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RESUMO

Corumba é uma cidade considerada berco de cultura e histéria no estado de Mato Grosso do
Sul e recebe milhares de turistas por ano, a pesca é a atividade mais procurada pelos visitantes
e é também uma importante pratica econdmica do municipio. Nesse cenario, entra em discussao
a geracdo de oportunidades de mercado e o0 seu desenvolvimento social e sustentavel, no qual
nasce a Associacao de mulheres organizadas reciclando peixe - Amor-Peixe, desenvolvido pela
WWEF-Brasil, voltado para a geracdo de renda as mulheres artesas participantes do projeto e a
conservacdo do meio ambiente. Dentro da associacdo, séo fabricados produtos de artesanato a
partir do couro de peixe, onde um desprendimento com a moda foi percebido. Por isso, o
presente trabalho tem como objetivo compreender se uma intervencdo no produto oferecido
pela organizacdo, com a colaboracdo de um designer, ird gerar variagcbes substanciais no
produto, preco, distribui¢cdo e comunicacdo. Foi usado como metodologia para coleta de dados
o grupo focal e entrevista. Os resultados apontam para divergéncias em relagdo as

caracteristicas dos produtos elaborados e 0s anseios do publico interessados.

Palavras-chave: Os 4p’s do Marketing. Gestdo de associacdo. Amor-Peixe. Corumba/MS.



ABSTRACT

Corumba is considered a cultural and historical city in the state of Mato Grosso do Sul and
receives thousands of tourists per year. Fishing is a popular activity for visitors and is also an
important economic practice of the city. In this scenario, numerous market opportunities are
generated, however that brings social and sustainable development comes into discussion. From
this was born the association of women organized recycling fish called Amor-Peixe, developed
by WWHF-Brasil, aimed at generating income for women artisans participating in the project
and the conservation of the environment. Within the association, handcrafted products are made
from fish leather, where a detachment with fashion was perceived. Therefore, this paper aims
to know if an intervention in the product offered by the organization, with the collaboration of
a designer, will generate substantial variations in product, price, place and promotion. It was
used as methodology for data collection in the focus group and interviews. The results point to
divergences regarding the characteristics of the elaborated products and the wishes of the

interested public.

Keywords: The 4p's of Marketing. Association management. Amor-Peixe. Corumba/MS.
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1. INTRODUCAO

Corumba é um municipio situado na regido Centro Oeste do pais no estado de Mato
Grosso do Sul, faz divisa com a Bolivia e é parte da bacia do Rio Paraguai. Atualmente possui
cerca de 110 mil habitantes, segundo projecdes feitas pelo IBGE (2018). Sua economia baseia-
se em mineracdo, turismo e agropecuaria, como é descrito no Mapa de Oportunidades do
Municipio de Corumba realizado pelo Sebrae/MS.

A cidade é considerada berco de cultura e histéria no estado e recebe milhares de turistas
por ano, a pesca € a atividade mais procurada pelos visitantes e € também uma importante
pratica econdmica do municipio®. Nesse cenario entra em discussdo a geragdo de oportunidades
de mercado e o seu desenvolvimento social e sustentavel.

Com isso, nasce o projeto social Amor-Peixe, desenvolvido pela WWF-Brasil?, que
inicialmente era voltado para a geracao de renda as mulheres artesds participantes do projeto e
a conservacdo do meio ambiente. A Amor-Peixe é uma organizacdo com atividades associativas
ligadas a cultura e a arte, cuja sede esta instalada dentro da Casa do Artesdo situada na Rua
Dom Aquino, nimero 405, no Centro da cidade. A Casa do Artes&o, como descreve o portal da
Prefeitura de Corumba, foi fundada em 1975, em um prédio onde funcionava uma cadeia
publica, desativada na década de 1970. O local além de abrigar a associagdo Amor-Peixe, aloja
outros artesdos que realizam trabalhos em ceramica, croché, pintura e diversos artefatos
artesanais.

O objetivo do projeto “¢ promover a melhoria da qualidade de vida das artesas e de seus
familiares, aliada a conservacdo dos recursos naturais pesqueiros, aquaticos e vegetais e a
qualidade ambiental” (Catalogo Amor-peixe, 2009, p. 01). L& sdo fabricados produtos a partir
do couro de peixe, tais como chaveiros, bolsas, sandalias, agendas, cadernetas, brincos e
diversos outros acessorios.

Contudo, atualmente o projeto sofre com a privacdo de subsidio e apoiadores na gestao,
aléem da falta de material para a execucdo dos artesanatos, e de um namero pequeno de
trabalhadoras na associacdo. Configura-se como um grande obstadculo o fato delas néo
possuirem a visdo geral do empreendimento, no sentido de suas vendas, conhecimento do

publico alvo e caracteristicas de produtos demandados pelos clientes, ou seja, ndo se baseiam

PORTAL DA PREFEITURA DE CORUMBA/MS. Disponivel em:<
http://www.corumba.ms.gov.br/site/corumba/2/>. Acesso em 18 de Mar 2019.

2 O “WWF-Brasil é uma organizagdo ndo-governamental brasileira, apartidaria e sem fins lucrativos que trabalha
em defesa da vida, e para isso nosso proposito ¢ mudar a atual trajetoria de degradacdo socioambiental”. (WWEF-
Brasil. Disponivel em< https://mww.wwf.org.br/wwf_brasil/>. Acesso em 26 de abril de 2019. No projeto Amor-
Peixe atuou como “bergario”, de forma a ajudar no desenvolvimento da associagio e das associadas. Amor-Peixe,
2011.
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em tendéncias de moda ou design. Considerando que a ado¢&o destas tendéncias, ja se tornaram
uma exigéncia na decisdo dos compradores, ja que investir em pecas que unem a criatividade,
sustentabilidade e exclusividade é algo que agrega valor aos produtos e gera maior interesse
dos consumidores.

Desta forma, a pergunta que norteia a presente pesquisa é: Uma intervencao no produto
oferecido pela organizagdo Amor-Peixe, com a colaboracdo de um designer, poderia gerar
variagdo em suas agdes de marketing?

Considerando a problemética desta pesquisa, 0 objetivo geral é verificar se uma
intervencdo no produto oferecido pela organizacdo Amor-Peixe, com a colabora¢do de um
designer, ir& gerar variagfes substanciais no produto, prego, distribuigdo e comunicagdo (“4p’s
do marketing”) da organiza¢do ao longo do periodo desta pesquisa. Para tal, os objetivos
especificos sdo: 1) diagndstico; 2) intervencao; 3) avaliagdo.

A principio as proposi¢des que se elaboram é que talvez a demanda néo esteja sendo
atendida, pois os produtos sdo feitos sem qualquer consulta as tendéncias de moda e as
mulheres, de modo geral, procuram produtos nesse sentido. Talvez a falta de apoio para a
divulgacéo e criagdo de pecas dificultem ao atendimento das demandas de mercado. E possivel
também que haja auséncia de parcerias com lojas regionais, visto que estas ajudariam na
distribuicdo e disseminacdo dos produtos. Outra possibilidade possa ser a dificuldade na
negociacdo da venda. Infere-se, ainda, que o publico alvo que as artesas supdem ser 0 seu esteja
inadequado (esposas de militares da regido).

Sendo assim, este estudo tem como justificativa pratica a relevancia que este projeto
tem para as mulheres artesds da cidade de Corumbd, visto que o objetivo geral do
empreendimento € justamente promover a independéncia financeira delas, a sua devida
valorizacdo na sociedade e a qualidade de vida, além de fomentar o devido respeito ao meio
ambiente e a sustentabilidade do Pantanal (AMOR-PEIXE, 2011), ademais ajuda no
desenvolvimento socioecondmico da cidade. E como justificativa tedrica é realizar uma
investigacdo que retne a andlise da gestdo de um tipo de organizacdo pouco explorada na
literatura, unida ao comportamento do marketing voltado para a cultura, moda e produtos

artesanais, utilizando o método da pesquisa-agéo.
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2. REVISAO TEORICA
2.1 ASSOCIACOES COM “FINALIDADE NAO ECONOMICA”

De acordo com a Lei 10.406/2002 (Novo Cdédigo Civil) do art. 53, conceitua associac¢do
“pela unido de pessoas que se organizem para fins ndo econdomicos”, sendo assim esse tipo de
organizacdo, no momento em que se torna uma pessoa de personalidade juridica passa a ter
direitos e obrigagdes. As associagdes podem ter sua finalidade “altruistica — como uma
associagdo beneficente que atende a uma comunidade sem restricdes qualificadas — ou né@o
altruistica, no sentido de que se restringe a um grupo seleto e homogéneo de associados”
(Instituto Pro-Bono, 2005).

As entidades associativas ndo possuem finalidade econdmica, segundo Diniz (1993) isso
significa que elas realizam atividades voltadas para a cultura, a arte, a sociedade, a religido,
entre outras, mas que podera arrecadar lucro com a sua atividade fim, desde que em seu estatuto
esteja expressa a viabilidade de praticar tais atividades como forma de manutencédo e
sustentacdo da associacéo.

A constituicdo deste tipo de organizacdo é feita, segundo a Lei 10.406/2002, por meio
do registro do Estatuto Social, que ¢ um documento constituido de clausulas regedoras das
atividades da associacdo, desde especificidades internas e externas, somado as normas
necessarias para sua gestao e os direitos e deveres dos associados conforme prescreve 0s artigos
45 a 54 da Lei 10.406/2002 (Novo Cddigo Civil).

Além do Estatuto, € necessario que os interessados em abrir uma associacao, registrem
em Cartdrio de Registro Civil de Pessoas Juridicas uma Ata de constituicdo da associacdo e
uma Ata de Eleicdo dos membros, logo apés isso a organizagdo adquire a capacidade de direitos
e deveres perante a sociedade juridica. Esses documentos sdo necessarios para simples
existéncia da associacdo, no entanto para seu funcionamento sdo exigidos uma série de outros
arquivos, para prestacao de contas com a Unido, como por exemplo, o Cadastro Nacional de
Pessoa Juridica (CNPJ), cadastros municipais, estaduais e federais, que até mesmo podem
garantir a associacdo beneficios como ajuda de custo e isencGes de impostos.

