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1 APRESENTAGAO

O presente trabalho consiste em analisar e propor melhorias para o
marketing de programas e projetos de desenvolvimento do artesanato no Brasil.
Entre os programas existentes no Brasil, estdo o PAB - Programa do Artesanato
Brasileiro, do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, que tem
como objetivo a formulagdo de politicas publicas para a valorizagdo do arte séo e de
seu trabalho, com o aproveitamento das vocagdes regionais (PAB, 2007), e o
Programa SEBRAE de Artesanato, que vem colaborando em ag¢des de apoio a
diversos outros programas e projetos regionais de desenvolvimento do artesanato.
(SEBRAE, 2004).

Apesar de ndo terem sido encontrados numeros que comprovem, sabe-se
gue existe um grande namero de organizacdes que desenvolvem programas e
projetos de artesanato em todas as regides do pais. Estes projetos, em geral tém o
objetivo de gerar trabalho, renda e desenvolvimento local para comunidades de
baixa renda através da produgéo artesanal e, para isto, devem utilizar e/ou repassar
aos artesaos, diversas ferramentas de gest&o, design, marketing, etc.

Este trabalho é composto por 4 capitulos:

No capitulo 2 é apresentada a revisdo bibliogréfica. Primeiramente foram
tratados os aspectos relativos ao marketing, valor, segmentacao e posicionamento,
produto, prego, praca e promogdo. No item 2.2 foi feito um levantamento teorico
sobre artesanato, categorias de artesanato, usos dos produtos artesanais, tipologias
do artesanato e organiza¢do do trabalho artesanal, aspectos que influenciam em
toda a dinadmica de um programa ou projeto de artesanato.

O capitulo 3 consiste em uma andlise das informagbes levantadas e na



proposi¢do de melhorias para a atuagdo do marketing em programas de artesanato.

Por fim, o capitulo 4 conclui com consideracgdes finais sobre o trabalho.

Este trabalho aborda aspectos da gestdo do marketing para programas de
artesanato a fim de complementar os trabalhos que vem sendo realizados em design
e artesanato. Considera-se validas as suas recomendacOes sobre embalagem,
identidade visual, desenvolvimento de produto, certificagdo de origem, etc. embora

estes assuntos sejam tratados.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1Objetivo Geral

Apontar estratégias de gestdo de marketing que contribuam com o aumento
da efetividade do marketing em Projetos de Artesanato e conseqtentemente,
melhorem a imagem dos mesmos e aumentem os resultados efetivos para os

beneficiados.

1.1.20bjetivos Especificos

e Levantar informagbes sobre marketing aplicado a Projetos de
Artesanato;

e Identificar as principais dificuldades relativas a gestdo de marketing
enfrentadas por Projetos de Artesanato;

« Apontar sugestdes de estratégias a serem adotadas por Projetos de

Artesanato.
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1.2 JUSTIFICATIVA

O artesanato brasileiro teve, historicamente, influéncia de varias culturas.
Entre elas, a indigena, africana, européia, asiatica, norte-americana e por ultimo a
cultura globalizada (GULLAR apud BERGAMIN, 2003). Eis a origem de tamanha
riqueza cultural, diversidade e criatividade do artesanato. Por outro lado, o Brasil é
um pais de imensas desigualdades sociais e ha séculos utiliza o artesanato como
forma de geragao de trabalho e renda.

O Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comeércio (MDIC), estima a
existéncia de 8,5 milhdes de artesdos no pais € uma movimentagao de 28 bilhdes de
reais gerada pelo segmento (SEBRAE, 2004). Neste contexto, surgiram diversos
projetos e programas de apoio e desenvolvimento do artesanato no Brasil que se
utilizam do design e de ferramentas de gestdo para promover a comercializacao
destes produtos, gerar trabalho, renda e desenvolvimento local.

Pesquisas apontam o aumento do consumo e a valorizagdo do artesanato
como uma tendéncia crescente e, portanto, uma oportunidade que pode ser
explorada pelo mercado brasileiro. Esta tendéncia € uma reacg&o a diversos fatores
econdmicos e sociais, entre eles estdo a abertura do mercado interno na década de
90 e a globalizagdo, que massificaram a oferta de produtos em todo 0 mundo.

Octavio Paz, ja na década de 70, observava esta tendéncia:

A volta do artesanato nos Estados Unidos e na Europa Ocidental é um dos
sintomas da grande mudanca da sensibilidade contemporanea. Estamos
diante de outra expressao da critica a religido abstraia do progresso. Certo,
para se desiludir do progresso, é preciso antes passar pela experiéncia do
progresso. {(...) Por isso a popularidade dos artesanatos é um sinal de
salde. (PAZ, 1991, p.57)
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Ainda assim, existem poucos estudos sobre o assunto e algumas
dificuldades relativas ao marketing e ao processo de comercializagdo de produtos
s&o recorrentes nos projetos. Portanto, este trabalho vem para contribuir com a
sustentabilidade de Projetos de Artesanato e, conseqlientemente, para a geracéo de

trabalho, renda e desenvolvimento local.

2 REVISAO TEORICA

2.1 MARKETING

Toaldo (1997) afirma que o inicio do século XX n&o era utilizava a palavra
“‘marketing”. Em seu lugar, eram empregados termos como “comercio” ou
“distribuicdo” para designar atividades relacionadas a demanda de bens e servigos.
Com o passar do tempo e com a evolugdo do conceito de marketing, a atividade foi
ganhando importancia e se tornando cada vez mais estratégica para o sucesso das

organizacbes. Em 1914 Ralph Starr BUTLER conceitua Marketing como sendo:

“(...) uma combinag#o de fatores. E mais do que vendas, mais do que a escolha de
canais, propaganda ou de operacdes dos estabelecimentos de atacado e varejo.
Marketing é uma fungio de coordenacgéo, de planejamento, (...) de gerenciamento
das complicadas relagtes entre os varios fatores do comércio, e precisa ser
considerado em primeiro lugar {...).” {in BARTELS, 1988, p.143)

Alguns autores colocam o consumidor como o centro das atividades de

marketing como podemos perceber abaixo:

“(...) A preocupacio com o consumidor como o centro de todas as decisdes de
marketing; a integrac@o das operacdes de todas as areas da empresa; e o lucro visto
como recompensa pela eficiente satisfacdo das necessidades dos consumidores.”
(BELL & EMORY, 1971, p.41)

