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Resumo

A presente pesquisa quditativa foi desenvolvida entre os meses de abril a novembro de
2003 envolvendo as principais liderancas e empresas brasileiras exportadoras de flores e
plantas ornamentais nos diversos pdlos geogréficos de producéo em todo o Pais. Teve
como objeto as percepcles desses agentes quanto as necessidades e expectativas
relacionadas a construcdo de processos de comunicacdo dirigida e de representacdo
identitaria do Brasil junto aos seus clientes auais e potenciais no mercado exterior. A
andise dos dados obtidos permitiu a condatacdo de tendéncias importantes quanto a
vaorizagdo da comunicacdo dirigida de uma identidede naciond regulada e
setoridmente controlada como fator de diferenciacdo positiva no mercado internaciond,
com fortes expectativas na sua correlacdo com o éxito comercia nas exportacoes.
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1. Introducdo

Justificativa da linha de pesquisa

O processo exportador representa um  lugar essencidmente marcado pela
negociagdo e pela disputa, no qual 0s agentes menos poderosos  encontramse
fragilizados e repletos de ansedade. Tas fendmenos sfo especidmente sgnificativos
no caso dos floricultores brasleiros nas suas relagbes com os clientes potenciais do
Hemidféio Norte, ja que predoming, neste campo, uma inegével e importante assmetria
de poder e dominancia entre culturas, poder econdmico, préticas sociais, experiéncias e
tradicbes comercias. Conforme formulado por Gioidli (2005, p. 23), Stuagbes de
natureza dmilar & acima descrita contribuem para a expressio de necessidades
identitérias, j& que “o conflito e a negociagdo, na auséncia de certezas, tornam-se
espacos também de agregacao socid e, conseqlientemente, construcdo da identidade’.

Nessas circunstancias, o0 referenciamento e a busca da consirucdo de uma

identidade comum gparecem para os individuos como uma préatica cgpaz de agregar

1 Trabalho apresentado no |1 Altercom — Jornada de Inovacdes Medidticas e Alternativas Experimentais, ago./set.,
2007.

2 Engenheiro agrénomo, especidista em Desenvolvimento Rural e Abastecimento Alimentar Urbano, pela
FAQO/PNUD, com aperfeicoamento técnico no Pais, pelo CNPq, na érea de Economia da Alimentagdo e Nutrigdo.
helio@hortica.com.br.
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vaor coletivo, forca e poder, visando a somatdria de esforgcos, eiminando ou
minimizando o seu isolamento, e garantindo, assim, uma presenca mas estéve,
permanente e segura no mercado internacional, ou no terreno da dteridade, do “outro”,
do estrangeiro.

Na contemporaneidade, a busca pela construcdo de uma identidade naciond
gparece associada a necessidade da seguranca e de um minimo de certeza por parte dos
individuos, frente a um mundo globaizado, em permanente transformacdo e, portanto,
mutével, incerto e inseguro. O surgimento da idéa de nacdo fundamenta-se e legitima-
s pelo Estado moderno, na busca da construcdo de um sentimento de pertenca, que
possibilita os idesis de coletividade, e que € condiituido por uma tela de sgnificados a
que chamamos de cultura naciond. Stuart Hall (2003, p. 51) afirma que “as culturas
nacionais, ao produzir sentidos sobre ‘a nacdo’, sentidos sobre os quais podemos nos
idertificar, condroem identidades’, e, anda, que “as culturas nacionas [..] se
congtituem em uma das principais fontes de identidade culturd” (p. 48).

Nos aspectos decorrentes dessa andlise, surge para 0s agentes exportadores
brasileiros a necessidade de gpoiar-se na idéia de uma identidade naciond de referéncia,
numa imagem forte e Unica congruida’, segundo a cultura naciona, numa ‘ comunidade
imaginada® (Anderson, 1983), conforme as mehores expectativas setoriais, sempre
carregadas de positividade pela propria natureza de sua génese®.

Nesse contexto, ressdta-se que as identidades sdo produzidas por sstemas de
representacdo, onde, através dos seus discursos, préticas e sstemas, se constroem 0S
lugares a partir dos quais os individuos podem se posicionar e a partir dos quais podem
faar” (Woodward, 2000, p. 17 apud Ribeiro & Barrichelo, 2006). Para Denise Jodelet
(2001, p. 22, apud Ribeiro & Barrichelo, 2006) a representacdo congtitui-se em “uma
forma de conhecimento, socialmente elaborada e partilhada, com um objetivo pratico, e
que contribui para a construcéo de uma redidade comum a um conjunto socid” [grifo
nosso]. “[..] Além disso, a congtrucéo da identidade ndo € uma ilusdo, pois € dotada de
eficAcia social, produzindo efeitos sociais reais’ (Cuche, 1999 apud Ribero &
Barrichelo, 2006) [grifo nosso).

3 A identidade nacional é uma construgéo essencialmente discursiva, uma abstragdo que busca unificar uma reglidade
em s heterogénea (ORTIZ, 1985, p. 138).

