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O futuro
do servico publico
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Durante boa parte de nossa
histéria, o servigo ptiblico e a poli-
tica foram os destinos principais
de quem buscasse uma feliz com-
binacao de sustento familiar e re-
levo social. Maes zelosas ambicio-
navam ver os filhos empregados
no setor ptiblico ou numa empre-
sa estatal.

Passaram-se os anos, o Estado
brasileiro cresceu e sua burocracia
se sofisticou. As centenas, surgi-
ram empresas ptiblicas e se multi-
plicaram os ministérios, as secre-
tarias, os departamentos. Miriade
de novos municipios, conforme
iam sendo criados, reproduziam
essa expansdo na base da pirami-
de do poder politico. Todo o orga-
nismo estatal se agigantou, num
fendbmeno que lembra a divisao
celular por mitose e meiose. Con-
cursos puiblicos e cargos de confi-
anga proveram novas, crescentes
e permanentes possibilidades de
acesso a vagas em posicoes deten-
toras do privilégio da estabilidade.

O servi¢o publico se manteve,
através das décadas, como um lu-
gar que permitia a sobrevivéncia
digna, sob protecdo de regras que
concediam seguranca e remune-
ragdo por vezes acima do merca-
do de trabalho no setor privado da
economia.

Hd mais de 40 anos, porém, lu-
zes vermelhas comegaram a sina-
lizar a gradual aproximacao de se-
veras dificuldades. Os ombros dos
carregadores nao iriam suportar o
peso daquele andor. A atividade
se tornara campo fértil para atua-
¢ao de grupos em que a demago-
gia politica de uns turbinava a vo-
racidade corporativa de outros. A
conta cada vez mais salgada das
folhas de ativos, inativos e pensio-
nistas foi reduzindo drasticamen-
te a capacidade de pagamento e
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Muitas empresas possuem o no-
me consolidado no mercado e sdo
sempre lembradas e citadas em co-
nexao com os produtos que comer-
cializam ou os servigos que prestam.
Resultado de grandes investimentos
em criacdo e gestao de marcas, o
processo conhecido como branding
explora sentimentos e emogoes para
enraizar conceitos na consciéncia
do consumidor. Processo que pode
ser poderoso a ponto de fazer com
que a marca se torne praticamente
sinénimo do produto, como € o caso
de Gillette, Xerox, Pirex, Lycra, Bom-
bril, entre muitos outros. Ao con-
quistar coracoes e mentes dos con-
sumidores, a marca garante sucesso
de vendas, mesmo que concorren-
tes possam oferecer produtos ou
Servigos superiores,

Assim como as empresas usam a
publicidade para influenciar a per-
cepe¢do dos consumidores sobre suas
marcas, paises também investem em
marcas e campanhas para definir e
fortalecer sua identidade. E o que
acontece com a Itdlia, pelo design e
elegancia dos seus produtos; com a
Franga, pelo requinte dos seus perfu-
mes, vinhos e queijos; e com os Esta-
dos Unidos, pela forga criativa e ino-
vadora do Vale do Silicio. E néo € in-
comum paises investirem em mar-
cas e campanhas para moldar visdes
globais sobre seus setores mais estra-
tégicos, como € o caso da Nova Ze-
landia que promove o turismo nos
seus belos cendrios e por meio da
sua riqueza cultural. Ou paises que
consolidam uma marca fundamen-
tada em sua trajetoria, como € o caso
da Holanda, por longo tempo um
centro comercial global com suas

de investimento do setor ptiblico.
A qualidade foi sumindo dos ser-
vigos prestados, as instalagoes se
degradando e os vencimentos
perdendo poder de compra. O
problema aqui descrito passou a
afetara Unido, os estados e os mu-
nicipios.

Durante longos anos, porém,
enquanto essa realidade tolhia os
governos, a autonomia dos pode-
res permitiu que o custo da crise
fosse circunscrito ao executivo. Os
demais conseguiram preservar
dedos e anéis.

Nestes dias, contemplamos o
fim de um ciclo. Trés anos de re-
cessdo e mais dois de baixissimo
crescimento do PIB completaram
o estrago. Acabou. Medidas duris-
simas jd vém sendo adotadas e
precisardo ser ampliadas para por
fim 2 crise fiscal e para que se res-
taure a confianga e a capacidade
de investimento do setor privado
e do setor puiblico.

