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Resumo

No Brasil, particularmente na década de 1990, daskiam-se mudangcas no mundo do
trabalho motivadas pela pragméatica neoliberal, maparreta no aumento do desemprego. Na
busca por meios alternativos de geracéo de tralmllemda intensifica-se o surgimento de
organizacdes coletivas, dentro do conceito de Eemgiienento em Economia Solidaria —
EES. Os principais entraves encontrados por tgsnimacdes séo: a dificuldade em apropriar
técnicas administrativas e de inserir os produtbsnercado, 0 que em parte esta atrelado a
dificuldade de construcdo da marca. Desta mareirguito do trabalho é analisar o processo
de construgdo da marca de uma Cooperativa de Arte#éiada no municipio de Ribeirdo
Preto-SP. Trata-se de um trabalho qualitativo, rdetids pressupostos da pesquisa-a¢ao. O
processo de construcdo da marca do empreendimgnpmgsivel quando se obteve maior
estabilidade do vinculo grupal, além da compreerd@idmportancia da mesma para a
comercializagdo. A utilizacdo e o gerenciamentandaca ocorreram, especialmente, apos a
abertura de uma loja, momento em que se expligt@uimportancia préatica. Constatou-se,
assim, que as técnicas administrativas foram alaicgs, pelas artesds, somente apos vivéncia
e, portanto, resulta de um processo de construgaovo.

Palavras chaves: Empreendimento em Economia Salidaonstrucdo de marcas;
diferenciagéo de produto.

1 Introducgéo

Observa-se o crescimento dos Empreendimentos enoBia Solidaria, frente ao quadro de
exclusdo social no Brasil. Estes empreendimentospéesentados como alternativas para a
diminuicdo da desigualdade social, dentro do ssteapitalista, através da geracdo de
trabalho e renda. Contudo, muitas vezes, ndo sémolsucesso principalmente pelas
especificidades dessas iniciativas, tanto no quefeee & formacéo e consolidacdo do grupo,
a organizacdo e gestdo do trabalho, da produc&o,coeno da insergcdo dos produtos no
mercado, 0 que inclui a conscientizagdo dos cortmes.

Dentro deste contexto, o artigo aqui apresentado fger objetivo analisar o processo de
construcdo da marca de um Empreendimento Econ@ailidério, no municipio de Ribeirdo
Preto — SP.

2 Economia Solidaria e Construcdo de Marcas
2.1 Economia Solidaria

Pautada sob a 6ética da igualdade, solidariedadsspeito ao meio ambiente, a economia
solidaria busca viabilizar iniciativas para a gérmagle trabalho e renda. Com isso, as
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organizacdes fundamentadas nestes ideais, pretenelgmonder aos trés problemas do
sistema capitalista: sua natureza acumulativaiioib da criatividade humana), a ampliacdo
das desigualdades e o desrespeito ao meio am@ATE ANI, 2003).

Para Cattani (2003), os fatores que favorecem aotidacdo da economia solidaria sdo os
problemas oriundos do desenvolvimento do capitaljsama vez que eles aprofundam as
desigualdades, bem como os riscos da sobrevivésitia do planeta e do ser humano. Como
aponta o autor, ainda que o sistema proporcionegrarade produgdo de bens e servigos, a
apropriacdo dos mesmos néo € coletiva, sendo assiogsso € injusto.

Neste sentido, a economia solidaria surge como alegsinativa a excludente economia
capitalista, uma vez que almeja arquitetar e pvasdormas de organizagdo em que nao
hajam excluidos. De acordo com Singer (2004), an@oé@a solidaria trata-se de uma
economia de mercado e, portanto, ndo busca o fenedauturas capitalistas, mas sim a
sujeicdo desta as normas e controles sociais drdgrona sociedade mais justa.

No Brasil, de acordo com Singer (2002), a econaulaléria adquiriu maior abrangéncia a
partir de 1980, com o processo falimentar de muwtapresas e o consequiente aumento do
desemprego. Suas iniciativas sado formadas por emgiraentos coletivos, que buscam novas
organizacdes das forgas produtivas que respeite@tiaeza e favoregcam valores como a
igualdade e a autogestéo (SINGER, 2002).

Frente a este quadro, a economia solidaria despom® possibilidade de constituicdo de
novas forcas produtivas, que respeitem a naturémeescam relagdes pautadas na igualdade
e autogestdo. Assim, abre-se caminho para gerazdmwmloblho e renda, sobre bases mais
justas, para aqueles, até entdo, marginalizadossistéma.

