, apesar do voto
ser obrigatério, as pessoas vao votar, as pessoas querem votar. Eu ndo
deixo de votar de jeito nenhum. Pode ser feriado, pode ser o que for... Eu
tenho esse direito. Eu sou nacionalista.”

“Acho que a grande mudanca veio depois da época dos caras-pintadas, a
partir dai as pessoas comegaram a ver que pode ter um avancgo. Ta certo
que foi um movimento no qual a situagao do Collor ja tinha sido definida e o
pessoal do Direito da Sdo Francisco se pintou so pra fazer barulho, mas
mesmo assim foi marcante historicamente como uma grande mudanga, e
as pessoas comegaram a perceber.”

“As pessoas estdo tomando um pouco mais de consciéncia,
principalmente pelo fato do processo democratico ter se consolidado com
a vitoria do PT. Acho que as pessoas estao cada vez mais conscientes
dessa brasilidade.”

“O brasileiro tomou consciéncia da sua capacidade, a prépria mudanca
politica que teve no pais fez o brasileiro se valorizar. O brasileiro ndo aceita
mais ser tratado como cidadao de segundo plano, e o resultado esta ai:
mudangas, resultados na comunidade. O jeitinho brasileiro, hoje nao se
aceita mais. Ele nao quer um jeitinho, ele quer uma resposta definitiva.”
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Outro aspecto mencionado como fator importante — dentro deste processo de
unido nacional a partir da democracia — foi a ampliagcdo do acesso a informacao e
sua velocidade de circulagdo, especialmente apdés o fim da censura da ditadura
militar e por meio da Internet desde o final da década de 90:

“As pessoas estao criando a consciéncia de que precisam ajudar, que
precisam ter uma unido. Isso desde que a gente saiu da ditadura, porque
antes isso tinha um peso contrario, porque 1a vocé nao podia fazer nada.”

“O Brasil cresceu mais depois dessa facilidade de obter informagao. As
revistas cobrem todo o Brasil, os jornais cobrem todo o Brasil. Nos
grandes centros populacionais como Sao Paulo, a variedade de
informag&o é muito vasta. Entéo a pessoa passa a conhecer melhor a
cidade em que ela vive e o ambiente que ela vive. Enfim, o pais. E esse
sentimento de pertencimento que mudou nos ultimos anos.”

Todavia, o excesso de exposicdo a informacdo serviu também para
desmistificar o estrangeiro antes desconhecido. A massificacéo por este processo de
globalizacdo fez com que surgisse o desejo de retomar a identidade prépria,

especialmente entre os jovens que passaram a “levantar a bandeira nacional”.

“Tem um outro aspecto hoje que é a Internet, a globalizagao e o acesso a
informacao acelerada nos ultimos anos. Isto acabou carregando muito os
jovens em termos de informagéao, do que estéa rolando 14 fora, com uma
ultra-exposicao a coisas estrangeiras. Este excesso esta levando o jovem a
procurar coisas diferentes ou uma coisa que represente ele melhor. O
jovem esta comecgando a valorizar o que tem dentro do pais. Eu acho que
fomos para um processo de globalizagao exagerado e agora esta
ocorrendo um balanceamento.”

“Acho que hoje nasceu um novo instinto de respeito, de valorizagao do
que se tem aqui dentro e de levantar a bandeira assim: ‘porque todo
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mundo & melhor que a gente? Entdo levantemos nés a bandeira’.

O “levantar a bandeira” é um gesto anterior que marcou a virada da década de
80 para a década de 90, nas maos de um dos mais famosos e, certamente, 0 mais
admirado (portanto, um exemplo a ser copiado pela juventude) dentre os brasileiros:

Ayrton Senna da Silva. Um dos entrevistados registrou esse ponto:

“Podemos dizer que o Brasil renasceu com o patriotismo a partir do Ayrton
Senna. Teve uma mudanga muito grande no comportamento brasileiro
principalmente com sua morte. Ele carregou esse estandarte nao sé aqui,
mas pelo mundo, principalmente, pelo trabalho que ele fez. Daquela época
pra c& houve uma valorizagao tanto do brasileiro com relagao ao produto
brasileiro como do estrangeiro com relagao ao produto brasileiro. E a
bandeira é o nosso simbolo mais forte.”
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Os trechos das entrevistas que seguem trazem outro aspecto que parece ter
sido relevante para o crescimento do orgulho de ser brasileiro: o reconhecimento

externo ao que € brasileiro, antes mesmo que o brasileiro valorizasse 0 que era seu.

“Antes o brasileiro menosprezava o produto em detrimento do importado.

Hoje, vocé escuta o consumidor europeu valorizando o produto brasileiro.
Entao, o préprio consumidor brasileiro esta percebendo que a gente tem o
melhor calgado, os melhores alimentos, nés temos a melhor carne apesar
de todos os problemas, todo mundo consome a carne brasileira porque a

nossa carne é muito superior a carne americana, e assim vai.”

“Outro ponto é que nos Ultimos anos o Brasil ficou muito em voga.
Ultimamente, o estilo de vida do brasileiro virou uma moda, principalmente
na Europa. Os principais centros que desenvolvem moda se apoiaram
muito no Brasil nos ultimos anos, como se vé na ltalia e Franga. Entédo no
Brasil vocé é in se estiver com alguma coisa genuinamente brasileira.”

“Quando vocé vai pra fora do Brasil e sai com uma camiseta linda com a
bandeira do Brasil, € um objeto de desejo. Entdo eu acho que o Brasil, a
marca Brasil, 0 Made in Brazil, passou a ser uma grande grife mundial.”

“Quando nés comegamos a exportar 10 anos atras, a gente identificou que
os produtos brasileiros tinham uma 6tima aceitagao fora do Brasil. Ai a
gente aproveitou pra incluir a bandeira e valorizar o mercado brasileiro
fora, porque a gente percebeu em viagens, feiras internacionais, que a
marca brasileira abre muitas portas.”

“Comecou para fazer a divulgagao no exterior. A gente captou no mercado
externo que o produto brasileiro era muito bem aceito, e a gente percebeu
que até pequenos detalhes como etiqueta de roupa que tinha a etiqueta do
Brasil vendia mais do que a mesma roupa sem a etiqueta. E a partir do
exterior a gente comegou, ai langamos a bandeira.”

“Esse trabalho agora da APEX de valorizar o Brasil, mostrando a
exportagao do produto brasileiro sendo bem-vinda la fora com o mundo
todo comprando verde e amarelo, € um trabalho extraordinario e isso
acaba voltando pra ca.”

“Entao a gente achou que aquele seria um marketing importante porque a
gente visualizava o crescimento da nacionalidade no exterior, ja tinhamos
resultado com as exportagées dos nossos produtos carregando a bandeira,
entao a gente incorporou pro mercado interno.”

Ainda em sinais externos, observa-se o reconhecimento da quantidade e da
qualidade do produto brasileiro antes limitado a um pequeno numero e considerado
como algo de segunda classe. Além dos produtos brasileiros, o esporte, as

indicagdes ao Oscar de filmes brasileiros e os prémios internacionais de publicidade
sao exemplos desta virada. A producao criativa brasileira se revelou, portanto, como
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algo que foi capaz de influenciar positivamente a imagem do Brasil. Este ponto se
apodia nas seguintes declaragoes:

“Na época, como eu criei 0 ato de colocar a bandeira e se identificar como
empresa nacional, eu estive na Europa e vi a producao de 1a e vi que nés
nao deixamos a desejar em nada, ao contrario, somos até melhores.
Temos capacidade, nés somos capacitados.”

“Em todos os sentidos o Brasil melhorou. No esporte a gente era sé futebol
e agora a gente é vollei, a gente é ginastica, e isso aumenta o orgulho de
ser brasileiro. A Copa do Mundo é mais forte, mas a gente tem esses
outros esportes. Em outros sentidos o pais também melhorou bastante,
vocé tem a tecnologia, eu poderia citar a propria Embraer que é de Sao
José dos Campos. Hoje o pais é o maior exportador de carne, ou seja, hoje
temos certas coisas que ha 20 anos atrds vocé nao via, ndo era assim e
agora o brasileiro estd comecando a se orgulhar dessas pequenas coisas.”

“Um fator relevante para o crescimento da brasilidade é a prépria cultura, o
investimento em cultura. H4 um tempo atras a gente tinha vergonha do
que é brasileiro, tinha até o termo ‘éta povinho tupiniquim’, mas o
crescimento do cinema brasileiro € fantastico para quebrar isso.”

“Mudou por causa do talento do brasileiro. O brasileiro é criativo. O
brasileiro € uma pessoa assim: no mercado financeiro, ele ja viveu em uma
economia que ja teve estabilidade — embora n&o seja o caso de agora —e
vai pra qualquer pais do mundo e é bem sucedido porque € um profissional
que esta acostumado a lidar com mudangas muito rapidas na economia,
tem médicos fantasticos que vao fazer carreira fora e voltam, o Brasil é o
pais mais avangado em cardiologia no mundo, tudo que é grife e moda o
brasileiro é criativo, em propaganda o brasileiro € muito bom... é talento
mesmo. O povo brasileiro é talentoso.”

Ademais, trés campanhas associativas de valorizagdo da empresa brasileira
foram espontaneamente citadas. O selo da ABRINQ, a campanha da ABA “O Melhor
do Brasil é o Brasileiro” e a Marca Brasil parecem, pela associacao livre, fazer parte

do mesmo contexto em estudo. A seguir, apresentam-se tais colocagoes:

“Tem um lance, por exemplo, do trabalho infantil e do selo Abring. A Abring
utilizou muito bem: ‘empresa que nao utiliza mao de obra infantil’. Ela
estava pensando na China quando fez isso, porque tem as dendncias de
que |4 utilizam mao de obra infantil e aqui no Brasil ndo. E isso pesa na
hora do consumidor decidir em favor da empresa brasileira.”

“Uma campanha que eu achei muito bonita foi ‘O Melhor do Brasil é o
brasileiro’, da ABA. Achei super bonita, super impactante e acho que traz
um pouco a tona do povo brasileiro, até pela propria situagéo nossa: é um
povo que acredita. Se for pensar, a gente esta sempre acreditando, nunca
abaixa a cabega, sempre indo. Eu acredito muito nesse movimento que
esta surgindo agora. Acho que a jungao desses pontos, o pessoal
tomando um pouco mais de ciéncia da parte politica, econémica, o
consumidor entendendo melhor o papel dele dentro do ciclo, ele passa a
ser 0 executor, o cobrador disso ai, ele facilita o processo.”
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“E complicado quando o governo faz uma campanha para valorizar o ‘ser
brasileiro’, porque o governo se confunde com outras coisas que
acontecem nele e acaba n&o contribuindo muito. Essa campanha de agora
— 0 melhor do Brasil é o brasileiro — ficou misturada com a corrupgéo. E um
negacio bonito, mas fica pedante, na minha opinido, quando vocé fala ‘sou
brasileiro e ndo desisto nunca’, onde ja pressupde um fracassado. O
subjetivo dessa campanha é esse, puxa pelo negativo.”

“Essa campanha de agora: ‘O melhor do Brasil € o brasileiro’ € legal, mas
nao mostra aquele Brasil brilhante. O Brasil tem que comecar por uma
campanha muito dificil que ndo é mostrar somente o povo pelo que ele é
sofrido, mas o que nés temos e somos realmente de bom. As pessoas
olham sé o Brasil que tem violéncia, que tem pobreza — 0 que nao deixa
de ser verdade — mas também tem muita coisa boa, a gente precisa falar
bem da gente mesmo.”

“Com relagao a incorporagao da Marca Brasil, o Ministério do Turismo nos
ofereceu a marca. Seriamos a primeira empresa a colocar a Marca, mas a
gente estava justamente no meio do processo de decidir como é que
irlamos explorar essa questao da brasilidade. Ai o Ministério abriu pra
quem quisesse usar, porque a idéia do Ministério é que todo produto
brasileiro tenha essa marca — mas como a gente estava exatamente no
meio desse processo decidimos ndo aderir.”

Por fim, dois entrevistados registraram o fato de que as préprias empresas
utilizando a brasilidade na comunicacao se prestam a expandir a brasilidade na
sociedade. Os fragmentos a seguir trazem este aspecto coincidente:

“Esta havendo um avivamento civico e acho que uma parte se deve a
iniciativas de empresas como esta.”

“Quando vérias empresas fazem essa associagao, outros movimentos
podem surgir nao s6 dentro da empresa, mas por todo o pais. Isso néo é
s0 nosso, mas 0 mérito € de poucos. Vocé tem um conjunto de empresas
no pais, até fora da nossa regiao que se manifesta também, cada um tem
sua linha, cada um surgiu com um motivo, mas eu acho que no longo prazo
todos contribuem para o beneficio da imagem do pais.”

“No fundo, no fundo, os consumidores sentem um pouco de orgulho —
mesmo nao falando — de poder estar usando uma marca brasileira, ou
uma marca brasileira estar entregando um produto que dé um bom
desempenho. Todos nés acabamos tendo orgulho. Olha, por exemplo, a
Embraer. Eu tenho orgulho. E uma empresa brasileira dando porrada nos
caras |4 fora. Entdo eu acho que o brasileiro comega a ter orgulho, é uma
empresa brasileira indo |a fora e competindo com as outras. Petrobras
também, patrocinando formula 1. Eu, particularmente, acho que é uma
coisa inconsciente, ndo é algo que vocé faz o racional em volta disso, mas
de repente vocé se pega admirando, e isso soma naquela questédo do
avivamento civico.”

A afirmacéao de outros executivos, que atestaram o efeito positivo de tais acoes

pioneiras e exemplares, corrobora com tal inferéncia. No processo de entrevista
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ficou evidente esta influéncia de empresas simbolo na expansdo do movimento de

genuina brasilidade empresarial, como se véem nos seguintes trechos selecionados:

“Confesso que quando a gente resolveu trabalhar a questao, a maior
influéncia para nés foi o Extra. Foi bacana, a gente viu e falou: ‘Acho que
esta na hora de levantar a bandeira’. Porque brigar como eles com outras
empresas varejistas internacionais, com toda essa concorréncia, a
empresa esta peitando todo mundo. Assim também a Dolly se levantando
com o ‘100% Brasil’ e o ‘brasileiro nao tem medo de estrangeiro’, prova de
que realmente nao temos medo, porque a gente € bom também, que temos
condigOes de fazer boas coisas e ndo nos apercebemos disso. O Brasil ta
la fora, o Brasil estd na moda, o Brasil tem coisa boa.”

“A decisao de colocar a ligagdo com o Brasil foi minha. O ponto € que eu vi
também no mercado algumas empresas que estavam colocando e isso me
impactou.”

“Engracado que depois que eu escolhi a mensagem, outra empresa grande
colocou a mesma mensagem na embalagem. Engracado ver que eles
estéo colocando uma comunicagao que eu ja estava usando. Eu até
guardei isso.”

“Eu estou entendendo que esta havendo um processo intuitivo, algo
emocional. Estamos comecgando a acreditar que a coisa estd mudando e

s

que nds empresarios precisamos ‘levantar e carregar a bandeira’.

“A impresséo que eu tenho é que isso saiu naturalmente dessas empresas-
simbolo. Isso nunca vendeu e as empresas usam isso por outro motivo.”

“A idéia veio através da diretoria. A gente chegou a conclusédo de que
haveria necessidade de valorizar 0 nosso trabalho brasileiro. Através de
conversa com eles, decidiu-se que nos iriamos utilizar este simbolo. Mas a
idéia veio do mercado.”

4.2.2. A prética nasceu a partir dos valores dos lideres empresariais!

P2 - Havendo o cendrio competitivo, sao determinantes os valores patriotico-nacionalistas
do dirigente maximo das empresas no desenvolvimento, definicdo do nome da pratica,
da forma de comunicacdo e lancamento deste artificio estratégico, sendo a
manutencdo da comunicacao gerida pelas agéncias de publicidade contratadas.

A primeira parte dessa proposicao (P2) menciona o cendrio competitivo como
condicdo primeira para este movimento, sendo que os valores patriotico-
nacionalistas sdo necessariamente vistos como secundarios reforcos. Assim, esta

segunda proposicao pressupde e esta condicionada a primeira.
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Percebe-se, de fato, que o conjunto de ambas as proposi¢cées assim ocorre na
maioria dos casos estudados: o cendrio competitivo gera a necessidade de langar

s

mao da brasilidade, mas esta s6 € respondida porque existem genuinos valores

patridticos nos dirigentes das empresas. As sentencgas que seguem exibem este par:

“Na pratica, o que a gente procurava era ter o diferencial. Mas na hora da
decisao, esse lado de ser genuino pesou bastante. E uma coisa real, ndo é
algo falso. Nao sao aquelas mentirinhas que a gente de marketing inventa.”

“Ai nés falamos ‘a marca se orgulha de ser brasileira’. Se ela esta
investindo no Brasil € porque ela acredita no brasileiro, sem um
pensamento totalmente comercial. E genuino. Essa era a idéia de assumir
esse orgulho brasileiro. A marca ja executava, mas nao comunicava. Ai a
gente decidiu partir pra comunicar esse orgulho de investir na empresa.”

“Essa pratica esta alinhada a estratégia da empresa. A empresa tem esse
orgulho nacional, trabalha e quer buscar ser competitiva também nos
mercados externos. O nosso acionista majoritario tem esse nacionalismo
de trabalhar a empresa brasileira e acreditar que a empresa brasileira pode
ser competitiva 14 fora. Isso tudo contribui para o presidente da empresa
apoiar as estratégias de brasilidade das marcas aqui dentro. A brasilidade
estd no DNA da marca.”

Todavia, as entrevistas registraram casos onde a motivagdo primaria e
suficiente foi esse conjunto de valores. Ou seja, a questao competitiva desaparece
dando lugar apenas a questdes circunstanciais, como a auto-percepcdo da
capacidade e qualidade brasileiras. Os dois extratos a seguir iluminam este aspecto
analisado:

“Nos temos orgulho de falar que nosso produto brasileiro € o melhor. Vocé
pode comparar com o produto estrangeiro que o nosso € melhor. Entdo a
gente tem muito orgulho de fazer coisas muito boas, ser brasileira e nunca
ter tido nenhum privilégio ou incentivo governamental.”

“Foi amadurecendo a medida que nés fomos percebendo que a empresa
estava desenvolvendo muito a tecnologia com gente nossa mesmo. Nossa
relagéo, nosso conhecimento e nossa tecnologia ja estavam melhores,
acima do que muitos paises, ou na pior das hip6teses estdvamos pelo
menos iguais aos paises desenvolvidos. Nés percebemos que
precisavamos acentuar essa origem da empresa brasileira, totalmente
brasileira. Tanto desenvolvimento e tanto reconhecimento dentro do préprio
Brasil, mas que vocé comegava a perceber também fora do Brasil, ai a
gente comegou a acentuar esse aspecto de origem, reforgar esse aspecto
de origem e mostrar a brasilidade da empresa,”

Nestes casos, a motivagao altruista consistiu em fazer com que a auto-estima
dos brasileiros se elevasse e que o Brasil passasse a se valorizar por meio da

associacdo do Pais — carente de bons exemplos — a empresas reconhecidas,
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deixando de admirar apenas o estrangeiro e menosprezar o nacional. Destarte,

vinculou-se a imagem do Brasil para promover o pais, € ndo a empresa, como se Vé:

“Pensando sobre o tema eu diria que as empresas que fizeram isso nao foi
com essa inteng&o. Nao esta escrito isso, mas quando eu era jovem, o que
era japonés era bom e o que era brasileiro era ruim. E o contrério, o fato de
ser brasileiro nao fazia um diferencial positivo.”

“No6s comegamos a fazer, ndo com essa intengao direta pra ganhar
mercado, porque la tras era ruim. Quando nés fizemos isso ndo era bom,
era pra ajudar a melhorar.”

“N0s, brasileiros, perdemos muito a auto-estima. Hoje, vocé tem alguns
empresarios que tem consciéncia disso e acham que como tem alguma
coisa boa na mao — uma empresa com grande qualidade — eles estao
ligando seu nome empresarial ao pais, para puxar a valorizagao do Brasil.
E o contréario do que se valorizar pela for¢a do pais.”

“A estratégia é mostrar com a brasilidade que como o Brasil nés somos
grandes, nés somos bons, ndés somos brasileiros. Ha uma ligagao direta
entre ser brasileiro, ser grande e ser bom. A gente descobriu que 0
brasileiro realmente consegue fazer alguma coisa melhor do que em
qualquer lugar. A gente tem essa capacidade.”

“Nos gostariamos de estar resgatando essa brasilidade, ja que é um
projeto nacional desenvolvido por engenheiros brasileiros para o mercado
brasileiro.”

“Na hora de colocar a gente ndo pensou em nenhum tipo de conotagao, o
que a gente quis foi mostrar pra todo mundo — todo 0 mundo mesmo — que
a nossa empresa é do Brasil, é brasileira e que a gente é bom demais no
que a gente faz.”

“O que eu sinto, 0 que a gente faz e tem dado certo e € uma crenga nossa,
nao € se aproveitar da brasilidade. O mais importante é vocé contribuir pra
esse processo.”

“A utilizagao da bandeira brasileira nao tem como foco agregar vendas.
Estamos vivendo um processo de maturagao buscando que se desenvolva
a preferéncia do consumidor por empresas brasileiras, desde que estas
oferegam os produtos com qualidade e seguranga.”
Seja por motivos altruistas ou com objetivos de ganhos no futuro (ou ambos),
ficou patente em quase todas as entrevistas a influéncia decisiva dos valores
patridticos de algum dirigente da empresa, de quem partiu esta estratégia.

Observem-se as passagens que dao base para esta analise:

“A idéia veio de cima, mas ja era uma coisa dos valores da empresa.”
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“Ele pretendia uma coisa de brasilidade mesmo, porque ele é muito
nacionalista, sempre foi de dizer: ‘o Brasil tem capacidade, nds podemos,
nés vamos fazer, nés temos que dizer isso’. E importante dizer que nos
somos nacionais.”

“Ha uma ligagao muito forte do nosso presidente com relagéao a
brasilidade, tanto que o fato de colocarmos a bandeira 14 foi basicamente
uma idéia dele para, justamente, estar mostrando um pouco do que uma
fabrica no Brasil com engenheiros brasileiros era capaz de fazer.”

“Eu sempre fui nacionalista, sempre tive aquela vontade de mudar porque
sou brasileiro, nasci aqui. Vocé tem que ter as raizes da familia e respeitar
os antepassados imigrantes, mas tem que vestir a camisa do lugar onde
vocé nasceu. Isso influenciou muito. Influenciou e influencia ainda porque
tenho algumas coisas enraizadas.”

“Os sécios tém muito amor a patria, a bandeira brasileira, tanto que
quando a gente resolveu adotar esse processo de comunicagao nao teve
duvida nenhuma em instante algum com relagao a ‘vamos colocar ou néo
vamos colocar’. Uns hoje entendem como oportunidade de ganhar
dinheiro, mas nés ndo entendemos no passado como oportunidade. Eu
achei legal pelo carinho, amor e diferenciagdo. Pensamos ‘poxa, a gente
gosta, fica legal, combina e vai trazer simpatia’. Se nao atrapalhar, vamos
botar e ponto final. Essa é a nossa preocupagao. Se atrapalhar a marca,
nao pde. Se ndo favorece e ndo atrapalha e a gente gosta, pde 1a.”

Ha, contudo, registros de dois casos em que a estratégia surgiu em razao da
contribuicdo de alguém da empresa, aparentemente sem qualquer mencado a
patriotismo. Nestes casos a pratica se apresenta alinhada na estratégia de
comunicacdo da marca, em razao de posicionamento prévio ou reagdo a

concorréncia, sem influéncia de valores civicos.

“Foi uma proposi¢ao que veio do Diretor da Unidade de Negécios, e foi
uma estratégia que surgiu dentro da marca e veio alinhada. Foi proposta
para o Presidente da empresa e também para o Conselho.”

“Partiu do nosso Diretor Presidente. Ele é também o fundador da empresa.
O mercado sempre achava que nosso produto era importado, que nao
fabricavamos nada. A propria concorréncia se utilizava disso.”

Mas a idéia e decisdo parecem nao ocorrer de forma completamente interna a
empresa. Em quatro casos, ficou evidente a influéncia de publicitéarios na descoberta

e decisao conjunta de se adotar a brasilidade, como apontado nestas passagens:

“Ai batendo um papo com um colega publicitario eu perguntei pra ele a
importancia de dizer do orgulho de ser uma empresa brasileira ou de
utilizar a bandeira do Brasil. Perguntei se achava que isso ajudaria a minha
marca. E ai numa brincadeira a gente percebeu que a combinagao do
nome da empresa junto as cores do pais atraia a atengao do consumidor,
de quem esta lendo. Isso foi numa conversa com o publicitario, mas
intuitivamente a gente ja fazia alguma coisa pro lado do patriotismo.”
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“A agéncia in-house da empresa fez um brainstorm com a prépria diretoria,
vimos que era importante explorar a brasilidade. Ai a house discutiu e viu
a melhor forma de utilizar a brasilidade e colocou em pratica.”

“A agéncia achou que era esse 0 posicionamento adequado. Isso porque
recebeu um briefing dizendo: 0 que temos de diferente é que nosso produto
¢ feito ao gosto do brasileiro.”

“Aqui a gente trabalha muito junto da agéncia. No nosso processo de
planejamento dessa estratégia a agéncia sempre esta muito préxima, sao
mais do que fornecedores, ja sdo parceiros estratégicos.”

Em trés outros casos que nao influenciam na decisdo, as agéncias tiveram
importante participagdo no processo de viabilizagdo e implementagéo da idéia, como
se pode verificar nas seguintes réplicas:

“Eu cheguei pra Agéncia e falei o jeito como queria colocar, e eles
viabilizaram.”

“A Agéncia exerceu papel mais no como construir, no visual, a ondulagéo
da bandeira, as aplicagdes. A parte conceitual foi toda feita aqui dentro e
eles fizeram mais a parte visual, a parte grafica.”

“Foi a criagdo da Agéncia que bolou. Sao formas criativas pensadas a
partir da bandeira e do mapa que escolhemos.”

Contudo, registraram-se trés casos nos quais, além da decisao ser pessoal do
corpo diretivo, ndo houve qualquer participacdo de agéncias na elaboragdo das
formas na qual a identidade nacional seria incorporada. Nestes casos, a criacao foi

toda feita pelo corpo diretivo, como comprovam estas colocagoes:

“Basicamente todo o desenvolvimento de marketing foi feito por mim.
Todas as formas de manifestagao brasileira sao idéias minhas. Decorre da
propria evolugao do pensamento.”

“Isso veio da gente mesmo. Conversando entre nés e diretores, chegamos
a conclusao de bolar uma frase, criamos ‘empresa 100% nacional’ e
‘empresa 100% brasileira’ e a gente acabou escolhendo ‘brasileira’ pelo
motivo de levar Brasil no nome, o que € muito importante, porque nacional
pra multinacional € um pulo. E nés praticamente somos uma multinacional,
porque acabamos exportando pra varios paises também. Entdo acabamos
optando por isso, fizemos todos os trabalhos internamente.”

“O slogan foi uma escolha nossa mesmo. Nao foi nada de agéncia. Isso
atraiu a brasilidade para a empresa e s6 depois mudar o visual da marca,
novamente com uma proposta interna.”
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4.2.3. Sem pesquisar os criativos definiram a forma de apresentagao!

P3 - As empresas tém conhecimento de estudos conclusivos que indicam a melhor forma de
agregar a identidade nacional brasileira na comunicacédo (publicidade, propaganda e
embalagem) de produtos e servigcos destas junto ao seu publico.

Esta proposicdo (P3) se revela absolutamente distante da realidade encontrada
no campo, onde o desconhecimento da melhor forma de abordagem da estratégia,
pelo seu carater embrionario — ou talvez a pouca importancia dada a ela —, tem
recebido poucos investimentos de pesquisa, situando-se ainda no terreno individual
do feeling. Quando existem, os estudos se revelam como pouco abrangentes, sem
profundidade, e com pequeno potencial de responder as questdes ainda necessarias
a esta estratégia. Os depoimentos revelam o conhecimento empirico incipiente:

“Nunca tivemos nenhum estudo. Como a empresa € familiar e cresceu

muito rapido, ela tem muito mais do feeling e do pensamento dos
diretores.”

“Nao foi bem uma estratégia, nao foi tdo assim de fazer estudo e
levantamento de mercado. Nada disso. Foi intuigo em um momento de
dificuldade. Eu acho que na dificuldade vocé vé que tem que ser criativo.
Nés também néo tinhamos muito capital pra isso, ai eu chamei as pessoas
qgue fazem a embalagem pra nés e perguntei se havia a possibilidade de
testar o diferencial.”

“A gente esta pesquisando o quesito brasilidade agora na qualitativa com o
consumidor, e a percepgao por ser brasileiro estd indo muito bem. A gente
esta indo pra segunda fase, pra quantitativa, e se der ponto positivo na
brasilidade pode ter certeza que vamos pra cima.”

Diz-se “questbes ainda necessarias a esta estratégia” em referéncia a quatro
preocupagdes reveladas repetidamente durante as entrevistas, no que se refere a
integracdo da identidade nacional a comunicacdo. Sao as preocupacoes:

Legalidade, Custo-Beneficio, Ritmo e Intensidade.

A primeira destas preocupacoes é quanto a legalidade do uso da bandeira
brasileira nas embalagens e na comunicagdo, sendo ainda a reproducdo deste
simbolo nacional efetivamente proibida para fins comerciais. O desconhecimento
completo ou parcial da legislacao (Lei 5.700/71 — Anexo 2) revela-se na inseguranca
para se adotar a identificacdo. Trechos das entrevistas relativos a bandeira grifam

sua importancia, a preocupacao legal e o conhecimento impreciso da legislagao:
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“O fato de colocar a bandeira foi idéia da propria agéncia, porque é
estético, é elegante, é bonito. Basicamente por uma questio de imagem.
E agradavel vocé ver a bandeira. A bandeira brasileira € uma bandeira
bonita. E também tem a questéo sentimental da percepgdo do consumidor.
E um simbolo forte, € um simbolo que funciona. Se vocé quer identificar
Brasil, é sé colocar a bandeira. S6 isso! E nédo precisa escrever nada.”

“A bandeira do Brasil é identificada em qualquer pais do mundo.
Principalmente por causa do futebol e depois que o Senna levantou essa
bandeira pro mundo.”

“O pessoal que faz a revisdo de nossas embalagens ndo indica que a
gente utilize esse tipo de comunicagao. Eles falam que é uma coisa um
pouco problematica, que precisa ser mais estudada. Eles tém uma
argumentagao forte quanto a esse risco de imagem. Por isso eu tenho
uma linha com e outra sem a identificagcao nacional. Apesar de ser uma
empresa brasileira e tal, eles ndo acham correto colocar.”

“Houve um pouco de resisténcia no uso da bandeira. Primeiro por causa
daquela preocupagao se podiamos ou ndo usar. Ainda tinha aquele
resquicio de que a bandeira do Brasil ndo pode ser usada em nada, da
época da ditadura. Isso foi uma liberagéo acho que do governo Fernando
Henrique enquanto Lei. Lembro-me de ter visto uma noticia sobre essa
Lei... ou talvez uma MP... eu me lembro que no governo do Fernando
Henrique se falou disso, até porque ja estava todo mundo fazendo. Mas no
comeco tinha uma resisténcia de nao colocar a bandeira, e hoje ja ndo tem
tanta preocupagao em esconder, ndo as cores ou a brasilidade, mas o uso
especifico do simbolo nacional por causa da lei, essa era a preocupagao.”

A segunda duvida mais comum se refere ao desconhecimento do impacto, risco
e retorno desta estratégia. Isso se revela em fragmentos das entrevistas nos quais
se confessam os baixos investimentos — fruto das davidas na mesma — como se vé:
“Chamei o pessoal, uma galerinha que faz o cliché e eles falaram: ‘gasta

ai uns 800 reais e faz uma placa, porque ndo é um investimento alto e se
for preciso, € so tirar”.

“A proposta veio assim, e foi confrontada com outras. Tinha solu¢cdes mais
mirabolantes, mas essa foi simples e direta, e mais barata de implementar.”

Provavelmente em razdo das duas preocupag¢fes anteriores, o terceiro ponto
de questionamento se refere a determinar o ritmo para integrar a brasilidade a
comunicacao da empresa. Percebem-se, nos excertos abaixo, a cautela e o quase

acaso no desenvolvimento da prética:
“E um fato, foi gradual.”

“Nos decidimos: vamos colocar em um produto, depois vamos colocar em
outro e ver no que vai dar. Até mesmo porque a gente ia colocando
conforme ia acabando as embalagens.”
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“Nao sei como veio realmente, comegou com 0 meu irmao que disse para
colocar ‘eu acredito no Brasil’ na comunicagao. Assim a gente foi
explorando, mas ndo como estratégia de marketing. Fomos colocando a
bandeira nos carros, nos veiculos. Ai a coisa foi evoluindo, até que um dia
eu percebi 0 eco, o orgulho. Vi que era uma comunicagao bacana. Nao
vou dizer que o consumidor nao compraria dos concorrentes
internacionais, mas foi simpatico a nés. Falei para um conhecido meu que
a gente queria uma comunicagdo maior que o ‘eu acredito’. Ele me deu a
sugestao de colocar ‘100% Brasil’ e chegamos a colocar essa alternativa
no processo interno de escolha. A gente tinha uma mensagem que
trabalhava o ‘100%’ e outra que trabalhava a frase do ‘orgulho”, mas
achamos que essa Ultima estava mais simpética. Fizemos uma votacéo
com umas 50 pessoas ou até um pouquinho mais que confirmou a
segunda.”

Finalmente, o quarto ponto de ansiedade, se refere ao ponto em que se deve
parar o avango gradual, ou seja, a intensidade maxima do argumento nacional na
comunicacao. A preocupagdo com a dosagem é recorrente, como se vé no matiz

sutileza-agressividade presente nesta selegéo:

“Eu acho que alguns empresarios defensores desse aspecto de ‘ser
brasileiro’ devem entender que € uma coisa que tem que ser feita com
muito cuidado.”

“A brasilidade ainda € trabalhada como uma sutileza. Se eu dou um
presente de final de ano lembrando todo ano, porque 0s nossos presentes
sdo lembrando o Brasil, ndo ha uma percepgao nacional, € preciso passar
muitos anos pra que isso caia a ficha, tem que ser natural.”

“Na estratégia de comunicagao a gente preferiu fazer deixar o publico
perceber. Nao quis ser muito taxativo ou muito impactante pra nao parecer
um pouco arrogante, prepotente. Tem um limite quando se trata mais da
crenga que a marca vem trabalhando todos esses anos, e para isso é
melhor uma campanha mais suave. Vocé vai entregando pro cara, ele ja
esté envolvido e vocé néo precisa dar mais porrada nele. Ele sabe que
vocé é brasileiro, j& esta te percebendo dessa maneira. A agressividade
agora ia dar mais imagem de arrogancia do que de nacionalista.”

“A gente desenvolvia as pegas e o material colocando, discutindo sobre a
maneira de aplicar. No comego, como eu falei, foi nos textos, dizendo que
somos uma empresa ‘100% nacional’, com tecnologia nacional, mas
nunca tao explicito. Inicialmente foi assim, colocando para o mercado que
era brasileiro e mostrando para o mercado a estrutura fisica da empresa, a
linha de produgao no Brasil e explorar isso. Depois, em fungao da
concorréncia mesmo, a empresa passou a Ser um pouco mais agressiva,
utilizando as cores verde e amarelo, colocando-as no material e nos

comerciais de televisdo ‘100% nacional’ ou ‘100% brasileira’.

“Eu acho que pra ser brasileiro ndo precisa ser contra ninguém. Vocé tem
que prestigiar o que tem. Nao temos que confrontar o estrangeiro, ndo
precisa ser xenofobo. Temos que correr atras, fazer o benchmark, copiar, e
se tiver algo melhor promover. E, tem que ser natural e é assim que se
faz.”
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“O fato de colocar a frase ‘100% nacional’ ja bate na cara. A empresa é
‘100% nacional’ e nao deixa duvidas. Se colocasse s6 ‘empresa nacional’
poderia dar margem a interpretagées.”

“Foi um momento de revolta minha. Tinha que agregar a bandeira e falar
que somos brasileiros. Eu estava com medo na época de falar ‘gerando
empregos’. Eu ia falar na época ‘100% nacional’. Ai pensei que tinha que
ser mais agressivo.”

Colocadas as preocupacdes principais, no que se refere a publicidade e a
propaganda, as poucas afirmativas existentes nesta matéria revelam pequena
importancia relativa a brasilidade na comunicagéo. Os pontos mencionados foram:

“E um planejamento que n&o esta explicito, mas é uma politica de
relagdes publicas que adotamos dentro da empresa.”

“Realizamos uma concorréncia publicitaria onde nés colocamos para as
agéncias varios aspectos que queriamos trabalhar na marca, e um desses
aspectos era a brasilidade.”

“A brasilidade entra na pauta das reunides com a agéncia, mas como ela
nao faz parte do nosso foco principal da estratégia, ela entra como:
precisamos falar que n6s somos empresa 100% nacional. Mas nas nossas
propagandas nao € um fator primordial.”

A principal forma de comunicagao utilizada para a identificagéo de brasilidade é
a midia estatica. Além das logomarcas e slogans, sao as embalagens os meios de
exposi¢cao da identidade nacional, utilizando icones brasileiros como a bandeira e as
cores nacionais. Destacam-se duas citagbes que atestam esta opcéao:
“A gente passou a ter em todos os produtos icones que transmitissem
essa brasilidade — bandeira do Brasil, e cores verde e amarelo — e nés

queriamos mesmo era falar para o publico que a marca tinha orgulho de
ser brasileira. E uma marca brasileira.”

“Elegemos a agéncia de publicidade vencedora e um dos fatores decisivos
foi a forma como ela sugeriu a questao da brasilidade. Eles perceberam
que tinhamos uma base boa e ndo precisava ser feito muita coisa. O que
eles propuseram foi incorporar a brasilidade a embalagem, com a frase que
nés sempre utilizamos. Entdo simplesmente agregamos o”verde e amarelo”
de forma muito sutil. Assim incorporamos as cores do Brasil e a frase do
nosso fundador.”

Além das midias habituais, outros meios de comunicacdo foram citados ao
longo das entrevistas: pontos de venda, veiculos, mastro de bandeira, rede de

revenda, patrocinios culturais e brindes de final de ano. Estes meios de

comunicacao da brasilidade foram compreendidos a partir das seguintes colocagdes:
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“Utilizamos a comunicagao em todos os veiculos e pontos de venda.”

“Aqui nés temos uma bandeira no nosso patio, em um mastro de 100
metros que quando nés a icamos € muito percebida.”

“A empresa também comunica a brasilidade de forma informal pra rede de
revenda, dentro da prépria base.”

“Nés temos também um lago cultural com o Brasil. Nés patrocinamos uma
publicagao de livros em série. Nés temos como brinde de fim de ano uma
pinga. Esse ano eu estou dando aquele bule esmaltado com uma xicrinha,
no ano passado eu dei cristais brasileiros, e a gente distribui isso pra uns
500 empresérios. Nao € um bem de valor material simplesmente, é dar
uma mensagem de Brasil para os nossos préprios parceiros.”

O Endomarketing foi também citado como uma forma adicional de se aplicar a
brasilidade com ganhos importantes. A afirmagéo abaixo ilustra tal feicao da pratica:

“Mas o que a gente pode falar enquanto dirigente é colocar no coragao dos
funcionarios, diretores e colaboradores que a nossa empresa € uma
empresa brasileira. E brasileira, estd vendendo produtos brasileiros, se
orgulha de ser brasileira. Essas caracteristicas intangiveis que a gente
procura passar pro consumidor e pro nosso colaborador.”

Feito um panorama das midias utilizadas, busca-se analisar o formato no qual a
identidade brasileira € agregada a comunicagao. Neste tema, mais uma vez aparece
a escolha pela bandeira e pelas cores, e a preocupagcdao com a aplicacao
ascendente e repetitiva. E o que revelam as seguintes passagens selecionadas:

“Se vocé quer identificar Brasil, é s6 colocar a bandeira. E isso ai e vocé
nao precisa escrever nada. Entao essa é a parte da idéia.”

