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MARKETING INFORMAL: UM MODELO DE COMERCIALIZAGAO PAUTADO EM JEITINHO
BRASILEIRO, INFORMALIDADE E EMPREENDEDORISMO

RESUMO

No Brasil, vendedores de rua e comerciantes ambulantes, atualmente reconhecidos como microempreendedores,
comumente, vém desenvolvendo em mercados informais estratégias de marketing ndo convencionais, isto é, com
caracteristicas de intuicdo, improviso e ilegalidade. Admiravelmente, essas estratégias de comercializacdo tém
demonstrado bons resultados de vendas, pondo em evidéncia a seguinte questdo: Que tipo de marketing é esse, que
ndo esta nos handbooks de marketing e é negligenciado pelos principais autores da area? Partindo desse problema,
esse estudo tem o objetivo de propor um modelo explicativo para esse fendmeno de “marketing”, fundamentado
teoricamente e dentro de bases empiricas, a luz de teorias que abordam a composicdo psicologica do Jeitinho
Brasileiro, a cultura da Informalidade e o Empreendedorismo. Assim, prope-se um conceito que preenche uma lacuna
por sobre as teorias tradicionais de marketing existentes.

Palavras-Chave: Marketing Informal, Jeitinho Brasileiro, Informalidade, Empreendedorismo.

INFORMAL MARKETING: A COMMERCIALIZATION MODEL GUIDED BY BRAZILIAN JEITINHO,
INFORMALITY AND ENTREPRENEURSHIP
ABSTRACT

In Brazil, street vendors and hawkers, currently recognized as micro-entrepreneurs, commonly are developing
unconventional marketing strategies in informal markets, that is, with characteristics of intuition, improvisation and
lawlessness. Remarkably, these marketing strategies have shown good sales results, highlighting the following
question: What kind of marketing is that which is not in the handbooks of marketing and is overlooked by leading
authors in the field? Considering this problem, this study aims to propose an explanatory model for this “marketing”
phenomenon, theoretically grounded and within empirical basis, in the light of theories that address the psychological
makeup of the Brazilian Jeitinho, the culture of informality and Entrepreneurship. Thus, we propose a concept that
fills a gap over the traditional marketing theories existing.

Key Words: Informal Marketing, Brazilian Jeitinho, Informality, Entrepreneurship.
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Marketing Informal: Um Modelo de Comercializacdo Pautado em Jeitinho Brasileiro, Informalidade e

Empreendedorismo

1 INTRODUCAO

Ponha-se no lugar de um consumidor que
transita em um mercado de rua. Vocé observa
vendedores em frente a barracas de bugigangas e
eletrdnicos piratas ou de baixa qualidade, anunciando
produtos e promocgdes de maneira improvisada,
bajuladora e com um bom toque de humor: — Venha
c&, meu patrao! Venha ver a promogao — o vendedor
ambulante lhe puxa ou tenta lhe chamar a atencdo: —
Chegue aqui que ndo paga nada. Temos de tudo. Dou
a garantia que o senhor quiser. Aqui é vocé quem
manda.

Essa é uma cena tipica em feiras-livres e
mercados informais no Brasil: vendedores de rua e
ambulantes comercializando bugigangas, eletrdnicos
chineses, dentre outros utensilios, em carrocinhas,
barracas, tendas etc. Atualmente, esses individuos tém
sido reconhecidos, governamentalmente, em uma
classe chamada microempreendedor ou empresario
individual, tais como camel@s, feirantes, artesdos,
criadores de seus proprios negdcios (Carrieri & Murta,
2011; Costa, 2011; Pamplona, 2013; Vedana, 2013;
Souza, Costa, Lima et al., 2013).

N&o obstante, esse tipo de
microempreendedor pode ser encontrado em mercados
informais do mundo inteiro; mercados esses mais
conhecidos como mercados de subsisténcia. O
mercado informal (de subsisténcia) se configura por
negdécios inclusivos e relagdes sociais interativas e
informais entre vendedores — em geral, pessoas de
baixa renda —, e compradores, ou mais claramente,
potenciais consumidores (Sridharan & Viswanathan,
2008; Viswanathan, Rosa & Ruth, 2010; Lindeman,
2012; Nakata & Viswanathan, 2012).

Pamplona (2013) e Souza et al. (2013)
reportam estratégias de comercializagdo de ftais
microempreendedores, ressaltando o modo como
esses individuos agem para convencer 0S
consumidores a comprarem seus produtos e/ou
servicos. Eles gritam, bajulam os clientes, fazem
propaganda enganosa, falam algum tipo de engodo ou
rechacam seus concorrentes. Ou seja, fazem de tudo
para chamar a atencdo do consumidor, e ndo se
importam em ndo pagar impostos, nem emitir nota
fiscal ou mesmo em comercializar produtos piratas ou
de qualidade duvidosa.

@] proposito principal desses
microempreendedores é sobressair-se em relagdo aos
Seus concorrentes com vantagens competitivas
sustentaveis, por meio de estratégias idiossincraticas
de marketing e vendas, em formato intuitivo,
improvisado e de baixo custo. O individuo desenvolve
estas estratégias no momento em que as realiza, com
base em experiéncias anteriores e em seu cotidiano, de
modo totalmente experimental (Bosire & Gamba,
2003; Souza et al., 2013). Nesse desenvolvimento de
estratégias, ocorre uma série de processos

psicossociais influenciados pelo ambiente social e
mercadoldgico em insercdo, pela cultura e pela
natureza de sobrevivéncia, que potencializam em um
individuo  caracteristicas  empreendedoras  de
proatividade e inovacdo (Mueller & Thomas, 2001;
Harrison & Leitch, 2005; Pimentel, 2007; Pedroso,
Massukado-Nakatani & Mussi, 2009).

