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RESUMO

O objetivo do presente estudo consiste em fazer uma analise da 10? Feira Latino Americana
de Economia Solidaria (ECOSOL) e da 21% Feira Internacional do Cooperativismo
(FEICOOP) como uma Unica grande Feira que se constitui num canal de distribuicdo préprio
para os produtos solidarios e que possibilita, dessa forma, a geracdo de emprego e renda para
pessoas que ndo se encaixam no modo produtivo do sistema capitalista e encontram na
economia solidaria uma oportunidade de trabalho pautado em valores como a solidariedade, a
cooperagdo, a gestdo participativa, a igualdade e o compromisso com o desenvolvimento
sustentavel. A pesquisa, de natureza descritiva, foi realizada por meio da aplicacdo de 140
formulérios junto ao publico presente na Feira nos dias 18, 19 e 20 de julho de 2014. Os
resultados sugerem que ha adesdo por parte do publico das Feiras de Economia Solidaria
como pontos de venda para os produtos solidarios. Conclui-se, desse modo, que estas Feiras
representam um ponto estratégico de distribuicdo para comercializacdo dos produtos
solidarios e facilitam o acesso dos consumidores a esses produtos.

Palavras-chave: economia solidaria, canais de distribuicdo, empreendimentos solidarios,
marketing social.

ABSTRACT

The aim of this study is to make an analysis of the 10th Fair Latin American Solidarity
Economy (ECOSOL) and the 21st Fair International of Cooperatives (FEICOOP) as a large
single Fair which constitutes an own distribution channel for solidarity products and enabling
thus the generation of jobs and income for people who do not fit the productively of the
capitalist system and are in solidarity economy a chance to work guided by values such as
solidarity, cooperation, participatory management, equality and the commitment to
sustainable development.. The research, descriptive, was performed by applying 140 forms
with the audience at the Fair on days 18, 19 and July 20, 2014. The results suggest that there
is acceptance by the public of Fairs Solidarity Economy how outlets for solidarity products. It
follows, therefore, that these represent a strategic distribution point for marketing of solidarity
products and facilitate consumer access to these products.

Keywords: solidarity economy, distribution channels, solidarity enterprises, social marketing.



@ 50 FOrUM ot FORUM INTERNACIONAL ECOINDVAR i
=~ InTernacional 12 CONFERENCIA INTERNACIONAL DE SUSTENTABILIDADE E INOVAGAD I 2016

ECOINOVAR Santa Maria/RS - 9 a 12 de Agosto de 2016
1 INTRODUCAO

No contexto da légica de mercado predominante sobre a sociedade atual prevalece a
ideia de liberdade econdmica, na qual o individuo, ou agente econémico, é portador da
possibilidade de promover o progresso através de suas iniciativas. Surge entdo o mercado
como o0 palco para as interacbes dos diversos atores econémicos cujo comportamento é
pautado no individualismo.

Segundo Singer (2007), a cultura econémica capitalista, baseada na logica do
individualismo, comporta agentes econdmicos dotados de liberdade econémica, o que faz com
que esses agentes assumam caracteristicas de individuos egoistas e racionais na busca pela
satisfacdo propria. Dessa forma, essa logica mostra-se cruel na medida em que estabelece um
jogo no qual os melhores vencem os piores, e 0s piores padecem sob as ordens dos melhores.

O resultado da dindmica desse jogo é a desigualdade, dado que uns acabam por
obedecer as ordens de outros, de um modo que aqueles que ddo as ordens ocupam uma
melhor posicdo do que aqueles que as recebem. No entanto, é importante que se tenha
presente, como enfatiza Singer (2007), que essa cultura [a capitalista] esta intrinsecamente
relacionada ao conceito de meritocracia, pois os vencedores sdo “premiados” por suas
vitorias, seu proprio mérito.

A economia solidaria surge como uma alternativa para a préatica da ldgica capitalista
de mercado, tendo como base valores como solidariedade, coletividade, igualdade,
cooperacdo, autogestdo e democracia, que se constituem em pontos fundamentais no intuito
da valorizacdo de grupos marginalizados e fragilizados pela competicdo acirrada que
prevalece no capitalismo. De acordo com Brito (2014), a economia solidaria tem se
apresentado também como uma forma inovadora de geracdo de trabalho e renda com
potencial em beneficio da promocdo da incluséo social.

Os ideais propostos pela economia solidaria agem em favor daqueles que, pela ideia de
meritocracia intrinseca ao capitalismo, merecem menos, ou seja, aqueles que no jogo do
mercado sdo os que saem como “perdedores”, sujeitos a receber ordens dos que saem como
vencedores. De encontro a isso surgem os empreendimentos econdmicos solidarios, que
objetivam a pratica de um modo de producdo inclusivo com vistas a promover o
desenvolvimento local de forma sustentavel.

Os empreendimentos solidarios sdo, de acordo com Gaviraghi e Guimaraes (2009),
uma forma de gerar trabalho e renda, tendo como base os principios da autogestdo e da
solidariedade. Conforme os mesmos autores, estes empreendimentos englobam trabalhadores
que se encontram fora do mercado de trabalho formal. Neste sentido, representam também
uma forma de reducdo dos aspectos negativos oriundos da informalidade que assola as
camadas da sociedade vitimas da cultura capitalista.

Uma caracteristica essencial dos empreendimentos solidarios € que ndo possuem um
proprietério, pois todos que trabalham no empreendimento sdo também os donos do mesmo,
respeitando o principio da autogestdo no sentido de cultivar uma administracdo coletiva,
participativa e democratica. Estes empreendimentos também apresentam a peculiar
caracteristica de ndo trabalharem tendo em vista auferir altos lucros financeiros, indo, dessa
forma, de encontro ao padréo tradicional cultivado pelas empresas capitalistas.

No entanto, a sustentacdo desses empreendimentos requer maiores cuidados, dado o
modo consolidado do atual padréo produtivo em que a sociedade esta organizada. Em meio a
dificuldades, seja em virtude da caréncia de politicas publicas direcionadas a esta categoria,
seja em detrimento da necessidade de maior atencdo por parte do Estado e também da
sociedade, esta forma alternativa de producédo enfrenta percalgos para sua sobrevivéncia.

