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Marilyn Halter é professora de Historia
na Universidade de Boston, direto-
ra do American and New England
Studies Program e pesquisadora asso-
ciada do Institute on Culture, Religion
and World Affairs, dirigido pelo so-
ciologo Peter Berger. Suas areas de
especializacao sao imigracao, raca e
etnicidade, com foco em empreende-
dorismo étnico e cultura do consumo.
Halter é autora de varias publicacoes,
inclusive dos livros Between Race and
Ethnicity: Cape Verdean-American
Immigrants, 1860-1965 (Urbana, IL:
University of Illinois Press, 1993), New
Migrants in the Marketplace: Boston’s
Ethnic Entrepreneurs (Amherst, MA:
University of Massachusetts Press,
1995) e Shopping for Identity: The
Marketing of Ethnicity (New York:
Schocken Books, 2000).

A obra Between Race and Ethnicity
¢é baseada num estudo etnografico de
imigrantes cabo-verdianos na Nova
Inglaterra e traz uma interessante dis-
cussao sobre o conceito de raca, no
que tange as concepg¢des populares

sobre o negro americano e a teoria do
processo de assimilacao dos imigran-
tes na América, elaborada a partir dos
trabalhos do socidlogo norte-ameri-
cano Robert Park (1864-1944). O li-
vro New Migrants in the Marketplace
retne pesquisas empiricas realizadas
na drea metropolitana de Boston, com
varios grupos de imigrantes, tais como
dominicanos, haitianos e gregos, com
o intuito de tracar um panorama atua-
lizado das atividades empreendedoras
organizadas por esses grupos, sempre
ancoradas em redes de solidariedade.A
obra destaca as dificuldades advindas
da situacao de imigracdo — inclusive
a niao-documentacido — e as saidas
encontradas pelos empreendedores
étnicos para superar tais dificulda-
des. Shopping for Identity, o terceiro
livro de Halter (resenhado na RAE, v.
41, n. 3, p. 100-101, 2001), destaca
a “revivescéncia étnica” iniciada nos
anos 1980 e sua interface com o con-
sumo de bens identificados com um
sentimento difuso de raiz e perten-
cimento a grupos sociais especificos,

numa fase de produciao marcadamen-
te pos-fordista.

A entrevista que se segue, concedi-
da pela autora quando esteve no Brasil
participando de um evento ocorrido
na EAESP em julho de 2006, aborda,
com mais detalhes e profundidade, as
relacoes entre marketing, etnicidade,
migracoes internacionais e empreen-
dedorismo, temas com os quais Halter
vem trabalhando na Universidade de
Boston.

Por que estudar a relacao entre mar-
keting e etnicidade? Uma vez que
seu livro Shopping for Identity: The
Marketing of Ethnicity representou
um trabalho pioneiro nessa direcao,
gostariamos de saber como surgiu a
idéia de escreve-lo.

O livro surgiu num “momento de ins-
piracdao”. Provavelmente hd dez anos
ou mais, eu estava me preparando para
ir ao trabalho e quis saber se precisa-
ria levar meu guarda-chuva, porque
na Nova Inglaterra o tempo muda
sempre. Entao ligueia TV no Weather
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Channel e nada se falava sobre as con-
dicoes do tempo. Apareciam imagens,
fotografias de imigrantes chegando a
ilha de Ellis, na cidade de Nova York
(no chamado posto de recepcdo para
imigrantes), tiradas pelo fotografo
Louis Hine, com o qual estou tao fami-
liarizada porque ilustrou meus livros
e de outros colegas. Entao, conclui:
estou no canal errado. Conferi, mas
era mesmo o Weather Channel. No
entanto, ndo havia narracao, somen-
te musica de fundo, e, em seguida,
0 programa passou a mostrar cenas
do East Side de Nova York, nos anos
1920 e 1930, com as comunidades
de imigrantes. Continuei intrigada:
sera mesmo o Weather Channel?
Finalmente, uma voz surgiu, e pude
entdo concluir que se tratava de uma
propaganda da Trans World Airlines,
sobre voos da TWA para a Europa.
Tratava-se de uma propaganda cuja
mensagem principal era “retorne as
suas raizes”, e esse foi meu momento
de inspiracao: ali estava uma grande
corporaco norte-americana tentando
atrair clientes por meio de um inusi-
tado apelo as origens étnicas e migra-
torias dos consumidores. Na mesma
semana em que assisti a essa propa-
ganda, eu estava lendo a revista Irish
America—, pois na época estava fazen-
do uma pesquisa sobre comunidades
de imigrantes —, e havia uma grande
foto de propaganda da Northwest
Airlines, uma empresa aérea diferente,
mas que também trazia a mensagem:
“Retorne as suas origens”.

