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RESUMO

Discernir sobre oportunidades e deficiéncias de marketing no contexto
brasileiro € algo oportuno e relevante, considerando os muitos problemas de ordem
social e econdmica que o pais apresenta. O presente estudo teve como objetivo
principal analisar, sob a 6tica do macromarketing, como se articulam as externalidades
concernentes ao sistema de marketing representado pela Rifa - atividade mascate
contemporanea que se estende por diversas regides do Brasil. A andlise teve como
enfoque os atores que ocupam posi¢cao concludente no referido sistema de trocas: o
rifeiro e seu cliente adjacente. Para tanto, foi conduzida uma pesquisa de inspiracao
etnografica, na qual acompanhou-se, por duas ocasifes, distintas viagens de rifeiros;
uma com direcao ao estado do Maranh&o, e a outra com sentido ao norte do estado
de Minas Gerais. As duas viagens experienciadas proporcionaram observacao nao-
participante e triangulacdo de dados, métodos e fontes, as quais contaram com 140
paginas de diario de campo e conversas informais, 212 paginas de entrevistas semi-
estruturadas, além de registro de 160 imagens. Verificou-se que a rifa suscita geracao
de emprego e renda, estimulo ao consumo por parte de comunidades remotas,
relacfes sociais e comerciais perduraveis, assim como proficua interacao cultural. Por
outro lado, também acarreta em empecilhos para comércios locais, condicbes
precérias de trabalho, relacdes comerciais conflituosas e riscos financeiros. Examinar
os efeitos atinentes a rifa escancarou realidades peculiarmente brasileiras,
contribuindo para a compreensdo de como o varejo ambulante resiste até hoje; e
municiou, preponderantemente, recursos que possam incrementar as externalidades
positivas e minimizar as consequéncias negativas que esse sistema de marketing
eminentemente nacional reflete. Além disso, apreciar as externalidades sob a
perspectiva do macromarketing ndo apenas convergiu para a necessidade de estudos
que ressaltem a interagcdo entre marketing e sociedade, como também proporcionou

abordagem metodologica dispar para pesquisas envolvendo a temética.

Palavras-chave: Externalidades. Macromarketing. Sistema de marketing. Mascate.
Rifa.



ABSTRACT

Considering historic economic and social problems present in Brazil, discerning
marketing opportunities and deficiencies is paramount. This study aimed to analyze
from a micromarketing perspective the marketing system externalities represented by
Rifa - a contemporary peddler activity that encompasses several regions of Brazil. The
study focuses on identifying the actors in that exchange system: the peddler and its
adjacent client. In this sense, | conducted an ethnographic inspired research on two
different peddler trips, in two states from different regions of Brazil. These two trips
provided non-participant observation, semi-structured interviews, and recording of
images. It culminated in 140 pages of field diary and informal conversations, 212 pages
of semi-structured interviews, and 160 images registered. The marketing system
spreads to visited cities where the activity generates income through Rifa's
customers/dealers. Besides, there is a stimulus to consumption by remote
communities, durable social and commercial relations, as well as fruitful cultural
interaction. However, it also causes obstacles for local businesses such as precarious
working conditions, conflicting business relationships, and financial risks. Examining
the externalities related to the Rifa allows a glimpse of Brazilian countryside marketing
systems, contributing to the understanding of how peddling resists today. It also
provides resources to device-specific policies for these marketing systems.
Furthermore, approaching this marketing system from the macromarketing perspective
using ethnography as a methodology provides a blueprint for future studies that aim to

investigate externalities on similar marketing systems.

Palavras-chave: Externalities. Macromarketing. Marketing Systems. Peddler. Rifa.
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1 INTRODUCAO

As decisbes dos atores de mercado adquirem crescente relevancia, na medida
em que as consequéncias de suas acdes sdo capazes de ir além de seus propositos,
culminando em efeitos sentidos tanto nos individuos quanto no agregado (Wilkie &
Moore, 2012; Layton, 2015). Posto que os mercados estao incorporados em redes de
relacdes sociais, politicas e econémicas (Layton, 2009; Ho, 2005), resultados positivos
ou negativos podem afetar tanto as partes quanto as ndo partes nas transacgoes;
decorréncias estas que podem ser classificadas como externalidades (Mundt, 1993).

Tradicionalmente examinadas pelo prisma econdmico, cuja énfase privilegia
conceituacdo quantificavel e objetiva sobre o 6nus ou bénus gerado a outro agente
econdmico por uma acéao ou atividade (Figueroa, 2005; Kahn, 1998; Chava, 2014), as
externalidades vém sendo consideradas, também, nas discussdes de marketing
(Cornes, 1996; Meisenberg, 2013); sobretudo no campo do macromarketing que, por
sua vez, as assimilam como maneiras pelas quais o marketing afeta a sociedade (Fry
& Polansky, 2014). Compreendé-las torna-se, dessa forma, propdésito para se
averiguarem os reais efeitos das praticas de mercado.

Uma vez que os efeitos das praxis de mercado extrapolam a usual descricédo
didatica das transacdes entre produtor e consumidor (Layton & Grossbart, 2006;
Sheth, 1992), e os atores abrangidos pelo sistema, via de regra, desconsideram 0s
impactos de suas atividades na perspectiva macro (Fisk, 2006), uma visdo de
externalidades associada ao Sistema Agregado de Marketing (SAM) configura-se
cenario propicio a se entender o processo e as consequéncias das condutas de
marketing na sociedade (Mundt & Houston, 2010).

No entanto, aparentemente, ndo ha muitas pesquisas que investiguem o
marketing com enfoque social mais amplo, se comparadas a estudos mercadolégicos
com énfase em resultados operacionais e corporativos (Layton, 2011). Embora
trabalhos como o de Nason (1989), Mundt (1993), Fry e Polanks (2004), Layton,
(2007), Mundt e Houston (2010) tenham avancado sobremaneira a intersegao teorica
entre externalidades e macromarketing, ha crescente apelo para que estudos
empiricos prosperem em relagdo ao conceito das consequéncias dos sistemas de

marketing, sob o prisma das relacdes entre marketing e sociedade (Costa, 2015).



Ainda que estudos como o de Kalverkamp e Raabe (2017), Redmond (2013) e
Schultz e Joya (2019) tenham observado, empiricamente, os efeitos sociais dos
sistemas de marketing a luz do macromarketing, considera-se que ainda ha espaco
para progredir, academicamente, nesse dominio. Isso porque as externalidades de
marketing sdo socialmente inseridas em ambitos geograficos distintos, o que indica
gue os efeitos dos sistemas de marketing assumem peculiaridades inerentes as
condic¢des socioecondmicas de tais espagos e sdo correlatas a natureza das relacoes
de troca e consumo ali estabelecidas. Além de que, buscando desconstruir a visdo
tradicional do marketing, centrada em isoladas firmas (Fisk, 1981), o macromarketing
considera que 0s impactos sociais do marketing sejam cada vez mais estimulados no
pensamento integral da disciplina (Wilkie & Moore, 2003).

A vista disso, discernir sobre oportunidades e deficiéncias de marketing no
contexto brasileiro torna-se oportuno e relevante, considerando-se 0S muitos
problemas de ordem social e econémica que o pais apresenta (Lazzari, 2011; Faoro,
2012). Nesse sentido, uma laboragédo de saliéncia historica, econdmica e social no
Brasil refere-se a atividade mascate, que proporciona contemplar um sistema de
marketing difuso, dinamico, com heterogeneidade de agentes envolvidos e impactos
sociais distintos em razao das relacfes estabelecidas.

Inseridos no campo do macromarketing, verificam-se alguns estudos brasileiros
gue analisaram as externalidades de sistemas de marketing. Por exemplo, Barros,
Merabet e Correa (2016) investigaram os efeitos sociais do mercado de consumo
infantil. Mota e Leite (2017), por seu lado, abordaram as consequéncias advindas da
revitalizacdo comercial em um grande centro brasileiro. Ao passo que Medeiros e
Costa (2019) discorreram sobre as externalidades geradas pela atividade turistica.

Apesar de esses trabalhos terem contribuido para o avanco de estudos
nacionais, contemplando as externalidades sob o enfoque do macromarketing, nédo
constam estudos, nessa seara, que se prestem a visualizar as consequéncias sociais
do marketing em pleno processo particular de troca, ou seja, que vivenciem as
circunstancias nas quais as tratativas de compra e venda sao efetuadas pelos elos
finais e determinantes do sistema de marketing em pauta.

Sendo as externalidades partes inerentes aos sistemas de marketing
(Brunswick e Lusch, 1994), experienciar o contato com o cliente final, devido a sua
proximidade e determinante papel de influenciar a deciséo de compra do consumidor

(Mcarthur, Weaven & Dant, 2016), torna-se conjectura cardinal para a compreensao



dos efeitos dos sistemas de trocas.

Além disso, o mercado brasileiro é vasto, desconforme e apresenta flagrante
simbiose entre o formal e o informal (Hallak Neto, Namir & Kozovits, 2012), indicando
que 38 milhdes de pessoas (41,4% da populagcdo empregada) estdo inseridas em
empregos informais (IBGE, 2019).

Nessa perspectiva, 0 objeto escolhido para o presente estudo trata-se da rifa,
pratica mascate contemporanea, que se estende pelas cinco regides do Brasil e
evidencia aspectos de informalidade na sua operacgéo. O oficio do rifeiro compreende
vendedores ambulantes e autdbnomos, oriundos do Centro-Oeste de Minas Gerais
(Santos, 2007), que partem de suas cidades e ganham as estradas rumo a outros
estados brasileiros, com intuito de comercializar diversos tipos de produtos, desde
roupa de cama, bichos de pellcia a artigos de perfumaria (Moraes, 2012).

A respeito das relacbes comerciais constituidas além-estado, os rifeiros
representam, fundamentalmente, ponto de inflexdo em relacdo as trocas econémicas,
instigando indagagdes acerca de “como” e “por qué” tal atividade ainda perdura — de
maneira significativa — num contexto de globalizacdo econdmica e disseminacéo da
internet.

Imersa nesse sistema mercantil, as atividades desempenhadas por esses
sujeitos evidenciam relevancia de diferentes linhas, tanto nas cidades de onde partem
quanto para onde vao, possibilitando, destarte, observacdes a respeito de
inesperadas externalidades oriundas da interagdo entre sociedade e atividades de
marketing.

No ambito literario, Moraes (2012) aborda a histéria da atividade através do
livro “Rifeiros e a revolugao de uma cidade”. No meio académico, Morais (2014) utiliza
0 contexto da rifa para analisar a espacializacdo do trabalho, porém sob o enfoque
geografico. Ainda assim, a despeito de esse sistema de marketing transpassar por
todo o territério nacional, trata-se de objeto de estudo, a principio, inexplorado
academicamente pelas lentes do marketing.

Esta dissertacdo, entdo, tem como objetivo principal analisar como as
externalidades concernentes ao sistema de marketing representado pela Rifa se
articulam, com base nos atores que ocupam posi¢ao concludente no referido sistema
de trocas: o rifeiro e seu cliente adjacente.

Sendo esses atores representantes do ultimo estagio do canal de distribuicao

dessa atividade e, ainda que ndo residentes do mesmo municipio ou estado,



comunguem de estreito contato pessoal entre vendedor/consumidor, observar a
intermediacdo nas relacdes de trocas comerciais entre os elos finais desse SMA
possibilitara visualizar diferentes implicacbes que podem incidir sobre variadas
concepgdes sociais, econdmicas e culturais brasileiras, com base nas relagbes de
troca estabelecidas.

Em termos de objetivos especificos, o estudo procurou demonstrar as
especificidades do aludido SAM, examinar as percepc¢des dos rifeiros no tocante a
atividade exercida e analisar as perspectivas dos clientes dos rifeiros nas localidades
onde sdao, por fim, comercializados os produtos. Para tanto, foi conduzida uma
pesquisa de inspiracdo etnografica, na qual acompanhou-se, por duas ocasifes,
distintas viagens de rifeiros: uma com dire¢&o ao estado do Maranh&o, e a outra com
sentido ao norte do estado de Minas Gerais.

Como a rifa abrange pluralidade de atores procedentes de localidades
dispersas e apresenta aspectos de informalidade, torna-se dificil compreender esse
sistema de marketing e as suas decorréncias sem que se esteja inserido na natureza
social do trabalho dos rifeiros e suas respectivas clientes. A perspectiva etnografica
no seio da rifa, mesmo que parcial, dessa forma, contribuiu para gerar um melhor
entendimento do ambiente de pesquisa geografico e sociocultural ali correspondido
(Rainbow & Sullivan, 1987; Fetterman, 1998; Blumer, 1969), aproximando-me e
proporcionando-me familiaridade juntamente aos atores envoltos na rifa.

As duas viagens experienciadas possibilitaram triangulacdo de dados, de
métodos e fontes, as quais contaram com diario de campo, entrevistas em
profundidade, conversas informais, além de registro de imagens e observag¢ao néo-
participante.

Verificar as externalidades imanentes a intitulada rifa — pratica de abrangéncia
nacional — perpassando e salientando as percepg¢des dos decisivos atores que
integram esse vasto e complexo sistema constituiu mecanismo propicio a averiguar
oportunidades e deficiéncias de marketing propriamente nacionais, e ambos 0s seus
efeitos, positivos intencionados e inconvenientes ndo premeditados, 0 que contribuiu
para a compreensdo de como o varejo ambulante resiste até hoje - em tempos nos
guais a tecnologia move o mundo -, e possibilitou, maiormente, avaliar se o
desempenho de marketing em questao vai ao encontro das caréncias e expectativas

sociais.
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Ademais, investigar as repercussdes de marketing com enfoque social mais
amplo, tal como auferido com base no viés do macromarketing, convergiu para
intensificar propostas que tragam contribuigcbes sobre as relagdes entre marketing e
sociedade, estimulando conhecimento continuo sobre o tema e possibilitando nédo
apenas a utilizacdo das informacdes concebidas em prol de politicas publicas, que,
via de regra, ignoram as consideracfes de marketing relacionadas a assuntos de
ordem social, como também propiciando contribuicdo a comunidade cientifica que lida
com as externalidades oriundas de um SAM.

A apreciacdo das externalidades, sob a perspectiva do macromarketing, assim,
nao apenas confluiu para a preméncia de estudos brasileiros que salientem a simbiose
entre marketing e sociedade, como também demonstrou abordagem metodoldgica
diversificada para pesquisas envolvendo a temética.

Em virtude de aperfeicoar as relagdes de trocas, o marketing ndo possui - ou
nao deveria possuir -, aplicacdo restrita ao universo empresarial, embora seja o
contexto das empresas o maior demandante de conhecimentos e técnicas de
marketing (Costa, 2015). Logo, explorar as externalidades do sistema de marketing
da rifa com o enfoque do macromarketing possibilitou, ademais, preencher lacunas
existentes nas teorias tradicionais de marketing.

Isto posto, este estudo propde-se a responder o seguinte problema de
pesquisa: como se articulam as externalidades, a luz do macromarketing, do sistema
de marketing denominado rifa, com base na perspectiva do rifeiro e de seu cliente
imediato?

O estudo esta organizado em 5 partes, além desta introducdo. Na secéo 2, sera
abordado o referencial tedrico, tendo como base a tematica das externalidades nas
esferas da economia, marketing e sistemas de marketing; na secdo 3, descreve-se a
atividade da rifa; na secao 4 apresenta-se a metodologia adotada; na sec¢éo 5, expde-
se a analise dos resultados da pesquisa e, nha se¢ao 6, sdo expostas as consideracdes

finais do estudo.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Nesse capitulo, apresento as principais referéncias académicas acerca das
externalidades. Inicialmente, abordo as externalidades no ambito econdmico. Em
seguida, trato das externalidades na esfera do marketing. Por fim, apresento o topico
das externalidades sob o enfoque dos sistemas de marketing, o qual representa o

mote do presente estudo.

2.1 Externalidades na economia

Com raizes preponderantemente do campo econdmico, o estudo do que se
convencionou denominar como externalidades, ou seja, o efeito direto das acdes de
um agente sobre outrem (Cadeaux, 2000), remete ao conceito de consequéncias nao
intencionais, ha muito exploradas por diversos teoricos da area econémica. Em 1848,

por exemplo, o economista francés, Frédéric Bastiat (2017), p.7, escreveu:

na esfera econémica, um ato, um habito, uma instituic&o, uma lei, ndo geram
somente um efeito, mas uma série de efeitos. Dentre esses, s6 o primeiro é
imediato. Manifesta-se simultaneamente com a sua causa. E visivel. Os
outros s6 aparecem depois e ndo sao visiveis. (...) Entre um bom e um mau
economista existe uma diferenca: um se detém no efeito que se vé; o outro
leva em conta tanto o efeito que se vé quanto aqueles que se devem prever.

Bastiat (2017) alegava, desde entdo, que as ciéncias sociais deveriam
reconhecer e considerar os aludidos efeitos invisiveis. Henry Hazllit (1946), p. 21,
similarmente, apontou que “a arte da economia esta em considerar ndo so6 os efeitos
imediatos de qualquer ato ou politica, mas, também, os mais remotos; esta em
descobrir as consequéncias dessa politica, ndo somente para um Unico grupo, mas
para todos eles”.

Desde entdo, a ideia das consequéncias ndo intencionais em muito se expandiu
nos estudos de viés econdmico, sendo, paulatinamente, incorporada ao conceito de
externalidades que, todavia, recebeu maior foco de atencdo por parte da escola
econdmica neoclassica, notoriamente adepta de estudos que prezam pela
quantificacdo e objetividade. As definicdes de externalidades, nesse ambito, podem
perpassar, exemplificativamente, a perspectiva de custo (uma externalidade negativa)

ou beneficio (uma externalidade positiva) que afeta uma parte que ndo optou por
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incorrer nesse custo ou beneficio (Buchanan & Subblebine, 1962), como também o
impacto econémico positivo ou negativo de consumir ou produzir um bem em um
terceiro que ndo esta conectado ao bem, servi¢o ou transacéo (Herzog, 2000).

