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tedrico sobre negocios de imigrantes brasileiros

RESUMO

Analisa-se o fendbmeno da configuragéo de mercados de produtos e servicos étnicos dentro
das comunidades imigrantes brasileiras estabelecidas no exterior. Por meio de um ensaio
tedrico, sao feitas consideracoes baseadas em achados de trabalhos anteriores, em evidéncias
empiricas e observagbes dos autores a respeito das praticas de mercados étnicos, no seio
de comunidades brasileiras. O relato e a interpretagéo dos fatos histéricos foram estruturados
na forma de andlise do tema. Ao final do ensaio tedrico sdo apresentados uma tabela e
um diagrama resumo dos achados discutidos. A tabela se refere as praticas de transacoes,
gerando cocriagao de valor, praticas normativas e praticas representacionais baseadas nas
evidéncias empiricas. Ja o diagrama ilustra a configuracdo de mercados étnicos no sentido
temporal e ambiental, identificando fatores internos da comunidade ou do ambiente que
seriam facilitadores da criacao de mercados.
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Configuration of ethnic markets and their temporal and
geographical dimensions: a theoretical essay on Brazilian
Immigrant trajectories

ABSTRACT

We analyze the phenomenon of the configuration of markets for ethnic products and services
within the Brazilian immigrant communities established overseas. Through a theoretical essay,
considerations are made based on findings from previous works, on empirical evidence and
authors’ observations regarding the practices of ethnic markets within Brazilian communities.
The reporting and interpretation of historical facts were structured in the form of analysis of the
theme. At the end of the theoretical essay, two diagrams are presented summarizing the findings
discussed. The table refers to transaction practices that generate value co-creation, normative
practices and representational practices based on empirical evidences. The diagram illustrates
the configuration of ethnic markets in time and and environmental dimensions, in order to identify
internal factors of the community or the external environment that would facilitate the creation
of markets.

Keywords: immigrant entrepreneurship; ethnic market; brazilian imigration.
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Introducéao

Apesar da movimentacdo de pessoas pelo planeta ter diminuido
significativamente, nos ultimos anos, devido a situagao pandémica causada
pela COVID-19, a histdria mostra que apds eventos marcantes (guerras,
disturbios civis, pandemias e recessdes) 0 movimento de pessoas volta
a aumentar (Gaskell, 2020). Isso significa que a previsdo na entrada de
imigrantes nao deve ser afetada no médio prazo (Vollset et al., 2020). Apesar
de paises como a Gra-Bretanha tentarem buscar modelos similares ao
canadense para “atrair os ‘melhores candidatos a imigracao” (Miekus, 2020,
p.1) a movimentacgéo irregular de pessoas refugiadas e menos qualificadas
continuara acontecendo.

Entretanto, a movimentacédo ‘n&o desejada’ ndo deve ser considerada
um problema. Por exemplo, no Alabama os imigrantes foram responsaveis
por mais de US$ 900 milhdes em impostos federais e mais de US$ 350
milhdes em impostos estaduais e locais em 2018. Destes, 34% n&o estavam
documentados em 2016 e pagaram US$ 54,1 milhdes em impostos federais
e US$ 37,6 milhdes em impostos estaduais e locais no mesmo ano (Danney,
2020).

E como esses imigrantes menos favorecidos conseguem gerar tanta
riqgueza? A resposta estda nos mercados étnicos, como as conhecidas
“Chinatowns” (Zhou, 2004), “Little Havana” (Curtis, 1980) e “Little ltalys”
(Mitchell, 2008), que estéo espalhados pelas metropoles do mundo. Os
negocios criados por imigrantes fornecem produtos e servicos, que por sua
vez constituem mercados nos paises onde se estabelecem esses imigrantes.
Nesses locais manifesta-se uma nitida distincao entre agcdes de mercado
realizadas pelos empreendedores de dentro ou de fora dos enclaves étnicos
no quais estao inseridos (Zhou, 2004; Cruz, Falcao, & Mancebo, 2019).

No caso dos brasileiros, as diferentes ondas de imigracdo das
comunidades brasileiras no exterior, assim como as de outros imigrantes
no Brasil, acabaram por configurar mercados e necessidades de consumo
diferentes. Exemplos de demandas de produtos étnicos incluem desde
alimentos tipicos como pao de queijo, brigadeiro, bolo de aniversario estilo
brasileiro (Cruz, Falcdo, & Petri, 2018), picanha para churrasco (Rocha,
Mello, Pacheco, & Abreu, 2012) ou artes marciais (Rocha, Esteves, Mello,
& Silva (2015). O transbordamento (Araujo, Finch, & Kjellberg, 2010) dos
produtos étnicos para o mercado local (externo a comunidade) cria assim
uma din@mica particular e comum em diversas comunidades étnicas.

A emigracao brasileira cresce e 0s negocios de brasileiros também sao
exemplos a serem estudados no tocante a criacdo de mercados. Porém,
0 contexto pesquisado até entdo é o de paises anglo-saxdnicos, com
protagonismo de pesquisas realizadas com as etnias hispanicas e asiaticas
(a exemplo de Barret, Jones, & McEvoy, 1996; Portes & Zhou, 1992; Rath
& Kloosterman, 2000). Nesse sentido, o relativamente recente fendbmeno da
imigracao brasileira (Sales, 1999), apresenta diversas lacunas de pesquisa
relativas ao comportamento desse grupo em relacdo as demais etnias
estudadas em pesquisas estrangeiras. A lacuna especifica que esse texto

pretende explorar diz respeito a falta de discussao sobre a configuracao de
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mercados étnicos no seio das comunidades de imigrantes brasileiras no
exterior. Nesse sentido, utilizou-se como inspiracéo a teoria da criacéo de
mercados (Kjellberg & Helgesson, 2006, 2007), a qual analisa as praticas
de transacdo, normalizacdo e de representacdo. Seguiu-se também as
recomendacdes de Dalmoro e Nique (2017), ao se realizar trés niveis de
andlise de criagcao de mercados, quanto aos seus agentes, suas praticas de
mercado e cultura.

O presente trabalho se propde a responder a seguinte pergunta de
pesquisa;comosedaaconstrucaodosmercadosétnicosdosempreendedores
imigrantes? Assim, 0 objetivo do artigo é apresentar um estudo sobre a
construgéo dos mercados étnicos, baseados em observacoes e coletas de
dados das comunidades brasileiras no exterior. Para tanto, desenvolve-se
uma analise que considera todos os agentes de mercado envolvidos, quer
seja direta ou indiretamente (empreendedores étnicos, suas comunidades
de imigrantes, consumidores, fornecedores), bem como as praticas de
transagdes, normativas e representacionais (Kjellberg & Helgesson, 2006,
2007) de tais agentes para criacado de um mercado de produtos étnicos
brasileiros, contribuindo, assim, para o arcabouco tedrico do tema de
construcéo de mercados étnicos. Nesse sentido, na discusséo aprofunda-
-se a andlise de diversos elementos da configuragao de mercados étnicos no
sentido temporal e geografico, enunciando seus principais agentes, praticas
de mercado e elementos culturais formadores e cocriadores de mercados.
Dois diagramas resumo sdo apresentados ao final da discussao, os quais
ilustram os achados. Como implicacdes praticas, tem-se que o trabalho
pode servir de ferramenta para politicas publicas de insercao de imigrantes e
fomento de empresas étnicas.

Questdes acerca do empreendedorismo

Dos 35.858 documentos listados na base de dados Web of Science apds
a busca pelo termo entrepreneurship, o texto mais citado é o artigo de Shane
e Venkataraman (2000). Para esses autores, o empreendedorismo envolve
dois fendmenos: a presenca de oportunidades lucrativas e a presenca de
individuos empreendedores. Assim, definem o campo do empreendedorismo
Como O exame de como, por gquem e com quais efeitos as oportunidades
para criar bens e servigos futuros sao descobertas, avaliadas e exploradas.
Conseguentemente, o campo envolve o estudo de fontes de oportunidades,
0S processos de descoberta, avaliacdo e exploragcdo de oportunidades e
o conjunto de individuos que as descobrem, avaliam e exploram (Shane &
Venkataraman, 2000).

As andlises estatisticas do levantamento bibliométrico, anteriormente
citado, permitem identificar que 68% dos resultados envolvem estudos da
area de business e management, mostrando claramente onde se desenvolveu
prioritariamente a discussao sobre o tema. Outro dado importante mostra
que 94% dos escritos foram publicados depois do artigo de Shane e
Venkataraman (2000). Assim, haveria a necessidade de um aprofundamento
na investigacao, visando suportar as definicdes e 0 uso do termo.
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Destacam-se ainda no campo de empreendedorismo, as diferentes
razdes para empreender apontadas por seus autores seminais. McClelland
(1972), por exemplo, afirmava que as razdes de empreender seriam 0S
valores, as motivacdes humanas e a necessidade de autorrealizagdo. Ja
para Kirzner (1979), o empreendedor seria 0 que se encontra sempre em
estado de alerta, seja para descobrir ou para explorar novas oportunidades.
Derivadas dessas visbes mais simplistas surgiram outros estudos que
buscaram explicar os motivos que levam os individuos a empreenderem,
com destaque para a tematica de oportunidade versus necessidade (ver
Block & Sandner, 2009; Block & Wagner, 2010; Gartner, 1989; Kautonen
& Palmoroos, 2010; Smallbone & Welter, 2001; Townsend, Busenitz, &
Arthurs, 2010).

O crescimento do interesse no empreendedorismo em escala global,
e de politicas governamentais de estimulo as praticas empreendedoras,
é refletido tanto em pesquisas académicas (Lohrke & Landstrom, 2010)
quanto na adoc¢ao da pesquisa do Global Entrepreneurship Monitor (GEM)
por cerca de 60 paises, que é considerado 0 maior estudo continuo sobre a
dindmica empreendedora no mundo (Vale, Corréa, & Reis, 2014). Segundo
o GEM (2018), os ditos empreendedores por necessidade seriam a parcela
da populacédo que por ndo ter outra opcgao de trabalho, se engajariam em
atividades empreendedoras. Ja os empreendedores por oportunidade
identificariam e escolheriam uma oportunidade de negdcio para empreender,
embora fossem capazes de escolher outras opgdes possiveis de carreiras
(Reynolds, Bygrave, & Autio, 2002). Ha outros fatores que influenciam as
escolhas dos empreendedores, como ambiente externo — em particular
associado ao mercado de trabalho — influéncia de terceiros, insatisfacao com
emprego e a influéncia familiar (Vale, Corréa, & Reis, 2014).

