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INTRODUCAO

relagdo entre nacao, produgao simbdlica e seus agentes produtores

foi bem compreendida em referéncia ao momento da formacao
das nagdes, ocorrido ao longo do século XIX e primeira metade do
XX. A pergunta que orienta este artigo é: como o processo de globali-
zagdo modifica essa relagdo? Persigo esta pergunta visando entender
as condigdes sociais que possibilitam o surgimento de certos agentes
sociais especialistas em produzir simbolicamente a nacdo. Para tanto,
analiso tais condi¢des em referéncia a operagdo de agentes contem-
poraneos —a quem chamo de artifices transnacionais especialistas em
producao simbdlica da nacdo — usando de contraponto a operagdo dos
intelectuais no comec¢o do século XX. Minha inten¢do nao é discutir
o papel dos intelectuais antes e agora, mas entender a relagdo entre
agentes especificos e contexto de produgao simboélica da nagdo. Tanto
os intelectuais quanto os novos agentes que produzem simbolicamente
a nacdo (tais como os publicitarios de marca-nagao, que serdo aqui
apresentados) sdo trazidos a andlise porque suas existéncias e suas
caracteristicas revelam as condi¢des da produgdo simbdlica da nagao.

O artigo é dividido em trés partes. Na primeira, mostro o contexto
social brasileiro que permitiu que os intelectuais se legitimassem como
inventores da nacao. Essa parte se foca, especialmente, nas décadas de
1920 e 1930. Na segunda parte discuto como a globalizacao modificou
o contexto de producdo simbdlica da nacdo e produziu uma memoria
nacional globalizada. Na terceira, apresento os novos meios privi-
legiados de producdo simbdlica da nagdo e o surgimento de novos

DADOS, Rio de Janeiro, vol.64 (3): €20190208E, 2021
https://doi.org/10.1590/dados.2021.64.3.241e 1-35
@)er


https://orcid.org/0000-0003-0893-971X

A Memoéria Nacional Globalizada: As Condi¢des Sociais de Produgdo Simbdlica da Nagao

agentes especialistas que revelam as formas contemporaneas dessa
produgdo. As duas tltimas partes se embasam empiricamente em uma
pesquisa sobre nacdo e economia simbolica durante as recentes edi¢oes
dos megaeventos esportivos ocorridos no Brasil (Copa do Mundo de
Futebol Masculino de 2014 e Jogos Olimpicos de 2016), na qual foram
pesquisados os diversos agentes que se engajaram na produgao sim-
bélica do Brasil em um contexto transnacional (Nicolau Netto, 2019).

Se a primeira parte do artigo se foca em intelectuais e as outras duas em
novos agentes, isso ndo significa que aqui se afirma a substituicdo de um
pelo outro ou a perda da relevancia dos intelectuais. Faz-se a escolha
de olhar para esses agentes sociais em cada contexto porque eles sao
as melhores figuragdes das condi¢des sociais para a produgdo da nagao
em cada tempo. Isso é dizer que em suas operagdes vemos com mais
evidéncia as mudangas dessas condi¢des. Ressalvo que o artigo também
ndo tem como objetivo analisar as mudangas de figuragdes dos intelec-
tuais e ndo observa se aqueles aqui chamados de intelectuais formam
um grupo social autoconsciente e destacado da elite, como Charle (2015)
entende ter surgido apenas na Franca no final do século XIX. Nesse
sentido, uso o termo de forma mais restrita, para me referir as pessoas
que ocupam as posi¢des profissionais tradicionalmente entendidas como
intelectuais: profissionais das letras (jornalistas e escritores), cientistas e
artistas'. Isso me possibilita afirmar que sao esses os agentes que melhor
figuram as condigdes sociais de producado simbdlica da na¢do no inicio
do século XX, em contraposigdo aos novos agentes que surgiram, sob
outras condi¢Ges, no inicio do século XXI2.

INTELECTUAIS E A FORMACAO SIMBOLICA DA NACAO

O surgimento das nagdes na Europa e nas Américas, entre o fim do
século XIX e comego do século XX, levou a proliferagdo de escritos
sobre a formagdo da nagdo. Em conjunto, os escritos desse momento
davam a nagdo uma conceituagdo precisa e reconheciam as especifici-
dades dessa forma de divisdo geografica e simbdlica. Em 1882, Renan
formulou na Franga talvez a primeira definigdo influente para a ideia
de “nacdo”. Ap6s negar qualquer elemento tinico como suficiente para
se definir “o que é uma na¢do” — como origem dindstica, raga, lingua,
religido e geografia — o autor afirmou que ela é “uma alma, um prin-
cipio espiritual”, constituida pela “possessdo em comum de um rico
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legado de lembrancas” e pelo “desejo de viver em conjunto, a vontade
de continuar a fazer valer a heranga que receberam esses individuos”
(Renan, 1882:18).

Ao falar de um legado de lembrancas, Renan da a nagdo um aspecto
simbolico, ou seja, uma dimensdo de que a nagdo também ¢é formada
por um conjunto de simbolos que somos capazes de lembrar juntos.
Contudo, ao ndo dizer como essas lembrangas chegam até nés, como
elas sdo selecionadas entre infinitas lembrancas e como nés as ativa-
mos, ele atribui uma naturalidade a elas. E justamente contra essa
naturalizacdo que historiadores e cientistas sociais da segunda metade
do século XX reconhecem a nagdo como uma producdo social mar-
cada na histéria — como um fenémeno da modernidade — e buscam
destrinchar seus processos de producdo. Nesse sentido, Hobsbawm
(1997) afirma que aquilo que lembramos como nacional esta inserido
em um processo de inven¢do em massa de tradi¢des, ocorrido entre o
final do século XIX e comeco do século XX, que nos proveu de mito-
logias, rituais e simbologias nacionais. A invencdo, diz o autor, pode
ser consciente ou inconsciente; pode ser a elaboragao de algo novo ou
o uso de algo antigo em um novo contexto. De toda forma, o conceito
de invencdo traz consigo a negacao de que os simbolos nacionais sdo
simplesmente depositados na histéria esperando para serem desper-
tados (Hobsbawm, 2004). H4, de fato, um aspecto de manuseio, de
elaboragdo, ou seja, de forjamento simbdlico®. Anderson (1991) segue
essa trilha, embora se preocupe mais com o meio de forjamento. Em
sua nocdo de que a nagdo é uma comunidade imaginada, ele identi-
fica no que chama de “capitalismo impresso” o processo pelo qual
imaginamos a nagdo. Para o autor, o ritual de compartilhar nacional e
diariamente textos (como o jornal) faz com que os individuos se unam
aqueles que moram longe em um mesmo tempo e em uma mesma
narrativa a qual é atribuida o aspecto de nacional.

A literatura sobre a na¢do, da segunda metade do século XX, reconhece
a artificialidade dos simbolos que viemos a considerar nacionais. Da
mesma forma, e como consequéncia, reconhece também a presenca
de agentes responsdveis por sua produgdo. Embora divergindo sobre
os interesses que representam, os intelectuais sdo reconhecidos como
centrais nessa produgdo. De fato, a relacdo entre intelectuais e nagao
ndo é nova. Weber j4 afirmava que “os intelectuais, da forma prelimi-
nar que nés os chamamos, sdo até um grau especifico, predestinados
a propagar a ‘ideia nacional’, tanto quanto aqueles que empunham
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o poder na politica provocam a ideia do Estado” (Weber, 1994:25). A
novidade é a percepcao de que esses intelectuais ndo apenas propagam
a “ideia nacional”, mas de que também sdo agentes “criadores” ou
“inventores” dos simbolos nacionais*. Como Smith afirma, os “inte-
lectuais produzem a defini¢do bésica e as caracteriza¢des da nagao”
e isso se torna uma dimensdo tdo central da nacdo que para alguns
autores o “nacionalismo” chega a ser “especificamente um movimento
de intelectuais, ou mais amplamente, da intelligentsia” (1998:56).

No pensamento social brasileiro do final do século XX e comeco do
século XXI também é comum atribuir aos intelectuais ndo apenas o
papel de intérpretes do Brasil, mas de forjadores de uma narrativa.
Ianni dizia que as diversas tendéncias de interpretagdo do Brasil ado-
tadas pelos intelectuais “podem ser vistas como narrativas que ndo
s0 ficcionalizam a histéria como, em conjunto, compdem uma ampla
complexa narrativa ficcional” (Ianni, 2000:72). Na mesma linha, Bote-
lho (2010) atribui aos intelectuais dos anos 1920 a 1940 a proeza de
terem escrito alguns dos livros que “inventaram o Brasil”; Bresciani
(1998) se refere aos mesmos anos para descrever os autores que vieram
a “forjar a identidade brasileira”; e Elide Rugai Bastos (2005:63) afirma
que “é através da invencdo das tradi¢bes que se tentara estabelecer um
equilibrio entre as constantes inovagdes do presente e a tentativa de
estruturagdo de alguns aspectos da vida social. Em poucas palavras,
esse é o quadro mais geral do debate intelectual que se encontrava em
andamento nas décadas de 1920 e 1930”.