Entdo, eu estava preparada, e na-
turalmente isso ndo surgiu do nada.
Na verdade, eu vinha pesquisando
seriamente a relacdo entre imigran-
tes e management, do ponto de vista
dos proprietarios e profissionais em
Administracdo com origens imigra-
torias. Como especialista em estudos
americanos, meu foco tem sido o de
compreender a relacao entre cultura e
identidade, e tenho interesse em cul-
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tura de consumo como parte da cul-
tura popular da sociedade americana.
E percebi que essa relacao entre etni-
cidade e marketing poderia funcionar
em ambos os sentidos: nao somente em
termos dos proprietarios de negocios
étnicos, mas também dos consumido-
res, sejam imigrantes ou etnoamerica-
nos. Neste ultimo caso, perguntava-me
sobre o papel que as empresas e pro-
prietarios desempenhariam e sua rela-
¢do com o mercado de consumo.
Relacionada a isso estava minha
interpretacao do que chamamos de
“ethnic revival”, que entdao tomava
corpo nos Estados Unidos, e que esta-
va mais relacionado aos descendentes
de imigrantes do que a populacao de
imigrantes propriamente. Sua origem
estava nos anos 1970, como resposta
aos movimentos de grupos minorita-
rios — Black Pride, afro-americanos —,
e nos remetia de volta aos anos 1960,
quando surgiram os movimentos pe-
los direitos civis dos afro-americanos,
mexicano-americanos ou chicanos e
americanos nativos. Todos esses mo-
vimentos tinham em comum a luta
por direitos civis, e entao, nos anos
1990, alguns dos descendentes de
europeus imigrantes brancos reagi-
ram, afirmando: “Nos também temos
nosso orgulho”. E também eles come-
caram a celebrar suas proprias raizes.
Inicialmente parecia ser uma reacdo
conservadora, contra os negros. O que
os imigrantes brancos diziam era: “E
nos? Fomos da classe operaria, traba-
lhamos duro, ninguém reconhece a
qualidade de nossas raizes e poder”.
Entao tinha uma conotacao politica-
mente retrograda, e todos pensavam
que isso seria algo passageiro. Mas, os
etnoamericanos — independentemente
de serem imigrantes, mas que man-
tiveram interesse em encontrar suas
raizes — estavam sendo chamados a
voar pela TWA ou Northwest para a
Irlanda, de modo que isso nao pode-
ria mais ser somente um movimento

de reacdo. Ele havia se transformado
e passou a atrair amplamente muitos
setores da populac¢do. Assim, em vez
de desaparecer, ocorreu o contrario:
nas décadas seguintes os norte-ame-
ricanos passaram a encontrar cada
vez mais maneiras de celebrar suas
herancas culturais, aprendendo suas
linguas originais, tomando aulas de
danca gaélica, sapateado, musica e,
certamente, culinaria.

Qual é o sentido preciso que vocé
atribui a estes dois termos, “marke-
ting” e “etnicidade”, quando aborda
a relacido entre eles?

Posso dar uma definicao de etnicida-
de, mas, para ser sincera, nunca me
pediram para definir “marketing”. Nao
estou certa de como eu o definiria.
Deixe-me comecar pelo primeiro. O
termo “etnicidade” (ou “grupo étni-
co”) é muito recente. Foi usado pela
primeira vez, nos anos 1940, pela
Escola de Sociologia de Chicago, em
pesquisas denominadas Yankee City
Studies e, mais especificamente, no es-
tudo de uma cidade da Nova Inglaterra,
Newburyport (Massachusetts), em
que o pesquisador W. Lloyd Warner
cunhou o termo “etnicidade”, no ano
de 1947. Antes disso as pessoas usa-
vam a palavra “raca” ou “nacionali-
dade”. Originalmente “etnicidade” se
referia a algo que nascia com a pessoa,
mas atualmente trata-se de uma cate-
goria construida socialmente, vincu-
lada a relacdes historicas e de poder.
H4 muitas definicoes diferentes, mas
costumo considerar o conceito como
uma ascendéncia compartilhada ou
a crenca de se ter uma ascendeéncia
compartilhada, uma heranca cultural
comum no interior de um grupo. Os
pesquisadores estavam inicialmente
interessados em estudos urbanos, mais
precisamente em questoes urbanas re-
lacionadas a classe social, e como ha-
via uma grande populacao imigrante
em Newburyport, eles ficaram inte-



