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Resumo

Este artigo discorre sobre a politica externa e a diplomacia cultural brasileira que buscaram difundir e
incentivar a propaganda comercial do café nos Estados Unidos e no Japao na primeira metade do século
XX, como forma de ampliar seus mercados consumidores no exterior. Nos EUA, aproveitando a Politica
da Boa Vizinhanga, temos o destaque do café nacional na Feira Internacional de Nova York (1939) e o
fato de que 6rgaos do governo brasileiro no pais agregavam o café em suas politicas de promogao e di-
vulgagdo de uma imagem moderna do Brasil. No Japdo, a campanha promocional do café brasileiro foi
representada pelos acordos comerciais com a Companhia Café Paulista e, com maior destaque em nossa
abordagem, o financiamento do Café do Brasil pela embaixada brasileira em Téquio, como uma forma de
expandir o habito de beber café em um pais historicamente sem relagao cultural com a bebida, mas que
vivenciava uma intensa ascensio do consumo em seu meio urbano. Na atualidade, os cafés tornaram-se
espagos para desfrutar do ambiente sem nenhuma companhia, consumir algo do cardapio enquanto
esperamos nossos equipamentos eletronicos carregarem ou apenas comer algo rdpido. Ainda assim, os
encontros e interagdes sdo possiveis nos cafés, afinal, o café é caracteristicamente uma bebida social.

Foreign policy and cultural diplomacy: an overview on the dissemination of
brazilian coffee in the USA and Japan

Abstract

This article discusses Brazilian foreign policy and cultural diplomacy, which sought to disseminate and
encourage commercial coffee advertising in the United States and Japan in the first half of the 20th
century, as a way of expanding its consumer markets abroad. In the USA, taking advantage of the Good
Neighbor Policy, we have the highlight of national coffee at the New York World’s Fair (1939) and the
fact that Brazilian government bodies in the country included coffee in their policies to promote and
disseminate a modern image of Brazil. In Japan, the promotional campaign for Brazilian coffee was
represented by commercial agreements with Companhia Café Paulista and, most prominently in our
approach, the financing of Café do Brasil by the Brazilian embassy in Tokyo, as a way of expanding the
habit of drinking coffee in a country historically with no cultural relationship with the drink, but which
was experiencing an intense rise in consumption in its urban environment. Nowadays, cafes have be-
come spaces to enjoy the environment without any company, consume something from the menu while
we wait for our electronic devices to charge or just eat something quick. Still, meetings and interactions
are possible in cafes, after all, coffee is typically a social drink.

Politica exterior y diplomacia cultural: una panorama sobre la difusion del café brasilefio
en EE.UU. y Japon

Resumen

Este articulo analiza la politica exterior y la diplomacia cultural brasilefia, que buscé difundir y fomentar
la publicidad comercial del café en Estados Unidos y Japén en la primera mitad del siglo XX, como forma

de expandir sus mercados de consumo en el exterior. En EE.UU., aprovechando la Politica de Buena Ve-
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cindad, tenemos el destaque del café nacional en la Feria Internacional de Nueva York (1939) y el hecho de que 6rganos del gobierno
brasilefio en el pais incluyeran el café en sus politicas de promocion y difusiéon de una imagen moderna de Brasil. En Japon, la cam-
paia de promocion del café brasilefio estuvo representada por acuerdos comerciales con la Companhia Café Paulista y, lo mas desta-
cado en nuestro enfoque, la financiacion del Café do Brasil por parte de la embajada de Brasil en Tokio, como una forma de expandir
el habito de beber café en un pais histéricamente sin relacion cultural con la bebida, pero que estaba experimentando un intenso
aumento del consumo en su entorno urbano. Hoy en dia, las cafeterias se han convertido en espacios para disfrutar del entorno sin
compania, consumir algo de la carta mientras esperamos que se carguen nuestros dispositivos electronicos o simplemente comer algo

rapido. Atn asi, las reuniones e interacciones son posibles en los cafés, pues, al fin y al cabo, el café es tipicamente una bebida social.

Introducgao

Originalmente proveniente da Africa, o café foi inicialmente consumido pelos etiopes, depois, conforme ma-
nuscritos antigos, foi introduzido na Peninsula Arabica a partir do Iémen, sendo que os drabes passaram, entéo, a
dominar o plantio e desenvolver outras formas de preparo da bebida para o consumo (Martins, 2012). Ao se expan-
dir pelo Oriente Médio, os viajantes e comerciantes europeus tomaram conhecimento do produto (Tucker, 2018).
Na Europa, o café chegou primeiro em Veneza no final do século XVI, mas sua disseminag¢do no continente ocorreu
por meio das atividades comerciais da Companhia das Indias Orientais no comego do século XVII, enquanto que
os holandeses passaram a cultivar o café em Java e outras ilhas da Asia e foram responsaveis por trazer o cafeeiro
para a América do Sul ao plantd-lo no Suriname no inicio do século XVIII (CPDOC, s/p).

