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RESUMO

Estimulado pelo aumento do poder de compra da populacdo afrodescendente no Brasil, 0 mercado
vem se preparando para esse grupo de consumidores. Em parametros atuais, na capital baiana, 12%
da populacdo possui renda acima de dez salarios minimos. Os afrodescendentes representam apenas
1,7% desse universo; a cor da pele é apontada em estudos contemporaneos internacionais como
elemento que exerce uma influéncia predominante na segmentacdo em outros paises. O objetivo
geral deste trabalho é analisar a questdo da etnia como critério de segmentacdo do mercado
soteropolitano e, de forma secundaria, estudar a existéncia de um comportamento de consumo
especifico que pode ser encontrada nesse grupo de consumidores. Para tal, uma amostra
probabilistica de 400 consumidores foi utilizada e, a partir dela, os habitos de consumo dos
consumidores de Salvador foram analisados. O estudo identificou que a etnia é responsavel pela
diferenciacdo de comportamento relativamente a relacionamento dentro dos grupos de influéncia,
demonstrando que negros preferem se relacionar com pessoas da mesma raga; e, nos motivos que
influenciam o momento da compra, aponta que os afrodescendentes sdo mais sensiveis a preco e
liquidagdes, enquanto, os brancos, a modismo e tendéncias.

Palavras-chave: Afrodescendéncia; Segmentacdo; Comportamento do Consumidor.
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1 INTRODUCAO

Observa-se no Brasil que a diminuicdo de barreiras a entrada de varios produtos importados
esta tornando a competicdo cada vez mais eminente. Assim, 0 aumento da concorréncia vem
provocando profundas transformac6es nos sistemas produtivos das empresas e uma nova leitura dos
distintos mercados consumidores. Portanto, é nesse contexto que a segmentacdo ganha forca como
diferencial competitivo, uma vez que 0s grupos de consumidores que compartilham um conjunto
similar de necessidades e desejos incentivam as empresas a oferecer ao mercado consumidor ofertas
flexiveis, menos padronizadas e mais direcionadas a estes membros, aproximando-se mais
especificamente dos desejos e necessidades de cada grupo ou segmento (VEIGA,1992).

Neste sentido, a segmentacdo aumenta a chance de eficiéncia do marketing, ao chegar a
conclusédo de que as pessoas ndo sdo iguais — homens e mulheres, brancos ou ndo — apenas
diferentes. Richers (1996) afirma que diferentes clientes tém diferentes necessidades e que nem
todos exigem o mesmo produto e nem todos exigem os mesmos beneficios do produto; também em
relacdo a um produto individual, nem todos os clientes o comprar&o pelos mesmos motivos.

A partir dessa realidade, estudos vém afirmando que a busca da categorizacdo torna 0s
individuos semelhantes ou, ao extremo, iguais em comportamentos, habitos e desejos. No entanto,
outros rejeitam essa ideia, ou seja, consideram que 0 conceito de segmentacdo e suas praticas
marginalizam grupos de individuos por tal discurso hegemdnico, em especial as minorias que, sob a
Otica de grupos consumidores, sdo vistas pela inddstria como grupos ‘“segmentaveis por suas
caracteristicas especificas”. Portanto, para estes ultimos, o que se sustenta ¢ o posicionamento de
que a segmentacdo de mercados por algumas bases especificas — como a etnia — € manipulacéo da
prépria intencionalidade mercadoldgica das organizacdes. A etnia refere-se aos limites de um grupo
étnico associados por seus valores, formas de vestir-se, religido, linguagem, entre outros.

Diante desses fatos, 0 que se pretende neste estudo é apontar diferencas nas relacfes e nos
habitos de consumo dos afrodescendentes em ambiente de mercado, no municipio de Salvador,
Bahia, envolvendo os principais fatores relacionados ao processo de segmentagéo, verificando a
existéncia de especificidades de comportamento correlatas a etnia.

Dessa forma, a estrutura deste artigo foi dividida em seis se¢des: esta, que trata das
justificativas e problematizacdo acerca do tema, e outras cinco que contemplam os aspectos mais

relevantes oriundos da realizacdo do presente estudo. Na segunda secdo, é apresentada uma breve
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discussdo sobre a etnia no consumo brasileiro, como também, destaca a relevancia desta
caracteristica no mercado soteropolitano. Na terceira, sdo apresentados assuntos referentes a
literatura especializada em segmentacdo de mercado e comportamento do consumidor. Na quarta
secdo, apresenta-se e discute-se 0 método adotado nas etapas da pesquisa, com seus objetivos e
implicacdes, e desenvolvem-se 0s passos que se seguiram para a sua execucao. Na quinta se¢éo, sdo
apresentados os resultados da pesquisa e suas respectivas analises e relevancia. Por fim, insere-se
uma secdo contendo as conclusfes do trabalho, tomando como referéncia os resultados obtidos na

pesquisa.

2 CONTEXTUALIZACAO

Este item tem a intencdo de apresentar a importancia da etnia para o consumo brasileiro,
bem como destacar sua relevancia no mercado soteropolitano, buscando os pontos importantes para

a construcdo do presente estudo.

2.1 AETNIANO MERCADO CONSUMIDOR BRASILEIRO

De acordo com Bacelar (2001), a presenca do afrodescendente na sociedade brasileira é
marcada pela extrema privacdo das formas elementares de existéncia para grandes contingentes,
pela desigualdade no mundo do trabalho e no consumo, bem como pela presenca constante do
preconceito e discriminacdo raciais. Entretanto, com a emergéncia da populacdo afrodescendente
como um segmento de consumo, 0 mercado passou a considerar esse grupo como uma possivel
oportunidade de mercado para seus negocios.

A chamada classe média afro-brasileira, que corresponde a mais de 7 milhdes de habitantes,
percebe uma renda mensal de aproximadamente R$ 2.500,00, totalizando uma renda anual de quase
R$ 50 bilhdes, com cerca de R$ 6 bilhGes anuais excedentes para o0 consumo de produtos que ndo os
considerados bésicos. Em virtude de tal cenario, as industrias de bens de consumo iniciaram, na
década de 1980, esforcos para colocar no mercado produtos e servicos que atendessem as

expectativas desse conjunto de consumidores (VIEIRA, 2002).
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Segundo Jones (2004), a questdo racial parece ainda néo ter chegado ao campo do marketing
como chegou ao campo social e econémico — a segmentacdo do mercado em consequéncia de
caracteristicas raciais ainda ¢ uma atividade incipiente no Brasil.