Admiravelmente, essas estratégias de
comercializagdo tém demonstrado bons resultados de
vendas, isto é, tém dado certo em termos
mercadoldgicos. Isso pde em evidéncia a seguinte
questdo: Que tipo de marketing é esse, que ndo esta
nos handbooks de marketing e é negligenciado pelos
principais autores da area? (e.g., Mccarthy, 1960;
Lambin, 1991; Churchill & Peter, 2000; Boyd, 2002;
Weitz & Wensley, 2002; Winer, 2004; Mullins, 2005;
Baker & Hart, 2008; Kotler & Keller, 2008; Las Casas,
2009; Rosen, 2009; Kotler & Armstrong, 2010;
Maclaran, 2010; Kotler, 2011; Kotler & Lee, 2012;
American Marketing Association, 2013).

Apesar de alguns estudos ja evidenciarem
esse tipo de marketing em vérios lugares do mundo,
traduzindo-o sob a Otica da cultura do consumo da
subsisténcia e desejabilidade social e da informalidade
setorial  (Sridharan &  Viswanathan, 2008;
Viswanathan et al, 2009; Watson, 2009;
Viswanathan, Rosa & Ruth, 2010; Viswanathan &
Yassine; Clarke, 2011; Lindeman, 2012; Nakata &
Viswanathan, 2012), as pesquisas ainda mostram uma
lacuna localizada: o fato de que esse tipo de marketing
é desenvolvido por um individuo empreendedor no
exercicio de suas funcbes gerenciais. Isto é, tem
havido certa negligéncia sobre o papel do
empreendedor na composicao desse tipo de marketing.

Além disso, Sheth (2011) discute que as
abordagens tradicionais do marketing ndo tem dado
conta de explicar as estratégias de marketing utilizadas
em mercados de subsisténcia (mercados informais),
uma vez que surgem novos paradigmas que podem vir
a remodelar as teorias do marketing. Entdo, o objetivo
deste artigo é propor um modelo explicativo para esse
fendmeno de “marketing”, fundamentado
teoricamente e dentro de bases empiricas, a luz de
teorias que abordam a composicdo psicoldgica do
Jeitinho Brasileiro, a cultura da Informalidade e o
Empreendedorismo. Assim, este estudo segue uma
sequéncia logica que objetiva mostrar como esse
fenomeno de “marketing” nasce, considerando uma
série de fatores anteriores que decifram o seu
surgimento.

2 O JEITINHO BRASILEIRO

Muito se tem especulado sobre o Jeitinho
Brasileiro de fazer as coisas, isto é, um comportamento
inteligente e esperto para a resolugdo de problemas
cotidianos e drible de normas sociais e burocréticas,
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visando atingir um objetivo pessoal (Duarte, 2006;
Barbosa, 2006; Almeida, 2007; Zimmerman, 2009;
Rodrigues et al., 2011; Ferreira et al., 2012).

Mais detalhadamente, Vieira, Costa e
Barbosa (1982, p. 21), em um dos estudos pioneiros
sobre o Jeitinho Brasileiro, definiram-no como:

[...] uma maneira especial, eficiente, rapida e
criativa de agir: para controlar e facilitar
situacbes, conseguir e resolver coisas,
contornar dificuldades, conseguir favores,
buscar amigo, fugir a burocracia, solucionar
problemas, acomodar-se, sair de uma
situacdo e burlar a fiscalizacéo, utilizando-se
de simpatia pessoal, influéncia de terceiros,
um bom papo, um agrado financeiro, arranjo
técnico, etc. Em geral, aplica-se ao
relacionamento entre 0 usudrio e a
burocracia, mas é também utilizado em
outros tipos de situagdes do contexto social.

Furar a fila € um exemplo. A pessoa que
encontra um amigo ou colega que ja se encontra na
fila, em uma posicao bem a frente, ndo vai para o final
da fila (como deveria), mas sim, vai para junto desse
amigo ou colega. Segundo Iglesias e Gunther (2007,
2009), a fila é um sistema social, relacionado a
psicologia social psicoldgica (que se pde frente a
psicologia social socioldgica), em que, o0
comportamento de furd-la (quebra da norma social)
proporciona um sentimento de vantagem, satisfacéo e
poder para o individuo intruso.

No entanto, Milgram et al. (1986)
evidenciaram em um experimento na fila de bilhetes
de metr6 na cidade de Nova lorque, que os individuos
nova-iorquinos na fila mostram reacdes negativas as
pessoas que furam a fila e percebem a intrusdo como
um ultraje moral. Por outro lado, em um experimento
duplicado em uma rodoviaria brasileira, Iglesias
(2007) constatou que as pessoas ha fila ndo tiveram
reacGes negativas contra o intruso e acharam natural o
individuo juntar-se a um conhecido na fila. Segundo o
autor, nessa situacdo, as pessoas que compdem a fila,
em geral, acreditam que o individuo intruso tem bons
motivos para furar a fila.

Assim, compreende-se que o Jeitinho como
um atributo psicoldgico da cultura do povo brasileiro,
segundo Ferreira et al. (2012, p. 333), é uma “pratica

social institucionalizada no seio da sociedade
brasileira”, tal como uma psique coletiva, regida pela
preferéncia por relagdes mais intimas e informais,
dentro de qualquer nivel hierarquico.

Como analisam Pedroso, Massukado-
Nakatani e Mussi (2009), o Jeitinho é um
comportamento universal, ambiguo e multifacetado,
gue esta presente na capacidade de adaptacéo paracom
situacOes inesperadas ou dificeis, e demonstra a
qualidade de criatividade, improvisacdo e esperteza
gue o brasileiro possui em seu cotidiano. Entretanto,
isso ndo quer dizer que todos os brasileiros “fagam uso
do jeitinho, mas, sim, que todos, em algum momento,
acabam tendo contato com essa pratica, ora de forma
ativa, ora de forma passiva” (Pedroso, Massukado-
Nakatani & Mussi, 2009, p. 103).

Essa perspectiva psicossocial para o Jeitinho
brasileiro ganhou forga a partir dos estudos de Braun e
Clarke (2006), Almeida (2007) e Pilati et al. (2011),
que, através de pesquisas realizadas com amostras de
individuos brasileiros, foram destacados os seguintes
constructos subjacentes ao modelo comportamental do
Jeitinho: (1) simpatia [empatia interpessoal]; (2)
compensacdo; (3) quebra de regras sociais; (4)
inovacdo [criatividade e improviso]; (5) malandragem
e/ou trapaca [esperteza]; (6) relacdes de poder; e, (7)
causar danos a outrem.