“(...) uma filosofia de gerenciamento de negécio baseada na aceitacdo, por toda a
empresa, da necessidade da orientagéo para o consumidor, orientacéo para o lucro e
reconhecimento do importante papel do marketing na comunicacao das necessidades
do mercado para todos os maiores departamentos da organizacdo.” (McNAMARA,
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1972, p.51)

Em 1976, STAUD, TAYLOR & BOWERSOX, enfocam nido somente no
cliente e em suas necessidades, mas também na importancia de visualizar as
demais forgas e oportunidades existentes no ambiente, enfatizando o papel da
concorréncia:

“A competicdo por vantagem diferencial é a base da orientag¢@o para o mercado,
sendo assim possivel determinar objetivos empresariais, atividades gerenciais e
funcdes de marketing.” (STAUD et al,, 1976, p.2)

Ressaltam-se também, as discussdes sobre a abrangéncia do conceito de
marketing, quando alguns autores passam a considerar a aplicacdo de técnicas
mercadolégicas para instituigbes sem fins lucrativos, bem como para promover
objetivos sociais (KOTLER & ZALTMAN, 1971; KOTLER, 1972; BARTELS, 1974;
HUNT, 1976).

SHAPIRO (1977) enfoca o papel do marketing no interior da organizagéo,
destacando sua relagdo com outras atividades, em particular com a producéo,
entendendo suas forgas e restricdes, a fim de atender corretamente seu publico-
alvo. Neste caso, a area da producdo é vista como uma ferramenta que auxilia a
pratica do marketing e ndo como um entrave ao seu desenvolvimento dentro da
organizagao.

A integrac@o do marketing com outros setores da organizacgao é vista por
GRONROOS (1988) como uma fungio natural, ou seja, todas as operagdes da
empresa, sejam ou ndo realizadas em contato direto com o cliente, t¢m um elemento
de marketing, fornecendo o suporte necessario para um bom relacionamento com o
mercado consumidor. O autor denominou os funcionarios de “part-time marketers”,

(homens de marketing em tempo parcial), pois as suas atividades terao repercusséo
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na funcdo de outro empregado que, por sua, vez afetard o trabalho de terceiros,
terminando a cadeia no consumidor, que sentira os reflexos do andamento da
empresa, tendo ou ndo suas necessidades satisfeitas.

SHAPIRO (1988) ratifica a visdo de Grénroos, salientando a consciéncia de
buscar o melhor resultado para a empresa como um todo e ndo para cada setor
individualmente. Isso ocorre, segundo ele, quando os funcionarios possuem uma
visdo global e integrada da organizacéo, constituindo-se em elemento essencial a
comunicagao entre eles, responsavel por fazer fluir as informagdes a respeito do

consumidor.

2.1.1Valor

Segundo KOTLER (1972), o fundamento do marketing “é a troca de valor
entre duas partes. As coisas de valor ndo sdo necessariamente limitadas a bens,
servicos ou dinheiro; elas incluem outros recursos como tempo, energia e
sentimentos”. Na abordagem do marketing, valor confronta percepcdes e escolhas e
ndo estd vinculado somente ao aspecto econdmico que tange a compra de um
produto. Além da economia, o valor recebe influéncia das areas da psicologia e da
sociologia quando se trata de aspectos comportamentais.

Segundo IKEDA e OLIVEIRA (2005), a perspectiva de valor pode ser
analisada do ponto de vista do cliente ou da organizacdo (analise do valor do cliente
para a organizac¢ao). Para este estudo, considera-se o valor para o cliente (customer
value).

Ainda segundo IKEDA e OLIVEIRA (2005), valor percebido € entendido como

“‘uma fungdo positiva da qualidade percebida, de atributos exirinsecos (como
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funcionalidade, por exemplo}, de afributos intrinsecos (como prazer, por exemplo) e
de abstracdes de nivel elevado (como os valores pessoais), e &€ entendido, por outro
jado, como uma funcio negativa do sacrificio percebido, que envolve dispéndios
monetarios e ndo monetarios (como tempo e esforgo). A idéia central do modelo é
que o cliente recebe beneficios, que incluem aspectos praticos e emocionais, e
assume alguns sacrificios que incluem dispéndios de dinheiro, tempo, energia e
psicolégicos. Os clientes agem com base em uma expectativa de valor, dando
preferéncia a organizacgao que, de acordo com sua percepg¢éo, oferece o maior valor.”

ROKEACH, citado por IKEDA e OLIVEIRA (2005), “divide os valores em dois
tipos: os terminais, que s&o as metas que buscamos na vida, como paz e felicidade,
e os instrumentais, que sd&o 0s meios ou padrbes comportamentais por meio dos
quais perseguimos essas metas, como a honestidade®. O quadro abaixo apresenta
os 36 valores definidos por RODEACH, sendo 18 valores terminais e 18

instrumentais.

Valores terminais A alores instrmmentais

TUma vida préspera (conforravell,
TUma vida exeitante (2stimulante. auval
TUm mundo de paz ilivre de conflites),

Ambicioso (mabalha duro. tem aspivagdes).
Alente aberta {zabeca abertal,

Capaz icempetaire, eficaz).

Alsgre tanimado. contente).

. 2 5 &

Izualdade (frotermidade. oportunidades izuais para
todos

Liberdade tindependencia e livre escothal
Felicidade {coutentamento).

Limpo tarramado. organizadol,
Carajoso 1defendendo suas crancash.
Gerereso {disposto a perdoar 0f outrost,
Seguranga nacional {proteciio conira ataques.
Prazer ivma vida sgradavels.

Salvacho (vida ot

L

-

*

L

L J

[

-

e Drestative ttrabalha para o bam estar dos outresy,

*  Honesto {sincero. confiavels.
2114} ¢  Tmazmmative {ousado. craiivel,

®

»

-

*

L

*

L J

*

® & & » &

Raconhscimento social (respaito e sdmiragio:.
Amizade verdadeira {companheirisnot,
Sabedoria {entendumente maduro da vidal.

T mundo belo (beleza da namweza @ das armesy,

Independante {mutosuficient2),
Tnrelectal tinteligente. reflexito).
Logico {consistents, racionali
Amoreso {afetuoso. 12mno.
Seguranca familiar {cuidar dos entes muadosi.
Ameor madure dnninndade sexual e espiritual i
Raspeifo proprio {auto-235tma).

