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Resumo: A presente pesquisa levanta questões em torno dos conceitos de Identidade e Cultura e como esses se fazem presentes na sociedade brasileira. Assim, objetiva-se analisar a propaganda governamental, bem como a aplicabilidade e pretensões em torno do constructo sociocultural quem envolve o arcabouço social no Brasil. Vê-se também no desenvolvimento da escrita uma perspectiva histórica de compreensão e necessidade de diálogos com as ciências sociais que conceituam e/ou explicam as ações que são desenvolvidas em torno da temática. A proposta não é fazer críticas, mas delinear possíveis meios de análise do assunto abordado, propiciando a reflexibilidade científica.
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Abstract: The present research raises questions around the concepts of identity and culture and how these are present in Brazilian society. Thus, the objective is to analyze the government's propaganda, as well as the applicability and pretensions surrounding the sociocultural construct involves those social framework in Brazil. Also see the development of writing a historical perspective and understanding of the need for dialogue with the social sciences to conceptualize and / or explain the actions that are developed around the theme. The proposal is not to criticize, but to outline possible means of analysis addressed the issue, providing scientific reflexivity.
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1.1 – Cultura e Identidade Nacional – Perspectivas e Construções

Segundo GEERTZ (1989), “a cultura não deve ser compreendida em uma perspectiva reducionista, mas sim uma ciência interpretativa, à procura de significados (...)”(p.4). Desta forma desenvolve-se uma analise da cultura política no Brasil a partir dos mais diversos significados presentes na “forma de fazer governo”, ou como a propaganda governamental, busca implementar na população em geral os seus pressupostos.
Desta maneira, buscar-se-a tecer uma descrição etnográfica, interpretativa dos fatos e práticas culturais que serão expostas. A questão interpretativa que aqui se propõe é uma condição, que segundo GEERTZ (1989), substitui “quadros simples por quadros complexos”, considerando assim, a base do “senso comum” à “erudição acadêmica ou conhecimento científico”(p.25).

Ao analisarmos a sociedade brasileira, compreendemos que existe um esforço governamental que tem a finalidade de formar no povo brasileiro a idéia de permanente esforço para que possa atingir seus objetivos de vida e sucesso. 
Campanhas governamentais do início do século XXI, implementam na sociedade brasileira estereótipos do povo que mesmo em meio às mazelas sociais permanece firme no propósito da superação.


Compreende-se neste sentido que o povo brasileiro, fugindo do ritualismo que é necessário à vida e ao cotidiano se caracteriza no conceito de “homem cordial” afirmado por Sérgio Buarque de Holanda:

No “homem cordial”, a vida em sociedade é, de certo modo uma verdadeira libertação dôo pavor que ele sente em viver consigo mesmo, em apoiar-se sobre si próprio em todos as circunstâncias da existência. (HOLANDA: 1995)


Nesta perspectiva temos a vida em sociedade, as relações sociais, como forma de defesa dos próprios defeitos e limitações que a pessoa tem, de se relacionar e se tolerar intimamente. O Brasil, não diferente deste conceito, a vida em sociedade, passa a limitar estas relações por uma questão de maior necessidade do que de natural convivência.

A vida do brasileiro nem é bastante coesa, nem bastante disciplinada, para envolver e dominar toda a sua personalidade, integrando-a, como peça consciente, no conjunto social. Ele é livre, pois, para se abandonar a todo repertório de idéias, gestos e formas que encontre em seu caminho, assimilitando-os frequentemente sem maiores dificuldades. (HOLANDA: 1995)


Entende-se assim que o brasileiro tem sempre o seu “jeitinho” de se relacionar com as necessidades de sobrevivência e da adaptabilidade ao meio de convívio social.

Outra discussão a ser levantada está posta a partir do pensamento de Stuart Hall, sobre cultura, “A análise da cultura é, portanto, ‘a tentativa de descobrir a natureza da organização que forma o complexo desses relacionamentos’.”(p. 128). Assim ao defender a ideia de relacionamentos que compõem a cultura percebe-se que a identidade também está inter-relacionada como forma de construção e desenvolvimento de posturas e práticas sociais, presentes nas mais distintas sociedades, o que no Brasil compreende-se que não é diferente.