4 Como afirma Hall (2003), ao ser apresentada na dindmica mesmo de sua invencéo, aidentidade nacional resulta de
uma trajetéria coesa e gloriosa que deve ser sempre respeitada e motivo de orgulho.
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Assm, para que tenha concretude e eficacia socid, a congtrucdo, representacdo e
0 reconhecimento das identidades n& podem prescindir da comunicagdo. Conforme

afirmaBarros Filho (2003, p. 93-94):

“A narativa identitaria, como todo discurso, encontrase em circulaggo. Producdo

incessante de redefinicdo. [...] A identidade é o resultado sempre provisdrio de um

didogo entre 0 socid e o sujeito. [...] O mundo socia fornece elementos para uma auto-

definicdo provisdria. Ao mesmo tempo, condiciona qualquer tipo de existéncia nele a

indicacdo de caracteristicas discriminantes, que facultem identificacdo. Sem relato

identitario ndo ha pertencimento”.

No contexto da presente pesquisa, a idéia da representacéo da identidade cultural
brasleira no exterior deve ser interpretada como uma expectaiva de acdo publicité&ia
operada no sentido da comunicacdo, da promoc¢do e da vaorizagdo de uma identidade
nacional, muitas vezes associada ou expressa como a criagéo e 0 uso ostensivo de uma
MarcaBrasil®.

Segundo Everardo Rocha (2000, p.179-180) “a arena publicité&ia é privilegada
para efetuar a passagem entre esferas opostas e para a resolucdo magica de impasses
diversos. [Em aguns casos] a magica esta em fazer a sintese de antagonismos e, aravés
dela, o0 estrangeiro — 0 verdadeiro outro — acabar rendido ao poder da identidade
braslera’. [grifos do autor]. [..] A sutileza da solugdo publicitaria é [..] reunir
diferencas regionais para, diante de vérios edrangeiros, fazer um doqlente discurso
sobre aidentidade brasileira’ (p. 180).

Elisa Reinhardt Piedras (2002) estudando as edtratégias publicitérias aplicadas as
sanddias Havaianas, concluiu que, no contexto da globdizacdo, o éxito comercid
internaciona de produtos brasileiros, notadamente quando transformados em produtos-

simbolo da moda, do estilo de vida ou do jeito de ser brasileiros — carregados de apelos

5 A rigor a Marca Brasil ja existe e foi criada pelo Ministério do Turismo, por meio da Embratur, com o apoio do
Ministério do Desenvolvimento, Indistria e Comércio Exterior, APEX -Brasil (Agéncia de Promocgao de Exportactes
e Investimentos) e Secom (Secretaria de Governo e Gestéo Estratégica). Ela nasceu como identidade do turismo
brasileiro no exterior, mas acabou sendo adotada por setores nacionais de exportagdo. O simbolo criado para a marca
esti presente em anuncios da CVC, grupo Accor, produtos de exportacdo da Matte Ledo, Nestlé e Carrefour,

sanddlias da Grendene e agdes da APEX no mercado internacional. Também é utilizada pela Varig e TAM. Ela ainda
esteve na campanha do Pao de Aclicar em supermercados parceiros da rede. Rosa Chd, Penalty, Guarana Antarcticae
ABIC (Associacdo Brasileira da IndUstria de Café) sdo outras empresas que ja fizeram agBes promocionais com 0
simbolo. Elaborada pelo designer Kiko Farkas, da Méquina Estidio, vencedor do concurso promovido em parceria
com a ADG (Associagdo dos Designers Gréficos), as cores utilizadas representam elementos brasileiros presentes no
subconsciente do turista internacional. O amarelo esta ligado a sol e luminosidade; o azul ao céu e aguas; o verde as
florestas; o vermelho e o laranja as festas populares; e branco as manifestagdes religiosas (Meio e Mensagem online,
disponivel em www.mei coemensagem.com.br, acessado em 17/02/2006). Para um maior aprofundamento do estudo
das marcas no Brasil, ver ZOZZOLI, J. Por uma ontologia da marca. Tese de Dourado. Séo Paulo: ECA/USP, 2002;
FONTENELLE, Ideide Arruda. O nome da marca: McDonad's, fetichismo e cultura descartvel. S8 Paulo:

Boitempo, 2002.363 p. e ACCIOLY, Anna et alii. Marcas de Valor no Mercado Brasileiro. Rio de Janeiro: Editora
SENAC, 2003.
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emocionais ligados a pertenca e a distingdo — fornecem importantes subsidios para a
congtrucéo e o fortaecimento de uma idéia de identidade com relacdo a0 exterior, pela
diferenciacéo.

Findmente, a obtencdo e permanéncia do sucesso empreendido por uma
campanha de comunicacdo orientada para 0 mercado na veiculagéo e promogéo de uma
Identidade naciond associada a uma Marca Brasil, necesstam ser acompanhadas de um
processo regulatdrio interno que garanta a manutencdo dos principios, vaores e
qudidades implicitos nesta identidade construida e representada.

Conforme explicitado por Bauman (2001), o principio da comunidade é a
seguranca e esta O pode ser dlcancada com o sacrificio significativo da liberdade e com
0 controle e repressio dos indintos individuais. Assm, condui Gioidli (2005) “a
identidede naciond torna-se o farol que orienta 0 comportamento padréo no interior de
cada nacdo e garante o cumprimento das leis e sangbes a liberdade individud por da
promovida (p. 53). A identidade congtruida pela cultura naciond, enquanto sustentaculo

mesmo da prépriaidéia de nacdo, precisa ser regulada, vigiada, controlada (p. 45).