Esse modelo enfatiza ambos os aspectos
positivos e negativos em relacdo ao Jeitinho Brasileiro,
0 que apoia a proposta de Ferreira et al. (2012), de que
0 Jeitinho Brasileiro esta inserido em uma posicéo
intermediéaria dentro de um continuum entre as
extremidades Favor (aspecto positivo) e Corrupcao
(aspecto negativo). Para Ferreira et al. (2012, p. 333),
0 Jeitinho brasileiro “refere-se a um ato voluntario que
variadamente usa criatividade, fraudes, empatia
interpessoal, e cordialidade para resolver um problema
inesperado ou para obter favores”. Assim, uma pessoa
pode criar, ignorar ou burlar normas, quebrar leis, ou
transgredir valores morais para resolver um problema
ou alcancar um objetivo pessoal.

Na Figura 1, apresenta-se um diagrama
simbolico, na qual pode ser visualizada a
representagdo do continuum Favor — Jeitinho —
Corrupgdo, evidenciando as principais caracteristicas
desse comportamento.
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sociais
Compensag¢do

+ Simpatia (Empatia
Interpessoal)

Favor

Quebra de normas

Inovacdo

C——————

Jeitinho

Malandragem ou

trapa¢a
Relacées de

poder

Causar danos a
outrem

Corrupcio

Figura 1 - Diagrama do continuum Favor — Jeitinho — Corrupcéo
Fonte: Desenvolvido pelos autores.

De acordo com Barbosa (2006), ha uma
distincdo significativa em nivel de representacdo
simbolica dentro do continuum Favor — Jeitinho —
Corrupgdo. No extremo positivo, o Favor esti
associado a reciprocidade direta entre quem faz e
guem recebe o favor, tal como uma norma
preestabelecida, baseada apenas em confianca. No
extremo negativo, a Corrupgdo estd associada a
trapaca, a elevados ganhos materiais e danos a outrem.
No centro do continuum, o Jeitinho est4 associado a
um comportamento de inovagdo, criatividade,
solidariedade e adaptagdo, e envolve uma relacéo
informal entre desconhecidos, colegas, amigos e
familiares, em que um ajuda mutuamente o outro,
implicando em alguma infracdo ou desonestidade,
quebra de leis e normas, e baixos ganhos materiais a
um nivel aceitavel.

3 A INFORMALIDADE

Segundo Pedroso, Massukado-Nakatani e
Mussi (2009) e Ferreira et al. (2012), o Jeitinho tem
evoluido conjuntamente com a populagdo brasileira,
uma vez que a cultura brasileira é permeada por
influéncias e préticas assimiladas desde a colonizacéo
do pais. Zimmerman (2009) analisa que o Brasil —
ainda hoje um pais em desenvolvimento —, foi
colonizado por ladrdes, escravos e burgueses atras da

exploracdo de recursos naturais, no qual, o
desenvolvimento da sociedade se deu sem
consideracdo a normas, leis e regulamentos

societarios, o que dissociou as leis formais das praticas
sociais. As praticas sociais, em esséncia, informais,
passaram a reger o comportamento geral da sociedade.

Nesse sentido, em um pais onde o sistema
burocrético é ineficiente, onde existe um ciclo vicioso
de burla as leis e onde a corrup¢do é uma pratica
comum, a sociedade se desenvolveu dentro de uma
cultura em cada cidaddo se vé como prejudicado, em

situacdo onerosa. E, para contestar esse sentimento de
prejuizo, o cidaddo se utiliza do Jeitinho para obter
algum tipo de recompensa (Vieira, Costa & Barbosa,
1982; Amado & Brasil, 1991; Duarte, 2006).

Como reportam Hofstede et al. (2010) e
Ferreira et al. (2012), esse processo cultural na
construgdo psicoldgica dos individuos brasileiros
influi diretamente no comportamento informal, que se
caracteriza pela coloquialidade, pela improvisagéo,
pela despreocupacéo e pela falta de censura com as
coisas que sdo feitas e faladas, bem como, pela ndo
existéncia de uma forma definida de linguagem falada
ou corporal, de moda e design, de a¢fes individuais ou
coletivas, de registro de processos e atividades, enfim,
de quase todas as coisas.

A informalidade é tdo forte no
comportamento do brasileiro, que ultrapassa o &mbito
das relacBes interpessoais e passa a ser visualizada
também nos ambitos do trabalho e organizacional
(Amado & Brasil, 1991; Ulyssea, 2006; Pedroso,
Massukado-Nakatani & Mussi, 2009). Hallak Neto,
Namir e Kozovits (2012) constatam que, no Brasil,
aproximadamente 53,5 milhdes de pessoas (56,4% da
populacdo empregada) estdo inseridas em empregos
informais, isto é, sem carteira de trabalho assinada,
sem regulamentacdo, sem seguridade social e sem
estabilidade.

Camacciali (2000), por sua vez, j& havia
analisado que a informalidade relaciona-se
referencialmente a uma série de mudancas na estrutura
motora da sociedade e da economia, incidindo em uma
nova definicdo dos processos de produgdo, da forma
de insercéo do trabalhador na produgdo e do proprio
trabalho em si. A partir dessas mudancas, dois
fendmenos emergem: (1) redefinigéo do trabalho; e (2)
0 autoemprego.

Em relacéo a redefini¢do do trabalho, houve
mudancas significativas no que diz respeito aos tipos
de contratacdo. Os trabalhadores passaram a ser
contratados informalmente, isto é, sem a carteira de
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trabalho assinada, sem regulamentacdo e sem
seguridade social, no formato de “cooperativas de
trabalho, empreiteiras de méo de obra, agéncias de
trabalho temporario, locadoras de mdo de obra,
prestacdo de servicos temporarios dissimulada sob a
forma de trabalho auténomo, etc.” (Camacciali, 2000,
p. 164).