Uma das formas encontradas para criar e garantir mercados para os empreendimentos
de economia solidaria e também para fortalecer e disseminar os valores intrinsecos a esta
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corrente tém sido as Feiras de Economia Solidaria, que permitem aos empreendedores
comercializar seus produtos e também divulgar seu trabalho. Desse modo, estas Feiras servem
como vitrine para difundir o trabalho desenvolvimento no ceio da economia solidaria e
configuram-se também como um mercado especifico para estimular o comércio dos produtos
solidarios.

Tendo em vista a construgdo de uma cadeia de producdo, comercializagcdo e consumo
responsavel, solidario, sustentavel e justo, de acordo com os valores de justica social e
solidariedade, promovidos e praticados pelos empreendimentos econdmicos solidarios,
buscando também uma maior aproximacdo entre produtor e consumidor, as Feiras de
Economia Solidaria tém assumido um papel central no que se refere ao fortalecimento desses
valores e praticas comerciais alternativas baseadas na democracia, autogestdo, cooperacéo,
solidariedade, preservacdo ambiental e dos direitos humanos.

Neste sentido, Santa Maria-RS tem sido palco para as Feiras de Economia Solidaria e
em 2014 realizaram-se na cidade a 10* Feira Latino Americana de Economia Solidéaria
(ECOSOL) e a 212 Feira Internacional do Cooperativismo (FEICOOP), com o propdsito de
incentivar o comércio e o consumo de produtos dos empreendimentos que fazem parte da
economia solidaria. Esses eventos possibilitam favorecer a economia local e a vitalidade
social na medida em que buscam o fortalecimento dos processos participativos, organizativos,
autogestionarios e transformadores, consolidando o modelo de desenvolvimento solidario
sustentével e territorial.

Contudo, a gestdo permanece sendo um campo significativamente incipiente dentro da
economia solidaria e os esforcos em desenvolver mecanismos administrativos especificos
para os empreendimentos econémicos solidarios ainda séo reduzidos, o que diminui de forma
expressiva seu potencial de desenvolvimento (SANTOS; VIEIRA; BORINELLI, 2013). Em
funcdo disso, considera-se importante tracar estratégias de marketing no intuito de viabilizar a
distribuicdo dos produtos produzidos pelos empreendimentos de economia solidaria que ainda
carecem de forca para sobreviver em meio a uma cultura tdo fortemente orientada para a
geracdo de grandes lucros do capital. Desse modo, tem-se que é preciso incentivar e fortalecer
os empreendimentos solidarios e os principios propostos pela economia solidaria, com vistas
a promover o desenvolvimento local sustentavel em compromisso com o meio ambiente e
com as geragOes futuras colocando o ser humano como sujeito e finalidade da atividade
econbmica, 0 que € vital na atual conjuntura e requer uma mudanga de comportamento que
implica no resgate de valores que parecem ter sido esquecidos pela sociedade.

O presente estudo tem como objetivo analisar a 10* Feira Latino Americana de
Economia Solidaria (ECOSOL) e a 212 Feira Internacional do Cooperativismo (FEICOOP),
gue aconteceram em Santa Maria-RS durante os dias 18, 19 e 20 de julho de 2014, sob a 6tica
do composto praca do mix de marketing, com o prop6sito de discutir a importancia das Feiras
de Economia Solidaria configurando-se como canais de distribuicdo especificos para os
produtos solidarios, dado que estas Feiras possibilitam a geracdo de emprego e renda para 0s
empreendedores participantes da economia solidaria. Busca-se também observar as
potencialidades do marketing social como uma ferramenta capaz de contribuir para fortalecer
os empreendimentos econémicos solidarios e 0s conceitos basilares da economia solidaria.

Corrobora-se que analisar as Feiras de Economia Solidaria, visto que sdo Feiras que
normalmente reinem um grande publico, permite adquirir as informagGes necessarias acerca
do comportamento e das preferéncias dos consumidores [reais e/ou potenciais] dos produtos
solidarios, o que é imprescindivel quando se tem em vista tragar estratégias de marketing que
busquem uma melhor articulacdo dos empreendimentos solidarios e seu fortalecimento
enquanto empreendimentos que apresentam significativas potencialidades de geragdo de
emprego e renda para os empreendedores participantes da economia solidéria.
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A analise assume relevancia considerando-se que seu ponto de partida consiste em
observar a adesao, por parte do publico, das Feiras de Economia Solidaria como canais de
distribuicdo proprios para os produtos solidarios, dado que estas Feiras objetivam a
disseminacdo dos valores em que se sustenta a economia solidaria, buscando, para tanto, o
fortalecimento dos empreendimentos econdmicos solidarios que se constituem como a
principal forma de expressdo da economia solidaria. Dessa forma, analisar as Feiras de
Economia Solidaria no sentido de que possibilitam inserir os empreendimentos econdmicos
solidarios no mercado e, desse modo, gerar renda para os empreendedores, torna-se
fundamental para que seja possivel tracar estratégias que visem garantir a comercializacdo dos
produtos solidarios e, ao mesmo tempo, contribuir para geracdo de emprego e renda para
pessoas que ndo se encaixam no tradicional modo de producdo do sistema capitalista e
encontram na economia solidaria uma oportunidade de trabalho digno pautado em valores
como solidariedade, cooperacdo, gestdo participativa, igualdade, autogestdo e outros que vao
de encontro ao individualismo competitivo em que se fundamenta a cultura capitalista.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 INTERACOES ENTRE COMPRADORES E VENDEDORES SOB A OTICA DO
MARKETING

As unidades econémicas individuais podem ser, conforme Pindyck e Rubinfeld
(2010), divididas em dois grupos, o grupo dos compradores e o grupo dos vendedores. O
conceito de compradores e vendedores torna-se trivial quando suas func6es sdo analisadas de
forma separada, bastando, superficialmente, pensar em compradores como aqueles agentes
econbmicos que estdo adquirindo alguma coisa e em vendedores como aqueles agentes
econdmicos que estdo vendendo alguma coisa.