“As cores possuem um alcance mais amplo.”

“A intengao era que a faixa fosse aplicada pra cima, por causa da leitura
cartesiana. O verde e amarelo, se vocé olhar o detalhe dele, vocé vai ver
que ele esta pra cima.”

“A preocupacgao foi com o conjunto, fazer uma comunicagao integrada. Em
qualquer ponto que o consumidor tenha contato com a marca ele tem que
perceber a brasilidade. Dai o marketing esportivo, promogao, material de
ponto de venda, produto, comunicac¢do e midia. Tem até o slogan com a
utilizagdo de cores que remetem a bandeira do Brasil. Vocé tem uma
comunicagao estilo brasileira, mais despojada, mais aquele alegre do
brasileiro, brincalhdo e jogo de cintura. A gente procura adaptar isso em
tudo que a gente faz. A gente tenta entregar a personalidade da marca, e
nela trazer a brasilidade. O logo a gente também trabalha, mas uma
mudanga ai impactaria um pouco na identidade. Por um lado facilitaria a
questdo da brasilidade, mas a gente decidiu ndo mexer porque em
algumas aplicacdes acabaria dificultando. Por isso a gente nao alterou,
mas a gente procura entregar isso de outras formas e tem funcionado.”
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Em razdo das preocupacoes ja listadas, a estratégia € entendida como uma
pratica de aplicagdo gradual ainda pautada na inseguranga. Neste cenério, a
averiguacao de como se deu o desenvolvimento da aplicagéo da identidade nacional
e como se pretende a evolugdo da mesma revelou a dinamicidade desta pratica e a
indefinicdo dos rumos futuros desta estratégia. Este panorama é observado nos

registros que seguem:
“Antes era quadrado e reto, ai passou a ser pra cima.”

“A gente comegou usando ‘100% nacional’, mas ai toda vez que vocé
tinha que passar pra inglés, porque a empresa também comegou a entrar
no mercado externo, ‘pd, mas nacional de que pais?’ entdo nao pode ser
nacional, tem que passar a ser ‘100% brasileira’. Foi mais no sentido de
mandar pra fora também.”

“Nés tinhamos um slogan que ele restringia muito a Brasil, Produto do
Brasil. Em determinado momento nés fizemos uma pesquisa e aquele
slogan que estava muito forte no Brasil estava meio restringindo. Algumas
pessoas achavam ‘poxa, a marca é boa, porque sé do Brasil?’. Ficou muito
mais restritivo regional do que um icone nacionalista, ai a gente fez essa
transicao pra esse slogan que é abrangente e ao mesmo tempo sutilmente
ele faz a relagao porque agora eu posso usar isso porque ja tenho o
reconhecimento por tudo que eu construi no pais.”

“Nao houve alteragao porque € a primeira campanha. A gente esta
comegando a fazer o planejamento pra 2006 agora.”

“De algumas embalagens eu tirei os apelos em texto, mas a bandeira ficou.
Agora, por exemplo, eu estou desenvolvendo uma embalagem pra
Argentina e vou mandar com a bandeira do Brasil, mas nao vai estar
escrito ‘100% nacional’. Vai ser produzido Ia, mas a bandeira é brasileira.”

“Agora nds estamos reformulando a comunicagao para explorando melhor
os espagos do ponto de venda, para otimizar e 0 espago para a
manifestagao de brasilidade vai ser menor, pois vamos fazer anincios
promocionais para atrair € aumentar a nossa venda. Entao essa
informagao de brasilidade nao pode ser maior que a marca.”

4.2.4. Aspectos teoricos sdo reconhecidos, mas ndo explorados!

P4 - Este esforco estratégico é plenamente entendido pelas empresas, tendo elas o
conhecimento tedrico de que nesta estratégia:

Da forma como estd, a proposicao (P4) se aproxima muito pouco da realidade

encontrada no meio empresarial ja que nao ha pleno entendimento teérico.
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Os entrevistados foram diretamente indagados sobre os aspectos tedricos que
julgavam que fosse importante incluir neste estudo para viabilizar o completo
entendimento da estratégia em analise, mas as respostas foram evasivas. Quando
responderam efetivamente, mencionaram dois pontos ausentes do referencial
tedrico deste estudo:

“E quase um fendmeno social. Talvez algo sociolégico de comecar a
entender um pouco mais o que motiva o brasileiro, além da Copa.”

“Acho que uma coisa que vocé poderia pensar € uma forma de incluir
nisso a responsabilidade social. A empresa, que expressa o seu ambiente
no rétulo, fornece para a sociedade um retorno.”

E possivel notar, contudo, que o conjunto de entrevistas resvalou em todos os
pontos colocados nos subitens desta proposi¢cdao, que por sua vez se basearam no
referencial bibliografico. Os momentos das entrevistas nos quais ocorrem tais
mengdes foram captados e sao apresentados abaixo com objetivo principal de
permitir a identificagdo positiva dos mesmos. Assim sendo, evidencia-se que as
teorias consideradas como base para a estratégia pesquisada estdo, ainda que
dispersamente, presentes no raciocinio dos executivos abordados.

a. A posicao distinta, pela estratégia de diferenciacdo, e unica, por meio da
identidade nacional, promove vantagem competitiva sustentdvel, tendo sido
metrificada na cadeia de valores — no setor especifico — o valor e a margem
potencial obtida.

A diferenciagdo € um aspecto central da estratégia de se obter distincao no
posicionamento, o qual ficou de alguma forma evidente nas entrevistas. A seguir sdo
reproduzidas duas passagens que relacionam a diferenciagdo como uma estratégia
relacionada a marca:

“A gente entende que a manifestagao de brasilidade traz um forte apelo

pra marca, uma diferenciagdo na comunicagao que reflete no
fortalecimento da marca.”

“A brasilidade esta no DNA da marca, hoje os clientes sabem e alguns vém
isso como um diferencial. No exterior € uma coisa impressionante, o
publico acaba comprando o produto nem tanto para pratica, mas como um
icone de brasilidade, para ter um icone do Brasil.”

A apropriacao da identidade nacional brasileira tende a fornecer uma posigéao

exclusiva que dificilmente podera ser apropriada pelos concorrentes estrangeiros,
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mormente no que se refere a trazer o “tempero” brasileiro aos produtos, ou seja,
compreender e incorporar — nos produtos e servigos — as necessidades e o gosto do
brasileiro. A citacao abaixo esboga este aspecto:

“Ganha porque o produto é feito com o sabor brasileiro. Até a embalagem
€ voltada para o consumidor brasileiro: a presenca do icone brasileiro, a
empresa ser brasileira, ser jovem, que esta na midia, que esta no exterior.”

“Na verdade, mais do que o patriotismo, o que eu acho que mais encanta €
0 mix perfeito de produtos, dando gosto de comer o que é brasileiro. Se
continuar assim, qualquer um que venha ndo podera tomar conta desse
conceito, vai ter que reinventar alguma coisa, vai ter que ser diferente.”

“Atuamos valorizando as faces do brasileiro. Temos todo um material de
ponto de venda voltado pra isso. Procuramos adequar a identidade do
produto aos perfis dos consumidores brasileiros, e hoje sabemos que as
empresas multinacionais estdo se adaptando também. Entdo estamos
indo por um caminho que a gente procura estar a frente. Por exemplo, o
consumidor brasileiro tem mania de colecionar, a gente tem uma linha que
as criangas colecionam. Isso é uma caracteristica do consumidor
brasileiro. Outro exemplo, cores vibrantes em algumas embalagens, o
brasileiro tem essa caracteristica. Vocé vé que brasileiro € muito visual.”

Trés entrevistas registraram alguma menc¢ao a vantagem competitiva, sendo
esta oriunda do pioneirismo de se utilizar a brasilidade como aspecto diferencial de

valor que confere ganho sobre os concorrentes:

“Eu acho que no mercado de Sao Paulo a empresa foi a terceira empresa
a utilizar essa comunicacéo. Entéo isso gera vantagem competitiva em
questao de marca.”

“Gera vantagem competitiva porque nés temos uma populagéo de 180
milhdes de habitantes. Vocé sendo brasileiro, sendo muito bom no que faz,
tendo um produto excelente e um prego competitivo, vocé tem vantagem.”

“Um concorrente meu compete comigo em faixa de prego, mas a
brasilidade j& comega a me dar vantagem.”

Ha, porém, dois casos em que se registrou discordancia sobre o fato da
brasilidade conferir vantagem competitiva, principalmente por entenderem que esta

nao é sustentavel, como revelam as assertivas selecionadas:

“Na verdade eu nao vejo isso como vantagem competitiva, porque no final
o cliente vai decidir se 0 seu produto ou servigco é melhor que o do
concorrente, estd em um preco acessivel ou ndo, e € isso que vai definir
efetivamente o processo de compra, e ndo o fato de ser brasileiro. Se vocé
¢ brasileiro e ndo entrega nada do que vocé ta prometendo, ndo acredito
que essa seja uma forma sustentavel de crescimento da empresa.”
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“Essa é uma pergunta dificil. Se formos para as classes menos favorecidas
que nao tiveram a chance de ter um nivel educacional melhor, basicamente
o fator preco é muito importante. Entao se vocé tiver um produto nacional
com um prego muito maior, e um produto importado com um pre¢o menor,
0 poder aquisitivo vai fazer com que ela, apesar de ter essa brasilidade,
opte pelo produto de menor prego. Por outro lado, se vocé for pra uma
classe mais favorecida, com um nivel educacional melhor, o fator do
produto ou servigco em si é muito forte. Entdo a pessoa néo vai pagar um
custo adicional por um produto que seja de qualidade inferior somente pelo
fato de ser brasileiro. E por isso que, na minha visao, essa estratégia de
brasilidade € insustentavel para ser uma estratégia primordial.”

Ademais, a possibilidade de obter vantagem competitiva varia conforme as

caracteristicas de cada setor, ndo havendo a possibilidade de uma resposta geral. E

0 que sugere a passagem abaixo transcrita:

“Depende da empresa e depende do produto. Se vocé me disser que é
uma grife de roupas, com certeza. Se vocé me falar de eletroeletrénicos, eu
tenho duvidas, porque quem tem o know-how dessa area nao somos nos.
Depende, se vocé falar de computador eu tenho duvidas, depende de que
segmento da economia a gente estéa falando.”

Em termos de resultados a serem obtidos a partir de potencial vantagem
competitiva, um dos entrevistados registrou a expectativa de que tal vantagem
podera levar ao aumento da margem de rentabilidade por parte das empresas
nacionais ou a queda de margem das concorrentes estrangeiras.

“Hoje ainda esta muito no Brasil essa coisa do que € de fora € melhor. A
tendéncia é isso acabar. E ai 0 que vai valer mais é a nossa competéncia
contra a competéncia deles. E competéncia, meu amigo, ou vocé tem ou
nao tem. Nao adianta se é brasileiro, inglés ou africano: quem nao tem
competéncia ndo se estabelece. Ai ou as nacionais vao subir a

rentabilidade delas ou as multinacionais vao ter que descer pra ter
competitividade.”

A efetiva mensuracao desta vantagem competitiva n&o foi feita por nenhum dos
entrevistados. Entretanto, seguem dois trechos nos quais se afirma explicitamente a
brasilidade como fator adicional na decisdo de compra e um terceiro depoimento no
qual o entrevistado arrisca que este argumento sensibiliza entre 10% e 20% dos
consumidores. E o que se extraiu dos seguintes registros:

“Se houver concorrente, esse aspecto da brasilidade ganha. Na hora que
vocé falar ‘eu sou brasileiro’, 0 cara na hora de comprar vai pensar ‘vou

nesse porque € brasileiro’ e a gente sente isso’.

“Pra algumas pessoas sim, elas podem imaginar: ‘poxa, ja que € um
produto nacional vamos comprar’. E um fator adicional, mas nédo
acreditamos que seja essa a motivagao primordial de compra.”
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“E dificil te dar um nimero, porque a maior parte das pesquisas que nds
desenvolvemos sao qualitativas. Entdo esse insight que eu estou te dando
€ 0 que aparece nas pesquisas qualitativas, a brasilidade tem valor como
um fator adicional, mas é como eu Ihe falei antes: nao é um fator
primordial. Eu poderia dizer que € um nimero bem reduzido, de 10% a
20% dos consumidores no maximo véem como fator adicional de compra.”

b. O valor percebido por parte dos consumidores domésticos sobre seus produtos e
servicos sofre um incremento médio, tendo sido verificado de que forma isso

ocorre em termos da percepcado de beneficios, riscos, sacrificios e custos.

Observa-se em diversas colocagbes que ha o entendimento que ocorre um
incremento na percepg¢ao de valor quando um produto ou servigo incorpora a

brasilidade.

Entende-se que, quem emprega este expediente, obtém beneficios de imagem

by

da empresa e agrega valor a marca, aproximando-se do efeito advindo da
responsabilidade social e ambiental. E o que se pode depreender a partir do
conjunto de frases retiradas das entrevistas e que foram abaixo listadas:

“O ‘ser brasileiro’ a gente incorporou s6 ha 5 anos com mais énfase. Esta
ajudando? Esta. Ajuda no sentimento de qualidade que a gente sempre
quis agregar junto ao consumidor.”

“Sempre traz beneficios. O publico em geral gosta da brasilidade, e
reconhece a marca. Eles preferem muitas vezes comprar minha marca a
comprar a marca importada. Mas é uma conjungéo de qualidade e
brasilidade. Se eu tivesse um produto que fosse uma desgraca e falasse ‘é
porque eu sou brasileiro’, ndo ia vender.”

“Mas o que a gente quer é a soma pra agregar valor & marca. Realmente a
gente explicitou nossa identidade brasileira porque a gente acredita que
isso é um valor forte pra marca.”

“Por influenciar na hora do consumidor decidir frases como ‘Aquela que
nao polui 0 meio ambiente, aquela que ndo sei 0 que’, sdo sempre muito
bem exploradas. Isso também vale pra brasilidade.”

“Com a brasilidade expressa nés estamos trabalhando os beneficios da
marca que s&o esses: seguranca, responsabilidade social e empresa
nacionalista. E o que a gente quer transferir ao consumidor.”
Em termos de percepgéo de beneficios, riscos, sacrificios e custos — oriundos
da brasilidade manifesta — as opinides convergem. Acredita-se que a qualidade
percebida é absolutamente preponderante sobre o beneficio intangivel de se adquirir

um produto brasileiro, sendo este ultimo fator decisivo tdo somente no caso de
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equivaléncia de qualidade e prego. O caso da empresa Dolly foi citado por um dos
entrevistados e serve para ilustrar este ponto, antes delineado por trés assertivas:

“Eu acho que apelar somente para o nacionalismo néo te gera nenhum
valor adicional porque 0 nosso publico tem um nivel de instru¢do um pouco
melhor. Entao as pessoas particularmente nao vao comprar 0 nosso
produto sé por causa disso. O produto tem que estar condizente em termos
de qualidade com o preco que ele tem.”

“Desde que o seu produto ndo esteja mais caro, vocé gera essa
preferéncia.”

“O consumidor brasileiro compra o que é bom. Vocé consome 0 que vocé
precisa, e o brasileiro € muito claro nisso. Se o nacional e o estrangeiro
estiverem na mesma qualidade, com certeza ele vai comprar o nacional.”

“Eu acho que no caso da Dolly, se ela realmente quer dizer que € uma
marca nacional, ndo é assim que se faz, agressivo. Eles tém que comecar
construindo uma marca, construindo uma marca mesmo, fazendo um
plano estratégico, o que nds somos, qual o nosso diferencial, onde nos
queremos ir. Eu ndo sei te dizer o que a Dolly é. E uma marca que eu ndo
vejo estratégia, ndo vejo contetdo. Eu nunca vi a Dolly fazer nada em
termos sociais. Mas se ele esta tentando dizer que o produto dela é tao
bom quanto a Coca-Cola, ele tem que entender que Coca-Cola € uma
marca amada por toda a populacéo brasileira. Ja a Dolly € uma marca que
vocé pensa: ‘de onde veio? Por que veio? Pra onde vai?’.”

Ainda que seja esta a opinidao corrente, 0 senso comum obtido na pesquisa,
quando se confrontam as declaragdes relativas as primeiras pesquisas que vém
sendo realizadas pelas empresas, os empresarios confessam o efeito positivo da
brasilidade como valor que vem sendo traduzido em maior giro e possibilidade de
incremento de margem. Foram elencadas abaixo quatro trechos de entrevistas que

destacam resultados positivos nas pesquisas elaboradas nas respectivas empresas:

“Vocé ja comega a sentir esse trago. Acho que € um negécio que
realmente esta no inicio, ndo acho que esteja totalmente expandido
justamente porque ainda tem o jeitinho brasileiro, tem gente desconfiada,
tem uma parte da populagéo carrega um pouco esse rango: o que é
brasileiro é ruim, e o que é de fora € melhor. Mas eu vejo ja através de
pesquisa que isso tem uma tendéncia a voltar, a vocé ser valorizado por
ser uma marca brasileira.”

“A gente esta fazendo uma pesquisa de marca agora e o que a gente
percebe — a gente ndo chegou na fase quantitativa, ainda estamos na
qualitativa — o consumidor reconhece na marca uma excelente qualidade e
simpatiza porque acham que a marca é um custo beneficio muito justo. Eu
adoraria conversar com vocé daqui a 3 ou 4 anos, quando eu realmente
estiver dados concretos sobre os resultados da brasilidade, do quanto a
empresa cresceu e do quanto isso agregou valor a marca, mas agora eu
nao tenho.”
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“Eu acredito muito em dados de pesquisa. Se eu tivesse um produto
excelente e ndo falasse de brasilidade eu ia vender menos do que ia
vender hoje.”

“Acho que pouquinho. Bem pouquinho. Eu tenho um dado de uma
pesquisa que talvez dé pra gente se guiar. Se eu pago R$ 2,00 no produto
comum, eu pago R$ 2,20 no produto organico. Entédo acredito que uns
10%. Foi uma pesquisa qualitativa, com umas 40 donas de casa.”

c. Os processos de identificacdo e de formacdo de grupos — com base nos
pardmetros oferecidos pela psicologia social — tém sido operados pelas empresas

de forma consciente.

Embora estejam distantes do conhecimento psicolégico presente na psicologia
social, é recorrente a mencgao, por parte dos entrevistados, a um processo de
identificacdo, assim como € possivel identificar a preocupagdo com promover a

brasilidade e a formacao de grupos unidos em torno da Nacao.

O processo de identificacdo entre o consumidor e a marca (produto ou
empresa) ocorre — segundo os entrevistados entendem — como uma relagdo de
proximidade, amizade e afeto, que se origina na percepc¢ao de similaridades pela
identidade Dbrasileira compartilhada, inclusive nas vitoriosas lutas ante as
dificuldades. E o que se pode depreender a partir das citagdes abaixo:

“Quando vocé cria uma relagao do tipo ‘sou brasileiro igual a vocé’, vocé

cria uma relagdo de amizade com o consumidor, uma relagao de afeto.
Vocé gera uma identificagao.”

“Na verdade, 0 nosso posicionamento ndo € para conquistar cliente através
dessa estratégia, e sim para gerar uma identificagéo entre o consumidor e
0 nosso produto. Obviamente que estamos constantemente querendo
conquistar coragdes e mentes, mas néo € o nosso principal objetivo. Pra
nés, efetivamente, € um orgulho pra nés dizermos que temos orgulho de
ser brasileira. E um orgulho externar isso, esta no DNA da empresa. Na
estratégia de marketing e comunicagao, é o testemunho de uma empresa
que cresceu e € o que & hoje sem ter tido nenhum privilégio. Uma empresa
que cresceu sem nenhum privilégio pelo arrojo de seu fundador. E essa
identificagdo que traz a mensagem.”

Claramente, a auto-identificacdo no produto — que se manifesta como brasileiro
— é colocada como um apelo emocional para obter simpatia e, consequiientemente,
gerar maiores vendas. A emocgao abre as portas para que a razao possa apresentar

0s argumentos que justificam a preferéncia, como se nota nas seguintes colocacoes:

“Isso é s6 um lado simpatico e emocional pra agradar o consumidor.”
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“Em termos de venda, ele une o emocional a justificativa. Nao so faz o cara
se identificar emocionalmente com o produto, mas o faz ele tomar
racionalmente a decisdo em favor dele.”

“Eu acho que o primeiro valor € o de auto-identificacao, se identificar
naquele produto. E o primeiro de tudo. Quando ele vé o Brasil, vé o
verde e amarelo ele pega, ele tem uma atragéo. O verde e amarelo
abre as portas. Ela consegue unir os dois pontos, o emocional e o
racional. Se é bem colocado, vai facilitar realmente.”

Este processo é entendido, por um dos entrevistados, como especialmente til,
pois o processo de identificacdo e vinculo entre empresa e cliente se torna um meio
eficaz da marca acessar um consumidor normalmente fechado a comunicacao

empresarial nas abordagens habituais, como se vé neste fragmento:

“N6s somos bombardeados com uma quantidade de informagéao absurda.
Existem algumas teorias que o consumidor esta criando um ‘anticorpo’ a
comunicacgao tradicional e comega a ndo captar mais a mensagem. E tanta
gente falando tanta coisa que o consumidor esta comegando a se fechar.
Vocé comega a ter que falar com o consumidor na hora que ele esta aberto
para criar um vinculo emocional.”

Uma vez sensibilizado emocionalmente e instruido racionalmente, novamente a

emogao gregaria, caracteristica dos Seres Humanos, € determinante para a decisao

s

efetiva de compra e, também, para a manutencao da fidelidade aquela marca. E o
que se entende a partir de percepcdes exemplificadas a seguir:

“Na verdade, na hora que vocé coloca um trabalho na comunicagédo néo é
apenas a empresa. E a empresa mais alguma coisa, mais algum valor que
a gente entende que tem a cara de quem esta lendo. Quem est4
comprando reage dizendo: ‘p6, eu sou Brasil e € ali que eu vou comprar’.
Por essa identificagdo buscamos a preferéncia do consumidor pelas
coisas brasileiras ante as internacionais.”

“Pra falar a verdade, facilitou nossa aproximagéo com o cliente. Hoje a
gente conversa com 0s NOssos representantes comerciais e eles dizem que
quando colocam o catélogo na frente do consumidor, aquela caracteristica
da comprador rude, durdo e fechado ja muda para ‘p6, que legal, ficou
bacana o ‘brasileira’ aqui’. Ai ja quebrou o gelo, ja deu a oportunidade de
falar um pouco da nossa empresa e deixou o potencial cliente mais
aproximado. Ai no seu processo de negociagao abre-se a porta pra fazer o
fechamento. Deixou uma simpatia, abriu um motivo de aproximagao com
quem esta do outro lado da mesa.”

Contudo, observa-se também aqui que o processo ndao pode descambar para o
apelo nacionalista, sendo este compreendido como pejorativo e agressivo, como se

pode perceber nas ressalvas que seguem:
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“Nacionalismo, quando foi criado, era uma coisa muito bonita e agora se
tornou meio pejorativo. E como eu falei, marketing Brasil ou de identidade
nacional € uma coisa que vocé elimina as palavras chavdes que se
tornaram pejorativas.”

“O brasileiro ndo é nacionalista radical. Ele € um patriota, mas diferente do
patriota americano. Ele busca o que é bom. Ele é patriota, mas busca a
qualidade nos produtos. Ele é mais consciente, eu creio nisso. N0s nao
vamos comprar um produto nosso s6 porque ele é nosso. Eu vou comprar
um produto nosso porque ele é bom.”

“O publico mais jovem reage a brasilidade, mas acho que quando € muito
nacionalista, devido a imposi¢gao moral e civica — hino nacional, bandeira,
etc. —, eu acho que ele ndo reage bem. Mas ele reage bem quando a
brasilidade é mais liberal, quando é uma abordagem diferente. Nao é a
bandeira do Brasil, mas é o verde e amarelo. Vocé vé por exemplo no
vélei em que vocé tem um publico feminino muito jovem. Sdo meninas
adolescentes que usam camisa e pintam o rosto de verde e amarelo, mas
vocé ndo vé muito bandeira do Brasil. NGo tem um sentimento nacionalista
dessa turma, mas tem de brasilidade. E uma questao de abordagem.”

Neste aspecto, embora seja proibitivo apelar para o nacionalismo, esta emogao
€ entendida como base para a fidelidade, de modo que a evolugao da brasilidade foi

um desejo manifesto livremente nas entrevistas, como se vé nos préximos trechos:

“O sentimento de brasilidade tem que evoluir por todos os lados. Primeiro
a gente precisava ter um icone brasileiro, algum idolo mundial, mas sem
ser s0 alguém ligado ao esporte. A gente nunca teve um grande politico
que a gente dissesse assim ‘nossa, esse € um idolo do pais’. Acho que a
gente precisa mexer nisso porque quem n&o tem orgulho do seu lider
acaba néo tendo orgulho de si mesmo. E muito dificil dizer que adora ser
brasileiro se ndo tem isso. Eu acho que quando a gente tem lideranga, a
gente consegue alavancar isso.”

“Qualquer coisa que vocé seja grande te ajuda a ser grande em outras
coisas. A Copa do Mundo ajuda. O Senna quando esmagava o europeu
nas pistas e carregava a bandeira, aquilo |a era uma bofetada. E isso gera
midia, e marca, vocé constréi marca exibindo marca. Como vocé mostra
que o Brasil € bom? Mostrando que a gente tem equipamentos da Embraer
voando de Novo México pra Sao Francisco, calgando sapatos com a
bandeirinha do Brasil na etiqueta, consumindo uma geléia em Nova lorque
em que estava escrito ‘Made in Brazil’. Eu acho que tem é que exibir.
Quanto mais eventos forem realizados em que o Brasil apareca de forma
positiva, € melhor pro Brasil.”

“Eu acho que caso acabemos com essa parte negativa da corrupgao
explicita no nosso Congresso vai dar uma valorizada incrivel no
sentimento brasileiro. O brasileiro esta se sentindo meio reprimido, meio
indefeso, com um pouco de vergonha, com um sentimento de culpa. Se
isso passar, vai ser excelente pro Brasil porque vai alavancar a
brasilidade. Mas tem que romper em determinado momento pra que haja
uma consciéncia de que devemos mudar de atitude. Se resgatar um
sentimento muito grande de ética, que existe, todo mundo quer.”
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“Para criar essa consciéncia, tem que trazer a cidadania através das
escolas, tratando das coisas brasileiras com um nivel adequado e com a
colocacao adequada, porque nés somos bons e basta expor os recursos
que nés temos.”

“Acho que a educacéo é importante. A brasilidade deve vir da escola, de
uma politica educacional do pais. A gente colocando isso na educacao,
mostrando os valores brasileiros na escola, ndo que nao ha, mas fazer
com que a crianga tenha um poder de ser capaz de decidir. Mostrar os
valores do pais dela, mostrando que o pais € grande. Nao s6 educagao
moral e civica de hino nacional. O hino faz parte, mas hoje no Brasil nés
vemos nos esportes que todo mundo canta o hino e entende o significado
da bandeira, mas nao entende a grandeza. A educacéo é o bésico.”

Finalmente, dos trés nucleos tedricos, este — apesar de seu potencial de uso
eficaz — é o que se apresenta com menor conhecimento empirico. Em todas as
mengdes de pesquisas realizadas, foi possivel encontrar nas transcrigdes um unico

extrato qualitativo sobre o impacto da identificacdo com os icones nacionais:

“Nao da pra estimar. Eu acredito que hoje, pelo resultado que a gente tem,
esses icones impactam muito apesar de parecer coisa pequena. Vocé
percebe o quanto esté fazendo conexdo com o consumidor quando vocé
comega a pegar em pesquisa de grupo focal o consumidor que fala ‘olha,

tem a bandeira do Brasil, eu acho legal pra caramba’.

4.2.5. O resultado ndo medido da ares de ser amplo, embora seja raso!

P5 - As empresas reconhecem os resultados atribuidos especificamente a estratégia, tais
como impacto junto aos consumidores, fornecedores, empregados e governo, e
também conseguem mapear a reacdo dos concorrentes, inclusive mensurando

alteracbes nas ameacas de produtos substitutos e novos entrantes.

Assim como a anterior, esta proposicao (P5) se distancia da realidade tendo em
vista que os depoimentos demonstraram haver um grau relativamente elevado de
desconhecimento dos atuais resultados que podem ser atribuidos diretamente a esta
estratégia. Contudo, ha uma expectativa de que as agdes de brasilidade podem vir a

obter resultados no longo prazo, como fica evidente neste fragmento selecionado:

“Para o que temos hoje de resultado, acho que nao alteraria nada se nés
nao tivéssemos usado o verde amarelo ai e nem feito algo nesse sentido.
Mas o conjunto das agbes fez sentido para o futuro. Algo assim: com 0 uso
do nacionalismo o cliente comega a respeitar mais, comega a ver que vocé
€ sério, que vocé tem reconhecimento e sdo multiplicagbes que abrem as
portas. Sao circunstancias que no longo prazo mostram ‘é empresa
brasileira, esta aqui com a gente, eu confio mais, ndo vai ser vendido, ndo

LRl

tem aquela histéria no Brasil de sumir empresa’.
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Entretanto, quando estimulados em temas especificos, o0s entrevistados
proveram impressdes sobre os resultados potenciais da estratégia. A partir deste
depoimento foi possivel montar um panorama.

Uma primeira questdo colocada foi acerca da forma como as empresas tém
medido, acompanhado, percebido e distinguido os resultados. Estas apontaram um
acompanhamento indireto pelo volume de vendas, tendo em vista a dificuldade

manifesta de se mensurar diretamente e isoladamente o impacto da brasilidade.

“A gente ndo tem como mensurar isso porque o0 uso da bandeirinha veio
junto com o rétulo novo, em uma embalagem que deu certo. Entéo ela
esta no pacote, e nesse pacote ela é a coisa mais discreta. Se ela tivesse
vindo depois, talvez a gente conseguisse mensurar isso.”

“E dificil mensurar. Junto com isso vai a expans&o, o investimento da
empresa, a comunicagao. No processo de comunicagao, vocé nao
consegue mensurar o que é o certo ou errado. Entdo ndo dé pra dizer.”

“Nao d& pra quantificar, da pra qualificar. Quantificar é dificil porque somos
uma empresa emergente. Muito do que crescemos foi por investimentos,
por tecnologia, por trabalhos com produtos de primeira linha.”

“Eu vejo assim, € como a avaliagdo de uma feira ou um evento. Quando
vocé faz uma feira, vocé tem uma avaliagao do percentual de vendas, mas
ndo consegue mensurar o que de valor representa para a empresa. Os
negocios, a imagem que vocé mostrou no evento, quando o cara vai fechar
um negécio dali a 7 meses ele vai estar com aquilo no subconsciente,
entdo vocé nao pode mensurar esse valor.”

“Acompanhamos a evolugcéo pelo volume de vendas, mas ndo ha uma
pesquisa especifica de impacto do quesito brasilidade.”

Especificamente, no que se refere a percep¢ao do aumento da participagéo de
mercado, o crescimento informado variou dentro de um intervalo que vai da

manutencgao até uma alta de 100%, como se vé nos depoimentos selecionados:

“O papel dessa pratica nos resultados € muito pequena. A gente néo vé
que esse gesto que estamos fazendo seja marcante nesse nosso
crescimento de mercado, ndo é um fator determinante. Acho que se nao
tivesse utilizado a identificagdo como uma empresa nacional estaria no
mesmo patamar, mas com uma marca talvez um pouquinho menos
lembrada.”

“E dificil. Vamos dizer, cresci uns 15% a 20% porque & o que eu tinha que
recuperar na época para nao fechar as portas. Eu ndo diria que ganhei,
mas deixei de perder uma boa parcela do mercado. Acho que ela diminuiu
a nossa perda de clientes no geral. Acho que fidelizou. Resultado negativo
eu nao identifiquei ndo. Agora, perda por ser brasileiro e o cara preferir
importado, isso ai deve ter ocorrido, mas que eu identifiquei forte, ndo.”
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“E um dado que eu nunca pensei, mas eu diria pra vocé que 100%. Se eu
tivesse 0 mesmo produto, 0 mesmo servigo e nao me identificasse como
brasileira, eu acho que meu mercado seria no minimo uns 30 pontos
percentuais menor. No minimo.”

Em outro aspecto dos depoimentos, registrou-se que pode ter havido um
aumento do faturamento no periodo. Este tende a ser atribuido a um eventual
aumento de giro, tendo em vista que ha uma forte negativa quanto a influéncia da
brasilidade na politica de pre¢os (aumento de margem), embora ndo seja unanime
este entendimento ja que um dos entrevistados mencionou que a brasilidade permite
que ele pratique preco 10% superior. E 0 que se observa nas seguintes assertivas:

“Percebemos que houve um aumento no volume de vendas. As vendas
aumentaram 17% no periodo.”

“Seria leviano eu colocar esse nimero, mas vamos colocar, vai: 5%. Se
nao tivesse colocado a bandeirinha talvez a gente teria 5% a menos de
giro. Vamos colocar em 5%, mas eu creio que ele no longo prazo é maior
porque aquela identidade fica ali e a percepgao de marca junto ao cliente
que vai comprar o produto aumenta muito.”

“Nao senti mudanca. Falar ‘nossa, tive um diferencial significativo, as
vendas aumentaram 30%, 40%’, ndo senti essa diferenga. Eu nao consigo
te precisar, te dar uma informacao se as vendas aumentaram ou nao. No
meu ponto de vista, ndo aumentou, mas também n&o caiu. Nao
atrapalhou.”

“Nao acredito que o fato de a gente ter a bandeirinha tem alguma influéncia
na formagéao de prego.”

“O fato de ser brasileiro nao influencia na politica de pregos”

“Quanto a prego superior, no meu caso, eu tenho em torno de 10%. Ele
paga 10% pra comprar ndo sé um produto brasileiro, mas uma marca com
qualidade. Por exemplo, o meu produto, pela minha marca, pelo meu
conceito eu consigo que ele pague esses 10%. Se comega a sair fora
desses 10% do meu concorrente, ai eu comego a ter problemas. Entéo até
uns 10% eu consigo.”

Avangando para uma analise dos resultados qualitativos, alguns entrevistados
citaram reagcbes emblematicas dos consumidores. Embora haja quatro casos de
auséncia de qualquer reagcédo, houve o0 mesmo numero de empresas que relataram
terem sido saudadas por essa atitude. Outras duas citaram ainda a curiosidade

desperta no consumidor e o fato dele se sentir sécio da empresa. A seguir sao
apresentadas as seis citagdes que formam o quadro completo da reacdo observada:
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“N6s recebemos muito pelo SAC os consumidores falando ‘poxa, que
bacana essa coisa de empresa brasileira’. O consumidor vé que ela é
brasileira. Nao € muito grande o nimero de pessoas, mas o que a gente
percebe é que hoje o consumidor identifica os valores de uma empresa
brasileira.”

“Muitas pessoas sao nacionalistas e ligaram falando ‘parabéns, que legal’.”

“Recebemos somente pelos canais de contato que a gente tem com o
consumidor. A reagao sempre foi assim: vocé sempre recebe e-mails de
clientes que gostam da empresa, que comprou nosso produto porque ela é
brasileira, que acredita que ela vai ter sucesso. O cliente se manifesta ‘p0,
€ brasileira e a gente acredita’. Nés temos um grupo que montou no Orkut
algo como ‘Eu torgo por essa empresa’, alguma coisa assim. Isso para
vocé ter idéia de como existe esse consumo do que € brasileiro, e o cliente
esta com a gente. Vocé tem sempre esse incentivo, ha uma parceria ai
muito forte.”

“Isso eu ndo tenho o nimero, mas quando langamos no comeco, alguns
consumidores fiéis comentaram ‘poxa, que legal, bacana’. Sao poucos,
mas teve esse contato. Alguns colegas também comentaram ‘tem alguma
coisa contra importado?’ e eu ‘totalmente, qual é o problema?’.”

“Quando vocé adota um apelo via patriotismo ou nacionalismo, a gente
percebe que a curiosidade nos ajuda, porque a pessoa quer se aprofundar
em saber quem somos nds e 0 que queremos dizer com esta
manifestacao.”

“O consumidor se sente dono da empresa. E impressionante como ele se
sente dono do produto, do servico. Ele opina, ele palpita, ele reclama. Ele
esta junto. Essa brasilidade chama bastante.”

Ja os fornecedores tendem a registrar uma reag¢ao nula — no caso de multi-
nacionais — ou levemente positiva, ndo havendo mimetismo na adog¢do da mesma
estratégia por parte das empresas de quem sao clientes. Nesta relagdo com os
fornecedores é possivel observar depoimentos que citam a atuacao positiva na via
reversa, ou seja, a parceria e o desenvolvimento dos fornecedores. As mengdes

relativas ao resultado da brasilidade nos fornecedores sao apresentadas abaixo:

“Nao houve, até porque a maior parte dos fornecedores sao empresas
multinacionais. Quando vocé vai pra um negécio, o que vale é mais o
numero. Entdo uma empresa multinacional vé a gente como um fabricante
como outro qualquer.Nao existe essa diferenciagédo.”

“Af eu j& nao sei. Nao tinhamos contato com os fornecedores, mas pelo
departamento de suprimentos ndo deu pra sentir nada de especial na
relacdo. Quando tinhamos campanhas como camisa da Copa, muitos
fornecedores pediam. Acho que reagiram positivamente, mas nao tenho
esse feeling e acho que nunca tivemos desconto porque somos brasileiros.
A empresa fornecedora tem pouca politica de ajudar quem é brasileiro,
mas a nossa empresa tem uma politica de ajudar quem esta comecgando,
mas desde que tenha um padrao de qualidade.”
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“Nenhum fornecedor nosso efetivamente se utiliza da estratégia de
brasilidade. Como resultado do que fizemos, néo existe esse movimento
ainda entre eles.”

“O fornecedor gosta de fornecer pra empresa brasileira. Principalmente
porque nos trabalhamos basicamente com produtos brasileiros. Reagem
bem, é uma troca: ‘poxa, vocé esta aqui com a gente, eu preciso de uma
condigao melhor’, existe uma facilidade de se relacionar porque eles
também tém dificuldades devido as multinacionais. Entdo quando estao
negociando com a gente, é mais facil conversar.”

“Aqui, por exemplo, tem um projeto no interior de Sao Paulo onde eles
produzem alguma coisa. A minha intengéo € que eu possa comprar toda a
produgao deles e utilizar no meu negécio. Entao eu, além de desenvolver
aquele projeto para me servir, eu acabo ajudando a escoar aquela
producdo. Isso a gente ta procurando fazer, mas nao ‘eu sou uma
empresa brasileira e vou comprar de uma empresa brasileira’. Nada disso.
Eu vou comprar de vocé se vocé tiver competitividade no produto e prego.
Se vocé nao tiver, por mais que eu queira comprar de vocé, eu vou ter que
comprar |14 na China.”

Qualitativamente também, foi citado o impacto nos funcionarios por meio do
Endomarketing, ainda inexistente em alguns casos, mas importante para o sucesso

da empresa em outros. Segue o painel com as respostas obtidas nas dez empresas:

“Eu vou te confessar que eu nao consigo traduzir qual foi a mudanga na
parte de clima organizacional depois da adocao da brasilidade.”

“Nao ha. A empresa ainda ndo tem uma acdo de Endomarketing nesse
sentido, a gente esta propondo. Uma das agdes propostas pra 2006 foi
isso, algo do tipo ‘eu gosto de trabalhar aqui, eu gosto de trabalhar em uma
empresa nacional’, algo assim.”

“Sim, sem duvida. Quando a gente langa uma campanha dessa, tem toda
uma campanha de Endomarketing, tem toda uma campanha interna para
que cada um dos colabores entenda e reflita sobre isso.”

“Sim. Por exemplo, o nosso Gerente Comercial veio de multinacionais e
gosta muito daqui porque tem esse desafio, essa coisa de fazer a empresa
brasileira crescer. Ele diz que senta aqui e vé tanta coisa pra fazer, tem o
orgulho de ver que € uma empresa brasileira e ta crescendo. La tinha que
atingir a meta estipulada pelos gringos, e aqui é a gente que faz tudo. Aqui
ele vé mais possibilidade de fazer um monte de coisas.”

