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EMIGRACAO BRASILEIRA:
formacao de mercados de
consumo de produtos
brasileiros no exterior

Ana Cristina Braga Martes

INTRODUCAO

A emigragdo brasileira vem cha-
mando a atencdo dos meios de co-
municacdo, da academia e, especi-
almente, de centenas de denomina-
¢oOes religiosas que estdo seguindo
os rastros dos nossos emigrantes.
Junto com isso, o governo brasilei-
ro vem reformulando sua politica de
assisténcia consular. Entretanto,
esse fenomeno, recente na Historia
do Brasil, ainda ndo despertou mai-
or interesse dos empresarios brasi-
leiros. O objetivo deste artigo é res-
saltar as possibilidades que a emi-
gracdo pode oferecer para esse se-
tor e sublinhar a importancia do
exercicio de um papel mais ativo do
Itamaraty na promogdo do mercado
de produtos brasileiros no exterior

a partir da demanda gerada pelos
emigrantes.

O NOVO CONTEXTO
DAS MIGRAGCOES
INTERNACIONAIS

Cerca de 1,5 milhdo de brasileiros
deixaram o pais a partir de meados da
década de 80. Esse numero, que ndo
¢ alto se comparado a populacao bra-
sileira atual, ndo faz do Brasil um pais
de emigracdo. Mas trata-se, sem du-
vida, de um fendmeno significativo
por indicar uma inflexao na nossa tra-
digdo de “pais de imigrantes”.

As migragdes internacionais con-
temporaneas apresentam caracteris-
ticas diferentes daquelas ocorridas
entre o fim do século XIX e o co-
mego do século XX. O novo contex-

to socioecondmico, marcado pela
reestruturagdo produtiva e globali-
zagdo, o barateamento dos meios de
comunicagdo e de transporte, a fa-
cilidade de acesso a informagdes e
conexoes a redes sociais transnacio-
nais demarcam um campo mais am-
plo e diferenciado em relagdo ao
antigo fendmeno. A saida de brasi-
leiros rumo ao exterior ndo pode ser
explicada apenas por fatores econd-
micos e conjunturais. Para além da
chamada “década perdida”, o Bra-
sil vem sofrendo um processo de
perda de mobilidade social da clas-
se média, e o fascinio que as metro-
poles brasileiras exerciam anterior-
mente se perdeu em meio as ondas
nao apenas de desemprego mas tam-
bém de violéncia, falta de seguran-
¢a, queda na qualidade de vida, etc.
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Os brasileiros tém sofrido, ainda,
sucessivos desencantos em relagdo
a politica nacional, ao funcionamen-
to do sistema judicial e aos reveses
da nossa ainda fragil democracia.
Ademais, detecta-se a existéncia de
fortes influéncias de ordem cultural
e simbolica atraindo os brasileiros
para o exterior.

A queda na mobilidade social
brasileira, provocada pela recessdo
(anos 80) e pelo impacto da reestru-
turagdo econdmica (anos 90), tam-
bém atua como elemento propulsor
da emigracdo de brasileiros, tanto
para os Estados Unidos quanto para
a Buropa e o Japdo, e constata-se a
redug¢do do volume das migragdes
internas no mesmo periodo (Brito,
1994; Patarra, 1994). A redugao do
numero de empregos formais ajuda
a incentivar a emigra¢do, uma vez
que as ocupacgdes exercidas no mer-
cado de trabalho informal apresen-
tam perspectivas muito reduzidas de
ascensdo social. Nesse caso, a emi-
gracdo pode se tornar uma alternati-
va para aqueles trabalhadores que
ndo conseguem inser¢do no merca-
do de trabalho formal brasileiro e
com isso véem reduzidas suas
chances de mobilidade social
(Pastore, 1990). E justamente quan-
do a emigragdo se torna massiva, ou
seja, meados dos 80 e inicio dos 90,
que se verifica o aumento da
informalidade na economia brasilei-
ra e, paralelamente, uma queda alar-
mante do nivel de emprego.