1.2 – Governo e Propaganda – Ação Política e Prática Cultural


Partido da premissa da capacidade de adaptação e assimilação de novas situações por parte do brasileiro; o governo difunde propagandas que exemplificam histórias de superação, sugerindo a postura de persistência diante das maiores adversidades que na vida possam acontecer, legitimando a crença de que “O melhor do Brasil é o brasileiro”. Não discordamos desta afirmativa, porém quando se enaltece o brasileiro, não se pode esquecer que isto se faz em meio a uma sociedade carente e limitada nos seus direitos sociais e condições de vida muitas vezes precárias. 

Ao divulgar a propaganda de iniciativa do Governo Federal “Sou brasileiro, e não desisto nunca!”, propõe-se uma reflexão acerca desta afirmativa. 
O “ser brasileiro”, nato, integrante de uma nação republicana, democrática, de direitos e deveres, que são garantidos e exigidos para a maioria da população, e na realidade que uma ínfima minoria tem privilégios através de “apadrinhamentos” que trazem benefícios isolados para determinados grupos sociais, que possuem tanto o privilégio político, como econômico e social. Isto é ser brasileiro? 
E: “não desisto nunca”, a idéia de “não desistir” está embasada nos conceitos de que apesar de tudo e todos, de viver na precariedade, na violência, na exclusão econômica e social; o brasileiro, pode e deve persistir, que vai, com certeza, alcançar os objetivos almejados. 
Então, diante destas afirmativas, apresenta-se uma análise dos fundamentos da propaganda governamental. Será que esta propaganda não busca legitimar que o Governo acredita no povo? E em conseqüência leva o povo a pensar que pode crer ainda mais no Governo? Elevando assim os índices de aprovação, de satisfação? 

A mídia, principalmente a televisiva, tem um poder imenso diante da população, que acredita que mesmo vivendo na “periferia do mundo” certamente vai obter sucesso na vida através da idéia da “persistência eterna”.

A Associação Brasileira de Anunciantes (ABA), afirma que a campanha “O melhor do Brasil, é o brasileiro”, inspirada na obra de Câmara Cascudo (2004), tem o objetivo de resgatar os níveis de auto-estima do brasileiro, que segundo pesquisa do SEBRAE (Serviço Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas Empresas) de 2002, identificou:

A baixa auto-estima e a valorização apenas do que vem de fora como os maiores problemas e os principais pontos fracos do nosso povo. Outra fonte foi o Latinobarômetro, que fez estudo onde se constatou que o brasileiro é o povo com a mais baixa auto-estima de toda a América Latina: apenas 4% dos brasileiros declararam ter muita confiança em seus compatriotas, contra 36% dos uruguaios e 21% dos colombianos, por exemplo. (SEBRAE: 2002)
Mesmo historicamente, segundo José Murilo de Carvalho (1990), a República Brasileira sendo construída pela “história de heróis nacionais e supervalorização do nacionalismo”; o brasileiro em si, entende-se que só vibra e crê no país em momentos isolados de conquistas esportivas, ou grandes campanhas políticas, enfatizando principalmente quando se trata do futebol, como a “paixão nacional”.

Motivando a sociedade civil e o meios empresariais, os mais diversos sistemas de comunicação, principalmente a televisão, desenvolveram e difundiram a publicidade “pró auto-estima” do brasileiro.

Três atividades foram o núcleo da estratégia de ação dessa iniciativa:

1. A campanha "Eu sou brasileiro e não desisto nunca".

2. O evento de lançamento do movimento, com a presença do Presidente da República, Luiz Inácio Lula da Silva.

3. O trabalho de incentivo para que empresas, veículos de comunicação e organizações públicas e privadas se engajem no movimento.