Portanto, questiona-se se existe algo tdo especifico em consumidores afrodescendentes que
justifique a elaboracéo de produtos diferentes aos dos brancos. Ha qualquer tipo de impedimento no
uso de produtos “ndo segmentados para afrodescendentes” por parte de pessoas da cultura afro-
brasileira? Da forma como tem sido tratado pelos setores produtores de bens de consumo, varejista
e de servigos, o segmento de consumidores “ndo brancos” parece ter assumido o direito da condi¢do
soberana de consumidor, capaz de entrar no mercado de consumo e participar dos processos de
socializacdo desde o momento em que reuniu condi¢bes financeiras para tal. A partir dessas
questdes, observa-se a importancia da realizacdo de novas pesquisas — principalmente na capital
baiana — que busquem analisar mais detalhadamente os desejos e necessidades do consumidor

afrodescendente, esclarecendo as motivacgdes e resisténcias que permeiam seu universo de consumo.

2.2 A QUESTAO DA ETNIA NO MERCADO SOTEROPOLITANO

A cultura baiana, essencialmente permeada por valores oriundos da origem africana, foi
mediada, durante anos, pelo discurso da democracia racial, e sua manifestacdo material legitimada a
partir de uma leitura politica “branca”. Como consequéncia disso, ha diferencas gritantes nos
indicadores econdmicos quando o traco racial € levado em consideracdo. O positivo é que dados
como este ja ndo ficam esquecidos, afinal a populacdo afrodescendente aprendeu a tornar visivel
seu inconformismo. Com isso, a cultura tornou-se ideologia e politica na construcdo da identidade
social do afrodescendente em Salvador. O seu poder de atracdo foi enorme, pela aproximacao com a
vivéncia cotidiana dos segmentos negros.

De forma dindmica, as raizes africanas inventadas foram revividas nas trancinhas, nas
argolas, nas roupas, nas masicas, na sociabilidade, criando um sentimento de negritude, com um
referencial identificador. Foi na década de 1980, porém, que se afirmou a sua primazia entre 0s
afrodescendentes, com vertiginosa expanséo da cidade. A afirmagdo da negritude espalhou-se por
todo o corpo social, a vaidade e o “orgulho de ser negro”, bem como a criacdo de determinados
“territorios negros”, como a Liberdade — considerado o bairro com maior quantidade de

afrodescendentes de Salvador — ¢ o Pelourinho, “invadiram” a capital baiana (BACELAR, 2001).
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Ainda segundo o autor, a similaridade dos habitos de consumo em todas as regies do globo retrata
uma nova configuragdo social, com a convergéncia cada vez maior das estruturas de consumo —
alimentacéo, roupas, calgados, lazer, etc. — e dos modelos de organizacédo do ciclo de vida cotidiano.
E esse processo de forma visceral, profunda, estd confinado a pequenos setores da sociedade de
Salvador.

De acordo com Figueiredo (1997), este grupo tem poder econdmico para 0 consumo dos
bens da chamada classe média, como carro, seguro saude, filhos em escola particular, dentre outros,
mas ainda € uma minoria. Percebe-se que os afrodescendentes tém uma situacdo bem mais instavel
do que os brancos que estdo no mesmo patamar. Em parametros atuais, 12% da populacdo
soteropolitana possui uma renda acima de dez salarios minimos. Nesse universo, 0s
afrodescendentes representam apenas 1,7% (IBGE, 2005). Esses estudos mostram que a cor de pele
ainda exerce uma influéncia predominante nos mecanismos de ascensdo social. Figueiredo (1997)
também afirma que o consumo, muitas vezes utilizado como um indicativo de que ha um crescente
aumento da classe média da referida etnia, ainda € um indicativo frégil. Ela afirma que o consumo
ndo € cidadania, e que o capitalismo — que é um sistema baseado no lucro — apenas descobriu um
novo apelo. Além disso, por conta dessas situagcdes em que o afro ¢ tratado como “invisivel”, nem
sempre ele encontra espagos pensados para atendé-lo.

Portanto, o desenvolvimento deste estudo e a andlise proposta sugerem uma melhor
compreensdo do consumidor afrodescendente soteropolitano, e mais especificamente, do seu

comportamento de consumo.

3 REFERENCIAL TEORICO

A revisdo da literatura estd focada inicialmente em estudos de segmentacdo e
comportamento do consumidor, trabalhando mais especificamente o processo de decisdo. Logo em
seguida, € discutida a segmentacdo de mercado, dando atencdo especial para as suas condicoes,
estratégia de marketing e a segmentacéo por etnia.
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3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor é um estudo das pessoas e dos
produtos que ajudam a moldar suas identidades. Abrange uma ampla &rea, sendo o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispem de
produtos, servicos, ideias, ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

O estudo do comportamento do consumidor permite entendé-lo nas suas ag0es de compra e
conhecer o papel do consumo em sua vida. Como ele busca, compra, usa, avalia e descarta 0s
produtos que venham satisfazer suas necessidades. Tal estudo ndo analisa apenas 0 que 0S
consumidores compram, mas também por que, quando, onde, como e com que frequéncia compram
e que significado especifico tem para eles aquilo que compraram (BASTA, 2004).

Dentro desse contexto, variaveis demograficas — especificamente étnicas — passam a merecer
destague no comportamento de consumo e, por conseguinte, o perfil de um consumidor préprio
torna-se evidente, com tragos definidos e diferencas marcantes, principalmente sociais, geograficas,
culturais e econémicas. Nesse sentido, estudar as motivagdes e necessidades de consumo desses
grupos especificos, as tendéncias que apontam para o perfil do novo consumidor e 0s aspectos que 0

influenciam, torna-se relevante para contextualizar o cenario de consumo atual.

3.1.1 O PROCESSO DE DECISAO

De acordo com Karsaklian (2000), o processo de decisdao envolve a analise de como as
pessoas escolhem entre duas ou mais opcBes de compra, considerando-se que uma compra € uma
resposta para um problema do consumidor. O processo de decisdo de compra do consumidor vem
abracar todo um campo teorico, o qual engloba atitudes, estilo de vida, percep¢édo, e um leque de
fatores motivacionais que influenciam, direta ou indiretamente, na correta tomada de decisdo por
parte do consumidor.

