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Resumo

Atualmente, varias transformacdes se direcionam para o desenvolvimento de
empreendimentos sejam eles com fins lucrativos ou ndo. No contexto deste trabalho,
o marketing aplicado aos coletivos autogestionarios visa proporcionar caminhos que
levem a possibilidades de desenvolvimento local. Nesse sentido, essa pesquisa tem
como objetivo geral construir estratégias de marketing para os empreendimentos
populares solidarios assessorados pelo Centro de Incubacdo de Empreendimentos
Populares Solidarios (CIEPS) da Universidade Federal de Uberlandia (UFU). O
Projeto V.O.A.R - Vocagéo, Organizagao, Autonomia e Resisténcia - com o coletivo
de mulheres assessoradas pelo CIEPS/UFU - € o recorte desta pesquisa. Sob o
acronimo V.0.A.R, no CIEPS, estao inseridos varios grupos informais, associacoes,
cooperativas, que na proposta da economia popular solidaria (EPS), buscam gerar
trabalho e renda, abarcando lutas e resisténcia de maneira abrangente. A pesquisa €
qualitativa, estruturada pelo método pesquisa-acdo, com informacfes coletadas
através de questionario, diario de campo e entrevista semiestruturada. As categorias
de analise foram emergidas das respostas dos questionarios, respondidos por 18
mulheres do projeto V.O.A.R, as quais sedimentaram o roteiro de entrevista realizada
com a diretoria do CIEPS/UFU, com a finalidade de triangular dados. Os resultados
apontaram que apesar de as participantes do projeto V.O.A.R apresentarem
conhecimentos sobre as estratégias de marketing e suas aplicacdes, faz-se
necessario que o CIEPS/UFU encontre formas de aprofundar os conhecimentos
existentes., por meio de oficinas de formacé&o.

Palavras-chave: Estratégias de marketing; Economia Popular Solidaria; Incubadoras
sociais; Transformacdes sociais; Desenvolvimento local.

Abstract

Currently, various transformations are directed towards the development of
enterprises, whether for-profit or not. In the context of this work, marketing applied to
self-managed collectives aims to provide paths that lead to possibilities for local
development. In this sense, this research has the general objective of building
marketing strategies for the popular solidarity enterprises assisted by the Center for
Incubation of Popular Solidarity Enterprises (CIEPS) at the Federal University of
Uberlandia (UFU). The V.O.A.R Project - Vocation, Organization, Autonomy, and
Resistance - with the collective of women assisted by CIEPS/UFU, is the focus of this
research. Under the acronym V.O.A.R, several informal groups, associations, and
cooperatives are included in CIEPS, which, within the proposal of the popular solidarity
economy (EPS), seek to generate work and income, encompassing struggles and
resistance in a comprehensive manner. The research is qualitative, structured by the
action research method, with information collected through questionnaires, field
diaries, and semi-structured interviews. The categories of analysis emerged from the
responses to the questionnaires, answered by 18 women from the V.O.A.R project,
which formed the basis for the interview script conducted with the CIEPS/UFU board,
aiming to triangulate data. The results indicated that although the participants of the
V.0.A.R project have knowledge about marketing strategies and their applications, it
is necessary for CIEPS/UFU to find ways to deepen the existing knowledge through
training workshops.

Keywords: Marketing strategies; Solidarity Popular Economy; Social incubators;
Social transformations; Local development.



1 Introducéo

As transformagdes ocorridas nos modelos de desenvolvimento economico
foram grandes motores nas mudancas de circulacdo de capital. Fruto das acdes de
grandes organizac¢des, ocorrem em todo o mundo e cada vez mais intensas e
presentes, concentrando e empregando cada vez menos trabalhadores ou gerando
oportunidades para aqueles trabalhadores com alto grau de especializacao (Ferreira,
2002).

Esse cenério, que conforme o autor, proporciona geracao de empregos por um
lado, causa uma desproporcao por outro lado, revelando um ambiente em que os
pequenos e microempreendimentos se espalham em perspectiva comunitaria,
provocando uma dinamizacéo da economia local. O que se V€, é que esse movimento
tem propiciado caminhos para aqueles trabalhadores que, anteriormente, foram
excluidos do ciclo comercial capitalista. Em outras palavras, esse contexto oportuniza,
mesmo que por necessidades, formas de organizar atividades econdmicas proximas
das dindmicas que constituem os empreendimentos populares solidarios autogeridos.

Acrescenta-se a isso, um instrumento capaz de potencializar e expandir essa
forma de interacdo econdmica, as incubadoras sociais, tal qual o Centro de Incubacéao
de Empreendimentos Populares Solidarios (CIEPS) da Universidade Federal de
Uberlandia (UFU), que representa atividades de extensdo presentes dentro do
contexto das universidades. Para Freire (1983), a atividade de extensédo seria aquela
em gue alguém se propde a repassar o conhecimento adiante, por meio de uma
interacao promovida entre diferentes “partes do mundo”, onde aquela que passa o
conhecimento tenta, por meio desse intercambio de experiéncias, tornar a outra parte
mais semelhante a si. Em outras palavras, “[...] no termo extensao, esta implicita a
acao de levar, de transferir, de entregar, de depositar algo em alguém” (Freire, 1983,
p.15).