Obediente iciente dos deveremaos. respeitosot,
Polido rcortés. com hoas mansirasi.
Responsavel (confiavel)

Senso de realizacio rconwibuicao duradoa
Harmonia interna {liberdade de conflitos imrernos )

. B & B 8 # 6 2 »

Awmocontolade (contido. disciplinadel.

TABELA 1 - Valores terminais e instrumentais. Fonte: IKEDA e OLIVEIRA, 2005.

WOODRUFF (1997), citado por IKEDA e OLIVEIRA (2005), ressalta que o
valor pode ser considerado em diferentes momentos, na decisdo de compra ou
durante e ap6s o uso do produto, por exemplo. O mesmo autor ressalta a distingao

de cinco categorias de valor de Sheth, Newman e Gross (2001), sendo: funcional,
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que satisfaz necessidades fisicas ou funcionais; social, que satisfaz as necessidades
sociais associados a segmentos demograficos, socioecondmicos e etnoculturais de
uma sociedade; emocional, que criam emocdes e sentimentos como alegria, amor,
respeito, por exemplo; epistémica, quando satisfaz a necessidade de conhecer ou
aprender algo; e situacional, que satisfaz necessidades em situagdes ou lugares
especificos.

IKEDA e OLIVEIRA (2005) afirmam que o conhecimento que as organizagdes
detém sobre os valores na perspectiva de seus clientes refletem na analise de
mercado e segmentacdo, no posicionamento de produtos e marcas, no
planejamento e desenvolvimento de produtos e marcas e por ultimo, na estratéegia

de comunicagao.

2.1.2 Analise de mercado e segmentacao

Segundo KOTLER (1998) "um segmento de mercado € formado por um
grande grupo de compradores identificavel em um mercado. [...] Assim, a
segmentacdo € um ponto intermediério entre marketing de massa e marketing
individual "

Segundo RICHERS & LIMA (1991), com a segmentagdo de mercado, a
empresa procura obter uma série de vantagens. Entre elas estdo: o dominio de
tecnologia capaz de produzir bens preferidos por certas classes de
compradores; maior proximidade ao consumidor final; possibilidade de oferecer bens
e servicos a pregos altamente competitivos; disponibilidade de pontos de venda
adequados a seus produtos ou servicos; existéncia de veiculos de publicidade que

se dirijam direta e exclusivamente aos segmentos visados. A alocagao de recursos
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de forma adequada é um dos pontos chaves da segmentag¢do de mercado a fim de
diminuir os riscos associados ao desempenho das atividades empresarias.

A empresa pode ainda operar em um segmento relativamente pequeno de
mercado, adotando o marketing de nicho (KOTLER, 1998) como um composto
especializado.

"Nicho € um grupo mais restrito de compradores, tipicamente um pequeno mercado
cujas necessidades néo estdo sendo bem atendidas. [...] Geralmente as empresas
identificam nichos dividindo um segimento em subsegmentos ou definindo um grupo
formado por um conjunto distinto de fragos que podem buscar uma combinacido
especial de beneficios.”

Especialmente as empresas de varejo, podem tornar-se mais eficientes ao
adotarem o micromarketing, voltado para atingir um microambiente delimitado,
conforme SIMPSON (2001), por uma area de enderecamento postal ou a
vizinhancga.

Algumas empresas concentram seus esfor¢cos de marketing para o individuo,
desenvolvendo produtos especificos para cada consumidor. A personalizagéo
do composto de marketing para cada consumidor é a pratica do marketing
individual e pode ser ampliada em relagdo ao exemplo apresentado por KOTLER,

(1998), como a seguir:

"0 dltimo nivel de segmentagdo leva ao ‘segmento de um comprador’, ‘marketing
customizado’ ou ‘marketing um a um’. {...] Hoje, parte do trabalho de marketing
business-to-business esta customizado, uma vez que um fabricante prepara a oferta,
a logistica e as condigdes financeiras sob medida a cada cliente importante.”

2.1.2.1 Bases da segmentagéo

Aigumas variaveis s&o consideradas ao agrupar os consumidores em
diferentes segmentos de mercado, s&o elas as caracteristicas geograficas,

demogréaficas e psicograficas. A segmentacdo geografica consiste em dividir o
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mercado em diferentes unidades geogréficas, como paises, regides, estados,
cidades ou bairros. A empresa pode atuar em uma ou mais regides, considerando as
diferencas entre as necessidades e desejos de cada um em fungdo do local
(ARMSTRONG & KOTLER, 2003).

Na segmentagdo demografica, o mercado é subdividido idade, sexo, tamanho
da familia, renda, profissdo, instrugao, ciclo de vida familiar, religido, nacionalidade
ou classe social. Mesmo quando considera-se em primeiro lugar outras variaveis na
definicdo do segmento a ser atendido, as caracteristicas demograficas devem ser
consideradas para avaliar o tamanho do mercado alvo e atingi-lo de modo eficiente
(ARMSTRONG & KOTLER, 2003).

Na segmentacdo psicografica, os compradores sao divididos com base em
seu estilo de vida, personalidade e valores. Desta forma, pessoas pertencentes a um
mesmo grupo demografico podem ter perfis psicograficos diferentes. As pessoas
possuem mais estilos de vida do que sugerem as classes sociais (ARMSTRONG &
KOTLER, 2003).

A segmentacdo comportamental divide o mercado de acordo com
caracteristicas de conhecimento, lealdade e consumo de produtos. Individuos com o
mesmo habito de consumo ou mesmo grau de lealdade, ou mesmo conhecimento
com relacdo a uma categoria de produto/servigo formam um segmento (TOMANARI,
2003). As variaveis comportamentais podem servir de base para uma segmentagao
de mercado bastante eficiente. Clientes com comportamentos similares tendem a
apresentar caracteristicas iguais, explicadas pelas variaveis: ocasido de compra -
normal ou especial; status de uso - n8o usuario, ex-usuario, usuario potencial,
usuario pela primeira vez, usuario regular; grau de uso - light user, medium user,

heavy user, modo de utilizagdo; razdo de compra - presente, reposicao, festa;
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freqiéncia de compra; local de compra; estagio de atengido para a compra -
desconhece, atento/conhece, interessado, desejoso, com intencdo de compra;

atitude com relag&o ao produto - entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil.