Em relacdo ao autoemprego surgiram 0s
empreendedores por necessidade, aqueles individuos
que por causa da dificil insercdo no mercado de
trabalho (por causa da méo de obra desqualificada),
pela falta de empregos estaveis e com regulamentagédo
e pela necessidade de sobrevivéncia, abriram seus
préprios negécios, isto é, tornaram-se autoempregados
(Hespanha, 2009; Souza, 2012).

Esses empreendedores por necessidade,
autoempregados, passaram a enfrentar diversos
problemas relacionados a baixa rentabilidade, ao
dificil acesso a financiamentos, & concorréncia com
grandes empresas, a falta de conhecimento de técnicas
de gestdo e as barreiras burocréticas a formalizacdo.
Destarte, passaram a apelar para um micro negdcio de
perfil simplério, seja adequado ou ndo as suas
competéncias, que lhes trouxessem qualquer tipo de
rendimento, que fosse somente necessario para a sua
sobrevivéncia. Esses individuos passaram a ser
chamados microempreendedores (Gaiger & Correa,
2010; Fontes & Pero, 2011; Souza et al., 2013).

4 MICROEMPREENDEDORISMO

O termo microempreendedor tem seu
surgimento, inicialmente, remetido ao trabalhador
autdbnomo que surgiu devido a diminuicéo da oferta de
trabalho e ao fenémeno do éxodo rural (Baptista,
Escaria & Madruga, 2005; Franco, 2007).
Posteriormente, com 0 aumento do poder de consumo
da Populacdo brasileira de classe baixa, face aos
programas sociais do governo brasileiro de
sustentabilidade e apoio a populacéo pobre, houve um
crescimento da demanda por pequenos mercados
(Gaiger & Correa, 2010; Fontes & Pero, 2011,
Spinola, 2011). O que, por outro lado, deu vazdo a
populacdo pobre adquirir ou desenvolver uma cultura
de consumo bastante idiossincratica (Lindeman,
2012).

A populacdo pobre passou a ter necessidades
ndo apenas de sobrevivéncia, mas necessidades de
consumo e vida social ativa. A isso, a comercializacdo
de produtos substitutos aqueles de grandes marcas e
com precos demasiadamente baixos consolidou o
chamado “mercado da subsisténcia”. Nesse tipo de
mercado, ndo apenas a populacdo pobre o mantém e
fornece suporte por meio do aquecimento comercial
diério, como os préprios microempreendedores dentro
desse mercado, agem também como clientes,
realimentando-o  (Lindeman, 2012; Nakata &

Viswanathan, 2012). Sridharan e Viswanathan (2008,
p. 455) ressaltam que “o consumo e a produtividade
empresarial sdo indissociaveis em contextos de
subsisténcia”.

Assim, essa demanda por consumo fez surgir
diversas oportunidades de negdcio para as pessoas que
estavam em situacdo de desemprego e buscavam uma
alternativa para essa situacdo, surgindo entdo, os
empresarios  individuais:  camelds,  artesdos,
ambulantes, feirantes etc. O surgimento do
microempreendedorismo entdo se mostrou um
fendmeno sintomatico do ambiente de trabalho no
Brasil. O que, por outro lado, trouxe problemas como
atividades comerciais de modo irregular e ilegal, por
optarem pela ndo legalizacdo do negdcio e o ndo
pagamento de impostos, devido a cultura da
informalidade (Franco, 2007; Gaiger & Correa, 2010;
Carrieri & Murta, 2011; Fontes & Pero, 2011;
Regueira & Bernard, 2012; Souza et al., 2013).

Além disso, o grande numero de
microempreendedores no Brasil fez emergir outro
problema: ambientes de competi¢do acirrada; que por
sua vez, fizeram surgir a necessidade desses
microempreendedores  desenvolverem  quaisquer
habilidades de gestdio em seus negdcios para
manterem-se competitivos, mesmo sem nenhum
conhecimento técnico ou académico em gestdo (Sato,
2007; Gaiger & Correa, 2010; Souza et al., 2013).

Pedroso, Massukado-Nakatani e Mussi
(2009, p. 103) complementam que:

Num contexto em que dificuldades de
naturezas diversas se fazem presentes, o
empreendedor depara com situacdes que,
por vezes, demandam certas habilidades —de
relacionamento, de persuasdo e mesmo

técnicas — subjacentes ao  cenario

idiossincratico  observado  para  se
empreender.

Logo, em um provavel ambiente

mercadoldgico de competicdo, pressdo por

resultados (vendas) e informalidade, como

analisam Motta e Alcadipani (1999), o Jeitinho
torna-se a Unica ferramenta comportamental —
adquirida culturalmente pelo individuo brasileiro —
, a que ele tem acesso. Oliveira e Machado-da-
Silva (2001), Shimonishi e Machado-da-Silva
(2003) e Pedroso, Massukado-Nakatani e Mussi
(2009) sinalizam que a presenca das caracteristicas
culturais do povo brasileiro, especialmente do
Jeitinho, é significativa no empreendedor. Esses
autores reportam alguns tracos da populacdo
brasileira que influenciam diretamente no
comportamento  empreendedor: hierarquia,
personalismo, protecionismo, receptividade ao
estrangeiro, malandragem, sensualismo, aversao a
sistematizacdo do trabalho, espirito aventureiro,
orientacdo para o curto prazo e Jeitinho.
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Para explicar a presenca de caracteristicas
culturais  brasileiras no  comportamento
empreendedor, Pedroso, Massukado-Nakatani e

Mussi (2009) esquematizaram (Tabela 1) uma
série de caracteristicas comuns entre Jeitinho e
Empreendedorismo:

Tabela 1 - Interfaces entre o Jeitinho Brasileiro e o0 Comportamento Empreendedor

: COMPORTAMENTO

CARACTERISTICAS DO JEITINHO BRASILEIRO EMPREENDEDOR
Conotacdo Positiva

Inovacdo e Criatividade Presente

Proatividade Presente

Habilidade de resolucdo de problemas Presente

Habilidade de persuasédo e conciliagcdo Presente

Adaptabilidade e flexibilidade Presente

Habilidade no relacionamento pessoal Presente

Capacidade de improvisacao Presente — com restricdes
Conotagdo Negativa

Tendéncia & inadequagéo as normas Presente — com restrigdes

Propensdo a corromper ou a ser corrompido Presente — com restrigdes

Tendéncia ao uso do recurso de poder e alienacdo Presente — com restricdes

Fonte: Adaptado de Pedroso, Massukado-Nakatani & Mussi (2009).