Sendo assim, uma incubadora social pode ser interpretada como um
movimento que parte de dentro das universidades com o objetivo de atingir e impactar
a sociedade além dos muros académicos. Nesse sentido, surgem diversos eventos e
trabalhos que buscam relacionar as atividades da academia, com pesquisas e
trabalhos, além de projetos externos a universidade, como € o caso desta pesquisa,
através do projeto V.OA.R. — Vocacao, Organizacdo, Autonomia e Resisténcia - com
o coletivo de mulheres assessoradas pelo CIEPS/UFU. Nesse recorte, traz-se uma
énfase no marketing para empreendimentos populares solidarios.

Sendo assim, a partir do exposto, surge a principal indagacéo deste trabalho:
Como os empreendimentos populares solidarios tém construido suas
estratégias de marketing, a fim de que sejam estimulo para transformacdes
sociais? Com o proposito de refletir acerca das estratégias de marketing aplicadas
para o contexto de empreendimentos populares solidarios expde-se o objetivo geral
da pesquisa, analisar as estratégias de marketing construidas pelos empreendimentos
populares solidarios para estimulo a transformagfes sociais.

Para responder ao objetivo geral e, consequentemente, a indagacao central deste
trabalho, listam-se os seguintes objetivos especificos:

o Conhecer o ambiente dos empreendimentos populares solidarios inseridos no
projeto V.O.A.R, através do coletivo de mulheres assessorado pelo
CIEPS/UFU,;

« lIdentificar as estratégias de marketing ligadas ao composto mercadolégico
estratégico na realidade estudada;



o Sistematizar estratégias de marketing passiveis de execucdo, ligadas ao
composto mercadolégico (4P°s) na realidade estudada;

e Sugerir possibilidades para que as acfes estratégicas de marketing possam
potencializar transformacdes sociais, que possam também ser aplicadas a
outros empreendimentos populares solidarios.

A seguinte hipdtese foi o ponto de partida desta pesquisa: a construcdo de
estratégias de marketing para empreendimentos populares solidarios é capaz de
contribuir para transformacfes sociais. Pensa-se, contudo, que os dados coletados
fomentem diagnostico, sugestbes e melhor sistematizagdo para representarem,
efetivamente, estratégicas voltadas as transformacdes sociais locais.

Observa-se que as iniciativas dos empreendimentos populares solidarios, ndo
obstante possuirem carater de solidariedade e cooperacdo, possuem praticas muito
fragmentadas, sobretudo quando se trata de acgOes e aplicabilidade do marketing.
Nesse sentido, justifica-se esta pesquisa, pois intenta-se que 0s resultados
alcancados sirvam como exemplo e proposicao a novas reflexdes, anélises, decisdes
e projetos futuros que incentivem outras acdes efetivas.

Além desta introducdo, o trabalho esta assim dividido, na préxima secéo
apresenta-se o referencial tedrico contendo os principais temas de pesquisa. Na
terceira secéo é apresentada a metodologia utilizada. Os resultados e discussdes sédo
apresentados na quarta secéo, por fim, as consideracdes finais e referéncias.

2 Referencial Tedrico
2.1 Economia Popular Solidaria e Empreendimentos Populares Solidarios

z

Segundo Andrade (2018) a economia solidaria € uma resposta a exclusédo
social gerada pelos processos industriais e econdmicos que ocorreram ao longo da
histéria. Sua manifestacdo, como colocado pelo autor, originou-se em Robert Owen,
pai do socialismo e precursor do cooperativismo, no auge do século XVIII, com a
proposta de retirar as criancas das fabricas e reduzir as jornadas de trabalho.

Ao mesmo tempo em que se insere dentro do sistema capitalista, a economia
popular solidaria (EPS) se posiciona pelos principios de solidariedade, cooperacéo,
autogestao, prezando pela democracia e justica social. Pode ser caracterizada como
a antitese dos ideais de producéo estabelecidos dentro da sociedade capitalista, uma
vez que promove a dignidade humana acima dos critérios de producédo e exploracdo
(Andrade, 2018).

Singer (2002) j& afirmava que a economia solidéria é fruto de um sistema de
exploracdo instaurado na Revoluc¢do Industrial, tendo como propésito mitigar seus
efeitos, como caréncia, e promover a valorizacdo do ser humano como individuo, e
nao como ferramenta.

A mais importante destas caréncias €, sem duvida, a propria pobreza que,
geralmente, decorre da falta de oportunidade de participar do processo de producao
social. “Os pobres séo pobres porque foram colocados a margem das empresas que
produzem a parte principal da riqueza social” (Singer, 2001, p. 105).

Desse contexto surgem o0s mais diversos ramos de manifestacdo da
resisténcia, tais como grupos informais, cooperativas e associagdes, que buscam
coletivamente se afirmar dentro da perspectiva do mercado. Segundo Coutinho (2005,
apud Antunes, 2000), os empreendimentos solidarios buscam se estabelecer como
alternativas de geracao de renda e de trabalho e sdo, geralmente, a forma através da
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gual a economia solidaria se manifesta. Assim, um empreendimento popular solidario
é constituido pelas alternativas de geracdo de renda e proposi¢des vindas da base da
conceituacdo de economia solidaria, ou seja, através deles ha a aplicacdo das teorias
da economia solidéria.