ressados na cidade. Posteriormente,
quando o termo passou a ser mais
amplamente utilizado, comecou-se
a se falar em etnia italiana, judia, ir-
landesa, etc. Depois de 1965, quando
realmente cresceu — principalmente
nos anos 1980 e 1990 — a proporcao
de latino-americanos, asiaticos e cari-
benhos nos Estados Unidos, o termo
se popularizou definitivamente.

Entio, voltando ao meu livro, ele
foi concebido numa situagido em que
a demografia estava mudando, assim
como os consumidores e o grande
empresariado, devido ao declinio do
marketing de massa, caracteristico
da producao fordista, apds os anos
1970. Portanto, nao se tratava mais
de encontrar propagandas e produtos
mais genéricos para alcancar o maior
numero de pessoas possivel. Com a
saturacdo dos mercados de bens de
consumo de massa, houve uma com-
pleta revisao: quantas mdquinas de
lavar se podem vender, se todos ja
possuem sua maquina de lavar? Foi
quando ocorreu uma mudanca signi-
ficativa na visdo dos profissionais de
marketing, tentando encontrar um
modo inovador de captar novos con-
sumidores, que resultou no chamado
“marketing segmentado”, em que se
concebem propagandas e promocdes
para setores especificos da economia.
Por exemplo, é preciso saber o tipo de
cerveja que os irlandeses estao beben-
do no sul da California, ou com que
idade as pessoas jovens, entre 18 e 25,
irdo comprar aquela cerveja, ou ainda
se os compradores serao homens ou
mulheres. Tratava-se, portanto, de um
outro tipo de marketing, o marketing
segmentado, com o objetivo de lancar
produtos especificos direcionados a
grupos €tnicos e imigrantes. Isso tam-
bém explica, em parte, como surgiu a
idéia de escrever este livro.

Vocé considera que essa relacao entre
marketing e etnicidade seja tao im-
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portante nos Estados Unidos quan-
to nos paises em desenvolvimento,
como o Brasil?

Sem duvida. Ao chegar a Sdo Paulo, fui
tentar conhecer um pouco a cidade, e
passei por uma loja de moveis que se
chamava Tribos e dizia: “Moveis étni-
cos”. Certamente havia ali uma idéia,
na mente dos profissionais de marke-
ting, para captar o interesse dos consu-
midores. Eis outro exemplo de minha
breve estada na cidade: encontrei uma
loja inteira de joias da regido amazo-
nica na cidade de Ubatuba, litoral de
Sao Paulo. Entao, hoje, em qualquer
parte do mundo pode ser encontrada
essa confluéncia entre Administracdo
e cultura, devido a midia globalizada,
ainternacionalizacdo e a0 movimento
de pessoas e produtos. Nao existe pra-
ticamente uma unica nacao intocada
por essas dimensoes.

Provavelmente vocé nio estava pen-
sando na area de Administracao quan-
do escreveu esse livro. Entretanto, é
sabido que entre os administradores
ele obteve excelente repercussao.
Como vocé explica isso?