A externalidade, entdo, ocorre quando um produtor ou consumidor interfere
sobre outros produtores ou consumidores, porém nao sofrendo as consequéncias
disto em relacdo ao preco de mercado (Schnoor, 2003), ou quando as a¢des de um
determinado grupo de agentes econdmicos tém repercussdes econdmicas
significativas em agentes fora desse grupo (Starrett, 2010), isto é, externalidades
surgem quando um terceiro recebe beneficios ou incorre em custos decorrentes de
uma transacao econémica que ndo envolve um participante direto (Dwyer et al., 2010).

Logo, com base nesse prisma econdmico, avalia-se que, quando O
comportamento de um agente econémico afeta para melhor ou pior o bem-estar de
outro, este esta impondo uma externalidade — positiva ou negativa — ao ente afetado
(Eaton & Eaton, 1999). Entendidas, dessa maneira, como custos ou beneficios que
nao estdo incluidos nos precos, as externalidades, por ndo estarem contabilizados no
processo produtivo gerado, podem acarretar, por isso, em custo social (Pindyck &
Rubinfeld, 2002; Gerent, 2006). Exemplificando, alguns processos de fabricacéo
causam poluicdo do ar que, consequentemente, impde custos de salude e limpeza a
toda a sociedade (Lehman, 2012).

Consideradas, assim, como deficiéncias de mercado (Kahn, 1998; Schubert,
2010) ou “prego faltante” (Fletcher 2011), as externalidades sdo usualmente
examinadas intentando auferir como essas “falhas” se comportam e podem atingir
terceiros. A titulo de exemplo, a poluicdo imposta por grandes industrias ao meio-
ambiente implica danos ao bem-estar da populacdo em geral. Trata-se de uma
externalidade negativa na esfera ambiental; sendo frequente a critica de que medidas
econbmicas usualmente adotadas ndo consideram, de modo apropriado, os efeitos
secundarios prejudiciais ao meio ambiente. Por outro lado, o consumo de alimentos
organicos pode acarretar em externalidades positivas, na medida em que sua pratica
€ estimada como menos agressiva a natureza. Esses dois exemplos demonstram
externalidades sociais atreladas a cada agente econdmico; o primeiro, na atividade
de producéo, e o ultimo, na atividade de consumo.

A internalizagéo de externalidades, ademais, € uma habitual incumbéncia do
estado, que, como forma de justificar a regulamentacdo de dada atividade,

comumente evoca as consequéncias que determinada pratica de consumo ou
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producdo podem acarretar a terceiros (Tribe, 2011). Contudo, € importante ter em
vista que, a partir do seu préprio impeto em tentar gerir presumidas externalidades
identificadas, a respectiva interferéncia governamental poderd criar outras
externalidades — positivas ou negativas (Tullock, 1997).

Nas ciéncias econOmicas, as externalidades s&o foco de estudo nos mais
diversos ambitos de pesquisa, tais como impacto da revitalizacao urbana no preco de
terrenos (Rossi-Hansberg, Sartre & Owens Ill, 2010); impacto do perfil ambiental de
uma empresa em seu custo de capital proprio e capital de divida (Chava, 2014),
sustentabilidade (Bithas, 2011; Libecap, 2014; Rezai, Foley, & Taylor; 2011), efeitos
macroecondmicos da concessdo de créditos (Bianchi, 2010); e consequéncias do
turismo (Biagi & Detotto, 2012; Shang, Li & Wang, 2017).

O conceito de externalidades também esta presente em uma das mais
populares teorias econdmicas contemporaneas, as externalidades de redes (Katz &
Shapiro, 1985), muito utilizada para averiguar o efeito que um utilizador de um bem
ou servigo tem sobre o valor do produto para outros utilizadores ou, em outros termos,
guando uma grande rede de clientes aumenta a utilidade individual do consumidor
dessa rede, tal como ocorre no caso de sistemas de pagamentos eletrénicos (Au &
Kaufmann 2001), redes sociais (Chiu et al., 2013) e telefones celulares (Wang, Lo, &
Fang 2008). Entretanto, tal teoria ndo considera as externalidades como falhas de
mercado (Arli & Cadeaux, 2017).

Em suma, muitas sdo as abordagens, enfoques e utilidades procedentes do
gue a economia historicamente convencionou demarcar como externalidades. As
multiplas valias que essa acepc¢ao proporciona ao dominio académico, além disso,
influenciaram outro importante campo de estudo, o marketing, que reconhece que até
mesmo negocios com bom desempenho podem produzir resultados inesperados,
tanto para os envolvidos ativamente nas trocas de mercados quanto para terceiros
(Mittelstaedt, Killbourne & Mittelstaedt, 2006).

2.2 Externalidades do marketing

Se, no dominio econbmico, a énfase sobre as externalidades privilegia
conceituacdo quantificavel e objetiva, na area de marketing, boa parte da literatura as
vislumbram como subordinadas a uma esséncia mais ampla, podendo (estas) serem

conceituadas, por exemplo, como consequéncias das atividades de marketing
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efetuadas (Costa, 2012), ainda que assumam, igualmente, conotacdes positivas ou
negativas. Nao obstante as trocas de mercado tipicamente privilegiarem a criacdo de
valor, as transagdes carregam consigo potencial de criar externalidades significativas,
que podem afetar diferentes grupos ou individuos, influenciando diversas areas da
vida humana (Fitzgerald, Lamberton & Walsh, 2016).

A tematica das externalidades recebeu enfoque académico, nesse dominio,
maiormente a partir dos anos 1980, como corolario de estudos seminais do marketing
que, nas décadas anteriores, fundamentaram a disciplina como uma instituicdo social
de elevada importancia e enfatizaram o valor social (e ndo apenas econémico)
intrinseco a uma troca de valor entre duas partes, a exemplo de Cox (1965) e Kotler
(1972). Logo, os estudos de Nason (1986) e Mundt (1993) assentaram as
externalidades no escopo do marketing, argumentando que os custos/beneficios ndo
calculados sdo fundamentalmente ligados as trocas — sendo estas, assim, as fontes
genuinas das externalidades. Nason (1986), mediante o0 interesse pelas
consequéncias ndo previstas de marketing, estabelece as externalidades como
custos/beneficios que estdo fora da equacéo de troca, em vez de fora do sistema de
precos; e Mundt (1993), por meio do estudo dos efeitos decorrentes da divulgacéo
boca a boca, faz a aplicacdo do conceito de externalidades para um estudo de
marketing, mostrando como uma troca de duas partes pode ter resultados positivos e
negativos para além das funcdes de utilidade das partes da transa¢do, bem como
podendo impactar outras partes indiretamente envolvidas.

O paradigma de troca, a vista disso, apoiaria a inclusdo de efeitos primarios
nos estudos de externalidades por parte dos profissionais de marketing, fugindo da
tradicional otica econbmica de externalidades (Nason, 1986; Mundt, 1993). Desde
entdo, o uso das externalidades, no dominio do marketing, em muito se pulverizou,
denotando a crescente importancia que a disciplina vem conferindo a andlise das
consequéncias nao intencionais de suas atividades. Fitzgerald, Lamberton e Walsh
(2016) tracam visdo geral das pesquisas sobre externalidades no Marketing (Tabela
1), revelando que o conceito, sob esse prisma, ja foi estudado por diversos autores,
com os mais diversos focos, tipos de andlise, abordagens e a utilizacdo ou ndo de

métodos de mensuracao.
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Tabela 1: visdo geral das pesquisas de externalidades no Marketing

Autor Foco do Artigo Tipo Externalidaes como| [Mensuracao
Lusch Harvey e Speier Marketing ROI Tebrico Consequencia negativa
1993 de uma nova ideia N
Mundt e Houston 1996 Externalidades Tedrico Saidas nao-calculadas

da troca S
Cornes 1996 Bens publicos e externalidades | [Tedrico Custos néo-

considerados pelo

tomador de decis&o S
Schultz e Holdbrook 1999 | Meio-ambiente Tedrico Propriedade comum
Rothchild 1999 Saude Publica Tedrico Consequéncias

prejuduciais da troca N
Cadeaux 2000 Beneficios externos do consumo| | Teérico Fenbémeno negativo ou

positivo do consumo N
Petty 2000 Consumo privado Tedrico Custos néo-

considerados pelo

tomador de decis&o
Prakash 2002 Marketing verde Tebrico Positivas
Polonsky, Carlson e Fry Trocas de marketing Tedrico Consequéncias
2003 prejuduciais das trocas N
Fry e Polonsky 2004 Consequéncias de marketing Tedrico Consequéncias néo-

intencionais N
Redmond 2005 Promogao como externalidade Tedrico Consequéncias

prejuduciais das trocas N
Middelstaedt e Killbourne | [Sustentabilidade Tedrico Consequéncias nao-
2006 intencionais N
Lehman 2006 Desenvolvimento de novos Tedrico Consequencias ndo-

produtos antecipadas N

Piercy e Lane 2007 Dilema Etico Tedrico Efeitos deixados de lado

nos negoécios N
Mick 2007 Papel do Marketing Tedrico Consequéncias

prejuduciais das trocas N
Brow n, McNaughton e Clusters Industriais Empirico Consequéncias ativas e
Bell 2010 passivas da troca S
Mundt e Houston 2010 Externalidades Tedrico Saidas ndo-calculadas

datroca N
Moreas, Show e Poder de consumo Tedrico Consequéncias
Carrugin 2011 prejuduciais da troca N
Zabkar 2013 Comportamento de consumo Empirico Beneficios ndo

ambientalmente responsavel calculados da troca N

Meisenberg 2013 Franchising e sinergias Empirico Consequéncias

antecipadas S
Hurley e Mentzakis 2013 | [Healthcare Empirico Custo s
Middlestaedt et al. 2014 Macromarketing Tedrico Fendmeno negativo ou

positivo do consumo N
Goh Hui e Pug 2014 Acdes de consumo Empirico Consequéncias

prejuduciais das trocas
Felzenstein 2015 Industria Chilena de Vinhos Empirico Terceiras partes N

Fonte: Fitzgerald, Lamberton e Walsh (2006).

Por meio da Tabela 1, é possivel identificar estudos que, assim como esta
dissertacdo, aludem a propensdo macro no tratamento das externalidades no
marketing. Mittelstaedt, Killbourne & Mittelstaedt (2006) expdem que as decisbes dos

atores do mercado produzem resultados muito além de suas intengfes e que 0s
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efeitos podem ser sentidos no individuo bem como no agregado. Fry e Polonsky
(2004) explanam a necessidade de se analisarem as externalidades em perspectiva
ampliada com relacdo a troca, dado que, concomitante a realizacdo da troca, um
apanhado de stakeholders é abarcado por suas consequéncias, que podem adquirir
contornos complexos e heterogéneos; e Mundt e Houston (2010) asseveram que
atores abrangidos pelos sistemas de trocas, via de regra, desconsideram os impactos
de suas atividades na perspectiva macro, se referindo as externalidades como
resultados calculéveis e incalculaveis do marketing.

Embora a Tabela 1 aponte importantes estudos que tratem das externalidades
no dominio do marketing, diversos outros trabalhos, igualmente substanciais, também
poderiam se situar no enquadramento definido pelos autores, principalmente ao se
averiguar a seara do macromarketing; uma vez que, ao se colocar com o objetivo de
compreender as funcdes de marketing e do seu papel na sociedade (Shapiro, 2006),
a escola do macromarketing se inter-relaciona com a ideia de externalidades, mais
estritamente as consequéncias sociais do marketing (Redmond, 2005).

Com efeito, uma abordagem que investigue os efeitos expandidos das praticas
sociais de marketing encontra, cada vez mais, eco em resposta as assiduas praticas
mercadoldgicas atuais e seus significativos impactos na vida das pessoas (Wilkie &
Moore, 2012; Layton & Grossbart, 2006); desdobrando-se em um contexto no qual a
AMA, inclusive, reconsiderou sua definicdo de marketing, no ano de 2007, acrescendo
que o “marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e transacionar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade em geral’.

O marketing ndo pode, assim, desconsiderar os determinantes e os efeitos
sociais de suas atividades e imposicdes, e as diversas externalidades, positivas ou
negativas, decorrentes das trocas, que podem impactar os mais diversos ambitos, tais
como: ambiente e instituicdes sociais, vida e bem-estar social, politica e poder, e
valores religiosos ou de outras ordens (Costa, 2015). Essas externalidades, logo, se
posicionam no dominio do macromarketing, posto que a acdo de marketing ndo é
macromarketing, porém os resultados gerados o séo, devido a sua relacdo além da
troca (Layton, 2009).

Ainda que a agenda de pesquisa do macromarketing tenha enfatizado as
externalidades sociais negativas, por meio dos topicos de sustentabilidade e meio-
ambiente (Varadarajan, 2020; Coverly et al., 2008, Guillard & Roux, 2014, Laczniak,
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2017), h& estudos que averiguam as externalidades positivas oriundas das relacdes
entre marketing e sociedade, tal como Daouda, Barth, Ingenbleek (2020), acerca do
mercado de produtos enddgenos africanos; Schultz e Joya (2019), com relacdo a
reintegracdo de ex-combatentes na sociedade civil colombiana; e Kalverkamp e
Raabe (2017), a respeito da remanufatura automotiva no contexto europeu. Em suma,
0 macromarketing apresenta perspectivas e ferramentas que confluem para o
desenvolvimento econdmico e bem-estar social por meio da busca por efeitos
positivos na relacdo entre marketing e sociedade (Layton & Grossbart, 2006;
Svensson, Shapiro & Schultz, 2009).

Neste estudo, a lente do macromarketing serd empregue para se averiguarem
ambas as formas de externalidades, positivas e negativas, oriundas das relacdes
entre marketing e sociedades exploradas. Contudo, o0 macromarketing refere-se ao
estudo de (1) sistemas de marketing, (2) impacto e consequéncia dos sistemas de
marketing na sociedade e (3) impacto e consequéncia da sociedade nos sistemas de
marketing (Hunt, 1981). Assim, para se avancar para uma abordagem de
externalidades genuinas de macromarketing, analisada em perspectiva ampliada com
relacdo a troca, tal como o intuito deste estudo, faz-se necessario chegar até uma

visdo congruente ao sistema agregado de marketing (Fry & Polonsky, 2004).

2.3 Externalidades dos sistemas de marketing

Uma vez que o macromarketing esta envolvido na compreensao, explanacao e
predicdo dos efeitos que o sistema de marketing pode ter, e esta tendo, sobre 0 nosso
mundo (Wilkie & Moore, 2006), temos que o0s sistemas de marketing representam a
unidade de analise do Macromarketing (Layton, 2009). Dessa forma, compreender as
externalidades dos sistemas de marketing no cotidiano das pessoas é designio
primordial para a tarefa de reconhecer como o marketing afeta a sociedade
(Mittelstaedt, Kilbourne & Schultz, 2015).

Sistemas de marketing se fazem presentes desde sociedades tribais primitivas
a economias desenvolvidas, assumindo variadas formas, que vao desde simples
trocas efetuadas por grupos restritos até redes comerciais de escala global; eles se
originam com base na esfera comercial, por meio da indugéo a especializacdo como
forma de se aumentarem os ganhos financeiros de dados agentes, e, assim, séo

formadas redes comerciais que vinculam comunidades, abarcando diversas culturas
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e contextos, carregando consigo aspectos dindmicos que raramente convergem ao
equilibrio (Layton, 2011).

A assimilacdo de um sistema de marketing e de suas externalidades requer
identificar seus individuos, grupos e entidades envolvidos, assim como circunstancias
econdmicas, culturais e sociais presentes, além das infraestruturas, instituicoes e
artefatos constituintes de seu ambiente (Layton, 2009). Fundamentado no conceito de
sistemas agregados de marketing exposto por Layton (2011), Costa (2015) apresenta
um olhar abrangente do sistema de marketing, salientado na Figura 1.

Figura 1 — Sistema de Marketing

Entradas do sistema de marketing
Agentes ofertantes & demandantes
Desejo de beneficios
Suposicies de interesse
Institiches de mediacio

Condiciomamentos seciais diversos
Informagies e regras diversas—

!

Funciomamento do sistema

L
LI I I T ]

Aghes { | Fluxus diversos

= Compra || = Produtos

= Venda #  Informaghes

=  MNegociagbes i | » Dinheiro e direitos
# Acordos diversos &  Influéncia

= Fizcalizacio ] Posse & propriedade
= Campanhas diversas.. | |- Compromissos...

Saidax do sistema de marketing

& Aoies e Auxos
= Yalor gerado para os agentes e a seciedade
= Satizfacio dos envohndos
= Externalidade positivas e negativas

o Desenvalvimento econdmicn & social

o Qualidade de vida

o Extermalidade negativas

""""" { 25 SRR N S

Condicionamentos externos [ Dutros sistemas

n

Fonte: Costa (2015).

Como sinalizado por Costa (2015), a partir da visdo estrutural exposta, 0
equilibrio interno do sistema de marketing esta relacionado tanto as entradas do
sistema quanto ao seu funcionamento, na busca de uma transformacao sinérgica que
contenha os objetivos dos atores do sistema, o que faz com que o equilibrio externo
do sistema de marketing se relacione, realmente, com os resultados obtidos para a
sociedade em que sdo observados os valores e as externalidades geradas.