Justificativa do objeto de pesguisa

A pesquisa foi empreendida entre 0os meses de abril a novembro de 2003, com
entrevisas redizadas dentro da metodologia de pesquisa quditativa Focus Group, e
buscou captar os principais anseios, dificuldades, expectativas, projetos, perspectivas,
gagdos e avdiaghes das potencididades exportadoras da floricultura braslera O
objeto dessa investigacdo foi a percepcdo dos agentes envolvidos quanto as
necessidades e expectativas relacionadas a construcdo de processos de comunicacdo
dirigida, construcdo de marca e de representacdo identitéria do Brasil junto aos seus
clientes atuais e potenciais no mercado exterior.

A opcéo pela metodologia da pesquisa quditativa Focus Group foi feita por
tratar de problemas anda muito pouco conhecidos, exigindo um tratamento
exploratdrio, para 0 qua edte tipo de investigacdo parece ser 0 mais adequado (Godoy,
1995, p. 63). O uso do Focus Group € particularmente gpropriado quando o objetivo é
explicar como as pessoas condderam uma experiéncia, uma idéa ou um evento, visto
que a discussdo durante as reunifes € efetiva na obtencdo de informagtes sobre 0 que as
pessoas pensam ou sentem ou, ainda, sobre a forma como agem. Através dos Focus
Groups objetiva-se identificar percepcBes e emoclBes particulares, ndo comunicaves e
muitas vezes inconscientes dos participantes (Barros Filho & Thornton, 2002, p. 251).
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Ainda que na metodologia da pesquisa quditativa a eaboracdo prévia de
hipdteses possa ser considerada dispensavel, visto que ocorre um processo natura de
evolucdo das descobertas dos focos de interesse no estudo do objeto (Godoy, 1995, p.
58), a sua formulagdo deve ser condderada relevante por propiciar um mehor
delineamento do préprio objeto da pesquisa (Barros Filho, 2007).

Asam, formulamos inicidmente a hipétese de que o processo exportador gera e
alimenta, no caso brasleiro, uma necessdade profunda de criacéo e de imposicéo de
uma identidade naciond no mercado exterior. Ta necessdade refletiria a busca
essencid de um ponto centrd de referéncia na condituicdo de um Sstema cgpaz de
conferir dgum nivel de certeza e seguranca em operagtes que por S S0 ja representam e
sgnificam um momento de grande fragilidade e inseguranca para o individuo na sua
rdacdo com o0 edrangeiro. Representaria, assm, uma tentativa legitima de geracdo de
dgum nivel de eguanimidade entre parceiros comerciais categoricamente dispares e
opogos (Hemisfé&rio Norte x Hemidféio Sul; paises ricos x paises pobres, paises
desenvolvidos x paises subdesenvolvidos).

Na redizacdo da presente pesguisa esperavamos que tal hipdtese se confirmasse
nos seguintes desdobramentos principas. @ menifestacéo efetiva por parte dos
paticipantes da necessdade da construcdo da identidade nacional no processo
exportador; b) nanifestacdo da necessdade de construcdo da regulacdo, como garantia
da conquista e manutencdo de padrdes minimos de qudidade imaginados e associados a
uma identidade naciona, e ¢) manifetacdo de clareza quanto aos limites concdtuas e
guanto aos niveis de responsabilidades individuais, coletivas e inditucionais envolvidos
na construcdo, representacdo e comunicacdo orientada de uma identidade naciond,
imagem e marca e seus diversos papéi's na consecucao dos objetivos e metas dmejados.

Os reaultados anditicos quditativos contidos neste trabalho foram obtidos a
patir da redizacdo de 8 Focus Group, para os quais foram convidadas as mas
expressvas liderangas da floricultura do Bresl, em cada um dos principais pdlos
nacionais de producdo. Além disso, foi especidmente composto um grupo de
pesquisadores  cientificos e representantes de indituicbes de apoio e fomento a0
desenvolvimento da floricultura da maioria dos pdlos de producéo de flores e plantas
ornamentais de todo o Pais, visando captar as visdes e representagdes setoriais do ponto
de vigta de agentes indtitucionas.

Os Focus Groups redlizados foram os seguintes:

FGO1 (Regi&o Sul/ PAlo Produtivo de Santa Catarina): Joinville (SC), 27/04/2003.
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FG02 (Regido Sudeste/Sao Paulo I/ Pélo Produtivo de Atibaia): Atibaia (SP), 18/06/2003

FGO3 (Regido Sudeste/S&o Paulo 11/ Pélo Produtivo de Holambra): Holambra (SP), 21/06/ 2003
FG04 (Regido Sudeste / Polo Produtivo de Minas Gerais): Barbacena (MG), 1909/2003

FGO05 (Nacional/ Pesquisadores cientificos e representantes ingtitucionais): Lavras (MG),
06/10/2003