As interacGes entre compradores e vendedores ddo origem aos mercados, Cujo
conceito pode ser simplificado como o local em que atuam as forcas da oferta e da demanda,
onde a demanda representa o lado da compra e a oferta representa o lado da venda. Essas
interacBes caracterizam a dindmica do mecanismo de mercado, na qual consumidores e
produtores executam suas fungdes, de comprar e vender, na busca de suprir suas necessidades
com o maximo de satisfacdo que puderem alcancar.

Da mesma forma, Thompson Jr. e Formby (1998) entendem o mercado como o local
em que compradores e vendedores negociam, refletindo sempre dois lados, o lado da demanda
e 0 lado da oferta. De acordo com os mesmos autores (1998, p. 13), “um mercado comunica,
registra, totaliza e balanceia as preferéncias e as decisGes livremente tomadas por
compradores e vendedores”.

Dentro deste contexto, o das interacdes entre compradores e vendedores, que
representa a dindmica do mecanismo de mercado e implica no ato da troca [objetivo final das
operacdes realizadas dentro de um mercado], surge o conceito de marketing, que busca,
conforme Rocha e Christensen (1995), o acoplamento perfeito entre a oferta e a demanda. O
marketing, a partir dessa logica, torna-se uma ferramenta de consideravel importancia para as
organizacOes na medida em que os mercados tém se apresentado cada vez mais competitivos,
e isso requer que as empresas adotem estratégias que visem atender e compreender as
necessidades dos consumidores para que possam alcancar seus objetivos que transcendem 0s
fins lucrativos e atingem outras esferas, inclusive a social.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), a principal funcdo do marketing consiste
em lidar com os clientes. Desse modo, esta ferramenta assume significativa relevancia na
medida em que possibilita aproximar a empresa de seus clientes fortalecendo e criando
vinculos de relacionamentos lucrativos entre vendedor e comprador.



@ 50 FOrUM ot FORUM INTERNACIONAL ECOINDVAR i
=~ InTernacional 12 CONFERENCIA INTERNACIONAL DE SUSTENTABILIDADE E INOVAGAD I 2016

ECOINOVAR Santa Maria/RS - 9 a 12 de Agosto de 2016

Uma definicdo consideravelmente difundida do conceito de marketing encontra-se em
Kotler e Armstrong (2007, p. 4), que o entendem como “[...] um processo administrativo e
social pelo qual individuos e organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da
criagdo e troca de valor com os outros”. Conforme Stevens et al. (2001, p. 4), “o marketing
direciona as atividades que envolvem a criacédo e a distribuicdo de produtos em segmentos de
mercado identificados”. Desse modo, é possivel perceber que o marketing desempenha um
papel importante tanto na criacdo quanto na distribuicdo de bens e servicos.

O marketing tem como missdo identificar as necessidades dos clientes e buscar
satisfazé-las de forma lucrativa e em funcdo disso configura-se como um processo gerencial
por meio do qual as organizagdes buscam aproximar-se de seus clientes através da criacéo de
valor para estes e posterior captura deste valor, por intermédio da troca [que promove a
especializacdo e termina por agregar valor aos produtos], na forma de lucros. Para tanto, as
estratégias de marketing preconizam o aprimoramento do desempenho organizacional de
acordo com os atributos que os clientes-alvo valorizam, tendo em vista, por exemplo, uma
maior satisfacdo dos clientes, uma maior participacdo no mercado, a conquista de novos
clientes, dentre outros objetivos almejados pela empresa.

2.2 CANAIS DE DISTRIBUICAO: O COMPOSTO MERCADOLOGICO PRACA

Tendo como meta criar valor para o cliente visando a construcdo de relacionamentos
lucrativos fortes com ele, as empresas tracam estratégias de marketing que buscam criar este
valor e, simultaneamente, as permitam alcancar seus objetivos cuja finalidade é a obtencdo de
lucro (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). A essa estratégia que almeja a captura de valor dos
consumidores segue-se 0 desenvolvimento de um mix de marketing, integrado e composto
por fatores que sdo de controle da prépria organizacéo.

O mix de marketing, também chamado de composto de marketing, “[...] é o conjunto
de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 42). Sao quatro as
variaveis que compde este mix, a saber: produto, preco, praca e promogao.

Conforme Silva e Silva (2010), o conhecimento das variaveis que compde o mix de
marketing permite que a organizacdo alcance seus objetivos organizacionais a partir do
gerenciamento adequado do seu fluxo de informacdes. Ainda segundo as autoras, desse modo
torna-se possivel que a sociedade como um todo e o publico-alvo beneficiem-se com a
utilizacdo dos produtos e servigos distribuidos pela empresa.

O mix de marketing compreende, dessa forma, um conjunto de ferramentas sob o
controle da propria organizacdo que permite a ela alcancar seus objetivos lucrativos e
melhorar seu desempenho no mercado. As quatro varidveis que compde 0 composto
mercadologico estdo umbilicalmente relacionadas umas as outras e 0 sucesso das estratégias
de marketing requer atencéo a todas elas.

O que se busca por meio da gestdo do composto mercadolégico é alcangar o sucesso
dos produtos no mercado. Para tanto, é importante garantir que 0s produtos estejam
disponiveis nos locais onde o publico-alvo frequenta ou pretende encontra-los, para que enfim
possam ser comercializados. O P a que se esta fazendo mencdo é o P do composto praca,
também chamado de ponto de venda, canal de distribuicdo ou canal de marketing. Praca,
dessa forma, refere-se a forma como disponibilizar os produtos ou servi¢os nos mercados para
0 consumo, preocupando-se em obervar 0 quao conveniente € um determinado ponto para 0s
clientes, isto €, a conveniéncia de comprar, que implica em facilitar o acesso dos clientes aos
produtos.