2.1.3 Posicionamento de produtos e marcas

Segundo KAPFERER (2003) “a marca &, de fato, o ponto de referéncia de
todas as impressdes positivas e negativas formadas pelo comprador ao longo do
tempo, quando encontra com os produtos da marca, sua rede de distribuigcdo, seu
pessoal e sua comunicagdo’. Dessa forma, pode-se perceber que o
desenvolvimento de marca nao se limita apenas ao projeto de construcdo publicitaria
e grafica de um simbolo, seu escopo inclui todas as agdes organizacionais
percebidas pelo consumidor em sua relagao com a organizacao.

Para SIMPSON (2001) posicionamento "é a imagem que 0s clientes tém de
um produto, especialmente em relagdo aos concorrentes”, enquanto isto, KOTLER
(1998) concentra-se mais diretamente na importancia do registro de uma marca
especifica na mente dos consumidores, ao afirmar que "posicionamento, é o ato de
desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posic&o
competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores-alvos”.

VRIENS & HOFSTEDE (2000) afirmam que, uma vez identificados os
atributos, conseqiiéncias e valores pessoais do mercado alvo, deve-se avaliar a
marca e adaptar o posicionamento desta em todos os aspectos. O posicionamento
baseado em atributos fornece motivos racionais para os consumidores adquirirem ou
usarem o produto € as consequéncias associadas aos atributos podem apoiar

argumentos persuasivos de comunicacdo. Enquanto isto, a ligagdo com os valores
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pessoais aumenta a identificagcdo do individuo com o produto e a marca.

2.1.4Produto

Sob a dtica do marketing, produto é tudo aquilo que pode ser oferecido a um
mercado para aquisi¢do ou consumo e pode satisfazer uma necessidade. Desta
forma, pode-se classificar os produtos em: lfem de produto. uma vers&o especifica
de produto que possui uma denominagao separada no catalogo do vendedor; Linha
de produto: um grupo de produtos relacionados por satisfazerem a mesma classe de
necessidades, usados em conjunto e vendidos para 0os mesmos grupos de clientes.
Séo distribuidos por meio dos mesmos canais e possuem pregos semelhantes,
sendo que cada linha possui uma estratégia de marketing especifica; Composto de
produtos: € o conjunto de linhas de produtos oferecidos pela empresa (DANTAS,
2005).

O planejamento de produtos acontece constantemente a fim de apresentar
continuamente produtos ou servicos que satisfacam as necessidades do
consumidor. DANTAS (2005) considera um ndamero minimo de 10 etapas do
planejamento de produtos: avaliagdo preliminar do mercado; pesquisa inicial do
consumidor; definicdo final do mercado; desenvolvimento de testes e idéias;
estimativa preliminar; preparagdo do plano de marketing; mercados-teste;

langamentos regionais; langamento nacional e aperfeicoamento continuo.
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2.1.5Preco

Segundo ROCHA & CHRISTENSEN (1999), “o prego define as condigbes
basicas pelas quais o vendedor e o comprador estdo dispostos a realizar a troca.
Sob o ponto de vista da empresa, o prego pode ser visto como a compensagio
recebida pelos produtos e servicos que oferece ao mercado. Sob o ponto de vista do
comprador, 0 preco expressa aquilo que ele esta disposto a dar para obter aquilo
que a empresa lhe oferece”.

Segundo KOTLER (1998), pre¢co & “o dnico elemento do composto de
marketing que gera receita; 0s outros elementos geram custos. O pre¢o é também
um dos elementos mais sensiveis do composto de marketing porque pode ser
rapidamente modificado, 0 que nao ocorre com as caracteristicas de um produto ou
com 0s compromissos assumidos com o canal de distribuicgo”.

SCHEWE & SMITH (1982), em contra partida, afirmam que “o preco €
enormemente importante para os mercadizadores, tanto por causa da equacéo de
lucro como por causa dos aspectos simbolicos do preco de um produto. A formacéo
do pre¢o pode afetar o programa todo de marketing de uma empresa, o0 que, por sua
vez, determina o sucesso desta, bem como a satisfagcdo total proporcionada aos
consumidores e a sociedade em geral’.

Os principais aspectos que influenciam na formacéo do prego séo, segundo
KOTLER (1998), demanda, custos, concorrentes e o valor percebido pelos clientes,
0s quais atuam da seguinte maneira: “Os pregos dos concorrentes e produtos
substitutos fornecem a referéncia que a empresa tem que considerar ao estabelecer
seu preco. A avaliagdo dos compradores sobre as caracteristicas exclusivas do

produto da empresa (valor) estabelecem o prego-teto”.
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Segundo SOUZA (1993), “o prego do artesanato deve incluir o custa da
matéria-prima, todos os fatores que incidirem sobre o custo real de venda,

adicionando-se ao valor que a pega artesanal tem como expressao cultural.”

. 2.1.51 Objetivos da precificacdo

Segundo LOVELOCK & WRIGHT (2001), toda decisd@o sobre a estratégia de
precos deve ser baseada em um entendimento claro dos objetivos de precificagdo
da organizaggo. S&o apresentadas trés categorias basicas dos objetivos de
precificacdo. A primeira € dos objetivos orientados pela receita, na qual as
organizagbes tentam maximizar o excedente da receita sobre as despesas.

A segunda é a dos objetivos orientados pela capacidade, em que as
organizagdes de capacidade produtiva limitada procuram acompanhar a demanda e
a oferta para garantir a otimizagdo de sua capacidade produtiva a qualquer
momento. Quando a demanda excede a capacidade, essas organizagdes tentam
aumentar os lucros e racionar a demanda mediante a elevagdo do prego. O
resultado destas alteracbes depende da elasticidade do produto, que descreve o
quanto a demanda é sensivel a mudanca no pregco. Um dos problemas deste
objetivo € que as empresas podem ser acusadas de praticarem pregos abusivos
quando ha grandes demandas.

A terceira categoria € a dos objetivos orientados pela demanda, na qual
descontos de lancamento podem ser utilizados para estimular o uso experimental,
podendo ser acompanhado de concursos e brindes por exemplo.

Segundo KOTLER (1998), quanto mais claros os objetivos da empresa, mais

facil sera o estabelecimento do prego.
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2.1.6Praca

Praca, segundo Kotler (2000), é o conjunto de atividades que disponibilizam o
produto no mercado, tornando-o acessivel ao publico-alvo. Para cobra (2000) a
localizagdo deve considerar a estrutura de distribuicdo, em termos de pontos de
venda existentes, estoques disponiveis e a logistica de entrega, e enfatiza que “o

local de compra deve ser magico, para preservar certo misticismo”.