“Os colaboradores trabalham com muito mais vontade porque
acompanham o crescimento. Nossa empresa é um caso a parte porque
em 15 anos saiu de uma pequena empresa para uma grande empresa,
combatendo as multinacionais, e os funcionarios acompanharam isso. O
funcionario gosta de trabalhar em uma empresa brasileira porque as
normas sao diferentes. Apesar da gente ter o 5S e todas essas coisas, a
cultura de relacionamento é diferente. O patrdo chega na empresa e
cumprimenta o jardineiro, ele entra na sala e cumprimenta os funcionarios,
existe uma ligacao muito préxima. Eles viram os patrdes trabalhando no
que eles estado fazendo hoje. Gera uma identificagao.”
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“Para os funcionarios, teve uma identificagdo muito forte. Com todas as
dificuldades que passamos, vimos eles se juntando, com aquela coisa de
torcer pelo mais fraco: ‘Vamos 14, eu acredito, estou ajudando, eu acredito
que vocés vao se recuperar’. Vocé sente que ainda ha essa identificagao e
eu vejo pelo lado positivo essa coisa de torcer pelo mais fraco, torcer pelo
mais fraco, mas com possibilidades de vencer.”

“Eu acho que deu um pouco mais de brilho para as pessoas. Acho que
deu um pouco de brilho nas vendas, porque ai o pessoal comegou a pegar
com garra, os vendedores na rua, fomos pra cima, deu uma moral.”

“O que eu sinto é que os funcionarios da empresa sentem o prazer de
trabalhar em uma empresa brasileira. Dentro da empresa vocé sente um
pouco desse ar nacionalista e vocé vé que é cultural.”

“Eu acho que quando nasceu a idéia de ‘nosso colaborador’, ele nasceu
vinculando essas coisas de responsabilidade com relag&o ao proximo,
humanidade. E muito forte dentro desse conceito a questao do verde e
amarelo que esta la dentro, vocé esta inserido na comunidade, na familia,
e automaticamente no Brasil. Esse conceito esta fortemente arraigado
dessa questao do proximo, que por fim € o pais.”

“Isso gera uma cultura dentro da empresa que somos muito grandes,
porque valorizamos a nossa qualidade, o nosso padrao, as coisas do Brasil
mesmo.”

Sobre a reagdo de outros stakeholders, os entrevistados, em sua maioria,
encontraram dificuldades em perceber uma reacao por parte dos mesmos, alterando

a relacdo. As duas unicas mengoes neste aspecto foram as seguintes:

“Pra ndo mentir pra vocé, um sindicato achou legal, mas nao teve nada
assim grande. Até porque vocé viu essa campanha, ela nao teve nenhum
grande investimento, néo teve volume pra isso.”

“Para os érgaos de midia ndo existe muito esse fator de brasilidade na
relagéo. O que interessa para nos € o efeito técnico: ou o veiculo é capaz
de atender as necessidades da empresa, ou a negociagao nao surge.”

Ja no que se refere a reacdo dos concorrentes estrangeiros a brasilidade
manifesta, foi pouco percebida alguma réplica substancial. E o que se observa nas
seguintes respostas:

“Com relagdo a brasilidade, ndo. Nunca houve uma reagao. Em termos de
campanha publicitaria nao teve nada.”

“A concorrente teve a reagao normal do mercado, com estratégias, forgas
de vendas e tal, mas com relacdo a brasilidade nao. Eles ainda nao tém
essa visdo. Em nosso mercado eles ainda acham que por serem italianos
ou americanos sao melhores, mas o brasileiro ja ndo esta vendo assim.
Mas eles ainda acham porque a decisdo nas empresas concorrentes néo é
de brasileiros, ja que os grandes executivos deles vém de fora.”
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“Nada, até porque nenhum concorrente pode usar de brasilidade.”

“Ficamos quietos pra ver o que o mercado ia falar. Mas nao veio nenhum
comentario negativo. Teve um concorrente la que falou ‘Pé, agora ta
apelando meu?’ Foi no ponto de venda, o representante deles que falou.”

“Nao houve. Os concorrentes tém algumas manifestagdes de brasilidade
mas eu acho que ndo tem nada como nés, é apenas comemorativo.”

“O slogan do concorrente ‘Produto do Brasil’ veio depois que incorporamos
a bandeira, mas ndo acredito que seja uma reagao. Acho que de fato se
fosse uma reacao ele trabalharia mais as cores. Nao consigo te dizer.”

A quase impossibilidade de reagdo da concorréncia suscita uma andlise da
alteracdo das “cinco forcas” da industria, quando da introducdo da identidade
nacional na comunicagéo estratégica. Contudo, em termos de alteragdo do grau de
rivalidade dos concorrentes pouco pode ser afirmado com base nos testemunhos. A
unica referéncia adicional aos competidores se deu acerca da dificuldade destes
combaterem a agilidade da empresa brasileira em adotar novos rumos competitivos
e estratégias criativas, como a incorporacao de novos aspectos que se apresentam
como fonte de vantagem competitiva. Observa-se este aspecto nestas passagens:

“Entdo a gente coloca essa bandeira nos produtos inclusive pra valorizar o
espirito de pioneiro, de empreendedorismo que o brasileiro tem e que as
empresas multinacionais tém uma certa dificuldade de combater porque

nds somos mais rapidos, mais ageis que eles. O pessoal tem uma cultura
hierarquica que numa empresa nacional nao tem tanto.”

“O Brasil consegue incorporar o melhor de cada coisa pela prépria cultura
nossa, € um pais pluri-racial.”

No que se refere ao poder de barganha dos fornecedores, ha registros que
aludem a repulsa ao uso da brasilidade empresarial como argumento em favor dos
fornecedores, quando estes sdo também nacionais e tentam cobrar a coeréncia de
uma postura nacionalista também na compra junto aos fornecedores. Essa

preocupacao fica evidente quando se observa nas seguintes reclamacgoes gravadas:

“Entdo muitas empresas fornecedoras nacionais tentam usar esse fato da
nossa manifestagao de brasilidade contra nés, para comprarmos deles. A
gente ouve de muitas empresas esse argumento ‘Se vocé é uma empresa
que tem orgulho de ser brasileira, vocé devia comprar produto brasileiro’,
sendo que nao tem nada a ver uma coisa com a outra. Se o produto padrao
de qualidade para um cliente premium é o componente californiano,
australiano, neozelandés, é esse que vai ter aqui, porque 0 meu cliente
compara o padrao das empresas. Ele ndo quer saber se eu sou uma
empresa brasileira. Entdo aqui a gente ndo mistura as coisas. O que nés
colocamos esta atrelado a um padréao internacional.”



187

“Nao, isso nao existe. Nao sei se é correto ou ndo, mas imagina: nao &
porque a gente torce pro mesmo time ou mora no mesmo bairro que eu
vou pagar mais caro por um produto seu.”

Quando se invertem os papéis, a mesma solicitacdo patriética pode ser feita
com os clientes, embora a brasilidade tenha seu proveito mesmo para uma
argumentacdo menos contundente, ajudando a fechar as vendas. E o que se nota

nas passagens selecionadas:

“A coisa foi de forma muito bem aceita até como argumentagao de vendas
‘poxa, minha empresa é brasileira’, a gente tem lutado contra o mercado,
contra a situacao, contra o poder de fogo das empresas multinacionais. E
isso é encarado como uma reagao, ou seja, o préprio comprador nos vé
COMo uma empresa séria, pioneira e corajosa, o que talvez até
inconscientemente gere essa empatia.”

“Entdo vocé adota ai algumas técnicas e para o cenario corporativo a gente
gosta muito de colocar assim: ‘A nossa empresa é uma empresa brasileira
por causa disso, disso e disso. E vocé como meu cliente vai preferir
empresa brasileira por causa disso, disso e disso’. Entdo dependendo do
B2B, vocé tem a oportunidade de trabalhar essa condigdo.”

“No meu caso, acho que o fato de ser brasileiro ajuda a fechar as vendas.
Pelo menos isso foi muito notério no comego das operagbes. O cara
comparava e preferia a marca do nosso produto porque era brasileira. E
claro que tinha vérios outros fatores como preco mais barato, mas ele
escolhia porque era brasileiro. Vocé perguntava pra ele e ele falava: ‘eu
escolhi vocé porque € uma empresa brasileira’. A brasilidade sinaliza
valor.”

Embora ndo tenha havido nenhum registro de aspectos que se pudessem ser
relacionados a ameacga e barreira a novos produtos ou servigos substitutos, houve
uma citagédo explicita a construgcao de barreiras a entrada de novos concorrentes em
uma das entrevistas, cujo trecho é transcrito abaixo e ao qual segue um contra-ponto

de que nao se consegue impedir completamente a entrada:

“Hoje nds temos lideranga em um dos mercados que atuamos e essa
brasilidade serve até de bloqueio um pouco pras marcas internacionais.
Hoje, pela ligagao desse mercado com o Brasil eu construi um pouco de
barreira para a entrada de marcas internacionais. Eles preferem muitas
vezes comprar minha marca.”

“Pode restringir um pouco, mas impedir a entrada ndo impede. E ndo deve
impedir. Ter o competidor é interessante. Quando o consumidor vai
comprar alguma coisa, ele precisa ter um parametro para analisar. Se
existisse s6 0 meu produto ele ndo saberia se é boa ou nao, se esta caro
ou se estd barato, ele ndo teria onde comparar. Ele pode ficar perdido.”
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4.2.6. Sem avaliacao formal, a estratégia vai emergindo!

P6 — Ao avaliar as potencialidades e os desafios desta pratica, expondo as suas vantagens e
desvantagens, seja internamente (pontos fortes e fracos) ou externamente
(oportunidades e ameacas), ha motivos, idéias e planos para expandi-la no futuro

proximo.

E tarefa laboriosa avaliar o grau de adequacdo ao padrdo colocado nesta
proposicdo (P6), em especial. Embora tenha sido possivel formar um quadro
analitico correlato a uma analise FOFA (SWOT Analysis) — que sera apresentada na
conclusdo deste trabalho —, este s6 se formou a partir do conjunto de depoimentos.
Individualmente, a auséncia desta analise mais robusta ndo permite as empresas
entrevistadas terem base firme para avaliar o futuro da estratégia e o que fazer dela,

mas todas seguem com planos futuros para melhor desenvolvé-la.

Como aspecto interno positivo, a pergunta sobre pontos fortes ou beneficios
gue foram somados a empresa por esta estratégia revelou as seguintes colocacdes:

“O ponto forte das empresas que langam mao da brasilidade seria gerar
essa identificagdo com os consumidores que buscam comprar produtos
nacionais. Assim vocé atinge direto esse publico.”

“O valor percebido quando se compra um produto brasileiro hoje. Vocé esta
comprando um produto que é mais seguro, € bom, que tem qualidade. E
intangiveis entra um pouco do amor, da paixao, aquela pessoa que é
apaixonada pelo Brasil e quer que alguma coisa mude para o pais. No
Brasil e no exterior, isso entra na emogao da compra ‘poxa, vou comprar
isso porque ta com a bandeira do Brasil’. Esse valor nao € mensurado, mas
€ importante.”

“A sinergia é a seguinte: o Brasil hoje é visto como sin6nimo de coisa boa.
A nossa empresa faz grandes produtos. Entdo é uma ligagao direta.”

“Basicamente porque vocé esta oferecendo uma caracteristica Unica que
0s seus concorrentes nao tem como oferecer: ‘O que o seu produto tem de
diferente do outro? A minha empresa é 100% nacional’. Isso € um valor.”

“Sempre traz beneficios. O publico em geral gosta, reconhece a marca,
principalmente se vocé a associa a um simbolo brasileiro.”

“Muitas das agOes e praticas de brasilidade estao vinculadas a imagem, a
marca, mas em outras tem um procedimento de longo prazo, mais
despretensioso, nas quais a intencao objetiva é fixar essa coisa de Brasil,
da cidadania. S&o publicagbes de livios com temas nacionais e os brindes
com tematica brasileira que nés procuramos dar anualmente. E uma coisa
que nao da resultado imediato, mas que a gente tem que fazer.”
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“O melhor disso ainda € que provoca o desejo no cara. Quando varias
empresas fazem isso, outros movimentos podem surgir nao s6 dentro da
empresa, mas por todo o pais. Isso ndo é sé nosso, 0 mérito é de poucos,
mas vocé tem um conjunto de empresas no pais, até fora da nossa regiao
que fazem também, cada um tem sua linha, cada um surgiu com um
motivo, mas eu acho que o beneficio pra imagem é no longo prazo.”

“O beneficio principal desta estratégia é o fato de vocé estar mostrando
que é uma empresa brasileira desenvolvendo produtos e servigos de
acordo com a necessidade do Brasil.”

“Acho que o principal € que hoje a empresa € vista como lider
nacionalmente, ela gastou um dinheiro enorme pra ndo vender nada,
apenas pra passar essa mensagem e construir essa imagem.”

Ainda na andlise interna, as colocag¢des acerca dos sacrificios ou pontos de
fraqueza — da empresa que adota a brasilidade em sua estratégia — foram estas:

“Pelo menos por enquanto, ja que a pratica é recente, acredito que ainda
nao tenha ponto fraco.”

“Por isso eu acho que nao tem lado negativo de utilizar o nosso Brasil ndo.
Acho que a marca Brasil sé agrega, nao tem nada pejorativo.”

“Uma fraqueza € justamente nao saber exatamente como dosar, até que
ponto trabalhar a brasilidade de forma mais forte ou mais fraca.”

“Em alguns contextos eu néo sei se atrapalharia ou ndo. A nossa luta é
saber se atrapalha em alguma coisa colocar que ¢ brasileiro. Parece que
nao tem lado negativo nenhum. E se ndo tem lado negativo, eu sou
simpatico. Entdo n6s nao identificamos um lado negativo nenhum.”

“Na comunicagao geral a gente nao tem usado muito a ligagdo com o
Brasil, justamente pela possibilidade do problema de usar isso ou ndo. Mas
se chegar a conclusao que a gente pode usar, sem problemas, a idéia é
expandir isso pra toda a comunicagéo.”

“Na exportagdo vocé pode acabar gerando uma estranheza no mercado
que vocé quer atingir. Mas as vezes o cara vé que o produto é importado e
até prefere. Mas no mercado doméstico, vocé parte do zero pra cima.
Prejudicial nunca €, mas vai chegar a hora em que vocé vai ter que
escolher ou em que vocé vai dizer ‘eu sou uma empresa nacional e sé vou
comprar de fornecedor nacional’, e isso pode ser negativo.”

“O ponto fraco é a empresa nao ter se associado ainda a um conceito ou
nao se definir claramente onde que ela é, pra onde que ela &, porque que
ela veio. Isso é importante que ela faga rapidamente. Ela precisa definir ‘o
que eu sou, pra que que eu vim’. De novo, falta de um amadurecimento
estratégico.”

“O publico tem que perceber que vocé acredita efetivamente nisso dai,
que n&o ¢ so fachada. Tem que ser genuino, & o principal. Nao € so
comunicar. E vocé, através de outras agoes, efetivamente fazer e investir.”
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“A idéia que era fidelizar o consumidor exigiria um pouco mais de
marketing, um trabalho mais com o consumidor, e eu ndo tinha capital pra
fazer isso.”

Partindo para os pontos favoraveis desta estratégia, quando se analisa o

ambiente externo, as oportunidades citadas pelos entrevistados foram estas:

“A grande oportunidade é ressaltar um pouco de orgulho e patriotismo
para o povo brasileiro. Essa campanha é boa porque ela comega a
mostrar pra sociedade que temos grandes empresas brasileiras, inclusive
multinacionais brasileiras. Mostra que no Brasil, se vocé trabalhar
corretamente vocé também tem grandes chances de crescimento e
oportunidade.”

“A brasilidade comegou na filosofia da empresa e foi evoluindo ac nosso
redor, se incorporando em outras empresas. Vocé sai do individuo e esse
movimento chega ao pais.”

“Eu acho que nunca é demais. Eu ndo vejo mal algum em externar que
vocé é uma empresa genuinamente brasileira, desde que vocé seja uma
empresa brasileira e tenha orgulho em demonstrar isso. Se mais
empresas seguirem esse caminho, nao vejo mal nenhum nisso. Eu acho
que para o povo brasileiro, um bom exemplo nunca é demais, porque a
gente procura sempre por um bom exemplo, seja como empresa ou como
cidaddo.”

“Normalmente a brasilidade tem sido muito explorado na época da Copa.
Ano que vem vocé vai reparar a explosao disso que eu to falando. Todo
mundo é brasileiro, até aquele cara que nao se dizia vai querer dizer que é
brasileiro. Até as multinacionais comegam a explorar isso porque sabem
que o publico tem essa empatia com a brasilidade.”

“Eu acho que em ano de Copa do Mundo, quem quiser pode se aproveitar.
E uma exploséo de paixao. Mas é relativo porque vocé vincula, eu acho
muito forte o futebol. Quem melhor pode aproveitar isso sao as empresas
governamentais, Petrobras, empresas que estao diretamente
posicionadas. A Varig ja tentou fazer uma agéo de promogao, pintando o
avido da selecdo. E a Varig, nossa Senhora, a Varig sim tem uma histéria
maravilhosa, um vinculo com o Brasil, e 0 Ozires [Silva] é... ser superior.”

“Uma oportunidade é explorar a brasilidade para além da marca,
padronizando todos os pontos de venda com a ‘carinha’ de brasileira, isso
seria fantastico. Isso € uma oportunidade maravilhosa, inclusive para
expandir internacionalmente.”

“A brasilidade & muito clara em um aspecto: o brasileiro s6 consome
produto bom. Se o Brasil produzir produto bom, ele vai consumir produto
do Brasil. Se nao tiver, ele vai consumir da ltalia, da Franga, da Inglaterra.
Nao existe risco porque se o Brasil for para trds, 0 mundo vai para tras. A
economia global esta fechada. Os grandes paises da Europa estao
praticamente com as suas economias estaveis e nao conseguem gerar
mais consumo. E onde eles vao investir esse capital que eles tém la e que
€ muito? Vocé tem que gerar consumo onde existe oportunidade de
consumo, € o0 Unico pais do mundo hoje que tem uma populagéo voltada
para o consumo é o Brasil.”
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“E aquilo que eu falei, o Brasil é a bola da vez de consumo no mercado

mundial. Ele sé precisa de um pouquinho de injegao de capital. Se hoje o
brasileiro tiver um crescimento de 10% de consumo, a indUstria brasileira
nao abastece o mercado. A minha empresa ja trabalha 24 horas por dia.”

Finalmente, os aspectos externos negativos entendidos como risco ou ameaga

no uso da brasilidade no mercado doméstico foram estas:

“Existem muitos aspectos negativos da brasilidade, e é esse risco que a
gente vem tomando cuidado na hora de agregar a brasilidade.”

“Quando falamos em nacionalismo — pelo menos nas pesquisas que temos
feito — nés sempre vemos dois pontos: um que é altamente positivo, que é
o fato do povo brasileiro ser bastante batalhador, é sofrido, mas esta
sempre tentando ver pelo lado otimista. Por outro lado, tem sempre o lado
negativo que vem muito forte também, que é a corrupgao, o jeitinho
brasileiro de fazer as coisas. Entdo isso é muito Util nas pesquisas, visto
que, quando a gente utiliza a brasilidade como ferramenta de marketing, a
gente tenta utilizar com muito cuidado, justamente para nao chegar nesses
pontos negativos e acabar de certa forma prejudicando a marca.”

“Ha um ponto de incerteza. Por exemplo, quando a gente comega a
ressaltar a brasilidade a gente tem aspectos positivos e negativos. O Brasil
€ 0 maior exportador de carne e é inacreditavel como sendo o maior
exportador de carne a gente deixa pegar um foco de febre aftosa. Entdo é
esse o fato negativo da brasilidade. O melhor do Brasil € mesmo o
brasileiro, mas esse é o mesmo brasileiro que deixa acontecer o foco da
aftosa. Se a gente realmente ndo melhorar em todos os aspectos, esse
aspecto fragil volta com forga e pode te atrapalhar. De repente vocé
batalhou, trabalhou e foi aquele brasileiro que deu certo, mas deu um
descuido. Entao vocé tem o aspecto positivo de ser o maior produtor de
carne, mas esse maior deixa esse aspecto negativo virar noticia pra toda a
comunidade internacional.”

“O risco é cada uma das empresas descobrir essa estratégia uma com a
outra e ir multiplicando, até banalizar.”

“Agora, esse tipo de comunicagao vai se transformar em commodity. Se
vai ser rapido, eu ndo sei.”

“Vocé pode sofrer algum tipo de retaliagéo.”

“Se a gente for analisar pelo nacionalismo de outros paises, o risco é cair
no imperialismo e na imposi¢éo de uma cultura. S6 que o Brasil nao tem
isso. A Unica coisa negativa pra marca Brasil é a falta de seguranca e a
corrupgao, mas isso esta sendo lentamente dissolvido porque o Brasil
ainda ndo impde, ele chama a pessoa a participar do Brazilian Way of Life.
Ele acaba tendo um pouco desse jeito desprendido.”

Foram também averiguados a importancia da identidade nacional e o grau de
sinergia desta manifestacdo na estratégia da empresa como um todo. Nos

depoimentos coletados, nota-se que esta pratica tem importancia relativamente
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pequena na estratégia geral das empresas e é tratada como uma espécie de
aspecto adicional — quase independente — da mesma.

“Na realidade a identificagdo como brasileira entra como um adicional na
estratégia. E mais uma caracteristica, mais uma vantagem que a gente
esta oferecendo. Mas ela ndo é necessariamente ligada com a estratégia.”

“No nosso ponto de vista, a proposta da brasilidade nao é o nosso foco
principal em termos de estratégia. Entao respondendo de forma bem
objetiva a sua pergunta, nao ha uma convergéncia estratégica no fato de
ser 100% brasileira. O nosso foco é sempre em relagdo ao mercado.”

A despeito da inseguranga gerada pela auséncia de conhecimento, todas as
dez empresas declararam que pretendem prosseguir com a estratégia, variando,
contudo, a forma como pretendem avancar. Encontram-se transcritas a seguir as

respostas dos entrevistados sobre o futuro da estratégia nas respectivas empresas:

“Pode ser que eu modifique um pouquinho mais, porque a nossa intengao
¢ fortalecer a marca, entdo pode ser que eu diminua um pouquinho, mas a
nossa preocupagcao é utilizar o Brasil de outras formas que possa se
diferenciar. Mesmo a gente tendo o lado social, a gente precisa encontrar
outras formas de estar se destacando, colocando s6 a bandeira, por
exemplo. A idéia da gente é se envolver num processo de comunicagao.”

“As empresas naturalmente estdo indo no rumo de criar uma consciéncia
social. A cidadania corporativa, conseqientemente, vai levar ao
nacionalismo. Vamos seguindo esse caminho, porque automaticamente vai
levando a isso.”

“Sinceramente eu nao tenho nada em mente. A gente esta deixando tocar,
a Unica coisa que tem agora é essa embalagem do produto na Argentina
que a gente tava vendo se tira ou nao tira a bandeira brasileira. Ficamos
na duvida e tiramos s6 0 100%. Deixamos a bandeirinha porque nés
somos uma empresa nacional e temos o direito de usar a bandeira. Mas
se vocé for falar ‘poxa, um apelo de marketing, pra colocar no ponto de
venda’ ndo tem, infelizmente ndo tem.”

“Eventualmente. A medida que a gente cresce internacionalmente,
passando cada vez mais a representar o Brasil, mais eu vou estar presente
associando a minha marca ao pais.”

“Diante das informagdes que a gente esta tentando apurar, se a gente
verificar que nao tem risco, a gente pretende tocar pra frente. Nao sé no
rétulo, mas expandir pra comunicagdo também. Ha uma sensagao de que
isso vai gerar um impacto positivo. Principalmente quando vocé tem
produtos iguais e isso entra na decisdo de compra.”

“Acho que a nossa idéia € expandi-la. A gente tem que mostrar cada vez
mais que nés somos uma empresa brasileira desenvolvendo produtos
especificos para nichos do Brasil. E é isso que a gente precisa fazer. Essa
€ a estratégia central da empresa, e se a gente puder divulgar isso de
forma positiva, € isso que a gente vai fazer.”
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“O que a gente tem pensado em trabalhar é fortalecer cada vez mais essa
comunicagado. Trazer um pouco essa brasilidade que a gente esta
vendendo |a fora para o Brasil. Intensificar esse trabalho de personifica¢éao
da marca e avaliar um pouco esse consumidor com mais de base desse
orgulho. Mas, provavelmente, &€ uma agdo que vamos comegar em medio
a longo prazo. E ano de Copa e ano de Copa todo mundo é brasileiro, é
um ano que fica muito em voga o Brasil, mas quando passa esse ano é
que vocé vé que empresas realmente acreditam na brasilidade.”

“Nos estamos muito felizes com esse conceito. Achamos que € uma
estrada muito boa pra percorrer, porque fazemos um produto do jeito que o
brasileiro gosta de comprar.”

“A evolugao estd sendo mais no material de ponto de venda pro
consumidor comecgar a ver a bandeira. Entéo, o que acontece, a gente
precisa acompanhar a tendéncia de mercado, precisa ser competente. Se
a gente tiver poder de fogo pra fazer uma midia televisiva, a gente também
vai comegar a fazer isso, inclusive continuar com merchandising
divulgando ‘olha! a empresa é brasileiral’, com um trabalho mais voltado
para os formadores de opinido. Agora a gente vai tentar atingir a dona de
casa, a gente ja estd com um projeto pra fazer um publico de 20 a 40
anos, que é a dona de casa que define a compra no ponto de venda e ai
nds vamos também agregar esse valor Brasil na nossa comunicagao.”

“Com certeza. Somos fortes em regides que ja ndo tem muito o que
expandir, mas temos o Brasil inteiro, tem muita coisa, e para isso acontecer
vamos aumentar o uso da brasilidade em todos os Estados.”

4.2.7. O segmento existe, mas o trabalho de segmentacao e apelo ainda nao!

P7 - As empresas tém claramente identificados os grupos especificos do mercado
doméstico onde o impacto do apelo “patriotico” se da com maior e menor forga,
havendo segmentos nos quais as empresas pretendem estabelecer relacionamento e
obter fidelidade, sendo campanhas colegiadas consideradas para tanto.

Nesta proposicéao (P7), admite-se que o grau atual de desenvolvimento desta
estratégia e o desconhecimento da reagdo do consumidor ainda n&o possibilita a
atuacdo segmentada, embora haja planos para tanto. Todavia, as campanhas
colegiadas, nas empresas entrevistadas, ndo encontram o mesmo apoio e simpatia

para futura execugéo.

Como ponto pacifico, ha o entendimento que hd um segmento no qual a
estratégia de brasilidade pode ser explorada com sucesso. Alguns entrevistados
registraram o desejo de descobrir quem é o consumidor mais sensivel a este apelo,

como se vé nas fases que seguem:
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“Eu tenho duas opinides sobre o brasileiro. O brasileiro em si, ter orgulho
de ser brasileiro, ndo tem muito. Ha uma grande diviséria de aguas ai: ha
0s que gostam de ser brasileiros e ha os que nao gostam de ser
brasileiros.”

“Eu adoraria saber em que segmento a brasilidade é importante. E super
reconhecido dizer que é ‘bom ser brasileiro’, mas onde ninguém sabe.
Tanto que a nossa conversa é toda por feelings.”

“A gente tem que olhar o mercado e a necessidade dele, ver se tem um
nicho especifico de mercado que a gente pode atuar e trabalhar em cima

disso.”

Os entrevistados foram estimulados a sugerir qual o perfil do consumidor que,

por hipotese, é passivel de reagir melhor aos apelos “patridticos”, formando o

segmento em questdo. Na percepcdo dos empresarios, acredita-se que este

consumidor seja:

Definitivamente jovem...

“Os jovens”

“Acredito que o publico mais jovem reage melhor que o publico mais velho,
porque estdo mais ligados a mudanga e a movimentos.”

“E mais jovem, um publico de 15 a 23 anos.”

“Na faixa etaria, até os 35 no maximo. Os jovens tém uma idéia de Brasil
diferente, um conceito diferente. A geragao de 40 anos tem essa coisa de
consumidor produto importado, de aparecer. E é até compreensivel, porque
vocé pega um vinho nacional ha 40 anos atras e era uma porcaria.”

“Vocé ja comecga a perceber em uma pesquisa que fez justamente um
levantamento do jovem brasileiro. E um dos perfis, uma das caracteristicas
foi exatamente isso, mas nao so a brasilidade, também o regionalismo. Ele
ainda tem um pouquinho de vergonha do regionalismo, mas ele ja esta
consumindo. Isso é uma tendéncia, é questdo de anos até isso se
pulverizar nessa populagéo jovem como um todo.”

...talvez homem...

“Tanto homem quanto mulher, quando vocé faz uma pesquisa nao detecta
essa diferenciagao.”

“Nao vejo um publico masculinizado ou um publico mais feminino. Ai eu
acho que vocé tem um equilibrio.”

“Eu acho que o homem reage melhor.”

...obviamente brasileiro, independentemente da naturalidade...
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“Em todo o lugar”

“O carioca tem uma vantagem, ele tem mais amor pelo pais do que o
paulista. Ele é mais patriota do que o paulista. Ele tem um orgulho maior.
Mas o segmento patriético esta de Minas pra baixo. O pessoal do nordeste
€ meio americanizado.”

“Eu vejo muito forte no Nordeste, mas nao sei te falar exatamente.
Também no Sul eu vejo um foco nacionalista. Sao Paulo e Rio um pouco
menos, estao iniciando.”

“Nao tenho esse dado estatistico, mas por feeling eu acho que no sul do
pais & mais forte a brasilidade e até maior regionalmente. Em termos de
Sao Paulo, acho que o interior é mais forte, a capital bem menos por causa
da quantidade de informacao, da mistura das ragas.”

“Eu acho que é mais urbano, porque a mudanga esta sendo urbana. O cara
do interior automaticamente € mais ligado as raizes dele, na minha visao.
N&ao tenho assim dado por regido pra te passar, seria leviano eu te falar, é
muito mais um sentimento do que efetivamente dado de pesquisa.”

...de qualquer classe social...

“Mais classe AB. Nao vejo ainda a brasilidade muito nas classes menores,
eu vejo muito elitizado.”

“Para a empresa esta mais na classe BC hoje em dia, por uma questao de
valor. Se vocé chega na classe A, comega a ter uma percepgao pra classe
A também, mas esta s6 comecgando.”

“Nao dé pra te precisar. Mas acredito que os de baixa renda. Os mais
carentes precisam de mais motivagdo, mais orientagéo.”

“Acho que as classes mais baixas sempre reagem melhor ao sentimento de
brasilidade, por incrivel que parega.”

... desde que tenha certo nivel educacional...

“Nivel de escolaridade também influi, € um cara mais estudado, mas
também estd muito relacionado a classe social. E um publico mais
educado.”

... € esteja conectado ao mundo pela Internet...

“E um cara que usa muito a internet, esta sendo muito bombardeado a
outras culturas, e isso acaba ndo caindo no ‘o que vocé nao conhece é
melhor do que o seu’, naquela histéria de que a grama do vizinho é sempre
mais verde. Todo mundo vé as pingas que eu bebo, mas ninguém vé os
tombos que eu levo. Agora quando vocé passa a ter acesso, a conhecer,
vocé conhece um meio de banalizar, vocé vé que nao justifica, que nao é
tudo isso. O nosso também é legal, e justamente esses jovens, estdo
fazendo esse questionamento.”
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...integrando a maioria que possui um amor pela patria ainda contido.

“E gozado, quando vocé comega a utilizar isso e a empresa tem histéria
pra poder falar isso, a gente comega a perceber que sensibiliza. E eu so6 fui
perceber isso recentemente. Sensibiliza aquelas outras pessoas, que é a
grande maioria, que tem esse sentimento de amor enrustido e que
comegam a perceber isso e ter mais manifestagées. O melhor disso ainda
€ que provoca o desejo no cara.”

Percebe-se entre os entrevistados o desejo de ampliar o conhecimento sobre

este segmento para nele atuar com vistas a gerar fidelidade.

“Acho que uma pesquisa agregaria pra vocé saber como explorar a
brasilidade. E como eu te falei, na faixa etaria dos mais jovens de repente
vocé ndo vai atingir dessa forma, as vezes eles querem ver de outra
forma. Talvez na pesquisa a gente identificaria melhor, mas nao considero
assim. Nunca tive acesso a esses dados, nem sei se existe alguma
pesquisa assim.”

“Se eu tivesse um dinheiro ai eu ia contratar uma agéncia especializada
nesse tipo de marketing e faria um trabalho como deve ser feito. Ai a gente
teria recurso direcionado em propaganda, ponto de venda, mébile, panfleto,
a gente poderia ter mais coisas.”

“Gerar fidelidade é um dos itens mais legais dessa estratégia. Isso com o
consumidor que tem a paixao pelo Brasil. O uso também pode identificar
que os outros produtos da empresa também sao nacionais.”

Quando se analisa as opinides relativas ao uso de uma campanha coletiva que
promova a “Compra Nacional” se percebe quatro preocupagdes substanciais e
recorrentes, cuja quantidade em muito supera o numero de entrevistados que, a
principio, entendem como positiva uma iniciativa deste tipo. As colocag¢des de apoio
a esta possibilidade sao listadas a seguir:

“Nunca vi nenhuma campanha assim nao, mas eu acho que fortaleceria.”

“Acho que ia valorizar muito as empresas nacionais. Realmente ia resgatar
a auto-estima de saber que as empresas estdo mudando e isso € uma
oportunidade. Compre produto nacional, Compre Brasil, Compre do seu
vizinho, mas nao desmerecendo as outras. O brasileiro reagiria bem, e as
empresas também. Isso & comunicagao, é mobilizagao. Quando vocé mexe
com comunicagao, estd mexendo com mobilizagdo. Vocé comunicou, vocé
mobilizou. Se mobilizou, vocé despertou.”

“Eu acho que teria muita importancia. Acho que da um efeito.”

A primeira preocupagdo questiona se uma campanha deste tipo n&o seria

entendida como ufanista, protecionista e xenéfoba, se colocando na “contra-mao” de



197

um processo de globalizagdo em curso. As réplicas selecionadas que trazem estas
declaragbes sdo apresentadas a seguir:

“Eu acho que vai a contramao. No momento que em que o mundo discute
globalizagao, discute abertura de mercado, discute se a ALCA vem ou néao
vem, se fracassou o encontro de Punta, seria a contraméo de uma
campanha meio ufanista de que ‘o petréleo é nosso’. Nao acho que é bem
por ai.”

“Eu vou ser sincero, eu ndo acredito muito no protecionismo. O problema
do mercado aberto no Brasil é que ele ndo é justo, porque o cara que vem
de fora tem muito mais beneficio do que o cara que ta aqui dentro. Eu sou
contra o protecionista porque se o seu produto é tao bom quanto o meu
brasileiro, eu compro, mas desde que ele tenha 0 mesmo prego. E o que
esta acontecendo no Brasil ndo é isso. Na hora que vocé tiver uma
bandeira dessa 100% nacional com um importado, mas o prego for igual, é
Obvio que eu vou escolher o brasileiro. Mas uma campanha de
protecionismo vocé s6 pode fazer quando o seu produto tem 0 mesmo
preco, a mesma qualidade, tudo igual. Ou entao vocé fecha o mercado
como foi no passado, mas hoje em dia, depois da globalizagao, é
esquisito.”

“A preocupagao que a empresa nacional tem que ter ndo é nacionalismo,
mas sim o reconhecimento da origem da empresa e saber que nos
brasileiros temos também alguma coisa a contribuir com os brasileiros,
nada tendo contra o aproveitamento de experiéncias nao nacionais.”

“E importante realcar que ndo temos nada contra os estrangeiros. E s6
uma questéo de marca. N&s privilegiamos todo o nosso desenvolvimento
de comunicacao para o Brasil, seja cultural ou profissional. E a linha que
nds adotamos por sermos totalmente suficientes tecnologicamente.”

“Iniciativas como a Apex que o Furlan fez, € muito bom. Mas fazer uma
campanha de ‘compre brasileiro’ € muito explicito, pode criar uma
xenofobia e o Brasil € um pais conhecido por sua caracteristica de nao
discriminagdo. Entao eu gostaria de um gesto como esse do Furlan, da
Apex, isso eu gostaria. E muito mais objetivo. E por ai que se faz. E sutil.
Tem pais que faz isso, tem que ter um grau de nacionalizagéo pra poder
comprar. Aqui também nés estamos procurando fazer isso. Faz sentido,
isso é gestao, € objetivar a coisa. Ndo uma campanha ‘o brasileiro é o
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melhor, e compre produto brasileiro’.

Além da preocupacdo com a campanha adotar um tom demasiadamente
nacionalista, entra também em questdo quem poderia organizar esta campanha,
observada as limitagbes do governo, que seria — em uma andlise mais inocente — 0
mais Obvio ator a langar esta campanha. As declaragdes tendem a concluir que uma
entidade associativa forte, seja ele industrial ou comercial, poderia encampar esta
bandeira, como se pode depreender das passagens que debatem este ponto:

“Nao sei te dizer quem ¢é a pessoa certa pra fazer essa comunicagao. Mas
isso eu acho que é um papel do Governo Federal.”
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“Se a gente tivesse uma agao governamental ou uma agao das empresas
governamentais pra criar esse conceito de consumo do produto nacional,
vocé pode aumentar isso. Mas por outro lado isso pode gerar um medo do
consumidor para comprar produto de outro lugar e acabar gerando um mal
estar nas suas relagbes com as empresas estrangeiras e a economia
aberta. E algo meio perigoso. Se o governo apoiar diretamente, € um
negocio chato. Imagina o governo dizendo ‘compre produto nacional’ sendo
que a gente precisa pra caramba de investimento externo... eles tém mais

€ que falar ‘eu amo vocés’.

“No Brasil a gente ja teve algumas campanhas. Se vocé avaliar desde o
periodo militar nés tivemos o ‘Brasil. Ame-o0 ou deixei-0’ e agora o ‘Sou
brasileiro e ndo desisto nunca’ que esta ai na midia e a gente tem
acompanhado. Eu acho que ainda € um pouco cedo, até porque ainda nao
foi feito uma campanha de uma forma séria. Foi feita sempre com intuitos
politicos. Mas eu acho que é importante o Brasil ter isso, mas tem que ser
um movimento maior, ndo s6 de empresa e da industria. Tem que ser um
movimento brasileiro, partindo da sociedade civil, das grandes emissoras
de televisao. Temos que fazer uma campanha que nao esta ligada a
nenhum tipo de ideologia politica e que nao vai levar a nenhum resultado
eleitoral. Uma campanha que saia da comunidade civil e que seja levada
como bandeira por alguma grande entidade que tem uma credibilidade
junto a sociedade, que infelizmente néo é o governo hoje. Entdo a gente
precisa ou de uma grande emissora ou uma empresa que tivesse poder
pra gerar essa manifestagcao da sociedade.”

“E uma coisa que a prépria ABA poderia abragar, ou talvez o préprio
governo brasileiro. S6 ndo sei se 0 governo teria coragem, porque ele tenta
trazer investimento de fora e continua com os juros altos e bastante
impostos que assim mata a empresa brasileira.”

“Eu acho que deveria ser feito por algum érgdo como FIESP, e n&o partir
do Governo, mas sim do préprio empresariado brasileiro ou um grupo que
organizasse essa massa, porque se vocé for esperar do governo, vai
esperar.”

“Eu acho que é possivel, talvez até a Associagao das Industrias ou
Comeércio poderia fazer, caberia uma campanha assim. Tem que partir da
gente.”

A terceira preocupacdo que foi mencionada como dificuldade de se colocar
uma campanha ‘Compre Nacional’ se refere ao fato objetivo do consumidor néo
saber quais empresas sédo verdadeiramente nacionais e quais ndao sdo, como fica

demonstrado no seguinte trecho gravado em uma das entrevistas:

“O Brasil hoje em dia tem um problema enorme pra fazer isso porque nos
temos muitas multinacionais. Fazer uma campanha dessa é dificil porque
vocé nunca sabe direito o que é nacional e o que nao € nacional. No Brasil,
hoje em dia, ninguém sabe de onde vem as coisas, ninguém sabe quais
sa0 as empresas nacionais. Ninguém sabe que a uma empresa foi
comprada e j& ndo é uma empresa nacional. Nao h& um conceito do que é
um produto nacional, precisa ser construido esse conceito, até pela
quantidade de multinacionais. E ndo sei se a gente tem a mesma qualidade
nos produtos que elas entregam pra nés.”
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“Acho que de certa maneira é importante sim. Por um lado, o que eu vejo
€ que o Brasil tem desniveis sociais muito grandes. Entao é dificil cobrar
essa postura do povo enquanto o nivel educacional € muito baixo e o povo
nao tiver a capacidade de discernimento de quem sao as empresas
brasileiras que precisam ser apoiadas. Entdo acho que falta isso ainda.”