Segundo a abordagem de Kotler (1999), pode-se distinguir cinco papéis assumidos pelos
individuos em processo de decisdo de compra: o iniciador, pessoa que sugere comprar o produto ou
servigo e reune informagdes que ajudam na decisdo; o influenciador, pessoa cujos pontos de vista
influenciam a decisdo; o decisor, aquele que decide se deve comprar, 0 que, como e onde comprar;

o comprador, quem efetua a compra; e, 0 USUario, pessoa que usa ou consome o produto ou servico.
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Um s6 individuo pode combinar esses varios papéis. Quanto mais se combinam 0s pape€is, mais
conflitante se torna o processo decisério de compra e, consequentemente, do reconhecimento das

suas necessidades.

3.1.1.1 O reconhecimento das necessidades

Kotler (1999) afirma que o reconhecimento da necessidade, sendo o inicio do processo de
compra, ocorre quando o consumidor percebe a diferenca entre seu estado atual e um estado
desejado. Ele sabe que hd um problema a ser resolvido, que pode ser pequeno ou grande, simples ou
complexo. Ainda segundo o mesmo autor, quanto mais intensa a necessidade e quanto mais
perdurar, tanto mais forte sera o impulso do individuo para reduzi-lo por meio da manifestacdo do
comportamento de procura e, finalmente, da aquisicdo de um objeto que venha a satisfazer sua
necessidade.

Mowen (1995) aponta varios fatores que podem influenciar o estado desejado ou as
aspiracdes de um consumidor, dentre eles a cultura, grupos de influéncia e estilo de vida. Assael
(1992) define os beneficios buscados pelos consumidores como a fungéo de outras variaveis, quais
sejam: a) experiéncias passadas pelo consumidor — se o consumidor tiver uma experiéncia positiva
com um determinado produto, este produto estara mais propenso a ser incluido nas opcdes da
proxima compra; b) caracteristicas do consumidor — os beneficios que o consumidor procura e suas
atitudes sdo parcialmente condicionados por suas caracteristicas demograficas, estilo de vida e a
propria personalidade do consumidor; ¢) motivos do consumidor — impulsos gerais que definem
uma necessidade e direcionam o comportamento para atender essa necessidade (ASSAEL, 1992); d)
acOes de marketing — promogdo, produto, prego, estratégias dirigidas ao consumidor no ponto de
venda, tentativas de influenciar o estado atual e desejado pelos consumidores.

As referidas varidveis influenciam os tipos de estimulos que o consumidor percebe
(propaganda, opinido de amigos ou vendedores); percepcao esta que pode variar de acordo com 0s
segmentos especificos de consumidores, como os afrodescendentes, por exemplo. O resultado pode
vir a ser o reconhecimento de uma necessidade para um determinado produto ou marca. A partir

dai, o consumidor normalmente vai em busca de informacdes que poderdo assegurar sua compra.
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3.1.1.2 Busca de informaces

Basta (2004) destaca dois tipos de busca de informacéo: interna e externa. Na busca interna,
o consumidor tenta recuperar de sua propria memoria informacdes sobre diferentes alternativas de
um produto ou servico. A busca externa refere-se ao rastreamento de informacgdes no ambiente
através, por exemplo, da propaganda, da observacao, de amigos ou de vendedores.

Ainda segundo o supracitado autor, através da busca externa, é possivel obter informacdes,
como avaliacdo de produtos alternativos, critérios de avaliagdo nos quais seja possivel compara-los,
a importancia dos varios critérios de avaliacdo, informacBes que formam crencas, atributos que

determinados produtos possuem e beneficios que os varios atributos proporcionam.

3.1.1.3 Avaliacéo das alternativas

Segundo Assael (1992), os consumidores classificam os itens de consumo com um critério
de cada vez, avaliando cada marca de acordo com todos os critérios de beneficios. Se todos os
produtos atendem a um primeiro critério, avanca-se para um segundo critério, eliminando aqueles
que ndo atendem a este beneficio, e assim sucessivamente, até que seja escolhida a marca que
atender a todos os critérios de beneficios.

Portanto, o consumidor desenvolve um grupo de expectativas, baseadas no grau de

satisfacdo dos beneficios ou desejos que a marca ou produto € capaz de proporcionar.

3.1.1.4 Deciséo de compra

De acordo com Kotler (2005), ap6s a avaliacdo das alternativas, o consumidor faz a compra.
Apesar de parecer um processo direto, a decisdo também é um processo que identifica a escolha
pela intencdo de compra e pela implementacdo da compra. Na primeira fase, o consumidor
identifica a alternativa preferida com base no processo de avaliagdo anteriormente considerado. A
fase de intencdo de compra considera as decisdes sobre a marca, o fornecedor, a quantidade, a
ocasido e a forma de pagamento da compra. SO entdo, consolida-se ou efetiva-se a compra
propriamente dita. Hoje, o poder de decisdo na hora da compra estd nas maos do cliente. Entéo,
com esta realidade, cresce cada vez mais a busca por métodos e formas de melhorar o atendimento,

satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, e ainda encanta-los.
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De acordo com Mowen (1995), varidveis como distancia entre a loja e a residéncia do
consumidor, além do preco das marcas consideradas, e servi¢os anexos influenciam no contexto da
decisdo. Mas o processo decisorio ndo termina com a compra. A experiéncia de comprar e usar 0

produto fornecera informacdes que serdo utilizadas em futuras decisdes.

3.1.1.5 Avaliacdo pos-compra

Assael (1992) afirma que a avaliacdo pos-compra determina se o produto € provavel de ser
comprado novamente. A insatisfacdo levara o consumidor a ndo repetir a compra. A satisfacdo de
compra ocorre quando as expectativas com relagdo ao produto sdo atendidas e o desempenho deste
mesmo produto é favoravel. Segundo Kotler (1997), de acordo com o desempenho do produto em

relacdo as suas expectativas, o consumidor pode ficar desapontado, satisfeito ou encantado.