Os autores que se debrugam sobre o pensamento social brasileiro dao
maior relevo, em termos de invencdo da nacéo, aos intelectuais das
décadas de 1920 a 1940. Isso ndo se da porque so ai a nagdo foi “inven-
tada”’, mas pelo fato de que nessas décadas surgiram verdadeiros
especialistas nesse trabalho que forjaram algumas das imagens que
se tornaram mais duradouras e profundas, por mais que contestadas,
na identidade nacional. A influéncia de Gilberto Freyre nesse sen-
tido, presente desde o Estado Novo (Mota, 1980), talvez seja a mais
perene’. Sua interpretagdo de que a “marca brasileira é conciliagdo”
(Bastos, 2005:14) leva a produgdo de uma série de imagens sobre o
Brasil que ainda se mantém, especialmente em nossa suposta condi¢ao
de conviver pacificamente e sem conflito com as diferengas culturais,
raciais e sociais. Nesse sentido, Fernando Henrique Cardoso defendia o
potencial do discurso de Freyre para inserir o Brasil no cenério global.
Segundo o autor, Freyre
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mostrou, com mais forga de que todos, que a mesticagem, o hibridismo,
e mesmo (mistificagdo a parte) a plasticidade cultural da convivéncia
entre contrarios, ndo sdo apenas uma caracteristica, mas uma vantagem
do Brasil. E, acaso néo € esta a carta de entrada do Brasil em um mundo
globalizado no qual, em vez da homogeneidade, do tudo igual, o que mais
conta € a diferenga, que ndo impede a integracdo nem se dissolve nela?
(Cardoso, 2006:28).

Os intelectuais se tornaram a voz de autoridade na produgdo da nagao
e suas elaboracdes adquiriram legitimidade. E importante, contudo,
entender o contexto em que isso foi possivel Na primeira metade do
século XX a questao nacional era um tema central no qual os inte-
lectuais se engajavam (Ianni, 2004). De fato, clamavam para si uma
certa especialidade em formulacado de ideias e interpretagdes da nagdo.
Essa especialidade foi reconhecida principalmente num momento no
qual o Estado dispunha daquilo que Ortiz (2013) chamou de mono-
polio de definicdo da identidade nacional. Isso significa que o Estado
organizava em torno de si as condi¢des de produgdo dos sentidos da
nacao, algo que pode ser visto materialmente em diversas politicas
do periodo, tais como: leis migratérias voltadas para a formacao do
povo brasileiro (Lesser, 2001), a unificagdo simbdlica nacional com
a politica linguistica de Vargas (Campos, 2006) e a queima das ban-
deiras estaduais, a valorizagdo da cultura nacional em contraposi¢do
a cultura estrangeira com as cotas de musica ou com a adogao da
visdo isebiana de oposigdo entre cultura nacional e cultura alienada.
E nesse interesse do Estado em produzir os sentidos da nagdo que os
discursos dos intelectuais ganharam projecao e legitimidade. Isso se
nota quando um intelectual atuava diretamente no Estado e, com isso,
tendia a assumir o nacionalismo do Estado (Miceli, 2001); mas também
quando ndo havia a adesao direta, como era o caso da relacdo ambi-
gua de Freyre com o Estado Novo, que ndo impediu que suas visdes
sobre o Brasil se tornassem a base da politica identitdria de Vargas.
Nesse sentido, enquanto o Estado se apropriava de elaboragdes dos
intelectuais, ele também conferia a “ciéncia o estatuto de componente
primordial da politica e, simultaneamente, aos ‘intelectuais” o de pro-
tagonistas privilegiados da vida politica” (Pécault, 1990:73), tornando
sua visdo pretensamente objetiva em “armas nas lutas simbélicas pelo
conhecimento e reconhecimento” das imagens que formavam a nagao
(Bourdieu, 2004:120).
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Ainda, a condigdo do intelectual como produtor simbélico da nagdo
estava inserida em um momento no qual havia uma relacdo conti-
nua entre a legitimidade dessa producdo e o espago nacional. Isso
ndo significa dizer que havia um isolamento nacional de producdo
de ideias sobre as nagdes. Ao contrério disso, os intelectuais viajavam
(lembremos a importancia dos periodos de Freyre nos EUA e de Sérgio
Buarque na Alemanha para suas andlises sobre o Brasil) e os simbolos
nacionais circulavam, sendo que muitos eram readequados para serem
usados por outras nagdes. Contudo, o que importa notar é que uma vez
que o Estado adquiriu a condicao privilegiada de ordenador dos sim-
bolos nacionais, mesmo aqueles que foram trasladados passavam por
um processo de nacionalizagdo. Ou seja, deviam ser entendidos como a
representacdo de uma “esséncia” existente primordialmente no espago
nacional. E nesse sentido, os intelectuais também eram importantes.

Uma rapida anélise sobre os relatos de viagem dos séculos XV ao XIX
ilustra o argumento. Pratt (2017) mostra como esses relatos, feitos por
olhos estrangeiros, sdo fartos na produgao de imagens que tinham por
objetivo conquistar as Américas. E, de fato, eles se tornaram muito
influentes nas imagens que no século XX eram produzidas sobre
nagdes, como o Brasil. E o caso da produgéo, por exemplo, do motivo
edénico (o paraiso perdido), que influenciou as histérias escritas sobre
o Brasil desde 1730, e que até hoje informa a maneira como o brasileiro
se enxerga (Carvalho, 1998). Gilberto Freyre (2006) e Sérgio Buarque
de Holanda” (2000) atribuem a esses relatos boa parte das fontes docu-
mentais que lhes permitiram formular imagens do Brasil.

Nao ha duavidas, portanto, de que essas narrativas de viagem, formu-
ladas por cientistas, cronistas e navegadores estrangeiros, inventaram
muitas das imagens que hoje atribuimos ao Brasil (Franga, 2012) a
partir de modelos fornecidos por suas sociedades. Contudo, sdo os
intelectuais nacionais que, observando essas imagens, as formularam
enquanto simbolos nacionais, ou seja, como representacdes reconhe-
cidas como distintivas de um corpo simbdlico de uma nagao e de
um povo. Isso se da pela legitimidade que a prépria nacionalidade
lhes imprimia. Os intelectuais nacionais se portavam como grandes
conhecedores da “alma” brasileira. Se eles viajavam ao estrangeiro
para sua formagdo e 14 conviviam com seus pares, eles também viaja-
vam pelo interior do Brasil e conviviam aqui com diferentes grupos
sociais. E assim se justificavam como verdadeiros conhecedores da
“esséncia” nacional. As viagens de Mario de Andrade e Villa-Lobos
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pelo interior do pais, assim como as relagdes de Sergio Buarque de
Holanda e Gilberto Freyre com os misicos populares de samba reu-
nidos na Praga XI do Rio de Janeiro (Viana, 2004), sdo exemplos desse
movimento. Em outras palavras, se muitas vezes os intelectuais eram
legitimados como tal por suas formacoes estrangeiras, eles também se
legitimavam como forjadores de simbolos nacionais por uma suposta
imersdo “natural” na “alma” nacional. Dessa forma, eles atualizavam
as referéncias imagéticas que circulavam internacionalmente revelando
a necessidade da continuidade entre forjamento simbdlico e o espago
nacional de onde ele partia.

Outro ponto a destacar é a diferenca de puiblico das narrativas pro-
duzidas pelos viajantes e pelos intelectuais nacionais. As narrativas
de viagem formaram, no século XVIII, um género literario de grande
sucesso na Europa. Assim, essas narrativas se voltavam para o con-
sumo de um ptblico externo ao lugar sobre o qual se narrava. E, evi-
dentemente, diferente dos textos dos intelectuais da década de 1920
em diante, que falavam da nagdo se voltando especialmente para um

publico interno.

Por ultimo, os sentidos dessas imagens também sao diversos. Se os
intelectuais davam a essas imagens um sentido préprio de inventar a
nacdo, as narrativas dos viajantes serviam para entretenimento — como
nas narrativas mais fantasiosas, tais quais aquelas bastante presentes
em Visdo do Paraiso (Holanda, 2000) — ou para produzir conhecimento
(narrativas com intencdo cientifica)®. Nao havia entre os viajantes, ao
contrario dos intelectuais do século XX, a inten¢do da produgao de um
povo ou um sentido de nacdo. Em verdade, a prépria ideia de nagao
estava distante da bussola desses viajantes, muito mais interessados
em descrever o que se chamava na época de Novo Mundo para domi-
nagdo pelo Velho Mundo. Dessa forma, os intelectuais eram agentes e
reveladores de um processo de produgdo de simbolos nacionais que se
nacionalizou no fim do século XIX e comeco do século XX. Portanto, foi
justamente nesse processo de nacionaliza¢do que os intelectuais ganha-
ram legitimidade. Mesmo nos momentos em que o Estado brasileiro
buscava a representagdo do Brasil no exterior ele usava a contribuicdo
dos intelectuais brasileiros. Na Exposicdo Mundial de 1889, ocorrida
em Paris, o Comité Franco-Brasileiro distribuiu para os visitantes do
pavilhdo nacional o livro Le Brésil 1889, patrocinado pelo império que
caiu ao final daquele ano. Organizado por Frederico José de Santana
Néri, esse livro trazia entre seus autores a fina flor da intelectualidade
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monarquista, como o Bardo do Rio Branco, André Reboucas e Eduardo
Prado (Ferreira, Fernandes, & Reis, 2010)°. Isso significa que os inte-
lectuais nacionais adquiriram uma maior legitimidade em inventar a
nagdo no momento em que houve continuidade entre o espago nacio-
nal e o espago da producao simbdlica da nacdo. O contexto é outro na
globaliza¢do. Como serd mostrado, mesmo para o Estado, os agentes
que melhor formulam imagens do Brasil parecem ser aqueles que
agora operam transnacionalmente.