Segundo Tucker (2018, p.4, trad. nossa): “No século XVII, o café tornou-se uma das primeiras mercadorias
globais”. No Brasil, o café desempenhou um papel crucial no seu comércio exterior e, consequentemente, no de-
senvolvimento econdmico nacional. No século XIX, os tradicionais produtos de exportacio brasileira, o agucar
e o algoddo, mostravam menos rentaveis diante da queda dos precos e a concorréncia no mercado internacional,
enquanto que a produgio de demais itens da agricultura local, como o fumo, os couros, o arroz e o cacau, nao per-
mitiam uma expansao comercial significativa (Furtado, 2007). A produgio cafeeira tornou-se, entdo, a solugao para
uma economia estagnada.

O café, se bem que tivesse sido introduzido no Brasil desde o comego do século XVIII e se cul-
tivasse por toda parte para fins de consumo local, assume importancia comercial no fim desse
século, quando ocorre a alta de pregos causada pela desorganiza¢do do grande produtor que
era a colonia francesa do Haiti. (...) todo o aumento que se constata no valor das exportagoes
brasileiras, no correr da primeira metade do século XIX, deve-se estritamente a contribui¢ao
do café. (Furtado, 2007, p.168-169)

No comeco, como afirma Furtado (2007), o cultivo do café brasileiro era destinado ao consumo interno. In-
troduzido em territdrio nacional na regido de Belém do Para na primeira metade do século XVIII, o plantio se
expandiu para os estados do Maranhdo e Amazonas até chegar ao Rio de Janeiro na segunda metade do século
(Siqueira, 2005). A partir de 1870, a lavoura de café expandiu-se, em grandes niveis de produgio, no Estado de Sao
Paulo, mas apds o ano de 1840, o café ja expressava um aumento percentual importante no comércio exterior do
pais (Gareis, 1991).

A partir do final da primeira década do século XIX, a cultura do café ganhou novo impulso,
passando a apresentar crescimento mais acelerado, estimulado pelo aumento das exportagdes.
Em meados da década de 1820, as exportagdes brasileiras de café ja representavam 20% das
exportagdes mundiais e, ao final da década, ultrapassaram as exportagdes de Java, fase em que
o Pais tornou-se o maior produtor e exportador mundial de café (...) (Siqueira, 2005, p. 208)

Como a principal atividade de exportagdo do pais, a economia brasileira foi permeada por politicas de defesa
do café e pelas crises econdmicas associadas ao preco do produto no mercado externo, com a depressdo econdmica
deflagrada pela crise de 1929 representando um dos momentos mais dramaticos para a gestdo da economia cafeeira
nacional. Para evitar a queda do pregos do café no mercado mundial, sucedia a interven¢ao do governo federal, que
realizava a compra do excedente produzido, contraindo empréstimos dentro e fora do pais para paga-lo, mas a par-
tir do anos de 1929, a sustentacdo dessa politica de valorizagdo do produto sofreu com as dificuldades do Estado em
contrair mais empréstimos, que combinada com a superproducio da safra e a crise de 1929, provocou uma queda
brusca dos pregos do café e da renda dos trabalhadores do setor (CPDOC, s/p).

Se, por um lado, o café trouxe prosperidade econoémica para o Brasil no &mbito do mercado internacional, por
outro lado, ndo podemos ignorar que sua produgido abrangeu impactos sociais e ambientais devastadores, com o
desmatamento e o esgotamento de terras produtivas, a exploragdo do trabalho tanto de pessoas negras escravizadas
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como de imigrantes e a continuacéo do histdrico processo de invaséo de territorios indigenas associado ao extermi-
nio de diversos povos originarios. Na expansao agricola das lavouras de café, caracterizado pela ocupagido de areas
extensas e em continuo deslocamento para novas matas junto com todos os elementos que compunham esse em-
preendimento agricola (trabalhadores, equipamentos e capitais), grupos indigenas eram atacados por trabalhadores
armados dos cafezais, além de chacinas que eram realizadas contra aldeias inteiras (Ribeiro, 1996).

Mesmo com o processo de desenvolvimento da indudstria no pais a partir da década de 1930, a produgéo e
comércio do café continuou desempenhando um papel importante na economia brasileira e no mercado mun-
dial. Para Gareis (1991, p.96), o processo de industrializagdo do Brasil comegou “como subjacente as atividades
exportadoras” e passou a se expandir a partir da ultima década do século XIX, visto que diversos condicionantes
beneficiam o avango da inddstria brasileira, desde questdes envolvendo a méo de obra, representada pela abolicao
do trabalho escravo e a entrada de imigrantes no pafs, até o advento da politica governamental voltada a industria
nacional, a expansao da economia cafeeira e da borracha e a presenga de fluxo de capitais estrangeiros. Mas a autora
é enfatica ao dizer que: “é o capital cafeeiro que mais contribuiu para o surgimento e fortalecimento da industria
no Brasil” (Gareis, 1991, p.96).