3.1.1.6 Segmentagdo de mercado

Segundo Weinstein (1995), segmentacdo € o processo de dividir mercados em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares que, provavelmente,
exibirdo comportamento de compra similar.

Na revisdo da literatura sobre o assunto, verifica-se que a maioria das contribui¢cbes ao
estudo de segmentacdo mantém suas bases nos primardios escritos de Smith (1956). Segundo ele, a
segmentacdo consiste em se ver um mercado heterogéneo, com determinada quantidade de
mercados homogéneos menores, em resposta a diversas preferéncias de produtos dentre importantes
segmentos de mercados.

A primeira vista, a segmentacdo de mercado foi realmente entendida como um conceito que
consistia apenas em dividir o mercado em segmentos. Depois, 0s tedricos e executivos perceberam
que a segmentacdo de mercado constituia poderosa arma estratégica, cujas implicagdes decorrem da
escolha de segmentos bem definidos para o delineamento de estratégias competitivas. Inicialmente,
segmenta-se 0 mercado; em seguida, escolhe-se o0 alvo com que se quer trabalhar, diferenciando-se
produtos e servicos de modo a atender necessidades e desejos do publico-alvo; e, posteriormente,
posiciona-se 0 produto como forma de expressar as diferencas existentes (LENGLER, 2002).

No inicio, predominou a segmentacdo de mercados a partir da localizacdo geografica do

consumidor. Com o passar dos tempos, foram introduzidas as questbes relacionadas as
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caracteristicas psicograficas dos consumidores e aos beneficios esperados em relacdo ao produto,
uma vez que, diante da impossibilidade de atingir todos os consumidores, por causa da
heterogeneidade de necessidades, valor, dispersdo geografica, género ou padrBes culturais, as
organizacOes direcionariam seus esfor¢os para grupos especificos de consumo.

Assim, por meio dessa estratégia empresarial, fragmenta-se o0 mercado total em inUmeros
micromercados, cada qual englobando consumidores que apresentam particularidades que os fazem
semelhantes em termos de atitudes, comportamentos, valores, localizagdo, etnia, sexo, uso e
emprego de produtos (LENGLER, 2002).

3.2.1 ASEGMENTACAO COMO ESTRATEGIA DE MARKETING

A segmentacdo tem sido definida como estratégia de marketing de fundamental importancia
para 0 sucesso de uma empresa. Seu fundamento baseia-se na ideia de que um produto comum nao
pode satisfazer necessidades e desejos de todos 0s consumidores. O motivo € relativamente simples:
o0s consumidores sdo muitos, dispersos em diversas regides, tém habitos de compra variados, gostos
diferenciados e variam em suas necessidades, desejos e preferéncias. Assim sendo, ndo se pode
tratar todos da mesma forma, bem como néo se pode tratar todos de forma diferente. Por isso, uma
das alternativas é tentar reunir grupos de pessoas com caracteristicas, preferéncias e gostos
semelhantes, e trata-los como se fossem iguais. Como se percebe, o centro de toda a discusséo é que
existem diferencas entre os consumidores, e que estas diferencas devem ser consideradas no
processo decisério das organizacbes (KOTLER, 2005).

Muito se escreveu sobre o assunto até os dias de hoje. Kotler (2005) afirma que a
segmentacdo de mercado, ideia mais recente para orientar a estratégia, comeca nao com a distin¢édo
de possibilidades de produto, mas sim com a distin¢do de interesses ou de necessidades de clientes.
A segmentacdo € a subdivisdo do mercado em subconjuntos homogéneos de clientes, em que
qualquer subconjunto pode, concebivelmente, ser selecionado como meta de mercado a ser
alcangada com um composto de marketing distinto.

A partir dai, grupos especificos de consumidores potenciais vém ganhando destaque e
projecdo no mercado e chamando a atencdo dos profissionais de marketing para estratégias mais
direcionadas e voltadas a demandas com possiveis caracteristicas peculiares e préprias desses

grupos.
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3.2.2 CONDICOES PARA A SEGMENTACAO

De acordo com Basta (2004), para ser eficaz, a segmentacdo deve atender a algumas

premissas:

a) o segmento deve ser identificavel. E preciso reconhecer os consumidores em virtude de
fatores predeterminados — a selecdo dos fatores mais relevantes sera consequéncia da analise
da extensdo e profundidade das varias formas de comportamento desses consumidores;

b) o segmento deve ser mensuravel e rentavel. Se os consumidores ndo puderem ser
quantificados em virtude dos fatores selecionados, ndo sera possivel estimar o tamanho do
segmento nem seu valor como mercado-alvo, tampouco a importancia relativa de cada
segmento;

c) o segmento deve ser acessivel. Ao eleger um ou mais segmentos, uma organizacdo podera
assumir o compromisso de atendé-los e, para isso, é necessario um ajuste para a viabilizagéo

de ofertas e para uma comunicacgéo eficaz com os segmentos eleitos.

Portanto, identificando-se o segmento, € possivel medi-lo e discernir se terd condicdo para

atendé-lo, para, entdo, avaliar o retorno do investimento.

3.2.3 BASES PARA SEGMENTACAO

Segundo Fachin (2002), a segmentacdo de mercado, por algumas bases especificas, é a
manipulacdo da prépria intencionalidade mercadoldgica das organizagdes. Por esta razdo, o autor
sugere uma classificacdo baseada em critérios especificos para reunir segmentos com necessidades
comuns.

Uma das bases para segmentacdo — a comportamental — utiliza critérios, como as
caracteristicas dos consumidores, tendo em vista que alguns fatores se referem a caracteristicas
pertinentes a determinados grupos, como o étnico, e ndo se alteram quando relacionados ao seu
comportamento em um mercado especifico.

As atitudes dos consumidores também sdo consideradas critérios de classificacdo, refletindo
o vinculo de causa e efeito entre as caracteristicas dos consumidores e seu comportamento de

compra.
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Os fatores comportamentais referem-se aos habitos de consumo, & comunicacgdo e as reagdes
aos componentes do mix de marketing. Dizem respeito aos papéis assumidos na compra do produto,
ao momento e & ocasido da compra, a frequéncia de compra, a fidelidade e a marca (FACHIN,
2002).