A MEMORIA NACIONAL GLOBALIZADA

Os simbolos nacionais ndo desapareceram no contexto da globalizacao.
Ao contrario, muitos dos elementos que cercam nossas vidas sdo carac-
terizados por suas referéncias nacionais. Assim é com a musica que
ouvimos, os filmes a que assistimos, as roupas que usamos e as comidas
que comemos, ou que vemos serem feitas em programas de TV. De fato,
os simbolos nacionais sdo parte da experiéncia da globalizacao. Estao no
cotidiano de quem viaja, mas também de quem ndo sai de casa. Contudo,
é preciso refinar esse entendimento. Os simbolos nacionais que fazem
parte de nosso cotidiano se pluralizam e convivem com aqueles simbolos
da nacdo a qual nos sentimos pertencer. E evidente que ha uma inflexao
de classe, mas é bastante generalizado o fato de que a comida japonesa
é tao familiar a um brasileiro quanto a prépria culindria brasileira. Isso
é dizer que vivemos imersos em um mercado global de simbolos mais
especificamente de simbolos nacionais.

Dizer isso requer rever duas visdes sobre a globalizagdo. A primeira
é aquela que afirma que a globalizagdo significa a homogeneizagao
das culturas. Em geral, essa visao assume globalizagdo e americani-
zagdo como coincidentes, de forma que a globalizagao significaria a
imposigdo da cultura norte-americana ao mundo, suprimindo todas
as outras. Termos como Nikeiza¢do, Macdonaldizacdo e Disneyfica-
¢d0 ndo se limitam a isso, mas trazem claras referéncias a essa visao
(Nicolau Netto, 2014a).

Mas se é evidente que hd uma hierarquia entre as culturas no mundo,
a presenga de simbolos nacionais nos rodeando demonstra que a glo-
balizacdo ndo representou simplesmente o apagamento das diversas
culturas pela imposi¢do de simbolos que nos remetem a uma ideia
de cultura estadunidense. Dessa forma, diversos autores criticaram a
reducdo da globalizacdo a no¢ao de homogeneizagao cultural. Tomo
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aqui como exemplo Renato Ortiz, cuja resposta servird para pensar
também a segunda visdo sobre a globalizagdo. Sua proposta de sepa-
ragdo categorial entre globalizacdo e mundializagdo (Ortiz, 2003) per-
mitiu reconhecer que ndo ha coincidéncia, embora haja relacdo, entre
0s processos globalizantes da economia e da tecnologia, de um lado,
e da cultura, do outro. Dessa forma, se é possivel falar em uma eco-
nomia global ou em padrdes globais de tecnologia (que fazem um
avido voar e um computador funcionar com os mesmos padroes téc-
nicos em qualquer lugar do mundo) ndo ha correspondente a isso na
cultura. A capacidade integradora da cultura em nivel global é baixa
e, por isso, vivemos diferencas culturais a depender do lugar em que
estamos e das sociabilidades que produzimos. Featherstone (1990:1)
segue a mesma linha e assim responde a pergunta sobre se hd uma
cultura global: “se com cultura global queremos dizer algo semelhante
a cultura do Estado-nagdo como um todo, a resposta obviamente é
negativa. Nessa comparacdo o conceito de cultura global falha, ndo
menos porque a imagem de uma cultura do Estado-nagdo é uma que
geralmente enfatiza a homogeneidade e a integracdo”.

E necessério diferenciar, entdo, cultura global e cultura globalizada.
A inexisténcia da primeira nao significa a inexisténcia da segunda.
Isso é dizer que héd, de fato, uma série de referéncias culturais que se
globalizam e que passam a ser compartilhadas mundialmente, mas
que isso ndo as torna a cultura global, como hd uma cultura nacional.
Para compreender isso, basta pensar na lingua. Nao ha davida de
que o inglés é a lingua da globalizagéo. E essa a lingua dos even-
tos internacionais: ndo importa onde acontega uma feira de negdécios
ou um congresso cientifico, se lhe for dado o carater internacional o
inglés serd uma das linguas principais mobilizadas. Ainda, quanto
mais internacional o evento, mais dominante sera o inglés. E também
a lingua de espacgos de alta circulagdo transnacional de pessoas, como
0s aeroportos internacionais, mas também areas com alta densidade
de turistas estrangeiros. O inglés faz parte do nosso cotidiano, e hoje é
pouco provavel que passemos sequer um dia sem que tenhamos qual-
quer contato com esse idioma. Contudo, ainda assim o inglés nao se
tornou uma lingua global no sentido em que o portugués, por exemplo,
é a lingua nacional no Brasil. Por mais que o inglés tenha interferido
nos idiomas nacionais, em verdade ele raramente os substitui (Ortiz,
2008:34). Em situacao de globalizagdo, o inglés se desterritorializou.
As milhdes de pessoas que o utilizam fora dos paises em que é o
idioma nacional ndo o fazem necessariamente por uma referéncia aos
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paises em que o inglés é o idioma nacional, mas porque é o idioma
da modernidade-mundo. Assim, quando um chinés e um brasileiro
fazem negocios em uma feira eles ndo usam o inglés por um vinculo
com os Estados Unidos ou com a Inglaterra, mas por saberem que o
inglés é o idioma que compartilham naquela situagdo. Um exemplo
mais definitivo: a adog¢do do inglés como lingua franca do Estado Isla-
mico (Roy, 2010) ndo pode indicar qualquer vinculo de seus membros
aos paises de origem desse idioma, mas a um quadro global. Nesse
quadro global o inglés nao integra seus falantes da mesma forma que
as linguas nacionais. Ao contrério, ele precisa conviver com essas lin-
guas nacionais que, na maior parte das vezes, se impdem sobre ele. O
viajante que percorre o mundo dotado apenas do idioma inglés sabe
0 quanto sua capacidade de comunicacdo é limitada. Dessa forma, se
podemos dizer que o inglés é uma lingua globalizada, ndo podemos
dizer que é a lingua global.

Isso significa dizer, portanto, que se 0 mundo nao se tornou global-
mente homogéneo, ainda assim estamos hoje vivendo imersos em
uma série de simbolos compartilhados globalmente. E que simbolos
sdo esses? Entramos, entdo, no segundo ponto desta discussao sobre
globalizacdo. Renato Ortiz (1994:205) da uma resposta ao cunhar o
termo “cultura internacional-popular”. Para o autor, essa é uma cul-
tura formada por referéncias presentes globalmente como resultado
de um processo de desterritorializagdo na qual as referéncias nacionais
sdo borradas. Os exemplos que ele traz para essa defini¢do ddo conta
justamente disso: cosméticos Revlon, marcas de calca jeans, televiso-
res, McDonald’s, Coca-Cola, Sony, Ford, Mitsubishi, etc. sdo signos
que se descolam de suas origens nacionais e passam a viver em nosso
cotidiano a partir de suas referéncias globais (Ortiz, 2003:107). E por
isso que ele afirma que o McDonald’s ndo revela uma forma de se
alimentar americana, mas um signo interno a modernidade-mundo.

Nesse sentido, se ndo ha uma cultura global, a cultura que seria com-
partilhada globalmente é aquela que perde as referéncias nacionais; e o
espago produzido pela globalizagdo é, entdo, preenchido por “objetos
mundializados”. Em verdade, a perda das referéncias globais seria a
propria condigdo para que as culturas dos diversos paises se globa-
lizem, pois “para que os homens se encontrem e se reconhecam no
universo da modernidade-mundo é preciso que sejam forjadas outras
referéncias culturais” (Ortiz, 2003:140). O fato de que, entdo, comparti-
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lhamos essas referéncias culturais, desterritorializadas, produz o que
Ortiz chamou de uma nova memoria, uma “memoria internacional-
-popular” formada por referéncias desterritorializadas.

Ocorre que ainda assim as referéncias nacionais se mantém circulando
no globo. Ainda hé constante alusdo a uma americanidade no consumo
hambitrgueres ou a uma francité nos vinhos presentes nas pratelei-
ras dos mercados. Para Ortiz (2003:112), contudo, sua nacionalidade
“conta pouco”. De fato, do ponto de vista da produgao daquele pro-
duto, pouco conta, uma vez que na maior parte das vezes ele sequer
é produzido no pais a que sua referéncia simbolica remete. Marcas
de diversos produtos, de roupas a eletronicos, passaram a adotar, em
vez do “made in”, o “developed in” ou “designed in”. “Feitos” em
diversos lugares, interessa as marcas desses produtos destacar um dos
processos de producdo e um dos lugares em que a produgao ocorreu.
Nao a toa, tanto o processo quanto o lugar escolhido sdo aqueles que
atribuem maior valor a essas marcas'’.