Por fim, a quarta preocupacgéao relativa a execucao desta campanha focaliza a
auséncia de argumentos solidos que efetivamente levem ao aumento do consumo

etnocéntrico. Réplicas neste sentido sao listadas abaixo:

“Eu acho que simplesmente ‘compre porque é brasileiro’ nao vai ter efeito
nenhum. Depende da renda e de outros aspectos. Eu acho que ‘o melhor
do Brasil é o brasileiro’ tem uma conotagao muito mais ampla de
justamente ressaltar os pontos mais positivos. Mas ‘compre porque &
brasileiro’ € um argumento muito fraco, sem sustentagéo. Nao acredito
porgue o pouco que eu conhego no mercado norte-americano também esté
acontecendo uma mudanga muito grande. Fora o 11 de setembro que
houve uma onda de nacionalismo, vocé vé muito bem que as empresas
japonesas vém ganhando muito espago no mercado norte-americano. E o
grande mote é que elas investem tanto nos EUA quanto as nacionais.
Todas as propagandas ressaltam justamente isso. Ou seja, criam uma
série de empregos e movimentam a economia de uma tal maneira que
vocé vé nitidamente as empresas nao sé japonesas.”

“E 0 que eu digo, ela ndo vai comprar sé porque gera emprego. Ela sabe
que gera emprego, mas ela vai pela qualidade.”

“O pais precisa de um protecionismo pra segurar as empresas que estéo
aqui se perpetuando, que vao conseguir manter o mercado. E acho que
quem escolhe a preferéncia € o consumidor. Precisa ter uma comunicagao
para a massa. Agora, me pergunto como que comunicamos isso pra massa
e em que condigdes?”

Mas o questionamento retérico presente nesta ultima citagdo ndo fica sem
resposta. Uma analise percorrendo todas as respostas transcritas nas dez
entrevistas € capaz de apontar os argumentos que emergem dos profissionais de

Marketing entrevistados. Dentre estes argumentos, organizados na ordem de maior

freqUiéncia, podem-se citar oito colocac¢des de natureza diversa:

| — Riqueza é preservada, pois os lucros sao reinvestidos no Brasil

“A gente procura divulgar pros clientes que a nossa empresa é brasileira,
que a gente reverte pro Brasil, divulgando inclusive com os nossos
funcionarios e nossos representantes. A gente procura mostrar o valor de
ser uma empresa brasileira, ou seja, o lucro dela reverte no proprio Brasil,
via investimento em marcas, funcionarios e equipamentos.”

“Entdo era interessante explorar esse negdcio de brasilidade, colocando
pro mercado que a empresa langou um servigo mais barato que os
concorrentes. Mais barato porque € nacional? Nao, mais barato porque néao
pago royalties pra grupos internacionais, ndo mando ddlares pra fora.”
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“De certa forma vamos construir uma plataforma que garanta que a
exploragao das nossas riquezas vai para o brasileiro, ndo pro estrangeiro.
Nao que va deixar de existir concorrente estrangeiro, pois eles tém
condigOes de existir, mas que nos nossos recursos a gente tenha condigao
de se manter comprando produtos que sejam com a marca Brasil.”

“Vamos promover a nossa industria, o nosso trabalho pra dentro do pais.
‘Pd, por que o nosso tecido é melhor do que o chinés? Nao é melhor, mas
€ igual... e por que ele custa um diferencial de 10%? Porque esse

diferencial de 10% é movimentado aqui’.

“Entendo que o que levou o povo ou algumas empresas a levantar a
bandeira é que num mercado tao dificil e competindo com empresas
estrangeiras com tecnologias mais favoraveis, tem muita gente
sobrevivendo. Porque se mais gente entra, é porque tem mais recursos
para expandir, e a riqueza desse mercado continua nossa, com a bandeira
do Brasil 14 estendida.”

Il — A seguranga pela proximidade e familiaridade com a empresa

“E bom destacar algumas coisas para o cliente, porque cria uma certa
confianca. Quando vocé mostra ‘n6s desenvolvemos o nosso produto aqui
mesmo’ ele se sente mais confortavel, porque vocé compra um produto
hoje de uma empresa americana, vocé tem o maior desespero caso suma
a empresa, e vocé fica com o produto na mao. Quando vocé desenvolve o
produto aqui, ha uma confianga maior, ainda mais nessa fase das
empresas sendo incorporadas, incorporadas e incorporadas, mas o servigo
continua sendo o mesmo.”

“Contra os importados a empresa passou a investir exatamente nesse
relacionamento com a rede de revendas em 3 pontos: primeiro divulgando
que era uma empresa nacional e mostrando que ela produzia no Brasil,
mostrando suas instalagbes, fazendo comerciais pra televisdo que
mostravam a linha de produgao para que as pessoas acreditassem que
realmente era produzido aqui; segundo, na assisténcia técnica; terceiro na
garantia, foi a primeira empresa a dar garantia de 3 anos nos produtos,
porque o importado nao tinha garantia e havia muito problema.”

“Qual é a coisa que o ser humano teme mais? E a doenca e pagar caro
pelas coisas. Entdo se vocé tem na mao o risco de saude de consumir um
produto estrangeiro, pra que ele vai consumir um frango criado no outro
pais? O Brasil ficou muito seguro em termos alimentares de salude, porque
a contaminagéo no exterior chegou a tal nivel que hoje o consumidor vé e
preocupa.”

“Um Marketing gratuito que a gente recebeu do exterior foram as
dificuldades que estéo acontecendo 4 fora, como contaminagao,
radioatividade. Entdo o que acontece? A percepgao é que nds estamos no
paraiso, porque nosso pais tem fruta saudével. Entédo todo produto que é
manufaturado aqui com certeza tem mais qualidade, e ninguém gosta de
consumir nada que esta contaminado. Entao é uma coisa do
subconsciente. Entao o que acontece, um pais que tem um indice de
poluicdo menor, tem bons produtos em grandes empresas e € cansado de
falar aqui e fora do Brasil que o povo brasileiro é criativo, entdo por que nao
dizer que temos vantagem competitiva? O medo de se contaminar por
algum produto estrangeiro acabou ajudando a empresa nacional.”
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[l — Apoiar a maior gera¢ao de empregos no Brasil

“O que realmente precisa € mobilizagado, uma conscientizagao, de comprar
produtos internamente, da nossa terra, dos nossos recursos, do Nosso
pais. E o ‘prefira comprar de empresas brasileiras’ por causa disso e
daquilo, porque isso traz beneficios pra populagéo se a gente alertar.”

“As donas de casa tém uma consciéncia de que elas precisam gerar
emprego porque como tivemos uma crise de desemprego muito grande, ela
comegou a perceber a ligagado de comprar um produto importado e
nacional. Entédo o consumidor busca isso.”

“Eu acho que gera dois estimulos: um da seguranga, do cara que consome
produto nacional porque gera emprego aqui e ele sabe que amanha ele
pode ser o desempregado, gera um pouco disso, porque no fundo ele
valoriza. Mas se vocé também colocar um produto ruim, complica, porque
ele vai pensar ‘realmente tenho que consumir produto importado porque o
nosso € uma droga’. Se isso acontecer, vocé mata o seu cliente rapidinho.
Ai sdo pessoas voltadas para as virtudes. Vocé pode ter o despertar por
seguranga, por medo: ‘vou valorizar, vou crescer, vamos nés’, ou alguém
que ja passou por uma dificuldade, tem todos esses valores.”

IV — A evolugéo da qualidade do produto brasileiro para niveis internacionais

“Acho que alguém poderia carregar pra fazer uma Campanha Brasil, mas
nao protecionista. Nao s6 porque gera emprego, mas porque ele é bom.
Compre o produto brasileiro porque ele € bom, porque ele é o melhor
produto do mercado hoje. Mostrar no que somos os melhores do mundo: a
nossa soja, nossas frutas do nordeste pra Europa, a tecnologia mais
moderna dos supercondutores hoje esta no Brasil. A sociedade tem que se
movimentar pra entender que nds temos coisas muito boas. Nés temos que
nos valorizar. Hoje, todo mundo ja acredita, mas ninguém ainda levantou a
bandeira de forma mais agressiva no mercado. Produto brasileiro € bom,
mas o que falta? Falta midia, falta conscientizagdo dentro das escolas.”

“Acho importante essa mudanga de hoje, e isso se reflete tanto na politica
quanto na economia. Acho que esse movimento socioldgico gerou uma
vontade de trabalhar mais pelo Brasil. O brasileiro viu que ele é grande e
capaz, que ele tem tecnologia, que as coisas daqui sdo melhores que fora.”

V — O beneficio de um produto ao gosto nacional, ndo um “padronizado”

“A grande mensagem que a gente quer trazer € que estamos
desenvolvendo um produto especificamente pra necessidades do mercado
brasileiro. Entdo a grande diferenca é justamente essa. Nés estamos
falando que n6s somos uma empresa brasileira, com engenheiros
brasileiros, desenvolvendo produtos para o mercado brasileiro.”

“Eu acho que é importante sim oferecer um produto adequado ao Brasil. Eu
acho que a empresa que ndo enxergar isso corre o risco de ficar fora do
mercado, de perder mercado. Eu acredito muito nisso, ndo s6 em termos
nacionais, mas também em termos regionais. Eu acho que quando a
empresa nacional ou multinacional nao olha regionalmente onde ela est4,
ela corre o risco de perder a simpatia e pior, pegar uma antipatia.”
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VI — Apoiar um dificil projeto construido pelo povo brasileiro

“Somos 100% nacionais. A brasilidade esta dentro da empresa, vocé tem
uma empresa composta por brasileiros, os parceiros sédo todos brasileiros,
nao tem nenhum capital de fora, entdo é uma empresa construida por
brasileiros.”

“Vocé tem um 6nus de ser brasileiro devido as altas taxas de impostos, de
empréstimos e tal. E eu acho que isso as vezes o consumidor pressente e
€ por isso que ele se orgulha das empresas brasileiras: puxa, com todas
essas dificuldades o cara ainda fala ‘eu sou brasileiro’, eu vou comprar, s6
por causa disso eu vou comprar.”

VIl — Recursos sao destinados ao desenvolvimento tecnolégico nacional

“Outra coisa interessante é o desenvolvimento da tecnologia nacional, nao
€ s6 o sentimento de brasilidade, mas a empresa também sempre bateu
muito em ‘produzido no Brasil, tecnologia 100% nacional, tecnologia 100%
brasileira’ porque de fato foi. Ela ndo importou tecnologia. E 100%
proprietario, foi desenvolvido pela empresa, ela ndo paga royalty nenhum.
E importante dizer que a empresa repassou essa economia de custos pro
consumidor.”

VIII — A proposta de preferéncia (lealdade) e ndo de exclusividade (fidelidade)

“Isso nao vai fazer sumir as multinacionais, o consumidor ndo vai acreditar
que nds vamos fechar as portas e viver s6 a gente.”

4.2.8. Nao ha grande receio de o consumidor perceber possiveis incoeréncias!

P8 — As empresas percebem que contradicoes desta estratégia ameacam sua credibilidade
junto ao consumidor quando, por exemplo, as empresas — que manifestam a
brasilidade como atributo — ou seus executivos ndo ddo preferéncia a fornecedores
nacionais, ou operam sem responsabilidade social e fiscal, ou ainda quando empresas
de capital majoritariamente estrangeiro utilizam a identidade brasileira.

Esta proposicao (P8) ndao encontrou suporte quando da observagdo empirica.
Embora ndo seja unanime, pode-se dizer que a maior parte dos entrevistados julgam
que os pontos potencialmente polémicos nesta estratégia ndo sao incoeréncias e
podem conviver sem maiores problemas com a estratégia de identificagdo nacional

em curso em empresas brasileiras.

O primeiro ponto em debate foi a utilizacdo da brasilidade por parte de
empresas estrangeiras. Os entrevistados apontaram os motivos pelos quais eles
acreditam que isto ocorre, como se vé nas seguintes declaracgées:
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“Ai eu ja acho que é pra ser simpatico com o publico brasileiro.”

“Eu acho que eles percebem que nossa marca vende. Estdo agregando um
valor a empresa deles. Vocé se mostrar proximo ao mercado é importante,
mas antes nao faziam. Antes eles faziam questéo de mostrar que eram
franceses, americanos, e hoje ndo. Fazem questao de mostrar que sao
Brasil. Ou seja, a nossa marca € importante. O Brasil hoje agrega valor.”

Quanto ao aspecto ético desta apropriagdo da identificacdo nacional em
empresas estrangeiras, a visdo dos empresarios é unanime de que nao fere a ética,
pois eles estdo investindo no Brasil, gerando empregos aqui e movimentando a
economia. Percebe-se que ha modos perfeitamente aceitaveis de uso da identidade

nacional, mas que existem limites. Esta visdo pode ser percebida nestas alegacodes:

“Estao querendo se nacionalizar, se sentirem brasileiros, porque hoje eles
percebem o valor de ‘ser brasileiro’, e acho que até sao, porque estao no
Brasil, estédo gerando recursos no Brasil, estdo fazendo um trabalho
excelente, acho que é legal, é ético.”

“Nao vejo problema em ética. O que eu vejo é que no pais o cara tem uma
oportunidade, o cara viu la e aproveitou.”

“Eu nédo acho errado no caso da empresa internacional que esta no Brasil
ou que veio para o Brasil, pode ser que ela se identifique com o pais e
uma das maneiras dela dizer isso seja utilizando o verde e amarelo.”

“O tempo que se esta no Brasil € uma coisa legal de se comentar. Eu
admiro uma empresa como a Bunge que tem 100 anos de Brasil, € uma
vencedora, € excepcional. Eles estdo querendo gerar a mesma coisa que a
gente. Criar uma percepgao de que a gente faz parte da mesma realidade,
que a gente estéa junto nisso. Nao é um cara de fora querendo te pegar a
forga, ndo é um argentino querendo te vender um negécio dele. E com 100
anos de Brasil os caras ja sao brasileiros também! Eles podem falar que
tém 100 anos aqui porque tém!”

“Eu vejo, por exemplo, o Carrefour, que colocou no saquinho ‘30 anos de
brasileiro’. Mas até que ponto o Carrefour € menos brasileiro que o Pao de
Acucar face aos investimentos e os empregos que ela gera aqui?”

“Pra mim isso nao € se apropriar de brasilidade. Brasilidade é ser brasileiro.
Na verdade o que eles querem com isso € passar confianga, know-how. Na
hora que eu digo que tenho X anos de Brasil, eu trago confianga pra minha
marca. E outro caminho, ndo tem nada a ver com a brasilidade. Sao duas
coisas completamente diferentes. Eu ndo acho errado, acho que eles estao
certissimos. Se eles estdo aqui ha X anos gerando empregos, tém mais é
que fazer isso pra aproximar os brasileiros da marca deles e dizer: ‘poxa,

[l

que bom que vocé esta no meu pais’.

“Acho que eles tém que usar. Tem até que exportar. A Coca-Cola poe 1a
uma bandeira do Brasil e manda pra fora e com o potencial de distribuicao
e comercializagao que a Coca tem, se eles colocassem uma bandeira no
Kuat e mandasse pro mundo inteiro seria 6timo. Valorizaria o Brasil.”
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“Eu sou bastante objetivo neste ponto. Ndo existe mais empresa nacional e
empresa multinacional. Porque sdo empresas que estao aqui, estao
investindo aqui muito dinheiro, empregam brasileiros e estéo
movimentando a economia local. As vezes as multinacionais trazem até
mais beneficios para o Brasil do que as nacionais porque tém mais
condigao de investir. Entdo ela pode usar, e € uma forma de ela trazer essa
civilidade pro Brasil em si. Eu acho altamente positivo.”

“Eu acho que se as empresas estrangeiras nao tiverem se identificando
explicitamente como empresa nacional, ai ndo fere a ética. O que a gente
percebe é que se estdo no Brasil, elas estdo gerando empregos sendo
inclusive reconhecidas como os melhores lugares pra se trabalhar. Entao
eu nao vejo falta de ética. Mas depende muito de como esté explorando.”

“Acho que se eles estdo com uma fébrica aqui, eles tém o direito de usar.
O duro é uma empresa que produz 100% la fora e tem sé um escritério de
vendas aqui e coloca uma bandeira. Ai é complicado.”

Mesmo considerando ética esta atitude, um dos entrevistados manifestou a
preocupacgao de que o uso da brasilidade por empresas estrangeiras podera levar a
banalizacdo da estratégia, com a consequente dissolugdo do diferencial competitivo,
como se pode depreender da referida observacao:

“Vocé ja deve ter percebido que essas empresas estao migrando pra esse
caminho. A Coca-Cola até ficou bonita, melhor do que estava, foi até
positivo pra eles. Realmente gera um pouquinho de expectativa, mas ndo
consigo te precisar ao certo. Se continuar assim, vai chegar o tempo em
que isso ai vai se transformar em commodity, ai nesse momento complica.
Nao vai adiantar eu trabalhar empresa nacional se estiver todo mundo com
a mesma cara. Hoje, na nossa percepgao, estd sendo vantajoso pra nossa
empresa porque ninguém utiliza.”

De semelhante modo, os executivos quando questionados sobre uma variante
deste primeiro caso, qual seja: as empresas originalmente brasileiras que, mesmo
apos serem incorporadas, permanecem se apresentando ao publico como empresas
genuinamente nacionais. Observa-se, mais uma vez, que 0S empresarios
entrevistados tendem a absolver eticamente esta atitude, justificando a mesma pela
necessidade de busca de capital — respeitando a “lei do mercado”.

“N&o tem problema ético. E a busca de investimentos para a empresa. O

empresario tem que ser empresario, tem que trazer dinheiro pra empresa
e pagar as contas.”

“Eu acho que nao fere a ética porque nés estamos em um mercado
globalizado e é uma tendéncia. Ainda mais as empresas brasileiras que
tém o 6nus de serem brasileiras. S6 tomam porrada e nunca vem nada de
bom. Quando o empresario se vé em dificuldade ou quando um grupo
estrangeiro vem pra falar que vai entrar com X de capital no negécio, como
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estamos em uma economia globalizada, eu acho que ele nio vai falar ndo
s0 porque nao é brasileiro.”

“E normal se a empresa foi vendida por questdes estratégicas buscando
recursos, isso pode acontecer a qualquer momento, vocé esta na lei do
mercado.”

Outro ponto que também surge para minimizar a polémica é o posicionamento
consolidado na imagem nacional, o que parece gerar uma “dependéncia de
caminho”, o que pode explicar a manutencao da mensagem. Apreende-se isto a
partir das ponderagdes abaixo expostas:

“Eu nao acho errado. Ha empresas brasileiras que foram incorporadas, por
exemplo o Pao de Agulcar, que sempre utilizou o ‘orgulho de ser brasileira’,
e que hoje é praticamente 90% do grupo francés Casino. Mas nao é por
isso que ela vai tirar a frase, j&4 que faz parte do posicionamento da
empresa. Tudo bem que perdeu um pouco do genuino, mas continua
sendo uma empresa de origem brasileira, porém com um investidor
internacional.”

“Acho que ai se alguém nos comprasse hoje, nao modificaria a estratégia,
ia manter o posicionamento, ia fazer um pouco na linha do P&o de Acgucar,
exatamente por achar que pode haver uma represalia e porque a gente ja
tem esse reconhecimento, ja esté posicionado. Quando vocé abre mao de
um posicionamento desses, vocé abre flanco pra uma multinacional
apontar o dedo na sua cara e fazer o que a Schin fez com a Ambev.”

“Mas eu nao acho que o Pao de Acucar deve deixar de chamar Pao de
Agucar nem deixar de falar que € brasileiro, porque afinal ele nasceu
brasileiro e estd sendo adquirido por outro grupo porque tem qualidade. E
dubio, mas acho que nao fere a ética. No caso da Ambev, eles exploraram
bem. A minha impresséo anterior era de que a Ambev tinha comprado a
empresa Belga. A impressao da campanha era essa. ‘Opa, o Brasil esta
comprando empresa de fora agora, que orgulho!’. Eu acho que eles usaram
a campanha corretamente, olhando publicitariamente, e venderam a idéia
certa. Se ndo é ético, € um pouco... mas no meu ponto de vista, ndo acho
que fere a ética.”

“Nesse ponto eu acho que é legal porque elas realmente tém suas origens
aqui, o conceito de terem suas raizes aqui.”

“Eles fizeram isso pro brasileiro ndo achar que estava perdendo a sua
empresa. E no caso da Ambev eles fizeram muito bem, pois todos os
comunicados que eles fizeram, a maneira que eles conduziram, eles
realmente deram a entender que era o contrario.”

Contudo, neste segundo caso potencialmente polémico, j& se observam
algumas condi¢ées minimas para que elas possam se dizer brasileiras: o controle de

capital ser brasileiro.
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“E uma empresa brasileira porque nasceu aqui. E ético enquanto existir
um brasileiro no controle. Na realidade, nés temos que ter orgulho da
empresa ser brasileira, de estar no mercado.”

“Acredito que se realmente o capital deixa de ser majoritariamente
nacional, elas passam a ser, pela definicdo, multinacionais, mas néo
multinacionais brasileiras.”

Aqui também um dos entrevistados manifestou certa inquietagdo quanto as
consequéncias deste uso da identificacao nacional, apontando a potencial confusédo
gerada no consumidor que em nada contribui para sanar a ja citada falta de
conhecimento sobre quais sdo as empresas verdadeiramente nacionais. Esta
ressalva é reproduzida abaixo:

“Gera uma confusdo muito grande para o consumidor. No caso do Pao de
Agucar, eles estao nessa onda da brasilidade porque é um fator
competitivo, pra competir exatamente com o Carrefour e 0 Wal Mart. Vocé
vé que isso é um fator competitivo, se nao fosse nao teria tanta visibilidade.

No caso do Pao de Agucar, o Abilio ainda tem uma participagdo muito
grande no negécio.”

O terceiro ponto investigado como potencialmente polémico se refere a
eventual necessidade de coeréncia quanto a responsabilidade social e
principalmente fiscal de quem manifesta a brasilidade, o amor pelo Brasil, em sua
estratégia de comunicacdo. Neste caso, alguns empresarios se inclinaram para
ratificar a necessidade de se ter uma postura fiscal integra e de investimento em
termos sociais que, em ultima instancia, também estao ligados a construir um pais
melhor. E o que revelam as primeiras citagdes neste tema:

“Acredito que precisa sim ser coerente em termos sociais e fiscais, por

isso eu acho que tem o aspecto positivo e 0 negativo desse
posicionamento estratégico.”

“O importante nao é falar, é fazer. Porque falar que é 100% brasileiro e dar
uma pixotada daquela de ndo pagar imposto, é complicado. Antes de falar
é fazer. Aqui a gente faz isso, aqui ndo sai nada sem pagar imposto, nds
sofremos pra caramba nesse mercado com outras empresas que acabam
trabalhando informalmente. Aqui a gente paga imposto de tudo, sai tudo
com nota, nao tem jeito, e a empresa esta mostrando que é coerente. Nos
acreditamos. Primeiro a gente faz pra depois comunicar, essa é a nossa
crenga.”

Para estes, as consequéncias a imagem s&o muito graves no caso de uma

denuncia que circule em toda a imprensa. E o que revelam as seguintes colocacdes:
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“A incoeréncia pega mal. Pega muito mal. Veja o caso da Nova Schin.
Depois que ela traz 0 Zeca Pagodinho — que € um cara simbolo e super
popular no Brasil e ele depois o cara diz que ele gosta mesmo é de
Brahma — vem a Policia e bate na Nova Schin porgue os caras ndo pagam
imposto. E complicado se apoiar na brasilidade assim.”

“Acho que gera um tipo de revolta no consumidor uma empresa que se
exalta por ser brasileira, como a Schincariol, aparecer em um escandalo
fiscal.”

Ha, contudo, um numero igual de executivos entrevistados que tendem a
colocar dois lados desta questdao. Embora condenem a indesejavel atitude, acabam

por apresentar justificativas para a mesma, como se vé nesta passagem exemplar:

“H& um conflito ético, claro que ha. Mas isso é fato da conjuntura
econdmica que a empresa sofreu. Pra ela ser competitiva encontrou
alternativas no Brasil que ndo sdo muito legais. Existem casos e casos.
Mas acho que uma empresa que se propde a trabalhar com brasilidade
deve trabalhar com integridade. Acho que a empresa deve buscar trabalhar
dentro de uma legalidade, lutar pra que tenha uma condigao, mas nao falo
de privilégio. Apenas nao é justo que uma empresa brasileira tenha uma
carga tributaria que tem hoje, e a estrangeira ndo. N6s competimos em
condicdes desiguais e somos melhores. No dia que a politica fiscal for
equalizada, de forma correta, ninguém segura a gente. O empresario
brasileiro & super competente. A Unica coisa que atrapalha é o Governo.”

Ja para estes, as conseqgiéncias a imagem junto ao consumidor nao sao
percebidas como tdo graves, pela crenga de que o consumidor compreende as
dificuldades e injusticas sofridas pelos empresarios neste regime fiscal. Estas

analises de alguns entrevistados sdo apresentadas a seguir:

“Complicado. A incoeréncia deteriora um pouco a imagem proposta pela
estratégia, embora no Brasil seja complicado esse negécio de imposto.
Acho que nem prejudica tanto porque o brasileiro pensa: ‘ah, ta fazendo
mas se eu tivesse |4 no lugar deles eu faria a mesma coisa’. Estou falando
isso porque a gente paga muito imposto. Sai mais barato pagar todos os
impostos do que perder dinheiro pagando multa ou propina.”

“Ao mesmo tempo é e ndo é grave. O consumidor brasileiro sabe das
dificuldades do empresariado, fica alguma coisa assim: ‘ele rouba, mas faz’
ou ainda ‘ele ndo paga imposto, mas gera emprego’. Entdo quero dizer que
ao mesmo tempo que o brasileiro talvez se revolta, ele pée na balanga, ele
sabe que nao tem empresa 100%.”

“Num contexto geral, o consumidor pde na balanga e pensa ‘ah, ele nao

paga imposto, mas gera emprego’.

A andlise do quarto assunto investigado pelo seu potencial de polémica se
refere ao questionamento se as mesmas empresas — que de alguma forma apelam

aos seus consumidores compatriotas que déem preferéncia ao produto nacional —
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devem buscar fornecedores nacionais a fim de serem coerentes com o que pregam.
Das empresas entrevistadas, foi unanime a posicao de que a preferéncia ndo pode
ser cobrada da mesma forma das empresas, como se vé nas dez argumentacoes

que seguem listadas:

“Vocé ndo pode, pelo fato de ser uma empresa nacional, ter uma visao
completamente nacionalista porque isso pode minar a sua
competitividade. A gente tem que ter uma visdo muito pragmatica disso.
Tudo bem que somos uma empresa nacional, mas na hora de buscar os
fornecedores, nés vamos atras de quem tenha pregos condizentes e a
qualidade que a gente esta buscando. Nao importa se é nacional ou
multinacional, é isso que vai importar.”

“Acho que ndo importa. O conceito do uso da identidade nacional ndo quer
dizer que eu tenha que enfiar a cabega e ficar aqui dentro. O conceito que
a gente tem que ter é da qualidade. Eu tinha muito essa briga, achava que
tudo tinha que ser produzido aqui e tal, mas se vocé comegar a reparar e
perder mercado, a coisa complica. Vocé € empresario, tem cortar custos e
a empresa tem que dar lucro. Tem que dar resultado. Entdo em alguns
produtos n6s temos uma produgao nacional, mas em outros eu nao tenho
como entrar no mercado s6 com essa produgao nacional, eu tenho que
trazer um produto que 0 meu publico-alvo quer consumir. Nao posso me
iludir.”

“A gente procura comprar produtos brasileiros que sao bons. Hoje, por
exemplo, alguns fornecedores que nds trabalhamos em grande parte sao
brasileiros, Mesmo tendo algumas multinacionais, a gente procura
trabalhar com nacionais no que da. A gente procura comprar produtos
brasileiros que sao bons.”

“Nao. Adotar todos os fornecedores nacionais seria 0 mais correto, mas
essa coisa de fornecedores vocé ndo consegue comprar tudo no Brasil.
Vou te dar um exemplo de empresas alimenticias: grande parte das
maquinas industriais é alema, vém de outro lugar. Mas o processo de mao
de obra é todo nacional, mas isso nao quer dizer que nao tragam técnicos
de fora para te ajudar. Do ponto de vista teérico, é importante, mas vocé
nao consegue fazer um processo ser 100% nacional.”

“Nossos fornecedores sao quase 100% nacionais, mas por conta de
competicdo. Mas esse apelo para mim néo cola muito porque eu trabalho
com produto commodity, entdo a gente tem que baixar cada centavo onde
der. A empresa estd indo sempre atras do mais barato. Nao sei se isso ia
pegar muito. Talvez esse apelo néo seja bom para 0 mercado corporativo.
Todos os produtos que a gente compra sao produzidos no Brasil, mas
alguns poucos sao importados, entdao a gente acaba tendo de trazer os
produtos de fora.”

“Existem fornecedores nossos que sao brasileiros e sdo extremamente
competitivos e nés compramos deles. Mas também existem fornecedores
que sao de fora e sdo mais competitivos e acabamos comprando de fora.”

“Acho complicado misturar as coisas. Pra n6s o que vale € a linguagem
dos negécios. O nosso produto tem que ser adequado ao mercado. Do
ponto de vista do fornecedor, a gente vai comprar do melhor fornecedor.”
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“Nao esta nas nossas politicas nem nas nossas normas s6 comprar de
fornecedores brasileiros. Se tiver um software que foi desenvolvido aqui e
um software de origem estrangeira, escolhemos pela seguranca e nao por
protecionismo. NOs ndo fazemos protecionismo, nés temos que buscar o
melhor. N6s ndo somos os melhores em tudo, n6s sabemos que |a fora tem
coisas boas, 0 mundo precisa de equilibrio, & natural isso, entdo nés vamos
buscar o que tem de melhor, ndo importa muito se € brasileiro ou se nao é.
Nao é uma politica nossa. N6s damos preferéncia em agdes 100% Brasil,
mas nao forgamos isso.”

“Nao, ndao. No mercado a gente fala que o dinheiro abre portas ou fecha
portas. Entdo se vocé tem dinheiro, as portas se abrem e se nédo tem, as
portas se fecham. A brasilidade ajuda no contato com o consumidor, nas
estratégias, mas na hora do neg6cio com fornecedor é o negdcio,
business.”

“N&o. A nossa empresa tem o Unico objetivo de dar lucro. Nao tem nenhum
objetivo que nao seja gerar valor para empresa e para seus acionistas. O
resto todo é consequéncia. Nés nao temos vergonha de falar que
buscamos o lucro. Entdo aqui a gente ndo mistura as coisas. O nosso
servigo esta atrelado a um padrao internacional. Dentro de um leque
mundial de opg¢des, tem muita coisa boa no mundo que ndo tem aqui.”

O quinto e ultimo ponto previamente considerado como tendo potencial de
gerar polémica se refere, ndo a empresa optar por fornecedores nacionais, mas sim
a restricdo de liberdade que os sécio-dirigentes das empresas — que propagam o
valor do produto nacional — podem vir a ter no consumo pessoal, por exemplo, de
um veiculo importado. A este cenario os executivos reagiram e se posicionaram
entre aqueles poucos que acreditam que haja necessidade de coeréncia entre os
valores transmitidos e as acbes particulares, e a maioria que colocou que néo se
pode misturar a vida profissional e pessoal do individuo. As declaragdes a seguir
apresentam um apanhado destas argumentacdes:

“Eu corto a minha mao se a maioria dos empresarios ditos brasileiros nao
tem um carro importado. Minha opinido pessoal: eu ndo acho que é ético.
Vocé tem que acreditar naquilo que vocé faz, principalmente quando vocé
€ dono do negdcio. Mas se vocé ndo acredita, nao faz nem sentido vocé
trabalhar mais com esse posicionamento. Se nao fizer o que acredita, vai
acabar se enroscando.”

“Eu acho que ai é dificil comentar, mas se vocé é o presidente da empresa
vocé tem que ter uma certa coeréncia com o que vocé faz na vida
profissional e na vida pessoal. Se é isso que realmente se prega, ele
precisa rever suas atitudes.”

“Eu acho que € até importante vocé valorizar a industria brasileira e tal,
mas o executivo esta num patamar da sociedade que talvez nao tenha
produto nacional a altura dele. Acho que nédo tem incoeréncia nesse caso.
A gente tem que ter uma diferenga de vida particular e profissional.”
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“Se 0 empresario vai trabalhar de carro importado, eu acho extraordinario.
Acho que ele deve ter montado uma empresa, deve ser um brasileiro bem
sucedido, nao acho incoeréncia.”

Ainda que nao se refira a um ponto polémico quando da adocdo desta
estratégia, um sexto ponto adicional foi colocado em debate — e é aqui avaliado para
encerrar a analise das entrevistas —, referindo-se as empresas que ocultam a sua
brasilidade. Os motivos que os executivos entendem ocasionar esta antiestratégia

de identidade nacional se referem aos casos onde:

| — a brasilidade é irrelevante para impactar os clientes, como nos casos de

empresas que operam no mercado corporativo (B2B) com poucos clientes;

“Eu nao acho ruim isso. Vocé pega por exemplo a Gerdau e a Vale do Rio
Doce que sdo empresas em um mercado de alta tecnologia, eu acho que o
fato de dizer ‘sou brasileira’ ndo ia mudar em nada o reconhecimento que
elas tém no mercado mundial como uma empresa capacitada.”

“Talvez ndo haja um receio efetivamente, simplesmente a empresa tem o
foco no seu negdcio e talvez isso ndo seja relevante para ela.”

“No nosso caso era um diferencial dizer que era feito no Brasil, mas
dependendo do que vocé reproduz ndo tem porque dizer que é brasileiro. A
segunda hipétese que justifica o ndo uso é porque talvez haja um
preconceito. Talvez eles tenham uma analise de achar que € negativo.”

Il — as empresas precisam apelar a nomes estrangeiros em busca de respeito

“Quando as empresas utilizam nomes estrangeiros € algum marketing
também, as vezes os consumidores gostam de nome americano.”

“Quanto a nomes estrangeiros, isso € cultural do Brasil. O brasileiro gosta
de nome americano. E engragado, pois ao mesmo tempo ele pensa que é
brasileiro. Se vocé vier com um nome nacional ninguém vai te levar a sério
no Brasil. O brasileiro gosta disso porque vem de uma cultura que ja traz
essa idéia.”

[Il - as empresas superestimam o conhecimento dos consumidores

“Na verdade elas nao ocultam, mas superestimam o conhecimento do
consumidor. No caso da Sadia, por exemplo, ela nunca disse que é
brasileira porque achava que todo mundo sabia que ela era, mas fez uma
pesquisa que mostrou que no interior do pais ninguém registrou esse fato.
E é por isso que eu te digo com toda consisténcia: as pessoas ndao sabem
quem é brasileiro e quem nao é brasileiro. E quanto maior a empresa for,
menos créditos ela tem de ser nacional. Quanto melhor, menos as pessoas
acreditam que ela é nacional, o que é uma loucura.”

A seguir, 0 Quadro 5 traz uma sintese da andlise das oito proposic¢oes iniciais.
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QUADRO 5 — Resumo Sinéptico da Adequacéao ao Padrao das Oito Proposicoes

Adeqguacéo Confirmado Negado
Analisando o ambiente doméstico, o aumento da
rivalidade com competidores de origem estrangeira
P Muito é o motivo principal que tem levado as empresas
1 Alta nacionais a langar mao da identidade nacional
como estratégia competitiva, embora sejam
também apontados outros motivos circunstanciais.
[...] s@o determinantes os valores patriético-
nacionalistas do dirigente maximo das empresas
P, Alta no desenvolvimento da forma de comunicagéo |[...] Havendo o cendrio competitivo,[...]
e langamento deste artificio estratégico, sendo a [...] definico do nome da prética |...]
manutengdo da comunica¢do gerida pelas
agéncias de publicidade contratadas.
[...] conclusivos que indicam a melhor forma de
agregar a identidade nacional brasileira na
P3 Baixa As empresas tém conhecimento de estudos |...] comunicagao (publicidade, propaganda e
embalagem) de produtos e servigos destas junto ao
seu publico.
P Muito Este esforgo estratégico é plenamente entendido
4 Baixa teoricamente pelas empresas.
) . ) ) As empresas reconhecem os resultados atribuidos
[...] tais como impacto junto aos consumidores,
. especificamente a estratégia, [...] inclusive
P5 Média fornecedores, empregados e governo, e também B
conseguem mapear a reagéo dos concorrentes [..] mensurando alteragbes nas ameagas de produtos
substitutos e novos entrantes.
Ao avaliar as potencialidades e os desafios desta
pratica, expondo as suas vantagens e
P6 Muito desvantagens, seja internamente (pontos fortes e
Baixa fracos) ou externamente (oportunidades e
ameacas), ha motivos, idéias e planos para
expandi-la no futuro proximo.
As empresas tém claramente identificados os
[...] havendo segmentos nos quais as empresas grupos especificos do mercado doméstico onde o
P7 Baixa pretendem estabelecer relacionamento e obter impacto do apelo “patriético” se da com maior e
fidelidade, [...] menor forga, [...] sendo campanhas colegiadas
consideradas para tanto.
As empresas percebem que contradicées desta
estratégia ameagam sua credibilidade junto ao
consumidor quando, por exemplo, as empresas —
Ps Muito [...] ou operam sem responsabilidade social e que manifestam a brasilidade como atributo — ou
Baixa fiscal, [...] seus executivos ndo dao preferéncia a fornecedores

nacionais, [...] ou ainda quando empresas de capital
majoritariamente estrangeiro utilizam a identidade
brasileira.

Fonte: Autor, baseado na analise horizontal.
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CAPITULO V - CONCLUSOES E CONSIDERACOES
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5.1. Conclusoes

Em termos tedricos, este trabalho, primeiramente, identificou o processo de
formacao da Identidade Nacional, expondo seus simbolos. Em seguida, revisou as
obras mais significativas de Porter buscando, em especifico, formar o contexto
estratégico de interesse para esta investigacao. Finalmente, desenvolveu pontos de
interesse para a criagdo de valor — a partir do processo de identificagdo nacional —
de modo a propiciar Vantagem Competitiva as empresas genuinamente brasileiras.

Para concluir este trabalho, se recobra a primeira frase, do primeiro capitulo, do
primeiro livro publicado por Porter:

“a esséncia da formulagao estratégica competitiva é relacionar uma
companhia a seu meio ambiente” (PORTER, 1986, p.22).

Em si ela ndo desperta nenhum fato novo. Entretanto, quando se recupera sua
afirmativa em conjunto com os quatro aspectos que o mesmo autor alerta que
devem ser considerados no contexto de formagéo da estratégia, conforme ilustrado
pela figura 5 (vide p.61) dessa Dissertacdo, o exame se mostra revelador ndo

apenas do ponto de vista estratégico, mas também mercadoldgico.

A integracdo de pontos fortes e fracos da companhia com as ameacas e
oportunidades da industria — realizada ao final de uma analise SWOT tradicional — ja
encontra, na bibliografia normativa de planejamento estratégico, clara utilidade no
apontamento de objetivos que aumentem a competitividade da empresa. De outro
lado, nota-se que tem sido pouco explorada pela literatura estratégica a integracao
dos dois quadrantes inferiores (Valores Pessoais dos Principais Implementadores e
Expectativas Mais Amplas da Sociedade).

O proprio Porter (1986, p. 19), por seu interesse maior se concentrar na
estrutura industrial, se refere a esta integracdo apenas em uma das questdes do
ajuste ambiental: “Sera que as metas e as politicas respondem aos interesses mais
amplos da sociedade?”.