Segundo Almeida (1999, p. 52), “o canal de distribuicdo deve ser orientado para o
consumidor e, para isso, deve ter a propriedade de se readaptar em funcdo das variacOes de
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demanda, sejam elas de ordem cronologica, geografica, ou qualquer outra”. A autora alude
que os canais de distribuicdo representam um sistema complexo de relacionamento entre
fabricante, intermediarios e consumidores finais do produto.

Conforme Neves (1999), em virtude de suas caracteristicas de longo prazo, seja no
planejamento ou na implementacéo, os canais de distribuicdo possibilitam construir vantagens
competitivas sustentaveis, tendo como base pessoas e relacionamentos e exigindo que as
organizagOes estejam estruturadas de forma consistente. Para 0 mesmo autor, € apenas por
intermédio da distribuicdo que produtos e servicos, sejam eles publicos ou privados, tornam-
se disponiveis para o consumo final, uma vez que necessitam ser transportados para os locais
de acesso dos consumidores.

Os canais de distribuicdo exercem papel fundamental no estimulo a demanda e néo se
limitam a responsabilidade de satisfazé-la através de produtos e servicos no local, em
quantidade, qualidade e preco correto, pois sdo canais que constituem uma rede orquestrada
que cria valor para o consumidor final, valendo-se, para tanto, principalmente da geracdo das
utilidades de forma, tempo, posse e lugar (NEVES, 1999).

O composto mercadoldgico praca refere-se a melhor forma pela qual os clientes
possam acessar 0Ss produtos ofertados por determinada empresa [neste caso, 0S
empreendimentos solidarios]. Acerca disso, quando se propde a analisar os canais de
distribuicdo no contexto das Feiras de Economia Solidaria, tem-se que estas assumem a
funcdo de ponto de venda para os produtos solidarios, possibilitando, a0 mesmo tempo, que
os intermediarios das trocas [atacadistas e varejistas, normalmente] sejam dispensados, de
modo que a venda € realizada pelos proprios produtores, o que termina por agregar valor aos
produtos e ampliar os vinculos de relacionamento entre clientes e empreendedores.

2.3 MARKETING SOCIAL COMO UMA FERRAMENTA EM BENEFICIO DA
COMERCIALIZAGAO DE PRODUTOS SOLIDARIOS

A economia solidaria representa um modo alternativo de produzir e comercializar
produtos que defende a ndo exploracdo tanto da médo de obra quanto da matéria prima, unidas
a preocupacdo de ndo promover grandes impactos ambientais (BRITO, 2014). Para Brito
(2014, p. 218), a economia solidaria “compreende uma diversidade de praticas econdmicas e
sociais organizadas sob a forma de grupos cooperativos, que realizam atividades de producao
de bens, comércio justo e consumo solidario”.

De acordo com Silva, Lisboa e Silva (2014), embora a economia solidaria nédo
apresente objetivos lucrativos, ela possui fins econdmicos, sem que isto represente, entretanto,
um ponto de divergéncia com os valores em que ela se sustenta. Pelo contrario, por ser uma
forma alternativa de geracdo de emprego e renda, sua existéncia implica também no
fortalecimento dos empreendimentos solidarios, que se constituem como um modo de
expressdo da prépria economia solidaria.

Esta ldgica, contudo, carece de maior adesdo por parte da sociedade, sendo
consideravelmente importante que a mesma tenha interesse em adquirir os produtos
solidarios. Para tanto, quando se vislumbra atingir um publico-alvo é necesséario tracar
estratégias capazes de criar valor para este publico com a finalidade de incita-lo ao consumo.
Os empreendimentos solidarios, segundo Santos, Vieira e Borinelli (2013), sofrem com a falta
de planejamento e de estratégia, limitando-se a reagir diante das contingéncias impostas pelos
diferentes ambientes organizacionais, 0 que os coloca em uma situagcdo de ainda maior
fragilidade, considerando sua habitual situacdo de escassez de recursos, sejam tecnicos,
informacionais ou materiais.

Em virtude desta necessidade, a de tracar estratégias que possibilitem atingir um
publico-alvo que deseje adquirir os produtos solidarios, uma ferramenta capaz de auxiliar os
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empreendimentos econémicos solidarios no sentido da comercializacdo de seus produtos, € 0
marketing. Contudo, o conceito de marketing que parece ser mais adequado a ldgica proposta
pela economia solidaria ndo € o tradicional posto em pratica pelas organizacfes que almejam
aumentar suas receitas e sua fatia de mercado, mas sim o de marketing social, visto que esta
de acordo com a proposta de conscientiza¢do do nucleo social e ndo cultua interesses somente
lucrativos, consistindo em uma estratégia de mudancas comportamentais que objetiva a
producdo e a transformacdo de impactos sociais em consonancia com 0 bem-estar da
sociedade.

Kotler e Zaltman (1971 apud DAVIDSON; NOVELLI, 2002, p. 94) oferecem uma
definicdo precisa de marketing social na qual é possivel perceber sua conexd com o
composto mercadoldgico e também seu compromisso com valores que buscam promover
beneficios sociais. Segundo os autores “o marketing social é o design, implementacdo e
controle de programas que buscam aumentar a aceitabilidade das ideias sociais e que envolve
consideragOes acerca do design do produto, estabelecimento de pregco, comunicagéo,
distribuicao e pesquisa de marketing”.

Outra definicdo de marketing social encontra-se em Andreasen (1995, p. 3 apud
DAVIDSON; NOVELLI 2002, p. 94). O autor afirma que “nos termos mais simples, o
marketing social € a aplicacdo das tecnologias de marketing desenvolvidas no setor comercial
a solugdo de problemas sociais, onde o resultado almejado ¢ a mudanga de comportamento”.

Conforme Brenkert (2002), o marketing social tem como meta resolver determinados
problemas sociais, almejando o bem-estar individual ou social e ndo simplesmente a
satisfagdo individual. Ainda de acordo com o autor, o marketing social, assim como o
marketing comercial, envolve véarios valores em relacdo a trocas que ele examina e procura
promover.