No caso de empreendedores imigrantes, diversos estudos recentes
abordam a tematica da sobrevivéncia (empreendedorismo por necessidade)
versus as oportunidades de negdcios (por exemplo, Pena-Legazkue, &
Irastorza, 2018; Sandberg, Immonen, & Kok, 2019; Szarucki, Brzozowski,
& StankeviCiene, 2016; Von Bloh, Mandakovic, Apablaza, Amords, &
Sternberg 2020). A seguir apresentam-se diversos estudos especificos do
empreendedorismo de imigrantes e étnicos.
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B Imigrantes, Enclaves Etnicos e
Configuracao de Mercados Etnicos

A questao migratdria tem estado cada vez mais em pauta no contexto das
sociedades norte-americanas e europeia, enguanto a imprensa internacional
exibe diariamente relatos de discriminacao e xenofobia (Arredondo, 2018;
Campbell lll, 2017; Yakushko, 2018). Em paralelo, os imigrantes, por sua
necessidade de sobrevivéncia, empreendem no sentido de gerar seus “auto-
empregos” e quando sdo bem-sucedidos, ou mesmo quando encontram
ambiente favoravel, passam a comercializar seus produtos e servigos étnicos
para o publico local (Sanders & Nee, 1996; Zhou, 2004).
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A concentracéo geografica de um determinado grupo étnico, em uma
rede intrincada de estabelecimentos comerciais e habitagdes configura um
enclave étnico (Barabantseva, 2016). O estabelecimento de imigrantes em
determinada regido podera atrair futuramente novos imigrantes, com base
em relacionamentos previamente estabelecidos, decorrentes de vinculos de
capital social (Bourdieu, 1986; Coleman, 1988).

Segundo Zhou (2004), “enclaves étnicos” geram também “mercados de
trabalho” étnicos, nos quais 0s imigrantes obtém beneficios e oportunidades
para progredirem socialmente. Sao instituicdes culturalmente unidas, que
mantém lagos de solidariedade e confianga, através do seu “capital social”
(Bourdieu, 1986; Coleman, 1988). Nesse sentido, a “co-etnicidade” dos
trabalhadores e empresarios, bem como a concentracdo geografica das
empresas que vendem produtos e servicos étnicos, criam propriamente tais
enclaves. Essa concentracéo espacial das populagdes étnicas e de imigrantes
geralmente configura mercados robustos com demandas especificas.
Ademais, certas atividades empresariais que ocorrem dentro de enclaves
étnicos podem ser invisiveis para 0os empresarios locais, como empresas
de alimentagcao étnica informal, lojas de roupas étnicas e empreiteiras de
construcéo (Evans, Wills, Datta, Herbert, Mcllwaine, May, ... & Franca, 2007;
Siqueira & Jansen, 2012). Muitas delas garantem n&o somente a sobrevivéncia
diaria dos imigrantes, como também uma possibilidade de ascensé&o social
(Portes & Zhou, 1992).

O interessante € que o mesmo enclave que configura 0 mercado de
produtos e servicos étnicos também possui a capacidade de reduzir as
barreiras de imigracao, “retroalimentando” as oportunidades econdmicas
para 0s recém-chegados e formando redes de protecéo que alavancam os
ganhos gerados pelas empresas imigrantes (Drori, Honig, & Wright, 2009).
Ademais, os empresarios tiram proveito dos “estoques de capital humano”
(Bourdieu, 1986; Coleman, 1988) étnico, representado pelos profissionais
disponiveis no pais de acolhimento, seja em status legal ou informal.
Muitas vezes, esses imigrantes aceitam receber salarios baixos devido a
sua vulnerabilidade social, embora também se sintam mais “confortaveis”
e protegidos ao trabalharem para patrdes co-étnicos (Zhou, 2004).
Adicionalmente, os enclaves promovem a disseminacado de informacoes
importantes a respeito de mercados, concorréncia, fornecedores confiaveis
ou melhores praticas comerciais (Portes & Zhou, 1992). Os individuos ja
estabelecidos nessas comunidades também podem ajudar os empresarios
através do fornecimento de microcrédito ndo tradicional, alavancado pelas
relagdes de confianga estabelecidas — o guanxi em comunidades chinesas
(Light, Bhachu, & Karageorgis, 1993) — ou 0 sisterna mexicano de crédito
informal (Portes, 1997). Portanto, o impacto das redes de apoio aos imigrantes
durante a fase de germinacéo de negdcios étnicos é evidente nos enclaves,
fato esse apontado por varios autores, como Portes e Zhou (1992), Barret,
Jones e McEvoy (1996) e Rath e Kloosterman (2000).

No tocante ao capital humano (Bourdieu, 1986; Coleman, 1988), muitos
dos pequenos empresarios imigrantes possuem baixa qualificacao, sendo
que frequentemente nao falam a lingua local. Eles iniciam suas pequenas
empresas como uma forma de auto-emprego ou de mera sobrevivéncia
(Aldrich & Waldinger, 1990). No entanto, seu capital social (Bourdieu, 1986;
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Coleman, 1988), ou redes de relacionamento co-étnico podem promover
efeitos benéficos (Portes & Zhou, 1992), seja na exploracdo de nichos
mercadologicos nos quais eles possuem vantagens competitivas (Porter,
1989), ou no proveito de fluxos de informacao e acesso a méo de obra.
Portes e Zhou (1992), ao pesquisarem chineses, dominicanos e cubanos,
afirmam que o empreendedorismo étnico promovia a mobilidade econémica
desses individuos, fato derivado do efeito da exploragédo dos mercados de
nicho étnico. Outro ponto que vale ser ressaltado no capital social (Bourdieu,
1986; Coleman, 1988), é o citado por Zhou (2004), relativo a unido dos
membros de enclaves étnicos, seja pelos lacos culturais ou de ajuda mutua.
Esses lagos de solidariedade e confianga configuram a chamada “confianca
limitada”.

Em outro extremo, estdo os imigrantes que ingressam legalmente no
pais de acolhimento. Apesar de terem perspectivas de trabalho mais amplas,
seja como executivos expatriados, cidadaos com dupla cidadania (Portes,
2004), ou migrantes com casamentos programados (Piscitelli, 2011), também
podem optar por atender ao mercado étnico. Muitas das vezes a razao
dessa escolha é meramente mercadoldgica, devido a menor concorréncia
configurada nessa arena (Portes & Zhou, 1992).

Um ponto importante que diferencia esses dois grupos de imigrantes,
0s “empresarios a margem da lei” e os “legalmente estabelecidos” é a
definicdo se eles sdo realmente movidos pela nhecessidade ou impulsionados
pela oportunidade (Wiliams, 2009). Geralmente, os autores atribuem aos
empresarios informais a caracteristica de serem movidos pela necessidade,
0 que configuraria estratégias de sobrevivéncia frente a auséncia de opcdes
alternativas (Castells & Portes, 1989). Por outro lado, os movidos pela
oportunidade seriam empresarios ‘planejadores de negdcios’, que iriam,
provavelmente, focar em segmentos de mercado mais amplos. N&o obstante,
a literatura recente procurou estudar o que se entende por oportunidade
empresarial (Casson & Wadeson, 2007; Companys & McMullen, 2007).

Diante das possiveis configuracdes de mercados de produtos e servicos
étnicos e das oportunidades que se apresentam, Zhou (2004) aponta para
trés orientacdes distintas, tipicas dos empresarios imigrantes. A primeira
delas é a orientagao para o mercado de nicho étnico, que atende aos gostos
e caracteristicas especificas dos membros da comunidade étnica e se
expressa em produtos e servicos étnicos (por exemplo, vestuario, comida,
musica étnica). A segunda opcao de orientacado é representada pela busca
por oportunidades no mercado local que incluam demandas latentes néo
atendidas pelos empresarios nativos, geralmente em bairros mais pobres
(por exemplo, farmacias, supermercados ou lojas de conveniéncia). Por fim,
a terceira orientacdo é a da venda de produtos e servicos “exdticos”, em
geral provenientes das culturas estrangeiras (por exemplo, restaurantes de
culinaria étnica, lojas de decoracédo, procedimentos estéticos e estudios de
artes marciais). O Ultimo exemplo seria um tipo de transbordamento (Araujo,
Finch, & Kjellberg, 2010) de mercado de produtos e servicos étnicos que
extrapolam os limites geograficos e mercadoldgicos dos enclaves.

Ha fatores que impulsionam a escolha mercadoldgica dos
empreendedores imigrantes, que enfocam nas comunidades de dentro
do enclave como publico alvo (ver Waldinger, 1993; Xie & Gough, 2011),
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embora esses estudos nao expliguem completamente a razéo pela qual
determinados empresarios imigrantes de uma mesma etnia ou nacionalidade
sigam caminhos diferentes. Portanto, a escolha em atender o publico local,
um mercado maior e mais competitivo pode ser decorrente tanto de fatores
pessoais dos empreendedores, relativos a sua propria personalidade (Filion,
2011), quanto de outras caracteristicas individuais (Barkham, Gudgin, Hart,
& Hanvey, 2002) ou ambientais (Vale, Corréa, & Reis, 2014).

No tocante as escolhas mercadoldgicas dos empreendedores brasileiros
no exterior, Cruz, Falcao e Barreto (2017a) evidenciaram ondas migratorias
distintas com composicdes especificas de capitais humanos, sociais e
econbmicos, 0 que resultou em distintas estratégias de mercado. Além
disso, o0s autores destacam que alguns desses empresarios demonstram
certa aversao ao relacionamento e atendimento as comunidades brasileiras
no exterior.

A seguir apresenta-se 0 arcabougo tedrico relativo a criagdo de mercados.

B Outras Esferas da Criagéo de
Mercados Etnicos
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A literatura que aborda o processo de construcdo de mercados,
a performatividade do marketing, o papel dos atores construgcdo e a
reconstrucédo de mercados pode trazer contribuicoes relevantes aos estudos
do marketing (Araujo, Finch, & Kjelloerg, 2010) e do empreendedorismo de
imigrantes. Estudos de mercados de produtos étnicos sao pouco frequentes,
sobretudo o0s que buscam avaliar os atores da criagcao desses mercados — 0s
empreendedores étnicos. Nesse sentido, ao buscar-se uma compreensao
da dindmica dos mercados, em uma perspectiva longitudinal e temporal
(Caliskan & Callon, 2010), incluindo seus diferentes arranjos, configura-se o
campo de Estudos de Mercado Construtivistas (EMC). Ele, por sua vez, traz
uma visao processual do marketing (Araujo, Finch, & Kjellberg, 2010). Para
tais estudos, os autores utilizam a perspectiva da Teoria Ator Rede (TAR) e 0s
seus pressupostos (Alcadipani & Tureta, 2009), que servem para embasar a
constituicao e a construcao de mercados.