O nivel de entrada do sistema de marketing dispde de ressalvas para a
esséncia deste mesmo sistema, sendo composto por dadas distingbes e

particularidades; enquanto que, no nivel de saida do sistema, situa-se o foco do
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presente estudo nas externalidades concebidas pelo SAM. Sendo as externalidades
partes inerentes aos sistemas de marketing, assimilam-se os SAM na qualidade de
sistemas vivos e dinamicos entre compradores, vendedores e sociedade, pulsando
com trocas que alcancam propositos e geram custos/beneficios extras para as
primeiras partes e também a terceiros (Lusch, Brown & Brunswick, 1992; Mundt &
Houston, 2010).

Os sistemas de marketing, destarte, culminam em externalidades que
possibilitam auferir acerca das repercussoées atreladas as atividades em questao, mas
gue podem desafiar sua prépria existéncia quando se colocam desequilibrios dentro
desse sistema, uma vez que, analisando-se amplamente o sistema de marketing, este
€ composto mediante uma malha de individuos, grupos e entidades, de forma
integrada, e a oferta criada e entregue tem uma relacéo direta com os padrdes de vida
da sociedade (Layton, 2007).

Os SAM possuem, enfim, o objetivo de aprimorar a qualidade de vida das
comunidades nas quais atuam, por meio da entrega de produtos aos consumidores,
bem como partiilhando os proveitos dessas praticas com toda a sociedade.
Holisticamente, 0 sucesso ou o fracasso desses sistemas esta, em Ultima instancia,
relacionado a entrega de um padréo de vida ou qualidade de vida aos participantes e
as comunidades das quais eles fazem parte, consequéncia da qualidade e relevancia
do que é ofertado pelo sistema de marketing (Layton, 2009).

Dentre as principais consequéncias dos sistemas de marketing, consideradas
como externalidades positivas, estdo: desenvolvimento econémico e social,
desenvolvimento de politicas publicas e a qualidade de vida. Um sistema de marketing
equilibrado sugere que todos 0s seus atores exergcam 0s seus papeis de forma justa;
entretanto, externalidades negativas podem acometer alguns sujeitos da troca,
gerando, dessa maneira, o desequilibrio desse sistema (Layton, 2011).

Identificam-se estudos no ambito do macromarketing que, a exemplo deste,
valem-se de parametro pormenorizado dos sistemas de marketing para a explanacéo
das consequéncias do marketing na sociedade. No dominio nacional, por exemplo,
Fleming et al. (2015) analisaram, a partir das externalidades do garimpo de Serra
Pelada, que o sistema de marketing em questdo nao foi capaz de gerar bem-estar
duradouro para a sociedade a sua volta, sendo incapaz de trazer crescimento
sustentavel para a regido — apesar de ter concebido externalidades aparentemente

positivas, como o prestigio e expansdo econémica por ali conquistada. Mostrou-se
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gue a retirada do ouro, do contrario, ocasionou efeitos negativos, tais como inflacéo
dos sistemas de marketing adjacentes, elevado nivel de doencas na populacéo,
impacto ambiental nocivo provocado pelo garimpo e aumento da pobreza local em
decorréncia da posterior migracédo dos garimpeiros.

Ja Pereira (2017), por meio do estudo dos efeitos do consumo de alimentos por
criancas em cantinas de escolas particulares, ressaltou a importancia de leis e
mudancgas nesses sistemas de marketing como forma de melhorar a qualidade da
alimentacgdo infantil, ainda que tais ambientes sejam supostamente melhor providos,
se comparados com escolas publicas. A partir da inefetividade de politicas publicas
gue refletem sobre escolas da rede privada, observou-se externalidades negativas as
criangas, como o consumo elevado de alimentos ultraprocessados, vulnerabilidade do
consumidor infantil, doencas ligadas a ma alimentacdo (obesidade, etc) e danos
psicolégicos a crianca.

Mota e Leite (2017), por sua vez, abordaram os efeitos derivados da
revitalizacdo comercial em um grande centro brasileiro. Verificou-se que projetos de
revitalizacdo comercial geram externalidades positivas, como o desenvolvimento
econdbmico e social do seu entorno, entretanto, a falta de engajamento dos
participantes ou a auséncia de planejamento categérico pode acarretar em
externalidades negativas, como desestruturacdo ou inviabilizacdo do sistema de
marketing em pauta.

Na esfera internacional, Redmond (2013) averiguou que, nos anos que
antecederam a bolha do setor, o sistema de marketing imobiliario americano havia
inserido novos atores de mercado em resposta as mudancas ambientais, além de
constatar a inatividade entre os reguladores no decorrer do processo. O autor sustenta
gue essas novas estruturas do sistema acarretaram na consequéncia negativa da
crise imobiliaria americana de 2009.

Enquanto que Kalverkamp e Raabe (2018) avaliaram o sistema de marketing
da remanufatura na Europa, de modo a melhor entender os efeitos problematicos que
levam ao desperdicio de recursos e outros impactos ambientais; captando insights
relevantes, que explicam, habilmente, as ineficiéncias observadas. Conforme os
autores, os sistemas circulares de reutilizagdo e reciclagem podem estimular a
conservacgao de recursos e trazer resultados mais sustentaveis para os sistemas de
marketing, como externalidade positiva ao confronto da escassez de oferta

averiguada.
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Ainda que tais estudos tenham favorecido a compreensdo empirica das
externalidades dos sistemas de marketing a luz do macromarketing, 0 presente
trabalho vai além, expandindo as possibilidades metodolégicas de analise dessa
dindmica.

Na proxima secdo, antes de adentrar os procedimentos metodoldgicos,
apresentarei o objeto de estudo, como forma de melhor deslinda-lo. Ademais, a
absorcao de um sistema de marketing e de suas externalidades requer, inicialmente,
a identificacdo de suas principais particularidades (Layton, 2011), o que o topico a

sequir, inicialmente, ajudara a lograr.
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3. OBJETO DE ESTUDO - BREVES CONSIDERACOES SOBRE A RIFA

Todos os meses, mesma data. Dia dez chegava o mascate, para alegrar a
pequena cidade do interior de Pernambuco: Gameleira.

Novidades trazidas de Recife. Panos e trecos. Vendia brilhantina, grampos,
cadarcos, perfumes e batons...

A festa era grande com a chegada de seu José. Nem parecia que era tao
idoso; caminhava na chuva e no sol, carregando malas, com a ajuda de um
carro de mao. Todos os meses, pedidos eram satisfeitos. Populacao avida de
esperanca — esperanca de ficar mais bonita, de combinar cheiros,
misturando mato com perfumes.

Era muito paciente com todos, ajudava na escolha de marrafas, diademas,
pentes de todas as cores e brilhos.

Eu ficava perto. Bem perto, sem tirar os olhos do meu desejo.

Queria-o tanto para mim. Mas minha av6 s6 pensava em elasticos, bicos e
fitas. Também, ndo estava com muito dinheiro. Mas daria para comprar o que
eu tanto queria. Daria...

Eu pegava nele, cheirava, passava no rosto. Sentia um arrepio, de tdo macio
gue era.

O mascate dizia sempre: guardo pra vocé, Feliciana. Vera que da préxima
vez, vocé compra.

Mais um més se passava e logo outra lua. Outro dia dez chegava.

L& vinha o encanto de um teatro — colorido, perfumado e cheio de gente ao
redor; cada um que segurasse a sua compra enfeitada de magia.

Pessoas iam e vinham; esqueciam de algo e compravam mais... E eu? O meu
sonho acabaria voando! Sé de pensar, dava um no na garganta; ndo haveria
de ser. Era s6 o que desejava para mim. Conseguiria, pensei.

Lembrei de repente, do meu cachorro. Sutdo mancava da pata esquerda, era
bonito e brincalhdo. Grande e preto; manso de doce olhar.

Fiz negécio com o vendedor: Trocar o animal pelo lenco. Lindo, fino, azul.
Com ele chegava a imaginacao da felicidade e poder — &s pessoas iriam
pensar que eu ja era uma moca, e bonita. Teria valor!

Mas, minutos depois, me olhando no espelho, fui tomada de uma grande
tristeza...

Corri, corri tanto a procura do homem, ndo importando o quanto doiam meus
pés descalcos...

Enfim, encontrei os dois. Peguei meu animal de estimacéo de volta; devolvi o
lenco, sem a graca do encanto.

Com olhar interrogativo, ele me seguiu, com sua lealdade de sempre.
Caminhei devagar para casa. Estava com muito sono. S6 queria agora, voltar
a pensar, amanha. (Aroucha, 2005, p.[s.l.]).

As idas e vindas do mascate a pequena cidade de Gameleira (PE) — aludidas
no conto acima — simbolizam o &mago da acepc¢ao social do marketing. No impeto
de vender seus produtos a populacao interiorana de Pernambuco, o caixeiro-viajante
(mascate) — ainda que sob condi¢des rudimentares — facilita o consumo e cria valor
a toda uma comunidade.

Pertencente ao universo dos vendedores ambulantes — atividade exercida por
mais de 1 milh&o de brasileiros (PNADC, 2017) —, o mascate, elemento comum no
Nordeste brasileiro, encontra semelhangas comerciais com outras profissdes em

outros estados do Brasil.
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Nessa categoria, distingue-se, também, o oficio do rifeiro — alcunha
relacionada ao vendedor ambulante oriundo do Centro-Oeste de Minas Gerais
(Santos, 2017). O comércio das rifas compreende, assim, vendedores ambulantes e
autbnomos que partem de suas cidades, no supracitado interior mineiro, e ganham as
estradas rumo a outras regides do Brasil, com intuito de comercializar diversos tipos
de produtos, desde roupa de cama, bichos de pellcia a artigos de perfumaria (Melo,
2002).

Moraes (2012) narra a gana que conduz o rifeiro pelas suas jornadas mercantis

pais afora:

homens destemidos que levam sonhos coloridos até para seres humanos
moribundos de sonhos.

(...) As vezes, a mae-estrada é cheia de curvas. As vezes, uma reta danada.
As vezes, coisa de Primeiro Mundo: desértica ou ilustrada. As vezes, cheia
de buracos e toda empoeirada.

(...) Nao interessa se € em uma grande capital ou em pleno sertdo. S&o tantas
viagens que o Brasil ficou pequeno para estes mineiros que levam os sonhos
a todas as regides.

Essa laboracdo se tornou tdo importante para a regiao procedente a ponto de
revolucionar a economia local. Em Lagoa da Prata-MG, cidade genitora do fenbmeno
da rifa, e em sua regido proxima — que compreende 0s municipios de Moema,
Japaraiba, Luz, Santo Antdnio do Monte, Arcos e dos distritos de Martins Guimaraes,
Ilha, Capoeirdo e Mirandas —, constata-se, presentemente, abundéancia de empresas
atacadistas que abastecem o comércio da rifa, o que manifesta a centralidade dessa
atividade em processos de producdo, distribuicdo, circulacédo, trocas e consumo;
realcando, para mais, a importancia dos trabalhadores que se dedicam a esse
comércio informal, principalmente em termos da geracdo de empregos em seus
municipios de origem (Moraes, 2012; Morais, 2014).

Para se compreender o que ainda hoje se entende por rifa, faz-se necessario
remontar aos primérdios da atividade, quando, na década de 1970, esse tipo de
trabalho informal tornou-se mais intenso em Lagoa da Prata (MG). Na ocasiao,
romeiros da cidade vislumbraram atividade simile em Aparecida (SP), e comegaram
a explora-la, preponderantemente, durante o periodo de entressafra da Usina
canavieira local, que Ihes provia periodo ocioso em determinados meses do ano
(Oliveira, 1998; Moraes, 2012; Morais, 2014).

Os rifeiros inaugurais foram comerciantes informais que, até meados da década

de 1980, colocavam no “trecho”, por meio do colocador de rifas, cartelas que
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viabilizavam o sorteio de determinadas mercadorias, comumente adquiridas em S&o
Paulo ou no Paraguai — tais como colchas, quadros de paisagens e relogios. O
colocador de rifas, entdo, ndo negociava a mercadoria em si, e sim a cartela premiada,
com pessoas dispersas em todo o territério brasileiro - que se interessavam em “rifa-
las”, ganhando, pelo trabalho prestado, mercadorias na forma de brinde. Tem-se,
assim, o inicio de um sistema de marketing que se desenvolveria mediante o tempo,
manifestando-se de forma pujante em todo o pais até os dias de hoje (Moraes, 2012;
Morais, 2014).

A popularidade da rifa muito se explicava pela oferta de produtos, aos sorteios,
qgue dificiimente eram encontrados nas lojas de dadas localidades; atingindo o seu
apice na década de 1990, ocasido que agregou a estabilizacdo da moeda brasileira e
a exploragdo, por parte da rifa, dos brinquedos de pellcia, até entdo pouco
disseminados em certas regides do pais. Nesse interim, a medida que a atividade se
consolidava, irrompiam fabricas em Lagoa da Prata (MG) direcionadas a producao de
produtos aos rifeiros, incrementando a economia local. Essa forma de trabalho,
entretanto, apresentou sinais de esgotamento nos anos 2000, sendo paulatinamente
substituida pelo comércio ambulante. A rifa, que antes aludia apenas a venda de
cartelas, se amplia, entdo, para a comercializacdo direta de produtos, porém
preservando o costume de se valer das proprias clientes para o fomento das vendas.
Atualmente, tanto o vendedor de cartelas quanto o comerciante ambulante podem
coexistir, e ambos recebem a denominacado de ‘rifeiro”, apesar das diferengas de
encargo (Moraes, 2012; Morais, 2014).

Acerca do prolongamento da cultura das vendas em outras localidades por
tantos anos, Moraes (2012) assinala que as rotas eram sabidas e os préprios rifeiros
transmitiam a outros os segredos e macetes de viagens, observando que muitos se
valeram do que os anteriores descobriram, todavia, conforme o autor, nao foi facil
solidificar esse costume, pois muitos foram os rifeiros que arriscaram muito e
perderam tudo, derrubados pelas sucessivas mudancas tecnolégicas e saturacéo de
produtos ocorridas no decorrer do tempo; verificando que, para a prosperidade no
ramo, € necessario muita criatividade para diversificar, além de coragem e
sagacidade. Moraes (2012) atenta que o comeco de tudo foi dificil, pois se devia fazer
com que as clientes acreditassem que se voltaria com os brindes das cartelas, sendo

os primeiros rifeiros “reais desbravadores aventureiros e bandeirantes que, com
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ousadia, trouxeram uma nova filosofia e um novo estilo de vida para Lagoa da Prata
e para as cidades vizinhas, construindo uma historia, um legado”.

Atualmente, a prética da rifa € uma atividade comercial em que o rifeiro coloca
mercadorias no circuito do consumo em todo o territorio brasileiro. O rifeiro,
proprietario das mercadorias, adquire-as nas pequenas e médias industrias,
atacadistas localizadas em Lagoa da Prata (MG) e regido ou juntamente a atacadistas
e industrias localizadas em outras localidades do pais, ndo possuindo, a rigor, um
ponto fixo para a venda dessas mercadorias, que sdo, geralmente, adquiridas em
grande quantidade. Os atuais rifeiros, assim, transformaram-se em comerciantes nédo
lojistas, donos das mercadorias colocadas no circuito de vendas; eles ndo tém uma
loja ou ponto fixo, onde as mercadorias sao expostas, e, geralmente, alugam imovel
e ficam ali alojados ou também viajam com os produtos em 6nibus, carros e
caminhdes-bau. Em geral, os 6nibus e caminhdes utilizados para o trabalho da venda
ambulante apresentam multifuncionalidade, posto que atendem a papéis diversos, por
exemplo, alojamento, cozinha, transporte de trabalhadores e de algumas mercadorias
a serem vendidas (Morais, 2014).

O rifeiro contrata, informalmente, o colocador de rifas para o trabalho informal,
gue recebe uma comisséo sobre as vendas, sem um salério fixo. O ganho do rifeiro
depende diretamente da capacidade do colocador de rifas em distribuir as
mercadorias e receber o valor referente as mesmas, as quais sao distribuidas a outras
pessoas, geralmente mulheres. A mercadoria € entregue mediante 0 compromisso de
pagamento informal do valor desta apds um periodo de tempo, que varia de trinta a
noventa dias (Morais, 2014).

Ao assumir o compromisso de pagamento da mercadoria, a
cliente/revendedora assina uma nota promisséria, sem valor legal, mas que serve
como mecanismo de pressdo para a efetuacdo do pagamento da divida assumida
junto ao colocador das pecas. As revendedoras, que assumem a divida com o
colocador de rifas, oferecem as mercadorias usualmente para amigos e familiares e,
solicitada a compra, se responsabilizam pelo pagamento integral do valor dela ao
colocador. Toda compra/distribuicao feita pela cliente representa uma comisséo que,
posteriormente, € convertida em brindes a serem escolhidos. Todo esse processo é
feito de maneira informal, sem nenhum contrato de trabalho e sem garantias de

recebimento do dinheiro ou do brinde (Morais, 2014).
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As rotas comumente delineadas pelos rifeiros abarcam as regides Centro-
Oeste, Nordeste e Norte do pais e, com menos intensidade, as regides Sul e Sudeste;
e as mercadorias ofertadas séo distintas, variando, por exemplo, entre pecas intimas,
toalhas, lengdis, jogos de cozinha, cortinas e colchas (Moraes, 2012; Morais, 2014).