A base geografica de segmentacdo, por sua vez, leva em consideracdo critérios como a
regido determinada, 0 municipio, ou até mesmo o bairro, além do clima, entre outros fatores. Ja a
psicogréfica avalia as classes sociais, os estilos de vida e a personalidade para classificar os perfis
de consumidores existentes em determinada populagdo (TOLEDO, 1992).

Por fim, de acordo com o0 mesmo autor, a base demografica compreende a segmentacdo de
mercado segundo a idade, sexo, ocupacdo, religido; ou ainda a raca, nacionalidade, tamanho da
familia, entre outros fatores.

Como o foco deste estudo consiste justamente em um nicho especifico (no caso, 0s
consumidores afrodescendentes), a forma de segmentacdo utilizada como base da pesquisa sera a

demogréfica e, mais especificamente, a étnica.

3.2.4 SEGMENTACAO DEMOGRAFICA ETNICA

Segundo Richers (1991), a segmentacdo demogréafica divide o0 mercado em grupos, tomando
como base variaveis como idade, nivel de escolaridade, religido, raca e nacionalidade.

Assim, considerando que o comportamento dos consumidores (desejos, preferéncias e
indices de utilizacdo) muda de acordo com a variacao das referidas variaveis, é bastante salutar que
0s consumidores sejam caracterizados através dessas variaveis. Segundo o supracitado autor, as
varidveis demograficas podem ser utilizadas para segmentar os mercados consumidores e, dentre
elas, pode-se citar: a idade e o estagio no ciclo de vida; o género; a renda e a classe social; e, a raca,
nacionalidade ou religido.

De acordo com Stayman (1989), a etnia tem sido vista como uma classificacdo demogréafica
capaz de ser codificada nominalmente, ou seja, como uma caracteristica de grupo interindividual.
Esse nicho de mercado vem ganhando representatividade no contexto mercadologico, uma vez que
se tornou um segmento especifico, com caracteristicas proprias, porém nao menos relevantes do que
as inerentes aos demais grupos demograficos. Em consequéncia desse fato, estudos com relacdo a

etnia parecem tornar-se mais evidentes e necessarios para a compreensao dos comportamentos
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especificos desse grupo.

Com relacéo a identidade brasileira, a mistura racial constitui uma das suas marcas centrais,
entretanto, algumas preferéncias dos consumidores passam a requerer uma revisdo de certas praticas
de mercado. A etnografia passou a analisar o fendmeno de consumo a partir dos “grupos sensiveis”
e seus respectivos universos culturais, mais visiveis nas grandes cidades. Dessa forma, sustenta-se
que a segmentacdo de mercado por etnia ou raca guarda em si um apelo discriminatorio, oriundo
das relacdes sociais histdricas entre “negros e brancos”, nas quais os primeiros desempenhavam
papéis secundarios ou dominados, enquanto o segundo grupo garantia o status quo de dominante
(ROCHA, 1998).

Além disso, estudos americanos retratam que a etnia ndo é apenas quem alguém &, mas
como ele se sente em uma determinada situagdo. Dessa forma, pode-se pensar em etnia e
comportamento relacionado a ela ndo apenas como um traco socioldgico estavel de individuos, que
se manifesta da mesma maneira em qualquer situacdo, mas também como um estado psicologico
transitorio manifestado de diferentes formas, em diferentes situacfes (STAYMAN, 1989).

Rocha (1998) afirma que o discurso dominante aborda a segmentagdo de mercado como
demonstracdo de respeito as etnias consideradas minorias por oferecer-lhes valores por intermédio
de produtos e servicos especificos. A questdo predominante é a exclusdo de grupos do consumo de
produtos e servicos que sdo destinados a outros grupos e individuos. Assim, o que se postula é que
essa divisdo do mercado ndo encontra uma condigdo suficiente para justificar a divisdo de um
grupo.

Neste sentido, algumas revistas cientificas especializadas em marketing publicaram, nos
altimos anos, pesquisas que relatam a aplicacdo de métodos etnograficos no estudo e descri¢do de
determinados grupos étnicos, além de investigarem a realidade de locais privilegiados para o
exercicio da atividade de consumo (JONES, 2004).

3.2.4.1 Segmentagdo étnica em salvador

Segundo Pinho (1998), uma das principais variantes identificadas na histéria da cultura afro-
brasileira esta associada a Salvador. Relatos cientificos e discursos populares tenderam a associar
essa cidade a identidade negra e a pureza cultural.

Para compreender uma descricdo da populacdo local ou para interpretar uma estatistica

demogréfica baiana, antiga ou moderna, é necessario conhecer muito bem o significado dos termos
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com que se designam os variados tipos fisicos. As expressdes mais usadas para isso sdo: branco,
preto, mulato, pardo, moreno e caboclo. Aparentemente, esses vocabulos descrevem tipos fisicos
determinados; entretanto, na verdade, seu sentido é socialmente condicionado, muito embora
basicamente relacionado a tragos raciais, especialmente a cor da pele, o cabelo e a formas faciais
(AZEVEDO, 1996).

Segundo o autor, brancos sdo, de modo geral, os individuos de fenotipo caucasoide; as
pessoas mais alvas, de olhos claros, de cabelos igualmente claros e finos. Podem ser chamados de
brancos também os ricos ou pessoas de status elevado, seja qual for o seu aspecto. Negros, por sua
vez, sdo os individuos que tém as caracteristicas fisicas do africano, particularmente a pele muito
escura, 0s cabelos encarapinhados, o nariz chato e os labios muito espessos. Pardo e mestico séo
empregados como sindnimos de mulatos, isto €, de descendentes do cruzamento de europeu e
africano. Fala-se em mulato claro e mulato escuro segundo a predominéncia daquelas
caracteristicas; os primeiros, quando tém o cabelo mais parecido com o dos brancos, sdo também
chamados de “cabo-verdes”.

A populacdo da regido metropolitana de Salvador é de origem multiétnica, com
predominancia para os segmentos afromesticos. Ja o primeiro censo demogréafico do Pais, realizado
em 1991, revelou uma populacdo constituida por uma maioria de afrodescendentes (80%, entre
negros e mulatos). Os brancos correspondem a 19%, enquanto os indigenas e descendentes da raca
amarela estdo bem pouco representados, com 0,6% e 0,4%, respectivamente. Os dados mais
recentes, por sua vez, mostram que a populacdo de Salvador estd dividida em 89% de
afrodescendentes, 10% de brancos e 1% denominado de outros (NORONHA, 1999).