Pedroso, Massukado-Nakatani e Mussi
(2009) afirmam que o empreendedor possui interfaces
com o Jeitinho que influenciam suas atividades
cotidianamente. Os comportamentos ‘“presentes”
geralmente sdo constantes, por sua vez, O0S
comportamentos “presentes com restricdes” se
apresentam somente em algumas situacfes em
especifico e nem sempre em todos os empreendedores.

Isso demonstra que o Jeitinho pode vir a
determinar como serdo desenvolvidas as estratégias de
gestdo pelos microempreendedores. Ou seja, a
construgdo dos compostos de marketing, entdo, passa
a ser fundamentada a partir de comportamentos
relacionados ao Jeitinho (Pedroso, Massukado-
Nakatani & Mussi, 2009).

Assim, por causa da falta de conhecimentos
técnicos e académicos sobre gestdo, as estratégias de
marketing desses microempreendedores tendem a
desenvolver-se de forma ndo padronizada, direcionada
para a imitacdo, com énfase em estratégias de resposta
imediata e fugaz, e concentrada em estratégias
somente de vendas (Oliveira & Machado-Da-Silva,
2001; Shimonishi & Machado-Da-Silva, 2003;
Nassaralla, 2006; Fontes & Pero, 2011; Souza et al.,
2013).

5 Comercializar produtos piratas fere os direitos autorais de marca,
de propriedade intelectual e de indUstria, segundo as leis: Direitos
autorais, Lei N° 9.610/1998; Protecdo de Cultivares, Lei N°
9.456/1997; e de Propriedade Intelectual e de Inddstria, Lei N°

5 UM MODELO DIFERENCIADO DE
COMERCIALIZACAO

Analisando os trés fundamentos tedricos
expostos  —  Jeitinho, Informalidade e
Microempreendedorismo —, é possivel comecar a
compreender, ainda que de forma obscura, o tipo
de marketing apresentado na Introducdo deste
Artigo. As caracteristicas das estratégias de
marketing utilizadas por microempreendedores em
mercados informais nos faz depreender que esse
tipo de marketing estd em um paradigma de
comercializagdo diferenciado, uma vez que no
mercado informal, os negocios possuem certas
particularidades da informalidade que, de modo
geral, influem nos processos de marketing, por
exemplo:

e Comercializagdo em via publica: na calgada ou
na rua;

e Sem regulamentacdo: ndo paga impostos, nem
emite nota fiscal,

e Comercializacdo de produtos/servicos de baixa
qualidade: méo de obra barata e desqualificada e
objetos contrabandeados ou piratas®;

e Comercializacao realizada sem consideragdes as
questdes éticas ou morais.

9.609/1998. Disponivel em:
http://www4.planalto.gov.br/legislacao. Acesso em: 22/10/2013
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Em termos psicoldgicos, o Jeitinho brasileiro
explica todo o processo criativo e inovador na
construcdo de estratégias de marketing e também as
atitudes negligentes frente a ilegalidade e aos preceitos
éticos. Souza et al. (2013) denotam que
microempreendedores tendem a ignorar o proprio
comportamento informal em relacdo ao negécio e ndo
entendem que estejam fazendo alguma coisa de errado,
uma vez que estdo neste tipo de mercado por uma
necessidade de sobrevivéncia. Ainda, 0s autores
descobriram que microempreendedores ndo sentem
culpa por comercializarem produtos contrabandeados
ou piratas.

Em termos socioldgicos e antropolégicos, a
informalidade e o consumo, explicam a influéncia da
cultura brasileira no comportamento cotidiano das
pessoas dentro das organizacdes e no trabalho. Isto é,
ndo apenas a cultura informalidade é um catalisador
das relacGes informais e da informalidade do trabalho,
mas a cultura do consumo serve de manutencao para a
pseudoexisténcia do mercado informal. Assim como o
microempreendedor, Souza et al. (2013) pontuam que
0 mercado consumidor também ndo enxerga esse tipo
de mercado como “errado” (em termos legais) ou
“ruim” (em termos sociais).

E ainda, em termos econdmicos, o0
empreendedorismo  explica o surgimento do
microempreendedor (o feirante, o ambulante, o
camel6) no mercado informal. Pastl Neto (2001) e
Hespanha (2009) entendem que a busca por uma
alternativa para a situacdo do desemprego resulta no
nascimento do empreendedor por necessidade de uma
forma sintomaética. Isto é, o microempreendedorismo
¢ um sintoma caracteristico da sociedade
subdesenvolvida, tal como é o Brasil.

Considerando a influéncia desses fatores no
desenvolvimento de estratégias de marketing, vé-se
notério que este é um modelo diferenciado de
comercializagdo, que € resultado de uma adaptagéo ao
contexto setorial (0 mercado informal e de rua) e
reconfiguracdo de alguns preceitos estabelecidos pelo
marketing tradicional. Néo apenas
microempreendedores  desenvolvem  téticas de
negécios com base em experiéncias prévias e
conhecimentos adquiridos em seu cotidiano, em
formato intuitivo, improvisado, experimental e de
baixo custo; Como também, sdo criados novos
paradigmas de comercializacdo que derrubam alguns
conceitos do  marketing tradicional, como
minuciosamente discutido nas se¢8es subsequentes.