E perceptivel a preocupacdo do marketing social com as ideias sociais e com a
propagacdo de valores relacionados ao ato das trocas que parecem, a0 mesmo tempo, ser
impraticaveis dentro da cultura capitalista. Longe de representar uma ferramenta que busca
sepultar o capitalismo e instaurar o socialismo, 0 marketing social consiste num instrumento
capaz de gerar beneficios para a economia solidaria no sentido de que pode estimular o
consumo dos produtos solidarios de modo que atua com compromisso ético tendo em vista
uma mudanga comportamental, o que se assemelha aos propositos da economia solidéria.

Segundo Fernandes e Kruel (2014), no contexto do marketing social, os consumidores
apresentam expectativas de obter beneficios, como o retorno do custo (tangivel e intangivel)
que estdo dispostos a pagar. Contudo, de acordo com 0s mesmos autores (2014, p. 104) “]...]
os beneficios sdo de natureza social, e os resultados da troca geralmente sao de longo prazo”.

Posto que o marketing e suas ferramentas configuram-se como importantes formas
alternativas de promover objetivos sociais, Fernandes e Kruel (2014) oferecem uma adaptagéo
dos 4 P’s do composto mercadologico, ao qual se tem recorrido cada vez com maior
frequéncia dentro do contexto social, que vai ao encontro da 6tica do marketing social. Dessa
forma, os autores apresentam os 4 P’s da teoria do marketing como: produto social, valor
social, acesso e comunicagdo, que correspondem, respectivamente, aos P’s de produto, preco,
praca e promogao.

Quando se analisa os quatro P’s do composto de marketing sob a 6tica do marketing
social, praca, ou os canais de distribuicdo, refere-se ao local onde os produtos podem ser
adquiridos pelos clientes ou ao local onde os servicos sdo prestados, sem fugir do escopo
tradicional do conceito do mix de marketing, onde se estabelece que praca representa também
0s pontos de venda. Estendendo-se o0 exposto para 0 campo da economia solidaria, as Feiras,
normalmente realizadas em espagos pertencentes ao poder publico, assumem o papel de
pontos de venda para os produtos solidarios, contribuindo para firmar os principios
fundamentais que regem a ldgica desta forma alternativa de producéo e comercializacéo.
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Dessa forma, tem-se que o marketing social procura facilitar o acesso ao produto
social, bem como a seus produtos tangiveis e servi¢os de apoio (FERNANDES; KRUEL,
2014). Para Fernandes e Kruel (2014, p. 104), isto se torna possivel mediante adocdo de uma
estratégia que consiste em “[...] reduzir os custos intangiveis do produto, como o tempo de
busca e obtencao, e assim aumentar as possibilidades de efetivacao da troca”.

Isto posto, € possivel atribuir as Feiras de Economia Solidaria um papel central no que
se refere ao acesso do consumidor final aos produtos solidarios, pois representam pontos de
venda especificos para comercializacdo da producdo dos empreendimentos econdmicos
solidarios e facilitam o alcance do publico a esses produtos. Neste sentido, o marketing social
apresenta-se como uma ferramenta capaz contribuir tanto para a conscientizacao da sociedade
quanto para estimular o consumo solidario, sustentavel e ético em concordancia com 0s
valores que norteiam a economia solidaria, dando inicio, desse modo, a almejada mudanca
comportamental na forma de consumir e produzir.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa foi realizada durante a 10% Feira Latino Americana de Economia
Solidaria (ECOSOL) e 21* Feira Internacional do Cooperativismo (FEICOOP), que
aconteceram em Santa Maria-RS nos dias 18, 19 e 20 de julho de 2014. O estudo executado
caracteriza-se como um levantamento de campo e é de natureza descritiva, sendo os fatos
observados, registrados, classificados, analisados e posteriormente interpretados sem qualquer
tipo de manipulacéo.

Para o estabelecimento do tamanho da amostra, empregou-se um processo de
amostragem rigorosamente cientifico, a amostragem probabilistica. Este é, de acordo com
Marconi e Lakatos (2009, p. 224), um processo que “[...] permite a utilizagao de tratamento
estatistico, que possibilita compensar erros amostrais e outros aspectos relevantes para a
representatividade e significancia da amostra”.

Na presente pesquisa, para obtencdo do tamanho da amostra, considerou-se para fins
de célculo uma populagdo finita de 240.000 elementos, que representa o publico presente
nesta edicio da Feira. O calculo da variancia [s> = 0,302] foi realizado empregando-se a
variavel renda mensal individual, obtida por meio do estudo piloto®. O erro amostral adotado
é de 5,00%.

A férmula utilizada para o célculo da amostra foi a seguinte:

Z® X s* X N
ﬂ:ﬂ bl bl
e’ x (N-1) + Z? x s?

Na formula:
n = tamanho minimo da amostra calculada;
Z = valor critico da estatistica z tabelado;
s? = variancia obtida pela amostra piloto;
N = tamanho da populacgéo;
e = erro amostral, obtido através da amostra piloto.

1 O estudo piloto que precedeu a aplicagéo dos formularios no publico que esteve presente na Feira se deu no dia
17 de julho de 2014 no préprio local de realizagdo da Feira. Neste dia alguns dos visitantes, em especial aqueles
de origem de outros paises e/ou cidades longinquas, ja comecavam a chegar para participar do evento. Assim
sendo, o estudo procedeu com a selecdo de uma amostra piloto onde 10 pessoas, selecionadas aleatoriamente,
responderam ao formulario elaborado para aplicacdo no publico durante a Feira.
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Substituindo-se os respectivos valores na formula e realizando-se o calculo a seguir,
estabeleceu-se que o presente estudo apresenta uma amostra de 140 individuos, para 0s quais
foi aplicado um formulario entre os dias 18 e 20 de julho de 2014, contendo 18 perguntas que
se distribuiram em abertas e fechadas.

1,962 % 0,302% x 240.000
n = - - -
0,052 x (240.000- 1) + 1,962 x 0,3022

= 140,0665

Optou-se pelo uso de uma técnica padronizada de coleta de dados aplicando-se 140
formularios no publico presente na Feira nos trés dias em que a mesma aconteceu. O
formulario elaborado elenca um conjunto de perguntas que aborda tanto o perfil dos visitantes
quanto suas percepcOes e preferéncias acerca da comercializacdo dos produtos dos
empreendimentos econdmicos solidarios.