Nesse sentido, ao se valer de perspectiva construtivista pratica, séo
inspirados em estudos do campo de sociologia econdmica, antropologia
do consumo e marketing (Kjellberg & Helgesson, 2006, 2007). Os autores
seminais da literatura internacional desse campo de pesquisa incluem Barry e
Slater (2002), Callon (1998), Callon, Méadel e Rabeharisoa (2002), Helgesson,
Kjellberg e Lilienberg (2004) e Cochoy (2007). Ja dentre os autores nacionais
que estudaram especificamente a construcdo de mercados figuram Araujo
(2007), Medeiros, Vieira e Nogami (2013), Nogami, Vieira e Medeiros (2015),
e mais recentemente Dalmoro e Nigue (2016, 2017), Leme e Rezende (2018)
e Dalmoro e Fell (2020).

O interesse em se aprofundar nesses estudos concerne a compreensao
de como as teorias e os modelos desenvolvidos no marketing impactam esses
mercados, ao invés de apenas descrevé-los (Araujo, 2007). Os mercados,
por serem arranjos sociotécnicos ou formas de agenciamento, possuem
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trés caracteristicas evidentes: (a) organizam e normalizam a concepcao,
a producao e a fluxo de bens e de propriedade; (b) sdo constituidos por
arranjos heterogéneos (expresso em dispositivos, conhecimento, habilidades,
etc.); (c) constroem e delimitam espagos de confrontacéo e disputas de
poder. Mercados sdo conformados, portanto, por processos continuos de
translacéo, que conectam transacdes, representacdes e praticas normativas,
em cadeias que se entrelacam umas nas outras, gerando transbordamentos
e tentativas de enquadramento (Araujo, 2007; Araujo, Finch, & Kjellberg,
2010; Caliskan & Callon, 2010; Kjellberg & Helgesson, 2007).

Outrossim, Dalmoro e Nigue (2017), afirmam que com o incremento
dos fluxos globais, as tradicbes sdo tomadas por “acdes valorativas da
cultura local” para se manterem vivas na sociedade. Para tal, valem-se
das ferramentas do marketing (Dalmoro & Nique, 2016). Ainda segundo
0s autores, haveria uma reinvencéo da tradicdo, ou no caso dos produtos
étnicos, uma incorporacdo nas praticas de mercado e até mesmo na
cultura local globalizada das metrépoles. Diante dessa questao, Dalmoro
e Nigue (2017) sugerem trés niveis de analise: dos (a) agentes; das (b)
praticas de mercado, e da (c) cultura, o que sera realizada adiante na secao
de discusséao.

Ainda, Dalmoro e Nique (2017) apontam para trés aspectos que devem
ser utilizados na analise de mercados. Primeiro, a criacao de um mercado
gue envolve uma sequéncia progressiva de assimilagdes e contestacdes
por parte de diferentes agentes. Por exemplo, no caso de consumidores,
0 ato de consumo constitui-se na qualificacao e requalificacao das ofertas,
sendo o palco em que essa interligagdo ocorre representado pelo mercado
(Venkatesh, Pefaloza, & Firat, 2006). Em segundo lugar, os aspectos
sociais e materiais resultantes das praticas de mercado, como apontado
por Kjellberg e Helgesson (2007), seriam de trés tipos: () as praticas de
transacgéo, incluindo as trocas econdmicas individuais; (i) as praticas de
normalizagdo, que contribuem para normatizar o funcionamento de um
mercado ou de algum grupo atores do mercado (como os imigrantes); (ii)) as
praticas de representacao, que contribuem para criar imagens (simbdlicas
ou nao) de mercados ou sobre seu funcionamento. O terceiro aspecto esta
ligado a cultura, dado que os agentes envolvidos em praticas de mercado
também manipulam significados culturais por meio da transferéncia
de imagens, musica e objetos (Sandikci & Ger, 2010), expressos como
elementos representacionais (Kjellberg & Helgesson, 2006, 2007). Nesse
ponto, se da a cocriacdo de valor pela interacao dos diversos agentes,
sendo o valor de um produto ou servigo étnico cocriado nao apenas por
uma organizacdo e seus respectivos consumidores, mas também por
demais agentes da cadeia de valor — fornecedores, atacadistas, varejistas
e terceirizados (Hammervoll & Toften, 2010).

O elemento cultural € evidenciado, como apontam Dalmoro e Nique
(2017), ao estudarem as tradicbes gauchas e o mercado gerado pelas
construgdes sociais e culturais de um povo com suas tradicoes. Os autores
afirmam que haveria uma crescente mercantilizagdo das sociedades
contemporaneas (McAlexander, Dufault, Martin, & Schouten, 2014; Vikas,
Varman, & Belk, 2015), no sentido de se submterem as logicas de mercado
e ficarem descaracterizadas quanto as tradicoes originais. Ora, no caso de
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produtos étnicos as diversas adaptacdes para o gosto local (seja o agai, o
pao de queijo ou 0 churrasco para comunidades brasileiras) sdo exemplos
da mercantilizagao.

A dificuldade decorrente em se estabelecer os limites fisicos de um
mercado (Muniesa, Millo, & Callon, 2007) deriva do fato de que a forma que
0 mercado assume é produto dos multiplos esforcos para tentar molda-lo
(Finch & Geiger 2010). Nesse sentido, os imigrantes, ao constituirem uma
comunidade em determinada regido geografica localizada fora de seu pais
de origem, originam um dos primeiros fatores da criacao dos mercados
— a territorialidade (Appadurai, 1997). Nao obstante, essa territorialidade
€ expressa nos enclaves étnicos — ou aglomeracdes de imigrantes (Zhou,
2004). Seus estabelecimentos e consumidores de produtos e servigcos étnicos
também podem ter um “braco virtual”, como constatado na netnografia de
Falcao, Castro, Cruz e Amaral (2017), em seu estudo das comunidades de
brasileiros na Australia, albergadas no Facebook, o que evidenciou uma oferta
de produtos e servicos étnicos, de empregos e oportunidades de negdcios
para os compatriotas — um verdadeiro mercado étnico virtual informal.

Ademais, outra esfera passivel de analise sao as redes de relacionamento
entre os individuos, ou seja, a andlise da configuracdo do capital social
(Bourdieu, 1986; Coleman, 1988), como realizado no trabalho de Cruz,
Falcdo & Barreto (2017a). Nessas redes configuradas entre co-étnicos e
habitantes locais, estabelecem-se as trocas (de informacgéo, produtos e
Servigcos), a regulacao de mercados pelos agentes governamentais e privados
(ex: 6rgaos de fiscalizacao, tributacéo e associagdes comerciais privadas),
contratagcdo de méo de obra, contratos formais ou informais, associativismo
entre coétnicos (ou a desconfianca), dentre outros fenémenos. Os elementos
aqui expressos ainda serdo melhor detalhados na discussao desse artigo.

Procedimentos metodoldgicos

Os autores do presente ensaio, ao buscarem compreender os padroes
de comportamento de empresarios imigrantes da diaspora brasileira em
todo o mundo, utilizaram a coleta de evidéncias de dados primarios por
meio de multiplos métodos, sendo essas coletas conduzidas emn momentos
distintos, mas como parte de um projeto de pesquisa abrangente, que perfaz
um percurso de pesquisa aprofundado e realizado no seio das comunidades
brasileiras no exterior. A andlise dos dados coletados, por sua vez, buscou
acomodar as evidéncias diretamente na secao “discussao”, sendo baseada
nas praticas de transacdes, praticas normativas e praticas representacionais,
assim como no enquadramento das dimensdes temporal e ambiental. A
Tabela 1 aponta de forma resumida os diversos métodos de coleta de dados,
0 numero de individuos (empreendedores) pesquisados (N) € 0 ano em que
foram conduzidas. Cada pais listado na Tabela 1 foi objeto de projeto de
pesquisa proprio — financiado por érgaos estaduais ou federais.
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Tabela 1: Coleta de evidéncias de comunidade de imigrantes brasileiros

Observacao Entrevista em

Survey online participante profundidade

Comunidades

Netnografia

N  ANO ANO N ANO Comunidades b ros ANO
no Facebook

Alemanha 654 2019 -- - - 19 191.712 2019
Australia 608 2016 2019 22 2019 12 64.728 2016
Canadd 675 2018 2019 42 2019 81 518.195 2018
Estonia 65 2018 2018 -2019 12 2019 -- -- --
EUA - -- 201322016 90 201322016 - - -
Portugal 667 2018 2020 41 2020 20 1.150.118 2019
Suica 350 2020 - - - - - -

Fonte: Elaboracdo prdpria com os dados das pesquisas

A partir das informacgdes das surveys, dos relatos extraidos de entrevistas
em profundidade e da netnografia, foram realizadas triangulacdées com as
partes interessadas das comunidades, dentro do escopo do projeto de
fomento relativo a cada pais. Na medida em que foi possivel acessa-los,
foram realizadas entrevistas com advogados (nos EUA e em Porugal), lideres
comunitarios (EUA e Alemanha), associagdes (Australia), representantes
consulares (Canada, EUA e Australia), representantes de cidadaos (Alemanha,
EUA, Esténia, Portugal e Suica) e contadores (EUA e Portugal). Algumas
entrevistas foram realizadas in loco e outras remotas, com duragao entre
30 e 90 minutos.

Pesquisas bibliométricas foram realizadas em paralelo. Inicialmente foram
identificados 676 artigos internacionais sobre o tema ‘empreendedorismo
imigrante’ (palavras chave “immigrant” e “entrepreneur” — também em
portugués “imigrante” e “empreendedor”) na base Web of Science (entre
1968 e 2016). Os artigos foram catalogados, identificados e lidos os mais
relevantes (tema, numero de citacdes e atualidade). Em 2019 foi realizada
nova rodada da bibliometria, na mesma base, com as mesmas palavras
chave, identificando outros 292 artigos (entre 2016 € 2019). Os novos artigos
também foram organizados, selecionados e lidos (0s mais préximos do tema
de cada projeto).