5.1 A definicdo

Para 0 modelo de comercializagcdo que se
tenciona a propor, consideramos defini-lo como:
Marketing Informal. Para compreender a escolha deste
termo, é importante se destacar inicialmente que na
literatura académica, muito tem sido usado o termo

“Informal Market” [mercado informal] para designar
o0 tipo de mercado de rua aqui evidenciado, existente
em diversos lugares do mundo, como mostram, por
exemplo, as pesquisas de Pefia (1999) no MEéxico,
Dana (1999) na Grécia, Bosire e Gamba (2003) no
Kenia, Baptista, Escaria e Madruga (2005) em
Portugal, Lins et al. (2010) e Lelis et al. (2011) no
Brasil, Edwards e Ogilvie (2012) na Franca, e Pottie-
Sherman e Hiebert, (2013) no Canada.

Também, outro termo correlato amplamente
utilizado ¢ de “Subsistence Marketplace” [Mercado da
Subsisténcia], que tem sido utilizado para conceituar
simplorios mercados, idéntico ao mercado informal,
porém, designado aos mercados existentes devido a
cultura de consumo da populacédo pobre, ou seja, pelas
demandas de consumo por produtos e servigos de
preco e qualidade inferiores ao do mercado formal,
como evidenciado, por exemplo, em estudos de Liu
(2007) na China, Sridharan e Viswanathan (2008) no
Sul da India, Watson (2009) no Reino Unido,
Lindeman (2012) na Tanzénia e no Brasil,
Viswanathan et al. (2012) também na india.

E mais especificamente, o termo “Informal
Marketing” [Marketing Informal] tem sido utilizado
para explicar a estrutura informal de alguns tipos de
negocios inseridos em mercados de rua e de
subsisténcia, considerando seu aspecto de “empresa
informal” enquanto ndo regularizado e marginalizado,
como em pesquisas de Roouena, Mavhandub e
Schalkwykcl (1997) em Kagiso, Nicholson (2003) na
Albania, Oplatka (2004) em Israel, Regueira e Bernard
(2012) e Vasconcellos et al. (2013) no Brasil,
Lauermann (2013) no Yemen, e Ozuduru, Varol e
Ercoskum (2014) na Turquia.

Assim, o termo “Marketing Informal” torna-
se oportuno ao ponto que consegue ser remetido ao
tipo de mercado que se quer retratar e ao ponto que
consegue ser compreendido como um comportamento
de gestdo mercadoldgica. Souza et al. (2013) trata esse
modelo de comercializacdo em mercados informais
como um fendmeno de “marketing” visto sob a dtica
do microempreendedor. Ainda, os autores relatam que
0 marketing realizado por microempreendedores em
mercados informais possui uma estrutura lgica em
gestdo. Segundo os autores, 0s microempreendedores
investigados:

(...) mostraram em suas respostas sobre 0s
compostos de marketing utilizados, que o

dia-dia empresarial desenvolve
empiricamente neles conhecimentos
especificos e ldgicos sobre gestdo

mercadoldgica. As respostas mais acionadas
pelos individuos pesquisados possuem
algum tipo de fundamento l6gico na gestéo
de marketing (Souza et al., 2013, p. 33).

Souza et al. (2013) tentaram esquematizar e
categorizar as  estratégias  utilizadas  por
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microempreendedores. Avaliando as estratégias de
marketing, o0s autores descobriram 4 grandes
fundamentos para as estratégias acionadas pelos
microempreendedores: (1) Comercializam apenas o
produto ou servico que eles conhecem bem, isto &, que
tém habitualidade e conhecimentos suficientes para
lidar com o negécio [35,41% da amostra foi assertiva
em relacdo a esse critério]; (2) Aplicam o preco com
base no custo, isto é, quanto menor o custo, menor 0
preco [39,58% da amostra foi assertiva em relacéo a
esse critério]; (3) Entendem que aquela localidade é a
mais proxima dos potenciais clientes e que o
faturamento estd diretamente ligado a permanéncia
cotidiana naquele lugar (29,17% da amostra foi
assertiva em relacdo a esse critério]; e (4) Promovem
seu negécios com propagandas e divulgacdes baseadas
no preco do produto ou servico, uma vez que O
consumidor periédico local é extremamente sensivel
ao preco — escolhe o produto/servigo mais barato —, e
0 eventual potencial consumidor de um mercado
informal ndo busca qualidade ou valor agregado em
detrimento de um preco mais alto [45,83% da amostra
foi assertiva em relagéo a esse critério].

5.2 Estrutura Ldgica do Composto de Marketing
Informal

Compreende-se que as estratégias de marketing
informal  utilizadas por microempreendedores,
constatadas por Souza et al. (2013), possuem uma
estrutura l6gica de marketing, mesmo sendo
comportadas por nuances e insights tidos no momento
em que esses microempreendedores tomam as
decisbes e mesmo sendo utilizadas de modo aleatério
e intuitivo vias a concretizar apenas objetivos de
vendas. @] critério utilizado pelos
microempreendedores determinam como as atividades
diarias sdo realizadas, como os programas de a¢ao sdo
implementados, como sdo aplicados 0s recursos e
estabelecem as possibilidades para a concretizagdo dos
objetivos.

Esse tipo de marketing segue uma logica
semelhante ao que Churchill e Peter (2000) chamam
de “Marketing Individual”. O marketing individual
consiste em estratégias adaptativas dos compostos de
marketing (produto, prego, praca e promocdo) de
modo a utilizar-se da personalizac¢do dos elementos de
marketing para clientes individuais. Em um nivel
informal, por exemplo, tais estratégias consistiriam em
“determinar o valor do produto pela cara ou
apresentagdo do cliente” (prego), ou “desenvolver
promogdes de acordo com o estilo percebido do
cliente” (promogao).