Moraes (2012) sintetiza a saga desse singular oficio em sua obra “Rifeiros € a

Revolucao de uma Cidade”:

a rifa, como era no inicio, ndo existe mais, chegou ao fim (...) Hoje, quem
comanda esse universo sdo 0s microempresarios (...) Hoje, ha muitas
referéncias, informagdes cristalinas (...) Um trabalho informal vitalicio que se
transformou em microempresas (...) Da rifa a legido de microempresas (...) O
legado continua (...) Em cada regido desse imenso Brasil, usa-se uma
linguagem com sotaques diferentes (...) Ideias novas e revolucionarias (...)
Conciliando arte das vendas e criatividade (...) As pessoas passam a
acreditar em seres humanos desconhecidos (...) Nao interessa se € em uma
grande capital ou em pleno sertéo (...) Legides de vendedores ponta a ponta,
formando todo ano centenas de novos empreendedores da rifa.

Desta forma, por meio da busca por clientes, o rifeiro, ao longo das ultimas
décadas, tem percorrido todo o territério brasileiro e colocado em circulacdo a
continua producao de Lagoa da Prata (MG) e regido, dinamizando a economia local e
permitindo a perenidade do comércio informal e do circuito produtivo abastecedor
desse setor até os dias atuais (Moraes, 2012; Morais, 2014).
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4. METODOLOGIA

4.1 Tipo e estratégia de pesquisa

Pesquisar a natureza sistémica e multifacetada dos mercados requer que 0s
pesquisadores entrem em um mundo social complexo, interpretado de maneiras
variadas por atores sociais cujas agles, crencas, interacdes e identidades sé&o
entendidas para construir mercados socialmente (Berger & Luckmann, 1966). Assim,
para assimilar como se articulam as externalidades do sistema de marketing
denominado rifa, a luz do macromarketing, foi utilizada abordagem qualitativa de
pesquisa (Denzin & Lincoln, 2006).

A opcgéo pela abordagem qualitativa oportunizou flexibilidade na coleta de
dados (Creswell, 2007), convergindo ndo somente com a recomendacdo de adotar
gama mais ampla de métodos para geracéo de novas teorias por parte do marketing
(Hunt, 1994) — e, mais especificamente, do macromarketing (Schultz, 2014) —, como
também harmonizando com o intuito fundamental do estudo, qual seja, analisar dados
concernentes a um conjunto diversificado de atores intricados no referido sistema de
marketing.

Uma vez que as externalidades podem extrapolar o quadro de referéncia de
um estudo com ambito pré-determinado, o estudo adotou estratégia de coleta de
dados multimetodologica, de inspiracdo etnografica, cujo verniz p6de auxiliar a
entender o sistema de marketing de dentro de seu habitat naturalista, ajudando a
interpretar, sobremaneira, como o0s atores ali envoltos ddo sentido as suas
experiéncias sociais (Bray, 2008). Ademais, tal opcédo dialoga com a busca pela
integracdo do macromarketing para com outras correntes das ciéncias sociais, na
busca por perspectiva auténtica e holistica do fendmeno a ser analisado (Dholakia &
Nason, 1984).

4.2 Contexto de pesquisa

Sendo a pesquisa de campo o que da corpo a etnografia (Laplantine, 2003),
acompanharam-se duas diferentes viagens de rifeiros a distintas regides do pais. A
primeira, com destino ao Sul do Maranh&o, a 1966 km de Lagoa da Prata-MG, durou

vinte dias, e foi realizada em janeiro de 2020. A segunda, com direcéo a regido do
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Vale do Rio Doce-MG, situada a 698 km da cidade de origem dos rifeiros, durou 10
dias, e foi realizada em outubro de 2020. Para a escolha das viagens, foram
necessarios diversos contatos com rifeiros lagopratenses. Dentre as opcdes
disponiveis, os dois percursos assinalados revelaram-se as melhores oportunidades
consoante o intuito do estudo, e tais escalas de tempo foram decididas pelo processo
de saturacao teorica (Glaser & Strauss, 1967).

As regides definidas evidenciaram-se apropriadas para estudar as
externalidades do sistema de marketing da rifa, pois, além de aumentarem o escopo
geografico e fornecerem maior robustez ao estudo, tanto uma como a outra
apresentam contextos culturais, sociais e econdmicos distintos com relacdo a Lagoa
da Prata-MG. A Tabela 2, disposta a seguir, apresenta importantes indicadores
socioecondémicos de cada uma das cidades contempladas pelas viagens,
escancarando as semelhancas de performances de uma regido para com a outra,
assim como denotando as diferencas de ambas se comparadas a Lagoa da Prata-
MG.

Tabela 2: Informacdes socioecondmicas e demograficas sobre as cidades visitadas

Populagéol Bolsa Familia IDHM IDHM IDHM IDHM3
% de Renda Educagdo Longevidade
beneficiarios
em relagdo a

popular,;e"lo2

Lagoa da Prata (MG) 52.165 4,13% 0,720 0,655 0,832 0,732 (Alto)

Disténcia

para Lagoa

da Prata
Rota Sul do Maranh&o (MA)  1966km
Estreito 41.497 10,57% 0,666 0,536 0,800 0,659 (Medio)
Carolina 23.902 13,96% 0,600 0,529 0,802 0,634 (Medio)
Sdo Raimundo das Mangabeiras 17.474 13,68% 0,583 0,521 0,749 0,610 (Medio)
Sambaiba 5.484 15% 0,542 0,456 0,728 0,565 (Baixo )
Rota Vale do Rio Doce (MG)  698km
Pescador 4129 13,47% 0,615 0,552 0,831 0,656 (Médio)
Nova Modica 3,793 13,32% 0,610 0,527 0,779 0,630 (Medio)
Sdo José do Divino 4.002 15,44% 0,627 0,583 0,778 0,658 (Meédio)

Fonte 1: Censo Populacional 2010» (PDF). Censo Populacional 2010. Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE); Fonte 2: Portal da Transparéncia,
Governo Federal, 2020; Fonte 3. Atlas IDHM no Programa de Desenvolvimento da

Nacdes Unidas com dados do Censo Demografico de 2010 feito pelo Instituto
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Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Usualmente envolto por varios problemas sociais, como pobreza e o baixo nivel
de crescimento e desenvolvimento econémico (Rocha, 2015), o estado do Maranhao
apresenta, no sul de seu territorio, o agronegocio, em especial, a sojicultura, como
principal atividade econdmica da regido (Lorensini & Victoria, 2015; Sagrima, 2016);
no entanto, tal pratica vem sendo tradicionalmente explorada por migrantes de outros
estados, maiormente gauchos (Bueno, 2001). No tocante ao Vale do Rio Doce-MG,
embora a regido possua duas cidades de maior calibre, como Governador Valadares-
MG e Tedfilo Otoni-MG (Nogueira, 2019), a maior parte dos demais municipios
apresenta baixo dinamismo econdmico, notabilizado, sobretudo, pela atividade
agropecuaria, e convivendo, regularmente, com acentuada migracdo e emigracao de

seus habitantes em idade produtiva (Faleiro, 2017).

4.3 Coleta de dados

A principal técnica elegida para a coleta de dados foi a observacdo néo-
participante, ferramenta metodoldgica oriunda dos estudos etnogréficos (Cavedon,
2014; DeWalt & DeWalt 2002). Todavia, devido a limitacdo de tempo e trato, a
perspectiva etnografica ndo foi empregue em sua versdo classica, que presume
permanecer extensos periodos em campo e se valer de seus achados como estratégia
para aprender fenémenos culturais (Schouten & McAlexander, 1995), mas meramente
como inspiracdo de pesquisa.

Uma vez que a rifa envolve multiplicidade de atores oriundos de localidades
dispersas e apresenta feicdo informal, torna-se dificil entender plenamente esse
sistema de marketing e as suas decorréncias sem que melhor se capture a natureza
social do trabalho dos rifeiros e suas respectivas clientes. A participagdo etnografica
no seio da rifa, dessa forma, ajudou a gerar uma melhor compreensdo do ambiente
de pesquisa geografico e sociocultural ali representado (Rainbow & Sullivan, 1987;
Fetterman, 1998; Blumer, 1969), aproximando-me e proporcionando-me familiaridade
juntamente aos atores envoltos na atividade.

Uma completa imersao etnografica no campo propiciou vivenciar o cotidiano da
rifa e acompanhar os encontros dos rifeiros com as clientes/revendedoras em diversos

ambientes e contextos. Observar as interagdes desses dois atores foi potencialmente
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valioso para os propositos desta pesquisa, visto que expds processo de enculturacéo
entre atores do mesmo sistema de marketing (Layton & Grossbart, 2006).

Nas duas viagens realizadas, foram testemunhadas 78 visitas de rifeiros as
clientes/revendedoras (40 na primeira rota, 38 na segunda rota), ajudando a obter
insights profundos sobre a dinamica da rifa, interacdes, relacfes de conflitos, e os
diferentes papéis, praticas e percepcdes na relacdo de ambos (Crotty, 1998).

A experiéncia de cunho etnogréfico foi registrada por meio da participacéo e
observacéo, totalizando cerca de 352 paginas de texto em espaco duplo, dos quais
200 sao pertencentes a primeira viagem, e 152 alusivos a segunda. O roteiro de
observacéo foi norteado, essencialmente, pelos objetivos indicados pelo estudo: (1)
especificidades do sistema de marketing denominado rifa (Layton, 2009); (2)
percepcdes dos rifeiros no tocante a atividade exercida e (3) perspectiva das
clientes/revendedoras com relacdo a atividade. A passagem a seguir elucida um dos

registros no diario de campo:

“14 de outubro. Quarta-feira. 15:45. A conversa do rifeiro com a cliente/revendedora tende a

ser amigavel, buscando propiciar novas vendas para além do acerto pendente”.

Também foram registradas fotos (Elliot & Jankel-Elliot, 2003), como forma de
reviver a experiéncia vivida (Hill, 1991) e fichar, visualmente, as mais diversas
particularidades do entorno social da rifa e dos decorridos encontros do rifeiro com as
clientes/revendedoras. Foram efetuadas 160 fotografias, dos quais 90 sao referentes
a primeira viagem, e 70 pertencentes a segunda. Diversas fotos coletadas estédo
incluidas na secao de resultados que, a exemplo da imagem 2, colocada a seguir,
contribui para ilustrar os variados assuntos perpassados pelas observacgoes,
configurando-se como via apropriada para apreensao mais aprofundada do sistema

de marketing averiguado.



31

Figura 2: caminhao dos rifeiros estacionado em frente a casa de duas
clientes/revendedoras

= | |-

1 : =
| I

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Dados observacionais, se usados isoladamente, ndo revelam as percepcoes,
valores, crengas e estados internos dos individuos (Arnould & Wallendorf 1994). Logo,
além dos dados que foram coletados no decorrer da observacdao nao-participante,
foram realizadas, também, entrevistas semiestruturadas, como forma de atingir
subjetividades para a compreensao do fendbmeno (Gaskell, 2015), e assim, alcancar
uma abordagem ainda mais completa e oportuna a triangulagdo (Denzin & Lincoln,
2000).

No que tange as clientes/revendedoras, as entrevistas foram realizadas
presencialmente e feitas ao final das visitas dos rifeiros a estas. O fato de envolver-
me, inicialmente, na observacao ndo-participante, ajudou a criar confian¢ca necessaria
para a entrevista (Stacy & Paige, 2012). Primordialmente, o objetivo da pesquisa foi
explicado as respondentes, a fim de garantir seu consentimento para a entrevista. Ser
cliente/revendedora da rifa foi o unico critério de escolha, prosseguidas pelos
parametros de conveniéncia, bola de neve e intencionalidade. Para atenuar o viés das

respostas, as entrevistas eram realizadas sem a presenca dos rifeiros e, sendo a
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garantia do anonimato e sigilo de suas respostas fundamental para a anuéncia das
participantes, pseuddnimos serao utilizados para relatar os resultados (Warren, 2001).

Quanto aos rifeiros, as entrevistas em profundidade com estes foram efetuadas
fora do ambiente de encontro com as clientes/revendedoras, como forma de lhes
oferecer maior conforto e liberdade de respostas (McCracken, 1988). Foram
entrevistados todos os rifeiros que integraram as duas viagens acompanhadas.

O mesmo guia de discusséo semiestruturado foi utilizado tanto para rifeiros
qguanto para clientes/revendedoras, como forma de permitir triangulacado de fontes
(Denzin & Lincoln, 2006). Construido especialmente para esse objetivo e abordando
temas amplos relativos ao sistema de marketing da rifa e as externalidades da
atividade, no tocante as percepcdes e conhecimentos pessoais de cada sujeito, o guia
de tbpicos, disponivel no Apéndice A, foi usado amplamente para garantir que as
questBes principais fossem abordadas, mesmo que as perguntas tenham sido
empreendidas de forma coloquial.

Tratado como um evento dialégico (Godoy & Mattos, 2006), o objetivo era fazer
perguntas genuinamente abertas (Patton, 2002), de modo a evitar o direcionamento
das respostas dos participantes, e sempre requisitando exemplos que detalhassem
as colocacoes, de forma a obter o maximo de insights possiveis. Dessa maneira, 0s
participantes das entrevistas foram incentivados a falar, livremente, sobre a rifa e suas
percepc¢des acerca desta (Charmaz, 2006), sendo exemplos de indagacdes ocorridas:
“Como que tudo comegou?”, “Wocé acha que essa atividade € importante?” e "O que
vocé acha que ela traz de positivo? E negativo?”.

Entrevistas em profundidade forneceram flexibilidade ao processo e permitiram
gue novas questdes fossem surgindo no desenrolar das respostas (Duffy, Ferguson
& Watson, 2002), viabilizando, ainda, que os respondentes explorassem outros
tdpicos que consideravam importantes.

Acerca de seus perfis, mesmo que alguns dos produtos vendidos pelos rifeiros
sejam direcionados ao publico masculino, em ambas as regides a totalidade das
clientes/revendedoras sdo mulheres, sendo boa parte destas mées de familia, com
idade superior a 40 anos. Dentre os rifeiros, todos homens e com experiéncia prévia
em rotas diferentes, nenhum possui diploma universitario, e apenas um de seis
entrevistados apresenta idade inferior a 40 anos, este proprio, filho de outro rifeiro

presente na viagem.



33

Na primeira viagem, foram entrevistadas 20 pessoas, sendo 16 revendedoras
e 04 rifeiros. Enquanto que, na segunda viagem, foram entrevistados 15 sujeitos,
representando 12 revendedoras e 03 rifeiros. Em ambos os itinerarios, foi empregue
o critério da saturacéo teorica (Glaser & Strauss, 1967), ou seja, até que dados novos
ou relevantes ndo fossem mais descobertos. As entrevistas semiestruturadas, com
duracédo de 20 a 40 minutos, ou foram anotadas em secdes especiais do caderno de
campo, ou gravadas e posteriormente transcritas. A Tabela 4 apresenta as principais

informacgdes referentes aos entrevistados.

Tabela 3 — Informagdes sobre os entrevistados

Informacgdes sobre os
entrevistados

Riferros  Clientes
/Revendedoras

Rota Maranhio (MA) 4 homens 16 mulheres
Rota Rio Doce (MG) 3 homens 12 mulheres
Total 7 homens 28 mulheres
Idade média Acima de 40 anos
Duragio da entrevista 20 a 40 minutos

Fonte: elaborada pelo autor (2020).

As entrevistas semiestruturadas permitiram aos entrevistados contextualizarem
suas proprias experiéncias e histérias no envolvimento com a rifa, ajudando a
entender as percepcdes de cada um dos atores perante a atividade, gerando uma
grande quantidade de informacdes acerca do funcionamento do sistema de marketing
em questdo. A selecdo das técnicas (Tabela 5), em conjunto, propiciou realizar a
triangulacdo de métodos, fontes e dados (Creswell, 2014; Sinclair 2014; Denzin &
Lincoln, 2000), reduzindo, assim, possiveis vieses e conclusdes errbneas sobre o

sistema de marketing da rifa e seus impactos na sociedade.



34

Tabela 4 —resumo dos dados coletados em campo

Data Dias no Visitas rifeiro- Paginas de Fotos Entrevistas semi-estruturadas
Campo cliente Diario de
/revendedora Campo
Rifeiros  Clientes Paginas de
/Revendedoras entrevistas
Rota Maranhdo (MA) jan/20 20 40 80 90 4 16 120
Rota Rio Doce (MG) out/2020 10 38 60 70 3 12 92
Total 30 78 140 160 7 28 212

Fonte: dados da pesquisa.

4.4 Analise de dados

Como forma de apreender as externalidades concernentes a rifa, objeto
principal do estudo, foi adotada uma perspectiva para analisarem-se, tematicamente,
os resultados (Braun & Clarke, 2006), concomitante a processos triangulatorios de
fontes e métodos. Dada a natureza indutiva da abordagem analitica, a codificagdo foi
realizada sem nenhuma especificacdo teméatica aprioristica, ou seja, emergindo,
espontaneamente, a partir dos dados (Denzin & Lincoln, 2006).

A primeira parte da analise foi conduzida a partir dos dados coletados na
viagem inaugural do estudo, com direcéo a rota do Maranh&o. Dessa forma, os dados
foram preliminarmente lidos por leitura flutuante, como forma de obter uma
compreensao clara do seu contetdo. Posteriormente, foi feita uma varredura de todos
os dados (120 paginas de entrevistas e 80 paginas de diario de campo), codificacédo
holistica e busca por temas dominantes e emergentes pertinentes as externalidades
(Strauss & Corbin, 1998). Identificadas as categorias/temas principais latentes aos
escritos, estas eram ratificadas consoante triangulacdo de fontes (rifeiro versus
cliente/revendedora) e métodos (diario de campo versus entrevistas).