2.1.7 Promocgio

Segundo Kotler (2000) promocg&o é o conjunto de atividades de comunicagao
para divulgar o produto informando ao mercado-alvo sobre os beneficios,
disponibilidade e qualidade do mesmo, fazendo com que o produto se destaque e
ganhe a preferéncia do consumidor.

Segundo Dias (2003) “é o processo de dividir mercados em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas semelhantes que
provavelmente exibirdo comportamento de compra semelhante” e com o perfil do

mercado alvo tracado pode-se planejar a forma de comunicag@o com o cliente.

2.2 ARTESANATO

Define-se como artesanato “toda atividade produtiva que resulte em objetos
e artefatos acabados, feitos manualmente ou com a utilizacdo de meios tradicionais

ou rudimentares, com habilidade, destreza, qualidade e criatividade” (Conselho
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Mundial de Artesanato). Eduardo Barroso complementa esta definicio afirmando
que o artesanato € “essencialmente um trabalho individual, embora a producéo de
alguns objetos possa exigir a intervencdo de varias pessoas durante a sua
confecgao”.

Lobach (2001) classifica os produtos artesanais como objetos de uso' e os
subdivide em duas categorias: dos produtos marcados pela fungéo pratica® e dos
produtos cuja importancia é meramente simbélica®, que, apesar de terem uma
funcéo pratica, eram utilizados principalmente como objetos de representagdo do
status social.

Observa-se, no entanto que Octévio Paz ressalta o aspecto simbélico em um
comparativo entre produtos artesanais e industriais, chegando até a questdo do

valor artistico de alguns produtos industriais:

‘o designer sonha objetos que (...) sejam servos mudos e intangiveis.
Precisamente o oposto do artesanato: uma presenca fisica que nos chega
pelos sentidos e na qual o principioc da méxima utilidade é violado
continuamente em favor da tradigdo, da imaginagéo, e até mesmo de puro
capricho. A beleza do desenho industrial é conceitual por natureza: se ele
expressa alguma coisa, essa coisa é a precisdo de uma férmula. E o signo
de uma fungéo. Sua racionalidade o condiciona a uma e somente uma
afternativa: ou um objeto funciona ou néo funciona. (...) Mas néo é sé a
utilidade que torna o artesanato tdo cativante. Ele vive em contato intimo
com nossos sentidos, e é por isso que é tao diffcil abandonéa-lo. Seria como
expulsar de casa um velho amigo. Chega um momento, porém, em que o
objeto industrializado finalmente se forna uma presenca de valor artistico:
quando perde sua utilidade. Ele é entdc transformado em simbolo,
emblema.” (PAZ, 2008, p. 85).

' “Os objetos de uso sdo um retrato das condigbes de uma sociedade. Nossos produtos de uso s&o
produzidos macigamente por meio de processos industriais para o consumo de massa. Dai resulta o
comportamento do usuéaro ante o produto. Antes, os objetos eram fabricados por processos manuais.
A atitude do usuario frente aos produtos era diferente” (LOBACH, 2001, p.36.).

2«30 fungdes praticas de produtos todos os aspectos fisiolégicos do uso”. LOBACH, 2001, p.64.

% “A fungio simbélica dos produtos é determinada por todos os aspectos espirituais, psiquicos e
sociais do uso. (...) A fungio simbdélica possibilita ao homem, por meio de sua capacidade espiritual,
fazer associagdes com as experiéncias passadas” (LOBACH, 2001, p.64.).
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2.2.1 Categorias do Artesanato

A categorizagdo dos produtos artesanais considera a sua origem, uso e
destino e tem grande relevancia para o embasamento e orientacio das acbes de
Projetos de Apoio e Desenvolvimento do Artesanato. Cada categoria revela uma
realidade que interfere na visdo do artes&o sobre o produto e consequentemente no
resultado obtido a partir de cada ac&o realizada.

2211 Arte popular

E o “conjunto de atividades poéticas, musicais, plasticas e expressivas que
configuram o modo de ser e de viver do povo de um lugar’. Ndo segue modelos de
reproducdo e € caracterizada pela contemporaneidade da obra de arte (BARROSO,
2001).

2212 Trabalhos manuais (Artesanato Doméstico)

Os trabalhos manuais resuitam de um processo repetitivo de moldes e
padrdes pré-definidos e ndo de um processo de fato criativo. A execugéo destes
trabalhos exige destreza e habilidade, mas resulta em pecas simples, com estética
pouco elaborada. Na maioria das vezes o0s trabalhos manuais sao feitos no tempo
livre das atividades domésticas como um passatempo ou como complemento da
renda. Em geral sdo produtos aprendidos em cursos rapidos oferecidos por
fabricantes ou por lojas de produtos industriais (BARROSO, 2001).

2.2.1.3 Produtos alimenticios (tipicos)

Em geral os produtos alimenticios tipicos s&o processados segundo
métodos tradicionais € em pequena escala. A producgdo é, normalmente, feita por um

determinado grupo ou por uma familia. (SEBRAE, 2004)
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2214 Produtos semi-industriais e industriais (“industrianato”)

Existe no mercado uma infinidade de produtos industriais que se
assemelham aos produtos artesanais e, portanto, concorrem com eles. Sdo feitos
em grande escala, produzidos em série, com utilizacdo de moldes e foérmas,
maquinas e equipamentos de reproducdo, com pessoas envolvidas que conhecem
apenas de partes do processo (SEBRAE,2004). Na ultima década observa-se uma
invasao de produtos chineses com estas caracteristicas.

(inserir imagem de produto industrial chingés de bambu e de produto
artesanal similar)

2.2.1.5 Artesanato indigena

O artesanato indigena tem caracteristicas bastante peculiares, pois séo
produzidos nas comunidades. Segundo Eduardo Barroso, estes produtos estdo
inseridos em uma légica de produgéo coletiva, em que se elimina a autoria do
produtos e a figura do “mestre-artesdo”. (SEBRAE, 2004)

2216 Artesanato tradicional

O artesanato tradicional € considerado como um patrimdnio cultural. Inova
pouco na utilizacdo das formas, técnicas e materiais, mas representa as tradicbes
passadas de geracdo em geracdo. A producdo € familiar ou feita em pequenos
grupos vizinhos (Barroso, 2001).