Os primeiros empreendimentos solidarios no Brasil comegaram a ganhar mais
destaque na década de 1980 e se tornaram mais comuns a partir da metade da
década de 90. Eles sé&o resultantes de varios movimentos sociais que se mobilizaram
diante da crise de desemprego que passou a assolar o pais a partir de 1981 e se
agravou no inicio dos anos 90 com a abertura de mercado para os produtos
importados (Coutinho, 2005, p. 9).

Evidencia-se o fato de que esses empreendimentos encontram, dentro das
incubadoras sociais presentes em universidades, uma forma de potencializar sua
infraestrutura e gestdo (Castro, 2024). Nessa perspectiva, conforme o autor, as
incubadoras sociais objetivam disponibilizar os conhecimentos técnicos e cientificos
necessarios para que os empreendimentos incubados se estabelecam com uma base
sélida, ao mesmo tempo em que atendem as demandas de trabalho digno, renda e
incluséo.

2.2 As incubadoras sociais como agentes influenciadores para a
transformacgé&o/desenvolvimento local

Fortalecendo as bases do tripé ensino-pesquisa-extensao € possivel observar,
dentro das universidades, o movimento de caracterizacao daquilo que se conhece por
incubadoras sociais. Segundo Freire (1983), uma atividade de extensao traz
conhecimentos novos, frutos de uma pratica e de vivéncia de mundo. Sendo assim,
as incubadoras sociais seriam o fruto da convergéncia das praticas teéricas, no ambito
da universidade, com as atividades desenvolvidas pela comunidade em geral, por
exemplo, as organizacBes sociais de economia popular solidaria (EPS), visando
potencializar os resultados de ambos os lados.

Nessa perspectiva, pode-se observar que através das incubadoras sociais ha
a interacdo entre esferas diferentes, proporcionando oportunidades para todos o0s
lados envolvidos, uma vez que serve como forma de potencializar as metas e o
desenvolvimento de um empreendimento popular solidario. Também, pode
proporcionar ao mesmo tempo, que os estudantes desenvolvam suas praticas dentro
de uma situacdo mais inserida na realidade, conforme aponta Freire (1983).

Essa pratica de interacdo surgiu em 1996, por meio do Programa de PGs-
Graduacdo em Engenharia da Universidade Federal do Rio de Janeiro
(COPPE/UFRJ), o que causou grande repercusséo dentro e fora dos mais variados
grupos e universidades do Brasil, promovendo a fundacdo e o desenvolvimento de
projetos voltados a transformacdes sociais (Goerck et al., 2018, apud Tanaka, 2018).

Os autores ressaltam ser devido a for¢ca conquistada pela replicacdo do modelo
de incubadoras, que a Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP) deu origem ao
Programa Nacional de Incubadoras e Cooperativas (PRONINC). O objetivo é apoiar e
fomentar organiza¢des que se caracterizam com esse viés de apoio, capacitando-as
a auxiliar os empreendimentos em diversos setores como: apoio, assessoria,
qualificacdo, assisténcia técnica, pesquisas e desenvolvimento de tecnologias
organizacionais, com um grande foco na autogestdo. Esse auxilio, conforme Feiden
(2005), vem por meio do conceito de transdisciplinaridade, definido por



E o conhecimento novo, que estd além das disciplinas atuais,
incorporando seus conteddos, mas procurando integra-los com os das
demais disciplinas. A transdiciplinaridade exige o desenvolvimento de
novos pressupostos e de novas metodologias de pesquisa (Feiden,
2005, p. 52)

Quando se aplica o conceito de transdisciplinaridade ao contexto de uma
incubadora de empreendimentos populares solidarios, conforme o autor, o seu
objetivo fica evidenciado na proposta de condicionar os empreendimentos a atingir
certo patamar de autonomia para se lancarem ao mercado, porém sem perder 0s
conceitos trabalhados a partir do espectro solidario (Junqueira, 2014). Por
conseguinte, ao aproximar-se desta aplicacdo de transdisciplinaridade, é natural que
surjam temas e propostas com mais dificuldades encontradas.

Em pesquisa realizada durante a 22 Feira Mundial de Economia Solidéria,
realizada na cidade de Santa Maria — RS entre os dias 18 e 21 de julho de 2013 com
mais de cem representantes de empreendimentos de economia solidaria, as principais
dificuldades encontradas estdo na éarea de administracdo e contabilidade,
comunicagdo e marketing, direito, além do gerenciamento da producdo (Junqueira,
2014).

Dessa forma, evidencia-se o fato de que os empreendimentos da economia
solidaria podem se beneficiar das interacdes propostas com as incubadoras sociais,
uma vez que, essas, podem auxiliar no desenvolvimento das areas que apresentam
dificuldades. Como ja citado e recorte desta pesquisa, dentre essas areas se
apresenta o marketing.

2.3 Marketing/estratégias de marketing para empreendimentos
produtivos/populares solidarios

Segundo Cobra (2014), o marketing € a combinacéo entre ciéncia e arte de
negocios com varias outras disciplinas dos mais variados temas. A esséncia do
marketing é um estado em que os profissionais assumem o ponto de vista do
consumidor e tomam decisfes baseadas naquilo que o consumidor precisa e deseja.
Além disso, pode-se lancar méao do cunho social do marketing, que segundo Kotler
(2010) é definido por

[...] desenvolver atitudes construtivas para auxiliar as mudancas de
comportamentos desejadas. O principio basico é aumentar a
percep¢do do publico de que os beneficios do novo comportamento
superam os custos de sua adocao (Kotler, 2010, p. 70).