2.2 Empreendimentos Econdmicos Solidarios (EES)

Para Singer (2002), os EES séo caracterizadosrganiaacdes coletivas de trabalhadores
que objetivam a geracdo de trabalho e renda, regmlos principios da autogestéo,

democracia, participagdo, igualitarismo, cooperacdo trabalho, auto-sustentagéo,

desenvolvimento humano e responsabilidade so@dkmo adquirir a forma de associagéo,
micro-empresa de autogestdo, clubes de troca aromgra. O objetivo principal ndo é a

acumulagéo do capital, mas sim, a sobrevivéncguden neles atua (GAIGER, 1999).

Dentro dos principios e objetivos transcritos acimanstituiu-se um grupo de mulheres
artesds de um bairro periférico de Ribeirdo Pre®P—que sera, empreendimento foco de
analise neste artigo.

2.3 Marcas

Segundo a American Marketing Association (1960jada por Kotler (2000), o conceito
marca consiste em um nome, termo, simbolo ou desepnh a combinacédo desses elementos
— que deve identificar os bens ou servigos de unmesa e diferencia-los da concorréncia.

A marca atribui significados — racionais e emoci®raaos produtos, diferenciando-os dos
demais. Para alcancar esta diferenciagéo, a omgd@itizdeve desenvolver um conjunto
consistente de significados para o consumidoryédralos elementos atributos, beneficios,
valores, cultura, personalidade — a marca podestaroferta personalidade, e usuario, bem
como sugerir o tipo de consumidor que compra ou augaoduto (KOTLER, 2000). A
atribuicdo desses significados gera a diferenciaggmocesso de construgdo da marca.

Segundo Batista (2007), para se construir uma ma@@a necessarios trés passos:
desenvolvimento, gerenciamento e manutengao.

Por desenvolvimento compreende-se a definicdo daare sua esséncia. Segundo Kotler
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(2000), a marca, principalmente no que a tangeri&@ p@minal, deve ser positiva, facil de
falar e lembrar, coerente com a imagem do produtemr@anizagdo, além de indicar os
beneficios oferecidos pelo produto. Esta fase eeviimbém decisdes sobre a estratégia de
marca que, para Kotler (2000), se dao através gmnsdes de linha (home de marcas
existentes estendidos a renovagdes de produtogsimariinha), extensbes de marca (nomes
de marca aplicados a todos os produtos ou linhasgs marcas (novo nome de marca para
nova categoria de produtos), multimarcas (novos esomle marcas langados na mesma
categoria de produtos), e marcas combinadas (maxsadrazem dois ou mais nomes de
marcas conhecidos).

Ja o gerenciamento consiste em um conjunto de ag@em por objetivo a construcdo de

uma marca distinta no mercado. Nesta fase, a @@gio deve tomar conhecimento do seu
segmento efetivo de atuagédo, bem como do publvm @ldas vantagens dos produtos. A

comunicacao deve ser toda focada nesses fatoradacagao deve ser planejada tendo em
vista o envolvimento do cliente e a busca por saklade (BATISTA, 2007)

Por ultimo, tem-se a fase da manutencao que cemsishcompanhamento da marca por toda
a sua existéncia. O conceito central dessa fasm@vacéo e flexibilidade para acompanhar
as mudancas do mercado e renovar a fidelizagéo IBPA, 2007).

3 Metodologia

No presente estudo optou-se por uma abordagemtajivalj dentro dos pressupostos da

pesquisa-acdo. O carater qualitativo € dado asupasgque possuem o0 ambiente natural
como fontes de dados e pela estreita relacdo gomaréida entre o pesquisador e este

ambiente; os dados sao coletados de forma deacriéin que o processo tem maior

relevancia que o produto final. O pesquisador bssdrer qual é a relagdo das pessoas do
local com o objeto de estudo (valores, significadoatividades); e a coleta e andlise dos
dados se desenvolvem sem uma hipétese pré-esidaglBOGDAN; BIKLEN, 1997).

Ja a pesquisa-agdo, de acordo com Thiollent (19®Mpreende um modelo de pesquisa
social com base empirica, que € concebido e realigen estreita associacdo com uma agao
ou com a resolugdo de um problema coletivo. Neksqpisadores e participantes
representativos da situacdo, ou do problema, est&olvidos de modo cooperativo ou
participativo.