Mas isso também significa que, do ponto de vista simbdlico, a referéncia
nacional conta bastante e povoa nosso cotidiano. Nos aeroportos inter-
nacionais hoje ha diversas lojas que vendem produtos que fazem alusao
ao pais em que o aeroporto esta localizado. No caso de Guarulhos, por
exemplo, hd duas marcas com lojas nos varios terminais: Planet Brazil
e Brasil Souvenirs. Elas oferecem tudo aquilo que se pode referir ima-
geticamente ao pais, como produtos de futebol, cachaca, café e repro-
dugdes do cristo redentor. Olhando-se a informagéo sobre a produgao
dos produtos, nota-se, contudo, que boa parte deles nao é fabricada
no Brasil. Algumas das empresas sequer sdo sediadas no Brasil. Isso
significa dizer que se a na¢do pouco importa para a producdo material
desses produtos, ela é central para sua produgdo simbélica e valorizagdo
do produto. Caso contrdrio, ndo haveria sequer esse tipo de negdécio.

Isso permite pensar que a memoria compartilhada globalmente nao
se reduz a memdria internacional-popular, uma vez que agora é pro-
duzida uma memoria nacional que também é globalmente comparti-
lhada. Proponho, dessa forma, falar de uma meméoria transnacional,
na qual se encontram as referéncias desterritorializadas da memoria
internacional-popular (do cigarro Marlboro aos filmes da Marvel), mas
também das memorias nacionais. Com isso, temos que a cultura inter-
nacional-popular é tdo parte da memoria compartilhada globalmente
quanto a cultura nacional. Uma pessoa que viaja pelo mundo espera
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encontrar, especialmente nas cidades globais, uma série de simbolos
desterritorializados: pessoas que falam inglés, aeroportos com certos
sinais e rotinas, determinados padrdes de hotéis, certo conhecimento
de astros do pop, de celebridades globais e de filmes de Hollywood,
etc. Mas também espera encontrar um restaurante chinés, um “tipico”
dine-inn norte-americano que sirva hambtrgueres, uma loja de man-
gds, uma feira com um estande de roupas indianas e outro com sessdo
de musica brasileira. E isso independente de estar na China, nos Esta-
dos Unidos, no Japdo, na India ou no Brasil. Dessa forma, as culturas
nacionais convivem com a cultura internacional-popular ndo apenas no
espaco nacional a que fazem referéncia. Elas agora também convivem
transnacionalmente, em diversos espagos nacionais, fazendo parte de
uma mesma memoria globalmente compartilhada.

Dizer isso coloca um primeiro problema para a visao que foi discutida
sobre a produgdo da nagao: seu préprio espago de produgdo. Se as cul-
turas nacionais sao compartilhadas globalmente, seus simbolos sdo
produzidos transnacionalmente. Ha aqui aquilo que pode ser chamado,
seguindo Saskia Sassen (2006), de um processo de desnacionalizagdo
da produgao dos simbolos nacionais. Com este termo me refiro a um
duplo processo. Em primeiro lugar, ao processo de deslocamento da
produgédo de simbolos nacionais que agora se torna um negdécio global.
Em outras palavras, ao fato de que tal producao ndo é mais somente
atrelada ao espago nacional a que faz referéncia. Um bom exemplo é a
comida japonesa. Onde é produzida a referéncia que temos hoje sobre
ela? Teria aqui o espago nacional Japdo alguma procedéncia sobre esse
processo? Dificilmente. E possivel atribuir a um cozinheiro japonés ou
mesmo a um jantar em um restaurante japonés em Toquio um aspecto
de autenticidade. Contudo, isso ndo significa que esse cozinheiro ou
o fato do restaurante estar no Japao seja a condicao de definir o que é
comida japonesa. Em verdade, o que existe é uma coexisténcia entre
duas memorias nacionais, aquela que se globaliza (e que esta sendo
produzida nos restaurantes e nos guias culinarios de Nova Iorque, Sdo
Paulo, Téquio, Londres etc.) e, assim, faz parte da memoria transnacional;
e aquela que permanece local. Elas se relacionam, é evidente: a memo-
ria nacional compartilhada globalmente é produzida em boa parte em
referéncia a memoria nacional produzida no espago nacional. Mas nédo
se confundem, uma vez que aquilo que se define como japonés pode ter
significa¢des diferentes se partimos do Japao ou de outro lugar.
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Me aterei apenas a memoria nacional globalizada. Como dito, ela é
produzida ndo apenas no espago nacional a que faz referéncia, e esse
é o primeiro aspecto da desnacionalizacdo de sua produgao. Mas isso
ndo significa que as instancias nacionais perdem interesse na produ-
¢do de simbolos nacionais no contexto global. O que ocorre é que o
Estado-nagao perde o monopélio dessa produgdo (Ortiz, 2013), mas as
instancias nacionais, inclusive algumas delas pertencentes ao Estado,
se tornam ainda mais ativas nesse sentido. Justamente a importancia
da nacdo na memoria transnacional faz com que instancias estatais
nacionais se engajem em sua producao e busquem definir a nacdo de
acordo com seus interesses. Mas agora, ao fazer isso, o fazem inseridas
em um conjunto de referéncias que em si sdo transnacionais. E esse
deslocamento dos agentes nacionais que passam a operar de acordo
com as referéncias transnacionais da memoria nacional o segundo
aspecto da desnacionalizagdo, destacando-se, justamente, o espago de
sua operagdo. Pensando a partir do Brasil, as agéncias estatais — em
especial a Agéncia Brasileira de Promocao Internacional do Turismo
(Embratur), Agéncia Brasileira de Promocao de Exportagdes e Inves-
timentos (Apex-Brasil) e Secretaria de Comunicagdo da Presidéncia
da Republica (Secom) — passaram recentemente a se especializar em
produzir os simbolos nacionais dentro de um mercado global de
simbolos a que tém que fazer referéncias (Nicolau Netto, 2019). Para
exemplificar isso aqui cabe lembrar do Plano Aquarela de Marketing
Turistico, executado pela Embratur desde 2005, no qual a marca Brasil
e as estratégias de promogdo da imagem turistica do Brasil no exterior
foram apresentadas. Para elabora-lo, a empresa catala de marketing
de nagdes Chias Marketing realizou uma pesquisa sobre a imagem
que as pessoas tinham sobre o Brasil. Foram trés grupos consultados:
setor de turismo no Brasil; mercado turistico internacional, formado
por operadoras de turismo que “ja vendiam e as que ndo vendiam o
‘produto’ turistico Brasil”; e os turistas estrangeiros. Os turistas foram
divididos em “dois perfis de ptblico: os que ndo conheciam e os que ja
conheciam o Brasil”". Nota-se, portanto, que a imagem do Brasil que
se busca reconhecer é aquela compartilhada globalmente e especial-
mente percebida nas visdes de turistas estrangeiros — mesmo aqueles
que nunca visitaram o Brasil — e das operadoras estrangeiras — mesmo
aquelas que ndo tinham o Brasil como mercado. Foi a partir do reco-
nhecimento dessa imagem globalmente compartilhada do Brasil que
a Embratur desenvolveu seu plano em torno dois valores: diversidade
e modernidade (Nicolau Netto, 2014b). Sdo esses os valores que infor-
mam o mercado global de simbolos nacionais. E foi a partir deles que,
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entendeu a Embratur, a imagem do Brasil teria mais chances de atrair
turistas. Isso se da, evidentemente, pela construcdo interna de nossa
memoria nacional, mas também pela selecdo nessa memoria daquilo
que se adéqua mais a memoria nacional que deve ser globalizada.

Tem-se, entdo, que tanto agentes nacionais que voltam a sua produgao
de simbolos nacionais para o globo quanto agentes “estrangeiros”
agora operam em um mesmo mercado global de simbolos. Interes-
sante notar que esses agentes podem competir entre si. No contexto da
Copa do Mundo de 2014, por exemplo, Embratur e FIFA produziram
imagens sobre o Brasil que eram muitas vezes conflitantes. Enquanto a
Embratur buscou inserir suas imagens de modernidade (especialmente
pelo consumo de luxo) e diversidade (com varias referéncias culturais
e destinos turisticos), o clipe “We are One, Ol¢, Ola”, da gravadora
Sony, parceira da FIFA, refor¢ou as imagens estereotipadas do Brasil,
focando em mulheres de biquini, em festa, em samba e em Salvador e
Rio de Janeiro. O contraste dos quadros abaixo ajuda a perceber isso.