Dentro do Codigo Civil a regulamentacdo € bastante moderada a respeito das
associacdes, 0 que proporciona maior flexibilidade na interpretacdo dos artigos. Por isso, a
importancia de elaborar o Estatuto Social de acordo com as normas prevista na lei e da melhor
maneira para a sua administracdo e andamento do projeto. A lei relata em seus principios atos

como.
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e N&o existe entre os associados obrigacdes mutuas, apenas com a propria
associagdo, caso nao seja diferente em seu estatuto, os associados “devem ter
iguais direitos, mas o estatuto poderd instituir categorias com vantagens
especiais” (Lei 10.406/2002 Novo Codigo Civil, Art. 55);

e Na estruturacdo do estatuto da associagdo deve conter: I- a denominacdo, os fins
e a sede; Il - os requisitos para a admisséo, demisséo e excluséo dos associados;
I11 - os direitos e deveres dos associados; IV - as fontes de recursos para sua
manutengdo; V - o modo de constituicdo e funcionamento dos Orgéos
deliberativos e administrativos; VI - as condigdes para a alteracdo das
disposicdes estatutarias e para a dissolucdo. (Lei 10.406/2002 Novo Cddigo
Civil, Art. 54, Inciso | a VI);

e Apenas a Assembleia Geral pode eleger os administradores; destituir 0s
administradores; aprovar as contas; alterar o estatuto. (Lei 10.406/2002 Novo
Caodigo Civil, Art. 59, Inciso 1 a IV);

e E quanto ao patrimonio apos o fim da associacdo, sera destinado a entidades de
fins ndo econémicos, conforme indicado sem seu estatuto, e caso esteja 0misso
sera revertido a instituicdo municipal, estadual ou federal, de fins idénticos ou
semelhantes (Lei 10.406/2002 Novo Cdédigo Civil, Art. 61).

Em dados importantes levantados pelo IBGE e pelo IPEA (IBGE, 2004), mostra que
associagdes culturais e recreativas “reune 37.539 associagdes, representando 13,6 por cento do
universo associativismo brasileiro” (GANANCA, 2006, p. 67), sendo que as associagdes
culturais representam 10.645 das entidades.

Esses tipos de associacfes possuem um vies de auxilio mutuo, com ac¢des que visam

ajudar uns aos outros assim como tudo que esta ao seu redor, como relata Gananca, 2006.

2.1.1 Gestéo de associacoes

No Brasil existem poucos estudos sobre a gestdo de associacdes, encontra-se uma base
de dados maior em pesquisas estrangeiras. Em estudos realizados no pais, alguns procuram
levantar questionamento de por que se criam associacdes, quais as motivactes e 0os impactos
desse associativismo, considerando que essas pesquisas deixam de lado a questdo da gestdo
desse tipo de organizacédo (NOGUEIRA, 2014).
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Dentro do estudo da gestdo de associagbes como apresenta a pesquisa de Nogueira
(2014), considera assuntos da relacdo dos associados com a associagdo, como estas fazem para
engajar, recrutar e manter seus membros, aléem do desafio que é a gestdo entre pares, no qual
um associado assume temporariamente cargos para executar atividades coletivas, inclusive de
supervisionar os trabalhos dos proprios colegas membros associados.

O gerenciamento de cada associagdo vai de acordo com 0 que prevé em seu estatuto
social, elaborado na fundagdo da organizacao, ja “em termos de estrutura, os varios 6rgaos se

diferenciam pela exclusividade e pelo proposito” (NOGUEIRA, 2014, p. 29), de modo geral:

A Assembleia é o mais acessivel, sendo aberta a todos os associados, enquanto que 0s
Conselhos sdo mais restritos, sendo seus membros eleitos ou indicados geralmente
entre o quadro de associados. Formam-se também grupos de trabalho, comissfes com
atribuicdes especificas, sejam temporarias ou permanentes. Em termos de propoésito,
variam desde questdes mais estratégicas e substantivas (missdo, valores,
posicionamento ideolégico, geralmente em Assembleia e Conselhos) até operacionais
e administrativas (concentrados na diretoria, na equipe e em grupos de trabalho).
(NOGUEIRA, 2014, p. 43.).

No que tange a gestdo dos associados é importante entender um pouco por que as
pessoas se associam, conforme Nogueira e Alves (2014) relatam que para alguns a
funcionalidade é ganhar algo em troca com esse ato, enquanto que para outros € ajudar terceiros
ou se envolver em uma causa de interesse publico. O autor conta também que essa questdo na
pratica &€ muito relativa, visto que existem diversas razdes pelos quais as pessoas se associam.
Nisto vale pesar a relacdo custo-beneficio em dois fatores, os incentivos materiais adquiridos
com a realizacdo das atividades na associacdo e a solidariedade ou uma causa social em prol da
comunidade, como relata Nogueira e Alves (2014).

Seguindo o estudo dos autores supracitados, assim como em qualquer outra organizacao,
ndo basta somente ter membros, € interessante também fazer com que 0os mesmos estejam em
constante participacao e interacdo com a associacdo, por isso mover ideias e atividades que
deixem os participantes sempre integrados dos motivos pelos quais escolheu fazer parte da
associacéo.

Dentro da associacdo em estudo, Amor-peixe, 0 nimero de membros atualmente é
bastante pequeno se comparado com quantidade de artesds que estavam na sua fundacéo,
inclusive as mulheres do nivel estratégico da associacdo estdo afastadas e em processo de
desligamento. Nisso elas terdo que iniciar novo processo para adquirir novos membros
engajados na continuacao do projeto.

Nesse contexto, Falconer (1999) explica que boa parte das dificuldades enfrentadas em
organizacBes associativas, € a deficiéncia em conhecimentos oriundos do campo de

Administracdo, em que se tem uma entidade de estrutura pequena tanto em termo de recursos
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financeiro quanto de profissionais capacitados, e ainda de apoio para habilitacdo em habilidades

gerenciais, 0 que acaba gerando resultados insuficientes.

Para gerenciamento diario de uma associacdo Nogueira (2014) propde préticas de

governanca:

Quadro 1. Préticas de governanga em associa¢ao

Etapa

Préticas

Recrutamento

- Divulgagéo geral afim de tornar a associagao
conhecida

- Atragdo de modo a trazer potenciais
associados;

- Realizar o processo de filiagcéo;

- Decidir pela aprovacao ou ndo do candidato; e
- Formalizacdo e recepg¢édo ao novo associado

na sua entrada na associagao.

Engajamento

- Envolver membros nos processos e na
estrutura de governanca

- Incentivo para que 0os membros participem da
gestao, das atividades, produtos e servicos da
associagédo

- Facilitar interacao entre associados e
interdependéncia entre membros

- Reconhecer a participacao do associado

- Monitoramento do comportamento ético dos
associados conforme os principios da

associagdo

Manutencao

- Canais e procedimentos de atendimento a
demandas especificas

- Gestdo da comunicacgdo associativa

- Esforcos de coleta de informacdes sobre 0s
associados

- Cobranca da contribuicao associativa

- Oferecer servicos, produtos e beneficios para

0s associados
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- Gestao do “limbo associativo”

) - Solicitacdo de saida por parte do associado
Desligamento o ]
- Decisdo do desligamento

- Contato com ex-associados

Fonte: Adaptado de Nogueira (2014).

De maneira mais resumida a etapa de recrutamento tem o objetivo principal de tornar a
associacdo a mais conhecida possivel, a fim de atrair o perfil desejado de membros potenciais
e transforma-los em associados. Na etapa do engajamento vai reunir acdes crie uma ligacdo dos
membros com a finalidade da associacdo, principalmente a parte de missdo, visdo, valores,
proposito, governanca, atividades e promover o relacionamento dentro da organizacdo. Na
manutencdo tem a ver com atividades rotineiras da associa¢cdo, como a comunicacdo, 0 maior
conhecimento de cada membro, sdo acdes mais administrativas. E na etapa de desligamento
que visa entender motivos de saida ou tornar o desligamento amigavel, (NOGUEIRA,
DENUBILA, MORANO, 2017, p. 5).

Contudo, para que mude o cenario de governancas insatisfatorias das associacoes, €
necessario pensar em “iniciativas de aperfeicoamento da gestdo, através da educacao
continuada (cursos de Administracdo), assessorias, contratacdo de profissionais e ado¢do de
técnicas e praticas modernas de administragao” (FALCONER, 1999, p. 12), para que essas
entidades se orientem melhor em seus processos, na prestacdo de seus servicos e adquiram

conhecimentos de técnicas de planejamento e gestdo do seu projeto.

22 ECONOMIA CRIATIVA

O mercado cada vez mais competitivo impulsiona as empresas a se reinventarem e
buscar constantemente por novas maneiras de se manter ativo e dindmico no comércio. Neste

cendrio, as organizacOes culturais se apoiam na economia criativa, esta que:

“[...]refere-se ao conjunto distinto de atividades assentadas na criatividade, no talento

ou na habilidade individual, cujos produtos incorporam propriedade intelectual e
abarcam do artesanato tradicional as complexas cadeias produtivas das inddstrias
culturais” (MIGUEZ, 2007, p. 97).

De acordo com a Conferéncia das Na¢des Unidas para o Comercio e Desenvolvimento
(UNCTAD) em seu relatério realizado em 2010 a economia criativa vem evoluindo em seu
conceito, mas que se baseia em uma dindmica criativa e gera um grande crescimento econémico

para as organizacgOes, “ela pode estimular a geracdo de renda, criagdo de empregos e a
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exportacao de ganhos, ao mesmo tempo em que promove a incluséo social, diversidade cultural
e desenvolvimento humano” (UNCTAD, 2010, p. 40), ou seja, ¢ uma forma de repensar o
negdcio de uma maneira mais criativa a fim de agregar valor aos produtos, assim criando um
impacto significativo na economia.

Oliveira et. al. (2013) a economia criativa além de atuar no papel social e de incluséo,
ela também gera uma imensa atratividade turistica, considerando isso a associa¢do em estudo
tem como forte publico os turistas que constantemente frequentam a cidade, e pretende
intensificar suas vendas para moradores locais.

A economia criativa também se caracteriza num campo de “desenvolvimento do
empreendedorismo e de politicas publicas do crescimento local e regional” (SERRA;
FERNANDEZ, 2014, p. 12), e “dessas linhas, a no¢ao de ‘empreendedores criativos’ também
estd ganhando terreno para caracterizar empreendedores de sucesso e talento que sdo capazes
de transformar ideias em produtos ou servigos criativos para a sociedade” (UNCTAD, 2010, p.
41). E como o proprio relatorio descreve o empreendedorismo nesse sentido, vem com a ideia

de mudanca, de se ter novas atitudes e ir a busca de oportunidades que garantam o crescimento.

23 0S4 P’S DO MARKETING

O Marketing conforme Las Casas (2017) comenta que em 1954, o termo marketing em
inglés foi traduzido para mercadologia, foi quando surgiram o0s primeiros movimentos para
implantacéo de ensino superior da area e desde entdo se usa essa expressdo. Essa palavra sugere
um entendimento de estudos do mercado, mas em significado classico da literatura, foi feito em
1960 pela Associacdo Americana de Marketing (American Marketing Association — AMA) que
definiu como “o desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos
do produtor ao consumidor ou usuario”.