Mas é justamente nesta integracdo que surge a ‘esséncia da formulagdo da
estratégia’ que € objeto deste estudo, e na qual parece se fundamentar as iniciativas
de responsabilidade empresarial, amplamente adotadas no Brasil.
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E no encontro das expectativas da sociedade’® (consumidores patriotas) com
os valores pessoais dos principais implementadores da estratégia (empresa
nacionalista) onde pode ocorrer o processo de identificagdo, com a conseqiente

valorizagdo de um aos olhos do outro.

A utilizagao deste processo psicologico de identificacdo nacional, pelas razées
citadas na justificativa deste estudo, traz beneficios e mostra-se util tanto para os

consumidores brasileiros quanto para as empresas nacionais.

No caso da identificacao se dar pelo reforgco das semelhangas de identidade —
por exemplo, a mesma nacionalidade e objetivos sociais e econémicos
compartiihados — pode-se, oportunamente, constituir Vantagem Competitiva

sustentavel e exclusiva das empresas brasileiras frente as de origem estrangeira.

Em termos gerais, entende-se que toda sociedade nacional esta, em algum
nivel, alicercada em valores patriéticos e que parte de suas expectativas sao
relacionadas ao desejo de desenvolvimento do seu pais.

Assim sendo, espera-se que seja possivel reforgcar os lagcos de identidade entre
consumidores brasileiros e empresas genuinamente nacionais, especialmente
quando uma empresa manifesta a sua brasilidade ou mesmo quando, de algum
modo, expde sua contribuicdo a sociedade da qual se serve com praticas de
responsabilidade social, ambiental, gerando empregos, investimento, etc.

5.1.1. Objetivos Alcangados

E tarefa complexa concluir acerca de uma estratégia quando se tem ciéncia de
que se trata de um estudo maior, o qual sé poderé ser definitivamente concluido com
0 conhecimento da outra ponta da relagdo mercadoldgica: o consumidor. Entretanto,
se revela possivel um desfecho a primeira etapa deste estudo, por meio de uma
generalizagdo analitica” das concepcdes estratégicas existentes nas empresas
investigadas, as quais foram exploradas e analisadas ao longo do curso

metodolégico que este trabalho percorreu.

7% Segundo Porter (1986, p.18): “As expectativas da sociedade refletem o impacto, sobre a companhia, de fatores
como a politica governamental, os interesses sociais, € muitos outros.”

> “[...] o estudo de caso, como o0 experimento, nio representa uma “amostragem”, e o objetivo do pesquisador é

expandir e generalizar teorias (generalizag@o analitica) e ndo enumerar freqiiéncias (generalizagdo estatistica).”

(YIN, 2001, p.29)
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5.1.1.1. Oa — Por que surgiu o Marketing de Identidade Nacional?

[Objetivo A] Identificar que objetivos e concepgbes estratégicas orientaram
as manifestacdes de brasilidade em empresas genuinamente nacionais,
elaborando o desenho formal da estrutura dindmica de decisbes
estratégicas referentes a adogao da pratica.

O uso da ldentidade Nacional por parte das empresas brasileiras surgiu como
uma estratégia institucional complementar, naturalmente orientada a diferenciagéo e
a conquista de coragdes e mentes. Originalmente, isso ocorreu com empresas

percorrendo dois caminhos distintos.

No inicio, grandes e admiradas empresas brasileiras — por influéncia dos
genuinos valores patridtico-nacionalistas de seus dirigentes — associaram-se a
imagem brasileira com objetivo de mostrar que o Brasil podia se orgulhar de suas
empresas. Nestes casos pioneiros, concebia-se a conquista de coragcbes e mentes
para que estes passassem a admirar mais o Pais. Aqui a dindmica de decisdo se
concentra no dirigente maximo da empresa, desde a idéia até o desenvolvimento da

forma grafica e textual na qual a brasilidade seria evidenciada.

Posteriormente, outras empresas, motivadas pelo contexto competitivo global e
pelas circunstancias criadas por um ambiente aberto, passaram a se identificar como
empresas brasileiras com objetivo de emprestarem para si o prestigio crescente do
Brasil, a principio no exterior e, posteriormente no Brasil. Nestes casos, a conquista
de coragdes e mentes era concebida para elevar a moral interna, obter lembrancga da
marca, gerar simpatia para com a empresa, preferéncia de consumo e fidelidade a
seus produtos. Aqui a dinamica de decisbes parte da opinido de algum dirigente da
empresa, que € influenciada ao longo de todo processo por publicitarios,

principalmente no seu desenvolvimento e integracdo a comunicagao.

Atualmente, possivelmente por mimetismo e com objetivo de melhorar sua
imagem, outras empresas brasileiras vém incorporando a brasilidade por conceber
que o Brasil agrega valor a sua marca. Também cresce o uso de simbolos nacionais
na comunicagao das empresas de origem estrangeira — provavelmente como reagao
ao movimento brasileiro — na tentativa de neutralizar esta vantagem competitiva.

Nestes dois Ultimos casos, a dindmica de decisdes é desconhecida.
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5.1.1.2. Op — Como se operacionalizou o Marketing de Identidade Nacional?

[Objetivo B] Contribuir para a compreensdao de quais sdo 0s aspectos
considerados pelas empresas na escolha do tipo de composicdo —
aplicagéo e integragao — da identidade nacional como atributo concreto na
comunicagao empresarial de um produto, observando eventuais aplicagdes
de conteudos teoricos.

Nesta estratégia, observou-se uma dispersa, porém ampla, base tedrica na
justificativa dos executivos as suas ac¢des. Todavia, ndo se pode dizer que
efetivamente as teorias — citadas para justificar um ato deliberado — estejam sendo
efetivamente articuladas para servir a esta estratégia. Mesmo reconhecendo
questdes em aberto, via de regra, ndo existe um debate instalado sobre a questéao e
pouco se preocupam com estudos que possibilitem compreender novas formas de

operacionalizar esta estratégia, a fim de ampliar o resultado obtido pela empresa.

O entendimento desta pratica como um fator estratégico adicional, fez com que
sua aplicacao fosse tratada como um assunto de menor importancia, sem lastro em
pesquisas efetivas. Também, pelo seu carater compreendido como meramente
suplementar, raramente a ldentidade Nacional foi trabalhada como parte sinérgica
da estratégia maior e das praticas gerais da empresa. Assim, nota-se que a prética
aqui estudada recebe pequeno crédito por parte da empresa.

Atencdo maior € observada apenas no momento de agrega-la a comunicagao,
sendo novamente deixada de lado apds sua incorporacado. Evidéncia disso é a
pequena quantidade de estudos sobre o impacto desta manifestagdo no consumidor.
No momento de aplicar icones brasileiros, geralmente com exposi¢cao discreta em

midia estatica, as empresas tenderam a considerar meios com baixo investimento.

5.1.1.8. Oc¢ — O que se pode avaliar sobre o Marketing de Identidade Nacional?

[Objetivo C] Compor analise interna da pratica em estudo — em seus pontos
fortes e fracos — e externa — considerando as oportunidades e ameagas — a
partir da percepgdo dos entrevistados, considerando também seus
resultados declarados, a fim de contribuir para o futuro aperfeicoamento da
eficiéncia, eficacia e efetividade da estratégia.
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A estratégia estudada revelou a possibilidade de agregar algumas fortalezas as

empresas, assim como tende a despertar algumas oportunidades (Quadro 6). Os

seguintes pontos positivos da estratégia foram apurados:

QUADRO 6 — Apresentacao dos Pontos Positivos da Estratégia

Anadlise Interna

Andlise Externa

Pontos

FORTALEZAS AGREGADAS

OPORTUNIDADES POTENCIAIS

Positivos

A simpatia e a identificagdo do consumidor com
a brasilidade manifesta ocasiona o aumento da
lembranca da empresa e da estima pela marca e
se revela como fator de preferéncia e valor
adicional na compra, o0 que permite um aumento

de até 10% na politica de pregos.

Trabalhar a melhoria da imagem de empresas
genuinamente brasileiras, através da promogéo
dos melhores atributos nacionais, contribui para
formar vantagem competitiva sustentavel sobre

0s concorrentes internacionais.

Customizar marcas e produtos a realidade, a
necessidade e ao gosto dos brasileiros tende a
gerar aumento na percep¢do de valor dos
mesmos, construindo vantagem competitiva

Unica sobre concorrentes estrangeiros.

A utilizacdo da identidade nacional empresta a
empresa a imagem de grandeza do pais,
conferindo a ela carater de empresa maior, com

abrangéncia nacional.

O Endomarketing com a causa “patriética” gera
nos funcionéarios sentido e motivagdo maior no

trabalho.

Trabalhar com produtos nacionais evita que se

pague royalties, o que diminui o custo.

O desenvolvimento e aplicagdo de icones em
referéncia ao Brasil sdo relativamente baratos,
como a colocacdo de uma bandeira icada na
sede da empresa. Podem ainda ser aplicados na
comunicacdo habitual da empresa: embalagem,
material de PDV, frota de veiculos, propaganda,

merchandising e releases publicitarios.

Aproveitar o ano de Copa do mundo que reforga
o ambiente de “avivamento civico” fruto da
democracia, do sucesso nos esportes, do auto-
conhecimento de virtudes, do salto de qualidade
dos produtos brasileiros e do reconhecimento

internacional.

Ressaltar, através das campanhas, o valor da
identidade nacional, elevando a auto-estima e o
patriotismo dos cidad&os, partindo o exemplo de
admiradas empresas brasileiras que explicitam o

orgulho da sua nacionalidade.

Elementos com forte simbologia nacional j&
assimilados e valorizados pelos brasileiros,
como a bandeira nacional, o futebol e outros
podem ser utilizados na marca, na ambientagao

de pontos de venda e demais pontos de contato.

Focar e desenvolver as atividades no mercado
brasileiro, que foi citado em uma das entrevistas

como a “bola da vez” no consumo mundial.

No cenario de massificagdo, had um grupo de
consumidores carentes por se identificarem com

produtos que pertencam ao seu ambiente (pais).

Pode criar um nivel de fidelidade no mercado as
marcas brasileiras que pode vir a se revelar
como uma barreira a entrada de concorrentes

internacionais.

Rigueza de elementos culturais simbolicos do
Brasil que podem ser utilizados de diversas
formas com sucesso, inclusive como brindes

tematicos de final de ano.

Existéncia de exemplos empresariais que

permitem o benchmarking desta pratica.

Fonte: Autor, baseado nas entrevistas realizadas.
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Em contra-partida, a mesma estratégia estudada acarreta a possibilidade de

imprimir algumas fraquezas as empresas, além de expd-las a algumas ameagas

(Quadro 7). Os seguintes pontos negativos da estratégia foram também apurados:

QUADRO 7 — Apresentacdo dos Pontos Negativos da Estratégia

Anadlise Interna

Andlise Externa

Pontos
Negativos

FRAQUEZAS AGREGADAS

AMEACAS POTENCIAIS

A estratégia de uso da brasilidade, pelo seu
estagio inicial de uso e de estudo, ainda nao
possui um consenso normativo de como
(intensidade) se deve dosé-la, a quem (setores)
pode trazer beneficios e em que contexto
(publico e ambiente) se pode melhor utiliza-la.

Dependendo de como ela agregue a bandeira do
Brasil, isso pode levar a empresa a estar em
desacordo com a Lei Federal 5.700, o que leva a

uma timidez na comunicagéo da brasilidade.

O posicionamento doméstico com a forca na
identificacdo tende a diferir daquele utilizado na
atuagao global direta ou via exportagdes, o que
pode gerar alguma estranheza no consumidor e

crise de identidade para a empresa.

Cria um ambiente de necessidade de haver
coeréncia interna nas demais responsabilidades
para com a sociedade com a qual se quer gerar
identificagdo, 0o que acaba exigindo o aumento
de investimentos sociais e cumprimento integral

das obrigagdes fiscais.

Consumo elevado de capital para efetivamente
desenvolver e fidelizar o mercado “patriota”.

A associagdo com a brasilidade pode, em um
momento politico conturbado, atrair valores

negativos, como corrupgéo e falta de seriedade.

O mimetismo desorganizado que parece fazer
propagar esta estratégia pode fazer com que
esta se banalize aos olhos do consumidor,
mormente se ndo houver qualidade superior nos

produtos que carregam o estandarte brasileiro.

O avango do uso da brasilidade por empresas
estrangeiras que atuam no Brasil dificultara no
consumidor a distingdo de quais empresas sao

verdadeiramente brasileiras.

Uma reacao de néo investimento das empresas
estrangeiras pode levar o Governo Brasileiro a
desestimular essa pratica cumprir e até cumprir
a lei que proibe o uso da bandeira, imprimindo

um constrangimento as empresas nacionais.

Pessoas de mentalidade cosmopolita podem mal
interpretar esse movimento como protecionista,
antiquado e na contra-mao da histéria, como se
fosse a tentativa da imposi¢éo de uma cultura.

Fonte: Autor, baseado nas entrevistas realizadas.

A andlise qualitativa indica a existéncia de impactos em diferentes campos,

7

embora seja evidente a opinido de que o ganho € marginal em todos os casos.

Todavia, os resultados efetivos da estratégia utilizando a ldentidade Nacional nao

tém sido medidos pelas empresas.

Apesar disto, todos os depoimentos parecem indicar que as empresas

prosseguirdo com a estratégia, embora tenham dado sinais de que os esforgos para

0 aprimoramento desta serdao muito restritos ou, na maioria dos casos, nulo.
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5.1.1.4 Op — Quem é o consumidor-alvo do Marketing de Identidade Nacional?

[Objetivo D] Indicar — a partir de inferéncias dos executivos — como se
processa na mente do consumidor a associagcao da identidade nacional
com a empresa e com o produto, apontando as possiveis condigdes
positivas determinantes e as contradigbes eventuais que podem interferir
na percepgao de valor do consumidor.

Ficou evidente que pouco se sabe sobre o consumidor da identidade nacional.
N&o se sabe quem ele é, onde ele esta, o que ele sente e como ele pensa. E sendo
assim, podem ter subestimado sua capacidade critica e sua reagao negativa ante as

contradigbes da estratégia.

Tamanho desconhecimento ndo permitiu, por ora, uma atuacao segmentada
com aqueles que mais se identificam com a brasilidade empresarial, mas ha vontade

de atrair este publico especifico. Porém, ndo se sabe como efetivar esse desejo.

Também por ignorar o perfil do consumidor, pouco se sabe sobre suas reagdes
mais provaveis a campanhas com apelos patriéticos mais explicitos. E a inseguranca

criada pelo incégnito tem paralisado qualquer acao para atrair o consumidor patriota.

Observa-se que para justificar a inatividade, obstaculos que este autor entende
como transponiveis sdo colocados como empecilhos absolutos. Diz-se que seria:
uma tarefa herculea andar na “contra-mao” de um processo de globalizacao,
arriscado para a economia haver uma retaliacdo dos estrangeiros, improvaévl gerar
resultados pela ignorancia do consumidor acerca da nacionalidade da empresa e,
finalmente, seria in6bcuo por ndao haver argumentos suficientemente soélidos para

alterar o comportamento de compra do consumidor brasileiro.

Ponto a ponto avalia-se que o desconhecimento do consumidor impede as
empresas de reconhecerem: a crescente identificacdo nacional, o papel das ONGs
em campanhas publicas, a possibilidade de certificagdo de empresas com qualidade
genuinamente brasileiras e a abundancia de argumentos emocionais e racionais a

serem oferecidos ao consumidor.

Destarte, neste momento, nada se apresenta como contribuicdo mais
importante para a evolugdo desta estratégia do que reconhecer e apresentar este
consumidor as empresas. Eis a tese a ser defendida.
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5.1.2. Implicagdes Gerenciais

Para Porter (1989, prefacio) “a Vantagem Competitiva surge fundamentalmente
do valor que uma empresa tem condi¢cées de criar para os seus compradores”. A
procura pela criacdao de valor nas empresas, segundo Wiersema (1996, p. 13),
passou por trés estagios, que consistiram na busca pela: qualidade total na

producao; otimizagao com a reengenharia dos processos e; intimidade com o cliente.

Em termos de estratégias genéricas de valor (PORTER, 1986), pode-se dizer
que o primeiro estagio buscou a diferenciacdo, enquanto os dois seguintes

buscaram lideranga em custos e enfoque no cliente, respectivamente.

Neste estudo, a utilizagdo da identidade nacional brasileira como gerador de
valor no momento da compra pode ser compreendida tanto pela 6tica atual de ser
um fator potencial de diferenciacdo em questdes comparativas entre produtos e
servigos diferentes, quanto pela intimidade potencial com o cliente contribuindo para
uma maior tolerancia situacional em relacao as diferencas de pregos, ou ainda — em

termos pessoais — por prover maior relagédo e identificagdo do cliente com o objeto.

Assim sendo, o uso da Identidade Nacional se revela como um fator de criagéo
de valor na estratégia de uma empresa atuando no mercado doméstico. A
implicagdo gerencial imediata desta Dissertacdo reside em compartilhar com as
empresas a sistematizacdo das diferentes visdes sobre esta estratégia, além de

chamar atengao para seu potencial inexplorado e propor um debate no tema.

Contudo, imagina-se que apenas quando houver o conhecimento sobre o
consumidor e a apresentacdo das caracteristicas deste segmento — talvez em uma
abordagem normativa da estratégia de geracao de valor ao consumidor — € que a
comunidade empresarial brasileira sera efetivamente sensibilizada para o uso desta

estratégia em todo seu potencial de intimidade e relacionamento com o consumidor.

O Brasil parece ter perdido o caminho da histéria em diversos momentos, como
se apresentou brevemente nos antecedentes histéricos da vantagem competitiva. O

que se observa como erro comum é se perder de vista o que esta acontecendo.

Espera-se, assim, que o auxilio da academia a comunidade empresarial
ocasione, neste caso, os ganhos coletivos imaginados como possiveis para o Brasil,

suas empresas e populacao.
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5.1.2.1. Os Referenciais de Exceléncia da Pratica (Benchmarking)

Os dez casos estudados nao permitem qualificar uma Unica empresa, ou

destacar um conjunto de empresas, que sirva de referéncia para esta estratégia.

Percebe-se, assim, a jovialidade desta pratica, o que reforga o mérito pioneiro d
as entrevistadas. Todas contribuiram substancialmente para o estudo, mas em
nenhuma tal estratégia se apresenta verdadeiramente explorada em seu potencial,

tampouco seus desafios estdo conhecidos e difundidos.

5.1.2.2. Diagndstico da difusdo, amplitude e interesse na adogéo da pratica

Ao fim do processo de estudo exploratorio, € possivel registrar impressdes
acerca do uso da Identidade Nacional nas empresas brasileiras.

Em termos de difusdo da prética, o estudo apurou que € possivel observa-la
espalhada em todo o territério nacional (vide Tabela 4). Observando-se um
crescimento exponencial desta pratica, adotada por um numero cada vez maior de
empresas, foram muitas as empresas — ao longo dos ultimos dois anos — que se
integraram a lista de casos potenciais para estudo. O presente ano, por ocasidao da
Copa do Mundo, deve trazer um salto significativo no nimero de empresas

nacionalmente identificadas.

A mesma expansao, contudo, ndo se observa em termos de amplitude dos
meios de utilizacdo da brasilidade nas empresas. Ainda que hoje seja restrita, ndo é
perceptivel a expansao da pratica dentro das proprias empresas. Nota-se, contudo,
a manutencdo da mesma e o interesse por desenvolvé-la no futuro, desde que haja

seguranca para fazé-lo.

5.1.2.3. Doze Problemas em Aberto.

Os depoimentos revelaram ressalvas quanto a real dimensao do “avivamento
civico”. Muitos dos entrevistados identificam como fenébmeno em fase inicial, ainda

incipiente e carente de bases mais sélidas. A relativa inseguranca observada na
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maioria das empresas entrevistadas é, portanto, causada pelo desconhecimento de

grupos de questdes, hoje entendidas como “chave” para a ampliagdo da pratica.

Por exemplo, no que se refere a integragdo da ldentidade Nacional a

comunicacao empresarial com o0 mercado, quatro sdo as preocupacoes reveladas na

andlise de campo:

1.

Como fica a questao legal? As pesquisas indicam as vantagens de se utilizar a
Bandeira Nacional sobre todos os demais simbolos, mas qual a forma legal de
fazé-lo sem desrespeitar a Lei? Certamente o uso da Bandeira retangular
chapada é proibido, mas e se vier tremulada, ou apenas uma parte, ou ainda
estilizada, pode? E se nédo puder, qual a pena? Qual a jurisprudéncia?

Até que ponto o retorno em imagem, aumento de vendas ou margem ocorre?
Qual a melhor relagao de investimento-retorno? Qual o minimo a investir? Qual
0 maximo, onde o retorno deixa de compensar o investimento marginal?

Qual o ritmo de progressdo da comunicagao da Identidade Nacional? Qual a
melhor forma de comecar? E depois? Qual o objetivo final desta evolugdo na

comunicagdo? Como se deve integrar a comunicacao local e de exportacdo?

Qual a intensidade do apelo? Até que ponto deve-se ser discreto? Quais apelos

mais incisivos sao interessantes e em que momento convém utiliza-los?

Outros trechos das entrevistas revelaram mais questdes, colocadas a sequir:

5.

Como se pode contrapor, filirar ou neutralizar os aspectos negativos da
brasilidade, para que a Identidade Nacional possa ser associada sem receios
pelas empresas?

Na média, qual o real valor adicionado quando uma empresa, uma marca ou

um produto agrega a Identificagado Nacional? Como se pode medir isso?

Em que consumidores esse o valor percebido sofre maior incremento? Como
ampliar esse efeito? Em que perfil de consumidores a brasilidade destroi valor?

Como minimizar isso?

Do ponto de vista do consumidor sobre esta estratégia, que comportamentos
empresariais sao polémicos e, destes, quais sdo reprovados? Qual a perda de

valor nestes casos? Como se pode impedir que empresas sejam incoerentes?

Com a inclusdo da ldentidade Nacional, qual o impacto médio no aumento do
giro, na ampliacdo de margem e, por conseguinte, no faturamento? De que

modo o nivel de qualidade e sacrificios percebidos influenciam tal variacao?
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10. Como esta manifestacdo de civilidade empresarial pode evoluir na cidadania
corporativa, integrando-se as responsabilidades diversas com a comunidade, ja
que nesta também a empresa retorna a sociedade o que esta a prové?

11. O que motiva o brasileiro, além de Copa do Mundo, para vestir a camisa do
Brasil? Que efeito as campanhas de valorizacdo nacional realizadas tiveram
sobre ele? O que pode fazer com que se conscientize de seu papel social
coletivo? Quem pode exercer este papel de forma legitima?

Por fim, segue em aberto um questionamento elementar:

12. Que nome é mais adequado para esta estratégia mercadoldgica, que respeite
seu intento genuino e, concomitantemente, agrade empresas e consumidores?

Antes nada se sabia sobre este fendmeno. Este trabalho se encarregou de,
com método, explora-lo em toda a sua dimensado. Reconhecé-lo em suas questdes
essenciais. As perguntas de um estudo exploratorio, se corretamente formuladas,
proporcionam meio caminho andado para respostas Uteis e relevantes. O trabalho

exploratorio foi concluido.Mas é, todavia, um estudo inconcluso.

Metaforicamente, escalou-se uma montanha desconhecida. Ao chegar ao cume
se cumpriu o reconhecimento da mesma, avistando tantos caminhos a percorrer no
retorno. Estes seguem listados, desafiando pesquisadores a trilha-los, mapea-los,

defini-los.

5.1.3. Implicagdes Académicas

Em termos académicos, o que se pode dizer € que a primeira etapa deste

estudo rendera alguns artigos no préximo ano.

Assim sendo, o desmembramento desta Dissertacdo servird de base para,
complementado por bibliografia especifica relevante, elaborar e publicar durante o
ano de 2006 os seguintes artigos académicos na area de Marketing no Brasil:

Marketing de Identidade Nacional: conclusées preliminares de um novo campo de estudo
em desenvolvimento a partir da analise de multi-casos empresariais.

Responsabilidade Empresarial, Consumo Consciente e Marketing de Identidade Nacional:
uma proposta de insercdo harménica da brasilidade na busca por beneficios comunitarios.
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Ainda, como fruto desta Dissertacdo, é possivel explorar suas idéias para,
complementado por bibliografia especifica e internacionalmente relevante, elaborar
durante o ano de 2006 o seguinte artigo académico a ser submetido a algum
periddico internacional:

Think Local! Act Local! — Brazil rediscovering the benefits of national differentiation despite
the current globalizing strategy paradigm.

A pesquisa paralela “Brasil em Simbolos”, além de gerar um relatério completo
quando analisado mais profundamente em suas inter-relagdes, podera servir de
fonte de dados empiricos para artigos em outras areas cientificas, a serem
publicados em parceria académica com pesquisadores destas areas afins:

[Estatistica] Bota Mistura Brasileira na Demografia, Cara Palida! — uma proposta justificada
para desagregar e fechar o critério cor nas pesquisas brasileiras.

[Ciéncia Politica] Os Medos e as Ambigdes Maiores no Brasil: referéncias as politicas
nacionais para reduzir o temor e construir o sonho brasileiro.

[Antropologia] A Identidade Nacional pelo Brasil: um estudo sobre a forga das referéncias

simbdlicas nacionais nas diferentes geragoes, regides e bases sociais brasileiras.

[Psicologia / Antropologia] Que Referéncias e Valores Inspiram o Brasileiro? — um estudo
nacional dos icones significativos na formagdo da identidade do brasileiro.

[Psicologia] O Melhor do Brasil € o Brasileiro? — a definicdo coletiva do “ser” e do “fazer” e a
evidéncia empirica da quebra no cumprimento destes papéis sociais.

Apresenta-se, preliminarmente, idéias que poderdo ser desenvolvidas em um
conjunto de cinco artigos, ao longo dos estudos com o consumidor relativos ao
Doutorado. Explorar a relacdo entre o produto nacional e aquele de origem
estrangeira — com base nos estudos de Compra Comparada, Efeito Pais de Origem,
Preferéncia, Fidelidade e Consumo Etnocéntrico — é o aspecto tedrico compartilhado
por estes artigos previstos. A variacdo aqui se da por conta do foco em cinco perfis
de consumo, — do menos ao mais etnocéntrico:

O que é Importante para Quem Costuma Importar? — decifrando motivos e aderéncia ao

exclusivo consumo de importados, destacando a influéncia dos valores xendfilos e elitistas

nos consumidores brasileiros.
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English for Brazilians to See? — decifrando motivos e aderéncia ao exclusivo consumo de
marcas brasileiras com nomes em inglés, destacando a influéncia dos valores anglofilos

nos consumidores brasileiros.

Made in “DON'T CARE” e Made in “SOMEWHERE”? - decifrando motivos do consumo
indiferente e aderéncia ao consumo independente, destacando a influéncia de valores

cosmopolitas e universais nos consumidores brasileiros.

Compro Nacional Porque Sou Legal? - decifrando motivos e aderéncia ao exclusivo
consumo etnocéntrico, destacando a influéncia de valores patriotas e nacionalistas nos

consumidores brasileiros.

‘Brasil Acima de Tudo’, ‘Anaué Brasil’ e ‘Heil Brasil’ vao as compras? — decifrando motivos
e aderéncia ao exclusivo consumo etnocéntrico exclusivo, destacando a influéncia dos

valores xendfobos, integralistas e ultra-nacionalistas nos consumidores brasileiros.

Ademais, outros artigos podem surgir da andlise qualitativa mais profunda e
quantitativa a partir do construto “Valor Percebido”, corpo central da Tese vindoura,

sobre o qual se explorara formas de influenciar esse comportamento de consumo.

Ha, por fim, uma das partes desta Dissertacdao que, bem aprofundada, podera
se converter, apés o Doutorado, em uma publicagéo de relevancia socioldgica:

A Formagao da Identidade Nacional Brasileira.

Em qualquer que seja a publicacdo consequente, o desafio maior deste projeto
se concentra em provocar, no meio académico, estudos variantes deste mesmo
tema. A formacao de um corpo de pesquisadores dedicados a estudar o mercado
brasileiro e propor solucées que tragam beneficios as empresas genuinamente

brasileiras seria, indubitavelmente, a implicacdo académica mais desejada.
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5.2. Limitagcoes Conhecidas do Estudo

A primeira limitacdo deste estudo se origina na auséncia de pleno dominio
teorico inerente a um pesquisador iniciante, mas especialmente sensivel no caso de
estudos que envolvem teorias de outras areas afins ao Marketing, como a Psicologia
e as Ciéncias Sociais.

Mas sua maior limitagdo é, notadamente, a auséncia de um estudo quantitativo-
explicativo do impacto desta estratégia nos consumidores brasileiros. Nao se sabe,
por exemplo, quais sdo os segmentos de consumidores mais sensiveis a brasilidade,
assim como nao se conhecem os determinantes da variagdo entre diferentes

percepgdes, impactos e reagdes dos consumidores aos diferentes apelos.

Embora o presente estudo, paralelamente, tenha explorado esta questédo, as
evidéncias encontradas se prestam, unicamente, a formulacao de hipéteses para a
proxima etapa de estudo. A idéia é, entdo, que a Tese de Doutorado supra essa

importante lacuna.

Ademais, verifica-se que o estudo exploratério ndo contemplou empresas que
utiizam seis outras formas de manifestagdo de brasilidade catalogadas, a saber:
slogan “Produto do Brasil”; o uso de icones nacionais simbdlicos; o uso das cores
verde e amarela nas embalagens; a incorporacdo da Marca Brasil; a rotulagem

“Made in Brazil”; e, talvez menos relevante, a Marca do atual Governo.

Uma outra limitagdo conhecida reside no fato de que este estudo se localiza em
um momento Unico do tempo, 0 que faz reconhecer todos 0s riscos inerentes a um
estudo nao longitudinal. A possibilidade de generalizacdo é, entdo, limitada a

situagao estratégica especifica, ao momento temporal e ao universo estudado.

Sao reconhecidas, afinal, as possiveis influéncias de valores pessoais do
pesquisador, evidenciados pela empatia e identificagdo com o objeto de estudo. Por
ser “juiz Unico” na apresentacdo dos casos e na analise horizontal dos tépicos
abordados pelo roteiro de entrevista, declara-se disponivel a transcri¢cdo integral de
todas as entrevistas realizadas de modo a permitir que qualquer pesquisador possa
por ele mesmo, fazer uma nova analise e verificar eventuais semelhangas ou
disparidades. Pretende-se, com isso, minimizar tal limitacdo como fator que

comprometa o estudo.
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5.3. Sugestoes de Novas Pesquisas

A introducéo ao referencial tedrico (Capitulo Il) registrou a impossibilidade de
se conhecer, de antem&o, todas teorias que deveriam ser contempladas para formar
suporte ao entendimento completo da pratica estudada. Apés a realizagéo do estudo
inicial, cumpre-se aqui o dever de sugerir — de forma n&o definitiva ou finita — as
teorias que, inclusive por sugestdo dos entrevistados, podem somar ao tema caso

sejam contempladas por novas pesquisas:
» Responsabilidade Empresarial
» Evolucéo do Consumo Consciente

» Educacao Civica na Formagao Cidada

Diversas sugestdes de novas pesquisas brotaram deste esforgo inicial. Entre as
fontes de idéias neste estudo estdo os nao-objetivos, a revisdo teodrica, o trabalho de
campo, as limitagées da pesquisa e a propria reflexdo acerca do tema.

Primeiramente, a delimitacdo do foco especifico deste estudo listou nos “nao-
objetivos” uma série de oportunidades suplementares que podem ampliar 0 escopo

de pesquisa sobre a valiosa utilizagao da identidade nacional brasileira:

» Estudar o papel da identidade cultural brasileira, dos executivos brasileiros
trabalhando pelo mundo, como fator de vantagem competitiva tanto para a
empresa — frente a seus concorrentes na conquista do mercado — quanto para
0s proprios executivos, frente a seus pares de outras origens culturais na

conquista de postos hierarquicos elevados nas empresas em que trabalham.

» Estudar o uso da identidade nacional brasileira como vantagem competitiva no
exterior, valendo-se de estudos prévios elaborados no tema, mas enfocando o
resultado e a percepgao pela industria e pelos consumidores internacionais do
uso do “selo” MARCA BRASIL, criado em 2005 pelo Governo Brasileiro como
estratégia para incentivar as exportagdes.

= Ainda no que se refere ao estudo do uso da identidade nacional brasileira como
Vantagem Competitiva no exterior por empresas estrangeiras, registra-se a
possibilidade de analise no caso da cervejaria canadense Molson, que apds
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adquirir no Brasil duas cervejarias de grande porte, langou no Canadd uma
cerveja denominada MARCA BAVARIA com identidade visual e apelo de

comunicagao totalmente brasileiros.

Estudar o NAO uso da identidade nacional brasileira pelas empresas nacionais,
decifrando as raz6es estratégicas pelas quais estas ocultam a sua identidade.

Estudar o propdsito, os métodos e os resultados do uso, tanto no passado
quanto no presente, da “Identidade Nacional” pelos governos junto a seus
proprios habitantes.

Estudar as estratégias governamentais de uso da “ldentidade Nacional” nas
relacdes exteriores de diversos paises, observando o grau de sucesso das
referidas estratégias no que se refere a atracdo de turistas, de investimento
direto e de incremento das importagdes de seus produtos nacionais.

O processo de investigacdo bibliografica suscitou interesse em pesquisas a

serem empreendidas no campo da estratégia, especialmente em temas de interesse

ao Brasil. Algumas dessas possibilidades:

Tratar todo o processo de descobrimento e ocupagao do Brasil, da América,
Africa, Asia e Oceania sob a 6tica da estratégia empresarial e de marketing, no
que se refere a concorréncia entre povos-nagdes pela exploracdo, posse e
ocupacao lucrativa das novas terras. Imagina-se que podem ser observadas
teorias atuais em decisdes ocorridas ha de 500 anos, quigca originando insights
sobre estratégias que possam emergir deste estudo.

Mensurar o faturamento em ramos de negécios selecionados, de cinco
categorias de produtos/servigos: importados, fabricados no Brasil por
multinacionais estrangeiras, fabricados no Brasil por multinacionais de origem
brasileira, fabricados no Brasil por multinacionais genuinamente brasileiras e

fabricados no Brasil por empresas nacionais genuinamente brasileiras.

Apontar, com base em relatérios do Banco Central do Brasil, os setores da
economia responsaveis pelas maiores remessas de lucros e royalties nos
Ultimos dez anos, revelando onde o consumo etnocéntrico podera obter maior

impacto positivo na Balanca de Pagamentos brasileira.
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De semelhante modo, o processo de investigacdo empirica propiciou contato

com novas visdes, posicionamentos e opinides dos entrevistados que podem ser

transmitidas como hipoteses a serem verificadas futuramente. Sdo exemplos:

Tanto em relagcdo ao consumidor quanto em termos empresariais, sugere-se
uma pesquisa para averiguar a aceitacdo e associagao dos diferentes nomes
propostos para a pratica mercadoldgica estratégica aqui estudada. Sugere-se
que constem da lista inquirida os nomes levantados principalmente no estudo
de campo, séo eles, Marketing: de Identidade Nacional; Brasil; Verde-Amarelo;
Tupiniquim; Brasileirista; da Brasilidade; de Respeito a Identidade Brasileira; de
Identificagdo Brasileira; Emocional; de Causa Nacional; Civico; Nacionalista;
Patriético, e; Ufanista.

Estudar o nivel de conhecimento dos consumidores brasileiros acerca da
origem da nacionalidade da empresa proprietaria das principais marcas do
mercado, agravado pelas constantes fusdes e aquisicbes de empresas nos

ultimos anos.

Estudar qual o grau de sucesso do uso, por empresas multinacionais
estrangeiras, de simbolos de brasilidade em sua comunicagdo com o publico
de modo a induzi-los a perceber a empresa de origem estrangeira como
nacionais. Observar os casos: Inbev, Grupo Pao de Acucar, Banco Real,
Bunge, Hyundai, Carrefour, Prosegur, etc.

As limitagbes desta pesquisa apontam estudos possiveis e Uteis para verificar,

depurar e lapidar os resultados aqui obtidos, gerando maior confiabilidade nas suas

conclusdes. Assim sugere-se:

Estabelecer pontes teéricas permanentes entre o Marketing e outras areas
afins — como Psicologia, Antropologia, Economia, etc. — formando compéndios
que sirvam de referéncia basica a pesquisadores da area mercadolédgica que
percebam a necessidade de enriquecer a andlise de questdes mercadolbgicas,

aproveitando contribuicdes dos mais diversos campos da Ciéncia.

No que se refere a mais grave limitagcdo deste projeto, sugere-se mensurar e
entender como se da o impacto dos apelos relacionados ao denominado
Marketing de Identidade Nacional junto aos diversos perfis de consumidores

domésticos, especificamente pelo uso de selos ou frases que denunciam a
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caracteristica da empresa ser “genuinamente nacional”’. Este estudo comeca

imediatamente e sera relatado na tese de doutorado deste mesmo autor.

» Observada a limitagdo temporal desta pesquisa que se localizou em um Unico
momento do tempo, fazer uma abordagem longitudinal direcionada ao passado,
observando pela metodologia “Quali-Quanti” de analise de andncios brasileiros
em determinado(s) meio(s) de comunicacdo brasileiro (ex: Revista Veja) a
evolucéo ao longo de um periodo de anos da freqiiéncia, da forma e do tipo de
mensagem em casos de manifestagdo explicita de brasilidade da empresa ou
produto. Pode-se, paralelamente, observar também como evoluiu a declaragéo

de fabricacdo ou origem estrangeira.

» Ainda com a preocupacdo de evoluir a pesquisa longitudinalmente, sugere-se
refazer a pesquisa a cada 5 ou 10 anos a fim de observar eventuais alteragbes
de percepcgdes dos empresarios das mesmas empresas, ou de outras.

» Esta pesquisa, por sua localizacao temporal fixada no presente, foi privada de
analisar os casos mais emblematicos e, quica pioneiros, do “Marketing de
Identidade Nacional”. Cabe, portanto a sugestao de estudar o caso especifico
do setor automobilistico brasileiro (Centaurus, Presidente,Gurgel, etc). Sugere-
se que este estudo contemple tanto uma analise documental quanto entrevistas
com 0s ex-empresarios responsaveis (ou parentes préximos), assim como
incluindo o depoimento de atuais proprietarios e ex-proprietarios dos referidos

veiculos, visando obter sua confissdo quanto as reais motivagées de compra.

» Tomando-se por base a transcricdo das entrevistas em anexo, além material
secundario referenciado e disponivel, refazer o estudo por outro pesquisador
utiizando a mesma metodologia, ou ainda metodologia alternativa, para
verificar semelhancas ou disparidades nos resultados aqui apresentados:
tipologia do uso estratégico da identidade nacional, na apresentagao dos casos
e na analise horizontal de itens, de modo a reduzir a limitagcao desta pesquisa

no que se refere a analise qualitativa por um “juiz Unico”.

Por fim, o processo de maturacao, reflexdo e elaboracado deste projeto gerou
novas perguntas, hipoteses e insights de novos estudos possiveis correlacionados
de algum modo a este tema, embora alguns se apresentem de forma quase

desconexa a este estudo. Sao eles:
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» Estudar os motivos estratégicos e o efeito da escolha de nomes em inglés para

empresas nacionais.

» Estudar, em um mesmo setor, qual a influéncia da imagem prévia de duas
empresas (uma com imagem positiva consolidada e outra notoriamente
negativa) na diferenca de percepcao de valor por um mesmo consumidor
quando avalia um mesmo atributo nas duas empresas. Além da identidade
nacional, este atributo pode, por exemplo, ser um selo ISO 9000. (Provavel
Titulo: Dois pesos, duas medidas).

» Estudar o potencial de adesao dos brasileiros ao consumo etnocéntrico caso
haja uma campanha com o apelo patriético de “Compre Nacional”, verificando
quais os melhores argumentos, formas e apelos que sensibilizariam o

consumidor e o levariam a uma acgéo sistematica de fidelidade no consumo.

» Estudar a possibilidade de enquadrar o consumo etnocéntrico como “Consumo
Consciente Nacional” € a evolucado da pratica de identidade nacional como
“Responsabilidade Nacional".

» Estudar a formacdo teoérica de uma “Responsabilidade Empresarial Total”,
assim como o “Consumo Consciente Total”, composto por oito vertentes, a
saber: ambiental; social; societal; educacional; governamental; nacional;

cultural; esportivo.

