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stima-se que, atualmente, as companhias norte-
americanas despendam cerca de 2 bilhdes de
délares por ano em pesquisa e desenvolvimento de
marketing dirigido para determinados segmentos étni-
cos e raciais, com o objetivo de conquistar ou manter a
lealdade dos chamados grupos “minoritdrios” a deter-
minadas marcas e produtos. Esses grupos, por sua vez,
apresentam um poder de compra estimado em cerca de
1 trilhdo de ddlares anuais. Embora classificados como
minoritdrios, esses segmentos sdo formados por 35 mi-
lhdes de negros, 30 milhdes de hispanicos e 10 milhdes
de asiaticos que, segundo projecdes, juntos, representa-
rdo um ter¢o da populacdo norte-americana em 2010.
Marketing direcionado para raca e etnicidade, feno-
meno recente no mundo dos negécios norte-americanos,
¢ o tema analisado no livro de Marilyn Halter, Shopping
for identity. Halter tem varias publicacdes na drea de
cultura e economia, assim como de migracdes interna-
cionais. O livro resultou de uma pesquisa desenvolvida
no Institute for the Study of Economic Culture da Boston
University, um centro de estudos voltado para a andlise
das conexdes entre comportamento cultural e econdmi-
co. Nesse livro, a autora aborda, mais especificamente,
as relagOes entre identidade étnica e consumo. Em tem-
pos poés-modernos, diz ela, a maioria das pessoas cons-
tréi sua prépria identidade mediante a aquisi¢do de mer-
cadorias: “com o crescimento do individualismo, e a evo-
lucdo do consumo de massa, objetos se tornam uma ex-
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tensdo do eu, e isto inclui sua prépria identificagdo étni-
ca” (p. 7).

O contexto sociocultural — no qual se insere a ex-
pansdo do consumo de bens que fazem alusdo aberta a
etnicidade nos Estados Unidos — tem seu marco funda-
mental na deflagracdo dos movimentos de direitos civis
nos anos 60. A partir de entdo, a atitude assimilacionista
vem cedendo lugar a valorizagdo do background étnico,
reforcado pela nova onda de imigrantes que 14 chegou
nas décadas seguintes. Mas a autora nao cai na armadi-
lha de interpretar o apelo e a valorizacdo da etnicidade
como uma manifestagdo de autenticidade cultural nem
como uma tdbua de salvagdo ou possivel refigio das “mi-
norias”. Por outro lado, tal valorizagdo também ndo &
explicada por um tipo de racionalidade econémica ma-
nipulando a cultura e o consumo. O que Halter vai assi-
nalar € a maneira como marketing e cultura podem re-
sultar em casamentos interessantes porque favorecem
igualmente a ambos. Afinal, como comenta a autora,
transformar a cultura em mercadoria sempre foi uma das
caracteristicas do capitalismo, resultado inevitdvel de
uma sociedade de mercado. Mas as relacdes entre am-
bos € muito mais complexa, especialmente em se tra-
tando de etnicidade.

A atual onda de celebracio da etnicidade representa
uma “escapatoria” diante da fragmentagdo e da frieza
da sociedade norte-americana. Nesse sentido, identida-
des étnicas estdo sendo reinventadas para preencher a
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necessidade de que “nossos pé€s possam pisar num chio
mais seguro”, familiar e caloroso porque traz um passa-
do no qual era possivel olhar 0 mundo com olhos de
crianga. Isto € particularmente importante na medida em
que os produtos especificamente dirigidos para segmen-
tos étnicos se apresentam como uma alternativa ao caos
produzido pelo consumo de massa.

Apesar de ligado a imigracdo, o fendmeno que a au-
tora descreve ndo se encontra concentrado em guetos ou
enclaves étnicos das metropoles norte-americanas. As-
sociadas ao marketing, as questdes ligadas a etnicidade
estdo atraindo a aten¢do de uma parcela significativa das
grandes corporagdes. Campanhas recentes de empresas,
como AT&T e Hallmark, comegam a apelar a diversida-
de étnica a partir dos anos 90. A AT&T, por exemplo,
estabeleceu uma série de servigos e vantagens especiais
para os clientes que fazem chamadas telefonicas inter-
nacionais para parentes e amigos, por meio de uma cam-
panha realizada em quase 20 diferentes idiomas. A
Hallmark, por sua vez, na mesma década iniciou uma
campanha de marketing cultural altamente bem-suce-
dida, colocando & venda cartdes que celebram o multi-
culturalismo, com linhas especificamente dirigidas a
judeus, afro-americanos, hispanicos, asidticos, etc. Ain-
da nos anos 90, deve-se ressaltar o plano de marketing
go ethnic da boneca Barbie, que, nas suas vdrias ver-
soes, apareceu nas prateleiras nao apenas vestida de la-
tina, African-American, indiana, asidtica, etc., mas tam-
bém portando caracteristicas fisicas distintivas desses
grupos — um sucesso que fez dobrar a venda das bone-
cas, nas suas especificas “versdes”, em um ano.