Talvez porque essa seja, ainda, uma are-
na muito nova na drea de Administracio.
Tentar imaginar como alcancar o con-
sumidor étnico ou imigrante se tornou
um importante nicho do mercado, e
todo mundo foi pego de surpresa. O
primeiro alerta foi dado pelo Censo
de 1990, mas nem em 2000 as pessoas
estavam preparadas para planejar o
marketing de maneira culturalmente
especifica. Meu livro é um trabalho
eminentemente académico, e ndo sou
especializada em Administracao. Mas
foi interessante observar que, enquan-
to eu estava fazendo minhas entrevis-
tas com varios diretores corporativos
de marketing, cheguei a receber mui-
tas ofertas de trabalho. Uma das gran-
des empresas de marketing segmenta-
do quis me contratar imediatamente,
dizendo que eu poderia me estabe-

lecer em Nova York e ganhar muito
mais dinheiro do que trabalhando
como professora da Universidade de
Boston. Isso parece mostrar o quanto
eles estdo desejando esse tipo de infor-
macéo. Outro entrevistado, proprieta-
rio de uma empresa de marketing em
Chicago direcionada especificamente
para os consumidores afro-america-
nos, se autodenominava “antropélogo
de marketing”. Isso porque ha muitas
semelhancas entre o que um antropo-
logo faz numa pesquisa etnografica
e o trabalho que um profissional de
marketing deve fazer para tentar ima-
ginar qual ¢ o gosto especifico de seus
consumidores.

Qual e a ligacao que existe entre
o livro Shopping for Identity: The
Marketing of Ethnicity e os dois ou-
tros livros que vocé escreveu sobre
imigracdo e empreendedorismo étni-
co? Voce poderia dizer também como
define “empreendedorismo étnico”,
uma vez que esse nao é um termo
muito conhecido no Brasil?

Empreendedorismo étnico se refere
a um setor da economia baseado em
pequenas e médias empresas, dirigi-
das por imigrantes e suas familias.
Frequientemente é relacionado a um
negocio familiar, mas nao diz respei-
to apenas a geracdes de imigrantes.
Talvez seja necessario diferenciar o

g

conceito de “imigrante” do de “étni-
co”. “Imigrante” se refere aqueles que
cruzaram uma fronteira internacional:
deixaram um pais e foram morar em
outro, e, portanto, sao nascidos no ex-
terior. “Etnico” normalmente se refe-
re a alguém nativo que pode estar na
segunda geracao de sua ascendéncia
original, por exemplo. Entdo, “em-
preendedorismo étnico” pode se re-
ferir a uma empresa de imigrantes ou
empresa étnica. Alguns dos melhores
produtos e servicos direcionados pelo
marketing étnico contam com 0s pro-

prios imigrantes como proprietdrios.
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Por exemplo, se vocé observar qual-
quer festival étnico — atualmente sao
muito populares nos Estados Unidos —,
concluird que eles realmente mostram
uma perfeita combinacao entre comér-
cio e cultura, uma vez que contém mu-
sica, comida, roupas, desfiles, todas
essas expressoes de uma etnicidade
particular. No entanto, existe uma dis-
tancia entre as pessoas que organizam
um festival como esse e aquelas que
negociam quase os mesmos produtos
apenas para ganhar dinheiro. Para
concluir, no livro sobre empreendedo-
rismo étnico, analisei as questoes de
ordem administrativa a luz da sociolo-
gia. No livro sobre marketing, passei a
analisar mais especificamente o ponto
de vista do consumidor.

Podemos dizer que uma das conclu-
soes extraidas de seu livro sobre em-
preendedorismo étnico é que existem
diferentes estilos, praticas e concep-
coes de como organizar e desenvolver
uma empresa, e que essas caracteris-
ticas variam de acordo com a cultura
de origem, independentemente do
contexto institucional de recepc¢ao?

Certamente. Nas pesquisas sobre
imigrantes empresarios na drea de
Boston, encontramos diferentes gru-
pos: asiaticos, gregos, judeus da anti-
ga Unido Soviética, cabo-verdianos e
dominicanos. Existe uma razao para
se criarem essas empresas: elas sao
uma resposta as restricoes ocupacio-
nais e as resisténcias institucionais
impostas aos imigrantes. Assim, eles
estdo se adaptando ao encontrar ma-
neiras de contornar o mainstream
formal da economia institucionali-
zada dos Estados Unidos. Por exem-
plo, muitos dos bancos nos Estados
Unidos nao concedem empréstimos
a estrangeiros. Talvez os imigrantes
queiram conseguir emprego, mas isso
requer que eles falem inglés e eles
nao aprenderam inglés ainda. Dessa
forma, a saida é iniciar seus proprios
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negocios, especialmente se eles esti-
verem vendendo produtos e servicos
para seus compatriotas. Com isso,
nao € tdo necessario falar a lingua, e,
em segundo lugar, eles se apéiam em
suas redes étnicas e em sua econo-
mia étnica para conseguir os fundos
para iniciar seu negocio. Finalmente,
eles se apoiam nos membros de sua
comunidade étnica para definir a lo-
calizac@o do seu negocio. Entéo, eles
iniciam operando na margem, fora do
sistema norte-americano, mas com
o tempo tendem a se adaptar. Ao
aprenderem as prdticas empresariais
americanas, os mais bem-sucedidos
conseguem ultrapassar o campo ét-
nico. Sao capazes nao apenas de dar
continuidade a empresa, mas tam-
bém de expandir o negocio, tomar
empréstimos de um banco formal e
comecam a vender para pessoas além
de sua vizinhanca.