Em termos praticos o marketing “guia as organizagdes a atender as necessidades e os
desejos de seus clientes, com mais eficiéncia e eficacia do que a concorréncia” (COBRA, 2017,
p. 4), isso ¢ feito “por meio da gestdo estratégica das varidveis controlaveis de marketing:
produto, prego, comunicacao e distribuicao” (DIAS, 2011, p. 2). O autor afirma que a aplicagdo
constante, eficaz e competente da funcdo de marketing garante crescimento das receitas e dos

lucros, assim como a realizacdo de sua contribuicdo social.
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Figura 1. Os principais aspectos do marketing

O marketing ajuda
a criar valor.

Marketing significa

O marketing ocorre satisfazer as necessi-
em muitos ambientes. dades e os desejos
dos consumidores.
O marketing pode ser
realizado tanto por L m‘;’"s
pessoas quanto por
empresas. (o] marketlng exlgo uma troca.
decisdes sobre
produto, prego,
distribuicdo e
comunicagao.

Fonte: GREWAL, 2017, p.5

Os 4p’s do marketing, também sdo chamados de composto de marketing, Churchill
(2009) define como a combinacdo de ferramentas usadas principalmente para criar valor para
os clientes e alcancar objetivos da organizagéo. Para isso, ha quatro elementos: produto, preco,
(ponto de) distribuicdo e promocdao. Sendo que sua combinacdo deve ser de forma coerente para

que se obtenha maxima eficécia.

2.3.1 Produto

O primeiro “P” produto ¢ um bem, um servico ou uma ideia, recebido em forma de
troca, inclui sua utilidade, funcionalidade ou beneficios que sociais e psicolégicos, como
descreve Pride (2016). Este item do composto de marketing “envolve a identificagdo de
oportunidades de langcamento de produtos e servicos, a adequacgdo destes as necessidades e
desejos dos clientes, a formulacdo das estratégias de produto e linhas de produtos (como
diferenciacdo, posicionamento etc.) e a administracao do ciclo de vida do produto, entre outras”
(DIAS, 2011, p. 9).

Os produtos sdo divididos em tangiveis, que segundo Cobra (2017) sdo aqueles
palpaveis, que se consegue ver, tocar e testar, e ainda, podem ser subdivididos em bens duraveis
e ndo duraveis; “enquanto que os intangiveis sdo classificados como servigos, pessoas
(profissionais liberais, politicos, religiosos etc.), locais (cidades turisticas), organizacdes
(Unicef, igrejas) ou ideias” (COBRA, 2017, p. 7).

O consumidor ao realizar sua compra do produto ou servico vai em busca

principalmente da satisfacdo da necessidade que o produto ou servigo produz, como analisa
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Cobra (2017). O autor ainda cita de exemplo quando um viajante ndo compra a passagem de
avido, mas sim a satisfacdo que terd4 ao se deslocar para outro lugar com fins de lazer ou
trabalho. Las Casas (2017) explica que os produtos, s6 serdo vendaveis se de alguma forma

possuir beneficios suficientes que irdo motivar os consumidores para a compra.

2.3.2 Preco

As decisdes de preco englobam a selecdo de estratégias de preco que gerem vantagem
competitiva e diferenciacao para cada produto ou linha de produto, assim como que potencialize
0 retorno lucrativo para a empresa e para 0S parceiros que estdo envolvidos dentro da
distribuicdo do produto ou prestacdo do servico (DIAS, 2011). Assim como comenta Cobra
(2017), o preco é a chave do negdcio, pois é a partir dele que se compara custo e lucro, pois
esta diretamente ligado as receitas e operacOes da empresa, nesta ferramenta inclui a analise de
custos de producéo, descontos praticados e lucro efetivado.

Para Churchill e Peter (2009) o preco dentro do composto de marketing influencia em
duas situacOes, a primeira € se questionar quanto os consumidores e organizacdes estdo
dispostas a pagar pelo produto ou servigo, visto que compradores potenciais procuram pregos
com valor positivo na troca, além disso, podem fazer comparacdes com os concorrentes. Outro
pensamento é saber se a comercializacdo esta sendo suficientemente lucrativa para a empresa,
onde pequenas mudancas no preco podem influenciar drasticamente no lucro final.

O preco geralmente € um dos fatores que determina a decisdo de compra, além disso,
ele estd atrelado a justificativa da qualidade do produto ou servico. Nisso empresas que
investem em diferenciacdo e preco e também em formas de pagamento possuem maior

vantagem competitiva.

2.3.3 Praca
O terceiro “P” (ponto de) distribuicdo, diz respeito a distribui¢do do produto ou servico,
conforme Dias (2011) a variavel distribui¢do (originariamente, traducéo da palavra place, em
inglés) englobam a selecdo dos canais de vendas e distribuicdo a fim de que o produto esteja no
lugar certo, no momento certo, e o cliente possa realizar a compra e satisfazer a sua necessidade.
A distribuicdo, também de chamado de “P” praga, ¢ essencial para as vendas da empresa,
pois é por meio de uma distribuicdo eficiente que se alcanca a cliente e também oportuniza a

conquista de consumidores potenciais. Cobra (2017) afirma que a distribuicéo é o encontro do
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produto ou servico com o consumidor, sendo que a disponibilidade desse produto € a esséncia

da venda, para isso inclui:

- Canais de distribuicdo — sdo intermediarios utilizados para comercializagdo dos
produtos.

- Relacionamento com os canais — sdo formas de estimular a venda e minimizar
conflitos de interesse, como volume de vendas e margem de lucro do produto.

- Logistica de mercado — deve-se pensar nos estoques, transporte e armazenagem e
para isso € importante uma coordenagdo das atividades de fornecedores, compradores,
fabricantes, profissionais de marketing, participantes do canal de distribuicdo e
consumidores finais, (COBRA, 2017, p.7).

2.3.4 Promogéo

[I39e-2]

E por fim o “p” promog¢do compreende, segundo Dias (2011), investimentos em
estratégias e atividades de comunicacdo como a propaganda, marketing direto, relagdes
publicas, publicidade, eventos, seminarios e promocao de vendas como sorteios, prémios ao
consumidor, descontos de precos, brindes e outros), com o proposito de estimular as vendas e
também pode ser entendido como o conjunto de esforgos para que o produto ou servico seja
percebido pelos clientes, além disso é o elemento chave para tornar os produtos e servicos
desejados pelos consumidores, conforme Cobra (2017) afirma.

Para Churchill e Peter (2009) as profissionais de marketing utilizam a comunicacao
como estratégia para aumentar as vendas e o lucro, além de outras metas da empresa. Por meio
desse elemento eles informam, persuadem e lembram os consumidores, para que estes comprem
seus produtos e servicos e ainda explicam suas vantagens e diferenciais. E a promocao ndo se
limita somente a divulgacao, esta ferramenta é uma maneira de fazer com que os clientes saibam
diferenciar um produto de outros e tomar a escolha mais assertiva.

Desse modo, por meio dos principios da Administracdo, os gerentes de marketing ficam
responsaveis por planejar, organizar, liderar e controlar os elementos que evolvem a
mercadologia da empresa, de maneira a criar valor e satisfacdo para o cliente. De forma

resumida os 4p’s se dividem assim:

Quadro 2. Composto de marketing com suas subdivisdes.

Produto Preco Praca Promocéo

Testes e
desenvolvimento do Politica de precos
produto

Canais de

distribuico Propaganda
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Qualidade Meétodos para Transportes Publicidade
determinagéo

Diferenciagao Descontos por Armazenagem Promog#o de vendas
quantidades especiais

Embalagem Condicoes de Logistica Venda pessoal
pagamento

Marca nominal Diferenciacéo de C_ent_ro <_je~ Relacdes publicas
concorrentes distribuicdo

Marca registrada Prazos de pagamento | Franchising Merchandising

Servicos Disponibilidade Marca nominal
Assisténcia técnica Facilidade em Marca registrada
encontrar
Garantias Estoque Embalagem/
rotulagem
Design Localizacéo Marketing Direto
Garantia Area de

abrangéncia

Fonte: Adaptado de Las Casas (2017), p. 5

O quadro 2, mostra as divisdes do composto de marketing com pontos a serem
analisados dentro de cada item e € por meio dessas ferramentas que o gestor pode planejar

estratégias de comercializagdo para se destacar no mercado e manter sempre dinamico.

24 O ARTESANATO E O DESIGN

Atualmente no Brasil, muito se discute sobre a relagdo do artesanato e o design, como
comenta o Boletim do Sebrae (2014) que estudiosos afirmam que o design infere na valorizacao
cultural do artesanato e muito se desenvolve quando existe uma parceria e integracdo. Na
pratica, o design colabora com o desenvolvimento do artesanato ao inserir um conceito e
funcbes populares nas pecas, além melhorar o processo de producao de maneira a agregar valor
ao produto.

Do ponto de vista de Fernandes (2017), o artesanato € um lado inseparavel da historia
humana, existe desde quando os pré-historicos criavam utensilios 8 mdo como lancas para caca
e pesca e cestas para colheita. Ao longo do tempo houve uma evolugéo para associacdes sociais
produtivas e outras formas de trabalho artesanal individual, no qual a autora explica a passagem

de utensilio para artigo belo:
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Artesdos eram aqueles que detinham méximas habilidades e executavam-na com
destreza, fabricando objetos de qualidade com muito esmero. No mundo
contemporaneo, apesar de passar por turbuléncias na época da Revolugao Industrial e
mais recentemente agora na Era Digital, o artesanato esta retomando seu espacgo na
sociedade e percebido como produto de qualidade e até luxo. (FERNANDES, 2017,
p. 19).

E nesse contexto que surge a figura do designer, “antes os artesdos criavam o que
produziam sendo detentores de todas as etapas da confec¢do de um objeto” (POLIELLO;
ERINGE, 2015, p. 2), ou seja, ndo havia separacdo entre o criador das caracteristicas da peca e
0 operéario responsavel pela producdo da mesma, e desta forma gerando um distanciamento
entre o trabalho intelectual e o trabalho mecanico.

No entendimento de Bellinaso (2017) o design € um ramo de atividade que, entre outras
consideracGes, desenvolve novas formas para um objeto e possui uma preocupacao assidua com
a relacdo estabelecida entre o artefato (produto), os usuarios e a sociedade em si, e as
caracteristicas de beleza ndo é seu foco principal. Apesar de que dependendo do produto a
estética pode influenciar na decisdo de compra dos consumidores.