Imagem 1
Capturas da Campanha Embratur para a Copa do Mundo 2014 — “The World
Meets in Brazil: Come Celebrate Life”

Fonte: https:/ /www.youtube.com/watch?v=xufLBs4LHSI
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Imagem 2
Capturas do Clipe da Misica Oficial da Copa do Mundo de 2014 - “Olé Ola”,
(FIFA /Sony)

-

"L BRASIL
\‘.

Fonte: https:/ /youtu.be/ TGtWWb9emYI?list=PLMqyt5xmavoRg8FhCv_OMx8nTFpDeYmnh

Nota-se que os trabalhos da Embratur e da Sony/FIFA partem da
memoria nacional do Brasil compartilhada globalmente, embora com
intengdes diferentes. Isso reafirma, portanto, que ha um processo trans-
nacional de producao dos simbolos nacionais e que essa produgéo se
desnacionalizou.

0S MEIOS DE PRODUCAQ DA MEMORIA NACIONAL GLOBALIZADA E OS
NOVOS AGENTES ESPECIALISTAS NA PRODUCAO SIMBOLICA DA NACAO

Emergem, entdo, duas questOes centrais: o surgimento de um novo
contexto em que a nagao é produzida; e os novos agentes que se espe-
cializaram em sua produgdo. Para pensar a primeira questdo, pre-
cisamos retomar a noc¢ao de memoéria de Halbwachs (2006). Para o
autor, a memoria s6 se mantém ativada coletivamente. Assim, é preciso
pensar as forcas que fazem com que seja possivel existirem lembran-
¢as conjuntas que ativem a memdria coletiva. Anderson (1991), como
vimos, entende que é o capitalismo impresso que, na formacao das
nagdes, ativou a imaginacdo nacional ou, como pontuo aqui, a memo-
ria nacional. Na globalizagdo, a cultura de consumo e as industrias
culturais se impdem como forcas primordiais, funcionando como os
meios pelos quais nos lembramos, juntos, tanto da cultura nacional
quanto da internacional. Isso ocorre pelo fato de que a cultura de con-
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sumo e as industrias culturais possuem presenca global e, dessa forma,
impulsionam a cultura nacional a se globalizar. Assim, na musica, no
cinema, na arte, na moda, na gastronomia etc., tornou-se cada vez
mais comum que a nagao apareca como uma referéncia relevante.
Nos canais de streaming Netflix e Spotify, existem categorias de busca
relativas a nacionalidade da obra. Do mesmo modo, para escolher um
restaurante em Londres pelo Tripadvisor, existem 71 tipos de cozinhas,
das quais 54 possuem nomes nacionais'?. E ndo soa estranho escolher
roupas pela nacionalidade: biquini brasileiro, quimono japonés, saias
indianas, etc. Isso significa que a expansdo das industrias culturais
(especialmente pelas plataformas digitais) e da cultura de consumo
levou a uma intensificagdo do uso da nagao.

A crescente presenga da nag¢do pelo mundo, por meio da cultura de
consumo, expressa bem aquilo que Featherstone (1995) chamou de
“estetizacdo da vida cotidiana” e Lury (2011) de “processo de estili-
zagdo” — ambos os termos apontando para o fato de que esferas de
nossas vidas que antes estavam alheias a produgdo simbdlica agora
assumem essa dimensdo como centralmente mediadas pelo consumo.
A'intensificagdo do design deixa isso evidente. De algo ligado a solu-
¢do de problemas para o uso das coisas, o design se juntou ao setor de
propaganda e marketing. Dessa forma, passou a atuar cada vez mais
na embalagem, na produgdo da imagem e no conceito do produto
(Julier, 2000). Da funcao, portanto, o design passou a se importar com
a forma. E, dessa maneira, os elementos simbélicos passaram a ocupar
momentos do processo de produgdo, distribui¢do e consumo que antes
ndo ocupavam. Do modo como um produto é apresentado (através
do empacotamento) ao modo como é consumido (pela estilizagdo da
vida), e mesmo pela forma que ele assume em nosso imaginario, ele-
mentos simbdlicos estdo presentes e, nesse sentido, a nagado se torna
presente. Em relacdo ao empacotamento, o design também se declina
em termos nacionais, podendo ser brasileiro, italiano ou francés. Mais
radicalmente, a moda passa a se declinar nos mesmos termos, algo
que s6 ocorre em tempos de globalizagdo (Michetti, 2014). Em termos
de imagem, as sandalias brasileiras, as maquinas de café italianas ou
os carros alemdes podem ter as referéncias nacionais como elementos
mais importantes, em termos de mercado, do que as marcas corpo-
rativas em si.
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A expansdo estética leva consigo a nagdo para se referir a comporta-
mentos compartilhados globalmente. Hoje h4d um jeito “brasileiro” para
as mais diversas praticas, de ir a praia e se depilar até fazer negécios;
ha uma forma de se divertir australiana; ha uma forma de se alimentar
coreana; etc”’. Um exemplo bastante peculiar pode ser elucidativo. Em
2015, um decreto da prefeitura do Rio de Janeiro declarou “a ‘condigdo
carioca’, a “carioquice’, como Bem Cultural Imaterial da Cidade do Rio
de Janeiro”. No mesmo decreto, tornou esse bem disponivel a qualquer
pessoa do mundo, afinal:

a condigdo carioca é um estado mental, espiritual, corpéreo, gestual e lin-
guistico, antes de ser apenas o gentilico dos que nascem no Municipio do
Rio de Janeiro, permitindo que qualquer pessoa converta-se em carioca,
se assim o desejar (Prefeitura do Rio de Janeiro, 2015).

Dessa forma, os simbolos nacionais se propagam globalmente pela cul-
tura de consumo e pelas industrias culturais, que se tornam os meios
primordiais pelos quais lembramos os elementos simbélicos nacionais
que se globalizaram. Isso significa que onde antes havia um processo
de produgdo de simbolos nacionais organizado nos espagos nacionais,
hoje h& uma unifica¢do desse processo dentro de um mercado global de
simbolos nacionais. E por isso que os simbolos nacionais agora podem
ser comparados e mesmo “deslocados” para fora de suas referéncias
originais. Um publicitdrio de marca-nag¢do criou um ranking no qual
ele compara o valor da marca de cada nagdo. Em 2005 ele dizia que a
marca-nac¢ao dos EUA valia, no ano anterior, US$17,893 trilhdes, o que
significava 152% do PIB do pais naquele ano; enquanto isso, a marca-
-nagao Brasil valia US$181 bilhdes de délares, 30% do PIB brasileiro
(Anholt, 2007:45). A “contabilidade” para se chegar a tais valores é
duvidosa — os proponentes do ranking imaginaram que “um pais ndo
é proprietario de sua prépria marca” e calcularam “quanto ele [0 pais]
precisaria pagar para licencid-la de um terceiro” (Anholt, 2007:44)
—, mas o fato de ela poder ser feita revela que os simbolos nacionais
compartilham um mesmo mercado global.

Da mesma forma, os simbolos nacionais podem ser deslocados para
fora de suas referéncias de origem, dentro do mercado global de sim-
bolos nacionais. Dois exemplos ilustram esse ponto. Repetidas varia-
¢des do primeiro podem ser encontradas nas feiras internacionais de
turismo, e se refere a forma como os escritérios de turismo procuram
negociar as imagens de destinos turisticos de acordo com as imagens
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nacionais a eles atribuidas. Para fazer isso, muitas vezes eles buscam
atrelar a seus locais (paises, cidades, regides) elementos simbdlicos
atribuidos a outros locais. Assim, na Feira Internacional de Turismo
de Buenos Aires, em 2013, o escritério oficial de turismo da provincia
argentina de Entre Rios apresentou mulheres em biquinis com o obje-
tivo de promover o seu carnaval. Como estratégia, frequentemente
as modelos caminhavam junto ao estande brasileiro com a intenc¢ao
de transferir para o carnaval da provincia aquilo que foi associado ao
carnaval brasileiro. A Embratur, que desde o fim da década de 1990
evita atrelar suas campanhas a “imagem da mulher brasileira com
conotagdo de sensualidade” (Kajihara, 2008:18), queria se distanciar
dessa imagem, e seus representantes tentaram a todo custo afastar
aquelas mulheres de seu estande. Nota-se que a Embratur pode negar
em sua politica elementos da memoria nacional brasileira globalizada,
mas ndo pode impedir que eles circulem e sejam relacionados a outros
lugares. No caso, a provincia argentina.