221.7 Artesanato de referéncia cultural

S&o produtos que se utilizam de elementos culturais tradicionais da regido
onde s&o produzidos, em forma de icones, simbolos e imagens. Em geral contam
com a intervencdo de designers e artistas em parceria com os artesdos, porém de
forma racional, preservando seus tragos culturais mais representativos (SEBRAE,

2004).

26



2218 Artesanato conceitual

O artesanato conceitual normalmente € produzido por pessoas de origem
urbana, com maior grau de instrugdo, com alguma formacdo artistica. E
caracterizado pela inovagao resultante de um projeto deliberado, baseado em um

estilo de vida ou afinidade cultural. (SEBRAE, 2004)

2.2.2Usos dos Produtos Artesanais

Uma classificagdo bastante utilizada agrupa os objetos pelo seu uso para
trata-los de modo adequado em todas as etapas de desenvolvimento e agregacao
de valor do produto.

2221 Utilitarios

Sao barris, chapeus, peneiras e outros objetos. Produzidos para ajudar nas
atividades domesticas ou no trabalho do campo, s&o pegas com formas simples,
sem preocupagao estética, produzidos com técnicas rudimentares e cujo valor esta
na importancia social (SEBRAE, 2004).

2222 Adornos e acessorios

Sao objetos de uso pessoal, joias, bijuterias, cintos, bolsas, pecas para
vestuario, entre outros (SEBRAE, 2004).

2223 Decorativo

Sé&o objetos produzidos com a finalidade de decorar ambientes (SEBRAE,
2004).

2224 Ladico

Sao0 objetos cuja finalidade € o entretenimento, representando o imaginario

popular. Entre eles est&o jogos, bonecos e brinquedos (SEBRAE, 2004).
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2225 Educativo

S&o objetos destinados as praticas pedagogicas, desenvolvem a
coordenagao motora, auxiliam no aprendizado da leitura, etc. (SEBRAE, 2004).
| 2226 Religioso

S&o amuletos, imagens, adomnos, altares, oratérios, destinados ao uso

ritualistico ou a demonstragéo de crencas e da fé (SEBRAE, 2004).

2.2.3 Tipologias do Artesanato

E a classificagdo do artesanato pela matéria-prima utilizada. As matérias-
primas podem ser de origem mineral, vegetal ou animal, podendo ser utilizadas em
seu estado natural, depois de processadas artesanalmente/industrialmente ou serem
decorrentes de processos de reciclagem/reaproveitamento. Para cada matéria-prima
principal derivam praticas profissionais que resultam em tipologias de produtos

especificas, com suas respectivas técnicas, ferramentas e destinagdes.

28



ARGRA

PEIRA
Hagumal =
PENQG £
Fias
CERS RMODELEER
Fili
FEETALE
TR
PROCERSEDA
o ; L ECLES
ViDRG BURRALI
PRIARHHA
GERED
PARSENA

COURG
AGEiEe
BETAS BIAREINS

BALEL

Wbk

Bt whil

TABELA 2 - Matérias-primas e oficios artesanais. Fonte: SEBRAE, 2004.

2.2.40rganizacao do Trabalho Artesanal
Dentro do universo da producdo artesanal existem diferentes formas de
organizacdo do trabalho que influenciam fortemente no resultado obtido, no que se

refere a qualidade, originalidade, profissionalismo, entre outros fatores.

2241 Mestre arteséo

E o individuo que se notabiliza em seu oficio conquistando admiragdo e
respeito de seus aprendizes, auxiliares artesdos e clientes. Sua maior contribui¢éo é
repassar técnicas artesanais e experiéhcias fundamentais de sua atividade para as

novas geragoes (SEBRAE, 2004).
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2242 Artes&o

E aquele que detém o conhecimento técnico sobre materiais, ferramentas e
processos de sua especialidade, dominando todo o processo produtivo (SEBRAE,
2004).

2243 Aprendiz

E o auxiliar das oficinas de producdo artesanal, encarregado de elaborar
partes do trabalho e que se encontra em processo de capacitagdo (SEBRAE, 2004).

2244 Artista

O artista é, além de um artesdo que tem o dominio técnico de sua area de
atuacao a fim de realizar seus projetos. Tem uma coeréncia tematica e filoséfica em
seu trabalho, cristalizados em uma série de compromissos consigo mesmo, dentre
estes o de buscar sempre ir além do conhecido. Tem um compromisso com o seu
tempo, de exteriorizar sua visdo especifica do mundo que o cerca (SEBRAE, 2004).

2245 Nucleo de produgéo familiar

A forca de trabalho é constituida por membros de uma mesma familia,
alguns com dedicacao integral e outros com dedicacido parcial ou esporadica. A
diregdo dos trabalhos € exercida pelo pai ou pela mée (dependendo do tipo de
artesanato que se produza) que organizam os trabalhos de filhos, sobrinhos e outros
parentes. Em geral ndo existe um sistema de pagamentos pré-fixados, sendo as
pessoas remuneradas de acordo com suas necessidades e disponibilidade de um
caixa unico (SEBRAE, 2004).

2246 Grupos de produgéo artesanal

Agrupamentos de artesdos atuando no mesmo segmento artesanal ou em
segmentos diversos e que se valem de acordos informais, tais como: aquisicdo de

matéria-prima e/ou de estratégias promocionais conjuntas e producdo coletiva
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(SEBRAE, 2004).

2.24.7 Empresa artesanal

S&o nucleos de produgéo que evoluiram para a forma de micro ou pequenas
empresas, com personalidade juridica, regida por um contrato social. Como
quaisquer empresas privadas, buscam vantagens comerciais para continuar a
existir. Empregam artes@os e aprendizes encarregados da producéo e remunerados,
em geral, com um salario fixo ou uma pequena comissdo sobre as unidades
vendidas (SEBRAE, 2004).

2.24.8 Associagdo

Uma associagdo é uma instituicdo de direito privado sem fins lucrativos,
constituida com o objetivo de defender e zelar pelos interesses de seus associados.
Sé&o regidas também por estatutos sociais, com uma diretoria eleita em assembléia
para periodos regulares (SEBRAE, 2004).