A coleta de dados aconteceu semanalmente, ao tgés anos e teve como instrumento a
observacdo participante. Os dados foram analisatigyés do método de analise de
conteddos que, de acordo com Bardin (1979), busegieender os sentidos que se dao na
comunicacdo, levando em consideracdo o0 contexttricis-social dos sujeitos e o
entendimento das forgas que movem esses homenssmetacdes sociais.

Desta maneira, a revisao bibliografica e o refaedmaetodolégico nortearam as discussdes e
a analise acerca do processo de construgcdo da,masta organizagdo de economia solidaria
do municipio de Ribeirdo Preto-SP.

4 Desenvolvimento
4.1 Processo de formacao e consolidacdo do grupmd#eres artesas

Um Paroco de um bairro de periferia da cidade,atontalguns profissionais (advogados,
uma psicologa e uma arquiteta), para que projetasdgum trabalho de desenvolvimento
social junto aos moradores. Desta forma, em 20@4teflizado um levantamento socio-
demogréfico, no qual se detectou que um dos parcgroblemas enfrentados era a escassez
de trabalho e renda. A partir de entdo, foram zadés reunides abertas aos moradores, com o
intuito de discutir agbes possiveis para o enfreatdo da questdo. A maioria das pessoas,



VI ENEDS - Campinas, SP, Brasil, 17 e 18 de Setembro de 2009

gue compareceram as reunides e afirmavam-se iséel®s em participar do processo, era
constituida por mulheres, provenientes de outrtedes e que jA possuiam conhecimento
minimo e gosto pela atividade artesanato. Esteogrimtéo, passou a se reunir no fundo da
igreja e, com o auxilio de doagbes de materiaic@npanhamento desses profissionais,
comecaram a produzir coletivamente, bem como treoqueriéncias e conhecimentos

técnicos. Apoés varias formagbes e um forte trabaloconstru¢cdo do vinculo grupal e

capacitacao para o cooperativismo, em 2005 o gsammnsolidou em sete artesas.

A assessoria para a construcao de ferramentasttelece gestado da producgéo, bem como de
comercializagdo, mostrou-se cada vez mais relevBidg@te disso, foi firmada uma parceria
com um projeto de extensao universitaria, comppstoprofessores e alunos do Curso de
Administracdo de uma Universidade Publica.

Através desta troca de experiéncias, tanto intezoa® externas, gradativamente o grupo de
artesas foi alcangando conhecimento produtivopdeeccializacéo e qualidade de producéao.

No inicio de 2007, as artesas, através do auwxdliasdessoria, decidiram abrir uma loja para a
producdo, comercializagdo e divulgacéo de seusutmsdlocalizada no centro de Ribeiréo
Preto. Esta iniciou suas atividades em junho d&268m o subsidio da assessoria e de uma
fundacéo, a qual tem o objetivo de promover indusicial a mulheres de baixa renda.

4.2 Construgéo das ferramentas mercadoldgicas

A técnica de construgdo de marcas, como toda g@udministrativa e mercadoldgica deve
ser adaptada as caracteristicas e particulariddelesada organizagdo. Sendo assim, este
capitulo busca elucidar como se deu a constru¢doagiea no empreendimento em questao,
tendo por base o fato de que este processo se jpelios pressupostos da economia solidéria,
com adaptacéo das técnicas realizada, de maneijunta, pelo grupo d artesas e assessoria.

A construcdo das ferramentas mercadoldgicas téei® iem 2006, concomitantemente com a
mudanca de foco do processo produtivo, que deieosed somente de aprendizado para ter
fins comerciais. Apés a consolidacdo do grupo, fossivel iniciar os trabalhos de
questionamento da identidade e dos principios adores do mesmo, a partir da perspectiva
das artesds. Além disso, acentuaram-se as dissusebee sua organizacdo e atividades
desenvolvidas, como também da importancia das niemtas mercadoldgicas para
comercializagdo dos produtos e para a captacdoodsumidores que compreendam as
propostas da Economia Solidaria.

O processo de construgdo do conhecimento, acercaadza, foi progressivo, conforme a
demanda do grupo. O desenvolvimento das ferramemtasadoldgicas, deu-se da seguinte
forma: a assessoria administrativa ensinava asareghcomo as ferramentas apareciam na
teoria, para que, conjuntamente, discutissem elidseim como adapté-la a realidade daquela
organizacao (PEREIRA, 2008).