O outro exemplo se refere a identificagdo das pessoas com imagens de
paises a que ndo pertencem. Isso é bastante comum na juventude, mas
€ mais interessante perceber nas profissdes. Em especial nas profissoes
artisticas, € comum que certos profissionais que circulam globalmente
busquem se fazer passar como “nativos” de uma nacdo que atribua
valor a seu trabalho. Elucido isso com uma cena de minhas memorias
de campo:

Era dezembro de 2003 e o presidente Lula participaria de um jantar com
empresarios arabes e brasileiros em Dubai. O local do jantar ndo poderia
ser mais luxuoso: as mesas e o buffet seriam dispostos na areia da praia,
bem em frente ao estrelado hotel Burj Al Arab. O Ministério da Cultura
e a APEX-Brasil — agéncia governamental de incentivo as exportagées —
queriam entreter os convidados e ainda promover a musica brasileira,
levando para a cidade drabe artistas e produtores brasileiros. No hotel
em que eles estavam, confortédvel, mas nada comparavel ao Burj Al Arab,
foram recebidos por um simpatico gerente, desde o inicio visivelmente
empolgado com a presencga dos brasileiros. No pentltimo dia, depois de
todo o trabalho feito, um dos produtores musicais relaxava no sofa do
hall de entrada do hotel quando o gerente pediu licenca para sentar a seu
lado. Sentou-se e contou que todas as noites uma banda brasileira tocava
no clube do hotel e que, recentemente, ele teve problemas com alguns
dos miisicos e tinha interesse em contratar outra banda. Como a nova
banda também devia ser brasileira, pediu ao produtor que lhe ajudasse a
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encontrar uma substitui¢do. A noite o produtor foi levado ao clube, todo
decorado de verde amarelo, com drvores e araras artificiais combinando.
No fundo do palco, em letras grandes, a palavra Brazil reluzia. No horario
marcado, surgiu a banda e durante duas horas quase apenas rumba foi
tocada, com excecdo de Aquarela do Brasil. Entre uma mtsica e outra, o
vocalista falava com a plateia em inglés. Em um intervalo maior, ele desceu
do palco e foi ao bar tomar uma cerveja. O produtor brasileiro se aproxi-
mou e o parabenizou pelo show. O vocalista agradeceu em espanhol. Sur-
preso, o produtor perguntou de onde era: colombiano, como toda a banda.
Ele havia migrado para a Franca onde comegou a trabalhar com mtisica
colombiana. A falta de mais convites o fez aceitar o de um empresario
para que fosse tocar em clubes de Dubai. A banda, o préprio empresario
montou, sendo todos colombianos. Na cidade arabe, o comeco foi dificil,
pois nunca sabia quando um clube os chamaria para tocar. Pensava em
voltar para a Coldmbia quando um outro empresario, de Dubai, lhe propds
que a banda fosse atragao fixa do clube daquele hotel onde conversava com
o produtor brasileiro. A proposta era boa, todos ganhariam um salario,
morariam e comeriam no hotel. S6 havia um problema: o tema do clube
era Brasil. Ele e sua banda conheciam alguns standards brasileiros e o
empresério ndo teve divida em dizer ao gerente do hotel que se tratava
da melhor banda brasileira da regido. No comego tentaram expandir o
repertério além de Garota de Ipanema e Aquarela do Brasil. Chegaram a
tocar bem Caetano. Contudo, nunca foram capazes de preencher todo o
set com musica brasileira e sempre enfiavam umas rumbas que conheciam
tao bem. O publico se agitava mais, talvez porque na rumba a banda estava
a vontade. Com o tempo a miisica brasileira foi reduzida a uma ou duas
cangdes. Ninguém reclamou, o vocalista diz. Acreditavam mais na brasi-
lidade da rumba do que na de Caetano. O gerente jamais notou, e no outro
dia quando o produtor foi lhe informar que néo o ajudaria a substituir a
banda, perguntou se ao menos era um bom conjunto de musica brasileira.
O produtor respondeu positivamente com todo entusiasmo.

Até aqui foram discutidas as seguintes nogdes. Em primeiro lugar,
que a nagao se torna parte de uma memoria globalmente comparti-
lhada, que chamei de memoria transnacional, ao lado da memoria
internacional-popular. Em segundo lugar, que a produgao dos simbolos
nacionais se desnacionalizou, no sentido em que foi deslocada para
processos transnacionais nos quais agentes nacionais que operam na
producao dos simbolos nacionais ajustam suas agendas a esses pro-
cessos. Em terceiro lugar, que surgiram novos meios de rememoracgao
da nagdo - a cultura de consumo e a industria cultural — e que esses se
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tornaram primordiais na globalizacdo, uma vez que a nagdo se inseriu
em um mercado global de simbolos no qual disputa valor com outras
referéncias culturais, inclusive de outras nacées.

Este contexto se torna mais palpdvel quando observamos o surgimento
de novos agentes especializados na produgdo das imagens da nagdo. A
memoria nacional globalizada, assim como toda memdria nacional, é
alimentada por imagens produzidas por certos agentes. Nesse sentido,
ficou evidente o papel desempenhado pelos intelectuais no comego
do século XX. Atualmente, encontramos novos agentes produtores
de imagens nacionais inseridas em um mercado global de simbolos.
A existéncia desses novos agentes demonstra as novas condigdes de
produgdo simbdlica da nagao.

Antes de avangar, é preciso lembrar que tanto hoje quanto antes a
nagdo foi/é produzida de diversas formas, por diversos meios e por
diversos agentes. Usando as palavras de Appadurai (1996), podemos
dizer que a nagdo sempre foi produzida por “fluxos disjuntos”. Vimos
que no comego do século XX esses fluxos precisavam ser nacionaliza-
dos e que os intelectuais tinham um papel central nisso. Agora isso se
inverteu: sdo os processos produzidos nacionalmente que precisam
ser desnacionalizados, ou seja, serem inseridos num mercado global
de simbolos nacionais. Nesse mercado, observamos o surgimento de
especialistas na producado simbdlica da nacdo que sdo muito mais liga-
dos aos meios em que a memoria nacional € ativada na globalizacdo: a
cultura de consumo e as indtistrias culturais. Sdo eles os cozinheiros,
os estilistas, os arquitetos (como aqueles que criam estadios e museus
nos megaeventos esportivos como forma de representar o pais-sede)",
os diretores de cinema, etc. Podemos olhar para um desses agentes: os
publicitarios de marca-nagao (Nicolau Netto, 2016, 2019). A intencao
aqui é destacar que seu surgimento revela novas condigdes de pro-
ducdo simbdlica da nagdo. A partir da década de 1970 publicitarios
foram contratados para reposicionar a imagem de lugares no mundo,
com o intuito de atrair mais turistas e investimentos. Em 1977 o Estado
de Nova Iorque langou a campanha publicitdrial NY, que se tornou
referéncia para campanhas similares em varios lugares do mundo
(Greenberg, 2008). Em 1983, o trabalho dos publicitarios ganhou as
nagdes com o plano de marketing do governo espanhol, que trazia um
logotipo desenhado por Joan Mir6 e o slogan “Diversidade debaixo
do Sol” (Boxer, 2002). Como afirma Aronczyk (2013), esses dois casos
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produziram uma corrida para a contratagdo de publicitarios, de forma
que na década de 1990 o “nation branding” ja era “um fenémeno global
generalizado” e hoje poucos paises ndo o adotam.

Dessa forma, trata-se de um fendmeno, ao mesmo tempo recente e glo-
bal, que revela dois aspectos analisados aqui: que a produgdo da nagdo
€ hoje, em grande medida, informada pela cultura de consumo, espago
de atividade tipica de publicitarios; e que a operagdo desses agentes
revela a transnacionalidade da producdo da nagdo. Se os intelectuais
legitimavam seu conhecimento por um pertencimento inerente a nacao
que eles interpretavam e inventavam, os publicitarios sdo legitimados
por um suposto conhecimento do mercado global de simbolos nacio-
nais. Isso se nota pelo fato de que, em geral, ndo ha uma relagdo direta
entre a nacionalidade dos publicitérios e a nacdo que eles produzem. A
marca Brasil, por exemplo, foi encomendada pela Embratur ao cataldo
Josep Chias, que havia prestado seus servicos para o desenvolvimento
da marca-nagdo da Espanha (aquela estampada por um sol de Miro6)
e para a cidade de Barcelona durante os Jogos Olimpicos de 1992.
Em verdade, os publicitarios de marca-na¢do garantem que é melhor
estar fora da nagdo para produzi-la simbolicamente, pois, assim, ndo
se “contaminam” com a visdo mais especificamente nacional sobre ela
(Aronczyk, 2013). E fora da nacdo, mas dentro de um mercado global
de simbolos, em que operam esses novos intelectuais na produgao
da nagdo. Ainda, essa condigdo garante que os publicitarios sejam
hiperméveis e transitem globalmente produzindo simbolos nacionais
para diversos paises'. Isso significa que esses publicitarios creem — e
fazem crer — que o conhecimento que eles possuem sobre a nagdo é o
conhecimento da nagdo existente na memoria transnacional.

Os publicitarios, assim, se alimentam da meméria nacional ndo glo-
balizada, mas também agem para produzir imagens que busquem
modifica-la. Um diretor do Embratur me explicou, em 2013, a imagem
que queria produzir sobre o Brasil na Copa do Mundo de 2014, a partir
do Plano Aquarela.