Nesse contexto, o marketing social pode ser entendido como a atividade de
marketing que busca proporcionar mudancas de comportamento, visando trazer
beneficios, ndo s6 para o individuo, como também para o coletivo em que esta inserido
(Lee, 2020). Partindo desse principio, pode-se associar 0os conceitos do marketing
tradicional, proposto por Cobra (2014), com as definicdes do marketing social, de
Kotler (2010) e Lee (2020), para tracar aquilo que necessita ser trabalhado por
empreendimentos coletivos na proposta da economia popular solidaria.

Essa, seria a unido da viséo tradicional do marketing, que busca enxergar o
ponto de vista do consumidor e resolver as suas dores, sem deixar de lado a intengao
de provocar mudancas no comportamento do consumidor, objetivando
comportamentos mais sustentaveis e benéficos, tanto para o consumidor quanto para
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o empreendimento que aplica as técnicas de marketing (Kotler, 2010). Essas técnicas
se ligam ao composto de marketing que, segundo Ferreira (2002), é a expressao do
“Mix de Marketing”, ou seja, o conjunto de variaveis internas utilizadas nas diferentes
estratégias do marketing para alcangar os objetivos propostos pelo empreendimento.

Kotler (2002) ressalta que essas estratégias, abordadas pelos 4P’s do
marketing, sdo o principal conjunto de ferramentas que os individuos utilizam no
cotidiano do marketing (quadro 1).

Quadro 1 — Caracterizacdo do composto de marketing.

Composto de Abordagem
marketing
Produto Producdo do objeto/servico comercializado. Caracteristicas: qualidade,

exclusividade, exclusividade, design, proposta de valor, nome da marca,
embalagens, garantias dentre outras;

Preco Custo para produzir e o retorno financeiro embutido no produto.
Caracteristicas: descontos sugeridos, termos de crédito, periodos de
pagamento dentre outras.

Praca/Meios de | Aspectos relacionados ao ambiente e a forma que se comercializa o
comercializacéo produto, Caracteristicas: canais de comercializagdo fisicos ou digitais,
formas de transporte, intermediarios dentre outras.

Promoc&o/Comunicacdo | Forma como se pretende divulgar o produto e como o produto vai ocupar
espaco no imaginario do consumido. Caracteristicas: propagandas,
forcas de venda, relacdes publicas e atividades de marketing com contato
direto com o consumidor.

Fonte: adaptado de Kotler (2002).

Ao combinar os quatro aspectos do composto tém-se o escopo de marketing
aplicavel no cotidiano das organizacées. No caso do marketing com cunho social
pensa-se da mesma maneira, contudo evidencia-se a criacdo da proposta de valor
que transcende o “lucro” almejado pelas empresas.

Como vocé deve se lembrar, definimos o marketing social como um processo
gue aplica principios e técnicas de marketing para criar, comunicar e agregar
valor a fim de influenciar os comportamentos do publico-alvo. O resultado do
posicionamento é a criagdo bem-sucedida de uma proposta de valor focada
no cliente, isto é, uma raz&o convincente por que o publico-alvo deve comprar
seu produto (Lee, 2020, p. 187).

Para alcancar a proposta de valor no marketing social, entende-se entdo, que
se deve compor as estratégias de marketing no intuito de levar os consumidores dos
produtos a enxergarem o valor agregado nas atividades de comercializagdo. Sem,
contudo, se ausentar dos principios e valores da economia popular solidaria.

O produto € a base de todo o processo da estratégia de marketing, uma vez
gue todas as atividades relacionadas a esse topico sao justificadas na existéncia de
um produto (Ferreira, 2002). Sendo assim, ao abordar estratégias relacionadas ao
produto, € crucial que sempre se leve em conta esse fator, buscando conciliar todas
as acoes de marketing com um objetivo. Ainda, segundo Ferreira (2002), o produto
pode ser dividido em varias categorias:



Produto genérico: apenas atende as necessidades genéricas;

Produto esperado: apresenta as caracteristicas desejadas;

Produto aumentado: tem as caracteristicas desejadas e algum beneficio extra;
Produto potencial: possui todas as anteriores e ainda oferece venda
personalizada, garantia total e garantia de recompra.

Ainda, segundo o autor, uma vez que o consumidor adquire o produto, estes,
associam a marca uma série de atributos, com base naquilo que experienciaram e,
nesse sentido, a marca é responsavel por ocupar espaco ha cabeca do consumidor e
formar a opinido dele, ponto fundamental para a converséo de vendas. Além de fazer
com que o seu produto atinja as expectativas do consumidor, o produto deve seguir
uma percepcao de preco que condiz com as expectativas de quem esta comprando.

A despeito do papel cada vez mais significativo que fatores n&o
relacionados a preco vém ganhando no processo moderno de
marketing, o preco é um elemento critico do marketing. (FERREIRA,
2002)

E isso acontece, segundo o autor, uma vez que o consumidor vem se tornando
mais consciente e critico com relacdo ao processo de determinacdo de precos,
acentuando ainda mais a necessidade de se realizar um procedimento solido de
precificacdo. Para Biscaia e Fonseca (2023), as empresas tém a autonomia
necessaria para determinar qual a margem que se deseja obter com a venda de seus
produtos, porém deve-se sempre ter em mente a aceitacdo do consumidor e, jamais,
realizar uma venda em que o valor comercializado seja inferior ao do custo, ou seja,
independente do contexto ndo se deve realizar uma venda que cause, objetivamente,
prejuizo.