O design no artesanato esta relacionado a trés funcdes, a pratica que se relaciona ao uso
que o consumidor faz do objeto, fungédo da estética que objetiva 0 aumento da comercializacéo
do objeto, ao atrair os olhares de compradores e isso vai de acordo com as percepgdes sensoriais
e de gosto de cada pessoa e a funcao simbdlica que se refere as experiéncias vividas, no qual o
artesanato é por vezes utilizado como forma de diferenciacdo de grupos e individuos na
sociedade, pois possui valores simbdlicos e de identidade cultural, aspectos que estdo sendo
buscados por areas como a moda, para serem exploradas, assim descreve o Boletim do Sebrae
(2014).

A participacdo do profissional de design objetivando atender essas trés funcdes gera as
seguintes vantagens:

Pecas adequadas ao uso e ao consumidor;

Possibilidade de aumento da competitividade das pe¢as no mercado;
Crescimento do neg6cio;

Demanda perene;

Fechamento de parcerias e negécios;

Diferenciacdo no mercado;

Outros.

(SEBRAE, 2014, p. 4).

Sendo assim, Siqueira (2008) ressalta que essa 0 artesanato tradicional ndo pode ter
muita interferéncia, visto sua importancia para a sociedade, no entanto seria sem motivo
estimular a producdo de artesanato somente para manter tradic@es, pois alguns artesaos vivem

inteiramente dos frutos gerados por seu trabalho. Como é o caso da Associacdo Amor-Peixe,
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que como ja mencionado além de cunho cultural e ambiental tem uma preocupacao social, com

as artesas que tiram sua renda desse projeto.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa tem como delineamento de estudo a Pesquisa-Agdo que “visa a
resolucé@o de problemas por meio de acGes definidas por pesquisadores e sujeitos envolvidos
com a situagdo sob investigacdo” (VERGARA, 2015, p. 195). A pesquisa terd inteira
participacdo dos envolvidos, segundo Thiollent (1986) é um tipo de pesquisa que foca na
resolucdo de problemas por meio de agdes, em que o pesquisador e 0s envolvidos na
problematica se ajudam de maneira participativa e cooperativa, por isso a importancia de que
0s pesquisadores tenham inteiro acompanhamento e conducdo das acdes, visto que precisara
ser ativo na analise dos dados.

O estudo ¢é classificado, segundo Gil (2018) quanto a finalidade, como pesquisa de
desenvolvimento experimental, no qual se pretende adquirir conhecimento para ser aplicada em
uma a formulacao de novos materiais, equipamentos ou ainda a melhoria de sistemas e servigos.
(PESQUISA ACAO)

Sua classificacdo quanto ao objetivo, € como pesquisa exploratoria, definida como
“investigacdes de pesquisa empirica, [...], com tripla finalidade: (1) desenvolver hipdteses; (2)
aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou fendmeno, para a realizacéo
de uma pesquisa futura mais precisa; (3) modificar e clarificar conceitos, (MARCONI;
LAKATOS, 2017, p. 204).

Entre suas divisdes, 0 presente trabalho € considerado, segundo Marconi e Lakatos
(2017), como pesquisa exploratoria de estudos de manipulacdo experimental, visto que a
pesquisa possui 0 objetivo de verificar se ao fazer parcerias com pessoas interessadas em moda
e design, gerariam alteracGes nas acdes de marketing dos artigos produzidos pelas artesas.

Estudos de manipulacdo experimental sdo conceituados como:

[...] estudos exploratérios que tém por finalidade manipular uma variavel
independente, a fim de localizar varidveis dependentes que, potencialmente, estejam
associadas a ela, estudando-se o fendmeno em seu meio natural. O propdsito desses
estudos, geralmente, é demonstrar a viabilidade de determinada técnica ou programa
como uma solugdo, potencial e vidvel, para determinados programas praticos. Os
procedimentos de coleta de dados variam bastante e técnicas de observagdo podem
ser desenvolvidas durante a realizacdo da pesquisa. (MARCONI; LAKATOS, 2017,
p. 205).
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De modo detalhado, a pesquisa visa adquirir resultados a partir de uma experimentacéo,
no qual uma pessoa do ramo do design, com ideias criativas é desafiada a desenhar artigos de
artesanato como bolsas, sapatos, chaveiros, carteiras e diversos outros itens com o material da

Associacdo Amor-Peixe: o couro de peixe.

Figura 2. Ciclo da investigacdo-acdo — Representacdo em quatro fases da investigacdo — acéo
AGRO

AGIR para implantar a
melhora planejada

PLANEJAR uma Monitorar & DESCREVER o0s
melhora da pratica efeitos da agao

AVALIAR os resultados da acao

INVESTIGAGAD

Fonte: Tripp, 2005, p. 4.

O trabalho tera base teorica em livros, revistas e artigos, além de indices e relatorios da
propria associacao, e ainda entrevistas previamente marcadas com as participantes do projeto e
0s apoiadores da experimentacao.

A pesquisa-acdo comeca primeiramente com visitas a associacdo, afim de conhecer sua
estrutura e funcionamento, nisso os dados coletados, por meio de entrevista com as associadas
do projeto, se transformaram em um estudo de caso para melhor compreensdo do fendémeno.
“O estudo de caso ¢ a estratégia escolhida ao se examinarem acontecimentos contemporaneos,
mas quando ndo se podem manipular comportamentos relevantes” (YIN, 2001, p. 25), sendo
que este método serve para ficar mais perto do fenémeno estudado e ainda ajuda a compreender

funcionamento do projeto e no desenvolvimento do experimento.
Para a realizacdo desta pesquisa-acdo serdo efetuadas 3 etapas:
1. Diagndstico

Foram selecionados e verificados os produtos em relacao as suas caracteristicas fisicas

e estéticas, o preco de comercializacdo, as formas de distribuicdo e o trabalho de comunicacgéo
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desenvolvido pela associagdo. Foram escolhidos trés produtos: uma mochila, uma bolsa

pequena e uma carteira.

2. Intervencéo

Um designer, aluno da propria UFMS, foi convidado a conhecer os produtos da
associacdo e com base em suas habilidades e criatividade, fazer desenhos que sugerem
caracteristicas diferentes para os produtos ja desenvolvidos pelas artesas.

As artesds, entdo, escolheram entre os varios modelos de pecas, aquelas que mais
gostaram e aceitaram confeccionar os artigos. O trabalho foi meramente sugestivo e precisou
de adaptacOes das artesds pelas caracteristicas do material utilizado e necessidades especificas
de manipulagdo deste material, como as costuras e cores que 0 couro do peixe permite no

tingimento.

3. Avaliagao

Para a avaliagéo da intervencdo realizada, fez-se necessario o uso de grupos focais. Essa
técnica de pesquisa qualitativa “caracteriza-Se COMo um grupo de pessoas selecionadas por
pesquisadores para, com base em experiéncia pessoal, discutirem o tema que € objeto da
pesquisa” (MARCONI; LAKATOS, 2017, p. 318), para desta maneira perceber as diferencas
e mudancas ocorridas nos produtos sugeridos.

Dois grupos de mulheres foram selecionadas com base no perfil de publico-alvo que as
proprias artesas relataram ser da Associacdo. Nisso, foram convidadas a participar de um grupo
focal, a fim de avaliar os produtos (antigos e novos) apresentados segundo caracteristicas,
preco, distribuicdo e comunicacdo de acordo com o roteiro pré-estabelecido pela pesquisadora.

Os grupos foram: Grupo 1. Sete estudantes universitarias reunidas na sala 19 da Unidade
2 do CPAN no dia 22 de outubro de 2019, as 20:40. Grupo 2. Esposas de militares que atuam
nas instancias de Ladario e Corumba, reunidas na sala 19 da Unidade 2 do CPAN no dia 05 de
Novembro de 2019, as 20:40.

3.1 Instrumento de coleta de dados — O Roteiro

O roteiro utilizado na coleta de informacdes nos grupos focais foi o seguinte:
1. Conhece o trabalho desenvolvido na Associacdo Amor-Peixe?
2. O que acha dos produtos quanto a suas caracteristicas fisicas, funcionalidades, formato, cor,
tamanho, etc.

3. Vocé acha que este produto precisa de uma embalagem? Se sim, como seria esta embalagem?
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4. Estaria disposta a pagar até quanto por este produto?

5. Estaria disposta a ir até onde as artesds fazem a venda dos produtos, para comprar?
6. Onde mais vocé acha que poderia ser vendido esse produto?

7. Vocé ja viu algum anuncio ou obteve recomendagdo do trabalho da associagdo?

4. Pré-teste

Foi realizado na sala 19 da Unidade 2 do CPAN no dia 05 de outubro de 2019, as 14:00,
um pré-teste do grupo focal, com quatro académicas obtendo-se os seguintes resultados: de
modo geral as académicas ja tinham ouvido falar da Associacdo, mas ndo conheciam seu
trabalho mais a fundo, uma delas comentou que conheceu a associacdo por meio de um trabalho
extracurricular do curso.

Quanto as caracteristicas dos produtos com as sugestdes do designer agradaram, mas o
que ainda as incomodou foram as cores. Uma das alunas, comentou que talvez o publico alvo
fossem turistas que geralmente gostam de levar lembrancas da cidade, que sejam chamativas e
extravagantes, e que para compradores locais precisaria ter uma outra vertente de cores mais
neutras para o dia a dia.

Na questdo da embalagem concordaram que seria interessante ter uma sacola
personalizada para transporte dos produtos, foi falado que as artesas ja possuem a sacola e entéo
as alunas sugeriram cores diferentes. Isso faz com que os produtos tenham valor agregado e
ajudem na divulgacéo do negdcio.

Na questdo do valor a ser pago pelos produtos mostrado, as académicas disseram 0s
seguintes valores: para a mochila R$ 250,00; R$ 150,00; R$ 200,00 e 150,00. Para a bolsa
pequena R$ 70,00; R$100,00; R$ 60,00 e R$ 80,00. Para a carteira R$ 50,00; R$ 70,00; R$
50,00 e R$ 55,00. Esses valores elas comentaram que € 0 maximo que conseguiriam pagar, mas
em relacdo aos precos originais consideram justos, pois conseguem enxergar 0s custos de
producdo e mao de obra manual. Foi falado também que os prec¢os originais sdo destinados aos
turistas que por querer levar uma lembranca da cidade ndo se importam muito com os valores.

Quando questionadas se estariam dispostas a ir até onde as artesds fazem a venda dos
produtos para comprar, as opinides foram diferentes, uma disse que iria se estivesse procurando
algo para presentear, a outra disse que a localizacdo da associacdo esta escondida ou mal
divulgada, e foi comentado também que para haver a procura dos clientes € necessario que o
lugar esteja mais conservado. E nisso surgiram sugestdes de lugares que as artesds poderiam

distribuir seus produtos, tais como as boutiques da cidade, justamente para ganhar um puablico
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com poder aquisitivo maior, os hotéis, os barcos de pescas e cruzeiros que tém maior fluxo de
turistas e ndo parar de ir as feiras e eventos culturais que tém na cidade.