J& na segunda parte da analise, os mesmos procedimentos elencados acima
foram adotados para com os dados obtidos na viagem para a rota do Vale do Rio Doce
mineiro (92 paginas de entrevistas e 60 paginas de diario de campo), resultando em
resultados similares ou novas categorias/temas. Conquanto, a posterior triangulacao
dos dados (primeira versus segunda viagem), (212 paginas de entrevistas e 140

paginas de diario de campo) fez com que as categorias preliminares fossem
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contrastadas e, desse modo, condensadas em outras mais refinadas (Liamputtong,
2009; McCracken, 1988b), além de garantir que todos os dados coletados relevantes
estivessem representados nos temas. Posteriormente, seguiu-se 0 agrupamento e
marcacdo de passagens de texto e declaracdes, detectando semelhangcas ou
divergéncias nos escritos, de maneira a encontrar nos dados as informacdes
fidedignas referentes a cada tema indutivamente estabelecido.

Sucessivas triangulagbes propiciaram a definicAo e interpretacdo das
ambiguidades inerentes ao estudo de cunho exploratorio (Thomas & Quinlan, 2014;
Denzin & Lincoln, 2005), fortalecendo a confiabilidade dos achados (Stavros &
Westberg, 2009) e colaborando a superar os potenciais limitantes do método
individual (Flick, 2009). Posteriormente, 0 processo interpretativo teve como baliza o
confronto com o quadro tedrico.

Como o interesse era abstrair as consequéncias sociais da atividade exposta,
o envolvimento prolongado e a observacao persistente do pesquisador no campo bem
ajudaram a acurar a interpretacdo dos achados (Arnould & Wallendorf, 1994). Por
outro lado, para se resguardar ante o envolvimento excessivo, valer-me de
autoanalise e introspeccédo foram esforcos necessarios a distancia académica dos
fenbmenos observados e experimentados, que eram criticos a asseguracdo da
integridade dos resultados da pesquisa (Wallendorf & Belk, 1989). A interpretacdo dos
dados também foi avaliada pelo orientador do estudo, por meio de reunides regulares
com este para discutir os temas-chave e seus significados, o que igualmente
contribuiu para atenuar as consequéncias do envolvimento excessivo e preconceitos
pessoais (Lincoln & Guba 1985).

Os temas identificados na analise teméatica sdo relatados no segundo topico de
resultados. Para a descricdo destes, busquei inspiragdo nos ensinamentos
etnograficos de Geertz (1989), intentando produzir uma descricdo densa de cada
aspecto observado.

O proximo capitulo, dessa forma, apresenta os dados e analises concernentes
as externalidades do sistema de marketing representado pela rifa, assente na

pesquisa de inspiracéo etnogréafica empreendida pelo presente estudo.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesse capitulo, apresento os principais resultados do estudo em voga.
Inicialmente, abordo o sistema de marketing da rifa, descrevendo suas principais
particularidades. Em seguida, trato das externalidades averiguadas a rifa, quais
sejam: geracao de emprego e renda, estimulo ao consumo por parte de populagdes
marginais, relacionamento, interacéo cultural, empecilho ao comércio local, condi¢cdes

precarias de trabalho, relacdes comerciais conflituosas e riscos financeiros.

5.1 O Sistema de Marketing da Rifa

Através das experiéncias de inspiracdo etnografica e das entrevistas efetuadas
com os rifeiros e seus clientes adjacentes, foi possivel deslindar sobre a
operacionalizacdo do sistema de marketing da rifa de forma mais aprofundada.

Menciona-se, todavia, que existem outras atividades que perpassam a
laboracéo da rifa - ainda que essas sejam menos representativas financeiramente -, e
ndo apenas o comércio ambulante (foco do presente estudo). Consta, também, por
exemplo, o sistema de “kit”, que envolve a comercializagao - feita em parceria com
mulheres que trabalhem em centros comerciais - de maletas de maquiagem, kits de
bijuterias, afrodisiacos, perfumaria, lingerie, entre outros. Assim como a propria rifa,
baseada nas inaugurais cartelas, que ainda existem, embora de forma mais timida.

Elucidando sobre a rifa abarcada pelo comércio ambulante, experienciada no
estudo em pauta, a programacao da viagem se inicia, a principio, com a compra das
mercadorias nos fornecedores locais em Lagoa da Prata-MG. Os fornecedores da rifa
mantém estabelecimentos denominados “galpdes”, nos quais é ofertada diversa
gama de produtos aos rifeiros, como roupas de cama, banho, utensilios de cozinha e
produtos infantis. Consoante a fala do rifeiro 5, a seguir, é possivel perceber os

critérios que acompanham a decisdo de compra para as viagens:

Rifeiro 5: Compro de uns 4 fornecedores diferentes. Olho muito a questdo do preco (...) Porque assim,
la eu tenho que brigar com o preg¢o né, entdo nao adianta, “ah que € meu amigo e tal’, ai eu vou e
compro caro aqui e chego |4, e ai? Ai eu ndo faco meu trabalho (...) a gente compra mais o que mais
saiu na ultima viagem e também busca por novidade ou algo que a gente acha que va vender bem.
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Procedida a compra, € o momento de alocar os produtos no bau do caminhao.
A figura 3, a seguir, demonstra parte da disposi¢cdo de mercadorias ho compartimento

traseiro do automoével, onde as mesmas séo ajustadas.

Figura 3: parte do interior do bau do caminh&o alocado com os produtos a serem

comercializados

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Dispostas de acordo com a sua propria peculiaridade, as mercadorias
necessitam estar bem ajustadas no espacamento disponivel, de modo a permitir o
carregamento do maximo de produtos possiveis para viagem. Além dos produtos, o
bal do caminhdo também leva consigo colchdes, a serem acomodados nos
corredores para fins de pernoite dos rifeiros.

As cidades atendidas pela rota sdo estabelecidas conforme os acertos
pendentes da viagem anterior. No entanto, caso determinada cidade incluida na rota
optada esteja apresentando resultados insatisfatorios de venda, novos trajetos
préximos as cidades convencionais podem ser explorados.

Rifeiros que trabalham para o dono da viagem e, portanto, ndo sejam sécios do

caminhdo, sado denominados colocadores. A esses sujeitos, 0 pagamento é
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comumente realizado através do que convencionou-se chamar de “vale”, ou seja,
remuneracao antecipada, paga previamente de modo a garantir que o colocador ndo
se comprometa com outra viagem.

Feita a conferéncia e acomodac&o das mercadorias no caminhdo, bem como
esbocada a rota conforme as notas a vencer, tudo esta pronto para seguir viagem. A
depender da distancia da cidade fim, pode ser que se tenha que dormir em algum
posto localizada no decorrer do trajeto.

Chegado o primeiro destino, o rifeiro comega a jornada de visitar cada uma das
clientes com acertos a vencer. A visita obedece ao prazo médio de 90 dias apods a
venda anterior. A imagem abaixo demonstra o procedimento de cada visitagdo, na
qual o rifeiro estaciona o caminh&o na porta da cliente, convidando-a a visualizar os

novos produtos disponiveis.

Figura 4: clientes observando os produtos no interior do bau do caminhé&o,

estacionado na porta da residéncia das mesmas

Fonte: dados da pesquisa (220).

O mecanismo de venda da rifa obedece ao seguinte preceito: de toda a compra
efetuada pela cliente, 30% do montante total é revertido em brindes a serem
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escolhidos dentre todos os produtos disponiveis no préprio caminhdo. Desta forma,
tanto se estimula a compra por parte da cliente, assim como, principalmente, a
revenda, o que faz com que a cliente possa se tornar parceira de vendas do préprio
rifeiro, ao adquirir produtos para comercializagdo com terceiros.

Essa combinacao é estimulada pelo rifeiro, que instiga a cliente a pegar maior
namero de mercadorias, de maneira a ampliar as vendas e fortificar a parceria
estabelecida. Sendo assim, a potencial cliente da rifa pode se tornar também
revendedora, ou limitar-se a apenas cliente, ou até mesmo unicamente revendedora.

Apos a escolha dos produtos pela cliente, é realizado o acerto da nota pendente
da viagem anterior e sdo descontados os brindes na nota, assim como € feita a
elaboracao da nova nota de vendas, conforme os produtos que foram adquiridos.

O pagamento por parte da cliente € efetuado somente via dinheiro, dado o
prazo ja concedido previamente. Assim, ndo sdo aceitos cheques, nem cartdes de
débito ou crédito. Concluida a visita e elaboracdo da nova nota, o rifeiro tornara a
visitd-la novamente apos cerca de 90 dias, quando 0 mesmo retornara a essa mesma
rota para um novo ciclo de vendas e visitas. Em alguns casos, o processo de venda e
recebimento pode ser feito por pessoas diferentes.

A Figura 5, posta abaixo, elucida como se relacionam os papeis dos diferentes

atores envolvidos no sistema de marketing da rifa.
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Figura 5: representacéao do circuito da rifa

Compra nos Atacados
do Centro-Oeste Mineiro

Vé@ Ciclo do ﬁ"‘s
Rifeiro

Visita as

clientes/revendoras
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Atores: Forma de pagamento:

Atacadistas ?’ A prazo (90 dias)
Rifeiros O .
~r— A prazo (90 dias)
- L ] +
Clientes/ * Brinde de 30% da compra
Revendedoras (revertida em produtos)

Fonte: elaborado pelo autor.
N&o constam politicas publicas no tocante a atividade da rifa, bem como néo
ha associacbes ou entidades que representem esses trabalhadores. A luz do poder
publico, os mascates representam uma das subdivisfes da categoria mais ampla dos

trabalhadores ambulantes — atividade exercida em distintas versdes de atuag&o no
pais.



41

Dado que cada cliente da rifa pode se configurar como cliente, revendedora ou
cliente e revendedora de forma simultanea - conforme a disposicéo -, no decorrer da
proxima secdo a denominagcdo para as mesmas serd descrita como

“cliente/revendedora”.

5.2 Externalidades da Rifa

5.2.1 Geragédo de Emprego e Renda

A rifa configura peso relevante para a geracao de emprego e renda das cidades
abarcadas por esse sistema de marketing. No interior mineiro — regido de
procedéncia do rifeiro — essa laboracdo se tornou tdo importante para a regiao
procedente a ponto de revolucionar a economia local. Em Lagoa da Prata-MG, cidade
genitora do fenbmeno, e em sua regido proxima, constata-se abundancia de empresas
atacadistas que abastecem o sistema de marketing da rifa, o que manifesta a
centralidade dessa atividade em processos de producdo, distribuicdo, circulacao,
trocas e consumo.

Na regido de origem da rifa, a atividade induz ainda o surgimento de pequenas
indastrias, principalmente de roupas de cama e vestuario, que abastecem tanto os
atacadistas como empreendedores que possuem um numero maior de caminhdes.
Dessa forma, direta ou indiretamente, as cidades de origem das viagens da rifa
acabam se beneficiando com a atividade, gerando emprego, renda e melhores
condi¢Oes de vida para a populacéo.

Para o mascate, a atividade é tida como “chance de ganhar um a mais pra
familia” (Rifeiro 4), evidenciando, ademais, oportunidades de insercdo econémica
para vulneraveis. No entanto, para muitos mascates, a atividade é a Unica fonte de
renda de toda a familia, sendo que para aqueles bem sucedidos, a atividade
proporciona ganhos muito acima de trabalhadores formais com mesma escolaridade.

Os relatos a seguir, expostos na Tabela 6, demonstram o valor que a rifa
proporciona as localidades abrangidas, bem como a relevancia da pratica para quem
dela se ocupa, tendo em vista, especialmente, as dificuldades socioeconémicas das

cidades abarcadas pela atividade:



Tabela 5 — Externalidades — Geracao de Emprego e Renda

Quadro Externalidades - Geragdo de Emprego e Renda

Rota Maranh#o (MA)

Cliente/Revendedora 6

Rifeiro 2

Eutenho uma filha moga, né? Ganhar um saldrio e pagar
uma pessoa para ficar com ela... Ndo da muita coisa assim,
porque eundo tenho com quem deixar ela... ent3o eu fico

em casa cuido dos meus filhos né e tenho minha renda

E. igual la na Lagoa (Lagoa da Prata-MG) 14 o que mais
tem, o que ta sustentando a Lagoa ¢é a rifa. Ela gera muito
emprego né, muita gente assim desempregado pega e da
certo

Rota Vale do Rio Doce (MG)

Cliente/Revendedora 14

Rifeiro 5

Pra mim ¢ importante porqué eu ganho o meu né. Eundo
tenho saldrio. A{ eu me vejo obrigada a pegar mercadoria
pra vender, pra mim ganhar minha comiss3o.

Uai, em Lagoa (Lagoa da Prata-MG) tudo 14 é a rifa. O que
mais move a cidade é a rifa, geramos grandes emprego la.

Fonte: elaborada pelo autor.
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No decorrer das visitas as clientes/revendedoras, a exemplo da figura 6,

percebia-se que muitas das residéncias em questdo eram de menor requinte,

constatando a condigdo socioeconémica das mesmas e insinuando a valéncia que

qualquer ganho extra decorrente da rifa poderia prover para a conjuncéo da familia.
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Figura 6: filha de uma cliente/revendedora na fachada da residéncia

Fonte: dados da pesquisa (2020).

A respeito dos rifeiros, verificou-se, conforme a nota de campo abaixo, que
esses Nao possuiam curso superior ou, em alguns casos, até mesmo ensino médio, o
gue sugere que dificilmente tais sujeitos conseguiriam adquirir a mesma renda caso
optassem por emprego formal de trabalho.

Nota de campo: Em conversa informal, o Rifeiro 4 disse que nédo fez faculdade e que alguns amigos,
gue se graduaram, hoje ndo ganham o que ele ganha. Afirmou que o que seduziu ele a rifa foi a

possibilidade de ganhos mais elevados em relagdo ao mercado local.
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De encontro ao referencial abordado, sistemas de marketing podem e devem
melhorar a vida das pessoas (Mittelstaedt & Shultz, 2009), e desempenham,
consoante Layton (2009), papel singular para o desenvolvimento econdmico,
partiihando os seus proveitos com toda a sociedade, bem como culminando em
beneficios sociais importantes e de longo prazo.

A relevancia dessa beneficiacdo ndo pode ser devidamente compreendida fora
do ambiente historico e social em que ocorre, e sem considerar 0s sistemas inter-
relacionados dos quais é uma parte (McArthur, Weaven & Dant, 2016), o que foi
logrado mediante o convivio com as diferentes realidades encontradas. Nesse
sentido, a abordagem de sistemas forneceu compreensao mais ampla e profunda da
analise em questéo e contribuiu para assimilar as benesses que um sistema eficaz de
macromarketing (Schimitz & Peres, 2006) podem gerar ao aporte econémico de
ambitos menos desenvolvidos.

Além da valia de cunho financeiro, o envolvimento com a atividade também
propicia beneficios de outras ordens. A Cliente/Revendedora 12, de idade mais
avancada (Figura 7), ao ser questionada sobre o porqué de estar inserida na pratica
da rifa, afirmou que “pega mais (produtos) é porque nao tenho muita coisa pra fazer,

ai é bom que ocupa meu tempo, a cabega’.
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Figura 7: cliente/revendedora 12 visualizando os produtos do caminhdo na companhia
de suafilha

N
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Nessa mesma légica, o Rifeiro 1 cita o fato de que o marido de determinada
cliente/revendedora sempre a estimulava a pegar mercadorias para vender, pois,
considerando-se gque esta tinha depressao, o empenho com a atividade poderia ajuda-
la a preencher a rotina. Como a situagéo de desemprego pode, por exemplo, aumentar
a incidéncia de mortalidade, depressao e doencas cardiovasculares (Brenner, 2013,
McKee-Ryan, 2005), além de comprometer o bem-estar psicol6gico e mental (Noelke
& Beckfield, 2014), a oportunidade de envolvimento com a rifa, desse modo,
demonstra-se valorosa para muitas das clientes/revendedoras, assumidas como
mulheres donas de casa.

Além do sistema de marketing desempenhar um papel positivo no
desenvolvimento econdmico, o mesmo facilita a persecucdo do bem-estar social em
sentido amplo (Alderson, 1965; Shultz et al., 2005). Tratado como uma tecnologia de
provisionamento (Fisk, 1981) ou uma forma sistémica de engajamento construtivo
para melhorar a condicdo humana (Layton 2009), o marketing, sob o prisma do
macromarketing, se fundamenta em um conceito social voltado para a comunidade,
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no compartilhamento e no ganho de todos os atores envolvidos (Layton, 2007), o que,

através da categorizacao abordada, foi suscetivel de ser averiguado no circulo da rifa.

5.2.2 Estimulo ao consumo por parte de populacdes marginais

Se localidades afastadas e estradas desfavoraveis podem representar
dificuldades logisticas a maioria dos negocios, para a rifa, porém, observou-se que tal
conjuntura constitui brecha para a expanséo das vendas, que penetra, conjuntamente,
por sertdes e aglomerados de fazendas, fomentando, assim, a oferta de produtos a
comunidades remotas.

Tal mecanismo confere: a) acessibilidade; b) variedade e qualidade; e c)
flexibilidade na compra; as revendedoras e possiveis consumidores, estimulando o
consumo por parte de populacdes periféricas. Esses aspectos serdo abordados, de
forma mais profundada, na sequéncia.