Segundo Schulz et. Al. (2015), os empreendimentos populares solidarios
carecem de maior apoio dentro dos mercados para estimular a comercializagéo de
seus produtos. Nesse contexto, as incubadoras sociais e as Feiras de Economia
Solidaria atuam, garantido uma dindmica capaz de nutrir e fortalecer os principios em
gue a economia popular solidaria se baseia. Dessa forma, as Feiras de Economia
Solidaria assumem o papel de canal de distribuicdo de produtos, ou seja, a praca dos
4P’s, representando um lugar proprio para a comercializagdo dos produtos solidarios,
estabelecendo-se como um espaco de venda e facilitador do acesso do publico a
esses produtos.

Ainda, complementando-se as estratégias voltadas ao composto de marketing,
o fortalecimento da imagem institucional de uma organiza¢éo tem, cada vez mais, um
papel importante na diferenciacdo de marcas e produtos (Pereira, 2005). Nesse
contexto, importante destacar que a promocéo (comunicacao) tem papel fundamental
no sentido de transmitir informacbes que acessem as necessidades dos
consumidores, com transparéncia e comprometimento. Além das propagandas em
varios meios de comunicacdo, as organizagbes ainda podem dispor de diversas
ferramentas como: amostras, cupons, reembolsos, descontos, brindes, prémios,
recompensas, testes, garantias, promoc¢des combinadas, demonstracbes etc.
(Ferreira, 2002).

A partir do exposto, percebe-se que a partir dos principios e valores da
economia popular solidaria, com o apoio efetivo das incubadoras sociais e a
aplicabilidade efetiva das estratégias de marketing, ha possibilidades de evidenciar 0s
diferenciais do marketing social, que transcendem trocas puramente capitalistas.



3. Metodologia

O proposito desse estudo consistiu em analisar as estratégias de marketing
construidas pelos empreendimentos populares solidarios para estimulo a
transformacdes sociais. O recorte da pesquisa é o Projeto V.O.A.R - Vocacao,
Organizagao, Autonomia e Resisténcia — coletivo formado por mulheres produtoras
de Uberlandia e regido e assessorado pelo CIEPS/UFU. Vale ressaltar que as
mulheres do V.0O.A.R sédo produtoras de hortifrutis organicos, paes, doces e quitandas,
além de produtos de artesania. A comercializacdo se da em espacos diversos que
compartilham os valores e principios da economia popular solidaria, contudo, enfocou-
se a critério deste estudo, a Feirinha Solidaria da UFU, que ocorre todos os sabados
no espaco da universidade, com produtos hortifruti e feiras teméticas, periodicas, com
0S outros produtos ja citados.

A pesquisa qualitativa foi estruturada por meio do método pesquisa-acao.
Segundo Thiollent (2022) a pesquisa-acdo € um tipo de pesquisa social com
fundamentacbes empiricas que € realizada em conjunto com uma a¢do ou com a
resolucdo de um problema coletivo, onde os pesquisadores e 0s participantes
representativos estao envolvidos, de modo cooperativo ou participativo, permitindo
gue haja uma grande diversidade entre os tipos de propostas e seus objetivos.

Aprovada pelo Comité de Etica (CEP) da UFU, parecer 6.932.301, a coleta de
dados se deu de forma remota e presencial. Foram aplicados questionarios com
perguntas fechadas (tipo Likert) e abertas no intuito de identificar as estratégias de
marketing ligadas ao composto mercadologico estratégico na realidade estudada.
Através do diario de campo buscou-se conhecer o ambiente do coletivo de mulheres
gue compde o projeto V.O.A.R. Finalizou-se com uma entrevista semiestruturada com
a diretoria do CIEPS, a fim de triangular dados para sistematizar estratégias de
marketing passiveis de execucdo, ligadas ao composto mercadoldgico (4P’s). A coleta
de dados através dos questionarios foi realizada de maneira remota, depois de teste
piloto, no periodo entre 27/07/24 e 20/08/24.

As categorias de analise deste trabalho foram emergidas das informacfes
coletadas pelos questionarios e serviram para a construcao do roteiro de entrevista
realizada com a diretoria do CIEPS, em 29/08/24. O roteiro da entrevista a partir das
categorias de andlise € apresentado no quadro 2.

Quadro 2 — Categorias de andlise do estudo e roteiro para a entrevista.

Categorias Descrigéo Roteiro
Relacdo producdo | Reconhecer, encontrar Considerando que quase a metade das participantes
e consumo e acessar o acredita ndo conhecer seu consumidor ou 0 conhecem
consumidor, de forma | apenas de forma parcial, o que o CIEPS pode fazer para
efetiva, e transpor os auxiliar nesse contexto?

empecilhos que
aparecem. Quem € o
consumidor e os
desafios para
encontra-lo.




Espacos de
comercializagao

Entender se os
produtores enxergam
gue a disposicao das
barracas afeta a sua

capacidade de vender.