Também foram realizados contatos via Skype e e-mail com imigrantes
brasileiros no Japao, Reino Unido, ltalia, Israel e Espanha, além de entrevistas
em profundidade realizadas com outras etnias no Brasil: haitianos, sirios,
ganenses e italianos. Ademais, fontes secundarias foram usadas como
complemento (artigos de jornal e artigos cientificos), cujos critérios de
selecdo foram relativos a sua representatividade e grau de descricdo das
comunidades brasileira no exterior. Uma sintese dos textos que relatam
trajetdrias de imigracéo e de configuracéo de negdcios, formando mercados
étnicos, esta apresentada na tabela 2.
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Tabela 2: Principais fontes adicionais consultadas para embasar o ensaio tedrico

Autores

Método de coleta

Principais Achados (tempo e ambiente)

de dados
Lemos (2019) Reportagem de Brasileiros se utilizam de visto de negdcios para viabilizar seu estabelecimento nos
jornal EUA.
Miranda (2020) Beportagem de Popglggao de imigrantes brasileiros atinge 150.000 em 2019 em sua maioria
jornal qualificados.
Cruz, Jesus, Falcdo, Lopes, o . - .
Petri. Melo, Souza J. Survey Dados do perfil s6cio demografico apontam para imigrantes qualificados das classes

(2016)

A/B que entram muitas vezes com visto de estudante.

Bloem (2015)

Survey e entrevistas

Dados apontam para perfis de imigrantes diferentes com focos distintos a depender
da cidade de seu estabelecimento.

Grande concentracao de profissionais de Tl brasileiros migrando para Estonia.

Cruz, Falcdo, Raats (2019) ~ Survey Comunidade em estégio inicial, mas ja apresentando produtos étnicos como capoeira,
futebol, comidas tipicas.
. Grande intensificagéo da imigragéo nos ultimos anos, fruto dos problemas brasileiros
Cruz, Falcdo, Barbosa e i - . . AN
. Survey (violéncia, educagéo e perspectiva de empregabilidade). Busca por Portugal devido as
Araujo (2019) . , oo .
facilidades da lingua e para conseguir cidadania.
Chamam atencdo as motivagdes associadas a seguranca e a qualidade de vida.
Cruz, Machado, Falcdo Trata—.selde. umq imigracéo qualificada e~se|et|va, por parftg do governo_oanAadense.
. Survey As principais dificuldades enfrentadas sdo a falta de habilidade com o inglés e com o
Araujo (2019) . . : . .
francés, o que tende a trazer impacto direto na capacidade de se conseguir trabalho
mais qualificado e de melhor remuneragéo.
Estudo da antropdloga que evidencia que ha brasileiros vivendo em mais de 100
) o paises. Propde perguntas como:
Margolis (2013) Multimétodos B ) )
Quem sdo esses expatriados? Por que partem? Por que escolhem determinados
destinos? Como chegam, o que encontram e como Se viram por 4.
MRE — Ministério das
Relagbes Exteriores do Multimétodos Dados estatisticos do MRE a respeito de brasileiros pelo mundo.

Brasil

Sasaki (1999); Assis &

Sasaki (2001)

Entrevistas e
etnografia de

A vida e trajetorias migratorias de brasileiros de origem japonesa para o Japao
(decasséguis), elencando suas dificuldades e processo adaptativo e 0s negdcios que

imigrantes podem surgir no seio das comunidades.
0Os dados mostram a dispersao geografica e principais atividades, a questao
Costa (2007) Multimétodos das escolas brasileiras e 0 mercado de alimentacdo estabelecido nas colonias
decasséguis.
) Entrevistas em . , N . L . -
Martes & Rodriguez (2004) 0 artigo mostra a importancia do acolhimento religioso nas comunidades imigrantes.

profundidade

Cruz, Falcdo & Barreto

(2018)

Entrevistas em
profundidade e

estudos de caso

0 artigo propde um framework dindmico mostrando os fluxos e dinamicas de trés
ondas migratorias com caracteristicas empreendedoras distintas.

Coutinho & Oliveira (2010);
lorio & Nogueira (2019);

Egreja & Peixoto (2011)

Entrevistas em
profundidade

Os brasileiros sofrem discriminacdo racial e até pelo acento tanto em servigos de
salide quanto na hora de obterem emprego e nas escolas.
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continuagéo

Entrevistas em
profundidade, 0 processo de internacionalizagdo de pequenas firmas brasileiras do segmento de
fontes documentais  restaurantes.

Fastoso, Whitelock, Rocha,
Mello, Pacheco, & Farias

2012 e estudos de caso

Rocha, Esteves, Mello, &  Entrevistas em

Silva (2015); Delamont, profundidade, 0 mecanismo de estabelecimento de negdcios de imigrantes relacionados as artes
Stephens, & Campos fontes documentais  marciais € 0 envolvimento do elemento cultural na sua comercializacéo e difuséo.
(2017) e estudos de caso

Entrevistas em
profundidade,
survey, netnografia

Cruz, Falcdo, & Mancebo
(2019)

0 artigo propde uma matriz de andlise relativa a afiliagdo com a comunidade étnica e
publico-alvo escolhido, gerando quatro tipos de orientacéo de mercado.

As agéncias de intercdmbio sédo facilitadoras da obtencéo de visto e de emprego

Cruz, Falcdo, Paula (2020) - Survey €OMo passo inicial para imigracéo de jovens para Australia.

Indicios de diversas semelhancas das caracteristicas presentes nas descricdes de
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. Entrevistas em enclaves étnicos internacionais e do empreendedorismo imigrante na Rocinha, como

Cruz & Falcdo (2016) . o . : ~

profundidade 0 publico-alvo predominantemente de mesma origem cultural, a formagéo de redes
de comércio entre 0s conterraneos.

Falcéo, Castro, Cruz & ) 0 “comércio da saudade” com venda de produtos tipicamente brasileiros por meio de
Netnografia

Amaral (2017) grupos de Facebook

Barbosa, Falcdo & Cruz . . L .
Netnografia Preocupagoes relativas a imigracao, vistos e estabelecimento em Portugal.

(2020)

Fonte: elaboragdo propria

B Discussao

Para conduzir a discussao, seguiu-se a sugestao de Dalmoro e Nique
(2017), incluindo-se trés niveis de andlise de criacdo de mercados: (a)
agentes; (b) praticas de mercado; e (c) cultura. Adicionalmente, buscou-
-se analisar os trés tipos de praticas de mercado, conforme apontado por
Kjellberg e Helgesson (2006, 2007): (i) as praticas de transacao; (i) as praticas
de normalizagéo; (iii) as praticas de representacao.

Visando abarcar os trés niveis de andlise e os trés tipos de praticas de
mercado em um s6 enquadramento, foram identificadas duas possiveis
dimensdes de andlise a luz da literatura consultada: a dimensao temporal
(ou tempo) e a dimensé&o do ambiente (que abarca a dimensao geografica).
Para realizar essa andlise, valeu-se da coleta de fatos naturais oriundos das
construgdes sociais (Kjellberg & Helgesson, 2007), ou mesmo das acdes
preestabelecidas (Araujo, Finch, Kiellberg, 2010; Kijellberg & Helgesson,
2007). A discussao abaixo denota o carater dindmico da configuracao dos
mercados, em constante construcdo, mutagao, ressignificagcdo ou cocriagao
de valor (Aradjo, Finch, & Kijellberg, 2010; Hammervoll & Toften, 2010;
Sandicki & Ger, 2010).
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A dimensao temporal e as ondas de imigracao

A dimensao temporal (ou tempo) € um elemento crucial na dindmica das
comunidades imigrantes, influenciando seu perfil € a criagdo de mercados
de produtos e servicos étnicos de diversas maneiras. Para embasar tal
afirmativa, recorre-se aos trabalhos de cunho socioldgico que descrevem
aspectos especificos relativos a cultura e simbolos nacionais, bem como
relacionados aos valores e identidade das segundas e terceiras geracdes de
imigrantes (Sales & Loureiro, 2004; Margolis, 2013). Outra fonte importante de
informacao vem do préprio Ministério das Relacbes Exteriores do Brasil que,
através da Fundagéo Alexandre de Gusmao, vem publicando, ao longo dos
anos, relatérios a respeito da diaspora brasileira, um fendmeno que ganhou
ritmo a partir da década de 1980 (Margolis, 2013). A emigracéo do pais foi
alimentada por um cenario de longa estagnacéo econdmica € hiperinflagéo.

Dois fatores compdem a dimenséo temporal: (i) as diferentes ondas
migratérias (em épocas diferentes) e com suas caracteristicas distintas de
capital econdbmico, social e humano (ver Cruz, Falcao, & Barreto, 2018) e
o (i) tempo de estabelecimento dos imigrantes nas comunidades, gerando
interacdes ao longo do tempo que permitem a criacdo de negdcios e de
mercados étnicos. Esses dois elementos séo explanados a seguir.

Para o primeiro fator, pode-se tomar como base os trabalhos de Sales
e Loureiro (2004) que apontam para duas ondas migratérias brasileiras na
Florida, com perfis distintos: (i) antes de 1990 (primeira onda), (i) entre 1991
e 2000 (segunda onda). Ja Cruz, Falcao e Barreto (2018) evidenciam uma
terceira onda migratéria na regido (i) depois de 2001. Os autores destacam
que os imigrantes brasileiros, que chegaram a Flérida antes de 1990,
pertenciam a classe média, aceitando engajar-se em atividades de baixa
qualificacao nos Estados Unidos. O mesmo fendmeno foi apresentado por
Sasaki (1999), no caso das comunidades decasséguis do Japao, e Firmeza
(2007) em relagéo as comunidades brasileiras na Europa Ocidental.

Especificamente dissertando sobre o empreendedorismo brasileiro
no exterior, os dados coletados permitiram identificar que muitos desses
brasileiros acabaram abrindo pequenos negdcios, seja porque foram
impulsionados por necessidade ou por oportunidade (ver Townsend,
Busenitz, & Arthurs, 2010). Essa criagéo de negdcios étnicos s se viabiliza
guando ha um contingente significativo, uma massa critica de consumidores
para os produtos étnicos. Os empreendedores atuam como agentes de
criacdo de mercados, envolvendo a reproducdo de suas praticas culturais
para co-criarem juntamente com agentes locais (consumidores nativos ou
coétnicos), negdcios oriundos do Brasil, quer sejam academias de jiu-jitsu
e capoeira (Delamont, Stephens, & Campos, 2017; Rocha, Esteves, Mello,
& Silva, 2015) ou negodcios ligados a alimentacao (por exemplo, Fastoso,
Whitelock, Rocha, Mello, Pacheco, & Farias, 2012), dentre outros ramos.