Apo6s a coleta os dados priméarios foram elaborados e classificados de forma
sistematica, seguindo as seguintes etapas: selecao, codificacao e tabulacdo. As duas primeiras
referem-se, respectivamente, ao exame minucioso e categorizagdo dos dados (MARKONI;
LAKATOS, 2009). A terceira etapa, a tabulacdo dos dados, foi realizada com auxilio do
programa Microsoft Office Excel 2007, permitindo a construcdo de gréficos e tabelas para
facilitar a analise e interpretacao dos resultados.

4 RESULTADOS
4.1 CARACTERIZACAO DA 102 ECOSOL E 212 FEICOOP

A 10? Feira Latino Americana de Economia Solidaria (ECOSOL) e a 212 Feira
Internacional do Cooperativismo (FEICOOP), promovidas e realizadas pelo Projeto
Esperanca/Cooesperanca, aconteceram em Santa Maria-RS no Centro de Referéncia de
Economia Solidaria Dom Ivo Lorscheiter no més de julho de 2014, durante os dias 18, 19 e
20 [sexta-feira, sabado e domingo], como uma Unica grande Feira que ocupou uma aérea de
11.000 metros quadrados. A ocasido reuniu empreendimentos solidarios de vérias partes do
Brasil e também de outros paises, abrindo um leque de oportunidades para que oS
empreendedores pudessem divulgar seu trabalho através da exposicéo de seus produtos.

Participaram da Feira 240.000 pessoas vindas de 4 continentes [Africa, Asia e Oriente
Médio, Europa e América do Sul] e de 20 paises [Argentina, Brasil, Canada, Chile, China,
Colémbia, Equador, Espanha, Estados Unidos, Franca, Haiti, Hungria, Italia, México,
Nicardgua, Paraguai, Peru, Portugal, Senegal e Uruguai]. Houve a presenca de 27 Estados
Brasileiros [contando o Distrito Federal], com 542 municipios representados.

Participaram 65 equipes de trabalho no processo de organizacdo da Feira, 250
entidades e 855 grupos expositores que representam 8.300 empreendimentos vinculados a
Rede Solidaria. Foram expostos mais de 10.000 produtos entre agroinddstria familiar,
artesanato, alimentacdo, hortifrutigranjeiros, plantas ornamentais e produtos de 8 povos
indigenas. Os empreendimentos foram organizados em stands que facilitaram o acesso do
publico aos produtos.

Ocorreram diversos outros eventos em paralelo com a 102 ECOSOL e 212 FEICOOP,
como conferéncias, seminarios, oficinas, debates, momentos culturais, caminhadas e shows
tematicos, com destaque para a 14? Mostra da Biodiversidade e Feira da Agricultura Familiar,
102 Caminhada Internacional e Ecuménica pela Paz e Justica Social, 10° Acampamento do
Levante da Juventude e a Plenaria Mundial de Luta pela Vida e Justica Social.



@ 50 EOrUM ot FORUM INTERNACIONAL ECOINDVAR i
=~ InTernacional 12 CONFERENCIA INTERNACIONAL DE SUSTENTABILIDADE E INOVAGAD I S 2016

ECOINOVAR Santa Maria/RS - 9 a 12 de Agosto de 2016
4.2 ANALISE DESCRITIVA DO PERFIL DO PUBLICO PRESENTE NA FEIRA

Na 10* ECOSOL e 21* FEICOOP compareceram em maior numero as mulheres,
totalizando 65,00% dos entrevistados, enquanto que 0s homens representam 35,00% dos
respondentes. Os dados da pesquisa indicam também diversas faixas etarias dentre 0s
visitantes da Feira. A idade do publico concentra-se na faixa etéria de 41 a 60 anos (43,58%),
sequida pelas faixas etarias de 21 a 40 anos (37,14%), 61 a 80 anos (12,14%) e 0 a 20 anos
(7,14%).

A maior parte do publico é composta por solteiros (42,14%), seguida pelos casados
(35,72%) e posteriormente pelos divorciados (12,86%). Menos representativos foram o0s
vilvos (5,71%) e os que estdo em uma unido estavel (3,57%).

Os dados revelam que 33,57% dos entrevistados possuem ensino superior completo
[sendo que destes 19,15% — 9 respondentes — afirmaram ter também pos-graduacdo], outros
25,72% possuem ensino médio completo e 17,14% possuem ensino superior incompleto. Com
menor representatividade foram os que informaram ter ensino fundamental incompleto
(8,57%), ensino fundamental completo (7,14%) e ensino médio incompleto (7,86%) (Tabela
1).

Tabela 1 — Escolaridade do publico presente na Feira.

Nivel de Escolaridade Numero de Respondentes Percentual (%)
Ensino Fundamental Incompleto 12 8,57
Ensino Fundamental Completo 10 7,14
Ensino Médio Incompleto 11 7,86
Ensino Médio Completo 36 25,72
Ensino Superior Incompleto 24 17,14
Ensino Superior Completo 47 33,57
Total 140 100,00

Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados da pesquisa (2014).

Os dados mostram uma diversidade quanto as profisses do publico, tendo sido citadas
com maior frequéncia as profissdes de agricultor, artesdo e professor. Destaca-se também que
muitos dos entrevistados responderam que estdo aposentados e outros que ainda estudam.

Observa-se, conforme indica a Figura 1, que 32,86% do publico presente na Feira
aufere uma renda mensal individual de até 1 salario minimo (até R$ 724,00)2. Outros 24,28%
dos respondentes informaram que sua renda mensal individual situa-se entre 1 e 2 salarios
minimos (de R$ 724,00 a R$ 1.448,00) e 15,00% dos entrevistados afirmaram auferir uma
renda mensal individual que varia entre 2 e 3 salarios minimos (de R$ 1.448,00 a R$
2.172,00).