Tratando-se de renda, se ocupar um espago na chamada classe média ainda é um desafio
para a populacdo de negros e mulatos que lidera indices como o de desemprego, 0s que estdo em
Salvador tém ainda mais desafios pela frente. A cidade e sua regido metropolitana lideram o ranking
da excluséo quando a cor da pele entra nas estatisticas. Os nimeros mostram que nos bairros de
renda baixa tem-se 70,1% de negros contra 37,4% de brancos e 59,4% de mulatos. Nos bairros de
renda alta, havia aproximadamente dez vezes mais brancos do que afrodescendentes e, nas
localidades mais pobres, havia dois afrodescendentes para cada branco (RAMOS, 2005).

Segundo Ramos (2005), na Pesquisa de Emprego e Desemprego (PED) realizada em 2005,
em Salvador, a regido metropolitana é a que registra a maior diferenga entre o rendimento de

afrodescendentes (R$ 626) e brancos (R$ 1.253). 1sso onde os negros, mulatos e pardos representam
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86,4% da populagdo em idade ativa inserida no mercado de trabalho. Ramos (2005) destaca que,
embora tenha o que considera uma ascensdo minima, a classe média ndo branca ainda vive sob um
clima de instabilidade.

As informagdes sobre escolaridade complementam esses indicadores e permitem identificar
que afrodescendentes tém menores chances de mobilidade e realizacdo pessoal do que os brancos.
A diferenca da proporcdo de brancos e negros, mulatos e pardos que completaram a educagéo
secundéria foi de 17%. Na condicdo de analfabeto havia trés afrodescendentes para cada branco.
Havia quatro brancos universitarios para cada afrodescendente. Entre os que ndao completaram a
escolaridade basica (primério), foram encontrados trés afrodescendentes para um branco. E, por
fim, quanto a insercdo no mercado de trabalho, a diferenca entre as proporcdes de brancos e
afrodescendentes que ocupavam o cargo de chefia foi de 4%: para cada cinco patrées brancos
encontrou-se aproximadamente um afrodescendente (NORONHA, 1999).

Portanto, a correlacdo entre status e cor, assim como a divisdo da sociedade em dois estratos
principais que, antes de serem classes, sdo grupos de prestigio, é confirmada pela maioria dos que
recentemente se ocupam no Brasil com o estudo sociologico da familia, das relacbes raciais, da

mobilidade social.

4 PROCEDIMENTOS DA PESQUISA

Para um melhor esclarecimento das etapas deste estudo, este capitulo ird elucidar os
procedimentos metodol6gicos utilizados para a obtencdo de dados que auxiliardo na compreenséao
das questdes pertinentes a pesquisa.

Com o intuito de atingir os objetivos deste trabalho, foi elaborado um método que
contemplou duas fases: uma pesquisa exploratoria e uma pesquisa conclusiva. A etapa exploratoria
verificou a existéncia de um modelo conceitual tedrico preliminar, a partir de revisdo bibliogréfica.
Ja a etapa conclusiva, por sua vez, constituiu-se de uma pesquisa em determinados bairros de
Salvador, com a aplicagé@o de 400 questionarios.

A principio, a escolha pelo estudo exploratorio se ajusta ao objetivo desta pesquisa que,
simultaneamente, pretende descrever a situacdo da populagéo-alvo e buscar mais informagdes sobre
seu contexto (MATTAR, 1994).

A segunda etapa do estudo corresponde a uma pesquisa com 0 objetivo de descrever as
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caracteristicas da populacdo e o estabelecimento das relacGes entre elas, com a devida utilizacdo de
métodos quantitativos, utilizando-se testes de confianca, e, podendo, portanto, ser considerada uma
pesquisa conclusiva (MALHOTRA, 2001).

A partir dessa etapa, € feita uma andlise quantitativa que, segundo Malhotra (2001),

quantifica os dados atraves da aplicacdo de analise estatistica.

4.1 LEVANTAMENTOS DOS DADOS

Apbs o levantamento do referencial tedrico, foi elaborado um conjunto estruturado de
perguntas, considerando os indicadores que comp&em 0s objetivos da pesquisa e estratégias que
favorecam a conducdo da entrevista com eficiéncia.

Foi elaborado entdo, para a concretizacdo da pesquisa conclusiva, um formulério
estruturado. Neste instrumento de coleta de dados, comumente denominado de questionario, as
perguntas foram apresentadas com as mesmas palavras, na mesma ordem e com as mesmas opgdes
de respostas a todos os respondentes (MALHOTRA, 2001).

A partir desse questionario, foi realizado um pré-teste, com a aplicacdo de dez questionarios,
objetivando verificar como tal instrumento se comportava em uma situacdo real de coleta de dados
e observar se os respondentes compreenderam os termos utilizados nas suas perguntas.

Foram entdo aplicados 400 questionarios nos principais bairros onde predomina a populacdo
afrodescendente de Salvador, Bahia, que, por sua vez, foram numerados e sorteados. Os dados
foram tratados através dos recursos do software SPHINX.

A quantidade de questionarios foi distribuida na mesma propor¢do da populacdo, com o
intuito de obter uma maior realidade dos fatos na regido pesquisada, de acordo com a variavel de
pessoas residentes nas areas de ponderacdo publicada pelo IBGE (2005).

Por fim, o perfil do entrevistado foi composto de maneira estratificada, considerando as

variaveis de nivel de escolaridade, de faixa etéria e de renda do consumidor.
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4.2 UNIVERSO E AMOSTRAGEM

A populagéo pesquisada abrange os consumidores afrodescendentes da cidade do Salvador,
que serdo abordados em determinados bairros da regido soteropolitana que apresentam o0 maior
numero de residentes negros, mulatos e pardos, fornecidos pelo IBGE (2004).

Com relacdo a amostragem, serd analisada uma amostra aleatdria estratificada da populagédo
em questdo, apresentando 95% de confianca e 5% de erro, através da coleta de dados referentes a
alguns individuos que a compdem, para descrever 0 universo que representam e que tende ao
infinito (MATTAR, 1994).