Além dessas dimensdes vistas do impacto da cultura do café, os aspectos culturais desencadeados com o avan-
¢o do consumo da bebida no mundo sdo também relevantes, os quais iremos nos debrugar mais a fundo. Tucker
(2018) argumenta que a popularidade global alcangada pelo café resulta justamente das dimensdes sociais e cultu-
rais relacionadas ao seu consumo. Nesse sentido, é importante relembrar que, nos principais centros da Europa, os
cafés se tornaram conhecidos como grandes espagos de sociabilidade urbana. Na capital parisiense dos anos 1920,
os cafés se converteram em espagos de refugios entre os artistas, uma vez que, segundo Batista (2012), os artistas
plasticos da época se encontravam nos cafés, onde poderiam, por exemplo, vender suas obras, debater ideias sobre
a pratica artistica, atualizar-se sobre o mercado de arte e, a partir de 1921, expor seus trabalhos.

A partir dessa época, a imagem de intelectuais tomando café foi amplamente difundida como um comporta-
mento moderno, constituindo-se parte de um estilo de vida boémio, muitas vezes, de privilégio de determinados
individuos e grupos sociais. Entretanto, a associagdo dos cafés com a ideia de um ambiente de convivio de pessoas
e agregador de atividades intelectuais, artisticas e politicas remontam as sociedades ndo-ocidentais. De acordo com
Martins (2012), o hébito de tomar café comegou a ser desenvolvido ainda entre os drabes dentro de suas praticas
religiosas.

O hébito de tomar café como bebida prazerosa, em carater doméstico ou em recintos coleti-
vos, deslancharia a partir de 1450. O produto era apropriado para a cultura arabe-islamica,
pois vinha ao encontro dos preceitos religiosos do islamismo ditados pelo Alcorao, que con-
denava bebidas alcodlicas. A principio, um de seus consumos correntes foi entre os filéso-
fos sufis, que, ao tomd-lo, permaneciam acordados para a pratica de exercicios espirituais
(Martins, 2012, p. 24)

A Turquia, entéo, tratou de popularizar o habito de tomar café e trouxe o aspecto de sociabilidade para essa
pratica, dado que, em Constantinopla, surge o que seria considerado o primeiro café, espaco publico para desfrutar
da bebida em grupo, que se propagou para outras regides no Oriente e para os paises centrais da Europa (Inglater-
ra, Franga e Itdlia), atraindo artistas e demais tipos de pessoas dispostas a trocarem e debaterem ideias (Martins,
2012). Um exemplo desse tipo de estabelecimento em Sdo Paulo, capital do centro cafeicultor brasileiro, foi o Café
Papagaio, lugar de encontros e lazer de figuras pertencentes a cena intelectual local, como os escritores Lima Bar-
reto e Gonzaga Duque, onde produziam suas expressdes de modernidade (Schwarcz; Starling, 2015). De fato, como
afirma Martins (2012, p.36-37): “(...) o modelo da casa de café - a cafeteria -, como ponto de encontro e lugar de
convivio social, vingou pelo mundo afora, atestando ndo s6 a ampla dissemina¢do da bebida, mas, sobretudo, a
fungdo celebrativa, advinda de seu proprio teor, estimulante e liberador de emogoes.”

Como principal produto de exportacdo do Brasil, a elaboragdo e a execu¢do de medidas que pudessem au-
mentar o mercado externo do café nacional era um passo essencial para assegurar a lucratividade dos empreen-
dimentos no pais, assim como combater a concorréncia no mercado mundial. Na Convengdo de Taubaté (1906),
agentes governamentais alertavam para a necessidade de promover uma propaganda do café de forma sistematica
para ampliar o consumo da bebida, por meio do desenvolvimento dos mercados consumidores que possuiam e na
aquisi¢do de novos mercados, embora um acordo de 1896, entre representantes dos estados cafeicultores, ja havia
previsto um servigo de divulgacdo para a América, a Europa e a Asia (Nogueira, 1979).

Para além de uma commodiry nacional, o café tornou-se um simbolo representativo da nag¢éo brasileira e da
constru¢do da imagem internacional do pais. Consciente disso, a politica externa e a diplomacia brasileiras uti-
lizaram do fator cultural para impulsionar as exportagdes de café do Brasil. Nos Estados Unidos, determinados
orgaos do governo federal brasileiro, que eram responsaveis por realizar politicas de promogao e divulgacao de uma
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imagem moderna do Brasil, agregavam o café em suas estratégias de propaganda. No Japdo, acordos comerciais do
produto foram firmados entre o setor publico brasileiro e Mizuno Ryo no comeg¢o do século XX e, diante de um
mercado que se tornava promissor entre as décadas de 20 e 30 para as exportagdes nacionais de café, a embaixada
do Brasil em Téquio foi responsavel por financiar o Café do Brasil em Ginza. Vale destacar que, segundo Nogueira
(1979), na lista dos paises onde a propaganda brasileira era mais presente, encontrava-se tanto os Estados Unidos
como o Japao.

E no bojo dessas discussdes que se encontra este trabalho. Este artigo discorre sobre a politica externa e a
diplomacia cultural do Brasil que buscaram difundir e incentivar a propaganda comercial do café nos Estados
Unidos e no Japio na primeira metade do século XX, como forma de ampliar os mercados consumidores do prin-
cipal produto brasileiro no exterior, mas também integra o debate sobre as interacdes interculturais derivadas da
ampla comercializa¢do do café no mundo. Metodologicamente, este artigo baseia-se em uma pesquisa qualitativa
de revisao bibliografica da literatura. Sendo que, como critério de selegdo da bibliografia consultada, optamos por
trabalhos (em portugués e inglés) recorrentemente referenciados e também incluimos publicagdes mais atuais que
apresentam algum diferencial ou contribui¢do inédita para o tema abordado.