Nesse quadro francamente pes-
simista, a op¢ao de emigrar signifi-
ca uma chance de “melhorar de
vida”. Ha nisso algo de paradoxal,
pois, do ponto de vista exclusiva-
mente do status ocupacional, o de-
clinio é evidente. Os brasileiros que
emigram abandonam seus postos de
secretdria, bancario, gerente,
comerciario, para fazer faxina, la-
var pratos, preparar comidas, etc.
Em geral, essa “troca” aparentemen-
te desvantajosa ¢ interpretada como
sendo de carater temporario. Mas,

além da compensacao salarial, mo-
rar num pais do “Primeiro Mundo”
pode ser “chique” e dar “status”
social aos moradores das pequenas
cidades do interior ou da periferia
das capitais brasileiras, locais de
onde, provavelmente, sai a maior
parte dos emigrantes brasileiros.
Os meios de comunicag¢do, os
quais divulgam padrdes de vida
“modernos” e acessiveis, tornam
mais exigentes nossos sonhos de
consumo, ao mesmo tempo em que
a classe média brasileira, especial-
mente a classe média baixa, vem
perdendo a capacidade de acreditar
que o Estado brasileiro possa lhe
assegurar um futuro melhor. Os bens
de consumo, ndo apenas privados
mas também publicos e coletivos,
sdo importantes fatores de atracao
dos emigrantes rumo ao “Primeiro
Mundo”. “Na escola publica de
Boston”, comentava uma brasileira,
“meu filho ¢ muito melhor assisti-
do. Tem assisténcia médica, bons
professores, ¢ até aula de violino!”

PRINCIPAIS PAISES
DE DESTINO

Nossa emigragdo ¢ intercontinen-
tal. Do numero total de emigrantes,
cerca de 600 mil estdo nos Estados
Unidos, 127.788 estdo na Europa

Ocidental (nos paises que constam da
Tabela 1) e 201.139 estdo na Asia,
ou seja, no Japao. Registra-se, ain-
da, a emigracao para paises frontei-
ri¢os, especialmente para o Paraguai,
com 460.846 brasileiros (Tabela 1).
Os fluxos que se dirigem para
cada um desses paises t€ém uma sé-
rie de particularidades, dentre as
quais se destacam a legalidade, ou
ndo, da permanéncia ¢ a permissao
de trabalho no pais de destino.
Como se sabe, os nipo-brasileiros
que vao para o Japao saem do Bra-
sil com visto de permanéncia e per-
missdo de trabalho (Sasaki, 1999).
Os brasileiros que se dirigem para a
Italia como portadores de dupla ci-
dadania entram no pais com passa-
porte italiano. Mas a maioria dos de-
mais emigrantes entra com visto de
turista nos paises de destino e 14 per-
manece apos a expiracdo do prazo.
Dados mais recentes evidenciam
que a emigracdo brasileira nao é mais
um fendémeno mineiro nem valada-
rense. Governador Valadares, cidade
situada ao norte de Minas Gerais, ¢é
conhecida como “terra de emigran-
tes”. Segundo Soares (1995), 33.468
valadarenses, ou seja, 15,9% da po-
pulacdo do municipio, ja emigrou
para alguma parte do globo. Desse
total, 27.210 estdo nos Estados Uni-
dos. E de fato expressiva a partici-

Tabela 1 - Brasileiros no exterior (paises com populacédo brasileira acima de 19 mil)

Pais Populacéao brasileira Porcentagem
Estados Unidos 598.526 38,36
Paraguai 460.846 29,50
Japao 201.139 12,30
Italia 40.118 2,57
Alemanha 36.092 2,31
Portugal 32.068 2,06
Uruguai 19.986 1,28
Inglaterra 19.510 1,25
Qutros paises 151.884 9,74
Total 1.560.169 100,00

Fonte: Relatério do Ministério das Relagdes Exteriores, de 8 de outubro de 1996,

citado por Sasaki (1999).
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pacdo de valadarenses e mineiros
da regido de Ipatinga na emigra-
¢do brasileira. No entanto, esse fe-
nomeno vem se expandindo para
além das fronteiras de Minas. A
pesquisa realizada em Boston indi-
ca, por exemplo, que apenas 17%
dos entrevistados vieram de Gover-
nador Valadares, o que denota que
a emigragdo brasileira vem se tor-
nando um fendomeno nacional (Mar-
tes, 2000).