» Estudar a relacdo da “Propaganda” de Joseph Goebbels, Ministro das
Comunicagdes de Hitler, com os “Principios de Marketing” de Philip Kotler,
descrevendo suas similaridades e antiteses.

= Estudar, com foco direcionado ao marketing publico e ao marketing politico de
nossos dias, o legado de Goebbels através da apuragdo de quantas das
praticas alemas foram mantidas, ainda que de forma aprimorada, e em que
proporgdo houve uma renovagdo com o0 surgimento de novas praticas no

marketing publico e politico.

O debate esta proposto e aberto.
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5.4. Consideracoes Finais

O que queremos? O que tememos? A pesquisa “Brasil em Simbolos”
(PROENCA DE GOUVEA, 2005) também apurou questdes relativas a ambicdes e
medos, tanto do Brasil quanto dos Brasileiros.

O Brasil, por uma andlise dos pontos mais citados na pesquisa, ambiciona
primeiramente crescer em riquezas e se desenvolver economicamente de forma
estavel para se tornar uma poténcia de primeiro mundo, como os Estados Unidos da
Ameérica. A segunda ambicéo é que isto gere uma auto-suficiéncia que acabe com a
divida externa, nos tornando um pais independente economicamente e, portanto,
soberano. Como terceira ambicao aparece o desejo de ter sua grandeza na América
Latina reconhecida internacionalmente, fazendo parte — como membro permanente
— do Conselho de Seguranca da ONU, ou ainda entrando para o G8’*. A quarta
ambicao é a de constituir-se em um pais justo e igual socialmente, com educacéo e
empregos para todos que promovam o fim da fome e da miséria, melhorando a
qualidade de vida da populagdo com a diminuicdo da pobreza e a melhor
distribuicdo de renda. A quinta ambicdo se resume a acabar com a corrupgcao e

constituir um ambiente politico digno.

Outras ambicbes que aparecem de forma menos intensa, mas ainda
relevantes, sdo: paz com o fim da violéncia, ganhar a Copa do Mundo, exportar

conquistando novos mercados e desenvolver tecnologia para ter autonomia.

Mas este € o0 mesmo pais cujos sete maiores medos sdo: a corrupgao, a
violéncia, a guerra, a volta da inflagdo, a pobreza, perder a Amazdnia e os Estados
Unidos da América.

Dentre as ambicdes dos brasileiros destacam-se o desejo de ficar rico como o
maior anseio deste povo, ou seja, “se dar bem” ganhando na loteria, ficando famoso
ou mesmo deixando o pais. A segunda, seguindo a mesma linha material, é ter
emprego e dinheiro para viver com dignidade sustentando a familia. Em terceiro
lugar surge a ambicdo por ser feliz. Em quarto lugar pode-se citar o desejo por
conquistas sociais de “crescer, subir ou vencer na vida”, adquirindo a casa proépria,

educacao, saude, carro e outros fatores de conforto que levem a uma maior

74 P I . .
Grupo dos sete paises mais ricos do mundo, mais a Russia.
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qualidade de vida. A quinta ambicéo € a de fazer um Brasil melhor, acabando com a
corrupgao, construindo um pais com igualdade social, boa distribuicdo de renda e
conquistando a paz.

Por outro lado, os sete maiores medos da populacao brasileira séo: violéncia,

desemprego, pobreza, fome, miséria, morrer e a guerra.

Com base nas ambi¢des e medos listados por esta pesquisa, pode-se dizer que
o lema positivista “Ordem e Progresso” ndo apenas se faz presente na bandeira,
como também parece pautar e sintetizar a identidade nacional. O desejo pelo
progresso se revela como principal, mas a manutencdo da ordem surge como

fundamental para que este desenvolvimento seja aproveitado por todos.

O Jeitinho brasileiro ndo € bem visto socialmente, muito menos no campo
empresarial, por ser a causa central da imagem de desconfianga que persiste sobre
tudo aquilo que parte de um brasileiro. Isso pode ser a razao pela qual se percebe
que a pratica do Jeitinho esta sendo deixada de lado pelos brasileiros, que agora se
fazem cada vez mais respeitados pela sociedade em fungdo do respeito que cada

vez mais demonstram por ela.

Mas, como todo momento de transicdo de identidade, € um processo social
instavel que pode desmoronar. Na mesma proporcdo que se abre mao da

malandragem, torna-se inadmissivel se ver no papel inverso do tolo.

E sendo assim, entende-se que caso, em algum momento presente ou futuro, a
brasilidade for usada por algum empresario brasileiro “malandro” apenas com fins de
lograr o consumidor brasileiro, esta atitude significara o declinio imediato de valor

desta pratica.

Considera-se, finalmente, que a percepcao de valor superior por parte de
segmentos de consumidores pode sim existir. Mas para que esta percepcao superior
seja sustentavel, o consumidor deve, impreterivelmente, saber que esta posicao
corporativa de carregar o estandarte brasileiro parte de valores genuinos dos
empresarios nacionais, verdadeiramente preocupados e comprometidos com o

desenvolvimento do Brasil.

Nesta reciprocidade de atitudes, ambicées e medos, postula-se o seguinte:
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“O AMOR POR PRINCIPIO,”
Para que surja nos consumidores,

a percepcao de valor exclusivo e superior

naquilo que se revela genuinamente brasileiro

“A ORDEM POR BASE; E”

era fundamental que, antes, surgisse nos empresarios a
percepcdo de que sua superioridade esta, exclusivamente,

na revelacdo de seus valores brasileiros mais genuinos.

“0 PROGRESSO POR FIM”

A parte empresarial foi positivamente consumada.
Avancemos a positivar o outro lado da equacéao.

A igualdade se constroi com lados positivos.

Rodrigo Proenca de Gouvéa
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Apéndice A - Listagem resultante da sondagem do mercado doméstico

Uso da Identidade Nacional Percebida em 116 Empresas
(em negrito as 42 empresas que foram abordadas)
(em italico destacado as 10 entrevistadas)

Abordagem 1 — Visita ao Varejo (53 empresas identificadas)

1.

N o oos e

©

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.

19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.

27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.

AGROVERT’S-PRATIGEL — Bandeira do Brasil com todas as cores + inscricao "Produto 100%
nacional: gerando emprego para os brasileiros"”

ALOES - Bandeira do Brasil com todas as cores + inscri¢do "Orgulhosamente brasileira”

AMACOCO - Bandeira do Brasil com todas as cores

AMAZONIA — Bandeira do Brasil com todas as cores

AMBIAL — Bandeira do Brasil com todas as cores

ASTRO - Bandeira do Brasil com todas as cores + inscri¢céo "Brazil Speciality Coffee Association"

BETAMIX — Bandeira do Brasil com todas as cores em formato de coracdao + embalagem nas cores verde e
amarelo

BOMBRIL — Selo "O melhor do Brasil é o brasileiro"

BRASIL CITRUS - Logomarca no formato da bandeira do Brasil + cores verde e amarelo

CAFE DAMASCO - Fita verde e amarela na embalagem + Slogan “100% Café do Brasil”

CAFES BOM RETIRO - Bandeira do Brasil com todas as cores

CARLOS GUTH — Contorno monocromatico da bandeira do Brasil

CERA INGLEZA - Bandeira do Brasil com todas as cores + inscri¢cdao "Empresa 100% brasileira"
CIA BRASIL CENTRAL — Bandeira do Brasil com todas as cores + "Brasil" no nome do produto

CIA PIRASSUNUNGA - Bandeira do Brasil com todas as cores

CLAMORE - Slogan "Cachaga do Brasil" + icones nacionais no rétulo, como morro do Pao de Acucar,
vitéria-régia, arara azul e tucano + forte apelo nacional com receita de "caipirinha brasileira" no verso

DA FRUTA — Selo comemorativo de 20 anos com a bandeira do Brasil em todas as cores

DOCICAN - Embalagem nas cores verde e amarelo + coragado verde e amarelo + inscricdo "Orgulho de ser
brasileiro”

FAZENDA SAPUCAIA — Embalagem com as cores azul e verde + inscrigdo "Brasil"
FAZENDA VARGEM GRANDE - Fita com as cores verde e amarelo no rétulo

FLORESTAL ALIMENTOS — "Brazilian" no nome + embalagem com as cores verde e amarelo
INACERES - Fita nas cores azul, amarelo e verde na tampa

IND. ALIM. DO VALE - Bandeira do Brasil com todas as cores

JANDAIA - Bandeira do Brasil com todas as cores + inscricao "100% brasileira”

JLS — Bandeira do Brasil com todas as cores

LUCKY — Embalagem nas cores verde, amarelo e azul + boneco com faixa “Brasil penta” segurando a taga da Copa
do Mundo

MAIS - Bandeira do Brasil com todas as cores + inscricao "100% brasileiro"

MANIKRAFT - Bandeira do Brasil com todas as cores + inscri¢gdo "Empresa 100% brasileira"
MARATA — Embalagem nas cores verde e amarelo + amarelo e azul

MITSUI ALIMENTOS - “Brasileiro” no nome do produto + faixa verde e amarela

MIX & SPICES - Bandeira do Brasil estilizada em verde e amarelo + inscricao “Made in Brazil”
MOSSORO — Bandeira do Brasil com todas as cores + inscrigao “product of Brazil”

NEVER — Bandeira do Brasil com todas as cores + inscricdo "Empresa 100% nacional"

PANTERA - Bandeira do Brasil com todas as cores



35.

36.

37.
38.
39.
40.
41.
42,
43.
44.

45.

46.

47.

48.
49,
50.
51.
52.
53.
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PINDORAMA — Bandeira do Brasil com todas as cores
PREDILECTA - Bandeira do Brasil estilizada com todas as cores + Mapa do Brasil

PRODUTOS BRASIL — Logomarca nas cores verde e amarelo + slogan "A melhor polpa de fruta do Brasil"
PRO-VIDA - Bandeira do Brasil com todas as cores

QUIMICA AMPARO - Bandeira do Brasil com todas as cores

REFINARIA NACIONAL DE SAL — Bandeira do Brasil monocromatica

REGINAVES — Logomarca nas cores verde, amarelo, azul e branco

SCHINCARIOL - Slogan "100% Brasil" — Bandeira estilizada

SENZALA — Flamula Verde e Amarela

SERRA DA CANASTRA — Selo "Cafés do Brasil" + inscrigdo "Café Organico do Brasil"

SIOL — Bandeira do Brasil com todas as cores + inscricdo "Empresa 100% brasileira”
SOCAM - Bandeira do Brasil com todas as cores + inscrigao "Brasileiro por natureza" + logomarca em verde

e amarelo + selo "Cafés do Brasil"

SOCOCO - Bandeira do Brasil nas cores verde e amarelo + inscrigdo "produto 100% nacional gerando
empregos para os brasileiros”

SUCOS DO BRASIL - Bandeira do Brasil com todas as cores + inscricdo "100% brasileira"
TOTAL QUIMICA - Bandeira do Brasil com todas as cores + inscricdo "100% brasileiro"
USINA COLOMBO - Embalagem nas cores verde e amarelo

USINA ITAIQUARA — Slogan: "O Brasil prefere"

VALE FERTIL — “Brasileirinhas” no nome do produto + embalagem nas cores verde e amarelo

ZIMBRA — Bandeira do Brasil com todas as cores + inscricdo "Empresa brasileira”

Abordagem 2 — Sites 1000 Maiores (26 novas empresas identificadas)

54.
55.
56.
57.

58.
59.
60.

61.

62.

63.
64.
65.
66.

67.

68.
69.

BANCO DO BRASIL - “Brasil” no nome do Banco + comunicagao nas cores azul e amarela + selo “Fome Zero”
BRASIL TELECOM — "Brasil" no nome da empresa / Logomarca + comunicagao nas cores verde e azul
BRASKEM - Inscrigao "Petroquimica Brasileira de Qualidade Mundial”

CAIXA — Barra do Ministério da Fazenda contendo a bandeira do Brasil e a logomarca do governo federal “Brasil —
Um pais de todos” + banner para investimento no “Tesouro Direto” + slogan “O Banco de Todos os Brasileiros”

CEDAE - Fotos de pontos turisticos do Rio de Janeiro aparecendo de forma randémica no cabegalho da pagina
CEG - Logomarca do Governo Federal "Brasil — Um pais de todos"

CHESF — Barra do Ministério das Comunicagdes contendo a bandeira do Brasil + logomarca do Governo Federal
“Brasil — Um pais de todos”

COBRA - Logomarca nas cores azul e amarela + duas ilustracées em verde e amarelo + mapa do Brasil e
fotos de pontos turisticos nacionais + citacdo "a COBRA foi a primeira empresa a desenvolver, produzir e
comercializar tecnologia genuinamente nacional” na secdo A Empresa

CORREIOS - Barra do Ministério das Comunicacoes contendo a bandeira do Brasil + logomarca do Governo
Federal “Brasil — Um pais de todos” + logomarca Correios e comunicagdo nas cores azul e amarela +
Coracao com a bandeira do Brasil e o slogan ”Sou correios, sou Brasil”.

COTIA TRADING - Fotos de pontos turisticos do Brasil (Corcovado, igrejas de Minas, etc)
DURATEX — Citagdo "Uma empresa 100% nacional" na se¢do Quem Somos do site
ELETRONORTE - Slogan "Pura energia brasileira" + logomarca do governo federal "Brasil"

FRIBOI — Pequena fita verde e amarela na ilustracdo de um contéiner para exportagdo + participagdo na campanha
“O Melhor do Brasil é o Brasileiro”

FURNAS — Barra do Ministério das Comunicagdes contendo a bandeira do Brasil + logomarca do governo federal
“Brasil — Um pais de todos” + selo Fome Zero

GRENDENE - Bandeira do Brasil aplicada no produto "Rider BRX"

ITAUTEC PHILCO - Citagao "A ltautec é uma empresa 100% brasileira e atua no mercado..." na seg¢éo Institucional



70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.
78.
79.
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Ol — Banner "Gols do Brasileirdao". Citagdo "Unica empresa de telefonia mével 100% brasileira" dentro da segdo Ao
Investidor

GRUPO PAO DE ACUCAR - Logomarca Pio de Acucar alusiva ao ponto turistico do Rio de Janeiro +
Bandeira Brasileira “Orgulho de Ser Brasileiro”.

PETROBRAS - Logomarca + comunicacdo nas cores verde e amarela + campanha “Petrobras 50 anos”
valorizando-a como empresa brasileira respeitada internacionalmente.

PETROBRAS DISTRIBUIDORA - Logomarca + comunica¢do nas cores verde e amarela + Papagaio como
simbolo da loja de conveniéncia BR Mania

REFAP —Barra do Ministério das Comunicacdes contendo a bandeira do Brasil + logomarca do governo federal
“Brasil — Um pais de todos” + selo Fome Zero + utilizagao das cores verde, amarelo, azul e branco na logomarca e
comunicagao

SERPRO —Barra do Ministério da Fazenda contendo a bandeira do Brasil e a logomarca do governo federal “Brasil —
Um pais de todos” + slogan "Solugdes para um Brasil de todos" + Bandeira do Brasil + Logo "Casa Brasil" + selo
"Fome Zero" + logo "Agéncia Brasil" + logo "100 bi exportados" acompanhado de inscricdo "O Serpro participou
dessa conquista"

TAM - Inscricdo “Orgulho de ser brasileira” + coracéo e faixas verde-amarelas nas aeronaves

TIGRE — Logomarca na cor azul, envolta por um semi-circulo em verde e amarelo
VARIG - Inscricéao "Brasil" como parte da logomarca

WEG - Bandeira do Brasil + inscricao "Orgulho de ser brasileira”" + montagem da logo embutida na bandeira
do Brasil e inscricao "Uma multinacional brasileira” dentro da se¢cao Parques Fabris

Abordagem 3 — Analise nao intencional (37 empresas que nao haviam sido identificadas)

80.

81.

82.
83.

84.
85.
86.

87.

88.

89.

90.

91.
92.

93.

94.

95.

ASSOLAN — Animagéo no site com 0 mascote da campanha trajando uma faixa verde e amarela com a inscrigdo “O
Fenémeno”

BANCO ABN-REAL - Participagdo da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA —
Associagao Brasileira dos Anunciantes. + logo coincidentemente com recorte da bandeira.

BIOLEVE BRASIL — Bandeira do Brasil + Empresa 100% Nacional

BRADESCO - Participagdo da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associacédo
Brasileira dos Anunciantes

BV FINANCEIRA - Bandeira Brasileira + inscricao “100% Brasil” nos uniformes
CARREFOUR - Logo em verde-amarelo na campanha 30 anos de Brasil

CCE - Citagdo “Além de tudo isso, nossos produtos tém o maior indice de nacionalizagdo de componentes
eletrénicos do setor. O que nos torna os mais brasileiros dos brasileiros.” na se¢do A Empresa + citacéo “Totalmente
nacional, o Grupo CCE acredita e faz parte do desenvolvimento do Brasil” na segdo O Grupo

COCA-COLA — Participagado da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associagao
Brasileira dos Anunciantes

CONSIGAZ — Slogan “Brasileira com muito orgulho” + participacdo da campanha “O Melhor do
Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associacédo Brasileira dos Anunciantes

COPERSUCAR - Participagdo da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associagao
Brasileira dos Anunciantes

DANONE - Participagdo da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associagdo
Brasileira dos Anunciantes

DOLLY - Slogan “O Sabor Brasileiro” + Brasileiro nao tem medo de estrangeiro (Dolly vs. Coca-Cola)

ELETROBRAS - Participagdo da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associagao
Brasileira dos Anunciantes

EMBRAER - Participagéo da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associagao
Brasileira dos Anunciantes

EUROFARMA — Citagdo no site “Mas para uma industria de capital 100% nacional, que conhece as necessidades de
seu pais, ndo basta priorizar o acesso aos medicamentos.” na se¢éo “A Eurofarma”

FORD MOTOR - Participagdo da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associacédo
Brasileira dos Anunciantes
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96. GIRAFFAS - Utilizacdo da imagem de um hamburguer simulando a bandeira do Brasil + jingle e
slogan “O Sabor de Ser Brasileiro”

97. GM DO BRASIL — Selo comemorativo “80 anos de Brasil” + participacdo da campanha “O Melhor do Brasil é o
Brasileiro”, conforme site da ABA — Associacao Brasileira dos Anunciantes

98. GRADIENTE - Participagado da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associagao
Brasileira dos Anunciantes

99. HERING - Slogan “O Basico do Brasil” + fotos de modelos com a bandeira do Brasil ao fundo

100. KASINSKI — Citagéo no site “A Kasinski € uma marca genuinamente brasileira que produz motocicletas, motonetas,
ciclomotores e triciclos com tecnologia de fabricantes mundialmente consagrados.” na se¢éo “A Empresa”

101. KIA MOTORS - Participagdo da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associacédo
Brasileira dos Anunciantes

102. LOCALIZA — Comunicag&o nas cores verde e amarela

103. MICHELIN — Participagdo da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associacédo
Brasileira dos Anunciantes

104. MULTIBRAS - Participagao da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associagao
Brasileira dos Anunciantes

105. OLYMPIKUS - Utilizagao de imagens do Rio de Janeiro com destaque para os Jogos Panamericanos de 2007 e
patrocinio da equipe olimpica brasileira.

106. PROSEGUR — Bandeira Brasileira

107. SADIA — Participagao da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associacéo Brasileira
dos Anunciantes

108. SERASA — Detalhe verde e amarelo na logomarca + slogan “A Servico do Desenvolvimento do
Brasil”

109. SP ALPARGATAS (UNIDADE DE NEGOCIOS HAVAIANAS) — Forte apelo nacional com a exploragéo da
bandeira do Brasil e das cores nacionais + produto “Havaianas Brasil” / (UNIDADE DE NEGOCIOS
TOPPER) — Slogan “E do pais do futebol”

110. SUZANO - Participagdo da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associacédo
Brasileira dos Anunciantes

111. TECSAT - Empresa 100% Nacional + uso das cores da bandeira nacional na comunicacgéao.

112. TELEFONICA - Participacio da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associagdo
Brasileira dos Anunciantes

113. TELEMAR - Participagdo da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associa¢do
Brasileira dos Anunciantes

114. TIM — Participagéo da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associagao Brasileira
dos Anunciantes

115. TROLLER - Citacdo “A Troller Veiculos Especiais S/A é a unica montadora de automoveis
genuinamente brasileira” na secdo A Troller + participacao da campanha “O Melhor do Brasil é o
Brasileiro”, conforme site da ABA — Associacéo Brasileira dos Anunciantes + adesivo nos carros
“o Brasileiro do Paris-Dakar”

116. UNILEVER - Patrticipagdo da campanha “O Melhor do Brasil é o Brasileiro”, conforme site da ABA — Associagdo
Brasileira dos Anunciantes
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4” FUNDACAO
Apéndice B — Carta de Apresentacao e Convite \ GETULIO VA%G AS

Escola de Administragéo
de Empresas de Séao Paulo

Sao0 Paulo, 25 de Outubro de 2005.

Prezado llustrissimo Senhor xxx

Sou mestrando da FGV/EAESP e venho desenvolvendo, com intuito exclusivamente académico, um estudo
cientifico que dara base a minha Dissertagao de Mestrado em Administracdo de Empresas.

O estudo — com a orientagéo do Prof. Dr. Rubens da Costa Santos — visa compreender um crescente fenédmeno
que se observa no mercado: a utilizagdo de simbolos de identidade nacional na comunicagdo das empresas
brasileiras e o impacto estratégico desta pratica no cenario competitivo doméstico.

Identifiquei, nos mais diversos setores da economia, ndo mais que cinqlienta empresas pioneiras na utilizagao
desta pratica mercadologica, hoje percebida positivamente tanto pelo potencial estratégico quanto pelos
beneficios intrinsecos aos clientes e sociedade. Pretendo com este estudo contribuir para a compreensao desta
nova pratica, apontar seus desafios atuais e indicar caminhos para desenvolvé-la.

Os resultados finais deste estudo serdo apresentados — num relato executivo — para as empresas que dele
participarem, destacando-se na ocasido os devidos agradecimentos aos entrevistados e as respectivas
empresas.

Nesse sentido, tendo identificado o uso desta pratica na Xxxxx, convido-o para participar deste esforco

vanguardista de evolugéo das praticas de marketing genuinamente brasileiras. Se, por ventura, julgar que outro
profissional da empresa possa participar da pesquisa e melhor responder sobre os aspectos relacionados a
pratica em estudo, solicito a gentileza de encaminhar esta carta e nos remeter o contato do mesmo.

Destarte, solicito encarecidamente a cooperagao de vossa empresa, recebendo-me pessoalmente durante cerca
de quarenta minutos, em data e horario a serem agendados, para que possa entrevista-lo nesta matéria.

Mister se faz ressaltar que o conteldo individual das respostas serda mantido no mais absoluto sigilo comercial,
nao servindo a outro fim senao aquele acima explicitado, 0 meio académico. Os dados obtidos serdo tratados em
grupo e nenhuma entrevista em particular sera analisada ou apresentada isoladamente.

Entrarei em contato por telefone nos préximos dias para verificar a possibilidade de agenda no més de

novembro.

Atenciosamente,
Prof. Rodrigo Proenga de Gouvéa Prof. Dr. Rubens da Costa Santos
Mestrando — rgouvea@gvmail.br Orientador — rcsantos@fgvsp.br

Tel. Contato: (11) 8383-9432 MCD - Departamento de Mercadologia
Rua ltapeva, 474 - 9° andar
01332-000 Séo Paulo SP Brasil
Telefone: (11) 3281- 7747

Fax: (11) 3284- 1789

www.fgvsp.br

EQUIS

ACCREDITED
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Apéndice C — Roteiro para Agendamento de Entrevistas

Bom dia senhora . (nome da secretaria / auxiliar)

Meu nome é Bruno Lessa. Eu sou da equipe do Sr. Rodrigo Proenga de Gouvéa, pesquisador da Fundagao
Getulio Vargas que esta desenvolvendo um trabalho de Marketing de interesse da (nome da empresa).

Conforme a carta convite, especialmente dirigida ao Sr(a). , que enviamos na Ultima terca-feira,
gostariamos de convida-lo(a) a tomar parte deste projeto. Acredito que ele(a) esteja aguardando nossa ligagao.
Ele pode nos atender agora?

12 Negativa — De qualquer maneira muito obrigado pela sua gentil atengéo senhora , voltaremos a ligar

amanha pela manha. Até logo!

22 Negativa — Estad bem senhora . Qual seria um momento oportuno para voltar a ligar? Muito obrigado

mais uma vez pela sua cortesia para conosco. Até logo!

32 Negativa — Senhora , Se por ventura ele estiver impossibilitado de nos atender, poderia nos indicar
um outro gestor estratégico de marketing da empresa? Qual o nome e cargo dele na empresa? Em
que numero podemos encontra-lo? Muito obrigado por toda sua atengéo até aqui! Até breve!

Como vai Sr.(a) ? Muito obrigado por nos atender.

Conforme nossa carta de apresentacdo que o(a) senhor(a) recebeu no inicio desta semana, gostariamos de
saber se o(a) senhor(a) podera aceitar nosso convite, nos honrando com sua participagcdo no estudo cientifico
que vem sendo desenvolvido pelo Sr. Rodrigo Proenga de Gouvéa.

Permita-me detalhar melhor do que se trata este convite. O Sr. Rodrigo € um jovem pesquisador que esta
desenvolvendo uma nova tese na area de estratégias de marketing para empresas nacionais, versando
justamente sobre “O Uso da Identidade Nacional como Vantagem Competitiva no Mercado Doméstico”. Estudo
para o qual nds acreditamos que possa contribuir grandemente com vosso conhecimento, visto que sua empresa

€ entendida como pioneira em manifestar sua “brasilidade” nos diversos modos de comunicagdo com o mercado.

Reconhecendo, portanto, o vanguardismo que sua empresa representa, seria para nds pesquisadores da
Fundagao Getulio Vargas um privilégio poder ouvi-lo pessoalmente acerca de suas percepgdes sobre este novo
tema. Nossa idéia € marcar esta conversa para os proximos dias, quando nos orientaremos por um roteiro de
entrevista previamente elaborado. Imaginamos que este bate-papo devera durar aproximadamente 50 minutos,
néo devendo ultrapassar uma hora.

Temos um cronograma de pesquisa, segundo o qual, poderemos visita-lo entre os dias do més de outubro, em
horario que melhor convier a sua agenda, embora tenhamos preferéncia pelo inicio da manha.

(em caso afirmativo, agendar local, data e horario)

Antecipadamente agradecemos sua gentileza em nos receber. Serd uma conversa muito importante. Até breve!
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Apéndice D — Roteiro Tentativo para Entrevistas em Profundidade

Este &€ um projeto de pesquisa académica, para minha dissertagdo de mestrado em estratégias de marketing,
que tem por objetivo explorar e descrever o fendmeno relativamente recente do uso da identidade nacional por
empresas brasileiras, especialmente visando entender os fatores ligados a concepgéo desta pratica por parte
de seus executivos.

Deste modo, nao existem respostas certas ou erradas para as perguntas. O importante é ouvir o0 seu depoimento
para assimilar a visdo que possui em relagao a esta pratica.

A foi escolhida por apresentar, em sua comunicagdo com o publico, aspectos declarados de
brasilidade, observados aqui nas seguintes formas:

Abertura: Antes de comegarmos, pelo risco de minhas observagbes terem omitido outras facetas
relevantes do uso da identidade nacional na , gostaria de fazer uma pergunta
preliminar: Além das formas que citei, onde mais a “brasilidade” € manifesta pela ?

| Para comecar quero lhe solicitar uma reflexdao mais aberta, exterior a ,
buscando compor uma LEITURA DO AMBIENTE:

1 — Considerando a atualidade frente aos dltimos 10 ou 20 anos, observa algumas mudangas no

nivel de “patriotismo” e no sentimento de “identificagcéo nacional” entre os brasileiros?

2 — Na sua percepg¢ao, que fatores podem ter influenciado este movimento de “nacionalismo” que
tem se propagado no Brasil tanto no ambiente publico, quanto no ambiente privado?

3 — No seu entendimento, qual a importancia do atual “avivamento” dos valores civicos para o
Brasil, para os préprios brasileiros e para as empresas nacionais?

| Com objetivo introdutério desta entrevista, quero lhe argiiir sobre a NARRATIVA DA

ORIGEM desta pratica na , para que tenha melhor compreensao de como ela
surgiu:

1 — Desde que momento a traz explicita a “brasilidade” na comunicagédo com o mercado
doméstico?

2 — Gostaria de entender os motivos que levaram a a se identificar claramente como

brasileira. Quais foram os fatores determinantes argumentados para se adotar tal pratica?

3 — Especificamente, naquele momento quais eram os resultados diretos pretendidos e os
objetivos indiretos almejados com tal manifestagdo de nacionalidade?

4 — Acredita poderiamos nos referir a esta pratica como uma nova estratégia de Marketing?

5 — Em caso positivo, qual seria 0 melhor nome para se batizar este novo tipo de Marketing?
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6 — Voltando ao inicio, poderia relatar com mais detalhes a estéria de como e através de quem
surgiu a idéia de identificar claramente a “brasilidade” em seus produtos, servigos, slogan ou
logomarca?

7 — Houve alguma resisténcia, argumentagdo contraria ou receio de qualquer tipo por parte de
alguém na , até mesmo por quem propds a adogao desta pratica?

8 — Qual foi a influéncia exercida pelos valores pessoais dos dirigentes maiores da na
escolha desta opgao estratégica?

Sobre o DESENVOLVIMENTO efetivo desta pratica na sua empresa, quero ainda
consultar sua memdria com as perguntas que seguem:

1 — Que papel a agéncia de publicidade exerceu na definicdo estratégica de como a identidade
nacional seria utilizada na comunicagao da com o mercado?

2 — Quais foram os aspectos considerados para definir os termos e as formas graficas exatas na
qual a “identidade nacional“ seria agregada as diversas formas de comunicagdo com o publico
(embalagem, publicidade, propaganda)?

3 — Em relagdo a forma como a “brasilidade” é manifesta hoje em comparagdo com quando
comegou, houve evolugdes? Quais foram elas e por que razdes aconteceram?

4 — Poderia afirmar que sua empresa hoje detém pleno entendimento da melhor forma de utilizar a
identidade nacional na criagédo de valor? Em caso negativo, quais sdo as questdes que ainda
estdo sem resposta e que gostaria que fossem respondidas?

As proéximas perguntas visam especificamente obter sua orientacao sobre a melhor
forma de estudar e compreender o uso estratégico da “identidade nacional” pelas
empresas:

1 — Por ser uma pratica mercadolégica relativamente nova, que areas de conhecimento acredita

que podem ser Uteis para compor o melhor entendimento deste esforgo estratégico?

2 — Qual é a importancia e o papel desempenhado pela manifestagdo estratégica da “identidade
nacional” na estratégia da como um todo? Ha sinergia entre elas?

3 — Em que medida a estratégia de manifestar a “brasilidade” é fonte de vantagem competitiva
sustentavel para a na disputa com as demais do setor?

4 — Acredita que o numero de consumidores brasileiros sensibilizados podera vir a ser maior do
que o atual? Se sim, em que percentual e sob que condigdes?

5 — Em que grau avalia que a brasilidade, quando foi manifesta, aumentou a percepgao de valor
que seus clientes tem de sua empresa?

6 — Considerando as mais diversas variagdes (demografica, geografica, comportamental, etc.) de
perfil dos consumidores, em quais grupos julga que haja maior e menor impacto do apelo
“patriético”?
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7 — Acredita que seria proveitoso atuar de forma diferenciada nestes “segmentos” especificos em
busca de sua fidelizagéo?

8 — Aspectos psicolégicos de identificagdo social foram considerados pela ou podem vir a
contribuir para esta estratégia?

9 — Existem no mundo alguns movimentos que veicularam campanhas com o lema “Compre
Nacional” visando inspirar em seus compatriotas a consciéncia de um consumo civico-patriético-

nacionalista. Acredita que seria positivo, viavel e vantajoso termos o mesmo no Brasil?

Agora fazendo referéncia direta e objetiva aos RESULTADOS praticos efetivamente
alcancados, gostaria que fizesse uma avaliacao dos pontos apresentados a seguir:

1 — De que forma a sua empresa esta medindo, acompanhando, percebendo e distinguindo os
resultados desta estratégia especifica?

2— De um modo geral, quais resultados imagina-se que podem ser especialmente atribuidos a

esta?

3 — A “brasilidade” ocasionou algum aumento real na participagdo de mercado, no faturamento, no
giro, na margem de rentabilidade ou ainda propiciou uma politica de pregos superior?

4 — Por parte dos consumidores, houve alguma reagdo emblematica, boa ou ruim, que possa

relatar?
5 — De semelhante modo, houve alguma reagao favoravel ou contraria nos fornecedores?

6 — E qual foi o impacto nos funcionarios? Percebe-se alguma diferenca positiva ou negativa no
seu envolvimento por terem a consciéncia de trabalharem em uma empresa genuinamente

nacional?

7 — Recorda-se de como reagiram as demais esferas de interesse da empresa, especialmente se
lembrando de alguma resposta: dos acionistas? Das diversas instancias de governo? Das
instituicdes financeiras? Dos sindicatos de trabalhadores? Dos meios de comunicacdo? De outros
grupos de interesses especiais?

8 — Qual tem sido a reacdo e resposta dos concorrentes nacionais e estrangeiros a vossa
estratégia de associar-se com a “identidade nacional”, podendo obter vantagem competitiva sobre
estes?

9 — Acredita que o uso da brasilidade, de algum modo, reduz a ameagca de substitutos ou previne a

entrada de novos competidores estrangeiros ou nacionais no setor?

Num exercicio final de AVALIAGAO CRITICA DA PRATICA de manifestar a
“brasilidade” da empresa nas suas relagcoes com o mercado, gostaria de saber qual a
sua analise (SWOT).

1 — Qual o maior ponto forte ou beneficio somado a empresa por esta estratégia?

2 — Qual o maior sacrificio interno ou ponto de fraqueza que foi causado pela estratégia?
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3 — Qual a maior oportunidade estratégica de mercado que pode ser explorada nesta estratégia?
4 — Qual o maior risco ou ameaga no uso desta pratica no mercado doméstico brasileiro?

5 — Apos este balango de vantagens e desvantagens atuais, e considerando os desafios e
potencial futuros desta estratégia, pergunto se ha motivos, idéias e planos para manter e até
expandir a pratica no futuro préximo?

Antes de encerrar, se permitir, gostaria de tocar em 5 PONTOS POLEMICOS referentes
a estratégia de “brasilidade” na comunicacao das empresas, nos quais quero contar
com sua analise critica:

1 — Observa-se que algumas empresas multinacionais estrangeiras, que atuam no Brasil, também
tém utilizado as cores brasileiras e evidenciando o tempo que estéo instaladas no Brasil gerando
empregos. Qual a sua avaliagdo dos motivos estratégicos que as levam a adotar tais referéncias?

2 — Qual a sua andlise critica a respeito da postura ética e dos motivos que levam empresas de
origem brasileira — cujo capital ja ndo € majoritariamente brasileiro — a continuarem usando a
“brasilidade” em sua comunicagdo como se ainda fossem genuinamente nacionais, negando sua

nova nacionalidade?

3 — E nos casos das empresas genuinamente brasileiras que ocultam sua nacionalidade, por
vezes até adotando nomes estrangeiros, o que acredita que esteja por traz desta estratégia?

4 — Além disso, acredita que haja a necessidade de coeréncia por parte das empresas que
comunicam a sua “brasilidade”, adotarem posturas socialmente responsaveis nas comunidades
onde operam, na atuagdo mercadolégica ética e no cumprimento integral de suas obrigagdes
tributérias?

5 — Por fim, acredita que possa haver descrédito da estratégia de “identidade nacional” caso, as
mesmas empresas que desejam ser valorizadas pelos seus compatriotas ao comunicar a sua
“brasilidade”, paradoxalmente ndo derem preferéncia a fornecedores nacionais de produtos e
servigos, e seus dirigentes forem vistos se deslocando a bordo de carros importados?

Fechamento:

FINAL — Para fechar gostaria de saber se existe algo que nao perguntei neste tema e que o
senhor(a) gostaria de acrescentar de modo a contribuir ainda mais com esta pesquisa?

Gostaria de agradecer pelo seu tempo, pela disposigdo em colaborar e pelas excelentes contribuigbes
ao estudo. Esta pesquisa de campo s6 é possivel pelo compartilhar de experiéncias profissionais
como a que ocorreu aqui. Muito obrigado!

(ENTREGA BANDEIRA DE MESA PARA O EXECUTIVO, SE JA NAO TIVER UMA)
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Anexo 1 — Hino Nacional e Leitura Interpretativa Pessoal

Hino Nacional Brasileiro

Joaquim Osdrio Duque Estrada - 1909

Ouviram do Ipiranga as margens placidas
De um povo herdico o brado retumbante.
E o sol da liberdade, em raios fulgidos,
Brilhou no céu da patria nesse instante.

Se o penhor dessa igualdade
Conseguimos conquistar com braco forte,
Em teu seio, 6 liberdade,

Desafia o nosso peito a propria morte!

O patria amada, idolatrada,
Salve! Salve!

Brasil, de um sonho intenso, um raio vivido,
De amor e de esperanca a terra desce,

Se em teu formos céu, risonho e limpido,

A imagem do Cruzeiro resplandece.

(}igante pela propria natureza,
E belo, és forte, impavido colosso,
E o teu futuro espelha essa grandeza.

Terra adorada, entre outras mil,
Es tu Brasil, 6 patria amada!

Dos filhos deste solo és mie gentil,
Patria amada, Brasil!

Deitado eternamente em berco espléndido,
Ao som do mar e a luz do céu profundo,
Fulguras, 6 Brasil, flordo da América,
Tluminando ao sol do novo mundo!

Do que a terra mais garrida

Teus risonhos, lindos campos tém mais flores;

Nossos bosques tém mais vida,
Nossa vida no teu seio mais amores.

(o) patria amada, idolatrada,
Salve! Salve!

Brasil, de amor eterno seja simbolo,
O labaro que ostentas estrelado,

E diga o verde-louro dessa flamula
— Paz no futuro e gléria no passado.

Mas se ergues da justica a clava forte,
Veras que um filho teu nao foge a luta
Nem teme, quem te adora, a prépria morte.

Terra adorada, Entre outras mil,
Es tu Brasil, O pétria amada!

Dos filhos deste solo és mie gentil,
Patria amada, Brasil!

Inabalavel Clamor de Libertacio
Rodrigo A. S. Proenca de Gouvéa - 2005

As dezesseis horas e trinta do dia sete de setembro de 1822, as
tranqiilas margens do cérrego do Ipiranga ouviram o grito que ecoou
os sentimentos de libertagdo, afirmagdo e promessa de um povo
heréico que havia lutado por aquele momento. Naquele instante,
raios cintilantes do sol da liberdade brilharam no céu de nossa patria.

Se pelo brago forte e unido de nosso povo conseguimos conquistar a
garantia da igualdade de constituirmos Nacdo independente, que o
ideal de nosso peito continue desafiando a prépria morte em razio do
desejo intenso, inspirado e genuino de liberdade plena.

Satido a ti 6 patria, declarando-me por seres tdo querida e venerada.

Brasil, se o Cruzeiro do Sul brilha em teu formoso céu — que para
conosco € tdo generoso e puro — a luminosidade da cruz sinaliza para
nés que tu és um sonho intenso de amor e és um raio vivo de
esperanga que se inclina a terra.

Es grandioso pela riqueza de sua prépria natureza extensa e
abundante. Es belo, forte e um gigante destemido! E o teu futuro
refletird esta grandeza, terra adorada.

Entre tantas outras nagdes, a escolhida para ser morada de seu povo
és tu 6 patria amada! Aos filhos deste solo a terra fértil, gentil e
materna ndo nega alimento, carinho e abrigo. Patria amada, Brasil!

Assentado sobre uma morada to rica, és abundantemente agraciado
visto que ainda és banhado pelo mar e possui sobre si a profundidade
do céu a te iluminar. E este sol do novo mundo faz com que tu
brilhes como o destaque positivo da América.

Teus risonhos e lindos campos tem mais flores do que a morada mais
rica e vistosa. Como acertaram os versos da cangdo do exilio de
Gongalves Dias: “nossos bosques tem mais vida” e “nossa vida”
nessas terras tem “mais amores”.