2249 Cooperativa

As cooperativas s&o associagbes de pessoas de numero variavel (ndo
inferior a 20 participantes) que se unem para alcancgar beneficios comuns, em geral,
para organizar € normalizar atividades de interesse comum. O objetivo essencial de
uma cooperativa na area do artesanato € a busca de uma maior eficiéncia na
producdo com ganho de qualidade e de competitividade em virtude do ganho de
escala, pela otimizacdo e reducdo de custos na aquisicdo de matéria-prima, no
beneficiamento, no transporte, na distribuicdo e venda dos produtos .(SEBRAE,

2004).
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3 ANALISE E PROPOSICOES

3.1 PROGRAMAS DE ARTESANATO E O MARKETING

Nos Ultimos anos tanto setor publico quanto privado tém investido grande
volume de recursos em programas e projetos para o desenvolvimento do artesanato
no Brasil como estratégia de geracdo de trabalho, renda e desenvolvimento local.
Tais projetos, com apoio de organizagdes sem fins lucrativos, SEBRAE e programas
governamentais, buscam a profissionalizacao da atividade e 0 aumento da qualidade
de produtos. Neste contexto, 0 marketing se mostra uma ferramenta util e
necessaria para o desenvolvimento do setor.

Este trabalho trata prioritariamente de programas e projetos de artesanato
de cunho social, que beneficiam diversos grupos produtivos, associagbes e
cooperativas de artesanato, € normalmente apresentam uma variedade de produtos,
tipologias e técnicas. Em paralelo a comercializacdo, costumam promover cursos e
oficinas nas areas de design, gestao e comportamento associativo.

Tais programas tém o desafio de aproveitar as oportunidades de venda que
surgem freqientemente através dos proprios parceiros e apoiadores ou por
congregar uma diversidade de produtos que chamam a atencdo do ptublico. A
realizagdo de vendas através do programa € importante a fim de aumentar a renda
dos artesdos em curto espago de tempo, firmando no projeto agqueles que
necessitam da renda para subsisténcia € mostrando a eles que existe grande
potencial de melhoria para quem perseverar. Ao mesmo tempo, tem a incumbéncia
de valorizar, e divulgar o trabalho dos grupos produtores e fortalecer as vendas

diretas ao consumidor para que conquistem seu espaco no mercado e caminhem
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com as proprias pernas.

Os programas de artesanato sdo tratados aqui como uma organizacio de
produto social, estruturada sobre uma idéia de transformacéo da sociedade. As suas
acbes devem ser tracadas, portanto, consoante as afirmacdes feitas por Avila
(2001), atendendo tanto aos objetivos do marketing institucional - focado na
construgéo da imagem da organizagio - quanto aos do marketing social — que tem
como foco planejar e gerar a transformac&o social, interferindo nas crencas atitudes

e valores de uma comunidade. Entre estas a¢des estio:

“- desenvolvimento de sistemas de monitoramento de processos e resultados,
parciais e finais, de forma a poder avaliar competentemente o real impacto de
suas agles;

- sistematizacdo de dados e informacoes gerados pelo monitoramento, para que
as mensagens construidas sejam fidedignas e confiaveis;

- desenvolvimento de capacitagdo para alcangar um didlogo profissional com os
meios de comunicacéo;

- elaboracgdo de planejamento, de forma a ter clareza com relagdo aos segmentos
de publico a serem atingidos e suas variadas necessidades/quadro de valores;

- tentativa de mobilizar pela paixéo;

- construcdo de aliancas estratégicas com agéncias de publicidade e meios de
comunicacéo, bem como com profissionais da area, de forma a minimizar custos e
elevar niveis de oportunidade.

(AVILA, 2001)

Ferramentas de comunicacdo devem ser utilizadas para programas de
artesanato tanto no sentido interno quanto no sentido externo. O interno deve criar
um consenso quanto aos objetivos, metas, agdes, estratégias, processo de
avaliagdo e compromissos dentro do projeto. Ja o externo tem a finalidade de
argumentar, persuadir, convencer, educar, informar e entre tudo isto, captar
recursos. (AVILA, 2001)

No sentido interno considera-se que os publicos-alvo diretos de programas
de artesanato s@o os artes@os € a equipe. No sentido externo o publico é formado

por clientes, parceiros e apoiadores.
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3.1.1Relacdo com os Artesdos

Os Programas de artesanato existem em funcdo do artesdo e da busca de
melhoria de suas condi¢cbes de trabalho e renda. O artes@o é, portanto, o seu
publico principal.

Ao iniciar um programa ou projeto, a equipe gestora precisa conhecer a
realidade local através de um diagndstico, procurando identificar quais as categorias
e tipologias de artesanato que estdo presentes na sua area de abrangéncia. Feito
isto, deve-se definir um foco de atuacdo e selecionar com quais categorias o projeto
deve trabalhar. Esta decisdo é importante para definir quais sdo e de que forma
serdo realizadas as atividades do programa. Ao definir como foco o resgate e
valorizagdo da arte popular, define-se também que a comercializagdo dos produtos
pode ser feita em forma de exposicdo de arte, por exemplo, valorizando as
caracteristicas pessoais do produtor. No entanto, se o programa tiver como foco a
categoria de trabalhos manuais, a atuagédo sera desenhada de outra forma, ndo so
porque o mercado vé estes trabalhos de forma diferente, mas principalmente porque
0 artesdo, o artista popular € 0 manualista, t&ém perfis, motivagbes e expectativas
totaimente distintas e que devem ser consideradas na definigdo das politicas e
processos adotados pelo programa.

Para a obtencao de resultados efetivos através de programas de artesanato
é preciso estabelecer com o artesdo uma relacdo de transparéncia, confianca,
profissionalismo, reconhecimento, troca de saberes e valorizagdo do ser humano. E
importante salientar que o artesdo realiza a sua atividade como meio de obtenc&o de

renda, mas que normalmente a motivacdo da sua escolha é a satisfacdo pessoal.
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O artesdo deve ser tratado enquanto beneficiado pelas agdes de apoio e
capacitagédo e, por outro lado, como fornecedor da érea comercial. A area de apoio
tem como objetivo, fornecer as ferramentas necessérias para que o empreendimento
artesanal se desenvolva e caminhe de forma independente, j4 a area da
comercializagdo tem por objetivo aproveitar oportunidades de negécio, as quais os
artesaos ndo teriam acesso sem apoio, a fim de gerar renda em um curto espacgo de
tempo. A relagcdo com a area de comercializagdo deve acontecer de forma
transparente e justa, servindo como uma espécie de treinamento para aqueles que
nunca tiveram clientes corporativos, educando e orientando, mas sempre exigindo
dos artesdaos uma postura profissional e comprometida. Ainda que as duas areas
trabalhem em conjunto, é importante definir claramente as atribuigbes de cada uma
e saber que a equipe de apoio n&o deve interferir nas relacdes comerciais e vice-

versa.