O MINISTERIO DAS
RELACOES EXTERIORES E
A EMIGRAGAO BRASILEIRA

Nos discursos governamentais da
década de 90, aparecem as primei-
ras mengdes aos imigrantes brasilei-
ros no exterior. Um conjunto de re-
formas comecgou a ser introduzido na
politica externa brasileira, especial-
mente na assisténcia consular pres-
tada pelo Ministério das Relagdes
Exteriores a partir de 1995. A refor-
mulagdo da politica consular, pro-
movida pelos ministros Affonso
Massot e Luis Felipe Lampreia, ndo
foi um movimento isolado dentro do
Ministério, mas sim parte de uma
preocupacao do Itamaraty em de-
sempenhar um papel de maior des-
taque na promogao da abertura eco-
ndmica brasileira, ou seja, da inser-
¢do do Brasil no processo de globa-
lizacdo econdmica.

A preocupacdo governamental
em reverter a imagem negativa do
Brasil no exterior, comprometida
tanto com a mé distribuic@o interna
de renda como com as inumeras de-
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nuncias de desrespeito a democra-
cia e violagdo dos direitos humanos,
¢ parte de um posicionamento estra-
tégico diante da globalizacdo eco-
ndmica. Dentro desse contexto, tra-
tar o imigrante brasileiro no exteri-
or como cidaddo e ter uma politica
preventiva de protecdo e de assis-
téncia a comunidade é parte da po-
litica que visa a melhorar a imagem
do pais no exterior.

Dificil ¢ saber se o volume de
transferéncias unilaterais para o Bra-
sil, que, em 1995, atingiu cerca de 4
bilhdes de dolares, contribuiu (e até
que ponto) para que a emigracao bra-
sileira despertasse a aten¢do e o in-
teresse do governo. Os numeros, no
entanto, sdo bastante significativos,
como se pode verificar na Tabela 2.
Os dados dizem respeito apenas a
rubrica “manutencdo de residentes”,
e ¢ importante lembrar que expressi-
va parcela dos emigrantes faz remes-
sas ndo oficiais para o Brasil.

Observam-se, na Tabela 2, o
crescimento das transferéncias re-
metidas dos Estados Unidos e o de-
créscimo das transferéncias remeti-
das do Japao, cujo apice foi regis-
trado em 1995. O volume registra-
do nas transferéncias unilaterais
(ndo apenas na rubrica “doagdes”)
¢ suficientemente elevado para cha-
mar a aten¢ao do governo. Uma pos-
sivel queda (seguindo a tendéncia do
Japdo) nesse volume acarretaria
conseqiliéncias igualmente nao des-
preziveis.

Dentre as principais medidas de
reformulagdo da assisténcia consu-
lar estdo: a) ampliagdo da rede con-

sular de carreira; b) criagdo do Con-
selho do Cidadao; c¢) confecgdo de
Cartilhas Consulares; d) prestagdo
de assisténcia juridica a brasileiros
desvalidos; e) organizagdo de con-
sulados itinerantes; f) ouvidoria
consular; g) mudanca na forma de
atendimento ao brasileiro no exte-
rior (profissionalismo e cortesia) e
criagdo da matricula consular; h)
atendimento em situacdes de emer-
géncia, inclusive assisténcia juridi-
ca a brasileiros presos no exterior.
Concomitantemente, o Itamaraty
vem fazendo uma série de altera-
¢des ndo apenas na sua estrutura
interna mas também na cultura ad-
ministrativa do érgao.