Satido mais uma vez a ti 6 patria, declarando-me a ti reiteradamente
por seres tu tdo estimada e reverenciada.

Brasil, que a cruz do céu estrelado de tua bandeira simbolize o amor
eterno que nds brasileiros sentimos por ti, e que o verde e amarelo da
mesma representem, respectivamente, a serenidade no futuro e a
riqueza do passado.

Mas se, por ventura, mais uma vez ergueres a forca de suas armas em
nome da justica, Brasil tu verds que nenhum filho teu fugird da luta,
nem tampouco temerdo a prépria morte os que tanto te querem bem.

Entre tantas outras nacgdes, a escolhida para ser defendida por seu
povo és tu 6 patria amada! A mie soberana, os seus honrados filhos
também nada negardo. Patria amada, Brasil!
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Anexo 2 — Lei 5.700/71 — Consolidada (sem anexos)

Presidéncia da Republica
Subchefia para Assuntos Juridicos

LEI N° 5.700, DE 1 DE SETEMBRO DE 1971.

Dispde sobre a forma e a apresentagdo dos Simbolos
Nacionais, e d& outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA, fago saber que 0 CONGRESSO NACIONAL decreta e eu sanciono a seguinte Lei:

CAPITULO |

Disposicao Preliminar

Art . 12 Sdo Simbolos Nacionais:

| - a Bandeira Nacional;
II - 0 Hino Nacional;
Il - as Armas Nacionais; e

IV - 0 Selo Nacional.(Redacédo dada pela Lei n° 8.421, de
11.5.1992)

CAPITULO I

Da forma dos Simbolos Nacionais

SEGAO I - Dos Simbolos em Geral

Art . 2° Consideram-se padrdes dos Simbolos Nacionais os modelos

compostos de conformidade com as especificagdes e regras
béasicas estabelecidas na presente lei.

SECAO Il - Da Bandeira Nacional

Art. 3° A Bandeira Nacional, adotada pelo Decreto n°4, de 19 de

novembro de 1889, com as modificagdes da Lei n°5.443, de
28 de maio de 1968, fica alterada na forma do Anexo | desta
lei, devendo ser atualizada sempre que ocorrer a criagéo ou a
extingao de Estados. (Redacdo dada pela Lein® 8.421, de
11.5.1992)

§1° As constelagdes que figuram na Bandeira Nacional
correspondem ao aspecto do céu, na cidade do Rio de Janeiro,
as 8 horas e 30 minutos do dia 15 de novembro de 1889 (doze
horas siderais) e devem ser consideradas como vistas por um
observador situado fora da esfera celeste. (Redacédo dada pela
Lein® 8.421, de 11.5.1992)

§2°Os novos Estados da Federagédo serdo representados por
estrelas que compdem o aspecto celeste referido no paragrafo
anterior, de modo a permitir-lhes a inclusao no circulo azul da
Bandeira Nacional sem afetar a disposigao estética original
constante do desenho proposto pelo Decreto n°4, de 19 de
novembro de 1889. (Redacdo dada pela Lein® 8.421, de
11.5.1992)

§3°Seréo suprimidas da Bandeira Nacional as estrelas
correspondentes aos Estados extintos, permanecendo a
designada para representar o novo Estado, resultante de
fuséo, observado, em qualquer caso, o disposto na parte final
do paragrafo anterior. (Redagéo dada pela Lei n® 8.421, de
11.5.1992

Art . 4° A Bandeira Nacional em tecido, para as repartices publicas
em geral, federais, estaduais, e municipais, para quartéis e
escolas publicas e particulares, serd executada em um dos
seguintes tipos: 1, com um pano de 45 centimetros de largura;
2, com dois panos de largura; 3, trés panos de largura; 4,
quatro panos de largura; 5, cinco panos de largura; 6, seis
panos de largura; 7, sete panos de largura.

Paragrafo unico. Os tipos enumerados neste artigo sdo os
normais. Poder&o ser fabricados tipos extraordinarios de
dimensdes maiores, menores ou intermediarias, conforme as
condi¢des de uso, mantidas, entretanto, as devidas
proporgoes.

Art . 52 A feitura da Bandeira Nacional obedecera as seguintes
regras (Anexo n® 2):

| - Para célculo das dimensdes, tomar-se-a por base a largura
desejada, dividindo-se esta em 14 (quatorze) partes iguais.
Cada uma das partes sera considerada uma medida ou
moédulo.

Il - O comprimento sera de vinte médulos (20M).

Il - A distancia dos vértices do losango amarelo ao quadro
externo sera de um médulo e sete décimos (1,7M).

IV - O circulo azul no meio do losango amarelo terd o raio de trés
modulos e meio (3,5M).

V - O centro dos arcos da faixa branca estara dois médulos (2M)
a esquerda do ponto do encontro do prolongamento do
diametro vertical do circulo com a base do quadro externo
(ponto C indicado no Anexo n® 2).

VI - O raio do arco inferior da faixa branca sera de oito médulos
(8M); o raio do arco superior da faixa branca sera de oito
moédulos e meio (8,5M).

VIl - A largura da faixa branca serd de meio médulo (0,5M).

VIII - As letras da legenda Ordem e Progresso serao escritas em
cor verde. Serdo colocadas no meio da faixa branca, ficando,
para cima e para baixo, um espago igual em branco. A letra P
ficara sébre o diametro vertical do circulo. A distribuigdo das
demais letras far-se-a conforme a indicagdo do Anexo n® 2. As
letras da palavra Ordem e da palavra Progresso terdo um térgo
de modulo (0,33M) de altura. A largura dessas letras sera de
trés décimos de mdédulo (0,30M). A altura da letra da conjungéao
E seréa de trés décimos de médulo (0,30M). A largura dessa
letra sera de um quarto de médulo (0,25M).

IX - As estrélas serédo de 5 (cinco) dimensdes: de primeira,
segunda, terceira, quarta e quinta grandezas. Devem ser
tracadas dentro de circulos cujos didmetros sdo: de trés
décimos de médulo (0,30M) para as de primeira grandeza; de
um quarto de médulo (0,25M) para as de segunda grandeza;
de um quinto de médulo (0,20M) para as de terceira grandeza;
de um sétimo de médulo (0,14M) para as de quarta grandeza;
e de um décimo de médulo (0,10M) para a de quinta grandeza.

X - As 2 faces devem ser exatamente iguais, com a faixa branca
inclinada da esquerda para a direita (do observador que olha
de frente), sendo vedado fazer a face como avésso da outra.



SECAO Ill - Do Hino Nacional

Art . 62 O Hino Nacional é composto da muUsica de Francisco Manoel
da Silva e do poema de Joaquim Osério Duque Estrada, de
acdrdo com o que dispdem os Decretos n® 171, de 20 de
janeiro de 1890, e n® 15.671, de 6 de setembro de 1922,
conforme consta dos Anexos nimeros 3, 4,5, 6, e 7.

Paragrafo unico. A marcha batida, de autoria do mestre de
musica Antdo Fernandes, integrard as instrumentagdes de
orquestra e banda, nos casos de execugéo do Hino Nacional,
mencionados no inciso | do art. 25 desta lei, devendo ser
mantida e adotada a adaptagao vocal, em f&4 maior, do maestro
Alberto Nepomuceno.

SECAO IV - Das Armas Nacionais

Art. 7° As Armas Nacionais sdo as instituidas pelo Decreto n®4 de
19 de novembro de 1889 com a alteragéo feita pela Lei n®
5.443, de 28 de maio de 1968 (Anexo n° 8).

Art . 8° A feitura das Armas Nacionais deve obedecer a proporgdo de
15 de altura por 14 de largura, e atender as disposigdes:

| - 0 escudo redondo sera constituido em campo azul-celeste,
contendo cinco estrelas de prata, dispostas na forma da
constelagao Cruzeiro do sul, com a bordadura do campo
perfilada de ouro, carregada de estrelas de prata em nimero
igual ao das estrelas existentes na Bandeira Nacional;
(Redacéo dada pela Lein® 8.421, de 11.5.1992))

II - O escudo ficara pousado numa estréla partida-gironada, de 10
(dez) pecas de sinopla e ouro, bordada de 2 (duas) tiras, a
interior de goles e a exterior de ouro.

Il - O todo brocante sdbre uma espada, em pala, empunhada de
ouro, guardas de blau, salvo a parte do centro, que é de goles
e contendo uma estréla de prata, figurard sébre uma coroa
formada de um ramo de café frutificado, a destra, e de outro de
fumo florido, a sinistra, ambos da prépria cér, atados de blau,
ficando o conjunto sébre um resplendor de ouro, cujos
contornos formam uma estréla de 20 (vinte) pontas.

IV - Em listel de blau, brocante sébre os punhos da espada,
inscrever-se-a, em ouro, a legenda Republica Federativa do
Brasil, no centro, e ainda as expressdes "15 de novembro", na
extremidade destra, e as expressdes "de 1889", na sinistra.

SEGAO V - Do Sélo Nacional

Art . 92 O Sélo Nacional sera constituido, de conformidade com o
Anexo n® 9, por um circulo representando uma esfera celeste,
igual ao que se acha no centro da Bandeira Nacional, tendo em
volta as palavras Republica Federativa do Brasil. Para a feitura
do Sélo Nacional observar-se-a o seguinte:

| - Desenham-se 2 (duas) circunferéncias concéntricas, havendo
entre os seus raios a proporgéo de 3 (trés) para 4 (quatro).

Il - A colocagéo das estrélas, da faixa e da legenda Ordem e
Progresso no circulo inferior obedecera as mesmas regras
estabelecidas para a feitura da Bandeira Nacional.

Il - As letras das palavras Republica Federativa do Brasil terdo de

altura um sexto do raio do circulo interior, e, de largura, um
sétimo do mesmo raio.

CAPITULO Il

Da Apresentacédo dos Simbolos Nacionais

SECAO I - Da Bandeira Nacional

Art. 10. A Bandeira Nacional pode ser usada em tédas as
manifestagdes do sentimento patriético dos brasileiros, de
carater oficial ou particular.

Art. 11. A Bandeira Nacional pode ser apresentada:

| - Hasteada em mastro ou adrigas, nos edificios publicos ou
particulares, templos, campos de esporte, escritérios, salas de
aula, auditérios, embarcagdes, ruas e pragas, e em qualquer
lugar em que lhe seja assegurado o devido respeito;
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Il - Distendida e sem mastro, conduzida por aeronaves ou balées,
aplicada sobre parede ou présa a um cabo horizontal ligando
edificios, arvores, postes ou mastro;

IIl - Reproduzida s6bre paredes, tetos, vidragas, veiculos e
aeronaves;

IV - Compondo, com outras bandeiras, panéplias, escudos ou
pecas semelhantes;

V - Conduzida em formaturas, desfiles, ou mesmo
individualmente;

VI - Distendida s6bre ataldes, até a ocasido do sepultamento.

Art. 12. A Bandeira Nacional estara permanentemente no topo de
um mastro especial plantado na Praga dos Trés Podéres de
Brasilia, no Distrito Federal, como simbolo perene da Patria e
sob a guarda do povo brasileiro.

§ 12 A substituicao dessa Bandeira sera feita com solenidades
especiais no 12 domingo de cada més, devendo o novo
exemplar atingir o topo do mastro antes que o exemplar
substituido comece a ser arriado.

§ 2° Na base do mastro especial estardo inscritos
exclusivamente os seguintes dizeres:

Sob a guarda do povo brasileiro, nesta Praga dos Trés
Podéres, a Bandeira sempre no alto.

- visdo permanente da Patria.
Art . 13. Hasteia-se diariamente a Bandeira Nacional:

| - No Palacio da Presidéncia da Republica e na residéncia do
Presidente da Republica;

Il - Nos edificios-sede dos Ministérios;
IIl - Nas Casas do Congresso Nacional;

IV - No Supremo Tribunal Federal, nos Tribunais Superiores, nos
Tribunais Federais de Recursos e nos Tribunais de Contas da
Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios;

(Redacéo dada pela Lei n®5.812, de 13.10.1972)

V - Nos edificios-sede dos podéres executivo, legislativo e
judiciario dos Estados, Territérios e Distrito Federal;

VI - Nas Prefeituras e Camaras Municipais;

VIl - Nas reparticoes federais, estaduais e municipais situadas na
faixa de fronteira;

VIII - Nas Missdes Diplomaticas, Delegagdes junto a Organismo
Internacionais e Repartigdes Consulares de carreira,
respeitados os usos locais dos paises em que tiverem sede.

IX - Nas unidades da Marinha Mercante, de acérdo com as Leis e
Regulamentos da navegagéo, policia naval e praxes
internacionais.

Art . 14. Hasteia-se, obrigatoriamente, a Bandeira Nacional, nos dias
de festa ou de luto nacional, em todas as repartigdes publicas,
nos estabelecimentos de ensino e sindicatos.

Paragrafo unico. Nas escolas publicas ou particulares, é
obrigatério o hasteamento solene da Bandeira Nacional,
durante o ano letivo, pelo menos uma vez por semana.

Art . 15. A Bandeira Nacional pode ser hasteada e arriada a qualquer
hora do dia ou da noite.

§ 12 Normalmente faz-se o hasteamento as 8 horas e o
arriamento as 18 horas.

§ 22 No dia 19 de novembro, Dia da Bandeira, o hasteamento é
realizado as 12 horas, com solenidades especiais.

§ 32 Durante a noite a Bandeira deve estar devidamente
iluminada.

Art . 16. Quando varias bandeiras sdo hasteadas ou arriadas
simultdneamente, a Bandeira Nacional é a primeira a atingir o
tope e a ultima a déle descer.

Art . 17. Quando em funeral, a Bandeira fica a meio-mastro ou a
meia-adri¢ca. Nesse caso, no hasteamento ou arriamento, deve
ser levada inicialmente até o tope.

Paragrafo Gnico. Quando conduzida em marcha, indica-se o luto
por um lago de crepe atado junto a langa.



Art . 18. Hasteia-se a Bandeira Nacional em funeral nas seguintes
situagdes, desde que nédo coincidam com os dias de festa
nacional:

| - Em todo o Pais, quando o Presidente da RepUblica decretar
luto oficial;

II - Nos edificios-sede dos podéres legislativos federais, estaduais
ou municipais, quando determinado pelos respectivos
presidentes, por motivo de falecimento de um de seus
membros;

Il - No Supremo Tribunal Federal, nos Tribunais Superiores, nos
Tribunais Federais de Recursos, nos Tribunais de Contas da
Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios e nos
Tribunais de Justi¢a estaduais, quando determinado pelos
respectivos presidentes, pelo falecimento de um de seus
ministros, desembargadores ou conselheiros.(Redacéo dada
pela Lein®5.812, de 13.10.1972)

IV - Nos edificios-sede dos Governos dos Estados, Territérios,
Distrito Federal e Municipios, por motivo do falecimento do
Governador ou Prefeito, quando determinado luto oficial pela
autoridade que o substituir;

V - Nas sedes de Missdes Diplomaticas, segundo as normas e
usos do pais em que estao situadas.

Art. 19. A Bandeira Nacional, em toédas as apresentagdes no
territério nacional, ocupa lugar de honra, compreendido como
uma posicao:

| - Central ou a mais préxima do centro e a direita déste, quando
com outras bandeiras, pavilhdes ou estandartes, em linha de
mastros, panéplias, escudos ou pegas semelhantes;

Il - Destacada a frente de outras bandeiras, quando conduzida em
formaturas ou desfiles;

Il - A direita de tribunas, pulpitos, mesas de reunido ou de
trabalho.

Paragrafo unico. Considera-se direita de um dispositivo de
bandeiras a direita de uma pessoa colocada junto a éle e
voltada para a rua, para a platéia ou de modo geral, para o
publico que observa o dispositivo.

Art . 20. A Bandeira Nacional, quando ndo estiver em uso, deve ser
guardada em local digno.

Art . 21. Nas repartigdes publicas e organizagdes militares, quando a
Bandeira é hasteada em mastro colocado no solo, sua largura
néo deve ser maior que 1/5 (um quinto) nem menor que 1/7
(um sétimo) da altura do respectivo mastro.

Art . 22. Quando distendida e sem mastro, coloca-se a Bandeira de
modo que o lado maior fique na horizontal e a estrela isolada
em cima, ndo podendo ser ocultada, mesmo parcialmente, por
pessoas sentadas em suas imediagdes.

Art . 23. A Bandeira Nacional nunca se abate em continéncia.

SEGAO Il - Do Hino Nacional

Art . 24. A execugao do Hino Nacional obedecera as seguintes
prescrigoes:

| - Sera sempre executado em andamento metronémico de uma
seminima igual a 120 (cento e vinte);

Il - E obrigatoria a tonalidade de si bemol para a execugao
instrumental simples;

Il - Far-se-& o canto sempre em unissono;

IV - Nos casos de simples execugdo instrumental tocar-se-a a
musica integralmente, mas sem repeti¢ao; nos casos de
execugdo vocal, serdo sempre cantadas as duas partes do
poema;

V - Nas continéncias ao Presidente da Republica, para fins
exclusivos do Cerimonial Militar, seréo executados apenas a
introducao e os acordes finais, conforme a regulamentagéo
especifica.

Art . 25. Sera o Hino Nacional executado:

| - Em continéncia a Bandeira Nacional e ao Presidente da
Republica, ao Congresso Nacional e ao Supremo Tribunal
Federal, quando incorporados; e nos demais casos
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expressamente determinados pelos regulamentos de
continéncia ou ceriménias de cortesia internacional;

Il - Na ocasiao do hasteamento da Bandeira Nacional, previsto no
paragrafo unico do art. 14.

§ 12 A execugdo serd instrumental ou vocal de acérdo com o
cerimonial previsto em cada caso.

§ 2° E vedada a execugao do Hino Nacional, em continéncia,
fora dos casos previstos no presente artigo.

§ 32 Sera facultativa a execugao do Hino Nacional na abertura
de sessdes civicas, nas cerimonias religiosas a que se associe
sentido patriético, no inicio ou no encerramento das
transmissdes didrias das emissoras de radio e televisdo, bem
assim para exprimir regozijo publico em ocasides festivas.

§ 4° Nas cerimdnias em que se tenha de executar um Hino
Nacional Estrangeiro, éste deve, por cortesia, preceder o Hino
Nacional Brasileiro.

SEGAO Ill - Das Armas Nacionais
Art . 26. E obrigatorio o uso das Armas Nacionais:

| - No Palacio da Presidéncia da Republica e na residéncia do
Presidente da Republica;

Il - Nos edificios-sede dos Ministérios;
Il - Nas Casas do Congresso Nacional;

IV - No Supremo Tribunal Federal, nos Tribunais Superiores e nos
Tribunais Federais de Recursos;

V - Nos edificios-sede dos podéres executivo, legislativo e
judiciario dos Estados, Territérios e Distrito Federal;

VI - Nas Prefeituras e Camaras Municipais;
VIl - Na frontaria dos edificios das repartigdes publicas federais;

VIII - nos quartéis das forgas federais de terra, mar e ar e das
Policias Militares e Corpos de Bombeiros Militares, nos seus
armamentos, bem como nas fortalezas e nos navios de guerra;
(Redacéo dada pela Lei n® 8.421, de 11.5.1992)

IX - Na frontaria ou no saldo principal das escolas publicas;

X - Nos papéis de expediente, nos convites e nas publicagdes
oficiais de nivel federal.

SEGAO IV - Do Sélo Nacional

Art . 27. O Sélo Nacional sera usado para autenticar os atos de
governo e bem assim os diplomas e certificados expedidos
pelos estabelecimentos de ensino oficiais ou reconhecidos.

CAPITULO IV
Das Coéres Nacionais
Art . 28. Consideram-se cores nacionais o verde e o amarelo.

Art . 29. As Cores nacionais podem ser usadas sem quaisquer
restricdes, inclusive associadas a azul e branco.

CAPIiTULO V
Do respeito devido 4 Bandeira Nacional e ao Hino Nacional

Art . 30. Nas ceriménias de hasteamento ou arriamento, nas
ocasides em que a Bandeira se apresentar em marcha ou
cortejo, assim como durante a execugao do Hino Nacional,
todos devem tomar atitude de respeito, de pé e em siléncio, o
civis do sexo masculino com a cabecga descoberta e os
militares em continéncia, segundo os regulamentos das
respectivas corporagdes.

Paragrafo nico. E vedada qualquer outra forma de saudagao.



Art . 31. Sdo consideradas manifestacoes de desrespeito a
Bandeira Nacional, e portanto proibidas:

| - Apresenta-la em mau estado de conservagéo.

Il - Mudar-lhe a forma, as cores, as proporgdes, o distico ou
acrescentar-lhe outras inscri¢des;

Il - Usé&-la como roupagem, reposteiro, pano de bdca, guarnigao
de mesa, revestimento de tribuna, ou como cobertura de
placas, retratos, painéis ou monumentos a inaugurar;

IV - Reproduzi-la em rétulos ou invélucros de produtos
expostos a venda.

Art . 32. As Bandeiras em mau estado de conservagao devem ser
entregues a qualquer Unidade Militar, para que sejam
incineradas no Dia da Bandeira, segundo o cerimonial peculiar.

Art . 33. Nenhuma bandeira de outra nagdo pode ser usada no Pais
sem que esteja ao seu lado direito, de igual tamanho e em
posicao de realce, a Bandeira Nacional, salvo nas sedes das
representagdes diplomaticas ou consulares.

Art . 34. E vedada a execugio de quaisquer arranjos vocais do Hino
Nacional, a ndo ser o de Alberto Nepomuceno; igualmente nao
serd permitida a execugdo de arranjos artisticos instrumentais
do Hino Nacional que ndo sejam autorizados pelo Presidente
da Republica, ouvido o Ministério da Educagao e Cultura.

CAPIiTULO VI
Das Penalidades

Art. 35 - A violacdo de qualquer disposigdo desta Lei, excluidos os
casos previstos no art. 44 do Decreto-lei n® 898, de 29 de
setembro de 1969, é considerada contravengao, sujeito o
infrator & pena de multa de uma a quatro vezes o maior valor
de referéncia vigente no Pais, elevada ao dobro nos casos de

reincidéncia. (Redagéo dada pela Lei n® 6.913. de 27.5.1981

Art. 36 - O processo das infragdes a que alude o artigo anterior
obedecera ao rito previsto para as contravengdes penais em
geral. (Redacéo dada pela Lei n® 6.913, de 27.5.1981)

CAPITULO VII
Disposicoes Gerias

Art . 37. Havera nos Quartéis-Generais das Forgas Armadas, na
Casa da Moeda, na Escola Nacional de Musica, nas
embaixadas, legagdes e consulados do Brasil, nos museus
histéricos oficiais, nos comandos de unidades de terra, mar e
ar, capitanias de portos e alfandegas, e nas prefeituras
municipais, uma colegdo de exemplares-padréo dos Simbolos
Nacionais, a fim de servirem de modelos obrigatérios para a
respectiva feitura, constituindo o instrumento de confronto para
a aprovagdo dos exemplares destinados a apresentagao,
procedam ou néo da iniciativa particular.
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Art . 38. Os exemplares da Bandeira Nacional e das Armas
Nacionais ndo podem ser postos a venda, nem distribuidos
gratuitamente sem que tragam na tralha do primeiro e no
reverso do segundo a marca e o enderégo do fabricante ou
editor, bem como a data de sua feitura.

Art . 39. E obrigatério o ensino do desenho e do significado da
Bandeira Nacional, bem como do canto e da interpretagéo da
letra do Hino Nacional em todos os estabelecimentos de
ensino, publicos ou particulares, do primeiro e segundo graus.

Art . 40. Ninguém podera ser admitido no servigo publico sem que
demonstre conhecimento do Hino Nacional.

Art . 41. O Ministério da Educagéo e Cultura fara a edig¢ao oficial
definitiva de todas as partituras do Hino Nacional e bem assim
promovera a gravagao em discos de sua execugao
instrumental e vocal, bem como de sua letra declamada.

Art . 42. Incumbe ainda ao Ministério da Educacéo e Cultura
organizar concursos entre autores nacionais para a redugéo
das partituras de orquestras do Hino Nacional para orquestras
restritas.

Art . 43. O Poder Executivo regulara os pormenores de cerimonial
referentes aos Simbolos Nacionais.

Art . 44. O uso da Bandeira Nacional nas Férgas Armadas obedece
as normas dos respectivos regulamentos, no que néo colidir
com a presente Lei.

Art . 45. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagéo, ficando
revogadas a de n° 5.389, de 22 de fevereiro de 1968, a de n®
5.443. de 28 de maio de 1968, e demais disposi¢des em
contrario.

Brasilia, 1 de setembro de 1971; 1502 da Independéncia e 83° da
Republica.

EMILIO G. MéDICI
Alfredo Buzaid
Adalberto de Barros Nunes
Orlando Geisel
Mario Gibson Barboza
Antonio Delfim Netto
Mario David Andreazza
L. F. Cirne Lima
Jarbas G. Passarinho
Julio Barata
Marcio de Souza e Mello
F. Rocha Lagéa
Marcus Vinicius Pratini de Moraes
Anténio Dias Leite Junior
Jodo Paulo dos Reis Velloso
José Costa Cavalcanti
Hygino C. Corsetti

Este texto ndo substitui o Publicado no D.O.U de 2.9.1971

Nota: Os Anexos 1, 2, 8 e 9, desta Lei foram substituidos pelos
anexos da Lein°8.421, de 11 de maio de 1992, com igual
numeragao.
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Anexo 3 — Dados de contato das 42 empresas abordadas (mailing)

EMPRESA

CONTATO

TELEFONE

ENDERECO
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CIDADE

Manikraft Guaianazes Dir. de MKT Paulo Caveiro (11) 3825-7211 |Rua Tupi, 330 - Pacaembu 01233-902 |Sdo Paulo SP
Banco Votorantim (BV Financeira) Respons. MKT Andreza Munhoz (11) 3371-7700 |Avenida Paulista, 1274 - Bela Vista 01310-200 |Sao Paulo SP
Troller Veiculos Especiais S/A Ger. de MKT Elio Ninomiya (11) 2163-1220 |Av. Paulista, 1842 — Torre Norte — 222 Andar 01310-923 |Séao Paulo SP
Pao de Agucar Dir. de MKT Eduardo Romero (11) 3886-0421 |Av. Brigadeiro Luis Antonio, 3.172 - Jardim Paulista 01402-901 |Séao Paulo SP
Clamore Ind. Com. Ltda Dir. Geral Samuel Lebensztajn (11) 3819 0640 |Av. Brig. Faria Lima, 1713, cj. 53 01451-001 |Sao Paulo SP
Serasa Presidente Elcio de Lucca (11) 5591-0137 |Alameda dos Quinimuras, 187 - Planalto Paulista 04068-900 |Sao Paulo SP
Tam Dir. de MKT Luiz Henrique Barreto do Amaral (11) 5582-8811 |Av. Jurandir, 856 - Jd. Aeroporto 04072-000 |S@o Paulo SP
Varig Dir. de MKT Faustino Albano Pereira Junior (11) 5091-2613 |P¢a. Cmte.Lineu Gomes, s/n - Portaria 3 - Prédio 3 - Congonhas 04072-000 |Sao Paulo SP
Pantera Alimentos Ltda Dir. de MKT Vitor Luccats (11) 5623-9000 |Av. Cupecé, 5185 - Jardim Miriam 04365-001 |Sao Paulo SP
SP Alpargatas S.(a). — Havaianas Dir. Geral de MKT Gumercindo Neto (11) 3847-7322 |Rua Urussui, 300 - ltaim Bibi 04542-903 |Sao Paulo SP
Siol Alimentos Ltda Dir. de MKT Eduardo Mesquisa Nunes (11) 4199-1122 |Rua Francisco de Mello Palheta, 327 06410-120 |Barueri SP
Consigaz Dir.(a) de MKT Srta. Latife (11) 4197-9302 |Rua José Pereira Sobrinho, 485 - Sitio Mutinga 06463-283 |Barueri SP
Total Quimica Ltda Dir. de MKT Francisco José Mari (11) 4785-1800 |Rod. Régis Bittencourt, BR 116, km 275,5 - Jd. Das Oliveiras 06818-300 |Embu SP
Refrigerantes Dolly Presidente Laerte Codonho (11) 4093-8080 |[Av. Paranapanema, 192 - Parque Reid 09930-450 |Diadema SP
Tecsat Dir. de MKT Eduardo Pandeld (12) 3938-7300 |Av. Tecsat, 401 - Jardim P6r do Sol 12240-420 |S. J. Campos SP
Primo Schincariol Dir. de MKT Luiz Claudio Taya (11) 4022-9500 |Av. Primo Shincariol, 222/2300 — Bairro ltaim 13312-900 |ltu SP
Cia Pirassununga Dir. Geral Salvador (19) 3561-5433 |Via Anhanguera km 210 13634-240 [Pirassununga SP
Quimica Amparo Ltda Dir.(a) de MKT Leticia Mantovani (19) 3808-8000 |Av. Waldyr Beira, 1000 - B. Figueira 13904-906 |Amparo SP
Bioleve Brasil Dir. de MKT Silvio Simoes Parente (19) 3898-9898 |Estrada do Tijuco Preto, km 1,5 13950-000 |Linddia SP
Brasil Citrus Ind. e Com. Ltda Dir. Geral Edson José Cardili (16) 3385-2898 |Rua Vinte e Dois de Marco, S/N - Cachoeirinha 14910-000 |Tabatinga SP
Agrovert's Alimentos / Pratigel Dir. Geral Cleber Cardoso (16) 3242-1514 |Rod. SP 323, km 22,4 - casa 01 - Bom Sucesso - C.P.303 15910-000 |Monte Alto SP
Predilecta Alimentos Ltda Ger. de MKT Rogério Byczyk Nogueira (16) 3383-4100 |Via Predilecta, 50 - Sdo Lourencgo do Turvo 15999-000 [Matao SP
Mossoro Agro Industrial S/A Dir. de MKT Fernando Navigle (11) 4582-6432 |Rodovia Castelo Branco, km 128,5 18270-970 |Tatui SP
Petrobras Distribuidora Ger. Exec. de MKT Sérgio Bandeira de Melo (21) 3876-4042 |Rua General Canabarro, 500 - Maracana 20271-900 |Rio de Janeiro RJ
Petrobras Ger. Exec. de MKT Sérgio Bandeira de Melo (21) 3876-4042 |Rua General Canabarro, 500 - Maracana 20271-900 |Rio de Janeiro RJ
Socam Prod. Alim. Ltda Dir. de MKT Junior Sildebrandi (21) 2136-4650 |R. Sen. Mozart Lago, 251 - Polo Ind. Fazenda Botafogo - Acari 21530-210 |Rio de Janeiro RJ
Betamix Alimentos Ltda Dir. Geral Charles Rossi (21) 2557-4266 |Praia do Flamengo, 66B - sala 407 22210-030 |Rio de Janeiro RJ
Cobra Presidéncia Rosimery Cardoso (21) 2442-8800 |Estr. dos Bandeirantes, 7966 Jacarepagua - Camorim 22783-110 |Rio de Janeiro RJ
Aloés Ind. Com. Ltda Dir. de MKT Altemir Rangel (21) 2602-4400 |Rod. Amaral Peixoto, Km 6,5 - Tribobo 24753-560 |Sdo Gongalo RJ
Mais Ind. Alimentos S/A Dir. de MKT Roberto Gosende (27) 3373-7300 |Fazenda Giuclube, s/n - BR101 - Km 139 - Caixa Postal 191 29906-998 |Linhares ES
Cera Ingleza Ind. Com. Ltda Ger. de MKT Lara Melo (31) 2122-1303 |Rua Estoril, 1432 - Sdo Francisco 31255-190 |Belo Horizonte MG
Sococo S/A Dir. Presidente Emerson de Melo Tendrio (82) 3217-5656 |Avenida Gustavo Paiva, 2541 - Mangabeiras 57031-530 |Maceio AL
Jandaia Industrial Ltda Dir.(a) de MKT Marcia Franca (85) 3348-0322 |BR 116 Km 53 - Bloco A 62870-000 [Pacajus CE
Sucos do Brasil S/A Dir. Presidente Claudio Figueiredo 0800-709-8030 |Rodovia BR-116 Km 54, S/N - Nascente - Zona Rural 62870-000 [Pacajus CE
Correios Dir. de MKT José Otaviano Pereira (61) 3426-1900 |Ed. Sede dos Correios - SBN Q1 BI A SN 70002-900 |Brasilia DF
Giraffa's Dir.(a) de MKT Luciana Morais (61) 2103.1800 [SCS Qd. 01, Bloco "F" Ed. Camargo Corréa - Cobertura 70397-900 |Brasilia DF
Mix & Spices Dir. de MKT Sérgio Mendes (41) 3396-1200 |Rua Uriel Nogueira dos Santos, 632 - Campo de Santana 81490-380 |Curitiba PR
Café Damasco S/A Dir. de Operacoes Guivan Bueno (41) 3317-5555 |Rodovia do Café, 3661 - Orleans 82305-100 |Curitiba PR
Docican Proprietario Wanderlei da Silva (44) 3641-1047 |Estrada Sao Lourenco, lote 259-A - Zona Rural 87240-000 |Terra Boa PR
Hering Superint. de MKT Ronaldo Loos (47) 321-3302 |Rua Hermann Hering, 1790 - Bom Retiro 89010-900 |Blumenau SC
WEG Dir. de MKT e de RH Jaime Richter (47) 372-4628 |Avenida Prefeito Waldemar Grubba, 3300 89256-900 |Jaragua do Sul SC
Grendene Dir. de MKT Marcius Dalbo (54) 2109-9000 |Avenida Pedro Grendene, 131 95180-000 |Farroupilha RS
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Anexo 4 — Logica do Questionario Semi-Estruturado (Research Design)

[A] Identificar que
objetivos e
concepcoes
estratégicas
orientaram as
manifestacoes de
brasilidade em
empresas
genuinamente
nacionais,
elaborando o
desenho formal da
estrutura dinamica
de decisGes
estratégicas
referentes a adocao
da pratica.

P1 — Analisando o ambiente
doméstico, 0 aumento da rivalidade
com competidores de origem
estrangeira é o motivo principal que
tem levado as empresas nacionais a
langar mao da identidade nacional
como estratégia competitiva, embora
sejam também apontados outros

motivos circunstanciais.

Considerando a atualidade frente aos ultimos 10 ou 20 anos, observa-se algumas mudangas no
nivel de “patriotismo” e no sentimento de “identificagdo nacional” entre os brasileiros. Na sua
percepcado, que fatores podem ter influenciado este movimento de “nacionalismo” que tem se
propagado no Brasil tanto no ambiente publico, quanto no ambiente privado?

No seu entendimento, qual a importancia do atual “avivamento” dos valores civicos para o Brasil,

para os préprios brasileiros e para as empresas nacionais?

Gostaria de entender os motivos que levaram a empresa a se identificar claramente como
brasileira. Quais foram os fatores determinantes argumentados para se adotar tal pratica?
Especificamente, naquele momento quais eram os resultados diretos pretendidos e os objetivos
indiretos almejados com tal manifestacdo de nacionalidade?

P2 - Havendo o cenario competitivo,
sao determinantes os valores
patriético-nacionalistas do dirigente
maximo das empresas no
desenvolvimento, definicdo do nome
da pratica, da forma de comunicacao
e langamento deste artificio
estratégico, sendo a manutencao da
comunicacgao gerida pelas agéncias
de publicidade contratadas.

Poderia relatar com mais detalhes a estéria de como e através de quem surgiu a idéia de
identificar claramente a “brasilidade” em seus produtos, servigos, slogan ou logomarca?

Desde quando sua empresa explicita a “brasilidade” na comunicagdo com o mercado doméstico?

Houve alguma resisténcia, argumentagao contraria ou receio de qualquer tipo por parte de alguém
na empresa, até mesmo por quem prop0s a adogao desta pratica?

Qual foi a influéncia exercida pelos valores pessoais dos dirigentes maiores da empresa na
escolha desta opgao estratégica?

Que papel a agéncia de publicidade exerceu na definicdo estratégica de como a identidade

nacional seria utilizada na comunicagao da empresa com o0 mercado?
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[B] Contribuir para
a compreensao de
quais sao os
aspectos
considerados pelas
empresas ha
escolha do tipo de
composicao —
aplicacao e
integracao — da
identidade nacional
como atributo
concreto na
comunicacao
empresarial de um
produto,
observando
eventuais
aplicacoes de
conteudos teoéricos.

P3 - As empresas tém conhecimento
de estudos conclusivos que indicam a
melhor forma de agregar a identidade
nacional brasileira na comunicacéo
(publicidade, propaganda e
embalagem) de produtos e servigos

destas junto ao seu publico.

Quais foram os aspectos considerados para definir os termos e as formas graficas exatas na qual
a ‘“identidade nacional“ seria agregada as diversas formas de comunicagdo com o publico
(embalagem, publicidade, propaganda)?

Em relagdo a forma como a “brasilidade” é manifesta hoje em comparagdo com quando comecou,

houve evolugdes? Quais foram elas e por que razées aconteceram?

Acredita poderiamos nos referir a esta pratica como uma nova estratégia de Marketing? Em caso
positivo, qual seria 0 melhor nome para se batizar este novo tipo de Marketing?

P4 - Este esforco estratégico é
plenamente entendido pelas
empresas, tendo elas o conhecimento

tedrico de que nesta estratégia:

Poderia afirmar que sua empresa hoje detém pleno entendimento da melhor forma de utilizar a
identidade nacional na criagdo de valor? Em caso negativo, quais sdo as questdes que ainda
estao sem resposta e que gostaria que fossem respondidas?

Por ser uma pratica mercadoldgica relativamente nova, que areas de conhecimento acredita que
podem ser Uteis para compor o melhor entendimento deste esforgo estratégico?

A) a posigao distinta (pela diferenciagéo) e Unica
(por meio da identidade nacional) promove
vantagem competitiva sustentavel, tendo sido
metrificada na cadeia de valores — no setor

especifico — o valor e a margem potencial obtida.

Qual é a importéncia e o papel desempenhado pela manifestacdo estratégica da “identidade
nacional” na estratégia da empresa como um todo? Ha sinergia entre elas?

Em que medida a estratégia de manifestar a “brasilidade” é fonte de vantagem competitiva
sustentavel para a empresa na disputa com as demais do setor?

B) o valor percebido por parte dos consumidores
domeésticos sobre seus produtos e servigos sofre um
incremento médio, tendo sido verificado de que
forma isso ocorre em termos da percepgao de

beneficios, riscos, sacrificios e custos.

Acredita que o numero de consumidores brasileiros sensibilizados podera vir a ser maior do que o
atual? Se sim, em que percentual e sob que condigoes?

Em que grau avalia que a brasilidade, quando foi manifesta, aumentou a percepgao de valor que
seus clientes tem de sua empresa?

C) os processos de identificagdo e de formagéo de
grupos — com base na psicologia social — tém sido

operados pelas empresas de forma consciente.

Aspectos psicoldgicos de identificagdo social foram considerados pela empresa ou podem vir a
contribuir para esta estratégia?




261

[C] Compor analise
interna da pratica
em estudo —em
seus pontos fortes
e fracos — e externa
— considerando as
oportunidades e
ameacas — a partir
da percepcao dos
entrevistados,
considerando
também seus
resultados
declarados, a fim
de contribuir para o
futuro
aperfeicoamento da
eficiéncia, eficacia
e efetividade da
estratégia.

P5 - As empresas reconhecem 0s
resultados atribuidos especificamente
a estratégia, tais como impacto junto
aos consumidores, fornecedores,
empregados e governo, e também
conseguem mapear a reagao dos
concorrentes, inclusive mensurando
alteracdes nas ameacas de produtos
substitutos e novos entrantes.

De que forma a sua empresa estd acompanhando, percebendo, medindo e distinguindo os
resultados? No geral, quais resultados imagina-se que podem ser especialmente atribuidos a
esta? A “brasilidade” ocasionou algum aumento real na participagao de mercado, no faturamento,

no giro, na margem de rentabilidade ou ainda propiciou uma politica de pregos superior?

Por parte dos consumidores, houve alguma reacdo emblematica, boa ou ruim, que possa relatar?
De semelhante modo, houve alguma reagao favoravel ou contraria nos fornecedores?