Entrevistado: O nosso objetivo ndo é o objetivo de mudar a imagem. Tem
alguns paises que trabalham com a mudanga de imagem, com a ruptura da
imagem anterior e a construcdo de uma imagem nova. Vou te dar um exem-
plo que a gente estudou bastante, que é o exemplo da Alemanha na Copa
de 2006. O objeto ali ndo era fortalecer a imagem anterior e construir uma
nova. Era justamente romper com a imagem anterior. Era romper a imagem
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do pais invasor, do pais opressor, que comegou duas guerras mundiais. E
construir uma imagem de um pais amigéavel, de um pais alegre, festivo.
Dependendo da estratégia tem pais que quer romper totalmente e construir
uma imagem nova. No nosso caso, a gente ndo quer romper totalmente,
porque ndés vamos continuar gostando de futebol, nés vamos continuar
gostando de carnaval. Mas nds temos muito mais a mostrar. Entdo, é nessa
dire¢do que a gente caminha, quando fala da diversidade tanto natural
quanto cultural e da modernidade, na modernidade no sentido de que a
gente quer distanciar o Brasil de uma imagem que ainda existe em vérios
mercados de que o Brasil é um destino exético como vérios paises da Asia.
O Brasil ndo é um pafis exético. Longe de ser um pais exético. Entdo, o tripé
da estratégia é abordar essas trés visdes.

Autor: Entdo a tradi¢do que é afirmada entra, mas uma tradigdo moder-
nizada?

Entrevistado: Modernizada. A ideia é manter a tradi¢do, manter o conhe-

cido, mas modernizando e agregando novos elementos a essa imagem.

Aqui se nota a presenca da memoria nacional globalizada do Brasil,
formada por carnaval, futebol e exotismo, nas palavras do entrevistado.
Mas também é possivel notar as imagens que a equipe de marketing
da Embratur queria produzir para alargar essa memoria: diversidade
e modernidade. Isso é algo semelhante ao que um importante publici-
tario inglés, Wally Olins, comentou sobre o Brasil. Segundo ele, o pais
é “associado com carnaval, samba, tropical, fruta, turismo, futebol e
instabilidade financeira” — elementos da memoria nacional globalizada.
Contudo, ele continua, o pais “é a oitava maior economia do mundo.
(...). Entdo, o Brasil precisa de uma imagem que permita seu potencial
industrial ser tratado com 0 mesmo respeito que sua habilidade de dar
prazer aos turistas” (Olins, 1999:13). Mais uma vez, ha o Brasil presente
na memoria transnacional — aquele que é rememorado transnacional-
mente — e o esfor¢o desses publicitarios para produzir imagens que
influenciem a memdria nacional globalizada. Imagens essas, como é
o caso da diversidade e da modernidade, ja valorizadas no mercado
global de simbolos nacionais. O sucesso da empreitada desses publi-
citarios é dificil de prever, mas também néo é este o objetivo aqui. O
que importa notar é que a operagdo desses agentes revela a existéncia
de uma memodria nacional globalizada e as novas condigdes sociais da
producdo simbdlica da nagao.
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CONCLUSAO

Este artigo revela novas formas de producdo simbdlica da nagao
expressas no surgimento de uma memdria nacional globalizada,
mediada primordialmente pela cultura de consumo e pelas industrias
culturais que garantem a certos especialistas transnacionais condi¢oes
privilegiadas para produzir suas imagens. Mas também mostra que
essa memoria nacional ndo € a tnica existente. Cada nagdo mantém
uma produgdo de sua memoria nacional que ndo é compartilhada
globalmente e que ndo se confunde com ela.

Nao se confunde, mas com ela se relaciona de muitas maneiras.
A memoéria nacional internamente construida é um repositorio de
simbolos a partir do qual muitos elementos da memoria nacional globa-
lizada sdo formados. Isso ndo é dizer que ndo hé a produgdo de novos
simbolos: o tema da ecologia, como se viu na abertura das Olimpiadas
de 2016, foi um mote novo que ja nasceu inserido na memoria nacional
brasileira globalizada. Contudo, a memdria nacional internamente
produzida funciona como a tradi¢do da memoria transnacional, e as
referéncias a ela sdo constantes. Ainda, a memoria nacional interna-
mente construida pode contrapor a memoria nacional compartilhada
globalmente. Isso pode se dar na prépria cultura de consumo, como
no caso de um passeio turistico para conhecer o “verdadeiro Brasil”, no
qual ndo hé feijoada, ndo ha danga, samba e nem cachaca — pois esse é
o Brasil que todos conhecem. Mas também pode ser feito como forma
de disputar politicamente a nacdo, como o fazem aqueles que reclamam
uma tradigdo religiosa a uma nacdo ou, do contrédrio, um pluralismo
religioso oriundo de supostas raizes nacionais. Isso significa, de toda
forma, que as memdrias nacionais globalizadas e ndo globalizadas nao
se confundem, mas se comunicam; e que a compreensdo da produgao
da nagdo se movimentou, ndo sendo mais suficiente olhar apenas para
seus fluxos internos. A nagdo se inseriu na globalizacao.

(Recebido para publicacdo em 4 de setembro de 2019)
(Reapresentado em 26 de margo de 2020)
(Aprovado para publicacdo em 16 de junho de 2020)
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NOTAS
1. Sobre os artistas neste contexto, ver o trabalho de Marcelo Ridenti (2014).

2. Com essas ressalvas, entendo que o artigo pode trazer uma contribuigao para se pensar
a relacdo entre intelectual e nagao no contexto de globalizacdo. Uma viséo atual sobre o
tema teria que levar em conta o processo de desnacionaliza¢do dessa produgao, observan-
do os intelectuais em contextos transnacionalizados e inseridos em disputas simbélicas
nas quais novos agentes também operam. No que se segue, isso estard subentendido.

3. O conceito de invencdo presente em Hobsbawm pode ser criticado por seu exagero
(nem tudo que é nacional pode se explicar por ela), mas como afirma Anthony Smith
ha “um sentido (...) que é incontroverso. Afinal, os nacionalistas ndo clamam que eles
estdo engajados no despertar da nacdo lembrando seus co-nacionais, através de festivais
e rituais, educagéo e luta politica, de sua histdrica e seu destino comuns?” (Smith, 1991,
p- 356). Esse elemento incontroverso é que me interessa deter: justamente aquele que
marca a produgdo simbdlica da nacéo pela agéncia humana.

4. Ernest Gellner (1983:61) nos alerta para néo atribuirmos necessariamente aos intelectuais
uma consciéncia de seu trabalho de inventores, como se eles estivessem o tempo todo
maquinando sobre como inventar a nacdo. No mais das vezes eles agem imbuidos de um
espirito nacionalista e s6 por consequéncia desse espirito é que produzem os simbolos
pelos quais imaginamos a nagao.

5. Renato Ortiz atribui a importancia de Gilberto Freyre ao tema ao fato de oferecer “ao
brasileiro uma carteira de identidade. A ambiguidade da identidade do Ser nacional
forjada pelos intelectuais do século XIX ndo podia resistir mais tempo” (Ortiz, 1994:42).
Ou seja, atribui o termo forjamento aos intelectuais do século XIX. Ana Rosa Cloclet da
Silva (2006) observa intelectuais entre 1750 e 1822, portanto antes da independéncia do
Brasil, “inventando a nagdo”.

6. Em entrevistas que fiz com agentes turisticos em Mato Grosso, em 2013, me deparei
intdimeras vezes com uma explicacdo sobre o suposto fracasso do desenvolvimento
turistico: o brasileiro é aventureiro, ndo gosta de trabalhar, em uma citagdo indireta,
e provavelmente desconhecida, de Sérgio Buarque de Holanda (1995). Ainda, a frase
de Oliveira Vianna “é de nossa raga o fato de ndo termos violéncia” (Vianna, 2002:402)
bem poderia estar em guias turisticos. Mas, de fato, a influéncia de Freyre parece a
mais presente. Na candidatura da cidade de Sao Paulo a sede da Expo 2020, o tema era
democracia racial que se ndo foi um termo cunhado por Freyre (Aratjo apud Bastos,
2005), sua obra certamente dé suporte para seu uso. A passagem a seguir poderia ter
facilmente sido usada no material promocional da Copa do Mundo de 2014 ou das Olim-
piadas de 2016: “F verdade que agindo sempre, entre tantos antagonismos contundentes,
amortecendo-lhes o choque ou harmonizando-os, condi¢des de confraternizacdo e de
mobilidade social peculiares ao Brasil: miscigenacao, a dispersdo da heranga, a facil e
frequente mudanca de profissdo e de residéncia, o facil e frequente acesso a cargos e a
elevadas posi¢des politicas e sociais de mestigos e de filhos naturais, o cristianismo lirico
a portuguesa, a tolerancia moral, a hospitalidade a estrangeiros, a intercomunicagao
entre diferentes zonas do pais” (Freyre, 2006:117).

7. Gilberto Freyre dd as narrativas de viagem a atribui¢do de fonte documental. Embora
critique algumas das narrativas, afirma que: “Para o conhecimento da histéria social do
Brasil ndo ha talvez fonte de informagao mais segura que os livros de viagem de estran-
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10.

11.

12.
13.