Verifica-se que 10,00% dos entrevistados auferem uma renda mensal individual que
varia entre 4 e 5 sal&rios minimos (de R$ 2.896,00 a R$ 3.620,00) e 7,14% informaram auferir
uma renda mensal individual situada entre 3 e 4 salarios minimos (de R$ 2.172,00 a R$
2.896,00). Apenas 2,14% dos respondentes declararam que sua renda mensal individual
encontra-se entre 5 e 6 salarios minimos (de R$ 3.620,00 a R$ 4.344,00) (Figura 1).

2 Os valores nominais apresentados para o salario minimo sdo referentes ao ano de 2014.
10
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Figura 1 — Renda mensal individual dos visitantes da Feira
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Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados da pesquisa (2014)

De acordo com a Figura 1, constata-se que 4,29% dos visitantes da Feira auferem uma
renda mensal individual que se situa entre 6 e 7 salarios minimos (de R$ 4.344,00 a R$
5.068,00). Apenas 4,29% dos respondentes afirmaram que sua renda mensal individual esta
acima de 7 salarios minimos (acima de R$ 5.068,00).

A partir da analise da renda mensal individual do publico presente na Feira, percebe-se
gue ha uma maior adesdo das Feiras de Economia Solidaria por parte das camadas de menor
renda. E importante aludir que a possibilidade de adquirir produtos organicos, produtos de
artesanato e as demais variedades de produtos comercializados durante as Feiras de Economia
Solidéria, com pregos baixos e com a garantia de qualidade, sdo fatores que motivam o
publico a abracar estas Feiras tendo a certeza de estar contribuindo para um processo de
mudanga comportamental nos padrdes de consumo e também no sentido da valorizagdo do
trabalho de empreendedores que carecem de uma maior adesdo da sociedade para
continuarem produzindo nos moldes da economia solidaria.

4.3 PERCEPC}NCDES DO PUBLICO QUANTO A FEIRA COMO SENDO UM CANAL DE
DISTRIBUICAO PARA OS PRODUTOS SOLIDARIOS

O contato com amigos constitui uma das principais formas pela qual o publico
presente na Feira informou-se sobre a mesma, sendo apontado por 32,14% dos respondentes.
No entanto, a alternativa outros [outros modos de divulgacdo da Feira além dos que constam
no formulario] foi citada com maior frequéncia pelos visitantes, 33,57% dos entrevistados,
gue mencionam a Rede Solidaria como um dos maiores meios de informacéo sobre os eventos
de economia solidaria (Figura 2).

Em virtude de a Feira ter sido divulgada de diversos modos e em varios veiculos de
informacdo, 15,72% dos visitantes responderam que a televisdo foi a forma pela qual
souberam da Feira. Também foram mencionadas a divulgacdo no radio (7,14%), em jornais
(5,00%), na internet (3,57%) e por folder (2,86%) (Figura 2).

11
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Figura 2 — Formas de divulgacéo pela qual o publico soube da Feira.
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Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados da pesquisa (2014)

Dentre os fatores que motivaram o publico a visitar a Feira, destacam-se a ideia de
valorizacdo e reconhecimento de grupos marginalizados (30,71%), sendo este um dos pontos
basilares da economia solidaria, e também a variedade de produtos comercializados pelos
empreendimentos solidarios (29,29%), 0 que proporciona aos visitantes da Feira, além de
muitas opcOes de escolha, conhecer o trabalho desenvolvido dentro da economia solidaria e
também a possibilidade de interagir com diversas culturas, por se tratar de uma Feira
internacional que reine empreendedores de varias partes do Brasil e de outros paises ao redor
do mundo (Figura 3).

Os dados indicam, conforme mostra a Figura 3, que 17,86% dos respondentes foram
motivados a visitar a Feira para fazer contatos. Outros 10,71% dos entrevistados informaram
que os produtos de artesanato, produzidos e comercializados pelos empreendedores, constitui
o0 principal motivo para estarem presentes na Feira.

O publico mencionou também, como motivos para visitar a Feira, os produtos
organicos (9,29%), a possibilidade de rever amigos (1,43%) e o pre¢o justo praticado pelos
empreendimentos econdmicos solidarios (0,71%) (Figura 3). Vale lembrar que um dos
objetivos da economia solidaria € promover o comércio solidario justo entre os participantes
envolvidos nas trocas.

Figura 3 — Fatores que motivaram o publico a visitar a Feira

30,71% 29,29%
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1,43% 0,71%
Ideiade  Variedade de Fazer Produtosde  Produtos Reveramigos Preco justo
valorizacdo produtos contatos artesanato organicos

Fonte: Elaborac@o propria com base nos dados da pesquisa (2014)
Conforme informaram 83,57% dos entrevistados, o publico tem preferéncia por

realizar pagamento a vista pelo consumo dos produtos comercializados durante a Feira. Para
7,14% dos visitantes a forma de pagamento ideal seria 0 pagamento no cartdo a débito e para

12
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outros 7,14% o pagamento no cartdo a crédito. Apenas 2,15% dos respondentes afirmaram
preferir a forma parcelada para pagar pela aquisi¢do dos produtos solidarios.

Os dados da pesquisa indicam que a maior parte do publico tem disposi¢cdo a gastar
entre R$ 0,00 e R$ 50,00 com a aquisi¢do de produtos durante a Feira (52,14%). Outros
24,29% dos entrevistados informaram estar dispostos a gastar de R$ 51,00 até R$ 100,00 na
compra dos produtos solidarios (Figura 4). Isto revela que a renda individual mensal dos
visitantes é o fator de maior importancia no que se refere a quantia de dinheiro que pretendem
gastar na Feira, pois a maioria do publico aufere uma renda mensal individual de até 1 salario
minimo ou de 1 até 2 salarios minimos.