Entdo, com a experiéncia de
quem trabalha ha 55 anos, tendo
atuado nos dois lados desse bal-
c¢do, constato que o futuro do em-
prego ptiblico é nada promissor,
fora (e assim mesmo, talvez) de al-

gumas limitadas e disputadissi-
mas carreiras de Estado.

Bem ao contrdrio do que hoje
acontece como orientacao peda-
gogica, é importante despertar, nos
jovens, interesse por atividades
produtivas e estimuld-los a buscar
o merecimento indispensédvel a
competitividade. Desenvolver a
mente e o espirito, aderir a valores
perenes, adquirir habitos de leitura
e de estudo continuado e fazer de
si mesmo o melhor possivel serd
sempre um caminho virtuoso de
insercdo ativa nas complexidades
da vida social, politica e economi-
ca. Em meio a elas, nao convém a
dispersdo proporcionada pelas fa-
cilidades, nem o esmorecimento
sugerido pelas dificuldades. O futu-
ro, ou estard no setor privado da
Economia, ou serd um estudrio de
maus pressentimentos.

A experiéncia dos povos ensina
que a crise pela qual estamos atra-
vessando € parteira de novas e
melhores possibilidades. Eessaéa
boa noticia que tenho adar.

(Peraval Puggina (73), membro da
Aaademia Rio-Grandense de Letras, é
arquiteto, empresdrio e esartor)

Metros e quilometros

“Das coisas que fiz a metro todos saberdo quantos
quilometros sdo. Aqueles em centimetros
sentimentos minimos impetos infinitos ndo."
(Paulo Leminskl, escritor, poeta, critico literario,
tradutor e professor brasileiro)
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A multiplicidade cultural, uma
das riquezas do Brasil, se faz pre-
sente de numerosas maneiras.
Uma delas estd na presenga pelo
pais de nticleos de imigrantes que
sdo odsis rurais em meio ao caos
das metrépoles. Existem nesses
locais resquicios de uma maneira
de viver que vai se extinguindo
lentamente.

E o caso da Colonia Witmar-
sum. Localizada no municipio de
Palmeira, PR, a 60 kim de Curitiba,
é referéncia na produgédo de leite e
queijos. O nome vem da cidade
catarinense de onde sairam os
menonitas, um grupo étnico-reli-
gioso origindrio da Alemanha,
mas que passou pela Riissia antes
de vir para o Brasil.

Os menonitas descendem di-
retamente do movimento ana-
batista que surgiu na Europa no
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século XVI, na mesma época da
Reforma Protestante. O nome é
derivado do te6logo Menno Si-
mons, que, Com seus escritos, ar-
ticulou e formalizou os ensinos
dos anabatistas suicos.

Witmarsum conta hoje com
aproximadamente 2 mil habitan-
tes e preserva a lingua e a cultura
alemas, além de uma vida em co-
munidade que busca respeitar as
tradicoes dos ancestrais, como o
sauddvel ensinamento de nao to-
car em armas e uma culindria que
inclui tortas, salsichas alemas, eis-
bein (joelho de porco), chucrute e
marreco recheado. O local é um
passeio e uma aula de religiao,
histéria, culinéria e, acima de tu-
do, diversidade!

(Oscar D'Ambrosio € jornalista
pela USP, mestre em Artes Visuais
pela Unesp, graduado em Letras
(Portugués e Inglés) e doutor em
Educagdo, Arte e Historia da Cul-
tura pela Universidade Presbiteria-
na Mackenzie e Gerente de Co-
municagdo e Marketing da Facul-
dade de Ciéncias Médicas da San-
ta Casa de Sao Paulo)

Marcas e narrativas
renovadas para o Brasil

tradigbes e cultura liberal.