A maioria das participantes considera que o0 espaco para
a comercializacdo e sua organizacao, por exemplo
disposicéo de barracas, séo fatores que influenciam a
tomada de deciséo do consumidor, podendo impactar de
maneira positiva ou negativa as vendas.

Na sua opinido, o CIEPS tem estimulado positivamente o
espaco da Feirinha tanto para produtores quanto para
consumidores?

Se sim, o que tem sido feito?

Se néo, quais os planos do CIEPS para melhorar o
espaco e sua organizagao?

Percepcao do
ambiente em
relacdo aos
produtos
comercializados
(concorréncia)

Identificar se os
produtores, dentro dos
seus ambitos e
contextos de vendas,
enxergam
concorrentes para
seus produtos.

Alguns fatores foram apontados para que 0s
consumidores prefiram produtos similares, dentro da
propria Feirinha ou em outros locais de comercializagéo,
dentre eles:

Preco mais baixo;
Posicionamento das barracas;
Vinculo com o produtor;
Qualidade da oferta.

De que forma o CIEPS tem auxiliado (ou pretende
auxiliar) os produtores no que diz respeito a forma como
os produtos chegam até o consumidor?

Autonomia para
precificacéo e
controle
financeiro

Ponderar sobre as
técnicas empregadas
(ou ndo) para a
precificacéo dos
produtos, bem como
justificar o preco para
0 consumidor.

O CIEPS auxilia os coletivos assessorados em relacao as
metodologias de precificacdo de produtos?

Se sim, como faz isso?

Se ndo, quais 0s planos para auxiliar?

Importancia da
comunicacao
para acessar 0
consumidor

Avaliar a capacidade
de dialogo com o
publico-alvo de forma
efetiva, fazendo-o
entender os principios

A maioria das participantes estabelece sua prépria
comunicagao com os consumidores e se queixa da
divulgacdo escassa ou pouco eficaz para eventos e para
a comercializagéo dos produtos.
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envolvidos em sua

producéo, valor
agregado etc. Nesse sentido, como podemos aumentar a frequéncia e a

eficacia da divulgacao, ndo somente da Feirinha, mas
também dos demais eventos realizados pelo CIEPS?

Na sua opinido, quais 0os meios de comunicacao, ainda
néo explorados, poderiam ser utilizados para melhorar a
divulgagdo dos produtos dos coletivos assessorados pelo
CIEPS?

Fonte: dados da pesquisa.

Ratifica-se que os dados coletados para a construcdo das categorias foram
revelados pelas perguntas abertas do questionario. As informacdes revelaram os
principais pontos de inquietacdo das mulheres do projeto V.O.A.R em relacdo ao
composto mercadoldgico, mais especialmente, pontos vinculados a comercializacéo
e ao apoio do CIEPS enquanto incubadora.

Os resultados da entrevista foram analisados e contribuiram para a discusséo
dos resultados. Destaca-se também, que todos os resultados desta pesquisa tém o
intuito de compor parte da atualizagdo do livro “Comercializacdo & Mercados”,
publicacdo do CIEPS, em 2016, produto técnico-tecnoldgico, que servirA como
contribuicdo a outros empreendimentos autogestionarios.

4. Apresentacéo e discusséao dos resultados

Nesta secdo, apresenta-se a analise de 18 questionarios aplicados e
analisados a luz do referencial teérico apresentando complemento com base nas
informacgdes de entrevista semiestruturada realizada com a diretoria do CIEPS/UFU.
O quadro 3 apresenta os principais dados resultados revelados pela pesquisa tanto
com o coletivo de mulheres do Projeto V.O.A.R quanto pela entrevista realizada com
o CIEPS/UFU.

Quadro 3 — Principais dados revelados pela pesquisa.

Categorias/atributos | Principais resultados revelados Principais resultados revelados
pesquisados pelas participantes pela entrevista com o CIEPS/UFU
Relacdo producéo- 39% néo reconhecem quem séo E necessario estimular atividades de

consumo seus consumidores e seu publico- discusséo coletiva dentro de um

alvo. grupo critico e solidario, tanto de

produtores quanto de consumidores,
uma vez que ensinando 0s
processos, € mais facil acessar o
publico-alvo e buscar novos
consumidores.

Espacos de 100% das participantes tiveram O CIEPS atribui esse problema a
comercializacéo um ponto de vista favoravel no falta de comunicacao visual dentro do
sentido de entender que os campus, levando em conta que

espacos de comercializacdo sao muitas pessoas ndo sdo capazes
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fundamentais para potencializar
vendas.

No contexto da Feirinha Solidaria

da UFU, acreditam que a

disposicéo das barracas e o local

que a feira ocorre sédo elementos
capazes de influenciar o
consumidor. Contudo, se

mostraram insatisfeitas com o

atual espaco e a ordem das
barracas.

nem de localizar os blocos em que
tem aula.

“Esse fator s6 se agrava, uma vez
gue ha um vacuo midiatico dentro da
feira, e ndo se tem um contato e nem

relacionamento com 0s
frequentadores da universidade”
(Entrevistada, 2024).

Percepcéo do
ambiente em
relacdo aos
produtos
comercializados
(concorréncia)

55% das participantes afirmaram
gue ndo enxergam produtos
concorrentes entre o ambiente
que elas comercializam.