3.1.2Relagdao com o Mercado

Os programas de artesanato tém diversas possibilidades de estruturagéo da
area comercial. Uma delas & buscar a colocagdo no mercado para as linhas de
produtos de autoria dos grupos e artesdos apoiados, os produtos podem sofrer
melhorias através de orientagdo, mas neste caso, parte-se do produto para o
mercado. Esta estratégia respeita a inten¢do do grupo em fornecer um determinado
tipo de produto, mas pode demorar bastante para gerar resultados em vendas.
Corre-se o risco de 0 programa tomar-se um concorrente do proprio grupo e um
intermediario na cadeia, evitando que ele venda para outros clientes a fim de nao

gerar conflito de canais.
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Uma outra alternativa, é partir de uma demanda do mercado para o
desenvolvimento de produtos. O programa pode atender a segmentos aos quais
os artesaos nao consigam atender sozinhos inicialmente. Em paralelo, a equipe de
apoio orienta para que o grupo continue desenvolvendo seus produtos para outros
clientes. E importante que os produtos sejam apresentados em um catalogo de alta
qualidade que transmita valores da marca.

Deve-se descobrir qual € o principal elemento a ser vendido pela marca.
Quem busca o artesanato ndo o faz atras de uma bolsa, vaso ou um prato
simplesmente, se o fizesse pela fungao iria a um mercado ou a qualquer outro lugar,
busca na verdade a lembranga da infancia, a histéria de uma regido, a recordacéo
de uma viagem, cultura e saberes tradicionais, e s&o esses 0s valores que precisam
ser vendidos e comunicados por programas de artesanato.

Freqientemente os programas de artesanato se deparam com a baixa
capacidade produtiva que ndo atende a uma demanda constante. Outra questdo sdo
os produtos que demoram muito para ser produzidos, mas tem um valor de mercado
gue paga muito abaixo do justo por esta méo de obra. Nestes casos, o programa
deve avaliar a elasticidade do produto, e orientar o preco pela capacidade produtiva,
aumentando o prego do produto. Deve-se avaliar o preco para que ndo se torne
abusivo para o consumidor, mas na medida do possivel deve ser feito o reajuste e

repassado para o produtor.

3.1.3Relacdo com a equipe

Os valores da equipe de programas e projetos sociais devem estar

extremamente alinhados com os objetivos propostos pelo projeto. As pessoas
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devem trabalhar pela causa e para que se obtenha bons resultados, deve haver um
processo de conscientizagdo da importancia de seu trabalho para o todo, além de
valorizagdo pessoal para que estejam motivadas e conseguentemente
comprometidas com o resultado.

Os objetivos devem estar alinhados entre todas as partes envolvidas no
projeto. A comunicagao entre a equipe do projeto, parceiros e beneficiarios da agéo,
deve ser clara e objetiva. Deve haver um entendimento comum do que esta sendo

proposto e dos resultados desejados. (AVILA, 2001)

3.1.4Relag¢ao com parceiros e apoiadores

S&o os parceiros e apoiadores que viabilizam que programas e projetos
sociais atuem em prol de uma determinada causa. O resultado de programas e
projetos de artesanato é mensurado através de indicadores. A utilizagdo de sistemas
de monitoramento de indicadores como foi dito anteriormente, € uma ferramenta
extremamente Util e deve ser apresentado de forma bastante consistente, pois isto
demonstra o grau de profissionalismo da organizacao.

No entanto algumas outras ferramentas podem ser utilizadas para
apresentar resultados. As organizacdes podem estar de fato preocupadas com o
resultado efetivo do projeto, no entanto elas também estdo preocupadas com a
repercussao do projeto para a imagem da marca. Desta forma, mostrar os resultados
obtidos através de videos que contenham casos de sucesso, depoimentos de
beneficiados, fotografias e produtos contribuem para a sensibilizagdo dos parceiros
e apoiadores.

Outra questdo € que as informacdes sobre os projetos e recursos captados
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devem estar claras para toda a equipe, pois, assim como a captacdo de recursos
tem o objetivo de permitir que as ag¢des possam ser realizadas e os resultados
obtidos, a obtencdo de resultados efetivos contribui para a captagdo de novos

recursos, projetos e parceiros.

4 CONCLUSAO

Este trabalho foi desenvolvido buscando aumentar a efetividade do
marketing no artesanato. Conclui-se que s3o quatro os principais publicos que
influenciam fortemente no resultado dos projetos, os artes&os, mercado, equipe e,
por ultimo, parceiros e apoiadores, € que é necessario gerenciar as relacées com
eles em todas as suas atividades.

Com relacdo aos artesdos, destaca-se o fato de que é necessario
estabelecer uma relagéo de confianca e transparéncia sem gerar expectativas que
nao possam ser supridas, demonstrar resuitados efetivos de acordo com a
necessidade real de cada um, pois € comum o artesdo alegar que a maior
dificuldade esta na venda quando na verdade esta na adequagdo ao mercado ou em
outro fator.

Os programas de artesanato devem vender valores através do artesanato e
nao apenas vender produtos. Deve ser considerada a elasticidade do produto a fim
de orientar o preco pela capacidade produtiva, aumentando o prego do produto
guando possivel, tomando o cuidado para que o prego ndo se torne abusivo.

Toda a equipe deve conhecer o projeto, os artesdos e os produtos. A
motivacdo deve ser estimulada através do envolvimento e conscientizagdo do seu

papel dentro da equipe.
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O relacionamento com parceiros deve ser intenso, ftransparente e
extremamente profissional. As informacdes do projetoc quanto a metas e resultados
deve ser monitorada constantemente. Devem ser utilizados videos e fotografias que
mostrem resultados n&o mensuraveis como a percepgdo dos beneficiados, a
qualidade dos produtos e melthoria de processos, etc.

Conclui-se por ultimo, que o0s resultados podem ser mais concretos se as
estratégias, acbes e metas estabelecidas estiverem de acordo com a expectativa e

necessidade dos publicos analisados, e ndo de forma isolada.
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