E qual foi o impacto nos funcionarios? Percebe-se alguma diferenga positiva ou negativa no seu

envolvimento por terem a consciéncia de trabalharem em uma empresa genuinamente nacional?

Recorda-se de como reagiram as demais esferas de interesse da empresa, especialmente se
lembrando de alguma resposta: dos acionistas? Das diversas instancias de governo? Das
instituicdes financeiras? Dos sindicatos de trabalhadores? Dos meios de comunicagdao? De outros

grupos de interesses especiais?

Qual tem sido a reacéo e resposta dos concorrentes nacionais e estrangeiros a vossa estratégia
de associar-se com a “identidade nacional”, podendo obter vantagem competitiva sobre estes?
Acredita que o uso da brasilidade, de algum modo, reduz a ameaga de substitutos ou previne a
entrada de novos competidores estrangeiros ou nacionais no setor?

P6 — Ao avaliar as potencialidades e
os desafios desta pratica, expondo as
suas vantagens e desvantagens, seja
internamente (pontos fortes e fracos)
ou externamente (oportunidades e
ameagas), ha motivos, idéias e planos
para expandi-la no futuro proximo.

Qual o maior ponto forte ou beneficio somado a empresa por esta estratégia?

Qual o maior sacrificio interno ou ponto de fraqueza que foi causado pela estratégia?

Qual a maior oportunidade estratégica de mercado que pode ser explorada nesta estratégia?

Qual o maior risco ou ameaga no uso desta pratica no mercado doméstico brasileiro?

Apos este balango de vantagens e desvantagens atuais, e considerando os desafios e potencial
desta estratégia: ha motivos, idéias e planos para manter ou expandir a pratica no futuro préximo?
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[D] Indicar — a partir
de inferéncias dos
executivos — como
se processa ha
mente do
consumidor a
associacao da
identidade nacional
com a empresa e
com o produto,
apontando as
possiveis
condicoes positivas
determinantes e as
contradicoes
eventuais que
podem interferir na
percepcao de valor
do consumidor.

P7 - As empresas tém claramente
identificados os grupos especificos do
mercado doméstico onde o impacto
do apelo “patriético” se da com maior
e menor forga, havendo segmentos
nos quais as empresas pretendem
estabelecer relacionamento e obter
fidelidade, sendo campanhas
colegiadas consideradas para tanto.

Considerando as mais diversas variagdes (demografica, geografica, comportamental, etc.) de perfil
dos consumidores, em quais grupos julga que haja maior e menor impacto do apelo “patriético”?

Acredita que seria proveitoso atuar de forma diferenciada nestes “segmentos” especificos em
busca de sua fidelizagao?

Existem no mundo alguns movimentos que veicularam campanhas com o lema “Compre Nacional”
visando inspirar em seus compatriotas a consciéncia de um consumo civico-patriético-nacionalista.

Acredita que seria positivo, viavel e vantajoso termos o0 mesmo no Brasil?

E nos casos das empresas genuinamente brasileiras que ocultam sua nacionalidade, por vezes

até adotando nomes estrangeiros, o que acredita que esteja por traz desta estratégia?

P8 — As empresas percebem que
contradigbes desta estratégia
ameagam sua credibilidade junto ao
consumidor quando, por exemplo, as
empresas — que manifestam a
brasilidade como atributo — ou seus
executivos ndo dao preferéncia a
fornecedores nacionais, ou operam
sem responsabilidade social e fiscal,
ou ainda quando empresas de capital
majoritariamente estrangeiro utilizam
a identidade brasileira.

Observa-se que empresas multinacionais estrangeiras, que atuam no Brasil, também tém utilizado
cada vez mais as cores brasileiras e evidenciando o tempo que estdo instaladas no Brasil gerando
empregos. Qual a sua avaliagdo dos motivos estratégicos que as levam a adotar tais referéncias?

Qual a sua andlise critica a respeito da postura ética e dos motivos que levam empresas de
origem brasileira — cujo capital ja ndo é majoritariamente brasileiro — a continuarem usando a
“brasilidade” em sua comunicagdo como se ainda fossem genuinamente nacionais, negando sua

nova nacionalidade?

Além disso, acredita que ha necessidade de coeréncia por parte das empresas que comunicam a
sua “brasilidade”, adotarem posturas socialmente responsaveis nas comunidades onde operam,
na atuagao mercadoldgica ética e no cumprimento integral de suas obrigagdes tributarias?

Por fim, acredita que possa haver descrédito da estratégia de “identidade nacional” caso, as
mesmas empresas que desejam ser valorizadas pelos seus compatriotas ao comunicar a sua
“brasilidade”, paradoxalmente ndo derem preferéncia a fornecedores nacionais de produtos e
servigos, e seus dirigentes forem vistos se deslocando a bordo de carros importados?
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Anexo 5 — Roteiro da Pesquisa via Internet dos Simbolos Atuais do Brasil

(Pesquisa ainda nao publicada, Relatério em Elaboragao)

e

Brasil
simholos

Introducao

Obrigado pelo seu interesse em responder a esta pesquisa académica que tem como objetivo
verificar quais séo os Simbolos de Identidade Nacional para o brasileiro.

Por favor, repare que neste estudo NAO estamos buscando saber quais s&o os simbolos para o
exterior, mas sim o que simboliza o Brasil para o proprio brasileiro, para vocé.

E uma pesquisa abrangente que demora cerca de 30 minutos, dependendo logicamente da
velocidade que vocé avangar nas 80 respostas solicitadas. Pedimos que responda a todas as
questdes até o final no melhor de seu conhecimento, conforme suas crengas, valores e significagdes
pessoais. Escreva o que vier na sua cabega, ndo tem resposta certa ou errada, nem tampouco
resposta melhor ou pior. O importante € conhecermos a sua opiniao.

Ao final do questionario, havera um campo para informar o seu e-mail caso tenha interesse em
conhecer os resultados desta pesquisa.

Mais uma vez obrigado por contribuir com o avango do conhecimento no Brasil!

Rodrigo Proenca de Gouvéa
Pesquisador FGV-SP
brasilemsimbolos@gmail.com

Dados Pessoais

1. Sexo:
] Masculino ] Feminino

2. Idade:

] Até 14 anos
[]115a 18 anos
[]19 a 22 anos
[]23 a 26 anos
[127 a 30 anos
[131 a 40 anos

[] 40 anos ou mais

3. Qual o seu Estado de nascimento?

CJAC ] AL ] AM ] AP ] BA CJCE
] DF ] ES ] Go C]MA OO MG CMs
CIMT []PA []PB []PE C]PI []PR
CRJ ] RN ] RO CJRR RS ] sc

] sE spP JT1O ] Exterior
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4. Como vocé se considera?
[ Indigena ou de origem Indigena
[] Amarelo(a) ou de origem Oriental
[] Pardo(a)

] Branco(a)

] Mulato(a)

[] Negro(a)

] Outro (por favor especifique) |

5. Qual o seu nivel de instru¢ao?

[]1—Lé e escreve, mas nunca esteve na escola
[] 2 — Ensino fundamental incompleto

[] 3 — Ensino fundamental completo

] 4 — Ensino médio incompleto

[] 5 — Ensino médio completo

] 6 — Superior incompleto

[] 7 — Superior completo

[] 8 — Pés-graduacéo completa

[] 9 — Mestrado ou Doutorado completo

6. Qual a sua renda familiar?

] 1 — Até 1 salario minimo — Até R$ 300,00

[]2 - Acima de 1 até 3 sal. min. — De R$ 300,01 até R$ 900,00

[] 3 — Acima de 3 até 5 sal. min. — De R$ 900,01 até R$ 1.500,00

[] 4 — Acima de 5 até 7 sal. min. — De R$ 1.500,01 até R$ 2.100,00
[]5— Acima de 7 até 10 sal. min. — De R$ 2.100,01 até R$ 3.000,00
[] 6 — Entre 10 e 20 sal. min. — De R$ 3.000,01 até R$ 6.000,00

[] 7 — Entre 20 e 30 sal. min. — De R$ 6.000,01 até R$ 9.000,00

[] 8 — Entre 30 e 40 sal. min. — De R$ 9.000,01 até R$ 12.000,00

[] 9 — Acima de 40 sal. min. — Mais de R$ 12.000,01

7. Qual o principal meio de comunicacao que vocé mais utiliza para se manter informado sobre
os acontecimentos atuais?

[ Jornal

L] Internet

[] Revista

[] Televiséo

[ ] Radio

] N&o tenho me mantido informado

[] Conversas com outras pessoas

Complete com uma palavra:

8. Complete com uma ou poucas palavras (procure ser fiel a primeira idéia que vier a sua mente):

Falou no Brasil, lembrou de...

O melhor no Brasil é...

Falou de Brasileiro, lembrou de...

O melhor do Brasileiro é...

| |
| |
O pior no Brasil é... | |
| |
| |
| |

O pior do Brasileiro é...
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Com base na sua opiniéo:

9. Quais sao, na sua opiniao, os 3 principais simbolos do Brasil NA ATUALIDADE? (pode
responder com calma, buscando registrar trés imagens simbolos do Brasil atual)

1-| |
2-| |
3-| |

10. Quais foram, na sua opiniao, outros 3 simbolos principais do Brasil NO PASSADO? (recorra
a sua memoria, buscando registrar trés imagens que foram simbolos do Brasil no passado)

1-| |
2-| |
3-| |

11. Quais deveriam ser, na sua opinido, os 3 novos simbolos principais do Brasil NO FUTURO?
(na dltima questao deste tipo, registre trés imagens que gostaria de ver como simbolos do Brasil no
futuro)

Com base na sua percepcao:

12. Na minha relacdo com o BRASIL, avalio que no geral ele é:
] Nota 1 — Horrivel

] Nota 2 — Péssimo

] Nota 3 — Muito Ruim

] Nota 4 — Ruim

] Nota 5 — Nem Bom, Nem Ruim

] Nota 6 — Bom

] Nota 7 — Muito bom

] Nota 8 — Otimo

[] Nota 9 — Excelente

12. Na minha relacdo com o BRASILEIRO, avalio que no geral ele é:
[] Nota 1 — Horrivel

] Nota 2 — Péssimo

] Nota 3 — Muito Ruim

] Nota 4 — Ruim

] Nota 5 — Nem Bom, Nem Ruim

] Nota 6 — Bom

] Nota 7 — Muito bom

[] Nota 8 — Otimo

[] Nota 9 — Excelente
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Com base no seu conhecimento:

14. Cite 3 (trés) brasileiros e/ou brasileiras ilustres de todos os tempos que foram para vocé
referéncia (no mundo intelectual, artistico, esportivo, politico, empresarial, etc.). Além do nome,
destaque a caracteristica principal que caracteriza esta pessoa.

Ex - Fulano de Tal = Vivacidade

Com base no seu entendimento:

15. Em poucas palavras responda:

Qual 0 maior medo do Brasil? |

Qual o maior medo do Brasileiro? |

|
Qual a maior ambigao do Brasil? | |
|
|

Qual a maior ambigéo do Brasileiro? |

Com base no seu julgamento:

16. Em relacao ao futuro desejado do Brasil, cite trés papéis e/ou objetivos comuns que sao
compartilhados pelos brasileiros:

1 — Fazer | |
2 — Fazer | |
3 — Fazer| |

Partindo da afirmagao que "as pessoas precisam combinar algumas regras para viverem juntas":

17. Elenque os 3 (trés) comportamentos regulares que se espera que o brasileiro
individualmente desempenhe em sua relacao com toda a sociedade brasileira:

Regra 1 — Ser | |
Regra 2 — Ser | |
Regra 3 — Ser | |

Com base na sua avaliacao:

Considerando os trés papéis (Fazer...) e as trés regras (Ser...) estabelecidas por vocé nas duas
ultimas questdes, responda:

18. De um modo geral, o brasileiro tem desempenhado esses papéis ou tido esses
comportamentos?

[]Sim 1 Nao
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Considerando as definigdes abaixo, opine sobre a utilizagdo dos termos para se referir a relagdo do
brasileiro com seu pais, ordenando conforme sua preferéncia:

BRASILEIRISMO

CIVISMOD

NACIONALISMO

PATRIOTISMO

UFANISMO

Sinénimo de Bra-
silidade. Manifes-

Atitude individual
ronsrienfe o

Exaltacadn do perten-
cimenta, reprodi-

Caracteristica pes-
znal de dernnstrar

Posicdo de pro-
ceder com grande

0 QUE E? tacdo do sentimento espontineade  |zindo caracteristicas | amor, entusiasmo e | otimismo baseado
individual de amor | consideragdo acs |culturais e costumes | devogdo especiais | na exploracio das
relo Brasil. conterrdnecs. tradicionais. pelo pais patria. | riguezas nacionais.
Prote¢do da histiria,| Desempenhar. nos | Defesa racional dos | Protegdo e defesa Vangléria do pals
cultura e tradicdo do|  momentos deter- interesses patrios dos ineresses na- | natal, com vaidade,
0 QUE FAZ? pais & preferénria minados, seus [ manifestos nz prefe- | cionais com hostili- | orgulho e soberba
portudooque & | deveres ce cidaddo | réncia por tudo que | cade ou desdém as | pelos méritos gue
hrasilrirn com o sau pais. E prépric do pals. amaazas axternas. supda dater.
Afinidade com a | Devogdo, dedicacae | Lealdads no desejo Sentimento de Influenciado pelo
identidade nacional e fidelidade as da constituir nagdo amizade e de da- | potencial de rique
POR QUE FAZ? | dislintaecomo | causaseaos nte- |autdnoma, indepen- | wocdo na prestacdo | zas do Brasil e pela
carater paculiar das resses plblicos dznte = politica- de servigos & sua visao das belezas
coisas dec Brasil. Gerais ca nacdo. | mente organizada, terra natal. naturais do pafs.
19. Ordene conforme a sua preferéncia:
1° lugar 2° lugar 3° lugar 4° lugar 5° lugar
Brasileirismo O O ] ] ]
Civismo O O ] ] ]
Nacionalismo O O ] ] ]
Patriotismo O O ] ] ]
Ufanismo O O ] ] ]

Préxima etapa: Simbolos do Brasil

Nas paginas a seguir, vocé respondera a questdes sobre os simbolos do Brasil de forma isolada,
relativo a paisagens naturais, animais, plantas, festas nacionais, folclore, personalidades e outros
itens que representam o0 NOSSO pais.

Serdo 18 categorias que solicitam sua percepgao e andlise.
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Trabalhando os simbolos do Brasil isoladamente, responda:

Categoria 01 de 18 - Se falarmos em "Paisagens Naturais do Brasil":

20. Qual a primeira lembranca que veio a sua mente?

a1 I

[] Ndo me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

21. Agora analisando melhor o tépico " Paisagens Naturais do Brasil ", qual das op¢oes abaixo
melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[] Pantanal Mato-grossense
[] Dunas de Natal

[ Falésias Cearenses

[ Mata Atlantica

[ Fernando de Noronha
[ Floresta Amazénica
O Lencéis Maranhenses
[ Praias Ensolaradas
[ Copacabana

[ Pao-de-Aciicar

[] Por-do-Sol de Brasilia

[ Chapadas Brasileiras

Categoria 02 de 18 - Se falarmos em "Animais da Fauna Brasileira":
22. Qual a primeira lembranca que veio a sua mente?

O I

[] Ndo me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

23. Agora analisando melhor o tépico " Animais da Fauna Brasileira ", qual das opcoes abaixo
melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ Arara

[ Canirio da Terra
[] Boto Cor-de-Rosa
[ Tucano

[ capivara

[ Garca Branca

[ Peixe-Boi

[] Mico-Ledo

[ Onca Pintada

[1 Papagaio

[ Lobo Guara

[ Baleia Jubarte
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Categoria 03 de 18 - Se falarmos em "Plantas da Vegetacao Brasileira":

24. Qual a primeira lembranca que veio a sua mente?

O I

[] Ndo me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

25. Agora analisando melhor o topico " Plantas da Vegetacao Brasileira ", qual das opcoes
abaixo melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ Cedro

[ Jatoba

[ Embatba
[ 1pe

[ Eucalipto
[] Bromélia
[ Inga

[ Flamboyant
[ Palmeira
O Jequitiba
[ Pau-Brasil
[ cambuci

Categoria 04 de 18 - Se falarmos em "Festas Nacionais do Brasil":

26. Qual a primeira lembranca que veio a sua mente?

a1 I

[] Ndo me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

27. Agora analisando melhor o tépico " Festas Nacionais do Brasil ", qual das op¢oes abaixo
melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ Boi-bumba de Parintins
[ Festa Junina

[ carnaval do Rio de Janeiro
[ Cirio de Nazaré

[ Procissdo a Aparecida

[ Festa do Divino

[] Festa do Bonfim

[ carnaval de Salvador

[ Folia de Reis

[ Oktoberfest

[ Festa do Peiio de Barretos
[] Frevo de Olinda
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Categoria 05 de 18 - Se falarmos em "Obras Arquitetdnicas Brasileiras":
28. Qual a primeira lembranca que veio a sua mente?

a1 I

[] Ndo me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

29. Agora analisando melhor o tépico " Obras Arquitetonicas Brasileiras ", qual das opcoes
abaixo melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ Cristo Redentor (RJ)

[] MASP — Museu de Arte de Sdo Paulo (SP)
[ Farol da Barra (BA)

[] Elevador Lacerda (BA)

[ Edificio COPAN (SP)

[] Avenida Paulista (SP)

[ Pelourinho (BA)

[ Bondinho do Pio de Acticar (RJ)

[ Catedral de Brasilia (DF)

O Igrejas Historicas de Minas Gerais (MG)
[ Palicio do Planalto (DF)

O Congresso Nacional (DF)

Categoria 06 de 18 - Se falarmos em "Esportes Nacionais do Brasil":
30. Qual a primeira lembranca que veio a sua mente?

a1 I

[] Ndo me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

31. Agora analisando melhor o topico " Esportes Nacionais do Brasil ", qual das opc¢oes abaixo
melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ Hipismo

] Futebol

[ Natacdo

[ Judo

[ Ginastica Olimpica
[ Automobilismo
[ Vélei

[ Boxe

[ Basquete

[ Tiro

[ Vela (Iatismo)
[ Atletismo
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Categoria 07 de 18 - Se falarmos em "Escritores e Obras Literarias Brasileiras":

32. Qual a primeira lembranc¢a que veio a sua mente?

a1 I

[] Nao me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

33. Agora analisando melhor o topico " Escritores e Obras Literarias Brasileiras ", qual das
opgées abaixo melhor simboliza 0 Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ Jodo Cabral de Melo Neto — Morte e Vida Severina
[ Jorge Amado — Gabriela, Cravo e Canela

[J Guimaries Rosa — Sagarana

[ José de Alencar — O Guarani

[ Graciliano Ramos — Vidas Secas

[] Euclides da Cunha — Os Sertoes

[ Mario de Andrade - Macunaima

[ Monteiro Lobato — Urupés

[ Machado de Assis — Dom Casmurro

[ carlos Drummond de Andrade — Alguma Poesia
[ Castro Alves — Os Escravos

[ Oswald de Andrade — Manifesto Pau-Brasil

Categoria 08 de 18 - Se falarmos em "Ritmos nacionais":

34. Qual a primeira lembranca que veio a sua mente?

a1 I

[] Ndo me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

35. Agora analisando melhor o tépico “Ritmos nacionais”, qual das op¢oes abaixo melhor
simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ capoeira
[ Bossa Nova
[ Maracatu
[ Funk

[ Sertaneja
[ Pagode
[ Forré

[ Frevo

[ Fandango
[ Axé

[ Choro

[ Samba
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Categoria 09 de 18 - Se falarmos em "Figuras do Folclore Brasileiro":

36. Qual a primeira lembranc¢a que veio a sua mente?

a1 I

[] Nao me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

37. Agora analisando melhor o topico “Figuras do Folclore Brasileiro", qual das op¢oes abaixo
melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[J Negrinho do Pastoreiro
[ Mula sem cabeca
[ Boitata

[ Curupira

[ Cuca

[ 1ara

[ Lobisomem

[ Boto-Principe

[ Nega Maluca

[ Barba Ruiva

[ saci-Pereré

[ Uirapuru

Categoria 10 de 18 - Se falarmos em "Bebidas Genuinamente Brasileiras":

38. Qual a primeira lembranca que veio a sua mente?

a1 I

[] Ndo me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

39. Agora analisando melhor o tépico “Bebidas Genuinamente Brasileiras”, qual das opcoes
abaixo melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ Caipirinha

[ cafezinho

O Cachacas de Minas Gerais
[ Suco de Caji

[ Cerveja de Petrépolis
[ Cha de Erva Cidreira
[ Agua de Coco

[ Chimarrao

[J Raspadinha

[ Guarana

[ Suco de Maracuja

[ Garapa
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Categoria 11 de 18 - Se falarmos em "Pratos Genuinamente Brasileiros":

40. Qual a primeira lembranca que veio a sua mente?

a1 I

[] Nao me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

41. Agora analisando melhor o tépico “Pratos Genuinamente Brasileiros", qual das opgoes
abaixo melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ Pao de Queijo

[ Pamonha

[ Queijo com Goiabada ou Doce-de-Leite
[ Muqueca de Peixe

O Acarajé, Vatapa e Caruru

[] Feijoada

[ Arroz, Feijio, Bife e Batata Frita
[ Brigadeiro

[ Creme de Acai

[ Churrasco

[] Pudim de Leite

[ Tapioca

Categoria 12 de 18 - Se falarmos em "Produtos de Exportagédo do Brasil":

42. Qual a primeira lembranca que veio a sua mente?

a1 I

[] Ndo me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

43. Agora analisando melhor o topico “Produtos de Exportacao do Brasil"”, qual das opcoes
abaixo melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ Frango

[ Acticar

[ Guarana

[ Fuxico

[ Moda Praia

[ carne

[ Redes e Rendados
[ Cerveja

[ Ccaté

[ Aeronaves

[] Esculturas de Cristal
[ Soja
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Categoria 13 de 18 - Se falarmos em "Herdis Historicos do Brasil":

44. Qual a primeira lembranca que veio a sua mente?

a1 I

[] Nao me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

45. Agora analisando melhor o tépico “Heréis Historicos do Brasil", qual das opc¢oes abaixo
melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ Almirante Barroso
[ Placido de Castro

[ Santos Dumont

[ Deodoro da Fonseca
[] Dom Pedro I

[ Pedro Alvares Cabral
[ José Bonifacio

[J Marqués de Tamandaré
[ Zumbi dos Palmares
[ Princesa Isabel

[] Bardo de Maua

[ Chico Mendes

[ Tiradentes

[ Duque de Caxias

Categoria 14 de 18 - Se falarmos em "Personalidades da Arte Brasileira":

46. Qual a primeira lembranca que veio a sua mente?

a1 I

[] Nao me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

47. Agora analisando melhor o tépico “Personalidades da Arte Brasileira", qual das opcoes
abaixo melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ Candido Portinari
[ pi Cavalcanti

[ Anita Malfatti

[ Vitor Brecheret
[ Alfredo Volpi

[ Tarsila do Amaral
[ Lasar Segall

[ Ruy Ohtake

[ Aleijadinho

[ Oscar Niemeyer
[ Athos Bulcio

[ Romero Britto
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Categoria 15 de 18 - Se falarmos em "Personalidades da Politica Nacional Brasileira":

48. Qual a primeira lembranca que veio a sua mente?

a1 I

[ Néo me ocorreun nenhum simbolo nacional neste tpico.

49. Agora analisando melhor o tépico “Personalidades da Politica Nacional Brasileira"”, qual
das opcoes abaixo melhor simboliza 0 Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ Bario do Rio Branco [ castelo Branco

[] Zé Dirceu [] Antonio Palocci

[ 1tamar Franco [ Juscelino Kubitschek

[ Luis In4cio Lula da Silva [ Roberto Jefferson

[ Delfim Netto [ Rui Barbosa

[ Ulysses Guimaries [0 D. Pedro I1

[] Tancredo Neves [] Fernando Collor de Melo

[ Severino Cavalcanti [ Getulio Vargas

[ José Sarney [ Fernando Henrique Cardoso

Categoria 16 de 18 - Se falarmos em "Personalidades do Cinema, Teatro e/ou Televisao Brasileira":

50. Qual a primeira lembranc¢a que veio a sua mente?

a1 I

[] Ndo me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

51. Agora analisando melhor o topico “Personalidades do Cinema, Teatro e/ou Televisao
Brasileira", qual das opgées abaixo melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[] Glauber Rocha [ Chico Anysio

[ Chacrinha [ Manuel de Nébrega
[] Sonia Braga [J Martins Pena

[ J6 Soares [ Fernanda Montenegro
[ Faustao [ Silvio Santos

[ Hebe Camargo [1 Nelson Rodrigues

[J Walter Forster [J Gugu Liberato

[ Cid Moreira [ Mazzaropi

[ Roberto Marinho [ Fernando Meirelles

[1 Miguel Falabella [ Carmem Miranda
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Categoria 17 de 18 - Se falarmos em "Personalidades da Musica Brasileira™:

52. Qual a primeira lembranc¢a que veio a sua mente?

a1 I

[] Nao me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

53. Agora analisando melhor o topico “Personalidades da Musica Brasileira", qual das opcées
abaixo melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ Chico Buarque [ Dorival Caymmi
[ Luiz Gonzaga [ Roberto Carlos
[ Toquinho [ Caetano Veloso
[ Tom Zé [ Elis Regina

[ Ary Barroso [ Vinicius de Moraes
[] Raul Seixas [ Gilberto Gil

[ Jodo Bosco [ cazuza

[ pixinguinha [J Waldir Azevedo
[ cartola [ Dominguinhos
[ Arnaldo Antunes [ Tom Jobim

[ Gonzaguinha [ Rita Lee

[ Heitor Villa-Lobos [ Noel Rosa

[ Paulinho da Viola

Categoria 18 de 18 - Se falarmos em "Personalidades do Esporte Brasileiro":

54. Qual a primeira lembranca que veio a sua mente?

a1 I

[] Ndo me ocorreu nenhum simbolo nacional neste tépico.

55. Agora analisando melhor o topico “Personalidades do Esporte Brasileiro", qual das opgoes
abaixo melhor simboliza o Brasil? (escolha apenas uma alternativa)

[ zagallo [ Torbem Grael

[J Rodrigo Pessoa [ Pelé

[ Adriano [ Garrincha

[] Daiane dos Santos [ Wanderley Luxemburgo
[ Ronaldinho Gaiicho [ Ronaldo

[] Horténcia [ caca

[0 Emerson Fittipaldi [ Fernando Venturini
[ Oscar Schimidt [ Romario

[ Ayrton Senna [ Nelson Piquet

[ Gustavo Borges [ Bernardinho

[] Vanderlei Cordeiro de Lima [ Guga

[ Parreira ] Robinho

[ Roberto Scheidt
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Préxima etapa: Parte Final
Agora entramos na parte final da pesquisal

Todas as perguntas a seguir sdo de um tipo mais leve, pois sao ilustradas por figuras e tem respostas
valorativas imediatas.

Agradecemos a sua paciéncia e pedimos a sua contribuigdo por mais trés a quatro minutos até o
terminar a pesquisa, pois a consisténcia dos dados integralmente respondidos é muito importante
para a analise.

No fechamento, lembramos que podera adicionar seu nome e e-mail para receber a divulgagao final
dos resultados desta pesquisa.

Aplicacdo de simbolos nacionais em produtos brasileiros

Produto 1 de 16 - INDUSTRIA BRASILEIRA

56. Qual a sua percepcdao sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[ ] Nota 1 — Extremamente desagradavel

[] Nota 2 — Muito desagradéavel

[] Nota 3 — Desagradavel

[ ] Nota 4 — Um pouco desagradavel

] Nota 5 — Indiferente INDUSTRIA BRASILEIRA
] Nota 6 — Um pouco agradavel

[] Nota 7 — Agradavel

[] Nota 8 — Muito agradavel

[] Nota 9 — Extremamente desagradavel

Produto 2 de 16 - PRODUTO DO BRASIL

57. Qual a sua percepcao sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[ ] Nota 1 — Extremamente desagradavel
] Nota 2 — Muito desagradéavel

[] Nota 3 — Desagradavel

[ ] Nota 4 — Um pouco desagradavel

[ ] Nota 5 — Indiferente

[ ] Nota 6 — Um pouco agradavel

[ ] Nota 7 — Agradéavel

[] Nota 8 — Muito agradavel

[] Nota 9 — Extremamente desagradavel

PRODUTO DO ERASIL

Produto 3 de 16 - EMPRESA 100% BRASILEIRA

58. Qual a sua percepcdao sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[] Nota 1 — Extremamente desagradavel

] Nota 2 — Muito desagradéavel

[] Nota 3 — Desagradavel

[ ] Nota 4 — Um pouco desagradavel

[ ] Nota 5 — Indiferente EMPRESA 100% BRASILEIRA
] Nota 6 — Um pouco agradavel

[ ] Nota 7 — Agradéavel

[] Nota 8 — Muito agradéavel

[] Nota 9 — Extremamente desagradavel
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Produto 4 de 16 - ORGULHO DE SER BRASILEIRA

59. Qual a sua percep¢do sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[] Nota 1 — Extremamente desagradavel
[ ] Nota 2 — Muito desagradéavel

[ ] Nota 3 — Desagradavel

] Nota 4 — Um pouco desagradavel

[ ] Nota 5 — Indiferente

] Nota 6 — Um pouco agradavel

[] Nota 7 — Agradavel

] Nota 8 — Muito agradavel

[] Nota 9 — Extremamente desagradavel

| ORGULHO DE SER BRASILEIRA

Produto 5 de 16 - VALOR BRASIL - Sou Brasileiro! Eu me valorizo!

60. Qual a sua percepcdao sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[ ] Nota 1 — Extremamente desagradavel

[] Nota 2 — Muito desagradéavel

[] Nota 3 — Desagradéavel

[ ] Nota 4 — Um pouco desagradavel

[] Nota 5 — Indiferente VALOR BRASIL
] Nota 6 — Um pouco agradavel SRR 1 E3 an vekrias
[] Nota 7 — Agradavel

[] Nota 8 — Muito agradavel

[] Nota 9 — Extremamente desagradavel

Produto 6 de 16 - EMPRESA NACIONAL - Gerando emprego para os brasileiros

61. Qual a sua percepcao sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[] Nota 1 — Extremamente desagradavel

] Nota 2 — Muito desagradéavel

[] Nota 3 — Desagradavel

[ ] Nota 4 — Um pouco desagradavel

1 Nota 5 — Indiferente EMPRESA NACIONAL
[ ] Nota 6 — Um pouco agradavel B farn <+ brsfisive
[] Nota 7 — Agradavel

[] Nota 8 — Muito agradéavel

[] Nota 9 — Extremamente desagradavel

Produto 7 de 16 - "Sou Brasileiro e ndo desisto nunca."

62. Qual a sua percepcdao sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[] Nota 1 — Extremamente desagradavel
] Nota 2 — Muito desagradéavel

[] Nota 3 — Desagradavel

[ ] Nota 4 — Um pouco desagradavel

[ ] Nota 5 — Indiferente “Sou Brasileiro e
] Nota 6 — Um pouco agradavel nao desisto nunca.”
[ ] Nota 7 — Agradéavel

[] Nota 8 — Muito agradavel

[ ] Nota 9 — Extremamente desagradavel
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Produto 8 de 16 - MADE IN BRAZIL

63. Qual a sua percepcdao sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[] Nota 1 — Extremamente desagradavel
[ ] Nota 2 — Muito desagradéavel
[ ] Nota 3 — Desagradavel

] Nota 4 — Um pouco desagradavel ey
] Nota 5 — Indiferente St et LD
] Nota 6 — Um pouco agradavel 1"'“;0&_?;.--"’
[] Nota 7 — Agradavel A\

] Nota 8 — Muito agradavel
[] Nota 9 — Extremamente desagradavel

Produto 9 de 16 - O MELHOR DO BRASIL E O BRASILEIRO

64. Qual a sua percepcao sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[] Nota 1 — Extremamente desagradavel
] Nota 2 — Muito desagradéavel

[] Nota 3 — Desagradavel

[ ] Nota 4 — Um pouco desagradavel .
D Nota 5 — Indiferente @ © MELHOR DO BRASIL
[ ] Nota 6 — Um pouco agradavel E O BRASILEIRO
[ ] Nota 7 — Agradéavel

[] Nota 8 — Muito agradavel

[] Nota 9 — Extremamente desagradavel

Produto 10 de 16 - MAPA DO BRASIL

65. Qual a sua percepcdao sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[] Nota 1 — Extremamente desagradavel
[ ] Nota 2 — Muito desagradéavel

[] Nota 3 — Desagradavel

[ ] Nota 4 — Um pouco desagradavel

[ ] Nota 5 — Indiferente

] Nota 6 — Um pouco agradavel

[] Nota 7 — Agradavel

[] Nota 8 — Muito agradavel

[] Nota 9 — Extremamente desagradavel :

Produto 11 de 16 - FAIXA VERDE E AMARELA

66. Qual a sua percepcdo sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[] Nota 1 — Extremamente desagradavel
[] Nota 2 — Muito desagradéavel

[] Nota 3 — Desagradavel

] Nota 4 — Um pouco desagradavel

] Nota 5 — Indiferente

] Nota 6 — Um pouco agradavel

[] Nota 7 — Agradavel

[] Nota 8 — Muito agradavel

[] Nota 9 — Extremamente desagraddvel




Produto 12 de 16 - MARCA BRASIL

67. Qual a sua percepcdao sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[] Nota 1 — Extremamente desagradavel
[ ] Nota 2 — Muito desagradéavel
[ ] Nota 3 — Desagradavel

] Nota 4 — Um pouco desagradavel Z5
[ ] Nota 5 — Indiferente
] Nota 6 — Um pouco agradavel iz

[] Nota 7 — Agradavel
] Nota 8 — Muito agradavel
[] Nota 9 — Extremamente desagradavel

Produto 13 de 16 - BANDEIRA DO BRASIL

68. Qual a sua percep¢do sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[ ] Nota 1 — Extremamente desagradavel
[] Nota 2 — Muito desagradéavel
[] Nota 3 — Desagradéavel

[ ] Nota 4 — Um pouco desagradavel
[] Nota 5 — Indiferente -
] Nota 6 — Um pouco agradavel ‘

[] Nota 7 — Agradavel
[] Nota 8 — Muito agradavel
[] Nota 9 — Extremamente desagradavel

Produto 14 de 16 - SELO DA REPUBLICA

69. Qual a sua percepcdao sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[] Nota 1 — Extremamente desagradavel
[ ] Nota 2 — Muito desagradéavel

[ ] Nota 3 — Desagradavel

] Nota 4 — Um pouco desagradavel

[ ] Nota 5 — Indiferente

] Nota 6 — Um pouco agradavel

[] Nota 7 — Agradavel

] Nota 8 — Muito agradavel

[] Nota 9 — Extremamente desagradavel

Produto 15 de 16 - BRASAO DE ARMAS

70. Qual a sua percep¢ao sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[ ] Nota 1 — Extremamente desagradavel
[] Nota 2 — Muito desagradéavel

[] Nota 3 — Desagradavel

[ ] Nota 4 — Um pouco desagradavel

[ ] Nota 5 — Indiferente

] Nota 6 — Um pouco agradavel

[] Nota 7 — Agradavel

[] Nota 8 — Muito agradavel

[] Nota 9 — Extremamente desagradavel
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Produto 16 de 16 - MARCA DE GOVERNO

71. Qual a sua percepcdao sobre esta forma de uma empresa
simbolizar em seus produtos que é brasileira?

[] Nota 1 — Extremamente desagradavel
[ ] Nota 2 — Muito desagradavel

[ ] Nota 3 — Desagradavel

] Nota 4 — Um pouco desagradavel

[ ] Nota 5 — Indiferente

[] Nota 6 — Um pouco agradavel s—
[] Nota 7 — Agradavel

] Nota 8 — Muito agradavel

[] Nota 9 — Extremamente desagradavel

Aplicacdo de simbolos nacionais em produtos brasileiros

72. Supondo que todas as caixas tém o mesmo produto, escolha trés para comprar?

[] 1 - IndGstria Brasileira [ 9 - Marca Brasil

[ 2 - Made in Brazil [] 10 - O Melhor do Brasil é o Brasileiro
[ 3 - Produto do Brasil [] 11 - Mapa do Brasil

[1 4 - Empresa 100% Brasileira ] 12 - Cores Verde-Amarelo

[ 5 - Empresa Nacional: Gerando Empregos para Brasileiros ~ [] 13 - Bandeira do Brasil

[ 6 - Orgulho de Ser Brasileira [ 14 - Selo da Republica
[] 7 - Sou Brasileiro e Nao Desisto Nunca [] 15 - Bras&o de Armas
[ 8 - Valor Brasil: Sou Brasileiro! Eu me valorizo! [] 16 - Marca de Governo
gy EMPRESA
INDUSTRIA BRASILEIRA Py PRODUTO DO BRASIL 100% BRASILEIRA
v
Figura 1 Figura 2 Figura 3 Figura 4
//
//
SR MI ORRRAILERA. B Prloiro s R BnAslL
Figura 5 Figura & Figura 7 Figura 8
'/
Figura ¢ Figura 10 Figura 11 Figura 12
y %
4

BiFER

Figura 13 Figura 14 Figura 15 Figura 16
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Percepcoes Cromaticas |

73. Escolha a composicao de cores da sua preferéncia:

] Figura 1 (HVA)
[ Figura 2 (HAV)

74 (e 75). Escolha a composicao de cores da sua preferéncia:

[] Figura 1 (VAV)
[] Figura 2 (VVA)
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Figura 1

Figura 2

Figura 1

Figura 2

76. Escolha a composicao de cores da sua preferéncia:

[ Figura 1 (HVA)
[] Figura 2 (VAV)

Figura 1

Figura 2




77. Escolha a composicao de cores da sua preferéncia:

] Figura 1 (HVA)
[] Figura 2 (VVA)
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78. Escolha a composicao de cores da sua preferéncia:

[ Figura 1 (HAV)
[] Figura 2 (VVA)

Figura 1 Figura 2
Figura 1 Figura 2

79. Escolha a composicao de cores da sua preferéncia:

[] Figura 1 (HAV)
[] Figura 2 (VAV)

Figura 1

Figura 2




Percepcoes Cromaticas Il

80. Escolha a composicao de cores da sua preferéncia:

[] Figura 1 (CVA)
[] Figura 2 (CAV)

AN

Figura 1

N\

Figura 2

81. (e 82.) Escolha a composicao de cores da sua preferéncia:

[] Figura 1 (DVA)
[ Figura 2 (DAV)

/

Figura 1

/

Figura 2

83. Escolha a composicao de cores da sua preferéncia:

] Figura 1 (CVA)
[] Figura 2 (DVA)

AN

/

Figura 1

Figura 2

84. Escolha a composicao de cores da sua preferéncia:

[] Figura 1 (CVA)
[ Figura 2 (DAV)

N\
/

Figura 1

Figura 2




285

85. Escolha a composicao de cores da sua preferéncia:

[ Figura 1 (DVA)
] Figura 2 (CAV)

Figura 1 Figura 2
86. Escolha a composicao de cores da sua preferéncia:
] Figura 1 (CAV)
] Figura 2 (DAV)

Figura 1 Figura 2

Agradecimento

Muito obrigado! A sua participagao foi muito importante para ampliar o conhecimento que temos sobre
o Brasil e seus simbolos.

Para receber a divulgacao do resultado desta pesquisa, insira 0 seu nome e e-mail no campo abaixo.
O preenchimento deste campo nao é obrigatério e, caso opte por informar seus dados, garantimos
que o enderego eletrénico ndo serd usado para qualquer fim que nédo se relacione a transmitir os
resultados desta pesquisa como forma de retribuir a gentileza de sua colaboragéo.

Mais uma vez agradecemos o seu apoio a este estudo académico.

Rodrigo Proenca de Gouvéa

Pesquisador FGV-SP
brasilemsimbolos@gmail.com

87. Nome: ’ ’

88. E-mail: | |




Esta Dissertacao foi impressa em dezembro de 2005,
nas oficinas da grafica da EAESP-FGV em Sao Paulo,
em papel padrao tamanho padrao A4 e gramatura 75,

com financiamento “auxilio-tese” fornecido pelo NPP

para os quais registra-se os devidos agradecimentos.
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