Ao longo do tempo de estabelecimento das comunidades em uma
localidade do exterior, com 0 crescimento dos negdcios pioneiros sao
criados postos de trabalho que, apesar de sua baixa remuneracao, tornam-
-se a oportunidade que impulsiona alguns imigrantes para sua jornada ao
exterior. Estes, em geral, sGo amparados por parentes e amigos, seguindo
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trajetdrias, em muitos casos, com percursos irregulares de entrada no pais
de acolhimento (ver Portes & Zhou, 1992; Cruz, Falcéo, & Barreto, 2018).
Assim comeca a se configurar a segunda onda de imigracao brasileira.
Os empreendedores emergentes que “convidaram” outros brasileiros para
trabalharem em seus negdcios, permitiram a chegada de mao de obra
com menor gqualificacdo e, na maioria das vezes, tém pouca ou nenhuma
familiaridade com o idioma local (Sales & Loureiro, 2004; Margolis, 2013;
Cruz, Falcdo, & Barreto, 2017a). A terceira e atual onda migratoria €
composta de familias mais ricas que buscam proteger seus ativos, partindo
para o investimento em imoveis e mesmo negocios nos EUA (como o
estabelecimento de franquias e fabricas no exterior). Esse fendbmeno foi
descrito por Cruz (2016), referindo-se a uma pesquisa sobre a saida de
brasileiros para os EUA. Porém, os dados da pesquisa netnografica com
brasileiros em Portugal, por exemplo, apontam para uma saida macica de
executivos e aposentados rumo esse destino, em busca de uma melhor
qualidade de vida e de novas oportunidades de trabalho.

Ja quanto ao segundo fator envolvido na dimensdo temporal,
relativo ao tempo de estabelecimento dos imigrantes nas comunidades,
ha algumas evidéncias importantes. Ao se analisar as diferentes ondas
de imigracao, pode-se inferir que 0s pioneiros que montam negocios
em busca de sua sobrevivéncia — empreendedorismo orientado por
necessidade (Sasaki, 1999; Sales & Loureiro, 2004; Margolis, 2013; Cruz,
Falcdo, & Barreto, 2017a; Cruz, Falcao, & Barreto, 2018) e, muitas vezes,
estao sujeitos as praticas normativas (Kjellberg & Helgesson, 2006, 2007)
das autoridades locais e a agéncia das comunidades étnicas, caso sejam
negocios inseridos nos enclaves étnicos. Ocorre que, apds um periodo de
observacao e aprendizado acerca do mercado local € das caracteristicas
do consumidor, mesmo muitas vezes sem conhecer a legislagdo do pais, 0s
empreendedores arriscam-se em alguns pequenos negdcios. Quando estao
dispostos a trabalhar com servicos e produtos étnicos, pelo fato de ainda
nao haver um mercado consumidor co-étnico desenvolvido, 0S mesmos
ficam restritos a atender aos habitantes locais. Por sua vez, a escolha dos
produtos e servicos deve ser criteriosa, dado que 0os consumidores locais
devem ter familiaridade ou até aceitarem esses produtos e servicos (Cruz,
Falcao, & Mancebo, 2019), onde também se da a cocriacdo de valor com
0s consumidores locais, ou até ressignificacdo de sentidos culturais dos
produtos e servicos (Kjellberg & Helgesson, 2006, 2007; Sandicki & Ger,
2010). Neste sentido, a a seguir explana-se essa particularidade da adogcao
desses novos produtos e servicos étnicos.

A adocgdo de produtos étnicos e fatores que a influenciam

A adocdo de produtos étnicos nem sempre é imediata, havendo a
influéncia de alguns fatores facilitadores. Por exemplo, a cachaga brasileira
€ muitas vezes confundida com rum ou tequila, 0 acai € muitas vezes
confundido com sorvete (Johnson, Parker, & Maguire, 2018), o pao de queijo
& chamado “cheese bun” (Marques, Merlo, & Lucchesi, 2010).

Essas ditas ressignificacdes ou cocriagcdes de valor (Aradjo, Finch, &
Kjellberg, 2010; Hammervoll & Toften, 2010; Sandicki & Ger, 2010) poderiam
ser até benéficas na adocao desses novos produtos e servicos. Na realidade
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se nos apoiarmos na teoria de Rogers (2010), sobre a difusao de inovacoes,
perceberemos que os “early adopters” de uma inovagao (ou novo produto ou
servigo), em geral tém maior nivel educacional, mais exposigao aos canais de
comunicacao de massa, sao mais cosmopolitas (e viajados) e possivelmente
possuem um maior status social. Nesse sentido, e ainda baseado na teoria
de Rogers (2010), a taxa de adog¢ao de uma inovagao, em sua maior parte €
explicada por cinco atributos: vantagem relativa, compatibilidade de crencas,
complexidade de uso (ou adogéo), capacidade de teste e observabilidade.

Quando se introduz uma aula de capoeira ou de jiu-jitsu em uma
nova regiao do planeta (Rocha, Esteves, Mello, & Silva, 2015; Delamont,
Stephens, & Campos, 2017), os “early adopters” sdo levados a utilizar esses
cinco atributos, de modo a comparar as opcdes disponiveis no mercado,
para levar a uma decisao de compra. Se 0 novo produto ou servico tiver
vantagens sobre outras opgoes, for compativel com parte de suas crengas,
for facil de uso ou consumo, poder ser testado ou gerar observabilidade por
parte de outros consumidores, provavelmente a taxa de adog&o sera maior.

Diversos exemplos de negocios replicam-se nas comunidades brasileiras
dispersas pelo mundo: escolas de artes marciais — seja de capoeira ou
jiu-jitsu, fabricas e lojas de pdo de queijo, acai servido em suas diversas
formas, churrascarias rodizio, depilacéo estilo brasileiro, bares de caipirinha
ou biquinis, s&o alguns dos produtos e servicos étnicos brasileiros mais
conhecidos. A escolha pelo produto ou servigco, bem como as adaptacdes,
ressignificacdes e cocriagdes de valor (Aradjo, Finch, & Kijellberg, 2010;
Hammervoll & Toften, 2010; Sandicki & Ger, 2010) exigidas serao discutidas
dentro da secao relativa a dimenséao ambiente.

Vantagens competitivas étnicas

Por outro lado, muitos empresarios imigrantes optam por produtos
ou servicos sem nenhum tipo de apelo étnico — por exemplo, lavanderias,
revenda de seguros, limpeza de piscinas e reformas em geral. Nesse caso,
mMesmo que pare¢a que os imigrantes estejam em desvantagem em relagéo as
outras empresas locais, ja estabelecidas e com carteiras de clientes proprias,
os relatos académicos identificaram que empreendedores imigrantes tém
um “olhar diferente” sobre a percepcéo de se fazer negdcio e atender aos
clientes (Cruz, Falcao, & Mancebo, 2019) com sonhos e motivagdes distintos
dos habitantes locais, dispostos a trabalhar duro para vencer em meio a
adversidade (Herman & Smith, 2009). Nesse sentido, pode-se pensar que 0s
empreendedores seriam apenas sujeitos as praticas normativas (Kjellberg &
Helgesson, 2006, 2007) dos consumidores e do ambiente institucional local.
No entanto, ao adicionarem esse toque brasileiro como diferencial competitivo
no seu atendimento, estdo de alguma forma também ressignificando esses
produtos ou servicos (Sandicki & Ger, 2010).

Uma vez vencida a barreira inicial dos negdcios pioneiros, com o tempo,
€ possivel que o destino se torne um novo polo receptor de brasileiros.
Apesar de paises como Japéo, EUA, Espanha e Portugal terem se tornado
destinos desejados por brasileiros na década de 1980 (Assis & Sasaki,
2001), o comportamento da comunidade imigrante nessas regides nao
se manifestou da mesma forma. Enquanto nos EUA e Japéo os negdcios
criados por brasileiros atrairam novos imigrantes, na Espanha e Portugal
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esse movimento n&o se configurou, a exemplo dos dentistas brasileiros em
Portugal (Marques & Goéis, 2008), ou da deportacao de diversos brasileiros na
Espanha (principalmente mulheres), noticiados pela imprensa (por exemplo,
Infante, 2010). No entanto, em paises onde ocorreu a segunda onda, dada a
robustez desse segmento de mercado, identificam-se duas modalidades de
negaocios: (i) mercado de produtos e servigos étnicos para 0s imigrantes e (ji)
mercado de produtos e servicos sem apelo étnico para os imigrantes (Cruz,
Falcao, & Mancebo, 2019). Como exemplo da primeira modalidade pode-se
citar o que os brasileiros no exterior chamam de “mercado da saudade”, que
envolvem produtos tradicionais brasileiros, ou mesmo marcas internacionais,
mas com os rotulos que “eles estao acostumados”. Esses produtos sao
inicialmente levados por familiares e amigos em viagens a lazer, ou pelos
proprios imigrantes ao retornarem do Brasil apds visitarem suas familias. Os
diversos Grupos do Facebook criados por essas comunidades s&o canais
onde se evidenciam esse tipo de negocio (Falcdo, Castro, Cruz & Amaral,
2017) e conforme consta na Figura 1. Outro exemplo é o supermercado
SEABRA de Orlando, Flérida, que exibe em suas gondolas mais da metade
da oferta de marcas brasileiras, conforme observacédo de campo dos autores
do presente artigo.
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Galera, trouxe uns produtos do Brasil pra vender. 3
Pick up Amcliffe

Bis - $5 cada

Cachaca 51 - $30

Velho Barreiro - $30 X
Catuaba - $30 X

Pacoca 1kg - $25 X

Miojo - $5 cada

Farofa - $8 cada

Chocolate Milka Oreo - $8 cada
Marlboro Gold/Ice blast - $25 cada
Cigarro LM - $20 X
Fandangos - $5 X

Toddy - $10

Chamar inbox

Cheers &

Figura 1. Exemplo de comercializag&o de produtos brasileiros em grupos de Facebook
Fonte: grupo de Facebook — Brasileiros em Sydney.