E quando questionadas sobre ter visto algum andncio ou obteve alguma recomendagéo
do trabalho das artesds, a resposta de algumas foi ndo e de outras que sim por ja terem ido como

sugestdo da professora do curso.

4. ANALISE
41 O DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL: AMOR-PEIXE

4.1.1 Administracdo Geral
4.1.1.1 Historico
A associagdo Amor-Peixe € um projeto desenvolvido pela WWF-Brasil com um grupo
de mulheres pantaneiras, esposas de pescadores, em Corumba no Mato Grosso do Sul, que em
sua fundacdo contou com o apoio de parceiros locais. O grupo foi criado em 2003, visando
reaproveitar os residuos da atividade pesqueira —a pele do peixe- e promover a autonomia
financeira de mulheres artesds, conforme relata em um livro que conta a historia do projeto,
intitulado Amor-Peixe — Modelo de desenvolvimento sustentavel (2011).
A associagdo esta instalada, desde sua fundagdo, na Casa do Artesdo, situada na rua
Dom Aquino, numero 405, no Centro da cidade. A casa do Artesédo teve sua fundacdo ocorrida
em 1975, em um prédio onde funcionava uma cadeia publica, desativada na década de 1970,
conforme descreve o portal da prefeitura de Corumba?3, a associacéo fica em uma sala que desde
sua reforma preserva aspectos de uma cela prisional. O local (Figuras 3 e 4), apesar de muito
desgastado e merecendo atencdo de politicas publicas, também aloja outros artesdos que
realizam trabalhos em ceramica, croché, pintura e diversos artefatos artesanais e se tornou visita

obrigatdria de turistas que conhecem a cidade (Figuras 5 e 6).

3 Portal da Prefeitura de Corumbad, disponivel
em<http://www.corumba.ms.gov.br/site/corumba/2/pontos-turisticos/8/>, acesso em 22 de maio de
2019.
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Figura 3. Fachada da Casa do Artesdo
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] St

Fonte: Divulgacdo/Correio do Estado — 2018.

Figura 4. Dentro da Casa do Artesdo
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Fonte: Dingac;éo/Marcos Boaventura — 2013.

Figura 5. Porto de Corumba-MS

Fonte: Guia do Turismo Brasil, s.d.
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Imbuido de metas, a WWF-Brasil comecou a primeira fase para formacéo da associacdo
em 2003 e ja tinha estatuto registrado, sede e contava com a “aprovacdo de um projeto junto ao
Fundo de Investimentos Culturais de Mato Grosso do Sul (FIC-MS), a Associagdo conseguiu
adquirir equipamentos basicos para iniciar sua produg¢do” (AMOR-PEIXE, 2011, p. 24). No
entanto, conforme relata o livro, as artesds ndao passavam de um grupo de individuos que
trabalhavam no mesmo espago, de forma individual e sem o engajamento de coletividade. O
artesanato produzido chegava a ser “grosseiro” e a comercializagdo era individualizada, tanto
que o crescimento entre elas era desigual.

Nesse periodo, a figura da presidente interina Wania Alecrim, se sobrepds ao grupo. A
organizacdo entre elas era precaria e os conflitos aumentavam. Em 2006, a presidente foi
homenageada com duas premiag¢des, um pela Revista Claudia como “Mulher Revelacdo na
categoria trabalho social” e o outro pelo Sebrae como “Mulher Empreendedora” (AMOR-
PEIXE, 2011, p. 24). Como o destaque de seu personalismo, Wania decidiu pelo seu
desligamento da associacdo, gerando desse modo “a crise no interior do projeto e desarticulacao
dessa fase” (ALVES, 2016).

Aconteceram mudancas profundas na associacdo em 2007, quando deu-se inicio a
segunda fase da Amor-Peixe. Passo a passo com a WWHF-Brasil e parceiros, as artesds
reconstruiram a associa¢do, onde a organizacdo apoiadora concentrou esforcos no sentido de
conceder as mulheres autonomia e sustentabilidade do projeto. No periodo de trés anos a WWF-
Brasil, por meio de cursos e consultoria, reafirmou conceitos como conhecimento tradicional
da comunidade, da valorizacgdo do meio ambiente e da cultura pantaneira, alem disso
implementou espirito associativo nas mulheres do grupo, renovaram-se 0S membros,
aprenderam sobre processos administrativo e fizeram um sistema de revezamento para que
todas se beneficiassem de participacdes em cursos, feiras, palestras e encontros. E por volta de
2008 a 2010, a associacdo voltou a ascender novamente e obter resultados expressivos, mesmo
com o desprendimento da WWEF-Brasil, que considerou cumprida seu objetivo com a
associacéo.

Hoje, a Amor-Peixe, volta a fase inicial, em que o efetivo esta defasado e sem lideranca.
Em conversa com a associada Francisca Garcia da Silva, conta que a presidente e a vice estdo
afastadas por motivos particulares, portanto a associacdo encontra-se desassistida, e ela
juntamente com as outras 3 artesas atuantes, se empenham para que o projeto continue, pois ele
é a realizacdo de seu sonho. Francisca também comenta que faz parte a mais de 8 anos da

associacdo e enfrenta dificuldades para gerir o negocio, agora que esta a frente de quase todas



29

tarefas da organizacdo como producgdo, comercializagdo e funcGes fiscais e tributarias, que

precisam ser atualizadas.

4.1.1.2 Missdo, Visao Valores
Em conversa com a associada Francisca, foi relatado que a organizagcdo ndo possui
missdo e visdo, até mesmo desconhece tais terminologias. No livro do Amor-Peixe (2011) foi
colocado os valores apés a readequacgdo do projeto, com a finalidade de fortalecer a confianca
das mulheres e prepara-las para o contrato social firmado quando foi instituida a associacao.
S4o eles:

* Conservacdo ambiental

* Reciclagem dos residuos solidos do peixe, principalmente pelo curtimento
da pele

* Desenvolvimento de artesanato com 0 material reciclado (couro de peixe,
escamas)

* Profissionalizagdo de todos os processos: produtivo, administrativo,
gerencial e comercial

* Cultura pantaneira (uso da iconografia nos produtos)

* Resgate da cultura pesqueira (conhecimento tradicional)

* Producédo de moda

* Geracgdo de renda para as associadas (alivio da pobreza)

* Valorizagdo das mulheres (género)

* Construgao coletiva dos estudos e planos

* Monitoramento

* Participagdo nas politicas publicas

(AMOR-PEIXE, 2011, p. 33)

Embora alguns destes itens possam ser considerados objetivos, o livro da Associacdo 0s
apresentam como valores, visto que os valores “representam o conjunto dos principios, crencas

e questdes éticas fundamentais de uma empresa, bem como fornecem sustentacdo para todas as
suas principais decisdes”, (OLIVEIRA, 2018, p. 67).

4.1.2 Organizacdo: estrutura fisica, material e patriménio
A Amor-Peixe, como supracitado, fica em uma das salas da Casa do Artesdo (Figura 6),
no ambiente as artesds produzem e também recepcionam clientes, 1 conta com freezers para
armazenamento das peles, maquinas de costuras, mesa de trabalho, um balcdo com os produtos
em exposicdo, como mostra as figuras de 7 a 11.
A associacdo também usufrui de um espaco do lado de fora da sala (Figura 13), onde
ficam maquinas como o fuldo (espécie de tambor ou caldeira, registrado na Figura 12), para

processar a pele do peixe e realizar o curtimento do mesmo. Além disso, neste espaco sdo
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estendidos o couro para fazer a secagem natural na sombra registrado na Figura 14, conforme

relata a artesd Francisca em entrevista.

Figura 6. Entrada da sala da Associagéo

Fonte: Anderson Gallo/Diario Corumbaense, 2016.



Figura 8. Recepgéo da sala da Associagdo

Fonte: A autora, 2019

Figura 9. Atual Recepcdo da sala da Associagdo

Fonte: A autora, 2019
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Figura 10. Balcéo de recepcédo da associagdo
e

Fonte: A autora, 2019

Figura 11. Maquina de costura

Fonte: A autora, 2019.
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Figura 12. Fuldo: maquina processadora da pele

Fonte: A autora, 2019

~

Figura 13. Terreno nos fundos da associacéo

Fonte: A al]fora, 2019.
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Figura 14. Espaco nos fundos da associacao

Fonte: A autora, 2019.

Em relacdo aos setores, a associada Francisca disse em conversa que as funcdes estdo
bem definidas somente no Estatuto da organizacdo, pois na pratica todas realizam a mesma
atividade quando chega uma demanda, ou seja, para produzir uma peca todas as artesas se
concentram em desenvolver a mesma atividade, principalmente para tarefas que exigem muito
esforco fisico como a raspagem e curtimento da pele do peixe.

Quando questionada sobre a existéncia de manuais padronizados da realizacdo das
atividades, a artesa disse que nao tem isso e quando chegam novas artesas, as antigas se dividem
para ensinar os procedimentos de producdo. Atualmente somente ela é a costureira da
associagdo e aos poucos esta repassando suas habilidades as outras. Habilidade esta que tera a
ajuda do Instituto da Mulher Negra do Pantanal (IMNEGRA)*, no qual em entrevista realizada
no dia 15 de maio de 2019 com a associada Francisca da Amor-Peixe, chegou uma das
representantes e comentou sobre possivel parceria para desenvolver projetos juntas.

Dentro da associacdo quem realiza o processo de compra é a propria Francisca, a mesma
disse que compra sob demanda. O processo de compra é feito todo fora da regido via telefone

cada vez que ha a necessidade, a pele do peixe, por exemplo, é comprada de um fornecedor do

* Instituto da Mulher Negra do Pantanal (IMNEGRA), é uma organizacdo focada em ajudar mulheres
que se encontram em situacdo de vulnerabilidade racial, econdmica e social da regido de Corumba/MS
e Ladario/MS, por meio da capacitagéo de curso de corte e costura, confeccionando pecas para venda e
consequentemente aumenta a autoestimas das costureiras com renda propria, (COELHO, Mariel; 2017).
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estado de Séo Paulo, os produtos para curtimento da pele vém do Rio Grande do Sul e os
aviamentos sdo adquiridos em Campo Grande, capital do estado. A artesa comenta que realiza
compra fora da cidade por ter dificuldade de encontrar os itens certos para cada procedimento
da producdo, estes que chegam a ser bem especificos, como por exemplo a tinta que vai na pele.
Para realizar a compra ela se baseia na quantidade de estoque, este que é organizado
conforme o escoamento de uso, Francisca ainda conta que procura observar quais cores seus
clientes estdo comprando mais, para sempre que for as compras trazer produtos certos.
Francisca comenta que a pele do peixe chega em isopor bem refrigerada e fresca e vai
direto para o freezer, onde sdo armazenados até 0 momento que chega alguma demanda de
produto. Quando indagada sobre a possibilidade de adquirir a pele dos proprios pescadores do
Pantanal, ela conta que nenhum deles fazem esse tipo de servico, pois 0s mesmos desconhecem
as técnicas corretas para retirada da pele. Ela comenta também que tem a intenséo de elaborar
um projeto para criar a pratica de separacdo do couro entre 0s pesqueiros da cidade, isso

beneficiaria tanto a associacdo quanto os pescadores.