A ciéncia por trés das marcas e do
marketing estd em franca evolucdo,
na busca de fortalecer vinculos e co-
nexoes emocionais com audiéncias
e consumidores cada vez mais in-
formados e exigentes. E ai que ga-
nha for¢a o conceito de storytelling,
que explora uma habilidade genui-
namente humana: contar histérias,
que é uma das melhores maneiras
de transmitir conhecimentos e sig-
nificados. Assim, narrativas origi-
nais sdo criadas para humanizar e
amplificar significados associados
as marcas, de forma a conquistar os
coragdes e as mentes das pessoas.
Ao conquistar a simpatia do publi-
co, a marca se dissemina rapida-
mente via propaganda boca a boca
e compartilhamentos pelas midias
sociais, que se tornaram poderosas
plataformas de alcance global.

E o Brasil é um verdadeiro paraiso
para essa nova onda do marketing.
Nosso pais é um “fervedouro cultu-
ral” sem igual no mundo, formado
pela integracao das racas europeias,
indigenas e negra, em sinteses que
impactam a muisica, a religido, o fol-
clore, as festividades populares e a
diversidade culindria. A percepgdo
em todos os lugares é de que somos
pessoas alegres e extrovertidas, orgu-
lhosas da nossa cultura, que se ex-
pressam de forma criativa através do
carnaval, do futebol, da bossa nova,
da capoeira, etc. O Brasil conta com
paisagens e ambientes tinicos, uma
extensa superficie de terra continua,
uma das mais longas costas tropicais
do planeta — com praias paradisia-

cas, ampla gama de condigoes cli-
mdticas — de temperadas a tropi-
cais, além de imensa riqueza hidro-
grdfica e a mais rica biodiversidade
terrestre do planeta.

Essas condi¢bes podem, por
exemplo, ajudar o Brasil a ampliar
sua participagio no turismo global,
que € responsdvel por um em cada
11 empregos e por cerca de 10% do
PIB mundial. Estima-se que até 2030
cerca de 1,8 bilhdo de turistas circu-
lardo pelo mundo anualmente, mais
da metade deles em economias
emergentes. Por ser uma atividade

X

baseada em recurso natural, cultural,
ou em ambos, o turismo € uma das
industrias de maior impacto poten-
cial para o Brasil. E a agricultura e o
agronegocio, que sdo pilares econo-
micos do Pais, tém tudo para se inte-
grarem a onda que vem sendo im-
pulsionada pela globalizacao, pela
intemet e pela expansdo do turismo
internacional. A culindria e os ali-
mentos tipicamente brasileiros po-
derdo se integrar cada vez mais a in-
dustria turistica, respondendo a bus-
ca por sabores e aromas tipicos, por
experiéncias sensoriais tinicas e me-

mordveis, pela autenticidade dos
produtores artesanais e das préticas
e hdbitos tradicionais.

Assim, nossos alimentos e bebidas
podem ganhar o gosto dos consumi-
dores mundo afora, como jd aconte-
ceu com o agai, o pao de queijo e a
caipirinha, hoje apreciados em inti-
meros paises. Ao ampliarmos a ex-
posi¢do do nosso mundo rural ao tu-
rismo, o agronegdcio de exporta¢ao
poderd encontrar novos canais para
disseminacdo de marcas e narrativas
contempordneas, que ajudem o Bra-
sil a mostrar o quanto avan¢ou em
sustentabilidade. Do mesmo modo
que os franceses e italianos, que le-
vam seus turistas a passear entre par-
reiras e olivais, antes de degustarem
seus produtos, nés também podere-
mos criar roteiros para mostrar o
nosso agronegécio sustentdvel, que
integra lavouras, pecudria e florestas
em um mesmo ambiente, 365 dias
por ano. Ou para mostranmos como
€ possivel produzir, nos trépicos, car-
ne com a marca “carbono neutro”,
antes de oferecermos deliciosos
churrascos aos visitantes.

Hoje sabemos que, antes de em-
presas, produtos e servigos inovado-
res, existem seres humanos inovado-
res, que sao atraidos e cativados por
conceitos. A boa noticia € que nao fal-
taao Brasil matéria-prima para a cria-
¢ao de inlimeros conceitos, marcas e
narrativas capazes de dialogar com
um mundo sedento por inovacio e
contemporaneidade. Ao trabalho!

(Mauricio Anténio Lopes Pesquisa-
dor da Embrapa)