Uma das mudangas mais signi-
ficativas foi a criacdo do Conselho
do Cidaddo. Foram implantados 26
desses conselhos, a partir de 1996,
com o objetivo de “promover uma
ponte entre o governo e a socieda-
de civil”. O conselho ¢ definido
como um “canal de comunicacgao,
cooperacdo e interagdo entre o go-
verno e a sociedade civil no exteri-
or”. Sdo 6rgdos de aconselhamen-
to dos consulados e das embaixa-
das que ajudam a promover uma
“melhor adaptacdo dos brasileiros
a realidade do pais, servir como ele-
mento aglutinador da comunidade,
canal de divulgacdo das informa-
¢oes do consulado e de recolhimen-
to de sugestdes. Atuam na area de
seguro-saude, aconselhamento psi-
colégico, organizagdo de eventos
comunitarios e ajuda aos brasilei-
ros necessitados”. Deles podem
participar cidaddos brasileiros re-

Tabela 2 — Transferéncias unilaterais — ingressos — (US$ milhdes) rubrica “manutencao de residentes” (mercado flutuante)

Pais 1993 1994 1995 1996 19970
Estados Unidos 217,7 229,0 370,2 329,9 201,5
Japao 393,6 504,9 961,2 7771 318,5
Demais 143,0 92,9 141,6 104,3 55,9
Total 754,3 826,8 1.473,0 1.211,3 5715,
(*) O ano de 1997 esta computado até julho.

Fonte: Banco Central do Brasil, Departamento de Cambio.
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sidentes na jurisdicdo do consula-
do ¢ seus funcionarios' (Ministério
das Relagdes Exteriores, 1997).

Apesar de esse conjunto de me-
didas representar uma série de mu-
dancas tanto na cultura organizacio-
nal como nos objetivos estratégicos
do Itamaraty, o apoio efetivamente
prestado aos emigrantes brasileiros
que se tornaram pequenos empresa-
rios no exterior ainda ¢ muito pe-
queno e se restringe, basicamente,
a formacgdo de entidades de repre-
sentagdo desse segmento.

Noronha Advogados, Hi-Seven
Fright Forwarders, Gazeta Mercan-
til USA, Banco do Brasil, Unibanco,
Banco do Estado de Sao Paulo, Ban-
co Real, Flick Mortgage Inc. e
Embraer, entre muitas outras.
Observa-se, entretanto, que esse
tipo de organizacdo empresarial esta
apenas iniciando e em nimero ainda
bastante reduzido. Ademais, a parti-
cipacdo dos empresarios nessas or-
ganizagOes encontra-se ainda restri-
ta a um setor empresarial fortemente
institucionalizado, deixando de fora

Tratar o imigrante brasileiro no exterior como

cidaddo e ter uma politica preventiva de protecao

e de assisténcia a comunidade ¢ parte da politica

que visa a melhorar a imagem do pais no exterior.

EMPRESARIOS: UM SETOR
(QUASE) AUSENTE

A populagdo brasileira no exte-
rior, estimada em torno de 1,5 mi-
lhao de pessoas espacialmente con-
centradas, representa um mercado
consumidor consideravel. Entretan-
to, com algumas excegdes, 0 empre-
sariado brasileiro tem demonstrado
pouco interesse nas possibilidades
de mercado que a populagdo emi-
grante pode representar.

Em algumas cidades, como Nova
York ¢ Miami, os empresarios bra-
sileiros vém organizando Camaras
de Comércio. Segundo o conselhei-
ro Jos¢ Mauro Couto, consul-geral
adjunto em Miami e estudioso da
emigragdo brasileira na Florida, ape-
nas a Brazilian-American Chamber
of Commerce of Florida (BACCF),
com filial em Orlando e Tampa, pos-
sui mais de 450 empresas membros,
de ramos de atividades diversificados,
estando incluidas nesse grupo empre-
sas como ATT, UNO Remittance Inc.,
UNIX Trade, Varig, Odebrecht
Contractors Inc., Settle Consulting,

aqueles brasileiros que emigraram
como trabalhadores bragais e conse-
guiram montar pequenas empresas
para atender as necessidades de con-
sumo dos brasileiros no exterior.