4.3 TECNICAS ESTATISTICAS UTILIZADAS

Nesta etapa descritiva, os dados coletados foram tratados de forma quantitativa, utilizando as
técnicas univariada, bivariada e multivariada, a fim de organizé-los e permitir conclus@es sobre os
principais objetivos do estudo.

Malhotra (2001) descreve alguns dos indices estatisticos utilizados neste estudo: Teste Qui-
quadrado — ¢ utilizado para testar a significancia estatistica da associa¢do observada em uma tabela.
Ele ajuda a determinar se existe uma associacao sistematica entre as duas variaveis. A Anélise de
Correspondéncia: segundo Churchill (1995), trata de uma técnica de interdependéncia, criando uma
descricdo da percepcdo do respondente sobre um produto/servico, e, por conseguinte, mapas
perceptuais de produtos ou marcas concorrentes. Esses mapas séo representados por pontos em um
espaco multidimensional de atributos, em que a distancia um do outro é uma medida de suas
diferencas nas caracteristicas, de acordo com a imagem formada pelo consumidor.

Para Hair et al (2005), nessa técnica se emprega uma tabela de contingéncia, decorrente da
tabulagdo cruzada de duas variaveis categoricas que permite visualizar semelhangas e diferencgas

entre as variaveis.
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5 ANALISE DOS DADOS

Buscou-se com o presente trabalho apresentar maiores informacdes sobre a segmentacdo por
etnia dos consumidores soteropolitanos, com o intuito de ressaltar a importancia desse tipo de
segmentacdo. Verificou-se, através da pesquisa, que em relacdo a escolaridade, observa-se que 0s
brancos sdo 0s que possuem o maior indice de pessoas com nivel superior, incluindo pés-graduacao
e doutorado (17,3%). Os negros, por sua vez, Sd0 0S que possuem 0 maior niUmero de pessoas com 0
ensino superior incompleto (26,9%), sendo relevante destacar que esse indice € significativamente
superior quando comparado aos pardos (12,7%) e brancos (7,2%). Os respondentes com ensino
médio, completo ou incompleto, representam a maioria em todas as etnias. No cruzamento da
variavel etnia, a questdo da escolaridade possui uma dependéncia muito significativa, consoante se
pode observar na figura 1 e no resultado do teste qui-quadrado (x2). Na figura 1, pode-se constatar
que as pessoas com ensino fundamental incompleto estdo associadas a populacdo afrodescendente.
Por outro lado, esse grupo ndo estd associado ao ensino médio completo, tampouco ao ensino

superior, completo ou incompleto.

Figura 1 - Anélise de correspondéncia — Escolaridade x Etnia
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A dependéncia é significativa. Qui2 = 27,79, gl = 16, 1-p = 96,65%.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Analisando a classe social dos entrevistados, observa-se que, apesar de todas as etnias
possuirem grande parte de seus representantes na classe C, 0s negros sdo 0s que possuem o maior
numero de integrantes da classe D (40,9%), enquanto os brancos sdo os maiores integrantes das
classes A2 e B1.

Os pardos, por outro lado, sdo 0s que possuem o maior numero de integrantes da classe B2
(16,4%). Da mesma forma que na escolaridade, o cruzamento da classificagdo socioecondmica com
a etnia também possui uma dependéncia muito significativa, conforme se verifica na figura 2 e no
resultado do teste qui-quadrado (x2). Através da analise da referida figura, observa-se que as classes
A2 e B1 estdo relacionadas aos brancos, ja a classe D, além de ndo estar associada aos brancos, esta

relacionada aos negros.

Figura 2 - Andlise de correspondéncia — Classe social x Etnia
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A dependéncia é muito significativa. Qui2 = 38,87, gl = 10, 1-p = >99,99%.
Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise cruzada da questdo da cor da pele das pessoas, com as quais 0s entrevistados se
relacionam, e a etnia possui uma dependéncia muito significativa, conforme se verifica na figura 3 e
no resultado do teste qui-quadrado (x2). Através da analise da referida figura, observa-se que todas
as etnias se relacionam com pessoas da sua mesma cor de pele, ou seja, brancos andam com

brancos, pardos com pardos e negros com negros.
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Figura 3 - Andlise de correspondéncia — Cor da pele das pessoas com as quais se relaciona x Etnia
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A dependéncia é muito significativa. Qui2 = 114,45, gl = 4, 1-p = >99,99%.
Fonte: Dados da pesquisa.

O cruzamento da importancia da escolha de um produto com a etnia possui uma
dependéncia muito significativa, conforme se verifica na figura 4 e no resultado do teste qui-
quadrado (x2). Através da analise da referida tabela, observa-se que o0s individuos que se
consideram brancos, na escolha de um produto, levam em consideragdo 0s modismos e as
tendéncias, ndo dando importancia as liquidacdes e concursos. Os negros, por sua vez, na escolha

de um produto, observam as liquidacgdes e concursos e ndo se influenciam pela opinido de terceiros.
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Figura 4 - Analise de correspondéncia — Escolha do produto x Etnia
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A dependéncia é muito significativa. Qui2 = 41,38, gl = 20, 1-p = 99,67%.
Fonte: Dados da pesquisa.

6 CONCLUSAO

Através do estudo das varidveis cujos cruzamentos apresentaram resultados significativos no
teste qui-quadrado, constata-se que, corroborando o referencial te6rico, a renda dos
afrodescendentes ainda é predominantemente baixa quando comparada com a dos brancos, razao
pela qual os negros sdo 0s que possuem 0 maior nimero de integrantes da classe D, enquanto os
brancos sdo 0s maiores integrantes das classes A2 e B1.

Da mesma maneira, a pesquisa demonstrou que 0s brancos sdo 0s que possuem 0 maior
indice de pessoas com um elevado nivel de escolaridade, e 0s negros, por sua vez, sdo 0s que
possuem 0 maior numero de pessoas com um baixo nivel de escolaridade, ratificando, portanto, as
informacdes obtidas em pesquisas anteriormente realizadas, consoante se observa, por exemplo, nos
estudos de Noronha (1999). Essas duas constatacbes nos levam a crer que a diferenciacdo de
comportamento, se dd muito também a questdo de renda e classes sociais, ndo ser para itens de

higiene pessoal ou outros produtos ligados diretamente a pele e cabelo.
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As informac0es contidas no referencial tedrico complementam esses indicadores e permitem
identificar que os afrodescendentes tém menores chances de mobilidade e realizacdo social do que
0s brancos.