As principais ferramentas mercadologicas deserdatvicom o grupo, no decorrer do
trabalho foram: identificacdo do segmento de mercadpublico alvo, aproximagédo do
consumidor para compreender suas necessidadesetaikms, andlise da demanda e suas
sazonalidades, identificacdo e utilizagdo de cadeisomercializagédo, desenvolvimento da
qualidade e das linhas de produto, e construc&oadea, sendo esta ultima ferramenta objeto
fim deste artigo.

4.3 Desenvolvimento da Marca

Em reunibes com o grupo, foram levantados possihvaises para 0 mesmo. Entre outros,
foram indicados, pelas mulheres: Artemao, Mao de@UCARPE (sigla para Cooperativa de
Artesas de Ribeirdo Preto). Discutiu-se, com asherak, 0 que significava, para elas, cada
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um dos nomes possiveis. A assessoria referiu aleed “carpe” em latim: “cultivar”, o que
em grande parte motivou os votos, das artesdgg®mome. A eleicdo do mesmo se deu por
unanimidade. Entenderam que “cultivar” traduzia bemque pretendiam em seu trabalho.
Desta forma, constréi-se também, paralelamente raanama identidade grupal: simbolos
gue as remetem ao coletivo.

Assim, busca-se, com essa marca, trazer ao consumiddéia de cooperacdo, unido e
gualidade de vida, conceitos estes intrinsecosoadagia Solidaria, conforme aponta Singer
(2008), além de transmitir a idéia de artesandtjgto fim do grupo. Pode-se dizer, portanto,
gue a marca nominal desse empreendimento, aterslgranwipios indicados por Kotler
(2000).

Apos o desenvolvimento da marca nominal teve irdciiscussdo da logo marca. A escolha
da flor de retalhos € decorrente da questao de@éneorganizacdo, constituida por mulheres
e do vinculo artesanal existente. Com o auxiliauaedesign grafico, as artesas criaram a
parte visual da marca apresentada pela figura 1.
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Figura 1 — Marca Carpe

Em abril de 2007, sob a motivacao da aberturajdapoogramada para junho do mesmo ano,
ocorreu o fomento de discussfes sobre formas de;as da marca e optou-se pela estratégia
de extensdo de marcas, aplicando a mesma a todpsodstos produzidos. Segundo as
artesds, nao faz sentido a utilizagdo de mais dermarca para seus produtos, ja que todas as
pecas produzidas possuem a identidade do grups @rdarias artesds, ou seja, a mesma
identidade.

4.4 Gerenciamento da marca

A marca Carpe foi inserida, primeiramente, atragiésetiquetas de papel acopladas aos
produtos comercializados. Estas etiquetas sd@addis até hoje e trazem, de um lado, a
Figura 1, e de outro a frase “Parabéns, vocé adabadquirir um produto originado da
Economia Solidaria”, ou, no caso das blusas cugtmass, dizeres sobre o modo de manuseio
para a melhor conservacgédo da peca. Estas objetiveardo informar o diferencial do produto
ao consumidor, quanto facilitar a preservagédo dalidpde, mas ndo apresentam a marca
constantemente no produto devido ao fato do prahaipaterial utilizado na fabricagéo das
etiquetas, o papel, ser altamente perecivel.

Com a abertura da loja, as artesas vivenciaranpartdncia da marca para o comeércio e as
vantagens decorrentes da sua utilizagdo e desémeoiio. Buscaram, entdo, desenvolver
outras formas de insercéo, que proporcionassem aior igrau de permanéncia da mesma,
tornando-as tao duraveis quanto o produto. Esteabresultou na utilizagdo de tecidos com
estampas floridas nos produtos, na fabricacéo a#upys no formato de flor, e a insercéo da
marca e da logo marca nos produtos, atraves déasdcde pinturas ou bordados. Como
afrma uma das artesds acerca da insercdo da mmaxaprodutos, no caso, blusas
customizadas:
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[...] o auge é as blusas que a gente tentou faaatipulgar o nome da Carpe, entdo
0 que t& saindo mesmo sdo blusa, as outras pemas S®@s a procura das blusa é
maior, por divulgacao, entdo assim no momento agarais focado nisso [...]

Constata-se assim, 0 seu reconhecimento da imp@tda marca.