FGO06 (Regido Sul/ PAlos Produtivos do Parand e Rio Grande do Sul): Curitiba (PR), 07/11/2003
FGO7 (Regi&o Nordeste I/ PAlos Produtivos da Bahia, Alagoas e Pernambuco): Salvador (BA),
26/11/2003

FGO8 (Regido Nordeste |1/ Pélos Produtivos de Sergipe, Bahia e Pernambuco): Salvador (BA),
28/11/2003

Desenho metodol dgico da pesguisa

Os dados foram obtidos a partir de Focus Groups para 0s quais 0s participantes
foram previamente sdecionados e especidmente convidados através de contatos
telefénicos e correspondéncias formais. Optou-se pela redizacd das reunides
pardelanente a ocorréncia de eventos técnicos e comercias representativos e
importantes para a categoria dos floricultores e exportadores, tas como feiras,
exposicles e eventos técnico-cientificos, visando, assm, obter o maior indice possivel
de presenca e participacd0 das liderancas empresariais, ja que em outras ocasides
dificilmente seria possivel reunir smultaneamente todos esses empresirios selecionados
e convidados.

Para cada reunido, admitiramse de 8 a 12 participantes, impedindo-se a
ampliacdo desse nimero, visto que issO poderia gerar desagregacdo do grupo em funcéo
“da potencidizacdo, em proporcdo geométrica, dos canais de comunicagdo entre Seus
membros, reduzindo o nimero de paticipantes que efetivamente inte'vém na
discussio” (Barros Filho & Thornton, 2002, p. 263).

Cada uma das reunifes teve duracéo média de 2 horas, sendo precedida de uma
breve recepcdo por parte do moderador, que reforgou a comunicagéo dos objetivos do
encontro, buscando propiciar um ambiente de informdidade e descontracdo. A
disposicédo dos assentos foi sempre em forma de feradura, sendo o moderador
posicionado na sua parte central e voltado frontamente para os convidados. Todos os
participantes puderam escolher livremente 0 seu proprio assento e posicdo no arranjo. O
moderador contou com 0 apoio de uma assstente que anotou em cadernos todas as
manifestacbes dos participantes, dém de uma equipe de filmagem, condiituida por um
operador de camera e um auxiliar de microfonia que regisraram, em fitas de
videocassete, todas as fdas, expressOes e movimentagdes dos participantes. Os
convidados foram, tanto previamente, quanto a0 inicio de cada uma das reunides,

informados de que seriam filmados, tendo suas fdas podteriormente transcritas para
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estudo e andlise. Buscourse conseguir um ato nivel de descontracéo em relacdo a esses
procedimentos, regfirmando, também, o compromisso da ndo utilizacdo das imagens
obtidas, ou da reproducdo de textos com identificacdo nomina dos participantes, para
quaguer outro fim que n&o o da pesquisa.

Durante todo o tempo de duracdo do encontro os manifestantes puderam se
movimentar livremente, aterando suas posigies fisicas, caso assim 0 desgassem. Para
iss0, contribuiu a disponibilizacdo permanente de uma mesa ofertando café, leite, &gua,
sucos, doces e sdgados diversos, 0s quais podiam ser consumidos livremente, a
qualquer momento.

O moderador possuia um importante capita intelectud e técnico junto ao grupo
de entrevistados, sendo reconhecido como um profissona largamente experiente e
competente na conducéo de trabahos setoriais, especidmente em dindmicas de grupo, o
que garantiu grande credibilidade a sua funcdo e intervengbes na conducdo das
manifestacOes. Nessas condicles, “0 pesquisador pode usar a sua prépria pessoa como 0
indrumento mais confiavel de observacdo, selecdo, andise e interpretacdo dos dados
coletados’ (Godoy, 1995, p. 62).

Ao find de cada Focus Group, as fitas foram transcritas e seus contelidos
confrontados ou complementados com as anotagbes dos cadernos, tanto da assistente,
guanto do proprio moderador, conforme proposto por Arilda Godoy (1995, p. 62-63):
“A pdavra escrita ocupa lugar de destaque nessa abordagem, desempenhando um papel
fundamental tanto no processo de obtencdo dos dados quanto na disseminacdo dos
resultados [...] Deve-se assegurar, no entanto, a precisdo com que o investigador captou
0 ponto de vista dos participantes, testando-o junto aos proprios participantes ou
confrontando a sua percepcdo com a de outros pesquisadores’.

Na apresentacdo das manifestagbes dos participantes, procurou-se incorporar
citaghes literais extraidas das entrevisas e que s iludrativas de cada resultado
anditico encontrado. Porém, preferiu-se ndo identificar o autor de cada citacdo, uma vez
gue sdecionaram-se aguelas que tiveram maior coeréncia e adesfo ao contetido global
da entrevigta coletiva. Acredita-se que, assm, fica preservada a integridade do resultado
socidizado da discussdo, sem a personificacd do manifestante. Para os interessados,
contudo, 0 acesso a informagdo e manifestacdo origind et garantido pela existéncia e
arquivo das gravagbes em fitas de video cassetes de cada um dos 8 Focus Groups

redlizados, bem como do relatorio completo de transcricéo das fitas.
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2. As manifestacfes dos entr evistados