Além desta introdugdo, o artigo se divide em trés partes. Na primeira, trataremos da propaganda comercial do
café brasileiro realizada nos Estados Unidos durante a Politica da Boa Vizinhanga, explorando as a¢des e estratégias
mais emblematicas do processo de divulgagio elaborado por 6rgios oficiais alinhados com os objetivos do governo
de Getulio Vargas. Em seguida, a partir dos exemplos da Companhia Café Paulista e do Café do Brasil, abordare-
mos o processo de difusdo do café brasileiro no contexto japonés de desenvolvimento de um estilo de vida urbano
local. Por fim, seguem algumas consideragdes finais.

O café brasileiro na Politica da Boa Vizinhanga

De acordo com Tucker (2018), embora o consumo do café estivesse presente ja no século XVII nos Estados Uni-
dos, o habito de tomar café e sua popularizacio no pais ocorreu de forma gradual ao longo do tempo, inclusive suas
ligacbes comerciais com produtores, como o Brasil, fazem parte da explicagio sobre a incorporagio local da bebida.

Desde o inicio da expansdo da cafeicultura no Brasil, o mercado consumidor estadunidense era importante
para a economia nacional. Como aponta Furtado (2007, p.70-71): “A medida que o café aumenta sua importancia
dentro da economia brasileira, ampliam-se as relacdes econémicas com os EUA. Ja na primeira metade do sécu-
lo [XIX] esse pais passa a ser o principal mercado importador do Brasil”. Em alguns momentos, o mercado dos
Estados Unidos se mostrava até mais vantajoso comercialmente e estratégico do ponto de vista do equilibrio dos
ganhos com a exporta¢do do café. Afinal, de acordo com Ricupero (2017), desde o ano de 1873, o café tinha livre
comercializagdo no mercado americano, tornando-se o principal mercado consumidor do produto brasileiro, o
que permitiu o Brasil obter crescentes superdvits em compensacio aos déficits adquiridos nos mercados do Reino
Unidos e da Alemanha.

De 1933 a 1945, frente a possibilidade de avango da influéncia dos governos da Alemanha e Italia no continen-
te americano e a oportunidade de ampliar o mercado externo dos Estados Unidos, o presidente Franklin Delano
Roosevelt (1882-1945) investiu em uma abordagem de negociagio e aproximacio cultural com os paises da Amé-
rica Latina baseada no discurso do pan-americanismo (Schwarcz; Starling, 2015). Conhecida como Politica da Boa
Vizinhanga, o governo brasileiro aproveitou dessa politica externa para promover a cultura nacional e divulgar
uma imagem positiva do Brasil, visando fins politicos e comerciais, como a amplia¢ao da venda de café no mercado
estadunidense (Tota, 2020). Diante disso, Dumont e Fléchet (2014, p. 209) complementam:

Em relagdo aos Estados Unidos, o Brasil respondeu de maneira positiva a Politica da Boa
Vizinhang¢a conduzida por Roosevelt e ao “imperialismo sedutor” que a acompanhava (Tota,
2000). Vargas conhecia as oportunidades oferecidas por essa nova configuragiao no dominio
cultural, enviando musicos, cantores e café a Exposi¢ao Internacional de Nova York em 1939
(Vidal, 1942), ou ainda se apresentando como um icone do pan-americanismo (Melo, 2005)

Na Feira Internacional de Nova York (1939), o Brasil expos e divulgou varios itens agricolas, minérios e entre
outros produtos primarios sujeitos a possibilidade de exportagdo. Entre as atragdes dos mostruarios do Pavilhdo
Brasileiro, encontrou-se o oferecimento de degustagdo de café ao publico do evento e uma exposi¢ao fotografica
que retratava as etapas da produgdo do produto. Com efeito, o café brasileiro esteve entre os principais destaques
do espaco expositor nacional, prova disso foi que, conforme o comissario-geral do Brasil Dr. Armando Vidal (1942,
p-54): “A maior area ocupada por mostruarios foi a do café”. Tota (2020) destaca que, entre os registros da partici-
pacio brasileira na Feira de Nova York, Vidal incluiu em seu relatério oficial fotos de homens apreciando diferentes
tipos de café e um outro registro, ao lado de Eleanor Roosevelt, enquanto ele mesmo apreciava a bebida.
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Ao que parece, Vidal buscou demonstrar de forma bastante clara o esfor¢o de sua comissao na divulga¢do da
principal commodity brasileira durante a realizacio da Feira. Nastari (2022, p.148) pontua que o Brasil conseguiu se
destacar no evento devido ao seu espago expositor de referéncia modernista, planejado para transmitir no exterior
uma imagem do pais como uma nagéo progressista, além de buscar “convencer industrias estadunidenses ptiblicas e
privadas da importancia da fomentagdo de negdcios com a América Latina e, também, para estimular lagos entre as
republicas americanas”. Alids, conforme Lessa (2002, p.15-16), entre os objetivos que a politica cultural pode ajudar
aalcancar, encontra-se a contribui¢do ao mercado externo do pais ao “langar as bases ou incrementar as ja existentes
de uma propaganda nacional, assegurar uma clientela cultural e contribuir para as exportagdes de suas industrias”.