Outra maneira de insercdo utilizada, desde a fdimaip grupo, é a participacdo em
congressos e eventos académicos sobre econondarinlisustentabilidade, meio ambiente
ou questdo de género. As participacdo se dao pantoministrar palestras, como para expor
os produtos na forma de feiras, com o intuito descentizar o consumidor do diferencial
produtivo e social da marca. As artesés percebesmaqoarticipagéo, nestes eventos, como
uma importante forma de divulgagédo, como refere detas:

[...] I& no galpédo, as meninas da assessoria, empre, procuram fazer assim: se

uma vai fazer uma palestra, da palestra ou vair falguma coisa entdo elas

procuram levar as pecas da loja, ai vai uma dampi €la e fica com as pegas em

exposi¢do, exposicao de cinema, em loja, de eventusn isso a gente divulga as
pecas e a marca.

Esta acdo também facilita a proximidade das artes&isuma parcela do o seu efetivo publico

alvo, que sao os individuos que compartilham descteristicas da economia solidaria, como

também as pessoas que apreciam produtos artesg@aisde favorecer a apropriagdo desses
sentidos por parte do préprio grupo.

4.5 Incorporagédo da marca

ApOs a abertura da loja (junho/2007) percebeu-se untorporacdo progressiva da
importancia da marca, sendo entdo compreendida etgoaue lhes é préprio. Um exemplo
ilustrativo, desse fato, foi a preocupacdo de uasaltesas, ao se deparar com uma pessoa,
em um O6nibus, que usava uma blusa com a palavpe céem. Chegou a loja dizendo que
estavam usando a marca da Carpe. Nesse dia, hangapassoa da assessoria que lhe
relembrou a expresséao carpe diem.

Constatou-se que passaram a inserir espontaneangmwarca nominal e logo marca em
todos os produtos, o que se deu de forma tdo apdapgue até mesmo aqueles que nao
apresentavam a marca em si, expressavam a meswésatia estampa, do broche, ou de um
detalhe.

Quanto aos consumidores, alguns reconhecem a marcau diferencial, pois buscam a loja
para adquirir produtos da marca “Carpe” e ndo stenprodutos artesanais. Mas, por outro
lado, ha ainda os que consomem néo pela qualidadéeeencial do produto, mas por um
hébito de consumo com viés de “caridade”, de aguden projeto social. Quando o consumo
se da por esta Ultima perspectiva, o olhar do coitkr desqualifica o produto, bem como o
seu valor, atribuindo ao seu ato de comprar umavméncia de sua parte. A permanéncia
desse “olhar caritativo” € um dos principais prafds para a manutencéo de uma demanda
estavel de qualquer empreendimento social, j& quesumo movido pela caridade apresenta
alto grau de sazonalidade, sendo necessérias gigies transformar a for¢ca motriz
impulsionadora do consumo, migrando o viés da adddpara o da qualidade de processo e
trabalho. Cabe agora manter a imagem da marcdizéid®s clientes, e buscar forma de
atingir um maior nimero de possiveis compradorassaientizando-os do diferencial desta
marca embasada nos pressupostos da economiaisolidar

5 Conclusdes

O processo de construcdo da marca esta em faseige@ATISTA, 2007) e ja apresenta
um certo grau de reconhecimento pelos consumidArapropriacdo da mesma, pelas artesas,
€ uma realidade, ja que a sua insercdo se da mha fiotensiva e espontanea nos produtos.
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Isto resulta, principalmente, do auto-reconhecimera marca, decorrente de seu processo
coletivo de construcao, e da vivéncia de sua inrApora trazida pela abertura da loja.

Estas observacbes também sao condizentes com datagée de que as técnicas
administrativas sdo assimiladas somente apés aociaj€ou seja, quando sdo significadas
pelo grupo em seu cotidiano.

Vale dizer que o processo de construcdo da mascdtae também na consolidacdo de uma
identidade grupal, na medida em que esta se agnstit um simbolo que as remetem ao
coletivo.

Apesar das grandes dificuldades, existentes nocepsocde construcdo de qualquer marca,
percebe-se que, neste empreendimento, foi coarentes principios da Economia Solidaria,
bem como com as especificidades do grupo em que§dbe agora, continuar esta
construcdo da marca e a busca por canais de caiiExcéo e divulgacdo, que também sejam
adequados aos diferenciais dos produtos oriundesa@omia solidaria, visando a superacao
de um consumo pautado no viés na caridade, alcdoganconsumo que reconheca o
diferencial do processo de trabalho e qualidadepdudutos.
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