Mesmo com a facilitagcdo da divulgacéo e comercializacao on-line pelas
redes sociais, a medida que aumenta o tamanho da comunidade, faz-se
oportuno o estabelecimento de locais fisicos para a comercializagao desses
produtos, fato evidenciado em postagem em um dos grupos de Facebook
de brasileiros em Portugal (ver Figura 2).
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® Puxador de comversa - 21 de outubro as 13:42

Em breve estarei comercializando produlos familiares dos brasileings em
Portugal. Como Guarana, Mineinnho, Erva Matle, Cafe, Tapioca, Acgai
Cupuadu, Farinha, efc. Tudo legalizado com transportadora e nola fiscal
Gorstaria de fazer uma pesquisa de menado do que wooss mais sentem
falta da tedra natal.

Agradeco 05 que puderem responder. Abs!

QO;.; Viocé e oulras 78 pessoas 122 comenta nios
il Curtir () Comentar

ORI S c puder razer castanha de baru sersl
muito gratal Obrigadal

Cuarty - Ressponder - 3 sem 0

FLEED0

Figura 2. Exemplo de divulgacéo de venda de produtos brasileiros em grupos de Facebook
Fonte: grupo de Facebook — Brasileiros em Portugal.

No mercado de produtos e servicos sem apelo étnicos para os
imigrantes, destacam-se lojas de automoveis, lava jatos, reparo de roupas
etc. O diferencial vai ao encontro das percepgdes de Portes e Zhou (1992)
de que, como consumidores, imigrantes preferem dialogar com 0s seus
pares, pois encontram formas alternativas de fazerem negdcio (a cocriacao
de valor se da pela agéncia exercida pelos conterraneos). Como exemplo,
uma loja de carro nos EUA que o dono (brasileiro) s6 vendia para brasileiros,
ou indicados por eles, e usava uma caderneta como “cartao de crédito”.
Ele afirmou que nunca nenhum cliente deixou de pagar. (Cruz, Falcdo, &
Petri, 2018). Ainda no caso de comunidades de imigrantes consolidadas
no exterior, como as que estdo presentes em diversas cidades dos EUA e
Japé&o, o mercado de produtos e servicos com apelo étnico intensificou-se
de tal forma que foram criados jornais e revistas locais (impressas ou digitais),
voltados para a comunidade brasileira. O destaque desse tipo de negdcio é
que a grande maioria é de distribuicdo gratuita, sendo sustentadas apenas
pelos anunciantes, que sdo também empresarios brasileiros.

No que se refere a terceira onda, s&o também identificados negdcios
que vao além das pequenas e médias empresas. A abertura de franquias
de empresas brasileiras no exterior ou mesmo a compra de empresas €
franquias locais, muitas vezes servem como uma forma de conseguir um
visto de empresario nas suas mais diferentes formas — dependendo de cada
pais (Cruz, 2016).

A dimensao ambiente

A segunda dimenséo na qual se propde debater é o ambiente local,
dimensao intrinsecamente dependente da dimensao anterior — o tempo.
A medida que as interacdes da comunidade imigrante com o ambiente
vao se intensificando, com o passar do tempo e com 0 crescimento da

(O 1BEPES | Curitiva-PR, Brasi DOI: http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2021010

iBEPES RECADM v.20 n.2 p.293-324 Maio-Ago 2021.

©@® ISSN: 1677-7387

>
o}
Q
O
Q.
[o]
@
Q
@
3
Q
=
[
o]
=
@
»
o
=
I
28
o)
3
o
@
oY)
@
=
1%}
28
©
m
@
=
o
=)
q
[
Q
9}
@)
>
>
Q.
I
>
%
3
=)
@
@
=
[
=
<
o
N
2
n
)
<o}
@
W
N
»

-
N
o
58
o
B
0
[oN
[©]
o
O
=
c
N
m
o
~
o
N
=
O
o
=}
=
Q
c
=
N
Q)
53
]
[oN
@
3
[0]
=
(9]
o}
Q
o
@
oY
&
=3
Q
o
%3
>
o}
»
=3
3
[©]
>
19}
O
D
»
—
0]
3
o
]
=
o8
[]
©
3
ol
[]
>
=
(R
c
3
0]
>
@
D
]
—
®
o
i
Q
]
®»
@]
o
=
@


http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2021010
http://www.ibepes.org.br/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR

Revista Eletronica de Ciéncia Administrativa

propria comunidade, os lagos entre membros da comunidade, o nimero de
transagdes comerciais cria uma forte inter-relacéo entre os diferentes agentes
(empreendedores, clientes, fornecedores etc). Por exemplo, Bloem (2015)
destaca que a segunda maior comunidade brasileira nos EUA, estabelecida
na cidade de Pompano Beach, Flérida, desde a década de 1980, possui
associacdes de imigrantes que atuam em trés diferentes frentes: (i) o grupo
empresarial, representado pelo Brazillian Business Group — BBG; (i) o grupo
de promocao da cultura brasileira, representado pelo Brazillian Cultural
Center; e (iii) 0 grupo de representacao cidada, representado pelo Brazillian
Citizen Council of Florida.

Ademais, quanto ao ambiente institucional e regulatério (por exemplo,
Kosic, & Triandafyllidou, 2003), ou de praticas de normalizacao (Kjellberg
& Helgesson, 2006, 2007), de cultura e crencas locais (Portes & Zhou,
1992), redes de fornecedores e de apoio empresarial (Zhou, 2004), diversos
pontos podem ser levantados. O ambiente institucional e regulatério pode
ser decomposto em burocracia local, fiscalizacbes trabalhistas, visto e
permissdes de trabalho e legislacdo sanitaria. Cultura e crencas locais
podem influenciar a aceitacdo de determinados produtos (Rogers, 2010;
Kiellberg & Helgesson, 2006, 2007). Redes de fornecedores podem ser
exclusivamente formadas por imigrantes, somente por fornecedores locais
ou por ambos, sendo importantes agentes co-criadores do mercado. Isso se
verifica quando determinados ingredientes de receitas tradicionais tém que
ser alterados por falta de fornecedores na localidade — préticas de transacao
entre empreendedor e fornecedor (ver Dalmoro & Nique, 2017).

Ao relatarem o processo de fortalecimento do empreendedorismo
cubano, dominicano e chinés nos EUA, Portes e Zhou (1992) destacam
que as redes locais e mistas foram a base do sucesso desses grupos. Os
autores apontam para um traco cultural denominado como “bounded trust”,
algo como “confiancga limitada ao grupo étnico”, o que fazia com que esses
empreendedores se unissem em uma rede de colaboragdo. Esse mesmo
fendmeno pdde ser observado em comunidades brasileiras investigadas
pelos autores, porém, ele toma um sentido inverso — “bounded mistrust” em
que a propria rede étnica busca destruir determinados empreendimentos ou
relacionamentos comerciais, devido a desconfianca ou inveja (Cruz, Falcao,
& Barreto, 2017b), sendo também uma forma de pratica normativa (Kjellberg
& Helgesson, 2006, 2007) evidenciada na conformagao de mercados no seio
de comunidades brasileiras.

As redes de apoio empresarial estdo normalmente a cargo das cadmaras
de comércio, as quais exercem um papel de fomentar o comércio entre
nacdes dfiliadas e o transnacionalismo (Portes, 2004; Drori, Honig, &
Wright, 2009). Um destaque positivo encontra-se no movimento BBG,
dos brasileiros residentes de Pompano Beach, relativo a sua atuagéo que
extrapola a promocdo comercial das Camaras de Comércio, oferecendo
apoio, acolhimento e proposicao de novos negdcios para empresarios
brasileiros (Bloem, 2015). O modelo foi também adotado pelos brasileiros no
Japéo que criaram o BBG-Asia.

Retomando a discussé&o da dimens&o ambiental e sua relagdo com a
dimensao temporal, destaca-se que, uma vez que o modelo das trés ondas
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migratdrias brasileiras (Cruz, Falcao, & Barreto, 2018) nao se revelou em
todas as comunidades imigrantes, propde-se uma divisdo em trés etapas/
fases explanadas a seguir.

Fase de conhecimento do mercado local

Envolve as primeiras experiéncias dos imigrantes em seu novo
assentamento. Conforme relatado por Sales e Loureiro (2004) e Margolis
(2013), os primeiros fluxos migratérios brasileiros, ocorridos na década
de 1980, revelam uma fase com predomindncia de um carater de
experimentagdo. Ou seja, os imigrantes aprendiam o modus operandi
dos negdcios, a cultura local, durante seu estabelecimento local. Hoje, a
globalizacdo e 0 acesso a informacao permitem que os imigrantes busquem
previamente dados relevantes sobre a regido ou cidade no qual pretendem
morar, antes de se arriscarem. De fato, a categoria “fluxo de informacao”
teve grande destaque nas diversas andlises netnograficas nos grupos de
brasileiros no Facebook e Whatsapp (Falcao, Castro, Cruz & Amaral, 2017).
As imagens expostas nas redes sociais, nesse sentido, “criam mercados de
imigrag&o”, despertando sonhos, fornecendo caminhos e dicas para futuros
imigrantes (ou até empreendedores) — praticas representacionais (Kjellberg &
Helgesson, 2006, 2007). Barbosa, Falcao e Cruz (2020), identificam que a
ambientacéo dos imigrantes, hoje em dia, ja pode ser iniciada antes mesmo
deles deixarem seus lares originais.

De qualguer modo, a adaptacdo ao novo ambiente institucional e
regulatdrio envolve algumas questdes importantes. Poucos séo os relatos
de brasileiros que ja chegam em um novo pais como empreendedores
(Cruz, Falcao, Mancebo, & Ribeiro, 2018; Cruz, Falcdo, & Barreto, 2018). A
fase de conhecimento do mercado local normalmente se da através de um
emprego que, via de regra, cumpre dois protocolos habituais: (i) trabalho
regular, para aqueles que tem a prerrogativa de um visto especifico ou
gozam da cidadania local (caso de brasileiros na Europa, Canada e Japao);
ou (i) trabalho informal (sub-emprego) em empresas locais, experiéncia
essa vivida pelos que ndao tém permissao para o trabalho, pois viajaram
com visto de turista ou estudante (Cruz, Falcao, Paula, 2020). Seja de uma
forma ou de outra, é através do emprego que se inicia a percepcao das
agéncias oficiais de governo ligadas a legalizagdo de negocios, fiscalizacao
etc. (Cruz, Falcao & Barreto, 2017a; Cruz, Falcédo, & Petri, 2018) e até
mesmo da criacao indireta de mercados pelas praticas normativas (Kjellberg
& Helgesson, 2006, 2007).