Atrair um publico consumidor etnicamente identifi-
cado, como se sabe, nao tem sido a maneira comum de
se fazer campanhas publicitarias naquele pais. Ao con-
trario, a histéria da publicidade norte-americana, até re-
centemente, revela a auséncia da representagdo de mi-
norias étnicas na categoria dos consumidores. No en-
tanto, o marketing étnico tem se tornado uma indudstria
capaz de desenvolver metodologias avangadas de pes-
quisa sobre atitudes, cultura e estilos de vida. Na dltima
edicdo do The source book of multicultural experts
(1999-2000), foram listadas mais de 200 firmas que tra-
balham com marketing étnico e multicultural. Dado o
valor movimentado por esses segmentos (1 trilhdo de
délares/ano), servicos financeiros tém sido igualmente
atraidos para o marketing multicultural, tais como
American Express, Merrill Lynch.

O que as empresas pretendem €, obviamente, aumen-
tar suas vendas. Mas, com isso, atendem a uma deman-
da por produtos capazes de responder a sensibilidades
étnicas enquanto necessidades especificas. A Crayola,
por exemplo, aumentou seu faturamento com a linha
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“Multicultural Fleshtone Crayons”, mas com isso tam-
bém respondeu positivamente a questdes como valori-
zagdo racial e auto-estima. Isto ndo € mera especulacio.
Conforme as pesquisas demonstram, os pais das crian-
¢as que compram produtos dessa linha se declaram sa-
tisfeitos pelo fato de que agora seus filhos podem dese-
nhar figuras humanas mais parecidas com eles.

Apesar de abordar o tema de modo sofisticado (o
livro ndo é um manual de marketing para minorias),
Halter apresenta um texto acessivel ao grande pitblico,
rico em informagdes e que, no Brasil, pais escasso em
estudos que abordam questdes relacionadas a cultura e
economia, abre um campo inédito de reflexdao sociol6-
gica, assim como novas possibilidades de desenvolvi-
mento de estratégias de marketing. Embora de modo ti-
mido, também aqui algumas empresas estio comecan-
do a definir segmentos especificos de mercados promis-
sores e lancando produtos que ji podem ser encontra-
dos nas prateleiras de supermercados e farmécias, como,
por exemplo, cosméticos desenvolvidos especialmente
para negros e mulatos. Portanto, Shopping for identity
chega num momento oportuno.

N3ao se trata, entretanto, de transpor para este pais
modelos norte-americanos. Processos de construgdo e
valorizagdo de etnicidade ndo sdo socialmente relevan-
tes entre nés. Conforme assinalado, etnicidade nos Es-
tados Unidos estd relacionada a histdéria norte-america-
na e foi uma forma politicamente construida para res-
ponder aos conflitos raciais daquele pais. Ainda apega-
do ao mito de uma suposta “democracia racial”, o Bra-
sil estd longe de encarar os problemas acarretados pela
nossa origem escravocrata. Mas, se, por um lado, iden-
tidades étnicas ndo sdo socialmente marcantes por aqui,
por outro, € inegdvel que também neste pais estd se for-
mando uma classe média negra com expressivo poder
de consumo e que demanda produtos especificos dadas
suas carateristicas raciais. Algumas empresas vém res-
pondendo a essa condicdo, disponibilizando no merca-
do novos bens e servigos.

Estima-se que a classe média negra brasileira movi-
mente cerca de 50 bilhdes de reais por ano. Apesar de
existirem poucos dados sobre o perfil de consumo dessa
populacdo, os negros de classe média somam 8 milhdes
de pessoas com renda familiar acima de 2.300 reais. Se
tomarmos a publicidade como um indicador de seu po-
tencial de consumo, basta observarmos a presenca, até
pouco tempo inédita, de modelos negros em comerciais
recentes, anunciando produtos que variam de sabonete
a fraldas descartdveis. Portanto, diferencas a parte, o li-
vro de Halter trata de um tema que também entre nos
comeca a ter relevincia e que merece ser investigado
com maior profundidade. O
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