(Associação Brasileiro de Anunciantes – ABA: 2011) [grifos meus]

Tendo foco principalmente nos exemplos individuais de persistência, criatividade, superação de adversidades e vitória de personalidades célebres e de pessoas comuns, que servem como inspiração para o cidadão brasileiro desenvolver sua própria auto-estima, ou seja: “acreditar mais e gostar mais de si próprio e perceber-se como agente ativo para a melhoria de sua vida e da vida do seu País”.

A propaganda está tão presente através dos mais diversos recursos midiáticos que nos remete a ideia de CANCLINI (2007), sobre Davi e Golias:

Na época do imperialismo, podia-se experimentar a síndrome de Davi ante Golias, mesmo sabendo-se que o Golias político estava, em parte, na capital do próprio país (...) Hoje, cada um desses gigantes se desdobra em trinta cenários, com ágil flexibilidade para se mover de um país para outro, de uma cultura a muitas, pelas redes de um mercado polimorfo. (CANCLINI: 1997, p. 25).


Então, “Davi não sabe mais onde está Golias”, o poder permeia toda vida social e “entra nas casas” através da mídia, propaganda, opiniões, fomentadas por especialistas que cada vez mais buscam conquistar adeptos.


Compreendemos a validade da iniciativa, e partido do pressuposto do apoio do governo, entendemos a abrangência e objetivos da campanha, legitimando a idéia de luta e sucesso, as histórias relatadas foram, através de forte apelo emocional e a presença do poder de persuasão do governo:

As histórias individuais de sucesso e superação do jogador Ronaldo Nazario de Lima; do músico Herbert Vianna; de Roberto Carlos Ramos (menino de rua, que fugiu varias vezes da Febem, foi adotado por uma professora francesa, reabilitou-se, formou-se em pedagogia e hoje cuida de 12 crianças); e de Maria José Bezerra (moça pobre de Recife, que fugiu de casa com a mãe para evitar a violência paterna, sem nenhum recurso conseguiu se formar em história, ficou cega de um olho e, apesar da grave doença de lupus, reverteu a cegueira, conseguiu fazer mestrado e, agora, doutorado). (Associação Brasileiro de Anunciantes – ABA: 2011)


Outro apelo emocional é a partir da música “Tente outra vez” de Raul Seixas, Marcelo Mota e Paulo Coelho:

Veja!
Não diga que a canção
Está perdida
Tenha fé em Deus
Tenha fé na vida
Tente outra vez!...

Beba! (Beba!)
Pois a água viva
Ainda tá na fonte
(Tente outra vez!)
Você tem dois pés
Para cruzar a ponte
Nada acabou!
Não! Não! Não!...

Oh! Oh! Oh! Oh!
Tente!
Levante sua mão sedenta
E recomece a andar
Não pense
Que a cabeça agüenta
Se você parar
Não! Não! Não!
Não! Não! Não!...

Há uma voz que canta
Uma voz que dança
Uma voz que gira
(Gira!)
Bailando no ar
Uh! Uh! Uh!...

Queira! (Queira!)
Basta ser sincero
E desejar profundo
Você será capaz
De sacudir o mundo
Vai!
Tente outra vez!
Humrum!...

Tente! (Tente!)
E não diga
Que a vitória está perdida
Se é de batalhas
Que se vive a vida
Han!
Tente outra vez!...

(www.letras.terra.com.br)


A canção fala por várias vezes do “tentar outra vez”, dando a entender da persistência, que existam dificuldades, elas estão aí para serem superadas e que cada um é capaz e fazer por si só o seu caminho de sucesso.

Exprimindo o posicionamento de sempre buscar a superação, a campanha surte repercussão, pois como já citado, o brasileiro, tem a grande capacidade adaptabilidade diante de variadas condições, ainda mais quando tem o incentivo de forte apelo emocional. 