Neste caso, o termo “estratégia” ¢ empregado
para designar as taticas selecionadas para alcancar os
objetivos de marketing e garantir as vantagens
competitivas requeridas pela organizacdo (Sarquis,
2009). Logo, analisando os 4 critérios acionados pelos

microempreendedores investigados por Souza et al.
(2013), percebe-se que a ldgica do marketing informal
pode ser entendida pelos compostos de marketing
(produto, praca, preco e promocdo), e ainda,
retomando os 4 critérios é possivel entender porque
tais taticas proporcionam resultados proficuos:

(1) Produto. Churchill e Peter (2000), Brettel,
Strese e Flatten (2012) e Kotler e Lee (2012)
defendem que conhecer os produtos e a
dindmica do ambiente competitivo, torna a
tomada de decisdo mais  concreta,
aumentando a potencialidade de eficacia dos
resultados mercadologicos.

(2) Preco. Doyle (2000) e Kaotler, Rackham e
Krishnaswamy (2006) estabelecem que o
critério de precificacdo baseada em solidez
organizacional, em geral, foca-se nas
necessidades reais do empresario, que por sua
vez, ao escolher o preco de seu produto,
comumente, analisa a adequagdo de seu
negdcio a sua sobrevivéncia no mercado.

(3) Praga. Kotler e Lee (2012) afirmam que a
localizacéo do negdcio é um dos fatores mais
importantes para o sucesso empresarial. Para
0s autores, 0 mundo estd orientado para a
conveniéncia, sendo o tempo dispensado para
determinado  comportamento  altamente
valorizado.

(4) Promocdo. Lins et al. (2010) expbem que o
consumidor brasileiro é sensivel ao preco, 0
que corrobora a estratégia de “propaganda
baseada no prego”. Além disso, Kotler e Lee
(2012) e Kulkarni, Kannan e Moe (2012)
defendem que a demonstracdo baseada no
valor desejado pelo cliente (neste caso, o
preco baixo) é um passo essencial para
potencializar a venda do produto, e que, esta
relacionado com um fator principal, que é
chamar a atencéo do cliente para o produto
gue esta sendo comercializado.

A isso, Sridharan e Viswanathan (2008), Rosen
(2009) e Watson (2009) sobre a venda pessoal ou cara-
a-cara—que é o tipo de comercializagcdo mais acionada
no marketing informal —, argumentam a utilizacdo de
muitas das estratégias utilizadas por
microempreendedores em mercados informais, como:
chamar a atencdo; dar atencéo; fornecer informacGes
sobre o produto; criar lagos afetivos entre o cliente e a
empresa; conquistar o cliente por meio de uma
abordagem convidativa e informal.

Por outro lado, segundo a proposta de Kotler
(2011), emrelagdo as atuais mudancas mercadoldgicas
por sobre a orientacdo das atividades de marketing,
compreende-se que as estratégias de
microempreendedores nesses mercados informais
mostram-se antiquadas e obsoletas e seguem padrbes
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rudimentares. Kotler (2011) afirma que, na atualidade,
0 mercado tem exigido das empresas (1) produtos
inovadores e personificados, (2) precos mais altos
baseados na criagdo de valor para o cliente, (3) vendas
on-line, e (4) promogdes baseadas em
sustentabilidade, respeito ao meio ambiente,
responsabilidade social e ética no trabalho. Seguindo
essa linha de pensamento, autores como Churchill e
Peter (2000), Fisher (2007) e Prothero (2008)
rechagam algumas estratégias utilizadas por
microempreendedores em mercados informais,
especialmente, em relagdo aos preceitos éticos e de
responsabilidade social, como, por exemplo: dar
informacdes falsas sobre os produtos; fazer
propaganda enganosa; falar mal do concorrente para o
cliente; utilizar sem autorizagdo marcas famosas para
dar credibilidade ao negdcio.

Motta e Alcadipani (1999) explicam que, no
momento em que o empreendedor brasileiro se vé na
necessidade de se sobressair em relagdo aos seus
concorrentes, ele passa a constringir mais
comportamentos negativos do Jeitinho, como trapaca,
poder e causa de danos (organizacionais) a outros.
Somado ao comportamento informal e & concorréncia
acirrada, possivelmente, acBes de rivalidade pouco
éticas sejam demasiadamente utilizadas.

5.3 O Marketing Informal
Nesse ponto de analise, compreende-se que ha

uma quebra entre 0 que é Marketing e o que é
Marketing Informal, isso porque, segundo Sheth

(2011) e Lindeman (2012), a abordagem do marketing
tradicional tem se revelado insuficiente para enfrentar
a realidade da subsisténcia, da informalidade e da
escassez visualizada no mercado informal, o que exige
uma remodelagem da disciplina. Além de que, na
visdo de Sridharan e Viswanathan (2008), o marketing
informal estd em um paradigma evolutivo a
mentalidade do marketing tradicional, exigindo novos
estudos de abordagens inovadoras sobre o tema.

Assim, assumindo a proposta que levantamos
neste Artigo, de integrar as teorias do Jeitinho, da
Informalidade e do  Microempreendedorismo,
propomos um modelo explicativo para esse fendmeno
de “marketing” baseado em fatores organizacionais,
psicoldgicos e sociais.

Nessa perspectiva, Marketing Informal é um
processo de desenvolvimento de atividades
organizacionais de criacgdo, precificacdo,
comunicagéo, promocdo e distribuicdo de produtos e
servigos em um mercado informal; Orientado de modo
légico, intuitivo (empirico e sensitivo), esperto
(inteligente e malandro), ndo padronizado (sem
estrutura e sem embasamento técnico), por meio de
improvisos e de baixo custo. Possui um formato
despojado e coloquial (informal), de natureza
inovadora e criativa, envolvendo simpatia, quebra de
normas sociais, malandragem ou trapacga e causa de
danos a outrem, podendo ser até antiético e/ou ilegal.

A Figura 2 é um diagrama que explica a
estrutura do Marketing Informal sob seus principais
aspectos, atributos e teorias de fundamento.

Staff

gl Marketing Informal

Taovasio
Atributos Compen Coloqutdade

Malandragem
f Quebra de normas '
Simpatia
Micro-
empreendedorismo

Informalidade

Figura 2 - A estrutura do Marketing Informal
Fonte: Elaborado pelos autores.