No album de fotografias sobre a participagio brasileira na Feira, organizado pelo préprio Vidal, objetivou-se
“apresentar, em conjunto, o Pavilhdo e os mostruarios do Brasil na Feira Mundial de Nova York de 1939 e, simulta-
neamente, resumir algumas das atividades do Comissariado Geral”, documento que ressalta “o eficaz apoio recebi-
do de todos os Senhores Ministros de Estado e da dirétoria do Departamento Nacional do Café”, reproduz a critica
de uma revista estadunidense de arquitetura que percebeu exatamente o espago de destaque dedicado ao café pela
comissdo brasileira e também tomamos conhecimento de que os primeiros locais do “Plano de Mostruarios do An-
dar Terreo” foram para a “1. Cosinha e bar do café”, “2. Diferentes amostras de café” e “3. Fotografias de processos
de beneficiamento do café em sacas” (Word’s Fair, 1939, s/p). Além disso, o dlbum especifica a origem das amostras
de café brasileiro e como o produto foi exposto:

O D.N.C. forneceu amostras de café dos Estados do Espirito Santo, Rio de Janeiro, Minas
Geraes, S. Paulo, Parana e Goyas. (...) A apresentagéo foi feita em sacas de exportagao, que se
vém ao longo das grandes fotografias que guarnecem toda a drea reservada ao café e nas caixas
de metal e vidro (Word’s Fair, 1939, s/p)

No entanto, as a¢des de propaganda do café nio se restringiram a momentos pontuais encontrados em even-
tos oficiais, outras estratégias de promogdo do produto nos Estados Unidos eram trabalhadas por érgéos oficiais
e financiadas por recursos publicos do governo brasileiro. Criado em 1935, um 6rgdo governamental chamado
Brazilian Information Bureau — em 1942, renomeado como Brazilian Government Trade Bureau - era subordinado
ao Ministério do Trabalho, Industria e Comércio e tinha unidades em algumas das principais cidades do mundo:
Nova York, Paris, Berlim e Buenos Aires. O Bureau desempenhou um importante papel na execugdo da propaganda
comercial brasileira no exterior durante a politica externa da Era Vargas, enquanto que sua unidade em Nova York
detinha o maior orcamento dos quatro escritorios, responsavel por realizar atividades de diversas naturezas capazes
de aumentar o mercado exportador brasileiro no territorio estadunidense, principalmente relativo a venda do café,
uma vez que, a partir da expansao do espago fisico do drgao, esse escritorio passou a dispor de um ambiente espe-
cifico de degustagdo de café para o publico visitante e estantes para a exposicdo de produtos nacionais (Lins, 2017).

Por sua vez, segundo Tota (2020), como um veiculo de comunicagdo frequentemente utilizado para divulgar
a Politica da Boa Vizinhanga, o radio foi inicialmente mobilizado para transmitir programas e noticias da Feira de
Nova York, sendo que, na metade da década de 1940, um radiojornal transmitido nos Estados Unidos e financiado
pelo governo federal do Brasil fazia propaganda direta do café brasileiro, incentivando seus ouvintes consumirem
a bebida, argumentando que o consumo desse produto significava apoio a prépria Politica da Boa Vizinhanga. O
autor também aponta que os jornais passaram a servir como outro importante meio para o Brasil promover o café
produzido pelo pais, inclusive com um antncio publicado no 7%e New York 7imes, onde promovia o beneficio do
café brasileiro para o trabalho dos soldados estadunidenses (Tota, 2020).

Assim, a Politica da Boa Vizinhanga favoreceu os interesses econdmicos dos cafeicultores brasileiros, mas, ao
invés de construir uma nova imagem internacional do Brasil, digamos que fortaleceu uma imagem limitada rela-
tivamente preconcebida dele no exterior: o pais do café. Curiosamente, de acordo com Nastari (2022), como maior
fornecedor de café do mundo em 1935, existia uma correspondéncia imediata entre a imagem do Brasil e o café, um
dos fatores que justificam a recepgdo positiva da pintura a 6leo Café(1935) de Candido Portinari no Estados Unidos,
exibida e premiada pelo Carnegie Institute (Pittsburgh, EUA), episodio responsavel por atrair a aten¢ao do ministro
Gustavo Capanema, o qual patrocinou nos anos seguintes um conjunto de 12 murais do pintor para o novo prédio
do Ministério da Educagio e Saude (MES), sendo que os desenhos preparatdrios dessas obras chegaram a ser co-
nhecidos nos EUA nos anos 1940 a 1942. Com isso, convém mencionar que esses murais propdem uma espécie de
historia do Brasil por meio de seus ciclos econdmicos, incluindo uma representac¢io do cultivo do café.
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O café brasileiro nas cafeterias do Japao