Figura 4 — Disposicéo do publico da Feira a gastar na aquisicdo de produtos
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Fonte: Elaboracéo propria com base nos dados da pesquisa (2014)

De acordo com a Figura 4, 6,43% dos respondentes preferem gastar entre R$ 101,00 e
R$ 150,00 na compra de produtos durante a Feira, enquanto que 7,14% estdo dispostos a
gastar entre R$ 151,00 e R$ 200,00. Apenas 2,86% dos visitantes informaram estar dispostos
a gastar um valor entre R$ 251,00 e R$ e 300,00. O publico com maior disposicdo a gastar,
7,14% dos entrevistados, afirma que suas comprar podem ultrapassar a marca de R$ 401,00.

Em virtude das Feiras de Economia Solidaria representarem um ponto estratégico no
sentido da distribuicdo dos produtos solidarios, é importante que se tenha conhecimento, no
ambito do composto mercadoldgico pracga, sobre em quais locais o publico tem preferéncia
para adquirir os produtos solidarios que ndo somente nas Feiras de Economia Solidaria. O
conhecimento acerca destas informacgfes permite tracar estratégias de distribuicdo, como o
estabelecimento de pontos de venda atrativos e convenientes para o cliente, que podem
beneficiar os empreendimentos solidarios.

Figura 5 — Locais de preferéncia do pablico para adquirir os produtos solidarios

Internet 8,57%
Lojas de conveniéncia 4,28%
Pontos turisticos 4,28%
Pracas 10,00%
Calgadao 7,86%
Restaurantes 0,72%
Shoppings 6,43%
Feiras 57,86%
Hotéis 0,00%

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados da pesquisa (2014)
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Quando questionados sobre em que local gostariam de poder adquirir os produtos da
Feira, além da Feira, 57,86% dos respondentes afirmaram ter preferéncia por fazer a aquisicéo
dos produtos em outras feiras. Os entrevistados também informaram achar interessante que 0s
produtos sejam disponibilizados para venda em pragas (10,00%), na internet (8,57%), em
lojas de conveniéncia (4,28%), em pontos turisticos (4,28%), no cal¢caddo (7,86%), em
shoppings (6,43%) e em restaurantes (0,72%) (Figura 5).

6 CONCLUSOES

Os empreendimentos solidarios, caracterizados como empreendimentos de
propriedade coletiva e autogestionarios, tendo como base o0 associativismo e a cooperacao
entre seus membros, representam a personificacdo dos valores da economia solidéria, pois
buscam um modo alternativo de producdo que vai de encontro ao tradicional modo de
producdo da cultura capitalista, firmando comprometimento com o desenvolvimento local
sustentavel, com o meio ambiente e com as geracOes futuras. No entanto, carecem de maior
apoio e de mercados reais para promover a comercializacio de seus produtos. E nesse sentido
que atuam as Feiras de Economia Solidaria, tendo em vista a garantia de um mercado proprio
que fortaleca os principios em que se sustenta essa corrente € a0 mesmo tempo gere renda
para os empreendedores.

Desse modo, as Feiras de Economia Solidaria, quando se tem presente a ideia do
composto praca da teoria do marketing, configuram-se como canais de distribuicdo
especificos para os produtos dos empreendimentos solidarios e representam um meio
alternativo de comercializacdo que € proprio para os produtos solidarios, atuando como
pontos de venda que facilitam o acesso do publico a estes produtos.

A 10? Feira Latino Americana de Economia Solidaria (ECOSOL) e a 21? Feira
Internacional do Cooperativismo (FEICOOP) possibilitaram que os vinculos entre produtor e
consumidor fossem expandidos na medida em que dispensaram intermediarios para realizacao
das trocas. Esses canais de distribuicdo, ao assumirem a caracteristica de um ponto de venda,
contribuem para inserir aqueles que se encontram em posicdo fragilizada pela tradicional
cultura capitalista, no mercado, permitindo, simultaneamente, distribuir os produtos do
produtor diretamente ao consumidor e fortalecer os pilares da economia solidaria. As Feiras,
desse modo, apresentam grande potencial de venda para os produtos dos empreendimentos
econdmicos solidarios, pois recebem um expressivo publico em busca de produtos de
agroindustria familiar, artesanato, alimentacdo, hortifrutigranjeiros e demais variedades
comercializadas, sendo os participantes motivados também pela ideia de valorizacdo e
reconhecimento de grupos marginalizados.

A anélise da 10? ECOSOL e 212 FEICOOP permite concluir ha, por parte do publico,
adesdo das Feiras como sendo os principais pontos de venda para os produtos solidarios.
Desse modo, essas Feiras, a0 mesmo tempo em que disseminam o0s principios da economia
solidaria e fortalecem os empreendimentos econdmicos solidarios, representam canais
estratégicos de distribuicdo para os produtos solidarios.

Quando se busca desenvolver mecanismos e estratégias de comunicagdo dos
empreendimentos econdmicos solidarios com os consumidores [reais e/ou potenciais] dos
seus produtos, pode-se empregar o conceito de marketing social vislumbrando criar valor para
os clientes e, a0 mesmo tempo, atrai-los para o consumo dos produtos solidarios. O marketing
social permite ndo apenas ampliar as possibilidades de comercializa¢do para os produtos dos
empreendimentos solidarios, mas também difundir e fortalecer os valores da economia
solidaria, pois, assim como esta, o marketing social se constitui em uma ferramenta que
procura uma mudanca de comportamento, uma mudanca social orientada para o bem-estar da
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sociedade e da satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores agindo pautado em um
compromisso ético.

Sugere-se as entidades responsaveis maior divulgacdo das Feiras de Economia
Solidéria e dos valores em que as mesmas se sustentam, com a finalidade de atrair um pablico
cada vez maior para que os empreendimentos econdémicos solidarios sejam fortalecidos e a
sociedade seja conscientizada sobre a importancia do consumo em compromisso com o
desenvolvimento sustentadvel e com as geracdes futuras. Isto se faz necessario pois, pelo
grande publico que reunem, além das Feiras representarem um ponto de venda ideal para 0s
produtos solidarios, elas possibilitam que se disseminem os principios basilares da economia
solidaria ao atingir um nUmero expressivo de pessoas e expandir a ideia de valorizacdo e
reconhecimento de grupos marginalizados, o que inclusive facilita a saida desses grupos da
informalidade.
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