Em sua opinido, por que os grupos
étnicos apresentam graus tao dife-
renciados quanto a capacidade de
desenvolver o empreendedorismo?
Como explicar, por exemplo, a alta
taxa de pequenas empresas entre 0s
imigrantes asiaticos?

Certamente existe um diferencial no
ritmo de criacdo de novas empresas
que depende da nacionalidade, as-
sim como um diferencial na taxa de
sucesso. Certos grupos de imigrantes
sao inicialmente muito mais voltados
para o empreendedorismo do que ou-
tros. Mas seria simplista dizer algo tdao
abrangente e genérico como “os his-
panicos sdo muito menos voltados ao
empreendedorismo do que os asiati-
cos”, por exemplo. Se olharmos para
a categoria hispanica, veremos que
ha uma grande variacéo intragrupo,
uma diversidade interna entre a po-
pulacdo latina. O setor cubano tem
obtido mais sucesso com empresas e
administracao do que o setor mexica-
no, por exemplo.

Em Miami certamente. Mas em
outros estados norte-americanos
também?

Certamente na Florida os cubanos
tém tido sucesso de maneira fenome-
nal. Alcancaram tanto sucesso como
empresarios que atualmente diri-
gem grandes fabricas e outros tipos
de empresas corporativas, além das
pequenas empresas tradicionais de
imigrantes. Mas sua histdria da imi-
gracao é diferente. Nos anos 1950 os
cubanos eram imigrantes ricos e, ao
mesmo tempo, receberam apoio de
programas para refugiados. Os mexi-
canos nao receberam o mesmo tipo de
apoio por parte dos Estados Unidos
nem contavam com recursos proprios
ao desembarcarem no pais. Ha tam-
bém o que chamamos de “recursos
sociais” ou “recursos culturais” que
os imigrantes levam com eles ao emi-
grarem. Nao se trata de meios finan-
ceiros nem econdmicos, mas de re-
cursos culturais, sociais e habilidades
especificas. Por exemplo, os grupos
se beneficiam muito quando ja pos-
sufam no pais de origem um legado
cultural sobre associacoes de crédito
rotativo. E uma pratica cultural que
trazem como eles, por jd estar enrai-
zada no pais de origem. Os coreanos
e 0s japoneses tém essa caracteristica,
assim como os chineses. E um proces-
so muito simples, também chamado
de indigenous banking: todo compa-
triota oferece, normalmente a cada
semana, uma quantia para um fun-
do comum, e esse fundo de recursos
¢ delegado a uma pessoa, que passa
um turno nessa funcio. E uma forma
de auto-ajuda coletiva, imposta pelo
fato de nao poderem tomar emprés-
timos em bancos formais. Quando a
rede ¢é forte, quando a associacao de
empréstimo funciona bem, é muito
mais provavel que aquela empresa
de imigrantes seja bem sucedida.
Observe que, dentro da populacio
asiatica, os coreanos tém tido muito



sucesso com pequenas empresas, ao
contrario dos filipinos. Eles ndo tém
essa mesma tradicdo cultural de asso-
ciacao de crédito rotativo. Suas redes
comunitdrias de co-étnicos nao sio
tdo bem desenvolvidas.

E quanto aos demais grupos? Vocé
considera que existe uma especifici-
dade cultural entre os lusofonos na
Nova Inglaterra (acorianos, brasilei-
ros e cabo-verdianos) que vocé estu-
dou? E entre os hispanicos/latinos e
brasileiros?