Contudo, afirmaram que é

possivel que o consumidor
enxergue produtos semelhantes e
opte por outro por alguns fatores,
dentre eles: o posicionamento da
barraca e o relacionamento com o
produtor.

E necessaria uma avaliagio dessa
demanda, uma vez que pode nédo
representar a vontade geral do
coletivo, mas sim uma representacao
de um viés de pesquisa, entretanto
caso seja uma vontade majoritaria, €
possivel que se realize sorteios e
rodizios de disposic¢édo, tendo em
mente as ordens de prioridade, uma
vez que alguns produtos ndo podem
ficar expostos a luz ou ao calor.

Autonomia para
precificacéo e
controle financeiro

89% das produtoras afirmaram ser
responsaveis por esse processo e
61% afirmaram acreditar estarem
realizando da melhor forma.

Contudo, os métodos adotados
para precificagdo sdo variados e
podem néo ser tao eficientes
guanto parecem.

O CIEPS e a UFU ja ofertaram
cursos para auxiliar as produtoras
com esse tema. Em futuro préximo, ja
como uma das prioridades da
incubadora, buscar-se-a retomar com
a organizacao desses cursos,
possiblidades de ensino sobre
técnicas estratégicas de precificagdo
para serem utilizadas.

Importancia da

comunicagao para
acessar o

consumidor

83% das mulheres afirmaram ter
uma forma de contato com os
consumidores utilizando,
principalmente, as redes sociais
(Instagram, WhatsApp e TikTok).
Aquelas que néo tem ou nédo
utilizam redes sociais nédo
responderam, justificando nédo
dominar as ferramentas e terem
dificuldades nesse processo.

Apesar do processo ser limitado
atualmente, ele é passivel de
melhorias e expansdes, ou seja, €

possivel promover melhorias nas

redes sociais e deixar esse ambiente

mais atrativo e receptivo para o
consumidor.

“Porém, sem envolver recurso
financeiro, uma vez que essa injecédo

de capital dentro da divulgacdo da
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89% das participantes acreditam Feirinha da UFU n&o condiz com as
gue a divulgacao dos eventos propostas dela” (Entrevistada, 2024).
relacionados ao CIEPS poderia
ocorrer com mais qualidade e
eficiéncia.

Fonte: dados da pesquisa.

E importante realizar uma reflexdo um pouco mais aprofundada sobre os
resultados apresentados a luz das categorias de andlise, buscando fomentar
contribuicdes para o direcionamento das transformacdes sociais. Tais discussdes sao
apresentadas nos préximos tépicos.

4.1 Relagéo producgéo e consumo

Considerando-se que quase a metade das produtoras desconhecem ou
conhecem apenas parcialmente seu publico consumidor, importante se faz uma
andlise em relacdo as formas de utilizacao das ferramentas disponiveis. A utilizacéo
de propagandas no intuito de buscar mais consumidores, no contexto capitalista, ndo
condiz com os propésitos da economia popular solidaria (Entrevistada, 2014),
afirmacéo corroborada pelas ideias de Kotler (2010) e Lee (2020).

Nesse contexto, deve-se almejar a unido da visdo tradicional do marketing, que
busca enxergar o ponto de vista do consumidor e resolver suas dores, sem deixar de
lado a inteng&o de provocar mudancgas no comportamento do consumidor. Sugere-se
que a aplicabilidade de técnicas do composto mercadolégico deve objetivar
comportamentos mais sustentaveis e benéficos, tanto para o consumidor quanto para
o empreendimento que aplica as técnicas de marketing (Kotler, 2010).

Deve-se lembrar que a organizacdo de Feiras de Economia Solidaria se mostra
uma alternativa viavel, uma vez que correspondem aos ideais pregados e ajuda a
fomentar e viabilizar o acesso das produtoras ao seu publico consumidor (Schulz et
al., 2015).

4.2 Espacos de comercializacéo

Nessa categoria de analise, Ferreira (2002) expde que o ambiente € capaz de
influenciar as decis6es de compra do consumidor, confirmando os dados da pesquisa,
gue evidenciam o ambiente e a organizag&o das feiras como um fator que tem poder
de influéncia na decisdo do consumidor, além de trazer impactos aos resultados
(vendas) de cada produtor(a).

O fato de os concorrentes ndo serem identificados como tal, mas o consumidor
escolher um a outro produto, reflete a importancia de se observar demandas
individuais e coletivas. “Essa demanda pode nao ser a representacao da vontade geral
do coletivo, mas € interessante uma rotatividade nas barracas da Feirinha”
(Entrevistada, 2024). Conforme Las Casas (2019), o ambiente e a sua disposicao é
capaz de causar excitamento e intencdo de comprar no consumidor, e a rotatividade
seria uma forma de entender essas intengdes.

4.3 Percepcao do ambiente em relagdo aos produtos comercializados

Varios tipos de classificacdo de produtos e a forma como sdo ofertados séo
itens abordados por Ferreira (2002) e, isso, influencia a decisdo de compra do
consumidor. Tomando ainda os resultados no item anterior, quando da percepcgao
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sobre a presenca de produtos concorrentes no ambiente de comercializacao, verifica-
se que fatores como o atendimento personalizado, a imagem dos produtos, 0s precos
dentre outros, pode ser garantia de recompra.