Na América Latina, pela sua formação cultural, tem em diversos pontos um retorno de efeito maior quando se desenvolvem campanhas pela vertente da emoção e do apelo aos exemplos do cotidiano, segundo a análise que Lúcia Lippi Oliveira, faz da obra de Richard Morse:

Podemos considerara que buscar o “segredo da vida” em outros povos, encantar-se com outras culturas, é parte integrante e mesmo constitutiva da cultura ocidental. A riqueza imaginária ou verdadeira de outros lugares e povos tem compensado os problemas da sociedade mais próspera e, ao mesmo tempo, permite a projeção de uma novo mundo mais humano, mais justo, permitindo a incorporação do “outro” aos modelos da cultura ocidental. (OLIVEIRA: 2000)

A incorporação dos conceitos culturais, permeia a formação das sociedades ocidentais, o Brasil não foge a esta máxima. Entretanto, a população não tem consciência clara desta constituição cultural, pois, mesmo passando pelo processo de inserção no mundo capitalista, o Brasil ainda se distancia e busca a ilustração acadêmica e em conseqüência preserva muitas tradições do senso comum, através da crença nos mais diversos exemplos e na tentativa da repetição dos mesmos.

Outra pesquisa utilizada para justificar a campanha, não só do governo, mas na base empresarial e da sociedade civil foi desenvolvida pelo SEBRAE em 2002:
A pesquisa A Cara Brasileira, realizada pelo Sebrae em 2002, faz um ranking dos principais pontos fracos do Brasil. Eles são, em ordem decrescente de importância:

§ a falta de auto-estima, a valorização apenas do que vem de fora;

§ a falta de confiança nas autoridades e no governo;

§ um certo desprezo pela técnica;

§ a idéia da malandragem como necessidade de tirar partido de tudo, sobretudo em detrimento dos mais humildes;

§ a escassa divulgação do trabalho cultural brasileiro em todos os setores;

§ o personalismo arrogante, que se coloca acima da lei;

§ a convicção de que todo mundo engana, só para ganhar mais dinheiro;

§ a ignorância como "profissão de fé" ("se eu consegui ganhar dinheiro sem ler um livro, então...");

§ a desonestidade em nome da família e dos amigos; e

§ a falta de compromisso em relação aos acordos firmados. (SEBRAE: 2002)
Podemos traçar um perfil do brasileiro, e suas concepções e preconceitos, estando em discrepância com a idéia de também de modernidade que o Brasil busca difundir, vemos a manutenção do conceito da malandragem e do conformismo com as situações sociais e políticas que estão presentes na sociedade, bem como no tocante aos compromissos com o futuro ou com a sociedade, o brasileiro ainda se distancia dos elementos de grande responsabilidade.
Outro conceito que DAMATTA (1997) nos esclarece, é a respeito do sentido de pertença do público em detrimento ao privado está presente na sociedade brasileira, com a premissa de administrar o que é de todos como se fosse pessoal.

O traço distintivo do domínio da casa parece ser o maior controle das relações coais, o que certamente implica maior intimidade e menor distância social. Minhas casa é o local da minha família, da “minhas gente” ou “dos meus”, conforme falamos coloquialmente no Brasil. Mas a rua implica uma certa falta de controla de um afastamento. É o local do castigo, da “luta” e do trabalho. Numa palavra, a rua é o local público, controlada pelo “Governo” ou pelo “destino”, essas forças impessoais sobre as quais o nosso controle é mínimo. (DAMATTA: 1997)


O que vemos no Brasil é que o controle que se exerce sobre a casa, busca-se ter na rua, o lugar que “é controlado pelo Governo”, público, muitas vezes torna-se espaço também do privado, “dos meus”, “da minha gente”. Quando temos campanhas governamentais, mesmo que difundidas por ONGs (Organizações Não Governamentais), vemos que o Estado por mais liberal que seja, busca influenciam e de certa maneira controlar a relações sociais, formando o pensamento social brasileiro através da busca de aproximação e assimilação do governo com o povo.
Assim, cada ponto da estrutura é determinado por um domínio específico, que se lida a um outro por meio de relações de mediação. É pela mediação da patronagem que a hierarquização se atualiza na sociedade brasileira, permitindo efetivamente mediatizar [...], domínio e elementos diferentes, integrando numa estrutura o individual e o pessoal, o interior e o exterior, a terra e força de trabalho, o rico e o pobre, a honestidade e a exploração, o moral e o econômico, o político e o religioso, a lei (ou a regra impessoal) e os eles altamente pessoalizados. (DAMATTA: 1997)