2.1 Imagem e construcgédo de uma identidade nacional no processo exportador

As liderangas entrevistadas, na maior parte do tempo, mostraramse bastante
senshilizadas e propensas a dedicaremse aos trabalhos da construgdo da unidade e
identidade proprias da floricultura do Brasil no exterior: "Eu acho que para exportar tem
que ter a marca ‘Brasl’(FGO01)”. "Seria criar a floricultura como uma coisa 0, fortel”
(FGO06). "A cara do Brasl, la fora, € uma 0." (FG06). "Saindo daqui € flor do Brasl,
ndo é da Bahia, Sergipe, Ceard. Se acontecer dgum tipo de problema, € a flor do Brasil
que va sofrer” (FGO08). “Deveria haver consorcio ndo apenas entre produtores, mas
entre estados, para haver entendimento e ter volume. Ndo denominar ‘flor do Ceard,
Pernambuco, Alagoas, etc. Sm ‘do Brasl’, ndo fracionar. Ou a gente se une, ou vamos
todos parao brgo” (FGQ7).

Contribuiu para esse anssio o fato de que o Brasl ndo possui presenca
tradicional no mercado internaciona de flores e plantas ornamentais. Sua imagem n&o
estd, nem de perto, associada & de um Pais de floricultores profissonais e dtamente
competitivos no comeércio internacional, exceto no caso de honrosas excegdes, como
para mudas de plantas ornamentais e bulbos, onde, efetivamente, a origem brasileira é
asociada a profissondismo e garantia de qualidade, nos melhores padrdes
internacionals (Junqueira & Peetz, 2004).

Na grande maioria dos casos, porém, os entrevistados manifestaram acreditar
gue a imagem brasilera ainda € associada aos padrOes estereotipados de Pais do
carnaval, do samba e do futebol, quase sempre, pouco sério e - 0 que € ainda pior para a
redizac0 de negOcios - pouco afeito ao respeito a compromissos assumidos. "Eu edtive
na Espanha, em Barcelona, e 0 que me chamou a aencéo é que ees, 0 que conheciam
do Brasl era o futebol. Quando se faava de flores, a resposta era automética: Equador,
Colémbia’ (FGO1).

Como aspecto dos mais relevantes para a busca da superacéo das dificuldades
através da congtrucdo de uma imagem identitaria foi assunto recorrente a baixa auto-
edima do braslero e seu forte poder de interferéncia e de inibicdo no processo
exportador: "A gente sente que € como s SO 0 brasilero tivesse deveres e ndo tivesse
direito dgum." (FG 07); "Temos também que parar com esta baixa auto-estima do
Brasl. Ndo vamos achar que sO 0 Brasil tem problemas, o mundo inteiro tem; cada pais

tem que resolver o seu.” (FG 08).
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A baxa auto-estima que em muitas vezes foi literdmente expressa, em outras
gpareceu de forma velada, como reflexo de uma incapacidade ou da ignorancia de
aspectos condderados necessarios e fundamentais aos relacionamentos de igual para
igud entre clientes e fornecedores, parceiros, em suma, do negécio da exportacdo.
Destaques foram feitos paa a fdta de dominio da lingua edrangeira, fdta de
conhecimento da cultura do outro, incerteza quanto a estar entendendo e se fazendo
compreender nos processos de comunicacdo e de negociacdo, dém da propria
necessidade de enfrentamento ja inicid de uma imagem negativa do Pais: “Se vocé for,
por exemplo, individudmente vender para a Franca, vocé sabe fdar francés? Né&o!
Entdo vocé ndo tem vocacdo!” (FGO8); “... fiquel cada vez com mais certeza que queria
exportar, perdendo o medo. Foi uma experiéncia e ha quinze anos tento estudar inglés e
agora estou estudando. Eu tive que me convencer, me senti anafabeto. Néo é fécil, mas
néo éimpossivel” (FGO7); “Paraexportar, 0 primeiro passo é o inglés’ (FGO8).

2.2 Representacdo, mar ca e comunicacao

No contexto da presente pesquisa, a idéia da representacdo da identidade cultural
brasleira no exterior deve ser interpretada como uma expectativa de acéo publicitaria
operada no sentido da comunicagdo, da promogdo e da vaorizagdo de uma identidade
nacional, muitas vezes associada ou expressa como a criagéo e 0 uso ostensivo de uma
Marca Brasl, que favoreca edratégias de posicionamento no mercado internaciond:
“Nos ainda estamos sendo comprados, nos ndo estamos vendendo” (FG 03).

Os atrevistados reconheceram ser necessio 0 desenvolvimento de um &duo e
prolongado trabaho de vaorizagdo da imagem no mercado internaciond, para que o
Brasl venha a ser conhecido como presenca de peso e reconhecido como parceiro
confidvd e competitivo no comércio internaciona de flores e plantas ornamentas.
Muitos produtores entrevistados evidenciaram uma forte consciéncia em rdacdo a
necessdade de superagdo desta imagem. Assm, diversos depoimentos deram conta de
gue em muitas operagdes de exportacdo ha um excesso de dedicacdo e até mesmo
sobretrabalhos que visam, acima de tudo, a criagdo de uma nova imagem a ser percebida
pelo importador e que reflita a mudanca de postura do floricultor exportador do Bras
gue s quer ério, profissond e perfeitamente preparado para o comércio internaciond:
"Eda erado se vocé manda produto ruim e erado se ndo entrega 0 pedido todo"
(FGO7); "Assumo [cudtos adicionais e sobretrabalhos na exportacdo] porque quero que
0 meu cliente receba o pedido e porque quero a fiddidade dele’ (FGO08). “[...] precisase
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retirar esta cultura da irresponsabilidade, de fdta de regularidade de fornecimento” (FG
08).