Conforme Nogueira (1979), nas primeiras décadas do século XX, o governo paulista firmou contratos de pro-
paganda do café no Japao com o senhor Mizuno Ryo, que, por meio da Companhia Café Paulista Goshikaisha, reali-
zava a comercializacdo do produto brasileiro em Téquio e outras cidades do pais, como: Osaka, Nagoya e Shizuoka.
Além disso, ele investiu em agdes gratuitas de distribuicdo da bebida em eventos publicos e criagdo de diferentes
tipos de impressos informativos sobre o café proveniente do Estado de Sao Paulo como estratégias para estabelecer
novas filiais (Nogueira, 1979). Com disso, percebemos que a Companhia Café Paulista contribuiu para a introdu¢io
do café brasileiro no paladar japonés, e, a0 mesmo tempo, ajudou o Brasil avangar na conquista de novos mercados
do produto na Asia. Por sua vez, White (2012) destaca que Mizuno Ryu foi uma espécie de primeiro imperador do
café do Japdo, responsavel por destinar trabalhadores japoneses para servirem como mao de obra em fazendas de
café no Brasil e fundador de um grande empreendimento ligado a comercializagdo do café.

(...) Mizuno criou a primeira rede de cafeterias do mundo no Japao, no inicio do século XX.
Mizuno foi ao Brasil em 1906, cruzando os Andes a pé, e passou a trabalhar com a Embaixada
do Japao no Brasil para promover o café. Mizuno trabalhou com os governos brasileiro e japo-
nés para criar uma nova legislagdo para apoiar a imigragao e a emigragio. Sio Paulo concor-
dou em apoiar trés mil imigrantes durante trés anos como um primeiro ensaio promocional
do trabalho transnacional (White, 2012, p.98, trad. nossa)

Diferente do cha, por exemplo, o café ndo era uma bebida que fazia parte dos hébitos alimentares tradicionais
dos japoneses, consequentemente, ndo estava presente na vida cotidiana desse povo antes dos primeiros indicios
do processo de modernizagdo do Japao. No século XVII, a bebida em si chegou ao pais por meio dos holandeses,
mas tornou-se uma mercadoria de massa no final do século XIX com a abertura comercial do Japdo ao Ocidente
(Grinshpun, 2013). No que diz respeito aos cafés, que chegaram ao pais no final do século XIX, popularizaram-se
na primeira metade do século XX e se constituiram como importantes espacos de intera¢des sociais, além de se
tornarem parte da construc¢ao da propria cultura e identidade moderna japonesa da época (White, 2012).

A reconstrugdo de Toquio, apds o grande terremoto de Kanto (1923), transformou a capital japonesa ao pro-
vocar uma ampla moderniza¢io da cidade, representada pela expansdo de elementos da cultura urbana, incluindo
os cafés (Dower, 2012). Antes dessas data ja havia cafés japoneses em Toquio, sendo o primeiro datado de 1911, que
basicamente ofereceriam como atragédo principal cardapios com comida e bebidas ocidentais a uma clientela ligado
ao campo cultural, porém, os cafés dos anos 1920 e 1930 se distinguiram do inicio desse tipo de estabelecimento
devido a mudanga do foco de seus servicos prestados (Tipton, 2000). De qualquer forma, os cafés japoneses se de-
senvolveram como espagos de uma privacidade publica, que permitiam serem frequentados por uma diversidade
de pessoas de diferentes classes sociais (White, 2012).

No comego do século XX, ocorreu o avanco no fortalecimento da associacdo entre o café e a modernidade,
sendo que a inser¢ao dessa mercadoria no cendrio japonés processaria futuramente uma experiéncia cafeeira local,
conforme relata Grinshpun (2013). Na visao de Tipton (2000, p.122), a década seguinte ao terremoto significou “the
café era” para o Japdo, em virtude do rapido crescimento do niimero desses estabelecimentos pelo pais, sobretudo
nos distritos de Téquio conhecidos pelo entretenimento oferecido, no caso, Asakusa, Kanda, Shinjuku, Shibuya e
Ginza. As cafeterias tém, portanto, como assinala Tucker (2018, p.7, trad. nossa): “papel fundamental na popula-
rizacdo do café e na construcdo da cultura cafeeira”. Podemos verificar, inclusive, como esses estabelecimentos se
espalharam expressivamente pelo territério japonés em termos quantitativos. De acordo com Dower (2012, p.21,
trad. nossa), “[e]m 1930, uma pesquisa do governo estimou o nimero de cafés em 27.532 em todo o pais, e quatro
anos depois em 37.065”. Em outras palavras, houve um aumento de quase 35% na quantidade de cafés ou uma mé-
dia de crescimento de mais de 8% a cada ano. Além disso, é importante ressaltar que:

Esses estabelecimentos, que serviam comida e bebidas alcodlicas, empregavam dezenas de
milhares de gargonetes, muitas delas mulheres muito jovens do interior, e a rotatividade era
rdpida. Muitos cafés tinham nomes ingleses, embora o francés também fosse popular (Dower,
2012, p.21, trad. nossa)

Especialmente Ginza mereceu destaque, pois, para Tipton (2000, p.122, trad. nossa), embora essa regido ja
fosse ligada a nogdo de moderno desde a década de 1870, o distrito se converteu em “um simbolo de modernidade
para todos os japoneses” apds o Sismo de Kanto. Como um grande centro comercial e de entretenimento, Ginza
tornou-se bastante popular entre as massas urbanas, enquanto que seus novos cafés, no periodo pds-terremoto,
deslocaram da influéncia moderna de origem europeia para um padrdo americano na apresentagio visual interna e
externa de seus espacos, além do fato que tornaram-se locais mais sofisticados (Tipton, 2000).