Com a finalidade da adaptação a sociedade e conseqüente bem estar social o brasileiro desenvolve suas práticas e formas de viver, muitas vezes, de maneira inconsciente no que DAMATTA (1997), afirma:
Em outras palavras, os malandros preferem reter para sai sua força de trabalho e suas qualificações. O vadio, assim, é aquele que não entra no sistema com sua forma de trabalho, e fica flutuando na estrutura social, podendo nela entrar ou sair ou, ainda, a ela transcender. A astúcia, por seu turno, pode ser vista como um equivalente do jeito (ou jeitinho) como um modo estruturalmente definido de utilizar as regras vigentes na ordem em proveito próprio, mas sem destruí-las ou colocá-las em causa. (DAMATTA: 1997)


Então, o que compreendemos é que são utilizados mecanismos de persuasão que ilustram os objetivos governamentais.

Outra vertente são os 
“programas assistencialistas” que buscam a manutenção da ordem, porém em conseqüência podem formar uma sociedade de pessoas que, como nos conceitos buscam “aproveitar-se a ordem vigente e ficam flutuando socialmente e tirando o seu benefício própria e tornam-se também acomodados a sempre ter o jeitinho e o aparato do governo para que possam sobreviver”, daí a permanência também do estigma da malandragem.

A esperança, enlatada e vendida sob a face de cidadãos sorridentes, não encontra nenhuma sustentação prática para que venha a se concretizar na história recente deste país. A idéia de “não desistir nunca” não foi criada para simbolizar um sentimento de mudança, mas de resignação, a de um povo que se conforma com a sua sorte. O brasileiro, isto sim, deveria desistir de aceitar soluções paliativas e lutar por uma revolução profunda nos elementos constituintes de seu Estado democrático. Afinal, o que são o Fome Zero, os inúmeros programas de “bolsa-família”, “bolsa-escola”, “bolsa-alguma coisa”, cotas reservadas para minorias nas faculdades, do que instrumentos enganosos de conforto? Num outro plano, inclua também as ONGs, de auxílio a crianças carentes, as ecológicas, esportivas, sociais, e até as instituições governamentais, como o SUS, que amparam a população. Cuidar dos necessitados não muda sua condição de dependente, salvar as tartarugas marinhas não impede que os oceanos continuem a serem destruídos, dar comida a alguém não saciará o imperativo da sobrevivência. (ANGELO: 2005)


A campanha “Sou brasileiro, e não desisto nunca”, ou “O melhor do Brasil é o brasileiro”, chama a atenção na busca para elevar a auto-estima da população. Porém não legitima de maneira esclarecida, a necessidade da busca individual pela realização. Sempre existirão exemplos no outro, da possibilidade, do sonho, porém se não houver o esforço e a oportunidade não sairemos do estereótipo para a efetivação de uma população que realmente creia e possa ter meios de ser capaz de superar as suas mazelas sociais. Buscando sempre a sobrevivência através de recursos em partes ilegítimos para a manutenção da ordem e bem estar social.

As construções culturais da identidade nacional estão presentes não só na propaganda governamental, mas também em práticas que legitimam o “jeito de ser brasileiro”, o comportamento, as ações que podem ou não estar presentes em determinados modelos. Deve-se lembrar que o Brasil é um país diverso, vários foram os projetos de “unidade nacional”, em termos, alguns obtiveram mais sucesso que outros, mas na atualidade, as tecnologias e o acesso aos meios de comunicação, colaboram ainda mais, mesmo que subjetivamente, para que existam direcionamentos que possam constituir estes ideais, sejam eles sociais, políticos ou culturais.
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