Segundo os participantes, uma das imagens mas negativas que o Brasl ja
recebeu foi a de ser um Pais fortemente adepto da prética da pirataria na aquisicdo de
materia genético basico para a propagacdo e producdo ornamenta. Muito contribuiu
para iss0 a morosdade, a complexidade e, muitas vezes, aé a inadequacdo da
implantacdo naciond da legidacdo afeta a Protecdo de Cultivares "No6s temos
problemas, 0 Brasil é olhado como um pais pirata, este € um dos grandes entraves que
temos que solucionar.” (FGO3).

Os entrevigtados manifestaram consderar uma das principas e mas graves
conseqliéncias deste fato foi que o Brasil acabou, gradativamente, sendo deixado a
margem da oferta dos mehores maerias lancados mundidmente pelas principas
empresas e breeders, notadamente no que se refere & novas cultivares de rosss, entre
outras especies de clima temperado, na obtencdo das quais o Pais € totamente
dependente da pesquisa e desenvolvimento genédtico internaciond: "O Brasil ndo paga
royalties e ai vVOCcé ndo consegue mandar para outros paises, por este problema' (FG 02).
Essa imagem negaiva da préatica da pirataria por parte do floricultor brasileiro é
levantada de maneira particularmente dramética para 0 setor produtor de rosas, quer nas
regibes floricultoras de Sdo Paulo (especidmente no pdlo produtivo de Atibaia), quer
em Minas Gerais (Barbacena e Andradas), ou Rio Grande do Sul.

Ja, paa o setor bulbos, provavelmente devido a sua intima relacédo de
dependéncia e edtreita colaboracdo com as matrizes e ou parceiros internacionas, o fato
néo ocorre. "Eu estou la (na Europa) ha quatro meses e a imagem do Brasl néo € de
pirata, ndo! Quando a gente fda do Brasl, em materid de propagacdo, € primeirissmo
mundo” (FG 03).

O uso de uma marca ou identificacdo de origem associada aos produtos
tecnologicamente de ponta e qualidade internacional reconhecida, como a das mudas e
bulbos bradleiros, permanece como uma edratégia subutilizada, anda que dtamente
vaorizada pel os exportadores de flores e plantas ornamentais.

"[...], acho que temos uma imagem séria na questéo dos bulbos e das mudas. Acho que
estamos explorando ainda pouco esta imagem. Na questédo dos bulbos, temos uma
imagem muita bem trabalhada. Os bulbos do Brasil chegam em uma caixa com nome:
Bulbos do Brasil. Isto da um efeito muito bom! Eu conversei com varios produtores e
digtribuidores. isto agrega valor! “Deveriamos fazer com outros produtos, desde que se
tenha continuidade de oferta. N6s estamos fazendo isto com nossas mudas, com caixas,
varias caixas como 0 comprador quer, mas esta escrito: Mudas do Brasil (From Brazil)
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na frente. NOs acabamos de voltar do Japdo, para onde, seguramente, ha dez anos

estamos exportando mudas. E o mercado mais dificil que temos. N6s estamos do outro

lado do mundo. E uma viagem de 24 horas, mas vocg fica surpreso ao ver o nome que
as Mudas do Brasil tém! E impressionante! Sabem o rome da empresa. Se vocé levaa

S&rio consegue estabelecer um bom nome, depois ndo perde. Eles aceitam até os

problemas, porque as mudas sdo para produtores e eles sabem que as vezes podem

ocorrer problemas. Concluindo: Se vocé leva asério, estabelece um twm nome que

agregavalor” (FG 03).

Cabe ressdtar que os conceitos ou imagens referencias que deveriam estar
embutidos em uma Marca Bras| para o setor da floricultura ndo chegam a estar muito
claramente congtruidos para os agentes participantes. De uma mangra um tanto difusa,
h& uma consciéncia de que o Pais deveria explorar os apelos da riqueza natura da sua
flora, especidmente no caso da Amazbnia: "[...] a imagem da floresta tropica, da rain
forest, [...]" (FG 07). A busca de uma marca associada a imegens podtivas do Brasil e
dos seus produtos, de uma maneira mais profissona e permanente, anda ndo apareceu
muito claramente definida, exceto no caso de dgumas raras indicagbes de uma possive
associacdo das flores e plantas ornamentais com o0 esporte, misica emoda, setores nos
quais o Pais japossui presenca e qualidades reconhecidas internaciona mente.

Também, embora muito timidamente, chegou a ser formulada a preocupacdo de
que a floricultura do Brasil venha a se posicionar quanto a potenciais beneficios futuros
ligados a0 comércio socidmente justo e sustentével, cuidando, desde ja, de fiscdizar a
proibicgo do trabadho infantii na atividade e incentivando os cuidados com a
preservacao ambiental, por exemplo.