Limeira, vol. 16, n. 2, dez. 2024. E-ISSN 1984-1736 20



da Silva e Serafim

Os cafés como ambientes elegantes ndo era uma novidade na histéria da bebida, ja que “o Kiva Ham, em Cons-
tantinopla, primeiro café do mundo, foi seguido de cafeterias no Oriente, conhecidas como Aaveh kanes, famosas
pelo seu luxo e suntuosidade” (Martins, 2012, p.36). No entanto, os cafés de Ginza dos anos 20 e 30 se inserem em
uma fase especifica desses estabelecimento no contexto e na paisagem urbana japonesa, que permitiam o convivio
social e os encontros amorosos livres de jovens modernos, mas também passam a oferecer, como atra¢ao principal,
servicos de cunho sexual/erodtico prestados pelas garconetes, realidade que gerou uma condenagao moral por uma
parcela da opinido publica e medidas do governo para regulamentar o funcionamento dos cafés (Tipton, 2000).

No entanto, foi a elegancia presente nos cafés de Ginza que justamente atraiu a campanha promocional do café
brasileiro para o distrito, representada pelo patrocinio do Café do Brasil pela Embaixada do Brasil no Japdo entre os
anos de 1934 a 1940, local onde oferecia tanto a degustagéo gratuita de café, como exibia sacos de juta do produto ao
publico como estratégia para abrir o gosto dos japoneses pela bebida de origem brasileira (Snow, 2018). Cabe ainda
destacar que “[o] Café do Brasil, com seu florescimento artistico e mobilidrio moderno, atraiu imediatamente os
clientes Ginbura (“passeando por Ginza”). Para a geragdo mais velha de japoneses, Ginbura passou a ser associada
ao ato de ir tomar café no Café do Brasil (Snow, 2018, s/p, trad. nossa)

No que diz respeito a incorpora¢ao do habito de consumo do café entre os japoneses, segundo White (2012), o
desenvolvimento da inddstria cafeeira brasileira foi parte crucial desse processo, uma vez que houve a inserc¢do de
trabalhadores japoneses, a partir de incentivos governamentais, para as lavouras de café no Brasil e o surgimento
de empreendimentos no mercado niponico, como a rede de cafés de Mizuno Ryu, a qual recebeu doagdes de graos
de café do Brasil para promover uma propaganda favoravel ao consumo da bebida no Japao. Nogueira (1979, p.7),
por seu turno, afirma que a méio de obra de imigrantes japoneses foi bem vista pela Comissdo de Agricultura, Co-
lonizagao e Imigra¢ao da Camara dos Deputados do Estado de Sao Paulo no sentido de servir “para o desenvolvi-
mento de relagdes comerciais diretas entre as duas nagdes, facilitando a propaganda e o consumo do café naquele
arquipélago”.

Em 1934, o escritério técnico do Departamento Nacional do Café, dirigido por Antonio Alvaro Assumpgio,
encomendou com o artista franco-japonés Tsuguharu Foujita (1866-1968) — naquela época, recém-chegado de
uma viagem ao Brasil e outros paises da América Latina — um grande painel para complementar a decoragdo do
proprio Café do Brasil (Amaral, 2008). Situado na sala principal do estabelecimento, essa obra custou entre US$
20.000 e US$ 40.000 (Snow, 2018). Por meio de registros e reprodugoes fotograficas da obra, podemos identificar a
representa¢do do ambiente rural brasileiro realizada por Foujita, principalmente com a presen¢a de uma lavoura de
café no plano de fundo de parte do painel, e entre os tipos humanos retratados na composi¢éo, encontramos figuras
que remetem aos trabalhadores dos cafezais (Amaral, 2008). Nesse ponto, é oportuno recordarmos que Portinari
ganhou o prémio no Carnegie (1935) por uma tela sobre o tema do café, assunto pictdrico que integra o painel de
Foujita para o Café do Brasil, embora este artista ndo tenha focado exclusivamente na cafeicultura.

Contudo, o financiamento do Café do Brasil encerrou-se quando o Brasil declarou guerra aos paises do Eixo
durante a Segunda Guerra Mundial (Snow, 2018). Mesmo assim, Nogueira (1979) explica que, ultrapassando a
quantidade importada de café de Java no Japdo, o Brasil se consolidou como o maior fornecedor do produto no
mercado consumidor nipdénico em 1937, posicdo que se seguiu até o final da Segunda Guerra, sendo esse éxito
decorrente, em grande parte, da propaganda realizada pela figura de Anténio Assumpgéo no Escritdrio Central de
Propaganda (Téquio) desde o ano de 1932.