4.1.3 Organizacdo: gestdo de pessoas

O organograma esta muito bem definido no estatuto da associacdo, cada cargo
delimitado com suas func¢des, mas na pratica a propria Francisca torna-se gestora de tudo. As
atividades ndo sdo divididas, todas as artesas se relinem para executar determinada tarefa a fim
de entregar o produto para o cliente.

Para entrar na organizacdo, ndo € necessario se ter conhecimento técnico dos processos,
todas que entram recebem ajuda e treinamento, dado pelas proprias artesas. Para o desligamento
todas se retinem e fazem a assembleia geral para entrar em acordo e por fim, registrar o termo
de saida em ata, 0 mesmo acontece quando se precisa conversar sobre casos de infracdo que
vao de encontro aos propdsitos da associacdo, o importante é que haja comunicacao entre elas,
promovendo uma lideranca democrética.

Com relacéo as a¢Bes que buscam a motivacdo dos funciondrios, Francisca informa que
procura de diversas maneiras cativar as artesas a continuarem, um exemplo citado é quando
novos membros estdo chegando, no qual Francisca fala que, presenteia as novas artesds com
produtos da associacao para que as mesmas se sintam orgulhosas do préprio trabalho, menciona
também que em datas comemorativas, como o Natal, ela d& brindes para as colegas. As viagens
para participar de feiras, amostras, festivais e eventos regionais e estaduais também formas de

promover 0 engajamento das associadas.
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Francisca contou que atualmente o relacionamento entre as artesds esta harmonioso e

que por enquanto ha conflitos somente com associadas que estdo afastadas.

4.1.4 Treinamentos

Com o apoio da WWEF-Brasil, as mulheres da Amor-Peixe participaram de diversas
oficinas nas é&reas administrativas, do empreendedorismo, associativismo, gestdo
compartilhada, metodologias participativas, politicas publicas, agroecologia, educacdo
ambiental, design, moda e iconografia pantaneira, conforme descreve o livro Amor-Peixe
(2011).

Na entrevista realizada no dia 15 de maio de 2019, Francisca relata que, ela e as outras
associadas participam de varios cursos de capacitacédo e treinamentos ofertados gratuitamente
por alguma empresa ou instituicdo na regido de Corumba/MS e Ladario/MS, mas 0s cursos
envolvem custo, a prépria associagao investe e ainda estd em busca de parcerias que possam
auxiliar dando qualificacéo para as mesmas. Elas ainda marcam presenca em diversas palestras
ministradas na cidade e que inclusive ja participaram em varias ministradas na UFMS CPAN
(Universidade Federal de Mato Grosso do Sul Campus do Pantanal), com temas voltados a
gestdo, empreendedorismo e afins.

Hoje as artesds sentem dificuldade de produzir pecas com cores diferentes, uma das
associadas relata que as integrantes mais antigas possuiam habilidades de formar cores mais
variadas, pois faziam parte do projeto desde o inicio de sua criacao, e por isso, participaram dos
treinamentos ofertados pelo apoiador, WWF-Brasil, porém com o afastamento dessas
associadas o conhecimento foi também.

Na criacdo da associacdo, como descreve o livro, haviam vérias parcerias com
organizacdes da cidade além da WWF-Brasil, que era o principal apoiador e mobilizador da

Amor-Peixe, no entanto, hoje a Francisca esta a procura de novas parcerias.

415 Carreiras salarios e beneficios

Com a vendas dos produtos, as artesds deveriam conseguir ter sua prépria renda e ainda
complementar a renda da familia conforme proposito inicial do projeto, no entanto em conversa
com uma das associadas, o valor ajuda, mas ndo é algo que téo significativo hoje, visto a sua

necessidade de fazer servicos por fora da associacdo para acrescentar, como por exemplo vender
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“geladinha”, pintar unha, etc., a mesma comenta que a associagao ja foi muito rentavel, porém
hoje, por causa da falta de gestdo, e outros motivos, estd enfraquecido, mas é um cenério que
elas estdo buscando mudar. E a associagdo ndo serve somente como fonte de renda, bem como
um lugar de convivio entre as participantes, espago para conversar, se alegrar e fugir da
depresséo.

Os valores da renda salarial, variam muito de més para més, pois depende do
faturamento com os produtos. Estes que ndo sdo vendidos individualmente somente em
coletivo, ou seja, nada pode ser feito e comercializado separado, por isso a importancia de todas
as associadas participarem dos processos de producao.

Quando questionada sobre plano de carreira para o futuro, em entrevista Francisca
expressa sua intensdo em cursar uma graduacao, em especifico a Administracdo na UFMS, a
fim de aprender e executar o gerenciamento do negdcio, exprime também sua vontade de ver a
associagdo expandir futuramente tanto dentro da cidade quanto para outros lugares do estado.

No que diz respeito a finalidade ndo econdmica, a associa¢do vende os produtos para
promover sua sustentabilidade e gerar renda as artesas, conforme registrado no estatuto todo
dinheiro arrecadado tera de ser dividido em 30% para a associacao e 70% para as associadas.
Sendo que a partilha do montante para as artesas, sao entregues no fim de cada més conforme
o0 volume de vendas. O valor ndo varia de uma artesa para outra e a Francisca relata ainda, que
apesar do recebimento ser feito no fim do més ela concede uma ajuda de custo quando alguma

associada que precise para situagdes pessoais.

4.1.6 Administracdo da producéo

Para a producdo do artesanato, a Francisca compra a matéria prima de um fornecedor
de fora do estado, a pele chega até a associacdo bem embalada e refrigerada, entdo as artesas
fazem a limpeza com sabdo mais de duas vezes, para entdo colocar para a secagem na sombra,
pois no sol a pele estorrica. Apos a secagem a pele é tratada, amaciada uma a uma a méo, tingida
em maquinas apropriadas que ficam instaladas em um terreno atras da sala da associacao, entdo
elas sdo cortadas, colada e por fim costurada.

Na producdo das pecas ainda inclui itens que ddo acabamento e funcionalidade, como
os tecidos que vao dentro do acessério, ziperes, argolas de sustentacdo, botdes, ganchos de
brincos, plasticos de garrafas pet e outros que aprimoram o0s produtos.

Toda producdo € planejada conforme as demandas vdo aparecendo, sendo que 0S
clientes procuram as artesds na sala da associacdo que € o Unico lugar que elas vendem, e a

Francisca expde ainda que a procuram também por telefone, onde costuma ter maior contato
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com seus clientes. Ela disse que sempre busca satisfazer seus clientes entregando produtos antes
da data prevista e negociando os melhores precos.

Importante perceber a originalidade que a cultura pantaneira agregou ao artesanato, as
referéncias utilizadas sdo de caracteristicas da regido como as espécies de animais nativas e

arvores e as cores, 0 que atrai turistas, mas de certa forma ndo séo de consumo popular.

4.1.7 Administracdo de servicos

Dentro da associacdo, o espaco de producdo também ja é o de atendimento, onde o
cliente chega e ja consegue ver as artesas trabalhando e criando as pecas. Isso € interessante
para quem vai e percebe a complexidade da producdo. Em se tratando da captacédo de clientes
a Francisca usa seu proprio telefone celular e midias, vista que na associacdo ndo tem um
institucional.

Na Amor-Peixe 0s servi¢os ndo sdo padronizados e divididos no sentido de distribuir
funcdes para cada uma das artesds, como ja descrito, elas produzem sob demanda e todas fazem
a mesma tarefa. Francisca conta que tem o retorno dos clientes apds a venda, alguns contam
qual a sua experiéncia com os produtos e se recomendariam ou nao.

Para melhor prestacdo do servigo, a associada procura entregar o produto antes do prazo
determinado, para que o usuario passe a indicar o trabalho da associacéo. Foi percebido durante
a entrevista um atendimento ao cliente e notou-se o processo de negociagéo, e quando ndo ha a
compra Francisca passa seu nimero de celular para o caso de a pessoa mudar de ideia, ou ainda

queira mostrar como gostaria de ver o produto.

4.1.8 Gestdo socioambiental

Um dos objetivos do projeto é a sensibilizacdo ambiental sobre recursos naturais
pesqueiros, aliado a geracdo de renda, autonomia profissional e o reconhecimento das mulheres
artesas, essa organizacdo pdde ensinar as participantes a importancia de conhecer e respeitar o
meio ambiente.

Este projeto leva a formulagGes quanto ao aspecto ambiental, no qual se mostra limitado
guanto a conservacdo do Pantanal, pois desde o inicio do projeto sabe-se que 0S recursos
naturais vém de outro estado, reduzindo assim a relacdo sistémica da cidade de instalacdo da
associacdo. Mas as associadas tém consciéncia dessa dissonancia, tanto que no livro, elaborado

pela WWEF-Brasil em 2011, a associacdo se propde a usar, no futuro, peles de peixes do
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Pantanal, ja passados 15 anos e ainda ndo aconteceu. Na entrevista com a associada Francisca,
é mencionado sua intencdo em realizar um projeto que incentive os pescadores da cidade a
separar a pele do peixe de maneira que dé para ser reutilizado pela associagdo, visto que para
essa atividade surge novas necessidades de manejo, tanto para a associagdo que terd que
aprender a tratar da pele de peixes diferentes das que costumam usar, quanto para os pescadores
no momento da retirada.

Com isso entende-se que o projeto tem grande valia mais para as mulheres artesas que
para 0 meio ambiente regional. Um cenario que pode ser mudado, visto tamanha importancia

da preservacéo do bioma pantaneiro.

4.1.9 Estratégia e planejamentos empresariais

A associacdo ndo possui um planejamento estratégico, e as artesds desconhecem tal

processo.