E importante ressdtar, neste contexto, que os exportadores relacionaram, com
relativa propriedade, articulagOes relevantes entre a busca e construcéo de uma marca e
sua decorrente “conexd simbdlica entre uma organizacdo, sua oferta e o mundo do
consumo”, conforme proposto por Clotilde Perez (apud Barros Filho; Carrascoza
Lopes, 2006). Evidenciaram compreender que a marca verdadeiramente deve ser
entendida “enquanto promessa de vaor, que deve ser relevante para 0s consumidores,
cumprivels para a empresa, crivels no mercado, duréveis e sempre associadas a um
produto, servico ou organizacd que identifique a fonte dessa promessa ® (Ward et al.,
1999, apud Ruéo, 2002):

® Em muitos momentos da pesquisa foram apontados organismos institucionais para a coordenacdo nacional dos
trabalhos necessarios para a construgdo, controle e gestdo da imagem e da marca na exportagéo da floricultura. Estes
ora foram identificados com a Cémara Setoria da Cadeia Produtiva das Flores e Plantas Ornamentais, ora com o
Ibraflor, ou com o Programa FloraBrasilis, principamente: “Atualmente, muitas entidades est&o trabalhando com a
floricultura, mas necessitase urgentemente que o nosso 6rgdo maior, o lbraflor, coordene mais e melhor essas
iniciativas. Caso contrario, continuaremos a ‘dancar o samba do crioulo doido’, misturando os sins e 0s ndo, 0s
porqués e os talvez (sic). Ordem € preciso: gjudem agjudar o Brasil floreiro!” (FGO5).
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“Nao adianta divulgar o que vocé ndo tem: esta é a verdade! O Brasil ndo pode
continuar indo para a guerra internaciona de comércio ck flores e folhagens
tropicais ‘de estilingue’. Tem que ir com a ‘atilharia pesada’ . Neste caso, as
armas s30 consideradas as espécies em quantidade e qualidade diferenciadas e
suficientes, identificadas e conhecidas pelo comprador, para conquistar fatias
importantes do mercado internaciona (FG08).”

De um modo gerd, a edtratégia de construcéo da marca HoraBraslis (Programa
Brasleiro de Exportagcbes de Fores e Plantas Ornamentas), originada a partir dos
Convénios do Indituto Brasileiro de Horicultura (lbraflor) com a Agéncia de Promocao
de Exportaces e Investimentos do Brasil (Apex-Brasl), com autorizacdo posterior para
uso dos Programas Setoriais Integrados (PSIs) de ambitos estaduais, € conhecida e
reconhecida como de dto potencia de agregacdo de valor pelas liderangas da
floricultura de todos os pdlos de producéo do Pais. “La fora o HoraBraslis é uma
imagem neciond " (FGO1).

Findmente, 0 que despertou a atencdo foi o fato de que as assertivas favoraveis a
criacd e promocdo de uma identidade unificada para 0 setor nunca vieram
acompanhadas de uma reflexdo mas daborada, critica ou amadurecida sobre as
responsabilidades pessoais ou indtitucionais, praticas envolvidas e os custos paliticos,
econbmicos, financeiros e socias deste projeto e eventuais fontes necessarias para o
devido suprimento dos mesmos. "Quem é o setor? Eu ndo consigo entender! Se eu sou
um empresario, eu digo, eu quero um projeto assm..., com acles, eu sou o responsavel
pelo projeto, se der lucro ou prejuizo. Neste caso, 0 projeto é de quem?' (FGO3).
“Egtamos chegando num momento em que todos nés teremos que sentar e discutir
talvez sobre 0 papel que cada um de nds dentro disso’. (FGO05). “No6s queremos
participar desse jogo. E dai? E agora? Como € que se joga? " (FG06).” [...] o que é de
grande interesse € definir pgpés, como a gente vai coordenar as agdes para que elas ndo
sgam superpostas e para que o produto brasileiro sja um sO la fora. Para que néo
aconteca 0 que houve com o meléo, que se jogou fora, por fdta dessa organizacéo”
(FGO7). “Isto € mais do que uma pregacdo, tem que ser uma prética, tem que ter
esforco” (FG08). “A fdta de capacidade de nos organizarmos € a principa ameaca e o
que redlmente nos impede de ter acesso e sucesso No mercado externo” (FG 08).