Inicialmente fui atraida a pesquisar os
imigrantes cabo-verdianos, em parte
porque eu estava vivendo no sudeste
de Massachusetts, onde existe uma
grande populacdo de cabo-verdianos,
e estava muito interessada em ques-
toes de identidade racial e étnica. Os
cabo-verdianos foram o primeiro gru-
po de imigrantes africanos a fazer a
viagem transatlantica de forma volun-
taria para os Estados Unidos. Ainda
que naquela época eles nao se iden-
tificassem como africanos porque as
ilhas do Cabo Verde foram colonizadas
por Portugal, chegaram aos Estados
Unidos se identificando, em termos de
nacionalidade e etnicidade, como por-
tugueses. Mas, como nao eram con-
siderados brancos pelos membros da
sociedade hospedeira, foram tratados
como uma minoria racial e passaram a
sofrer o mesmo tipo de discriminacéo
que os afro-americanos enfrentavam.
E por isso que o livro foi intitulado
Between Race and Ethnicity. Portanto,
eles tém um lugar muito importante
na historia americana. Por terem essas
origens afro-portuguesas, ao chegarem
ao final do século XIX e inicio do sé-
culo XX, eles formaram a “primeira
onda” de pioneiros imigrantes nao-
brancos nos Estados Unidos. Houve
uma nova onda de imigracdo tempora-
ria de cabo-verdianos posteriormente.
Ainda estao chegando alguns, na parte
sudeste do estado de Massachusetts.
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Muitos outros estdo imigrando para as
vizinhancas de Boston, para Brockton,
de modo que os locais de destino sao
diferentes dos do passado.

Existe, na sua opiniao, uma espe-
cificidade cultural relevante, capaz
de distinguir cada um dos grupos
de imigrantes lus6fonos da Nova
Inglaterra, ou seja, brasileiros, por-
tugueses e cabo-verdianos?

Existe um antigo conflito entre por-
tugueses (acorianos) e cabo-verdia-
nos. Os cabo-verdianos foram para os
Estados Unidos no mesmo momento
em que os portugueses tentaram se
dissociar dos cabo-verdianos adotan-
do para isso a raca como critério de
diferenciacéo. Os portugueses nao os
consideravam bem-vindos nas igre-
jas, associacdes comunitarias, clubes
de esportes e vida social acorianas.
Por isso, os cabo-verdianos tiveram
que fundar sua propria comunidade.
Esse legado, baseado na cor e ori-
gem, foi marcante no inicio do século
passado, quando a primeira onda de
imigrantes aportou. Interessante ob-
servar que outra importante diferenca
foi a lingua, pois os cabo-verdianos
tinham sua propria lingua portuguesa
crioula. Com o passar do tempo, na
segunda e terceira geracdes de aco-
rianos e cabo-verdianos — nao havia
brasileiros na época —, passou a exis-
tir maior integracao, alguns casamen-
tos, e algumas pessoas comecaram a
trabalhar juntas. Agora, temos uma
populacdo crescente de brasileiros
chegando a regiao de Boston, e essa
dinamica é muito interessante de se
observar, pois esta se processando. E
existem certas arenas nas quais brasi-
leiros e cabo-verdianos realmente se
encontram, que € a musica. Existem
muitas performances em que se
apresentam bandas cabo-verdianas
e brasileiras, como, por exemplo, no
Dia de Portugal. Mas, sobretudo, as
pessoas resistem a serem rotuladas

como portuguesas ou como luso-
fonas. Elas querem, cada vez mais,
ser reconhecidas pela sua naciona-
lidade distinta: “sou cabo-verdiano,
nao sou brasileiro”, “sou brasileiro,
nao sou acoriano”.

E em relacao aos brasileiros e de-
mais latinos? Os brasileiros ten-
dem a ser rotulados de hispani-
cos. Nacionalidade e etnicidade
podem ser considerados termos
intercambiaveis?

Como socidloga, eu diria que os imi-
grantes brasileiros possuem a naciona-
lidade “brasileira”, e eu poderia usar
o termo “etnicidade” especialmente
para falarmos da segunda geracao,
ou seja, criancas brasileiras nascidas
nos Estados Unidos. Assim, a etnia
da segunda geracao sera: “Brazilian-
American”, pois a etnicidade é um
termo hifenizado.