14.

geiros” (Freyre, 2006:47). Em Visio do Paraiso, as narrativas de viagem sdo as principais
fontes de Sérgio Buarque de Holanda, mas parecem adquirir uma outra conotacdo em
comparagao com Freyre: elas sdo narrativas que criam a visdo formada sobre essas terras.
Como afirma o autor a “geografia fantastica do Brasil, como de restante da América,
tem como fundamento, em grande parte, as narrativas que os conquistadores ouviram
ou quiseram ouvir dos indigenas, e achou-se além disso contaminada, desde cedo, por
determinados motivos que, sem grande exagero, se podem considerar arquetipicos. E
foi constantemente por intermédio de tais motivos que se interpretaram e, muitas vezes,
se ‘traduziram’ os discursos dos naturais da terra” (Holanda, 2000:83).

Narrativas produzidas por cientistas, como sdo exemplos o biélogo Johann Baptist
von Spix e o botanico Carl Friedrich Phillipp von Martius, autores do classico texto,
recomendado por Gilberto Freyre, Viagem pelo Brasil (Spix & Martius, 1938), resultado
de expedigdo que fizeram entre 1817 e 1820.

Ver o livro aqui: https:/ /archive.org/stream/lebrsilen188900sant/lebrsilen188900sant_
djvu.txt. Acesso em 30/10/2017.

O celular da Apple é montado por duas empresas, Foxconn e Pegatron, que possuem
empresas espalhadas por diversos paises do mundo, sobretudo em paises asidticos. As
pecas que compdem o celular sdo produzidas intimeros paises. Assim, é impossivel
dizer onde o celular é feito. Contudo, na embalagem do produto agora ha a inscrigdo
“designed in California”. O mesmo encontramos em roupas.

Informagdes obtidas em texto escrito por Eduardo Sanovicz e a mim enviado apds uma
entrevista feita em 3 de maio de 2013, em Sdo Paulo. Argumentos similares podem ser
encontrados na primeira versio do Plano Aquarela (Embratur, 2005) e em Sanovicz
(2007).

Dados de janeiro de 2017.

Na Expo Mundial de 2015, ocorrida em Milao o tema foi alimentagdo. Ali, alguns paises
se esforcaram por promover uma forma nacional de alimentagdo, e a Coréia do Sul se
destacou nesse aspecto, apresentando formas de comer a mesa, tipos de alimento e
formas de armazenamento como solugdes para o problema da alimentagdo no mundo.
Notemos: tudo discursado como elementos nacionais.

O arquiteto cataldo Santiago Calatrava afirmou que ao fazer o teto do estddio olim-
pico de Atenas se baseou na identidade nacional grega (Traganou, 2008); e que para
desenhar o Museu do Amanhé, no Rio de Janeiro, o que fez foi “entender a alma do
Rio” (VejaRio. “Arquiteto espanhol Santiago Calatrava fala sobre o Museu do Amanha
e o Rio.” (Disponivel em: https://vejario.abril.com.br/cidade/arquiteto-espanhol-
-santiago-calatrava-fala-sobre-detalhes-construcao-museu-do-amanha-e-sobre-o-rio/.
Acesso em: 10 dez. 2017. Ja empresa norte-americana AECOM, responsavel pelo plano
mestre do Parque Olimpico de Londres (2012) e do Rio (2016), descreveu seu trabalho
no Brasil afirmando que “A paisagem prové estrutura para o plano-mestre, ligando a
experiéncia do visitante a cultura do Brasil e aos valores dos Jogos Olimpicos. A Vila
Olimpica, seu aspecto ondulante, um tributo ao pioneiro arquiteto de paisagem Burle
Marx, é uma rota tributaria chave, oferecendo uma jornada através de diferentes pontos
de vista, mapeando uma rota através do espago assimétrico definido pelo plano-mestre”.
Disponivel em: http:/ /www.aecom.com/aecom-rio-2016/. Acesso em: 10 dez. 2017.
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15. Alguns exemplos: o0 mais famoso desses publicitarios, o britanico Simon Anholt, presta
ou ja prestou assessoria de marca-nagao para Austrdlia, Nova Zelandia, Chile, Holanda,
Ilhas Faroe e Letonia. A também britanica empresa de Wally Olins, Saffron tem como
clientes Gra-Bretanha, Timor Leste, Lituania, Londres, Turquia, Irlanda do Norte, Polo-
nia, Bengala Ocidental e o distrito de Londres, Nine Elms; a também britdnica empresa
FutureBrand trabalhou com Peru, Tahiti, Butdo e Sdo Paulo; etc.
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RESUMO
A Meméria Nacional Globalizada: As Condicdes Sociais de Produgio Simbolica da Nago

Desde a segunda metade do século XX h4 o entendimento de que os simbolos
nacionais sdo resultado de complexos processos de invengao. No Brasil, os inte-
lectuais do comego do século XX sdo vistos como a principal voz de autoridade
forjadora dos simbolos nacionais. O trabalho desses intelectuais, contudo, se deu
em um contexto no qual o Estado-nagdo tinha o monopdlio de sentido da identi-
dade nacional e no qual a nagio se produzia internamente ao espago nacional. Este
artigo investiga as mudangas da produgdo simbdélica da nagdo em uma situagdo
de globaliza¢do. Demonstra que: a) a produgdo da nagdo se deslocou do espago
nacional, surgindo uma meméria nacional globalizada; b) essa meméria tem nas
inddstrias culturais e na cultura de consumo um novo e primordial meio de propa-
gacdo; e ¢) surgiram artifices transnacionais, especialistas em produgao simbdlica
da nagdo, que desafiam a posigdo antes ocupada pelos intelectuais tradicionais.

Palavras-chave: meméria nacional; globalizagdo; intelectuais; industrias culturais;
cultura de consumo

ABSTRACT
The Transnational Production of the National Memory

Since the second half of the twentieth century, the understanding that national
symbols are the result of complex processes of invention has emerged. In Brazil,
the intellectuals of the early twentieth century are seen as the main forging autho-
rity of national symbols. The work of these intellectuals, however, takes place in
a context in which the nation-state has the monopoly of the meaning of national
identity and the nation is produced internally within the national space. In this
paper, we investigate the changes in the nation’s symbolic production in a situation
of globalization. We will demonstrate that: a) the nation’s production shifts from
the national space, giving rise to a globalized national memory; b) this memory
has in the cultural industries and consumer culture a new and primordial means of
propagation; c) transnational agents specialists in the nation’s symbolic production
emerge, who challenge the position formerly occupied by traditional intellectuals.

Keywords: national memory; globalization; intellectuals; cultural industries;
consumer culture
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RESUMEN
La Memoria Nacional Globalizada: Las Condiciones Sociales de Produccion Simbélica de la Nacion

Desde la segunda mitad del siglo XX hay el entendimiento de que los simbolos
nacionales son resultado de complejos procesos de invencién. En Brasil, los inte-
lectuales del comienzo del siglo XX son vistos como la principal voz de autoridad
forjadora de los simbolos nacionales. El trabajo de esos intelectuales, sin embargo,
se dio en un contexto en el cual el Estado-nacién tenia el monopolio del sentido
de la identidad nacional y en el cual la nacién se producia internamente al espa-
cio nacional. Este articulo investiga los cambios de la produccién simbélica de
la nacién en una situacién de globalizacién. Demuestra que: a) la produccién
de la nacién se desplazé del espacio nacional, surgiendo una memoria nacional
globalizada; b) esa memoria tiene en las industrias culturales y en la cultura de
consumo un nuevo y primordial medio de propagacién; y c) surgieron artifices
transnacionales, especialistas en produccién simbélica de la nacién, que desafian
la posicion antes ocupada por los intelectuales tradicionales.

Palabras clave: memoria nacional; globalizacién; intelectuales; industrias
culturales; cultura de consumo

RESUME
Meémoire Nationale Mondialisée: Les Conditions Sociales de la Production Symbolique de la Nation

Depuis la seconde moitié du XXe siecle, il est admis que les symboles nationaux
sont le résultat de processus complexes d'invention. Au Brésil, les intellectuels du
début du XXe siécle sont considérés comme la principale voix d'autorité de la forge
pour les symboles nationaux. Cependant, le travail de ces intellectuels s'est déroulé
dans un contexte dans lequel 'Etat-Nation avait le monopole du sentiment d’identité
nationale et dans lequel la nation était produite en interne dans l'espace national.
Cet article étudie les changements dans la production symbolique de la nation dans
une situation de mondialisation. Il démontre que: a) la production de la nation s'est
déplacée de l'espace national, créant une mémoire nationale mondialisée; b) cette
mémoire a un moyen de propagation nouveau et primordial dans les industries
culturelles et la culture de consommation; et c) il y avait des artisans transnationaux,
spécialistes de la production symbolique de la nation, qui remettaient en question
la position précédemment occupée par les intellectuels traditionnels.

Mots-clés: Mémoire nationale; Mondialisation; Intellectuels; Industries culturelles;
Culture de consomation
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Imagem 1
Capturas da Campanha Embratur para a Copa do Mundo 2014 — “The World
Meets in Brazil: Come Celebrate Life”
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Imagem 2
Capturas do Clipe da Misica Oficial da Copa do Mundo de 2014 - “Olé Ola”,
(FIFA /Sony)
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