2.3 Os processos de regulacdo da identidade
No decorrer da pesquisa, foil marcante a manifestagéo da consciéncia de que para

gue se obtenha uma estratégia global de exportacdo com a marca e a cara do Bragl sera
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necessrio congruir padrées minmos, bésicos e uniformizados de quaidade de
produtos e servigos a serem seguidos por todos, independentemente dos segmentos, dos
Estados da Federacdo ou do porte econdmico de cada empresa envolvida Ta fato
introduziu a questdo da necessdade da regulacdo na identidade naciond, da imagem e
da marca buscadas e a serem construidas no processo exportador. Pelas manifestagtes e
expressOes dos participantes, observaramse proposicies de diversas formas de
auditoria, acompanhamento e arbitragem neste campo:

"Um exemplo: Para exportar tem que abrir uma empresa e para abrir uma
empresa vocé tem um Programa de Governo em que vocé € avaliado, passando
seis meses por andlises, onde primeiro vocé va ter uma avaliacdo do seu
espirito empresarial, se vocé é empreendedor ou ndo. Segundo, da viabilidade
do seu projeto. Legidacdo, que tipo de empresa vocé vai abrir. O projeto €
viavel? Coloca-se uma pessoa para analisar por um, dois anos. Se Vocé passar
por todas as etapas, 0 Governo pode te oferecer alguns beneficios, apoios|...].
“Para ele (floricultor) entrar no mercado de exportagdo e ter seu produto
divulgado, €le tem que ter prérequisito: profissonaizacdo, seriedade no
trabaho e como conseqiiéncia vai melhorar nossaimagem” (FGO03).

A condrucdo de identidades comuns implica na renincia de parcda do
comportamento individudista, ab mesmo tempo em que se busca uma construcéo de
novos vaores que pemitam <sobrepujar as diferencas, desenvolvendo um
comportamento socia coletivamente identitério: “Sozinho vocé ndo consegue, vocé tem
que auir md do individudismo® (FG02). Para isso, as contradicbes, disputas e
discriminagbes tém que ser permanentemente reconhecidas e superadas. Além disso,
torna-se necessario o0 gprendizado do convivio com as perdas e com 0s custos da
congirugao desse processo, sem 0 que, qualquer tentativa de unidede se inviabiliza E
necessario, portanto, trabalhar as perdas e as frudtragbes para poder vidumbrar e
desfrutar a conquista de metas coletivas, acima das individuais. Conforme afirma Qdvis
Barros Filho (2003, p. 94):

“A identidade deve permitir a definicdo de tragos digtintivos e, a0 mesmo
tempo, inscrever seu sujeito/objeto numa representacdo coletiva [..] A
adequacao da prépria identidade com a do grupo exige permanente negoci acao.
Perder para poder ganhar”.

Foi, precisamente neste campo, contudo, que se percebeu anda uma insuficiente
maturidade estratégica dos exportadores. Praticamente nada foi manifetado sobre as
responsabilidades e os custos individuais (emocionas, financeros, temporais e todos os
outros) intrinsecamente envolvidos nesses processos. Assm, acabou predominando a

percepcdo de que as liderangcas estéo tranderindo (de manera ainda inconsciente e néo
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manifetad) esse Onus futuro para as entidades governamentas e inditucionas
relacionadas a0 apoio e fomento do setor, as quais, indireta, porém paterndisticamente,
acabaram sendo identificadas como as principals, sendo Unicas, responsavels pela
solucdo das questes, necess dades e expectativas apontadas.

ConsideracOes finais

A andise dos dados coletados na presente pesguisa permitiu condtatar a
exigéncia de uma grande expectativa, sendbhilizacdo e anseo dos exportadores
brasileiros no segmento de flores e plantas ornamentais quanto a criacdo e comunicacao
orientada de uma imagem identitdia naciond. Esta, segundo as avdiagbes permitidas,
deverd sr consolidada e objetivada numa Marca Brasl e em campanhas publicitéias
focadas na desgjdvel mudanca da percepcdo dos importadores estrangeiros quanto a
seriedade, qudidade, confiabilidade e congténcia do Brasil enquanto parceiro comercia
relevante no setor da floricultura mundid.

Os resultados obtidos confirmaram nossa hipotese inicia e seus desdobramentos
pressupostos, com ressavas importantes, contudo, no que se referiu a consciéncia dos
exportadores auais e potencias quanto as suas responsabilidades individuas e
intransferiveis no processo de condtrucdo, susentacdo e permanéncia das imagens
identitérias, marcas e representacdo propostas no mercado internaciona. Coube, neste
casn, condatar a revelacdo dos atificios que permelam as préticas culturais da
transferéncia das responsabilidades e da agdo para os ambitos do atendimento
paternalista e assgencidista do Edado e de suas indituicbes de apoio e fomento
empresarid.

Cabe ressdtar que, no ambito dessa pesquisa, pensamos comunicacdo enquanto
processo dindmico de producgdo, circulacdo e recepcdo de mensagens que SO adquirem
sgnificado e sentido através de mediagbes e negociagbes na sua interacd com 0s
diversos grupos sociais. Desta forma, o publico se utiliza das midias para dar sentido as
Suas préticas socias e processos vitals, consumindo ou agpropriando-se dos seus
produtos de acordo com critérios que fogem, inclusive, ao controle dos seus produtores/
emissores (Rudiger, 2000). Assm, € importante pensar a construgdo da identidade e da
marca bradleiras no mercado internacional enquanto um processo de intercambio e de
construcdo permanente, marcado pela interacdo e negociagéo dinamicas da recepcdo das
mensagens produzidas. Nesse campo, acredita-se efetivamente num grande papd a ser

desempenhado pelas indituicBes governamentais de representacdo comercia do Pais no
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exterior, como os Consulados, Embaixadas, Camaras de Comércio e pela representacéo
diploméicaem gerd.
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