Entende-se, portanto, como Ferreira (2002), pois em grande medida, 0s
atributos dos produtos influenciam a comercializacédo. No contexto do coletivo, pode-
se dizer que os produtos transitam entre produto potencial e produto aumentado, uma
vez gque a dinamica proposta dentro da Feirinha da UFU colabora para a percepcéao
do consumidor em relagédo aos produtos expostos.

Quando o consumidor escolhe um produto em detrimento de outro, seja por
conta da disposicao das barracas ou mesmo por conta da diferenca de precos, essa
percepcdo produz um reforco sobre a proposicdo de Ferreira (2002), pois nos
processos modernos de marketing, os fatores néo relacionados a prego vém trazendo
uma influéncia cada vez maior nas decisdes de compra do consumidor, porém o preco
continua sendo fator critico.

4.4 Autonomia para a precificagéo e controle financeiro

Ratifica-se em Ferreira (2002), a importancia de se adotar estratégia e técnicas
sélidas para a precificacdo dos produtos, haja vista que o consumidor vem se tornando
cada vez mais consciente e critico. Nesse contexto, os dados da pesquisa apontando
para métodos diversos de precificacdo, representa fator de preocupacéo. Apesar das
produtoras acreditarem realizar a precificacdo da melhor forma, a pesquisa apontou
uma contradicdo, haja vista que o quesito preco foi exposto como uma das razdes
para que o consumidor opte por produto similar dentro do mesmo ambiente de
comercializacao.

Sugere-se, portanto, como Biscaia e Fonseca (2023), que apesar de haver
certa pratica, quando os empreendimentos estiverem inseridos no contexto de uma
feira que promove a economia popular solidaria, a melhor op¢édo seria precificar
coletivamente. Como forma de auxiliar nas estratégias e métodos de precificacao,
importante salientar que a presenca do CIEPS/UFU no cotidiano dessa pratica,
apresentando possibilidades de formacédo de custeio e precificacdo, permite que 0s
empreendimentos ganhem cada vez mais autonomia nesse processo.

4.5 Comunicacgao para acesso ao consumidor

Apesar dos resultados da pesquisa apontarem para o fato de que ha a presenca
dos produtos e produtores nas redes sociais, essa presenca se faz individualmente,
sem abranger a totalidade do coletivo propriamente dito. Importante destacar, na fala
do CIEPS, que os principios e valores da economia popular solidaria regem todo o
processo de estabelecer estratégias de marketing para os empreendimentos
autogestionarios e, nesse sentido, € o que os diferencia em relacdo ao composto
tradicional de marketing.

Quando Ferreira (2002) expde que que um dos métodos mais tradicionais e
amplamente utilizados € a propaganda, um veiculo pago para acessar o publico
consumidor, o CIEPS é contundente quando afirma que “[...Jnés ndo vamos fazer
propaganda, nés ndo vamos pagar impulsionamento de nada que né&o tenha a ver
com as nossas atividades-chave” (Entrevistada, 2024).

Contudo, quando se trata da apropriacdo de algumas ferramentas do marketing
tradicional, como por exemplo, dispor de amostras, descontos, brindes, prémios e a
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organizacdo de feiras (Ferreira, 2002), verifica-se que ha materialidade para
oportunidades de transformacao social local, mesmo reservando especificidades.

5. Consideracdes Finais

Tomando-se o objetivo geral deste estudo, qual seja, analisar as estratégias de
marketing construidas pelos empreendimentos populares solidarios para estimulo a
transformacdes sociais, observa-se que apesar de serem pautadas nos preceitos do
marketing tradicional, algumas peculiaridades devem ser apontadas.

A presenca de pautas e questdes sociais, voltadas principalmente para as
guestdes humanas relacionadas com os processos de marketing servem de base para
a sedimentacdo das estratégias. Compreender que a economia popular solidaria é
fruto de excluséo social gerada por processos predatorios do sistema industrial, mas
inserida no sistema capitalista, € ponto fundamental para gerar trabalho e renda que
fundamentem trocas justas e solidarias

O apoio fornecido pelo CIEPS/UFU, mostra-se essencial para dar suporte e
fundamentar o avanco das transformagdes sociais. Quando a incubadora se propde
organizar espacos de comercializacdo, como feiras solidarias, também quando
oferece oficinas de formacdo e capacitagcdo relacionadas aos processos e
aplicabilidade das técnicas de marketing, amplia-se o espectro e materializam-se os
principios e valores da economia popular solidaria. Com o auxilio da incubadora,
potencializa-se 0 impacto positivo das estratégias de marketing, pois identificam-se
lacunas e otimiza-se o apelo social ligado as atividades de producdo, comercializacdo
e consumo.

Por fim, o estudo identificou que as estratégias de marketing existentes
apresentam um papel importante no cotidiano do recorte escolhido e constitui objeto
para novas pesquisas, como por exemplo, estudos que aprofundem a formacao e
implementacéo dos processos de precificacdo. Entende-se, contudo, que o fato de o
estudo abordar somente um coletivo assessorado pelo CIEPS/UFU configura
limitacdo do trabalho. Como sugestdo, cabe a incubadora fomentar as oficinas de
formacao como ferramenta capaz de contribuir no planejamento e implementacéao de
estratégias de marketing, objetivando mais transformacbes sociais e,
consequentemente, o desenvolvimento local dos empreendimentos assessorados.
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