Como ¢ sabido, as populagdes
imigrantes geram suas proprias de-
mandas de consumo e, conseqiien-
temente, nos bairros onde elas resi-
dem, tendem a surgir pequenos es-
tabelecimentos comerciais voltados
para atendé-las (Halter, 1995). Tais
estabelecimentos disponibilizam
acesso a uma variedade de marcas
nacionais. Neles, podem ser encon-
trados produtos como: a) géneros
alimenticios (pao de queijo, salga-
dinhos, leite condensado, guarana,
etc.); b) pecas de vestuario (biqui-
nis do tipo “fio dental”, blusas cur-
tas, calcas apertadas, grifes brasilei-
ras como Forum, Zoomp, etc.); ¢)
passagens aéreas; d) produtos far-
macéuticos e de perfumaria (Phebo,
Natura, Boticario, Leite de Rosas),
etc. (Martes, 2000).

Esses pequenos empreendimen-
tos? tém um interesse especial em
promover uma imagem positiva do
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Brasil como forma de valorizarem
seus proprios produtos. O caso de
Boston merece ser analisado mais
detidamente. Acredita-se que as fir-
mas brasileiras tentam recriar na-
quela cidade um “pedago do Brasil”,
capaz de oferecer aquilo que a co-
munidade mais tende a valorizar no
seu pais: comida, roupa, musica, etc.
Ao disponibilizar tais produtos, elas
desempenham um papel estratégico
de dar visibilidade aos imigrantes
brasileiros e de promover uma ima-
gem do Brasil, apoiando e divulgan-
do atividades como shows de musi-
ca brasileira, bailes de carnaval, co-
memoragdo do Sete de Setembro,
etc. As empresas valorizam positi-
vamente o Brasil porque se especi-
alizam no mercado consumidor bra-
sileiro. Nesse caso, a segmentacao
do mercado ¢ definida pela
etnicidade apoiada, de modo mais
amplo, na origem nacional. Nota-se
que as firmas brasileiras ndo ofere-
cem produtos ou servigos compara-
tivamente mais baratos. O grande
atrativo desses estabelecimentos nao
estd no preco mas sim na natureza
do produto. Os brasileiros conso-
mem os produtos oferecidos nas lo-
jas brasileiras porque é apenas la que
eles podem encontrar aquilo que de-
sejam consumir: produtos do Brasil.

Ha, portanto, uma questao cultu-
ral, € ndo meramente econdmica,
envolvida no consumo de tais pro-
dutos. A guisa de ilustracio, segue
o trecho de uma entrevista realiza-
da com o proprietario de uma loja
brasileira em Brookline (Boston):
“Tenho muitas clientes que querem
comprar roupas de grife do Brasil.
Sao caras. E uma delas me falou: ‘a
filha do prefeito da minha cidade
usava roupa da marca Forum e 14 eu
nao poderia comprar. Agora, aqui,
como eu posso, compro.” Essa de-
claragdo revela que as aspiragdes de
consumo desses clientes ainda estao
fundadas em valores e padrdes de
consumo do Brasil. As lojas brasi-
leiras oferecem a oportunidade de se



adquirirem bens de grande valor
simbolico para a populacdo emi-
grante espalhada pelo globo.

O desejo dos emigrantes brasilei-
ros de continuar a consumir produ-
tos do Brasil comega a gerar a for-
magdo de um mercado consumidor
de produtos brasileiros no exterior,
que pode implicar um aumento das
nossas exportagdes. Mas ndo apenas
isso. A formagdao de novos merca-
dos consumidores de produtos bra-
sileiros abre a possibilidade de que
esses produtos venham a ser consu-
midos também pelos “nativos” e
pelas minorias étnicas.

CONCLUSAO

Nada indica que possa haver uma
inflexdo na emigragdo brasileira. A
estabilizagdo da economia ndo tem
sido fator de contencdo dos fluxos
migratorios, uma vez que os condi-
cionantes desse movimento sdo de
ordem estrutural.