Tendo em vista aspectos geograficos do Brasil, pais de dimensdes
continentais, formado por regides quase indspitas, como Pantanal e Amaz6nia, onde
ainda hoje muitas familias e comunidades vivem muito distantes das grandes cidades,
sem acesso a internet ou mesmo aos varejos tradicionais, a rifa assume o relevante
papel de disponibilizar os produtos em locais convenientes

a. Acessibilidade

Conforme atestado pela Figura 5, o caminhdo de produtos atinge rincoes
distantes (figura 8) e o fato de estacionar o caminhdo na porta da casa da cliente
revela-se preponderante, assemelhando-se a experiéncia de, nas palavras do Rifeiro

3, “levar uma loja para frente da casa da pessoa”.
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Figura 8: caminhdo em uma zona rural do interior do Maranhdo

5 85 3

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Esse distinto feitio ainda conta a positiva propensao de que "toda vez que ele
(rifeiro) vem, traz novidade para gente” (Cliente/Revendedora 9); deslumbramento

compreendido por meio da fala da Cliente/Revendedora 5:

Cliente/Revendedora 5: € porque além da gente viver no interior, e ter muitas despesas de locomogéo.
Isso ja tira essa despesa. Porque o produto j& chega na tua porta. Aqui s6 tem ele mesmo que vem
com essa novidade, com essas coisas que expressa curiosidade nas pessoas. Sdo 33 km até a cidade

sede do nosso municipio.

Com efeito, trata-se de um rito a se testemunhar: a rifa, a valer, reflete as
idiossincrasias das pessoas e das culturas abarcadas (Wilkie & Moore, 1999), e em
boa parte das residéncias, as clientes, familiares e vizinhos demonstram gostar de
conferir os produtos que acabaram de chegar. Por exemplo, algumas experimentam
os calcados, outras a roupa; houve uma que até testou, no ato, uma capa para o
tanque de lavar roupa, além do natural manuseio dos diversos outros produtos ali
disponiveis.

Como ilustrado pela figura 9, que apresenta dois filhos de uma
cliente/revendedora - moradores da zona rural de Sao José do Divino-MG, juntamente

ao seu bode de estimacéao -, a heterogeneidade de cenarios abrangidos pela rifa é
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notavel, o que ajuda a compreender as razdes pelos quais a visita do caminhédo seja

motivo de euforia.

Figura 9: caminh&o em uma zona rural de Sdo José do Divino-MG

Mediante o caminhdo estacionado a porta da residéncia, que possibilita
visualizar, tatear e até mesmo experimentar um leque de produtos, oportuniza-se
comodidade particular ao consumidor-alvo, conforme Figura 10. A praticidade de
comprar 0 produto no proprio lar, sem ter que se deslocar pessoalmente a
determinado estabelecimento para adquiri-lo ou sem a inseguranga que envolve a
compra pelo meio virtual, faz com que a opcéo pela compra através do caminh&o

remeta a conveniéncia e resguardo as clientes da rifa.
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Figura 10: revendedora visualizando mercadoria na porta de sua residéncia

Fonte: dados da pesquisa (2020).

“Mercadoria vocé tem que ver, tem que ficar a vontade pra ver, sem pressa”,
ressalta a Cliente/Revendedora 15, que, logo em seguida, comunica, por celular, a
uma de suas clientes que “o0 homem ja ta aqui, vai vir aqui olhar ndo?”. A Figura 8
elucida essa mesma Cliente/Revendedora assessorando o processo de venda de um

produto do caminhao para sua cliente.
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Figura 11: cliente/revendedora auxiliando no processo de venda para sua cliente
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

b. Variedade e qualidade

A variedade de mercadorias comercializados pela rifa é patente, sendo a
diversificacao de produtos um artificio cada vez mais adotado pelo rifeiros que, com o
passar dos anos, a dispds como resposta as demais concorréncias surgidas. O
enfoque de variedade é salientado pelas falas dispostas na Tabela 7.

Tabela 6 — Externalidades — Variedade e qualidade

Quadro Externalidades - Variedade e Qualidade

Rota Maranhdo (MA)

Cliente/Revendedora 7 E. calga, short, camisa, panela, edredom, espelho, tudo!
Tudo que ele tem vende um pouco de cada.

Rifeiro 4 Eu vendo cama, mesa ¢ banho. Colcha de cama, lengol,
roupa, panela, artigo eletrénico. De tudo.

Rota Vale do Rio Doce (MG)

Cliente/Revendedora 13 Tudo. Calga, short, camisa, panela, edredom, espelho,
tudo! Tudo que ele tem vende um pouco de cada, Mais é

short, calga né, roupa masculina, feminino, né,

Rifeiro 7 Todo tipo de produto: cama, mesa e banho.

Fonte: elaborada pelo autor.
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A figura 12, que contém parte da tabela de precos e produtos do caminhéao,
endossa as falas anteriores, atestando a variedade de produtos ali comercializados:
calca, capa de sofa, chopeira, cobertor, colcha, cortina, espelho, dentre outros itens

que, somados, representam mais de cem diferentes mercadorias.

Figura 12: tabela de prec¢os e produtos do caminhéo

Fonte: dados da pesquisa (2020).

A qualidade imanente aos produtos ofertados €, também, digna de nota, sendo
destacado pelo Rifeiro 2 que “tem coisa que a gente vende aqui que nem la em Minas
povo ndo costuma ter em casa, € tudo produto bao”. A revendedora 3 endossa que “a
mercadoria € boa... e a gente acha bonito mogo!”, assentando que "o pessoal gosta
bastante, tanto que eles tém muitos clientes né?”.

A Figura 13 apresenta a Cliente/Revendedora 21, que resolvera comprar a
boneca da imagem para a filha, garota esta que havia visto o produto no préprio
caminhao no dia anterior. Durante a compra, a mesma Cliente/Revendedora comenta,

nos dizeres a sequir, justificando o seu ato:
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Cliente/Revendedora 21: Deus me perdoe se acontece alguma coisa, uma
senhora la perto de casa, ela conta que o menino dela estava com 3 anos. 3 anos. Ai
ela disse que ele pediu para ela fazer frango caipira, e tinha muito na roca, sabe?
Tinha muito frango... E, ai chorou “O mée faz esse frango aqui pra nés comer" sabe,
ai ela fala assim, “ndo, de tarde nos faz, vou fazer agora nado, na janta eu fago”, 6
menino, disse que esse menino deu uma dor, correu com esse menino... Na estrada
mesmo ele faleceu ... As vezes a gente fica com aquilo na cabeca (...) ela danou ontem
na hora que nos chegou, nés estava na rua ai ela ficou “6 mée compra, compra,

compra, ai vocé d4, meu pai da 100 e vocé 20 mée”.

Figura 13: cliente/revendedora no processo de compra de uma boneca para sua filha

Fonte: dados da pesquisa (2020).

A rifa, desse modo, simboliza o marketing como provisionamento necessario,
facilitando trocas e criando valor (Shultz, 2007), empenhando-se em mecanismos de
vendas de produtos com a finalidade de satisfazer uma necessidade especifica do

consumidor final.
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E, bem como salientado pela cliente, a flexibilidade na condicdo de compra
trata-se de fator determinante para que esse produto de qualidade seja consumido
pelo publico-alvo, contribuindo para que casos como o elucidado possam ser

recorrentes no contexto da rifa.

c. Flexibilidade

Outro atributo preeminente da rifa refere-se a flexibilidade concedida a compra,
posto que, nas préprias palavras da Cliente/Revendedora 17, “uma coisa é vocé
comprar a vista, outra coisa € vocé comprar parcelado em duas, trés vezes, uma coisa
para vocé pagar com 3 meses. Entdo, as vezes, o cliente, ele se ilude pelo prazo”. As
condicdes peculiares ao comércio local fortificam esse diferencial, conforme relatam

a seguir, o Rifeiro 6 e a Cliente/Revendedora 9:

Rifeiro 6: o prazo influi muito. Porque vocé vai no supermercado desse ai pra comprar um, numa loja,

numa loja de roupa ai, eles véao te dar 30 dias, entendeu? E a gente da 90 dias.

Cliente/Revendedora 9: no comec¢o das aulas aqui, tem muitas pessoas que nao ta com dinheiro o
suficiente de comprar material para os colégios, bolsa, entendeu? Ai com esse prazo de 90 dias, isso

ai é muito importante.

Essa flexibilidade conferida pelos rifeiros, que somente recolherdo o
pagamento dos produtos cedidos no prazo de trés meses apés a venda — quando o
caminhdo retorna ao local —, juntamente a conjuntura circunscrita, demasiado
peculiar, € capaz de aflorar até mesmo situacdes inusitadas de negocia¢ao, segundo

o Rifeiro 1:

Rifeiro 1: tem fazendeiro ai que paga com frango, por exemplo, no final da certo, pois a revendedora

sabe pra quem vender o frango ja e tal. Da tudo certo.

Isto é, a revendedora, sabendo que o acerto dos produtos ocorrera somente na
proxima visita do rifeiro — em torno de noventa dias apds -, é capaz de gerir
criativamente a nota a ser acertada, conseguindo, desta forma, adaptar as condigbes

de pagamento a realidade financeira do seu cliente proximo.
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A nota de campo a seguir tonifica a influéncia do prazo no mecanismo do

sistema de marketing da rifa:

Nota de campo: Cliente/revendedora confidencia ao rifeiro que a maioria de suas clientes ndo paga a
vista, mas sim parcelado em duas ou trés vezes, o0 que da certo trabalho para recolhimento das
guantias, porém é fundamental para realizacdo das vendas.

A rifa prové, aos seus clientes finais, as cruciais utilidades de tempo e de lugar
(Tamashiro, Moretti & Acevedo, 2010), valendo-se o rifeiro, como varejista ambulante
que &, do uso de diversos instrumentos estratégicos empenhados no equilibrio entre
solucionar as necessidades dos consumidores concomitante ao éxito dos proprios
resultados (Mattar, 2011).

Todas essas conveniéncias convergem para a concepcao de que o0s sistemas
de marketing fazem contribui¢cdes importantes para a qualidade de vida do publico em
geral, distribuindo bens e servicos para atender as necessidades basicas dos
consumidores e desenvolvendo sortimentos de varios itens para satisfazer desejos
especificos (Layton 2007; Wilkie & Moore, 1999).

Ao objetivarem atender as necessidades da sociedade, os SAM carregam
funcdo social primaria de prover sortimentos que atendam as necessidades e
interesses dos compradores e vendedores que compdem o sistema (Wilkie & Moore,
2006; Layton, 2009). Devido a capacidade natural de congregar processualmente o
fluxo econdmico de bens e servicos em prol de consumidores, os beneficios sociais
da interacdo entre marketing e sociedade incluem, para mais, a satisfacao do cliente
e a inovagao (Schmitz & Peres, 2006; Redmond, 2005), a exemplo da rifa.

5.2.3 Relacionamento

Quanto ao esforco para angariar clientes e revendedoras, o Rifeiro 5 explica
que “sai batendo na porta mesmo, no peito e na raga”. Todavia, no tocante aos lagos
estabelecidos entre o rifeiro e revendedoras, constata-se que estes sdo usualmente
advindos de algum vinculo anteriormente instituido entre o proprio rifeiro e terceiros.

O relato da Cliente/Revendedora 4 sinaliza a tradigdo da atividade:
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Cliente/Revendedora 4: eu conheci através da minha tia, minha tia era cliente dele, dai eu comecei a

comprar, ai eu fiz amizade com ele e comecei a vender.

A partir de relagcbes comerciais duraveis, decorrem relacionamentos que
ultrapassam as fronteiras do vinculo econdmico. Na Figura 14, por exemplo, um dos
rifeiros desenvolve didlogo amigavel com a revendedora, no decorrer de um processo

de acerto.

Figura 14: rifeiro dialogando com revendedora durante acerto de contas
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Citando caso analogo, o Rifeiro 2, ao visitar suas revendedoras, comumente
questiona “como passou de ano novo? (...) como vao as filhas?”; artimanhas que
fomentam o bom relacionamento entre as partes (figura 15). Justificando o presumivel
apreco, o mesmo rifeiro alega que “tem que dar um presentinho, adular. Fazendo isso
pessoal cria estima, fica doido quando a gente chega, fala pra comprar sempre da

gente”.
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Figura 15: rifeiro dialogando com revendedora durante processo de venda

Fonte: dados da pesquisa (2020).
O lido de algumas clientes/revendedoras para com os rifeiros denota
cordialidade, muitas das vezes oferecendo agua e até mesmo suco ou café no
decorrer da visita. A nota de campo abaixo exemplifica o tratamento cortés por vezes

ofertado aos rifeiros:

Nota de campo: Como a visita coincidiu com horario de almoco, cliente/revendedora de longa data nos
convidou para almocar junto a ela e suas filhas, porém ja havia outra cliente/revendedora nos
aguardando em outra residéncia, o que fez com que fosse o convite fosse negado respeitosamente.

A busca por uma relagdo amistosa, assim, suscita cenarios que convergem
para um relacionamento duravel e afetuoso, conforme as falas postas em seguida
(Tabela 8):
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Tabela 7 — Externalidades - Relacionamento

Quadro Externalidades - Relacionamento

Rota Maranhfio (MA)

Cliente/Revendedora 2 Rapaz que eumexo com essa turma ai tem 11 anos. Eu
gosto muito do Ney, ¢ tipo uma familia para nos aqui.
Virou amigo. Amigo demais mesmo. Inclusive, ele botou
outra empresa € velo aqui me procurar, esse outro que saiu
dele... Al eufalei nfo. Eu fiquei com o Ney mesmo.

Rifeiro 4 Chega na casa de algumas ¢ mesma coisa de chegar na casa

de um parente, fazem muita conta.

Rota Vale do Rio Doce (MG)

Cliente/Revendedora 19 15 anos que mexo com Adriano. Ele ¢ familia, come com a

gente, se precisa dorme aqui. A gente fala da familia nossa
pra ele, ele fala da dele pra nos.

Rifeiro 5 Cria um vinculo de amizade, porque vocé vé, por exemplo,
um a netinha nascendo, vé ela crescendo, vé virar moga, vé
casamento. A gente trabalha com pessoal nas casas, com
pessoa de mais idade, entfio essas pessoas sio mais
calorosas né. Gostam de conversar, contar a vida dela.

Fonte: elaborada pelo autor.

A consideracao do rifeiro como alguém da “familia”, como salientado acima
pela Cliente/Revendedora 2, revela aspecto singular a rifa. N&o obstante as
obrigacdes econbmicas que ali se estabelecem, elementos relacionais também
passam a coexistir concomitantemente dentro das relagcdes comerciais entre 0s
atores, 0 que, decerto, avigora a longevidade e legado da atividade.

As relacbes sociais moldam a acdo econdmica (Varman & Costa, 2009), os
valores pretendidos pelos participantes em uma troca podem ser de natureza
econdmica ou ndo econdmica (Layton, 2009), e o marketing pode ser pensado como
um instrumento econémico usado para atingir fins sociais indispensaveis (Wilkie &
Moore, 2011).

Assim, a tradicdo lograda pelo sistema de marketing da rifa ndo pode ser
totalmente compreendida fora do contexto da coevolug¢édo dos sistemas sociais e de
relacionamento por ela abrangidos (Wilkinson, 1990). Pensado como a instauracao,
desenvolvimento e preservacéo das trocas relacionais de sucesso (Morgan & Hunt,
1994), ou como a metafora do “casamento” (Dwyer, Schurr & Oh, 1987) - em que a
relacdo comercial pressupde fidelidade e uma interacdo social agradavel -, observa-
se que os relacionamentos e sua qualidade podem orientar as escolhas (McGrath,
Sherry & Heisley, 1993), tal qual na rifa.

Sistemas de marketing podem ser pensados como redes relacionais que

presumem a existéncia de ordem comercial e confianga para o sucesso de suas acoes
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(Ardnt, 1986; Layton, 2009). Relativamente a rifa, o elemento da confianca configura-
se como construto basilar, haja vista que nao ha garantias legais acerca do pagamento
das clientes/revendedoras aos rifeiros, apenas a assinatura de uma nota de

conferéncia sem a devida validade juridica (Figura 16).

Figura 16: nota de venda dos produtos a ser assinada pela cliente/revendedora
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minha livre ¢
mmo que ndo consiga vender todas as

* Nio tem devolugio

* Nao tem mais prazo
. V:ndendo ou ndo terel que pagar o total

Fonte: dados da pesquisa (2020).

No que diz respeito ao acordo entre revendedoras e suas respectivas clientes,
ndo ha sequer a assinatura de notas de verificacdo, sendo todo 0 compromisso
alicercado na confiabilidade dos sujeitos. Isto é, a confianca representa elo-chave nas
tratativas do sistema de marketing da rifa, amparando a totalidade dos arranjos feitos
tanto entre rifeiros e clientes/revendedoras, quanto entre revendedoras para suas

proprias compradoras.
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Sendo uma caracteristica fundamental de qualquer ordem comunitaria (Morgan
& Hunt, 1995), a confianca permeia o0 processo relacional e intencdes futuras
(Garbarino & Johnson, 1999), tornando-se determinante em condi¢des de incerteza e
interdependéncia, tais quais as apresentadas pela rifa.

As acles econdmicas estdo inseridas em estruturas e contextos de relactes
sociais (Granovetter, 2007; Varman & Costa, 2008), e € 0 uso de mecanismos sociais,
como a confianca — e ndo apenas as varidveis racionais — que vinculam as
microescolhas as macroestruturas do sistema de marketing (Layton, 2014). Posto que
a ordem econbmica depende de uma ordem moral (Scruton, 2014), a valorizacéo do
ethos direcionado a confianga estimula socialmente a pratica de interacées voluntarias
que convergem ao ganho mutuo de ambas as partes (Peyrefitte, 1997), como assistido

na conjuncéao da rifa.

5.2.4 Interacao Cultural

Ao integrar atores de diferentes estados, a rifa promove, ademais, intensa
interacdo cultural entre os rifeiros de origem mineira e as populacfes dos locais
visitados pelos caminhdes. Nessa perspectiva, “conhego tudo daqui, sdo mais de 10
anos trabalhando nesses lados”, alega o Rifeiro 3, na rota do Maranhdo. Sao
diferentes climas, culinérias, costumes e gostos que se entrelagcam em um mesmo
sistema de marketing. As reflexdes a seguir (Tabela 9) clarificam a vivéncia e

interatividade que a atividade propicia:
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Tabela 8 — Externalidades — Interacao Cultural

Quadro Externalidades - Interagiio Cultural

Rota Maranhdo (MA)

Cliente/Revendedora 6 Tem mais de 5 caminhdes que sempre passam aqui. Todos
14 de Minas.