A adaptacdo brasileira a cultura e crencas locais traz alguns pontos
interessantes. Discorrendo sobre assimilacao cultural, Gordon (1961), em
seu trabalho seminal, destaca que se trata do processo pelo qual pessoas
Ou grupos de pessoas adquirem caracteristicas culturais de outros grupos
sociais. No que diz respeito aos brasileiros, um achado importante € intencao
de muitos em se tornarem invisiveis (Sales & Loureiro, 2004; Margolis, 2013),
abandonando a cultura brasileira e buscando avidamente a adaptagéo aos
valores e crencas locais, inclusive buscando imitar o sotaque dos nativos.
Por ser um povo pacifico e carismatico, os brasileiros fazem muitas amizades
com o0s locais, passando a obter valiosas informacdes, que podem ser
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Uteis também para seus futuros negdcios, como a respeito dos interesses
nos produtos do Brasil, formas alternativas de atendimento, de entrega de
produtos etc. (Cruz, Falcdo, & Petri, 2018). Esse fenbmeno da assimilacao
cultural brasileira refere-se as praticas normativas (Kjellberg & Helgesson,
2006, 2007) de enquadramento dos individuos na sociedade local, o que
indiretamente podera afetar as escolhas mercadoldgicas (ver Cruz, Falcao,
& Mancebo, 2019).

As redes de fornecedores e de apoio empresarial nascem da propria
relacdo que se cria no ambiente de trabalho — as praticas de transacdes
(Kjellberg & Helgesson, 2006, 2007). Seja de cunho formal ou informal,
a experiéncia adquirida ao longo de um periodo de trabalho no novo
pais proporciona ao imigrante, além de sua importante socializacdo, o
aprendizado do fluxo da cadeia produtiva do negdcio no qual esta inserido,
além de perceber possiveis diferenciais competitivos, bem como identificar
preferéncias dos consumidores locais — praticas culturais e de cocriacao de
valor (Kjellberg & Helgesson, 2006, 2007). Diversos relatos, documentados
pela literatura no tema reforcam essa afirmacao (ver em Cruz, Falcao &
Barreto, 2017a). Como ilustracdo, apresenta-se um brasileiro que mora no
Sul da Flérida e trabalha com instalacdo e manutencao de sistemas de ar
condicionado. Em sua entrevista, ele descreve:

comecei a trabalhar com maquinas de Coca-Cola, essas maquinas de
vending machine. Comecei ali porque eu pegava a maquina, trabalhava
no meu emprego normalmente durante o dia e depois as deixava a
noite. Foi assim que eu entrei na area da refrigeracao, a necessidade de

consertar as coisas que me levou a entrar na escola de ar condicionado
(Cruz, Falcao, & Petri, 2018).

Fase de formacao dos primeiros negdcios

A fase de formacado dos primeiros negoécios se inicia ainda durante a
primeira onda de imigracdo. Dados coletados pelos autores no seio das
comunidades brasileiras nos EUA, Austrélia, Canada, Portugal e Estonia
demonstram que o0s primeiros negdcios surgem, prioritariamente, da
necessidade de se obter maiores ganhos financeiros do que as remuneracdes
provenientes de seus empregos. Isso esta associado a uma percepcao de
oportunidade a partir de um “olhar diferente” que o imigrante tem acerca da
maneira local de se fazer negécio (Cruz, Falcdo, & Petri, 2018) — praticas
culturais (Kjellberg & Helgesson, 2006, 2007).

Tradicionalmente, com o apoio da rede local de novos amigos € as
relagdes criadas ao longo da experiéncia de trabalho, conseguem superar
as barreiras burocraticas, muito menores do que as brasileiras — via de
regra — e oferecem servicos sem qualquer apelo étnico: limpeza de quintais,
manutencao de piscinas, consertos e reformas em geral. Servicos que tém
como diferencial esse “olhar diferente” que se reflete em fazer o que as
empresas locais julgam dificil ou ndo percebem como factiveis, ou mesmo
usar do “jeitinho brasileiro” para solucionar questdes de forma criativa ou
parcialmente nao previstas nas leis locais (Cruz, Falcao, & Petri, 2018). Por
exemplo, um empresario brasileiro nos EUA relatou que, durante um trabalho
de limpeza, apds um furacéo, havia sido “contratado” para cortar um galho
que estava ameacando uma fiagdo elétrica. Apds subir rapidamente em
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uma escada e serrar o galho, viu o dono da residéncia, sorridente, |he
oferecer uma volumosa gorjeta. Explicando melhor a questao, informou aos
entrevistadores que 0 mesmo servico geraria um custo trés vezes maior ao
dono da casa, bem como uma longa espera do servico da prefeitura que
estava sobrecarregada pelo grande numero de pedidos de reparo (Cruz,
Falcao, & Petri, 2018). Dessa forma contornam praticas normativas (Kjellberg
& Helgesson, 2006, 2007), adaptando seus servigos devido aos elementos
culturais brasileiros proprios, de maior flexibilidade e do “jeitinho”.

A venda dos primeiros produtos étnicos tem inicio com o crescimento
das relagdes locais e a identificagcdo de insumos apropriados — oriundo das
praticas de transacéo (Kjellberg & Helgesson, 2006, 2007). Sem ter condicao
de importar produtos étnicos industrializados, a principal saida é a fabricacao
caseira de alimentos. Tradicionalmente adquiridos nos supermercados
locais, insumos como leite condensado, leite de coco e farinhas s&o testados
em casa, sendo adaptados as receitas familiares. Relatos catalogados de
brasileiros no exterior, bemn como de imigrantes no Brasil, apontaram que
0 teste dos ingredientes locais geralmente se inicia em ocasides festivas,
quando o imigrante oferece sua receita aos nativos. Dependendo da resposta,
como “muito doce” ou “muito acido”, as receitas sao adaptadas de modo
que atenda aos habitantes locais. Por exemplo, brasileiros reclamam que
0 acai vendido no Canada é mais ‘ralo’ do que o que € servido no Brasil,
para amenizar o doce da mistura com frutas (Johnson, Parker, & Maguire,
2018). Aqui se aplica também os cinco atributos de adocéo e difuséo de
inovacdes de Rogers (2010) explicitados anteriormente. Além disso, ressalta-
-se a questao das adaptacdes de praticas culturais (Kjellberg & Helgesson,
2006, 2007) na cocriagéo e adaptacdo de receitas tradicionais, por meio
da pressédo da “mercantilizacao”, inclusive valendo-se das ferramentas de
marketing para sua divulgacao (Dalmoro & Nique, 2016).

Apresentam-se, nesse caso, duas estratégias mercadoldgicas: (i)
buscar um produto ou servigo brasileiro conhecido internacionalmente e
oferecé-lo, como é o0 caso das aulas de capoeira, venda de agai, servicos
de depilacéo etc., nas quais, nesse caso, o imigrante pode burlar parte da
fiscalizagdo (pois ndo existe uma associacdo de capoeiristas que certifique
0 professor, por exemplo) e explorar um interesse pelo produto ou servico,
fruto da disseminacgéo da cultura brasileira pelo mundo; (i) tentar oferecer um
produto ou servico ndo conhecido localmente (fabricacao de pao de queijo,
por exemplo). Nesse caso, a opcao se da pela experiéncia prévia que o
imigrante tem com esse produto, quer seja em produzir um bom pé&o de
queijo ou de ministrar uma aula de capoeira.

Outro fator importante que se configura nessa fase diz respeito a
legalizacao do negdécio. Como muitos desses primeiros negocios seguem
um padr&o informal (venda de porta em porta, corte de cabelo e depilacdo
em casa, etc) nem todos os brasileiros tiram as certiddes ou permissdes
necessarias das autoridades locais. Por exemplo, donas de casa que
produzem de forma caseira bolos e brigadeiros para festinhas de aniversario
no exterior muitas vezes se sentem coibidas em sua agéo empreendedora por
uma possivel fiscalizagéo (Falcao, Castro, Cruz & Amaral, 2017; Cruz, Falcao,
& Mancebo, 2019) — essa € uma interpretacao cultural brasileira de praticas
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normativas (Kjellberg & Helgesson, 2006, 2007), visando o empreendedorismo
motivado pela necessidade de sobreviver (ver Pena-Legazkue & Irastorza,
2018). Atualmente, os relatos de empreendedores brasileiros em diversos
paises revelam que ha certo conflito entre os empresarios que “seguem as
regras” € 0s que “querem dar jeitinho”. Denuncias as autoridades locais, com
consequentes investigacoes e até deportacdes foram relatadas — segundo
as fontes, é a propria comunidade brasileira que ‘entrega’ os brasileiros —
“bounded mistrust” (Cruz, Falcéo, & Barreto, 2017b).

Fase de consolidacdo do mercado étnico

Enquadrando dentro do marco tedrico dos autores, essa fase se inicia
na segunda onda de imigracao e perdura até a terceira onda migratéria (para
0S paises que experimentaram essa terceira onda).

Como nem todos os paises estudados até o momento apresentam
aspectos dessa segunda fase, como no caso dos brasileiros na Estdnia, uma
comunidade nascente e pequena, o espaco de investigagcdo empirica fica
reduzido. Porém, seja através dos dados de campo ou dos diversos artigos
que descrevem o comportamento de comunidades imigrantes pelo mundo
(ver Tabelas 1 e 2) foi possivel identificar que a consolidacao dos negdcios
étnicos tem profunda relacado com a formacao do enclave étnico, ou pelo
menos de um grupo consumidor que gere demanda por esses produtos ou
SEervigos.

As estratégias de mercado adotadas por esses imigrantes assemelham-
-se ao marketing de nicho (Dalgic, 2006). Como vantagem, destaca-se, em
primeiro lugar, (i) a reducdo da necessidade de gastos com propaganda
e divulgacdo. Os jornais brasileiros (Figura 3) sdo um importante canal de
exposicao para esses negocios. Além disso, panfletos e cartbes de visitas
sao disponibilizados em bancadas e displays das diversas lojas e escritorios
de empreendedores imigrantes; (i) fortalecimento do mercado étnico através
da indicacédo ‘boca a boca’; (i) criacdo de novos postos de trabalho para
0S co-étnicos, uma vez que falar o idioma proprio (N0 caso, o portugués)
passa a ser um fator fundamental. Consequentemente, passa a ser possivel
‘ganhar a vida’ no exterior sem precisar falar o idioma local. (Cruz, Falcéo,
& Barreto, 2018; Cruz, Falcao, & Mancebo, 2019). Produtos e servicos sem
apelo étnico também sao oferecidos aos imigrantes. Nesse caso, prevalece
a preferéncia por ser atendido na sua propria lingua, com codigos culturais e
valores comuns (Kjellberg & Helgesson, 2006, 2007).