De todas as formas, como bem ressaltou Snow (2018), essa difusdo do café no Japdo observada a partir do
caso do Café do Brasil mostrou como o fator cultural, presente no &mbito da diplomacia, foi capaz de impulsionar
a politica externa do governo brasileiro. Tratando-se do uso da relagdo cultural entre paises para a conquista de
objetivos culturais, econémicos, comerciais e politicos do Estado, a diplomacia cultural cria um ambiente para o
entendimento mutuo e aproximagdes entre povos e culturas (Ribeiro, 2011). Nesse sentido, podemos dizer que o
café brasileiro, uma sofisticada cafeteria ao gosto de um segmento da populagdo niponica e uma obra pictdrica per-
tencente a um japonés carregado de uma recente experiéncia brasileira serviram para aproximar temporariamente
dois paises com linguas, costumes e histérias muito distintas.
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Consideracdes finais

Cientes das varias dimensdes que compdem o tema da producio e comercializag¢do do café brasileiro, prioriza-
mos aprofundar na propaganda do produto pelo governo do Brasil nos Estados Unidos e no Japao na primeira me-
tade do século XX como uma forma de explorar a importancia da bebida ndo somente para a constru¢io de relagdes
comerciais, mas também de lagos culturais entre diferentes paises. Com isso, conseguimos entender o motivo que
levou parte do imaginario estrangeiro consagrar uma imagem do Brasil como o pais do café, embora a expansao de
uma determinada rede de cafeteria estadunidense possa, em algum nivel, ter enfraquecido essa ideia na percep¢io
mais contemporanea da opinido publica internacional.

Compreendemos que os mercados consumidores dos Estados Unidos e do Japdo foram vistos como aqueles
que impulsionariam o comércio exterior do setor cafeeiro do Brasil. Por sua vez, se no caso da propaganda comer-
cial do café brasileiro no Japao, a agdo partiu do governo federal e do governo estadual de Sao Paulo ao negociar
também com particulares e saber aproveitar da ascensdo do café entre as tendéncias da cultura urbana japonesa
para conquistar o mercado consumidor niponico, nos Estados Unidos, a propaganda do produto nos anos 30 e 40
dependeu mais de uma oportunidade aberta pela politica externa do proprio governo estadunidense. Sem a Politica
da Boa Vizinhanga do presidente Roosevelt, aumentar as exportacoes brasileiras de café poderia ter enfrentado
maiores dificuldades ou, pelo menos, exigiria estratégias mais arriscadas, visto que ndo teria essa Politica de defesa
da cooperacio entre os paises americanos para sustentar a propaganda do Brasil nos EUA.

Esse breve estudo também apresentou debates sobre o consumo moderno e o desenvolvimento do espacgo pu-
blico urbano. Foi interessante observar que, com as mudangas urbanas e sociais presentes em Tdquio entre 1920 e
1930, a propaganda do café brasileiro se preocupou com uma espécie de estética do consumo. O ato de tomar café
para os japoneses que frequentavam Ginza precisava ser permeado pela sofisticacdo, construida por uma deco-
ragdo requintada e uma experiéncia de servico excepcional oferecida pelos préprios cafés, o que o Café do Brasil
ndo deixou a desejar em nada nesse sentido. Definitivamente, tratava-se de um apelo ao consumo e a promogéo de
um estilo de vida especifico proporcionado pelas novas realidades culturais em desenvolvimento naquela época,
representando assim um exemplo de como o café tornou-se parte integrante das identidades modernas, inclusive
na Asia.

De modo geral, os cafés em todo mundo se constituiram como espagos publicos dindmicos que nao se limitam
a experiéncia de degustacdo de uma bebida especifica, oferecem um ambiente propicio para continuas interacdes
culturais e sociais. Na atualidade, esses estabelecimentos tornaram-se espagos para desfrutar do ambiente sem ne-
nhuma companhia, consumir algo do carddpio enquanto esperamos nossos equipamentos eletronicos carregarem
na tomada ou apenas comer algo rapido antes de partir para algum compromisso. Ainda assim, os encontros e in-
teragdes sdo possiveis nos cafés, afinal, o café é caracteristicamente uma bebida social. Alguns modelos de negécio
até apostam em modelos “hibridos” de cafés capazes de incentivar a permanéncia mais prolongada ou aumentar a
frequéncia dos clientes no estabelecimento, como o “café livraria”, o “café bar”, o “café restaurante” e o “cibercafé”.
Entretanto, ndo podemos nos esquecer do fato que a cultura do café é bastante vivida na rotina diaria em locais nao
comerciais, entre os quais podemos citar o ambiente doméstico e o espago de trabalho.

Com isso, é apropriado dizer que, como uma mercadoria global, o café se tornou uma mercadoria cultural
pelas experiéncias sociais e culturais associadas ao seu consumo extremamente popular. Além disso, a cultura do
café hoje é promovida em uma dimensao intercultural bastante diversificada e complexa, cabendo, cada vez mais,
investiga¢des de cunho interdisciplinar sobre o tema.
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