Rifeiro 1 Uai, meu conhecimento aumentou muito, assim conhece
bastante pessoa, culturas diferentes, vocé sabe o génio de
cada um s de conversar com elas, vocé entende tudo
direitinho, conhece bastante lugar também.

Rota Vale do Rio Doce (MG)

Cliente/Revendedora 11 Vendo mercadoria de uns 10 homens diferentes. Nenhum &
daqui nio.
Rifeiro 7 Ja trabalhei em todas as regides. Sio Paulo, Rio Grande do

Sul, Fortaleza. Brasil inteiro.

Fonte: elaborada pelo autor.

Como grafado por Miguel de Cervantes (Cervantes, 2016), “quem viaja muito,
muito vé e muito sabe”. Uma vez no Maranhao, a titulo de exemplo, as especificidades
do estado, em relacdo a Lagoa da Prata-MG, saltam aos olhos. Sai de cena o feijao
tropeiro e pao de queijo, para dar lugar ao chambari, panelada e consumo de peixes
abundantes na regido (figura 17); ndo mais Padre Libério, mas sim Padre Cicero;
canas de acucar dao terreno a soja; os carros tocam technobrega ao invés de

sertanejo e o “uai” se torna “marrapa”.
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Figura 17: peixe a venda na feira municipal

. .

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Adentrar no universo da rifa consiste, afinal, em muito mais que observar
frequentes procedimentos comerciais e relagbes de trocas. Impelido em regites
longinquas, o rifeiro vivencia 0os mais variados contextos, se aventurando em
horizontes culturais dos mais sortidos e incomuns a sua procedéncia.

No decorrer dos atendimentos, em ambas as rotas, € comum que o rifeiro
adapte o seu linguajar ao da regido. Na rota maranhanse, expressbées como “0,
mulher”, “ligeiro” e “homi” sédo integrados ao falar do rifeiro, de modo a deixar o
atendimento mais convidativo. Enquanto na rota do Vale do Rio Doce, em relacdo ao
pronunciar do Centro-Oeste mineiro, adotam-se variagdes, como de “filho da Maria”
para “filno de Maria”; e de “procurei a Maria” para “procurei Maria”. A anotac&o a seguir

ilustra esse artificio:

Nota de campo: Durante o atendimento, os rifeiros evitam ao méaximo utilizar sotague oriundo de suas
cidades natais, sempre buscando deixar a fala mais proxima da proferida pelas clientes/revendedoras

locais, como forma de incrementar maior familiaridade.
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Esse quadro corrobora, assim, a nocéo de que o sistema de marketing recebe
impacto e, também, impacta outros sistemas sociais; tal como ocorre no ambito
cultural, o que implica em influéncias culturais no sistema e vice-versa (Gudeman,
2001; Geertz, 1978; Dixon, 1984; Layton, 2007). O marketing é uma instituicdo social
altamente adaptativa ao seu contexto cultural e politico (Wilkie e Moore, 1999), os
sistemas agregados trazem aspectos além da pura troca econémica (Costa, 2015) e,
estando esses sistemas de marketing sempre inseridos em uma matriz social, 0s
padrbes de troca resultantes refletem a cultura, o ambiente, o nivel e a trajetoria de
desenvolvimento das comunidades envolvidas (Layton, 2011; Wilkie & Moore, 2006).

As consequéncias sociais da atividade também atingem, de forma um tanto

inesperada, o entorno abrangido, tal como indica a fala do Rifeiro 2, elencada a seguir:

Rifeiro 2: engravidei a neta do dono da casa onde a gente dorme. Nasceu um filho meu &, més passado,
na cidade onde a gente ta indo (...) Ainda ndo o conheco (...) Conhecer agora na viagem (...) Nao to6

acreditando até agora que vou ser pai.

Reforcando o pensamento de Mundt e Houston (2010), como decorréncia do
sistema de trocas, ocorrem externalidades que impactam as mais diversas esferas, e
nao apenas os de ordem econdmica ou comercial. Nesse quadro, a rifa conflui, de
mais a mais, para a singularidade brasileira da miscigenagé&o, habitualmente evocada
por Gilberto Freyre como o traco maximo da brasilidade, que realca o sincretismo e a

intensa troca de valores entre 0os povos que aqui se encontram (Freyre, 2006).

5.2.5 Empecilho ao comércio local

Embora o sistema de marketing da rifa proporcione beneficios para diferentes
atores, € importante considerar também o0s aspectos negativos de tal atividade. Nas
localidades em que 0s mascates atuam, constatam-se empecilhos concorrenciais aos
comerciantes locais, a partir da presenca da rifa. Na chegada a uma das cidades, a
titulo de exemplo, um dos mascates procurou averiguar o preco da mochila na
papelaria local, de modo a, posteriormente, valorizar o seu produto na venda as
revendedoras. Ha, desse modo, patente inibicdo para o desenvolvimento de
estabelecimentos que comercializam ou venham a comercializar os mesmos produtos

negociados pela rifa, o que é frisado nos dizeres a seguir (tabela 10):
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Tabela 9 — Externalidades — Empecilho ao Comércio Local

Quadro Externalidades - Empecilho ao Comércio Local

Rota Maranhdo (MA)

Cliente/Revendedora 8

Rifeiro 4

Lojistas acham ruim, ne? : Eles xingam. Mas fazer o que?

Eles sdo todos ruins de negocio.

Rota Vale do Rio Doce (MG)

Cliente/Revendedora 16

Rifeiro 5

Tem lugar aqui que dono de lojinha vende nada nfo, por
causa de nos. Oferecemos produto com condi¢Bes melhores
de pagamento e muitas das coisas aqui sio mais caras.

Acha ruim dos de verduras porque atrapalha, vem duas
vezes por semana. Mas os de mercadoria ndo, porque aqui
nao tem muita loja, ne? E vem € de mes em més, ndo &
toda semana.

Pra cidade, pra arrecadagio & ruim, pois a gente nfo paga

imposto nenhum pra cidade. Atrapalha o lojista. Dinheiro
que gastam com nos o pessoal podia comprar no comércio
daqui.

Fonte: elaborada pelo autor.

As cidades visitadas em ambas as rotas se realgavam pacatas (figura 18), com

pouca movimentacdo nas ruas e parcas lojas comerciais de grande agitacao,

evidenciando ndo haver estabelecimentos de alto relevo para concorrer com 0s

produtos ofertados pelos rifeiros.
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Figura 18: cidade de Nova Mddica, rota do Norte de Minas.
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

A nota abaixo focaliza essa ponderacéo:

Nota de campo: N&o hd, nas cidades visitadas, demonstracdo de comércio pujante. A se valer pelo
observado, a chegada dos variados produtos trazidos pelo caminh&o da rifa, de fato, pode representar

algo singular para algumas comunidades.

Esse contexto se assemelha ao que, como verificado por Bonnano e Goetz
(2012), a rede Wall Mart usualmente provoca nas localidades em que se instala, isto
e, forcando, muitas vezes, os pequenos negoécios a fecharem os seus comércios
devido a concorréncia desigual. Ainda que a competicdo possa ser evidéncia de
demanda heterogénea e nao propriamente da ineficiéncia de mercado (Cox, 1959),
tém-se que todo sistema de marketing exige de si a incumbéncia de gerar valor para
todos os stakeholders por ele abarcado, devido ao seu propoésito social atrelado ao
marketing (Layton, 2007). H&, por conseguinte, uma consequéncia notadamente
negativa proveniente da rifa. Salienta-se que os sistemas de marketing delimitados
tém relacdo direta com outros sistemas (Layton, 2011) e a saude geral do sistema
depende, assim, do desempenho tanto em um sentido econdmico restrito quanto em

um sentido social mais amplo (Layton, 2009).
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As consequéncias do funcionamento desses sistemas vao muito além dos que
estado diretamente envolvidos (Hunt, 2001), sendo papel do marketing gerar valor para
a sociedade como um todo e ndo apenas para os agentes ofertantes e demandantes
(Costa, 2015), o que ndo € possivel vislumbrar, até certo ponto, no contexto de
atuacao da rifa.

Todavia, Mittelstaedt, Kilbourne e Mittelstaedt (2006) questionam se as
externalidades negativas séo indicativas das falhas do sistema de marketing ou se
sdo meramente consequéncias inevitaveis de sistemas eficientes trabalhando como
deveriam. Nessa perspectiva, ha situacdes paralelas que, ainda assim, atestam a
preponderancia da atividade da rifa - mesmo perante tais ocorréncias -, como aborda
o Rifeiro 5, ao afirmar que “teve lugar que a prefeitura barrou nés, mas depois as

revendedoras foram |4 (...) a atividade movimenta muita gente”.

5.2.6 CondicOes precarias de trabalho

Parafraseando Euclides da Cunha (Cunha, 2020), o rifeiro “é antes de tudo, um
forte”. As circunstancias de trabalho atreladas ao oficio destes sujeitos sdo arduas, e
envolvem, dentre outros, a distancia familiar por longo prazo: “mordomia é em casa’,
reforca o Rifeiro 3, mote adotado por todos. Os relatos da Tabela 11, referentes a

quatro diferentes rifeiros, denotam as privacdes intrinsecas a profissao.

Tabela 10 — Externalidades — Condi¢des de Trabalho

Quadro Externalidades - Condigdes de Trabalho

Rota Maranhfio (MA)

Rifeiro 1 Ja fui assaltado em Pelotas, Santos, Sdo Paulo, Porto
Alegre. E complicado.

Rifeiro 2 Semana que vem, por exemplo, ¢ o aniversario da minha
filha; mas fazer o que, né? Tem que trabalhar. E dificil,
cansativo, tenho um menino de 13 anos 14 em Lagoa que €
agarrado em mim, gosta de jogar futebol, me chama, mas ai
fala “mas ve tem que ir viajar, né?!”.

Rota Vale do Rio Doce (MG)

Rifeiro 7 O costume ¢ ficar muito tempo longe de casa: uns 40 dias,
por baixo; tem vezes que € mais.

Rifeiro 5 Tem muito posto que a gente dorme que ¢ complicado: um
pouco perigoso e banheiros muito mal cuidados.

Fonte: elaborada pelo autor.
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No decorrer da experiéncia etnografica, que abrangeu distancia acima de 2.000
quildmetros, foi possivel vivenciar riscos na estrada, hospedagem em locais precarios,
estadias em postos de gasolina, trabalho ininterrupto em finais de semana — dia e
noite —, dentre outras adversidades.

A Figura 19, disposta a seguir, apresenta o estado do banheiro de um dos
postos da rota do Vale do Rio Doce, o qual permanecemos por trés noites e era por

nés utilizado para fins de banho.

Figura 19: banheiro para banho narota do Vale do Rio Doce-MG

Fonte: dados da pesquisa (2020).

A agua de banhar, no geral, é fria, as sucessivas visitas ao cliente tornam dificil
a conservacgao da higiene dentaria, e 0 repouso noturno - preparado sob o colchéo
disposto no corredor do bau do caminhéo (Figura 20) - pode se tornar conturbado, a
depender do movimento de automodveis e caminhdes no local onde se estaciona o

veiculo.
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Figura 20: local de pernoitar na rota maranhense: dentro do bad do caminhao
i " S "

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Para um marinheiro de primeira viagem, como eu, a experiéncia causa pasmo.
Muitos dos locais de alimentacgéo e higienizacao revelam-se carentes e determinados
banheiros situados em postos de gasolina apresentam odor desagradavel e fluxo
incessante. Ainda, no decorrer das visitas as clientes, nao € raro ficar sem almoco ou
saciar-se com comida simples. “Mordomia é em casa, aqui vem ¢é pra trabalhar”,
sentencia um rifeiro.

Os sistemas de marketing sdo complexos, como sdo também os determinantes
dos sistemas e seus efeitos (Layton & Grossbart, 2006; Moore, 1999). Eles ndo séo
perfeitos e uma série de criticas e problemas podem ser distinguidos (Wilkie & Moore,
1999). Essa realidade informal dos rifeiros reforca as consideragbes de Pochmann
(1999), de que o impeto pela reducéo do custo do trabalho, confeitado por contratos
de trabalho atipicos e pela flexibilizacdo do direito social e trabalhista, propende a
fragilizacbes das condi¢des de trabalho.

No entanto, convém ressaltar que, no caso desses trabalhadores, essas
circunstancias, frequentemente, se dao por opcao dos proprios, que preferem, a rigor,
despender dinheiro, apenas, em suas cidades natais, uma vez que as condi¢les de
vida por eles sentidas, quando retornam das viagens, pouco se assemelha com as

circunstancias especificas do trabalho. Essa ambivaléncia vai de encontro ao que
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Ulyssea (2006) assinala sobre a associacéo entre informalidade e uma elevacao do
bem-estar, que pode se dar em decorréncia de uma preferéncia por protecao
relativamente menor, e ndo tanto de uma imposicéo decorrente da escassez relativa
de postos de trabalho formais. Como aponta o igualmente mineiro Guimaréaes Rosa,

“‘quem elegeu a busca nao pode recusar a travessia”’ (Rosa, 2019).

5.2.7 Relagbes comerciais conflituosas e riscos financeiros

Percebeu-se que relacdes comerciais conflituosas também podem ser a tnica
no trato entre rifeiro e clientes/revendedoras. As falas abaixo deslindam sobre

possiveis impasses (tabela 12):

Tabela 11 — Externalidades — Relagfes Comerciais Conflituosas

Quadro Externalidades - Relagdes Comerciais Conflituosas

Rota Maranhdo (MA)

Cliente/Revendedora 10 Tem que quando vem, ja vem de um outro jeito né. Uma
educagio pra vender, mas quando € pra cobrar ja vem com
outra cara.

Rifeiro 1 Assim tem umas revendedoras que a gente di muito certo
né€, a gente vai conhecendo, agora tem outros que a gente
nido da tio certo assim. (...) Teve vez quando uma mulher
que queria me dar um calote, ai eutive que dar uma cobrada
mais séria nela. J4 veio marido dela querer brigar...

Rota Vale do Rio Doce (MG)

Cliente/Revendedora 20 Mascates é complicado. Tem uns que na hora de vender é
um, mas quando volta pra acertar é outro, ai da erro, cobra
a mais.

Rifeiro 6 Tem mulher que é dificil. Enrola pra acertar, tenta passar a
perna.

Fonte: elaborada pelo autor.

Situacédo similar, atinente a problemas derivados de cobrancas, € observada na
conversa natural de um rifeiro para com outro, na qual se noticia que “a
cliente/revendedora Y t4 com depressao por causa do rifeiro X e rifeiro Y. Ela ficou
devendo umas coisas e as cobrancas foram acidas. Eles botaram muita presséo nela,
ficou ruim, agora vai pra psicologo etc., ta s6 chorando, ta com depressédo, nao ta
dando conta nem de conversar.”

No decorrer de uma visita, testemunho determinada Cliente/Revendedora
(figura 21) contestar a cobranca de determinados produtos na nota pendente. Como

o rifeiro a fazer a cobranca ndo fora o mesmo que efetuou a venda na visita anterior,
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a cliente/revendedora, mediante a nao resolugdo do impasse, avisa ao rifeiro por
telefone que “eu vou te pagar, mas ndo quero saber disso mais nao (...) ndo vou
vender pra esse caminhdo mais ndo, pegar s6 do outro (...) trabalhar pra dormir

cansada, da néo.. (...) vou trabalhar com vocé mais nao, pra mim nao da nao... (...)".

Figura 21: cliente/revendedora (ao celular) questionando acerto de contas

Fonte: dados da pesquisa (2020).

O dialogo a seguir também evidencia processo de acerto problematico, em que
a Cliente/Revendedora em questdo néo havia feito a venda de alguns dos produtos

por ela adquiridos juntamente ao rifeiro na viagem anterior:

Cliente/Revendedora: a ndo ser que vocé deixe ai, e eu deposito para voceé.

Rifeiro: no...

Cliente/Revendedora: é a Unica coisa que eu posso te fazer.

Rifeiro: ai eu ndo posso.

Cliente/Revendedora: porque eu vou receber dia 30.

Rifeiro: dia 30 eu ndo posso. N&o, vocé tem que acertar comigo R$820,00.

Cliente/Revendedora: eu ndo tenho R$ 820,00, como é que eu vou te dar R$820,00?

Rifeiro: pois é, o que que eu posso fazer?

Cliente/Revendedora: leva as panelas entdo de volta. As panelas estéo ali oh!

Rifeiro: ndo, se eu levar de volta, eu chego la esse dinheiro eles descontam do meu salario. Isso daqui
a gente trabalha...

Cliente/Revendedora: ah eu ndo posso fazer nada. Quando eu tenho, eu reponho, eu ndo tenho eu nao

posso virar dinheiro.



70

Rifeiro: pois é, mas ai é complicado é pra mim né moca.

Cliente/Revendedora: eu estou te dando uma opcédo, vocé leva as panelas ou entdo eu deposito o
dinheiro, de duas ou uma. Eu néo posso fazer outra coisa. Eu ndo posso virar dinheiro pra mim te dar.
Rifeiro: pois é. Mas se vocé tivesse vendido...

Cliente/Revendedora: se vocé aguentar até o fim do més, eu posso depositar o dinheiro. Agora eu ndo
posso fazer nada. Que eu também tenho, tenho meus fiados ai que eu nao recebi, tem dois meses, ai
vocé ver o que vocé vai fazer.