4.1.10 Marketing: produto, preco, praca e promogao

4.1.10.1 Produto

A associacdo Amor-Peixe, possui uma gama de produtos variados e Unicos, 0 que
funciona como uma estratégia de diferenciacdo para as vendas. Entre os produtos incluem
bolsas de varios tamanhos e modelos, brincos, pulseiras, carteiras, capas para celulares,
chaveiros, sapatos, colares, capas para agendas, enfeites de presilhas, porta-Oculos, porta-
niquel, cintos, estojos, mostrado nas figuras de 15 a 20, e ainda diversos outros produtos por
demanda do cliente.

Entre as matérias-primas utilizadas além da pele do peixe, estdo os tecidos, 0s objetos
que ddo acabamento e funcionalidade aos produtos como ziperes, argolas de sustentacéo,
botBes, ganchos de brincos, plasticos de garrafas pet e outros. Nada é descartado na producéao
das pecas, em alguns casos se usam residuos para evitar desperdicios.

A qualidade expressa no artesanato da Amor-Peixe é muito importante para mostrar a
evolucdo da associacdo ao longo dos anos. No inicio, como relata o livro Amor-peixe (2011),
0s produtos eram rudimentares e enxutos, mas apos receber o apoio do WWEF-Brasil, as

associadas tiveram treinamentos e capacitagdes para produzir pegas cada vez mais elaboradas,
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hoje o artesanato encontrado na sala da Amor-Peixe s&o detalhados e aprimorados, mas podem
ser mais sofisticados para atrair gostos mais populares.

Em relacdo ao design, o livro conta que as associadas tiveram treinamento de design e
moda com apoio da WWEF-Brasil na criacdo da associacéo, e por isso elas mesmas criam 0
modelo das pecas, Francisca, uma das associadas, contou que tira inspiracdo de filmes, novelas
e programas de televisdo, e ainda recebe pedidos de design de alguns clientes. Hoje elas ndo
possuem um publico-alvo definido e acabam por produzir sob demanda. O nome da marca
atualmente ndo vai acompanhada de seus produtos o que ndo gera uma identidade para a

organizagéo.

Figura 15. Carteira do couro de peixe

Fonte: A autora, (2019)

Figura 16. Brincos do couro de peixe

Fonte: A autora, (2019)



Figura 17. Bolsa do couro de peixe

Fonte: A autora, (2019)

Figura 18. Chveiros do couro de peixe

A o

Fonte: A autora, (2019)

Figura 19. Capa para celular e colar do couro de peixe

Fonte: A autora (2019)
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Figura 20. Bolsa feita do couro de peixe

S

Fonte: A autora (2019).

4.1.10.2 Prego

O tipo de comercializagdo dos produtos leva em consideracdo a margem de lucro
almejada, sendo que os calculos sdo feitos para que a margem de ganho seja de 50% a 70%.
Para isso 0s precos sdo calculados ap6s a incorporacdo dos custos com insumos para producéo,
como a pele do peixe, itens quimicos para curtimento e coloracdo do couro, objetos agregados
ao artesanato (aviamentos), tecidos e mao-de-obra. Tudo isso agrega nos valores elevados das
pecas, além disso tem o0 peso da exclusividade.

A associada Francisca contou em entrevista que a associa¢do pratica descontos em pecas
menores, onde na compra de, por exemplo, 2 chaveiros, o segundo ganha desconto. J& nas pecas
maiores como bolsas, a artesa disse que ndo consegue conceder desconto, visto a complexidade
de produzir a peca, mas faz de tudo para negociar com o cliente. Quanto as formas de
pagamento, Francisca relata que em tempos passados recebia em cartdo, mas hoje por ndo
possuir propriedade para movimentar a conta bancaria da associacao, so recebe em dinheiro e
em cheque, sendo o Gltimo para grandes quantidades.

Na distribuicdo do lucro, a associacdo reserva 30% para sua manutencdo e

sustentabilidade, e os outros 70% sao repartidos entre as associadas.
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4.1.10.3 Praga

A associacdo hoje ndo faz nenhum tipo de entrega e nem distribuicdo em pontos de
venda, sendo que o lugar para encontrar seus produtos é na Casa do Artesdo, onde estdo
instaladas e também em eventos que acontecem na regido. Em entrevista, a associada levantou
a hipdtese de fazer pontos de venda na cidade, como em lojas de roupas, desde as populares
como as boutiques. Isso Ihes dard mais visibilidade, porém o acréscimo de outro custo na
oportunidade de o lojista pedir uma porcentagem no ganho com as vendas.

A associada relata que s6 consegue saber do grau de satisfacdo de seus clientes quando
0S mesmos voltam para comprar ou chegam pessoas dizendo que foram recomendadas. Em
relacdo ao apoio prestado ao cliente a Francisca procura oferecer sempre que possivel. Para a
entrega de seus produtos, a associacdo usa como embalagem uma sacola estilo ecobag

personalizada com a sua logo.

Figura 21. Sacola de entrega dos produtos

Fonte: A autora (2019).

4.1.10.4 Promocdo
A promogao de vendas ¢ feita em um método de “boca-a-boca”, onde clientes satisfeitos
recomendam o trabalho e produtos da associacao. Elas ndo possuem nenhum tipo de pagina em
redes sociais, apenas um cadastro no site de artesanato nomeado “Artsol”. Francisca, contou
ainda que procura sempre divulgar em suas proprias redes sociais viagens em que vai

representar e expor produtos da associacao.
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Como forma de promogéo da associagdo e seus produtos, as artesas procuram marcar
presenca em diversos eventos na cidade e no estado de Mato Grosso do Sul, com pegas para
venda. Em entrevista, Francisca contou que isso ajuda a criar contatos, atrair novos clientes,
comercializar seus produtos, fazer parcerias, divulgar e disseminar, além de promover o
diferencial deste projeto que é baseado na cultura pantaneira e na economia solidaria®, a mesma

até mostrou um livreto que recebeu quando estava no curso, algo que a marcou.

4.2 PRODUTOS SELECIONADOS E INTERVENCAO

Produto 1 - Bolsa
Antes da intervencdo:

1- Sugestdes apos a intervengdo: 2 - Sugestdes apos a
intervencao:

Fonte: A autora (2019) Fonte: A autora (2019) Fonte: A autora (2019)

Caracteristicas do produto: A bolsa é de qualidade ja que € toda feita do couro do peixe e
forrada por dentro o que garante um acabamento mais moderno. O design e a composicao das
cores foram tirados da criatividade das artesds. Em relacdo a garantia, ndo existe uma politica
definida de reembolso, mas caso algo aconteca e for comprovado falha as artesds procuram
ajudar. A marca registrada da associacdo vai costurada com uma etiqueta no interior do produto.
Precgo: O preco da bolsa antes da intervencdo era R$ 80,00 determinado de acordo com custos
para a producéo, levando em consideracdo a margem de lucro almejada. As artesds concedem

descontos para compra de duas pegas, no qual para pagamento, até momento sO aceitam em

> A Economia solidaria vem do pensamento “em redes, cadeias produtivas solidarias, finangas solidarias,
redes de consumo consciente e responsavel, consumo local estamos estabelecendo relagdes de poder”,
e construgdo de novas perspectivas econdmicas para as questdes sociais, culturais e politicas. (Escola
de Cidadania Camp, Economia Solidaria: Alguns conceitos basicos. Porto Alegre, 2017.)
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dinheiro ou cheque, visto algumas dificuldades enfrentadas para aquisicdo de uma conta
bancéria. Quanto ao prazo de pagamento pode ser negociado com as proprias artesds. O preco
da bolsa 1 ap06s a intervencéo era R$ 90,00 e da bolsa 2 é R$ 35,00.

Distribuicdo: Quanto aos canais de distribuicdo, hoje as arteséds atendem na sala da associagéo
e ndo praticam nenhum tipo de entrega, porém sempre que surge um evento ou oportunidade
para exposicao dos produtos na cidade elas comparecem. Para encontrar o produto, a associacéo
fica numa regido bem localizada do municipio, no entanto ainda é pouco frequentado por causa
de problemas estruturais e aparéncia.

Comunicacao: A propaganda que as artesds utilizam é por meio de suas proprias redes sociais
e pelo método “boca-a-boca” que é quando seus clientes a recomendam para outros possiveis
clientes, disso ja foi levantado a necessidade de ciar um plano de marketing para seus produtos.
Além disso, como parte do registro da marca foi recomendado que nos proprios produtos

fossem costurados o0 nome da associagéo.

Produto 2 - Carteira
Antes da intervengao: Sugestoes apos a intervengao:

. ML

I.:ohte’::r A adtbra (2019) Fonte: A utora (219)
Caracteristicas do produto: A carteira feita a partir da pele do peixe de alta qualidade, como
cores variadas, € toda revestida do material do peixe e com acabamento interno com forro
natural. Tem a etiqueta da marca costurada do lado de dentro.

Preco: O preco do produto foi elaborado de acordo com os custos para a sua producdo e
acrescido de uma margem de lucro, mas é concedido desconto para quem compra mais de uma
peca. A carteira antes da intervengdo custava R$ 40,00 e a carteira apds a intervencéo R$45,00
Distribuicdo: O produto é encontrado somente na Casa do Artesdo na sala da Associa¢cdo Amor
Peixe e também em eventos que surgem na cidade, a exemplo palestras na UFMS, em que
reservam uma area para exposicdo dos produtos.

Comunicacao: A propaganda é feita mais por meio das recomendacdes e nas exposi¢oes que

as artesds fazem dentro e fora da cidade.
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Produto 3 — Mochila

Sugestdo apos a intervencao:
E / ~

- e

Fonte: A autora (2019)

Caracteristicas do produto: A mochila é um produto que ndo existia antes da intervencdo, é
muito diferente de tudo que as artesas ja produziram até agora. Ela é toda revestida com o couro
do peixe. Esse modelo foi sugerido pelo designer ja& composicdo das cores foi feita da
criatividade das artesés.

Preco: Levando em consideragdo os custos da producdo e méo de obra, a mochila custava R$
500,00.

Distribuicdo: A mochila foi colocada a venda na sede da associacdo e também em Varios
eventos que aconteceram pela cidade, principalmente os culturais e voltados para a moda e arte.
Comunicacao: A propaganda é feita mais por meio das recomendacgdes nas exposicdes que as

artesas fazem dentro e fora da cidade.