Os termos “hispanico” e “latino”
sao normalmente usados de forma
intercambidvel nos Estados Unidos.
Mas nunca pressuponho que os bra-
sileiros se encaixem como hispanicos,
ja que eles sao falantes de portugués.
Prefiro o termo “latinos” a “hispani-
cos”, quando me refiro a imigrantes
da América do Sul, porque assim pelo
menos abranjo os brasileiros.

Mas vocé observa afinidades entre os
dois grupos?

Esses dois termos, “hispanico” e “la-
tino”, sao uteis para questoes de go-
verno, especialmente as demograficas,
e para certas discussoes de interesse
publico, mas abrangem tantas nacio-
nalidades e culturas, além de linguas,
que ndo posso generalizar o modo
Como se agrupam.

Voltando aos cabo-verdianos, vocé
os considera um grupo empreen-
dedor? Seria possivel compara-
los aos brasileiros em relacao ao
empreendedorismo?
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Historicamente, os cabo-verdianos
que vieram na primeira onda nao
eram empresarios. Eles vieram como
mio-de-obra, em baleeiros. Sofreram
muita discriminacdo, trabalhavam na
industria de construcao, nas docas
carregando navios, e as mulheres,
como arrumadeiras, domésticas, ou
ainda na colheita de groselhas. Uns
poucos iniciaram empresas proprias.
Eram empresas tipicas, como funera-
rias, saloes de beleza, qualquer servi-
¢o pessoal em que as pessoas brancas
nao tivessem que chegar muito perto
das minorias, de forma que um ge-
rente branco de uma funeraria nao
precisasse lidar com o corpo de um
negro, um cabeleireiro branco nao
teria que tocar em um negro. Entao,
inicialmente era um tipo de reacio
discriminatoria, mas que abriu as
portas eles para estabelecerem suas
proprias empresas. Entretanto, ob-
Servo que as atuais correntes migra-
térias sio muito mais voltadas ao
empreendedorismo. Em Brockton,
Massachusetts, muitos cabo-verdia-

Traduzido por Wilson Fusco.

nos estdao se fixando nas ruas cen-
trais, onde se encontram atualmente
20 estabelecimentos cabo-verdianos,
como restaurantes, mercearias, segu-
radoras, lojas de cambio e agéncias de
viagens. E interessante notar que os
imigrantes vém de todas as ilhas do
Cabo Verde, mas os empresarios vém
de uma ilha particular, com tradicao
empresarial. Dito isso, considerando-
se o numero de empresas brasileiras
existentes em Massachusetts, os bra-
sileiros podem ser considerados mais
empreendedores do que os cabo-ver-
dianos. Mas, novamente, penso que
isso esta muito conectado com raca
e classe social. Os brasileiros ainda
ultrapassam os cabo-verdianos em
recursos econdmicos e financeiros.
E muito mais facil aos brasileiros,
ainda que ndo documentados, alcan-
car a adaptacdo e algum sucesso nos
Estados Unidos, porque eles podem
ser considerados brancos. Existe
menos discriminacao, e eles podem
se mudar para outras vizinhancas.
Em Boston, os cabo-verdianos vivem
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nos bairros pobres de Dorchester, de
Roxbury, onde outros afro-americanos
e afro-caribenhos residem. Os brasi-
leiros ndo vivem nesses bairros; eles
estdo nos suburbios, em bairros mui-
to mais receptivos para os brancos do
que para os negros, e por causa disso
tém mais oportunidades de sucesso.

Para finalizar, gostaria que vocé nos
contasse sobre a sua experiéncia de
trabalhar ha tantos anos com o socié-
logo Peter Berger.

Tem sido um grande prazer traba-
lhar com Peter Berger. Ele tem uma
das mentes mais originais dentre as
pessoas que conheci. Além de ser um
pensador brilhante, ¢ amigavel e aten-
cioso com aqueles que trabalham com
ele. Particularmente, posso contata-lo
sempre que preciso. O fundamental
é que, quando tenho uma idéia para
discutir, ele vai direto ao ponto mais
importante, sem rodeios, e isso é pre-
cioso para qualquer cientista social.
Sinto-me afortunada por conviver com
ele ja hd tantos anos.