As caracteristicas oriundas da populacdo afrodescendente influenciam diretamente o
processo de decisdo de compra, pois, como visto, esse processo envolve a analise de como as
pessoas escolhem entre duas ou mais opcdes de compra e engloba atitudes, estilo de vida,
percepcado, e todo um leque de fatores motivacionais que influenciam, direta ou indiretamente, a
correta tomada de deciséo por parte do consumidor (KARSAKLIAN, 2000).

Assim, foi possivel verificar que os brancos, na escolha de um produto, levam em
consideracdo os modismos e as tendéncias, ndo dando importancia as liquidacbes e concursos; e, 0s
negros, diferentemente, observam as liquidagcfes e concursos e nao se influenciam pela opinido de
terceiros.

O perfil dos brancos (classe social e nivel de escolaridade mais altos) e dos afrodescendentes
(classe social e nivel de escolaridade mais baixos) justifica a preferéncia dos primeiros por itens de
consumo que estdo na moda; e, dos segundos, por produtos mais baratos e em liquidag&o.

Da mesma forma, os brancos sdo mais vulneraveis a opinido do seu grupo de influéncia, na
medida em que eles observam as tendéncias e os modismos na escolha de um produto. Esse grupo
de influéncia é formado por pessoas de sua raca, conforme se constatou na pesquisa. Assim, pode-se

concluir que existem diferengas no comportamento de consumo de afrodescendentes e de brancos.

7 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho foi comparar e discutir os resultados apresentados pela
Pesquisa Avaliacdo comparativa da responsabilidade socioambiental dos bancos no Brasil
realizada pelo IDEC em 2008, com os resultados apresentados pelo Relatorio Social da Febraban de
2008 mediados pelas consideragdes conceituais e empiricas da literatura sobre o tema.

Considerando-se as limitagcBes da utilizacdo de dados secundarios, os resultados foram
ilustrativos por mostrarem a existéncia de uma grande preocupacdo do setor bancario, representado
por seus maiores expoentes, em implantar na sociedade — principalmente, em seus clientes — uma

imagem associada a Sustentabilidade. Como apresentado na literatura, a preocupagdo com a RSE, ja
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incluida a sustentabilidade, alcanca crescentes indices de interesse pela sociedade em geral,
tornando-se comum empresas buscarem dirigir o foco de suas campanhas publicitérias para o apelo
socioambiental. As campanhas do Banco Real e do Bradesco (Banco do Planeta) sdo exemplos
suficientes para demonstrar essa tendéncia.

Por outro lado, observou-se que as praticas do setor bancario em temas como trabalhadores,
meio ambiente e consumidores apresentaram resultados assimétricos negativos quando comparados
com o ideal mostrado nas campanhas publicitarias. Excecéao feita ao Banco Real e ao Bradesco, 0s
demais bancos ficaram aquém da média aceitavel em todos os temas. As baixas notas nas praticas
relativas aos consumidores € a que, naturalmente, chama mais a atengdo, em primeiro lugar por ser
a area central do préprio negécio e ja deveriam estar assimiladas nos procedimentos operacionais e,
em segundo, pelo fato de os consumidores ativos serem propagadores de imagem. Falhar nesta area
é bastante temerario.

A literatura sobre 0 MSC, embora ja tenha sido percebida pela academia como importante
area de evidéncias empiricas sobre os ideais e praticas da RSE, ainda é incipiente. Levando-se em
conta o crescente apelo das empresas a sustentabilidade, pouco tem sido feito para investigar essas
evidéncias. O tema Febraban tem sido negligenciado, apesar de seu enorme potencial de gerar boas
pesquisas, entre elas, a do pequeno nimero de respondentes do Relatorio Social confrontado com as
iniciativas da instituicdo, como o Projeto Cisternas e do Banco de Talentos. Outras iniciativas,
como a do Instituto Akatu em manter painéis permanentes de pesquisas sobre 0 consumo
consciente, podem ser associadas a das campanhas com o tema da RSE com o intuito de juntar no
mesmo dominio os dois aspectos da questdo, ou seja, emissao e recepcao da mensagem.

As implicagOes gerenciais sdo muitas e servem de alerta para as empresas. As reclamagoes
relativas ao atendimento por parte dos consumidores é um sinal de que algo ndo vai bem no setor. A
crescente constatacao de que os servigos bancarios do Pais estdo entre os mais adiantados do mundo
contrasta fortemente com os resultados apresentados pelo IDEC. Seria falta de estimulo pela baixa
concorréncia efetiva em um setor marcado pela forte regulamentacdo? Em outro campo, a
assimetria das mensagens e das préaticas sociais pode gerar um ruido perigoso e levar ao descrédito
junto ao emissor. A banalizacdo da mensagem da sustentabilidade pode esvaziar este importante
tema com perdas para ambos os lados, pois ndo é comum encontrar propostas com apelo tao

simpatico e com possibilidades de criar sinergias entre empresas e clientes quanto o da RSE.
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RACE, SEGMENTATION, STUDIES AND INTERNATIONAL CONTEXT OF ACITY OF
AFRICAN DESCENT: ASTUDY IN SALVADOR - BA

ABSTRACT

Stimulated by the increase of African descendants’ purchasing power in Brazil, the market has been
preparing itself for this specific spectrum of consumers. In the capital of Bahia, according to current
standards, 12% of the population have an income exceeding ten times the minimum wage, of which
a mere 1.7% are African descendants. Contemporary international studies have proven skin color is
a predominant factor concerning segmentation occurring in other countries. The principal objective
of this study is to analyze the issue of ethnicity as segmentation criteria in the city of Salvador. In
addition, the study also covers the specific behavior found in this group of consumers. We surveyed
a sample of 400 consumers, whose consumer habits were analyzed and the findings were
extrapolated for the population of Salvador. Our results indicate ethnicity is behind the behavioral
differences within influential groups, demonstrating that black people prefer to socialize with
people of their own race. Additional results have found that the reasons influencing the action of
purchase vary by ethnic origin: African descendants are more attentive to price and sales, whilst
Caucasians are more affected by trends.

Keywords: African Descendancy ; Segmentation ; Consumer Behaivor.
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