5. RESULTADOS

5.1 GRUPO FOCAL 1: ESTUDANTES UNIVERSITARIAS

Seguindo o roteiro pré-estabelecido, as sete académicas responderam que conhecem a
associacdo e seu trabalho, devido a visita técnica realizada pela propria instituicdo de ensino
superior como atividade extracurricular de disciplinas. Com o produto na mao as alunas
comentaram que as caracteristicas do produto, o formato e estrutura da mochila foi muito bem
feito, ou seja, o desenho sugerido agradou, porém, as disposicdes das cores ndo estavam do
gosto delas, ja a bolsa pequena e a carteira (pds-intervencdo) foram satisfatorias em todos os

critérios como a cor, a funcionalidade, a estrutura, etc.
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Quando questionadas sobre a necessidade de uma embalagem, elas disseram que ha,
pois isso pode agregar mais valor ao produto e o protege no momento do transporte. Hoje as
artesds entregam seus produtos em sacolas estilo ecobags e quando comentado isso, as
estudantes gostaram muito, mas deram sugestdes de mudar as cores para deixar a marca da
associagcdo mais forte e deixar a sacola mais personalizada criando uma comercializagdo maior.

No ambito dos pregos, as entrevistadas imaginam que 0s precos dos produtos devem
variar, para a mochila entre R$ 150,00 e R$ 300,00. Para a bolsa de R$ 70,00 a R$ 120,00. E
para a carteira de R$ 50,00 a R$ 70,00. Para esses valores sugeridos, as alunas disseram que
sdo justificaveis por serem exclusivos e manuais, no entanto, ndo comprariam por ser um valor
acima do que costumam pagar, mas frisaram que turistas quando vém visitar a cidades e deseja
levar uma lembranca da regido, ndo se importam em pagar. Logo foi pensado que talvez as
artesds devessem focar em um publico turistico, que procuram experiéncias e memorias.

Na questdo sobre distribuicdo, as alunas disseram que se deslocariam até a Casa do
Artesdo (local da associagdo) caso estejam procurando algum produto como este para presentear
ou estivessem perto do local da associacdo, mas que acham aquele local muito escondido e
distante do comércio ativo. Uma das académicas comentou que quando se inicia um negdcio
primeiramente o0 empresario vai atras de seus clientes até chegar o momento em que os produtos
caem no gosto popular e entdo as pessoas vao atras do empresario até aonde ele estiver, isso
acontece com o tempo e esfor¢o. No caso da associacdo, ela acredita que ndo estdo neste nivel
e é perceptivel que suas maiores vendas ocorrem quando as artesds fazem a exposicdo de seus
produtos em feiras e eventos na cidade. O local em que elas estdo instaladas tem grande
potencial de crescimento para ainda voltar a ser um ponto turistico muito forte na cidade. Todas
as alunas deram a sugestéo fazer a distribui¢éo do artesanato nas lojas de varejo na cidade visto
gue o nome da associacdo é muito forte, mas pouco conhecido em moradores da cidade, isso
faria com elas ganhassem mais reconhecimento entre a populacao.

Entre as lojas sugeridas, estdo as boutiques e lojas de grife, justamente porque, 0s
produtos da associacdo sdo de alta qualidade, exclusivos e personalizados, logo os compradores
seriam pessoas que possuem um poder aquisitivo maior. N&o deixando de lado, que elas fazem
pecas que estdo a precos populares também. Uma das grandes sugestfes que as alunas deram é
que elas se espelhem em uma empresaria da cidade que comegou seu negocio deixando seu
produto na porta de cada estabelecimento para poder ganhar visibilidade e clientela, hoje ela
tem seu préprio estabelecimento e uma grande area de distribui¢cdo em pontos da regido.

Na distribuicdo foi falado também da baixa exposicdo dos artesanatos regionais da

cidade, uma das alunas comentou que em um grande e luxuoso hotel do municipio foi montada
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uma sala para exibicéo de artesanatos dos vizinhos bolivianos (Corumbé faz divisa com o pais

da Bolivia). Foi questionado o porqué do ndo incentivo a arte regional.

5.2 GRUPO FOCAL 2: ESPOSAS DE MILITARES

Seguindo o roteiro, primeiramente foi apresentado a proposta da pesquisa as trés
mulheres convidadas a participar da conversa, juntamente com as fotos tiradas pela autora, dos
produtos selecionados antes e apds a intervencdo. Na primeira questao, todas afirmaram ja ter
conhecido o trabalho da associacéo e disseram que as bolsas ficaram bonitas nos detalhes e nos
modelos, a carteira chamou atengéo pela cor que as agradou bastante.

Quando questionadas se aqueles produtos precisariam de embalagem, uma dela disse
que ndo, visto o trabalho realizado na associacéo € de cunho sustentavel e sacolas destruiriam
essa vertente. As outras duas mocas concordaram, mas disseram que seria interessante fazer
uma sacola personalizada para dar de presente com 0 nome da associacdo e desenho de peixe,
segundo elas isso reforcaria a identidade do projeto.

Em relacdo aos valores, as entrevistadas disseram estar dispostas a pagar 0s seguintes
precos, para a mochila: R$ 40; R$ 50 e R$ 150,00. Para a bolsa: R$ 30,00; R$ 30,00 e R$ 75,00.
Para a carteira: R$ 25,00; R$ 30,00 e R$ 50,00. Néo se surpreenderam pelo verdadeiro preco,
pois o trabalho ¢ artesanal e exclusivo especificos para pessoas com poder aquisitivo maior e
turistas.

Na questdo de distribuicdo as trés disseram que estdo dispostas a ir até la, duas disseram
ainda ndo ter ido até a associacao, mas conhecem os produtos por recomendacdo de amigos que
ja compraram la. No item sobre promocéo foi comentado que os produtos delas poderiam ser
vendidos em lojas de bolsas e assessorios da cidade como forma de parceria e também em sites

da internet.

6. CONCLUSOES

O presente trabalho teve como objetivo verificar se uma intervencdo no produto
oferecido pela organizacdo Amor-Peixe, com a colaboracdo de um designer, iria gerar variacoes
substanciais no produto, preco, distribuicio e comunicagdo (“4p’s do marketing”) da
organizacdo ao longo do periodo desta pesquisa. Apds analise de literatura e construcdo de

informacdes através dos dados coletados, verifica-se que as sugestdes foram pertinentes para
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as artesas da associacéo, visto que o contato com o designer foi bom para o aprimoramento de
sua criatividade.

E possivel que as artesds devessem focar seu pablico alvo em turistas. A alteracdo no
produto em relacdo a formatos e cores pode ainda atrair o publico local, de moradores da cidade.
Possivelmente os turistas apreciariam mais os produtos mais coloridos. N&o, necessariamente,
0 publico principal séo as esposas de militares da regido.

Ao longo da pesquisa com as intervengdes, no “P” produto foi notado que a mochila
sugerida em desenho pelo designer, foi vendida pelo preco estipulado pelas artesds (R$ 500,00)
a uma moca que participava de um evento de moda e cultura realizado na cidade, isso mostra
que talvez o publico alvo da associacdo sejam pessoas com estilos mais despojados e
alternativos aliado a um poder aquisitivo maior.

Em boa parte das falas nos grupos focais, foi percebido que apesar de ndo ser um valor
que elas costumam pagar, hd uma compreensdo daquele preco por ser um produto exclusivo,
manual e pela complexidade de producéo. Hoje as artesds possuem aqueles produtos que tém
mais facilidade em vender como as pecas menores e também aquelas com valores maiores e
costumam vender mais em grandes eventos. Percebeu-se também que, em relacdo ao preco a
bolsa que custava R$ 80,00; as entrevistadas dos grupos focais disseram que pagariam até R$
75,00. Na carteira que custava R$ 45,00 elas estariam dispostas a pagar até R$ 50,00 e na
mochila que custava R$ 500,00 as mulheres pagariam até R$ 150,00.

No ambito da distribuicdo, podemos identificar as sugestdes feitas pelas entrevistadas
nos grupos focais como estratégia, vender seus produtos em parcerias com hotéis e lojas da
cidade para atender aos turistas, mas também permanecerem com a presenca em feiras e eventos
da regido. Para isso seria necessario um estudo de viabilidade sobre alteraces no modo de
producdo e insumos, para geracao de fluxo de caixa e aumento na escala de producéo, buscando
gerar produtos com menor valor e maior circulagdo de vendas.

O processo de promocgdo da associacdo esta bastante ligado ao publico que elas
pretendem atingir para poder direcionar estratégias de divulgacdo. E interessante notar que
durante a pesquisa foi comentado a questdo dos concorrentes diretos da associacdo, como o
caso dos bolivianos que apesar de ter outra vertente de produto, possui maior distribuicdo em
pontos estratégicos da cidade e possui um valor agregado menor. Inclusive existe até um
investimento de uma empresa privada nos artesdos vizinhos, o que acaba sendo um grande
questionamento de ndo ter esse olhar para o artesanato da regido. Outro fator da comunicacéo

é que ndo existem paginas especificas da Associacao nas redes sociais, Facebook, Instagram,
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ou um site proprio para divulgacdo. Nao se realizam propagandas ou nenhum tipo de andncio
dos produtos na cidade.

Desta forma, conclui-se que, pela Associacdo ter caracteristicas marcantes e exclusivas
para a cidade e principalmente importantes para as artesds, mais do que a intervencdo nos
produtos, percebe-se a necessidade de acompanhamento e elaboragdo de um Planejamento
Estratégico para a organizacdo, visando que as artesas consigam gerir e alavancar o projeto,
tendo visdo geral do negdcio e de suas agdes, conhecimento de produto, publico e gestdo

financeira.

7. CONSIDERACOES FINAIS

E pertinente levar a conhecimento do leitor que a Associagdo Amor-Peixe ja contou
com uma intervengdo a quase oito anos, da WWF, mas atualmente enfrentam dificuldades de
geréncia e débitos com a prefeitura e outros 6rgéos, em funcéo de recursos obtidos e mal geridos
por falta de conhecimento de gestéo financeira.

Como papel da funcéo pratica e social deste trabalho, ao longo de seu desenvolvimento
e ao descobrir as questdes mais profundas de auséncia de gestdo da organizagéo, este projeto
contou também com a intervencdo da Empresa Junior® do curso de Administragio da UFMS
CPAN, onde se inserem a autora do trabalho como membro da empresa e sua orientadora como
supervisora. A Empresa Janior esta prestando um servico, gratuito, de consultoria para a
Associacdo a fim de auxiliar as artesds a se reestabelecerem no ambito das regulamentacdes
necessarias e pendéncias legais. Apos estas intervengdes principais, as artesas serdo orientadas
sobre os aspectos de gestdo administrativa do negdcio e orientadas para o planejamento das

metas e acdes de crescimento.

® “Na pratica, Empresa Junior é uma empresa formada apenas por estudantes de graduagio que prestam
servigos para micro, pequenas e grandes empresas. Durante a execucdo desses projetos e no dia a dia da
empresa, 0s universitarios aprendem sobre gestao, se especializam em sua area de atuacdo e tem contato
direto com o mercado” (BRASIL JUNIOR, Conceituando o MEJ Livro I, 2015), isso garante muita
experiéncia e vivéncias incriveis durante a formacao.
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