Embora a emigragdo ndo tenha se
tornado propriamente objeto de poli-
tica publica , a politica de assisténcia
consular do [tamaraty esta sendo mo-
dificada com o objetivo de adaptar
seus servicos, por um lado, a “globa-
lizacdo™ e, por outro, ao rapido cres-
cimento da populagdo brasileira no
exterior. Algumas discussoes internas
do Ministério das Rela¢des Exterio-
res apontam para a necessidade de os
consulados brasileiros, a exemplo de
outros paises, adotarem uma politica
de apoio as pequenas empresas, seja
com medidas que visam a facilitar e
orientar as exportacdes, seja organi-
zando e apoiando a formagdo de re-
des empresariais no exterior. Mas
essa ¢ uma discussdo que apenas se
inicia, sem que nenhuma medida
concreta tenha sido tomada ainda.

Nesse contexto, um grupo cada
vez maior de emigrantes esta conse-
guindo criar pequenos empreendi-
mentos comerciais e oferecer servi-
¢os a comunidade. Mas poucos em-
presarios no Brasil tém se dado con-
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ta do mercado potencial que nossos
emigrantes estdo constituindo. A in-
dustria fonografica brasileira ¢ uma
das que mais t€m crescido no exteri-
or. Se nossos musicos conseguem
lotar auditorios e vender CDs em
Roma, Nova York e Toquio, isso se
deve, em boa medida, aos brasilei-
ros que residem 14 fora. A esse mer-
cado poderiam somar-se outros ra-
mos da nossa produgdo interna, da-
queles produtos “tipicamente brasi-
leiros”. Hoje, pode-se comprar
“bagel” em qualquer cafeteria dos
Estados Unidos. A ele poderia jun-

tar-se 0 nosso nao menos saboroso
pao de queijo.

Em suma, as exporta¢des brasi-
leiras poderiam beneficiar-se das
oportunidades abertas pela existén-
cia de uma populagdo brasileira re-
sidente no exterior. Como assinala
José Mauro Couto, a populagdo emi-
grante pode funcionar como uma es-
pécie de “ponte” entre as exporta-
¢oOes brasileiras € o mercado consu-
midor externo. Para isso, o
Itamaraty haveria de exercer um
papel mais ativo como mediador
entre os dois segmentos. O
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NOTAS

1. Segundo dados divulgados pelo Itamaraty, até agosto de 1997,
foram criados 40 Conselhos do Cidad&o nas seguintes cidades:
Bonn, Madri, Washington, Bruxelas, Chicago, Hamburgo, Houston,
Londres, Marselha, Mildo, Munique, Nova York, Porto, Roterda,
Santa Cruz, Téquio, Vancouver, Boston, Frankfurt, Hong Kong, Lis-
boa, Los Angeles, Miami, Montreal, Nagoya, Paris, Roma, San Juan,
Séo Francisco, Toronto, Zurique, Buenos Aires, Montevidéu, Berlim,
Santiago, Genebra, Barcelona, Caiena, Sydney, Cingapura.

2. 0 nimero desse tipo de empreendimento é desconhecido. Se-
gundo Carlos de Paula, proprietério da Brazilian Yelow Pages, ‘ha

cerca de 1.000 destes empreendimentos apenas nos Estados Uni-
dos. Restaurantes sdo um dos negécios mais visiveis na comuni-
dade brasileira. No entanto, os proprietarios de muitos restaurantes
‘brasileiros’ nos Estados Unidos na realidade sdo estrangeiros (sul-
americanos, portugueses, espanhdis, COREANOS e até RUS-
SOS!!!). A grande maioria (diria 90%) é formada de microempresas
e inclui também pequenas empresas de construcdo, etc. O nimero
caiu muito no ano 2000 porque ndo precisa mais toda aquela infra-
estrutura criada para atender a centenas de milhares de turistas
brasileiros que vinham para os EUA (desde lojas, empresas de trans-
porte, operadoras de turismo e até mesmo publicagdes)’”.
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