Apresentacado de Diagramas resumo da discussao

Visando ilustrar a discussao anteriormente realizada, apresenta-se a
Tabela 3, que resume as praticas de mercado (Kjellberg & Helgesson, 2006,
2007), envolvendo praticas de transacdes normativas e representacionais dos
mercados étnicos diante das evidéncias coletadas. Na coluna da esquerda
sao apontados os elementos das praticas e na coluna da direita os exemplos
no seio das comunidades brasileiras.
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Tabela 3: Exemplos de Praticas de Mercado

Elementos das praticas
transacionais

Exemplos nas comunidades
brasileiras

Fontes das evidéncias

Préticas de transacdes gerando cocriacéo de valor

Redes de fornecedores

Fornecedores locais ou étnicos.

Observacds de campo nos EUA, Portugal e Canada,
Cruz, Falcdo e Barreto (2017b).

Redes de apoio empresarial e
associagoes

AssociacOes de brasileiros no exterior;
camaras de comércio, representacoes
diplomaticas.

Observagds de campo nos EUA, Portugal e Canada,
Bloem (2015) e Cruz, Falcdo e Barreto (2018).

Relagbes com clientes e consumidores
étnicos

Compra e venda e atendimento em
portugués como diferencial.

Observacts de campo nos EUA, Australia e Portugal,
Cruz, Falcdo e Barreto (2018); Cruz, Falcdo e
Mancebo (2019).

Relagbes com clientes e consumidores
locais

Compra e venda e atendimento
atencioso brasileiro como diferencial.

Observacds de campo nos EUA, Australia e Portugal,
Cruz, Falcdo e Barreto (2018); Rocha, Esteves,
Mello, & Silva (2015).

Praticas normativas

Ajuste as normas e regras locais

Contadores e advogados da comunidade
gétnica, Orgdos governamentais e
fiscalizadores.

Entrevistas em profundidade com empresarios em
todos os paises pesquisados, netnografia em grupos
do Facebook; Marques, Merlo e Lucchesi (2010);
Margolis (2013); Falcdo, Castro, Cruz e Amaral
(2017).

Agéncia das comunidades étnicas

Normas sociais, pressdes por
manutengdo das tradigbes (receitas,
habitos, cultura original).

Entrevistas de triangulagdo nas comunidades dos
EUA e Australia, netnografia de grupos do Facebook
na Australia; Evans et al. (2007); Falcéo, Castro, Cruz
e Amaral (2017).

Desconfianca de coétnicos

Dendncias gerando fiscalizacdo de
negacios.

Entrevistas em profundidade com empresarios nos
EUA, Austrdlia e Portugal; Cruz, Falcdo e Barreto
(2017b).

Assimilacdo cultural dos imigrantes no
pais hospedeiro

Alguns grupos preferem contato com 0s
locais e se afastam dos brasileiros.

Entrevistas em profundidade com empresarios na
Estonia; Barbosa, Falcdo, & Cruz (2020); Siqueira e
Jansen (2012).

Praticas representacionais

|dentidade cultural brasileira

Musica brasileira, carnaval e festas
brasileiras locais, bandeira nacional,
camisa da selecao.

Observacdes de campo nos EUA, Canada e Estonia;
Margolis (2013); Barbosa, Falcéo e Cruz (2020).

Elementos simbdlicos de produtos e
Servigos brasileiros

Academias de Brazilian jiu-jitsu e
capoeira, churrascarias e restaurantes
a quilo, depilacéo e servigos de estética.

Observacoes de campo nos EUA e Canadg,
netnografia de grupos de Facebook da Austrdlia;
Cruz, Falcéo e Barreto (2017b); Falcéo, Castro, Cruz
e Amaral (2017).

Musica, imagens e decoracdo de
negdcios brasileiros

Bandeira nacional; pinturas do Romero
de Britto, bossa nova e samba.

Observacoes de campo nos EUA, Canada e Estonia;
Margolis (2013); Cruz, Falcéo e Barreto (2017h).

Representacdes de imagens de
produtos nas comunidades do Facebook
— mercado da saudade

Postagens de cachaga, hiscoitos e
farinha, e outros produtos e marcas
brasileiras nas redes sociais.

Netnografia de grupos de Facebook da Australia;
Falcdo, Castro, Cruz e Amaral (2017).

Fonte: baseado em Kjellberg & Helgesson (2006, 2007) e nas evidéncias empiricas.
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Ja relativo as dimensdes temporais e do ambiente, apresenta-se um
diagrama resumo, mostrado na Figura 3, que delineia as diversas fases do
estabelecimento e formag&o dos mercados étnicos sob a 6tica das dimensdes
tempo e ambiente, em linha com o que foi discutido anteriormente. As trés
fases temporais sdo apontadas na parte superior do diagrama: (i) fase de
conhecimento do mercado local; (i) fase de formacao dos primeiros negdécios
e (iii) fase de consolidacdo do mercado étnico; as quais se dao também em
paralelo com o crescimento das comunidades e da adocdo de produtos
étnicos pelo publico local. Na parte inferior do diagrama, séo ilustrados os
elementos da dimensao ambiente, no qual a trajetdria dos imigrantes interage
com as condi¢des de trabalho e criagdo de empreendimentos étnicos, o que
acarreta na criacao desses mercados.

Fase de
consolidacdo do
mercado étnico

Fase de
conhecimento do
mercado local

Fase de formacdo
dos primeiros

negocios _ .

Dimensao
Descricdo: com a chegada de tem po
novos imigrantes, surge um

novo mercado consumidor,
saudoso por produtos e

Descrigdo: identificacdo do
sistema de fornecimento de
insumos, preferéncias dos
consumidores, concorréncia e

Descrigdo: identificacdio de
adaptacdes nos produtos e
servicos de acordo com as
necessidades locais. Inclui
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legislacdo. formas alternativas de gestio servicos que reforcem seus
e pés-venda. lagos culturais.
Dimensao Ofertade Ofertade
ambiente Trabalho produtose produtose
regular servigos étnicos servigosétnicos
para moradores paraosimigrantes
locais Liberdade
Chegada do de escolhas
imigrante : ! de
i Ofertade i Ofertade mercado
Sub- ! produtose ! produtose
Dimens3o emprego | ! servicossem 'l servigossem
ambiente informal I | apeloétnicospara | || apeloétnicospara
! | moradoreslocais | || osimigrantes
1 1

Figura 3. Diagrama explicativo Dimens&o Tempo x Ambiente
Fonte: Elaboragéo propria.

B Consideractes finais

Os resultados do atual estudo, quando analisados a luz das teorias
de marketing, geram uma contribuicdo aos estudos prévios acerca da
configuracdo de mercados (Callon, 1998; Kijellberg & Helgesson, 2007).
Diante do objetivo de se identificar quais seriam as praticas de mercado
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performadas em comunidades de imigrantes brasileiros no exterior, o
artigo em tela enfoca o mercado e ndo nos esforgos de marketing nele
ensejados. Nesse sentido, evidencia-se que o mercado de produtos
étnicos, no seio de comunidades de imigrantes, é criado pelo resultado de
esforcos de diferentes agentes (Hagberg & Kijellberg, 2010), mas também
por praticas de transacdes e praticas normativas, que cocriam valor e
determinam elementos da configuracdo dos negoécios de imigrantes. Ja
as praticas representacionais geram identificacdo de consumidores, valor
e diferenciais de produtos (Kjellberg & Helgesson, 2006, 2007). Portanto,
a natureza mutante na configuracdo de mercados étnicos no sentido
temporal e ambiental (geografica) é evidenciada pelo contexto temporal
dos fluxos migratérios (e suas oportunidades), do comportamento de
difus&o e adogéo de tecnologia, ou mesmo do contexto cultural onde se
inserem. Seguindo as recomendagdes de Dalmoro e Nique (2017), buscou-
-se tangibilizar os elementos que compdem a criacdo de um mercado de
produtos e servicos étnicos, envolvendo uma sequéncia progressiva de
assimilacdes e contestacdes por parte de diferentes agentes, de aspectos
sociais e materiais resultantes das praticas de mercado e dos elementos
culturais.

O artigo aponta para diversos fatores internos as comunidades
imigrantes, que influenciam a configuragdo de mercados étnicos, tais
como o tamanho do mercado consumidor étnico (derivado do tamanho
das comunidades imigrantes em si) e a orientagcdo para produtos do
nicho étnico ou nado. Esses elementos seriam derivados de decisdes
mediadas pelas oportunidades mercadoldgicas, assim influenciados pela
configuracao de legalidade dos imigrantes — questdes normativas. Ainda
no tocante aos fatores externos (do macroambiente) que configurariam os
mercados de produtos e servigos étnicos, haveria a influéncia do ambiente
regulatorio, das redes de fornecedores e do ambiente de trabalho como
fatores que influenciariam também tanto a socializacao dos imigrantes
e co-étnicos, quanto o estabelecimento de um ecossistema étnico,
composto por associacdes empresariais, culturais ou mesmo pela rede
de fornecedores.

Como contribuigéo tedrica, o presente artigo analisa praticas de
mercados étnicos criados por imigrantes, no tocante as suas trocas,
normas e representacdes, com a cocriagao de valor. Ressalta-se que esse
contexto foi pouco pesquisado, sobretudo quanto as particularidades
e contingéncias na configuracdo desses mercados. Nesse sentido, os
elementos analisados nos mercados, como fatores internos e externos as
comunidades, poderiam ser direcionadores de politicas publicas voltadas
ao acolhimento de imigrantes e fomento de negdcios para esse tipo de
empreendedor.

O presente trabalho apresenta limitagdes relativas ao método do ensaio
tedrico, embora embasado numa robusta coleta de dados e observacao
participante in loco. Ha oportunidades para estudos futuros quantitativos,
testando-se modelos e hipdteses em outras comunidades étnicas ou
mesmo outros estudos qualitativos conduzidos em contextos étnicos
diversos.
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