Rifeiro: eu vou ficar aqui até amanha moca, ai vocé vé o que vocé faz ai pra mim.
Cliente/Revendedora: entdo ta bom.

Rifeiro: tA bom?

Cliente/Revendedora: beleza.

Rifeiro: ai eu passo aqui.

Além disso, divergéncias entre o0s proprios rifeiros sdo corriqueiras,
potencializadas pela falta de regulamentacédo inerente a atividade, tal como pode ser
confirmado pelos dois trechos abaixo, relativos ao Rifeiro 4 e Rifeiro 7:

Rifeiro 4: tem cara safado demais na Lagoa, s6 entra pra roubar. Pega o vale (pagamento adiantado)
e néo acerta. Perdi muito dinheiro abrindo rotas novas, colocando gente ruim de servigo pra trabalhar
pra mim, sé ficava em Lagoa. Tem muito aventureiro e ladrdo no ramo.

Rifeiro 7: tem muita gente ruim que entra na rifa pra trabalhar com vocé. Tem que ficar esperto. (...)
Vocé faz um projeto assim, eu monto uma viagem, vocé leva os caras e depois o cara ndo recebe bem.
Igual eu montei sociedade, o cara que eu arrumei de sdcio, depois que o negdcio desandou tudo, eu
fiquei sabendo que o caboclo estava s6 indo em zona, gastando o dinheiro da viagem em zona.
Entendeu?

Entreveros também podem estar presentes na tratativa entre revendedoras e

suas respectivas clientes, como revela a Cliente/Revendedora 17 no caso abaixo:

Cliente/revendedora 5: vendi pra uma mulher, mas que mulher bandida (...) disse pra mim: 6 Sula,
minha menininha tem trés aninhos, quarto dela ndo tem cortina, ndo ta4 dormindo bem (...) ai vendi, e
nao é que essa mulher pagou s6 em cinco vezes parcelado e sé pagou porque trabalha aqui perto de

casa e eu ia cobrar dela sempre (...) que raiva, viu!

Todos esses imbréglios exteriorizam, além de tudo, os riscos de ordem
financeira que envolvem a atividade. “E muito esforco pra acertar, acho que deixei uns
600 reais pra tras pra acertar”, expoe a Cliente/Revendedora 14 ao comentar que teve

de retirar dinheiro do préprio bolso para acertar a nota pendente com o rifeiro, devido



71

ao pagamento pendente por parte de suas clientes. Ja a Cliente/Revendedora 5
menciona que “tem umas pessoas que nao cumpre no horario certo com a gente,
mo¢o, ai a gente tem que ficar tirando do da gente pra cobrir né, e eu s6 tenho um
salario, pode ser que complique”.

Sistemas de mercados surgem de diferentes formas e maneiras, praticas
arcaicas e locais coexistem com mecanismos modernos e globais (Ho, 2005), e os
atores do sistema podem se envolver em atividades que se revelem prejudiciais a si
mesmos no longo prazo (Fisk, 1981). No tocante aos rifeiros, ressalta-se que 0s
produtos expostos no caminhdo nao sao passiveis de devolugado. “Se nao vender,
acabou, € mercadoria perdida (...) a gente tem que ir lutando, tem que ir lutando até
vender”. Os riscos envolvem, ademais, o0 ndo pagamento da nota por parte da
cliente/revendedora, o que € atenuado pelas artimanhas expostas pelo Rifeiro 2 na

fala a sequir:

Rifeiro 2: vocé vai abrir pra uma cliente nova, o que vocé tem que fazer: tem que perguntar um vizinho,
perguntar outra vendedora. Por exemplo, tem uma menina ali embaixo que vocé sabe que ela quer
vender, "opa ndo vende nado que ela ndo paga" ou "ndo, pode vender que ela é étima pagadora”, ai
vocé pega umas duas ou trés referéncias daquela pessoa pra saber se ela serve ou ndo. Ndo pode

abrir nota nova do nada.

O risco do roubo de mercadorias, idem, é consideravel. “Més passado, um
rifeiro dormiu no hotel, arrebentaram bau do caminhdo e levaram as coisas dele”,
exprime o Rifeiro 04; sendo essa uma das razdes pelas quais todos eles preferem
pernoitar nos préprios caminhdes. Assente nas ocorréncias referidas, reflete-se que,
em conformidade com Layton (2009), elementos que contribuem para o0 mau
funcionamento do sistema de marketing acabam por afetar a qualidade de vida dos
atores envoltos.

Atenta-se que o proprio sistema de marketing da rifa integra sistemas mais
amplos que podem expor falhas sistémicas (Schultz, 2007). Como o conjunto primario
de atores dos sistemas remete a i) mercados; ii) consumidores; e iii) entidades
governamentais (Wilkie e Moore, 2007), o terceiro desses elos demonstra-se pouco
ativo na conjuntura da rifa.

Configurando-se como atividade empreendedora e pouco respaldada

juridicamente, as instabilidades e pontos sensiveis que permeiam a operacao dos
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rifeiros e seus clientes adjacentes sao tracos de um sistema de marketing onde ha
ampla coexisténcia entre o formal e informal.

No mais, estando o sistema de marketing sempre inserido em uma matriz social
(Layton, 2014), a rifa, logo, reflete os gargalos estruturais de seu proprio pais. Dado
que o Brasil carrega consigo aspectos como fragilidade juridica, informalidade e
inseguranca nos mais diversos ambitos sociais, as atividades de mercado ali
constituidas também espelham tais componentes (Ulyssea, 2006; Pedroso,
Massukado-Nakatani & Mussi, 2009).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou analisar como as externalidades concernentes ao sistema
de marketing representado pela Rifa se articulam, com base nos atores que ocupam
posicéo concludente no referido sistema de trocas: o rifeiro e seu cliente adjacente.

Ao se analisarem as externalidades concernentes ao sistema de marketing
representado pela Rifa, este estudo converge as diretrizes do macromarketing,
intentando examinar (a) sistemas de marketing; (b) o impacto e consequéncias dos
sistemas de marketing na sociedade; e (c) o impacto e as consequéncias da
sociedade sobre os sistemas de marketing (Hunt, 1977).

A abordagem do macromarketing como guia se mostrou Util na investigacédo
das externalidades, dado que externalidades sdo de natureza complexa, fazendo-se
necessarias diferentes perspectivas para sua plena compreensao. Acredita-se que 0s
pesquisadores do macromarketing estdo posicionados de forma Unica para explorar a
complexidade que envolve as externalidades de marketing, que se comportam de
maneira intensa, imprevisivel e inseridas nos contextos de seu tempo e lugar; isso
pois elas estdo intimamente relacionadas a interface micro-macro e a compreensao
dos sistemas de marketing, que sédo de diferente alcance e variedade.

Embora o macromarketing ndo tenha somente uma vertente no trato das
externalidades, valer-se desse mote para auferir as relacdes entre marketing e
sociedade é indispensavel a qualquer iniciativa fidedigna sobre externalidades das
relacdes de troca, ao oferecer uma abordagem sistémica ao intento.

Discernir sobre oportunidades e deficiéncias de marketing no contexto
brasileiro é oportuno e relevante, considerando-se os muitos problemas de ordem
social e econdmica que o pais apresenta. Assim, foi apresentada uma viséo holistica
para demonstrar como se denotam as externalidades de um sistema de marketing que
rompe fronteiras e conjuga diferentes cenarios econémicos, sociais e culturais do pais.

Ao procurar demonstrar as especificidades do aludido SAM, evidenciou-se que,
eis na rifa, destarte, um sistema de marketing em acdo — no sentido precisamente
explicitado por Wilkie e Moore (2006) —, no qual a compra e a venda ocorrem em
diversas etapas, com dimensdes temporais, emprego, producao e, especialmente, a
expectativa de troca transacional que ocorreria para alimentar as operac¢des continuas
do sistema.

Concatenando relagcdes comerciais constituidas além-estado, examinar as
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percepcdes dos rifeiros no tocante a atividade exercida e analisar as perspectivas dos
clientes dos rifeiros nas localidades onde sé&o, por fim, comercializados os produtos,
demonstrou que a rifa evidencia relevancias de diferentes linhas, tanto nas cidades
de onde partem os rifeiros — em que movimentam extensa rede de fornecimento de
produtos e mao-de-obra, quanto nas cidades aonde vao, onde, conclusivamente,
podem gerar impactos positivos a populacdes marginais, facilitando o consumo e
criando valor a toda uma comunidade.

Tendo como objetivo principal analisar como as externalidades concernentes
ao sistema de marketing representado pela Rifa se articulam, com base nos atores
gue ocupam posicdo concludente no referido sistema de trocas, a apuracdo das
externalidades tocantes a rifa demonstrou que, nesta Era Digital, ainda h&, no Brasil,
resquicios da préatica de caixeiro-viajante que, a fim de atingir seu sustento, fomenta
pujante sistema de marketing, determinante para a geracdo de consequéncias das
mais diversas ordens nas sociedades compreendidas pela atividade.

Verificar as interacbes entre marketing e sociedade representadas pela Rifa
revelou, de um lado, relagbes comerciais conflituosas, riscos financeiros, condi¢des
precarias de trabalho e graus de empecilho a demais comerciantes dos locais de
atuacao da rifa. Por outro lado, a atividade propicia acessibilidade e flexibilidade na
oferta de produtos de qualidade para consumidores de locais remotos,
desencadeando geracdo de emprego e renda para localidades dispares, aflorando
interacdo cultural notavel entre pessoas de diferentes estados e reproduzindo
relacbes comerciais e sociais, de fato, duradouras, fundamentadas maiormente na
égide da confianca.

No tocante ao marketing, esse estudo contribui para o descolamento da viséo
tradicional do marketing, centrada em isoladas firmas, ao propor investigacao da
disciplina com enfoque social mais amplo, priorizando os impactos sociais dos
sistemas de marketing em comparacéo aos resultados operacionais e corporativos.

Mesmo que o cenario empresarial seja 0 maior foco de estudos por parte da
disciplina, o marketing, ao postular o aperfeicoamento das relagdes de troca, deveria,
também, favorecer estudos que aprofundem pontos promissores circundando
marketing e sociedade. Desta forma, explorar as externalidades do sistema de
marketing da rifa com enfoque do macromarketing possibilitou diversificar lacunas
existentes nas teorias tradicionais de marketing, no sentido de, como apregoado por

Layton (2015), situar a disciplina no ambito das ciéncias sociais, considerando, assim,
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as complexidades intrinsecas a esse posicionamento, e evitando, em suma, de tratar
o0 marketing meramente como habilidade de gestéo ou tecnologia de provisionamento.

Com relagéo aos estudos contemplando as externalidades sob o enfoque do
macromarketing, essa dissertacdo proporciona a visualizacdo das consequéncias
sociais do marketing em pleno processo particular de troca, a partir do método de
inspiracdo etnografica empreendido. Sendo as externalidades partes inerentes aos
sistemas de marketing, compreender os efeitos dos sistemas de trocas a partir do
contato dos elos finais da cadeia configura aporte inédito & comunidade cientifica que
lida com as externalidades oriundas de um SAM.

Apreciar as externalidades sob a perspectiva do macromarketing, assim, ndo
apenas convergiu para a necessidade de estudos que ressaltem a interacdo entre
marketing e sociedade, como também proporcionou abordagem metodoldgica dispar
para pesquisas envolvendo a tematica. Consequentemente, este estudo contribuiu,
ademais, para o leque disponivel de pesquisas sobre externalidades e também ao
aproveitamento por parte de pesquisadores de marketing de paises nao
desenvolvidos, nos quais a informalidade é consideravel.

Verificar os efeitos da relacéo entre marketing e sociedade, considerando-se a
variedade e complexidade das relacbes existentes na rifa, possibilitara, ainda, a
utilizacao das informacg6es concebidas em prol de politicas publicas, que, usualmente,
desconsideram as contribuicdes de marketing relacionadas a assuntos de ordem
social.

Isso porque examinar o0s efeitos sociais atinentes a rifa, a luz do
macromarketing, afinal, escancarou realidades peculiarmente brasileiras, contribuindo
para a compreensao de como o varejo ambulante — fendmeno de tdo longeva estirpe
— resiste, de forma até mesmo consideravel, em tempos nos quais a tecnologia move
0 mundo; e municiou, preponderantemente, recursos que possam incrementar as
externalidades positivas e minimizar as externalidades negativas que este sistema de
marketing eminentemente nacional reflete.

A vista disso, o conjunto do estudo prové, a formuladores de politicas plblicas
e profissionais de marketing, informacdes sobre a dindmica que permeia as relacoes
informais para com as diferentes realidades socioecondmicas no pais. Preconiza-se
que formuladores de politicas publicas, antes de intervirem, observem,
cuidadosamente, as consequéncias de cada atividade no seu dado contexto, a fim de

compreender os fatores que impulsionam os seus efeitos positivos e negativos; bem
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como apregoa-se, aos profissionais de marketing, atentarem-se as peculiaridades
inerentes a cada regido e contexto brasileiro, tdo diverso e desconforme em sua

configuragao.

6.1 LimitacOes e sugestdes para estudos futuros

Devido ao fato de se versar sobre um mercado predominantemente informal,
obstaculizou-se estender o raio de pesquisa para atores pertencentes a outros niveis
de conexdo com a rifa. Além disso, como se trata de estudo exploratdrio e qualitativo,
0 exame de um pequeno numero de rotas restringe a capacidade de fazer afirmacfes
generalizaveis relacionadas a atividade.

A dificuldade inerente ao exame de um objeto com aspectos informais
evidentes e alcance longinquo representa uma limitacdo da pesquisa, a0 mesmo
tempo em gque encaminha sugestdes para pesquisas futuras. A complementacéo da
perspectiva dos demais atores acerca dos efeitos sociais atinentes a esse sistema de
marketing permitiria um entendimento mais claro sobre o fenbmeno e sobre suas
diversas nuances, assim como a aquisicdo de dados quantitativos sobre as
repercussdes econdbmicas da atividade continua sendo um desafio importante na
estimativa dos impactos desse sistema de marketing, majoritariamente informal.

A generalizagdo empirica pode ser reforcada, também, examinando as
peculiaridades dessa atividade em maiores centros, outras regides do pais ou até
mesmo em micro-regides que apresentem melhor perfil socioeconomico. Além disso,
vale a pena investigar ndo somente os demais atores desse sistema de marketing,
bem como os sujeitos que ja exerceram algum papel na rifa e hoje ja ndo mais atuam
na atividade, o que complementaria, ainda mais, as perspectivas sobre o objeto em
andlise. Tais esforgos, por certo, agregariam maior amplitude de andlise para os
intentos da pesquisa.

Os desafios enfrentados pelo marketing no Brasil sédo realmente profundos,
mas o impeto em torno de pesquisas de macromarketing que se prestem a avaliar o
cenario em voga séo valorosos. Clarificar questdes socioecondmicas e 0s problemas
complexos exige que os profissionais de marketing estendam o entendimento sobre
as consequéncias dos sistemas de marketing, bem como progridam na maneira como
realizam pesquisas e projetam intervencdes baseadas em evidéncias. Dessa forma,

sugerem-se mais pesquisas que explorem as externalidades de marketing com base
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no macromarketing. Sendo as externalidades dos sistemas agregados,
verdadeiramente, as efetivas externalidades de marketing (Mitllstaedt et al., 2015),
empenhar estudos que caminhem por essa mesma trilha ndo apenas conflui para o
reconhecimento do marketing como legitima ciéncia social, como também favorece,
em nivel micro e macro, a persecucao de externalidades positivas e minimizacédo de

efeitos negativos que envolvam os fendmenos sociais do marketing.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista
Entrevista 1
Ator: Rifeiro

= Qual a sua funcéo na rifa?

= Como é que tudo comegou? ? O que mudou de melhor/pior de la pra ca?

= Quais produtos vocé vende? Por que esses produtos? Como vocé os escolhe?

= Como era a sua vida antes da rifa?

= Como é o seu relacionamento com o pessoal?

= Vocé acha que essa atividade é importante? Por qué?

= O que elatraz de positivo para a sua cidade? E de negativo?

= Imagine se a rifa parasse de existir. O que aconteceria? Seria bom pra quem? Ruim pra
quem?

= Como vocé acha que sera o futuro da rifa?

= Vocé esta satisfeito com a rifa atualmente? Por que?

Entrevista 2
Ator: Revendedora

= Qual a sua func¢do na rifa?

= Como € que tudo comegou? ? O que mudou de melhor/pior de la pra ca?

= Como era a sua vida antes da rifa?

= Quais produtos vocé vende? Por que esses produtos? Como vocé os escolhe?

= Como € o seu relacionamento com o pessoal?

= Vocé acha que essa atividade é importante? Por qué?

= O que elatraz de positivo para a comunidade? E de negativo?

= Imagine se a rifa parasse de existir. O que aconteceria? Seria bom pra quem? Ruim pra
quem?

= Como vocé acha que sera o futuro da rifa?

= VOcé esta satisfeito com a rifa atualmente? Por que?
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APENDICE B — Guia de Observacio Sistema de Marketing da Rifa

Como a atividade funciona?

Como que funciona a rifa?

Quem esta envolvido com a rifa?

Quais produtos se vende? Por que esses produtos? Como séo escolhidos?

Para quem os vende? Por que para essas pessoas? Como é o relacionamento com elas?
Quanto custa o produto?

Quais as condicdes de pagamento do cliente?

Quem sdo os fornecedores? Como sao escolhidos? Quais critérios para escolher novos
fornecedores ou terminar acordo com o0s antigos? Como € o com os fornecedores?
Como a mercadoria chega e vai para a localidade de venda? Ha alguma taxa incidente?

O que acontece se ndo vender tal produto?
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