Na Figura 2, é possivel visualizar a estrutura da
formacdo do marketing informal, desde a sua base,

passando pelos principais atributos constitutivos, e
pelo seu elemento de apoio (staff). O marketing
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informal tem como base Q) 0
Microempreendedorismo, em que, seus atributos séo a
necessidade de sobrevivéncia e emprego, a acdo de
empreender e 0 gerenciamento do negdcio; (2) o
Jeitinho, em que, seus atributos sdo simpatia para com
desconhecidos, quebra de normas societarias e de
relacionamento, malandragem nos tipos de acfes
executadas, compensacéo, ou seja, obter algum tipo
de ganho e inovacdo no sentido de criatividade e
imaginacdo; e, (3) a Informalidade, em que, seus
atributos séo despreocupacgdo com as coisas em geral,
coloquialidade no modo de falar e agir e improviso
com as situa¢des do cotidiano.

Por sua vez, o elemento de suporte, o Staff, é
subsidiado diretamente pelas estratégias de marketing.
Kotler e Lee (2012) explicam que as estratégias de
marketing sdo as ferramentas determinantes na gestdo
do negécio. Para os autores, tais ferramentas auxiliam
0 microempreendedor a decidir que passos tomar, em
termos de gestdo, em seu cotidiano. De maneira
experimental, o microempreendedor desenvolve um
tipo de abordagem ao seu cliente, baseando-se sempre
no mix de estratégias de marketing: Produto, Preco,
Praca e/ou Promogdo; conforme j& constatado por
Souza et al. (2013) e aqui discutido previamente.

6 DISCUSSAO E CONSIDERACOES FINAIS

A proposicdo de um modelo explicativo para
o marketing informal sob a perspectiva do
empreendedor preenche uma lacuna por sobre as
teorias tradicionais de marketing existentes e mostra-
se relevante para o aprofundamento nas questfes sobre
a gestdo em pequenos mercados. 1sso ocorre, porque a
teoria tradicional do marketing assume como
fundamento apenas a gestdo técnica dos processos de
planejamento e comercializa¢do, sendo um modelo
mais utilizado em médias e grandes empresas.

Como exemplo, Kotler e Keller (2008)
afirmam que marketing é o desenvolvimento, o
controle e a implementagdo dos programas pré-
estabelecidos para influenciar a aceitagdo de ideias
socioculturais, que envolvem as consideragdes criadas
aos planejamentos de produto, preco, pesquisa de
mercado, comunicagdo e distribuicéo.

Em uma abordagem brasileira, considerando
0 ambiente de atuacdo mercadolégico e o impacto do
processo de comercializacdo para o bem estar da
sociedade, Las Casas (2006, p. 10) conceituou o
marketing como “todas as atividades concernentes as
relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou
individuos”.

E em outra definicdo, a American Marketing
Association (AMA, 2013) conceituou o marketing
como uma atividade, baseada em um conjunto de

instituicBes e processos, de criagdo, comunicacao,
distribuicdo e efetuacdo de trocas de ofertas que
possuam valor para os clientes, consumidores,
parceiros e fornecedores, e a sociedade como um todo.

Diferente desses conceitos, por sua vez, 0S
estudos sobre mercados informais, especialmente sob
a Otica da subsisténcia, comumente tém versado sobre
0 abandono dos pressupostos tradicionais de
marketing (e.g., Sridharan & Viswanathan, 2008;
Viswanathan et al, 2009; Watson, 2009;
Viswanathan, Rosa & Ruth, 2010; Viswanathan,
Yassine & Clarke, 2011; Lindeman, 2012; Nakata &
Viswanathan, 2012; Souza et al., 2013). A isso, 0 que
este estudo aqui propSe é a demarcacdo de uma
proposta integradora entre influenciadores diretos e
indiretos que remodelam a estrutura de marketing,
como o Jeitinho Brasileiro, a Informalidade e o
Microempreendedorismo. 1sso resulta em uma nova
conceptualizacdo adaptada ao contexto setorial (o
mercado informal e de rua) e a reconfiguracdo de
alguns preceitos tradicionais, uma vez que s&o
abandonados pressupostos do marketing tradicional e
novos pressupostos sdo levados em conta, para que se
defina, entdo, esse modelo de comercializag&o.

O marketing informal renuncia pressupostos
de planejamento, ética e foco em metas
organizacionais — comuns nos processos de marketing
tradicional —, e passa a levar em consideracdo algumas
caracteristicas  peculiares como: proatividade;
improviso; inovacdo; foco em metas pessoais;
ilegalidade (em alguns casos), devido a invasdo de
espacos publicos, ao ndo pagamento de impostos e a
venda de produtos piratas e contrabandeados; e,
antiética, devido a modos de comercializacdo
baseados em malandragem, esperteza e trapaca.

Assim, depreende-se que 0 marketing
informal possui uma carga empirica muito expressiva,
uma vez que os seus fatores explicadores (tais como
Jeitinho Brasileiro, Informalidade e
Microempreendedorismo) exprimem comportamentos
baseados experimentacfes cotidianas. E, em face do
Jeitinho ser um fator tipicamente de origem brasileira,
isso pode levar a conclusdo de que o marketing
informal é um fenémeno brasileiro.

O que ndo é verdade, visto que 0s mercados
informais sdo encontrados em diversos lugares do
planeta, embora em maior concentracdo nos paises em
desenvolvimento, e neles, comumente, se encontram
estruturas tipologicas de marketing muito semelhantes
ou até iguais ao marketing informal (e.g., Pefia, 1999;
Bosire & Gamba, 2003; Sridharan & Viswanathan,
2008; Viswanathan et al., 2009; Fiess, Fugazza &
Maloney, 2010; Viswanathan, Yassine & Clarke,
2011; Steel, 2012; Lauermann, 2013; Ozuduru, Varol
& Ercoskum, 2014).

No México, por exemplo, Pefia (1999)
descobriu que nos mercados de rua, 0os ambulantes
criavam valor para o cliente a partir de téticas
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comportadas por insights, que eles tinham no
momento em que tomavam as decisfes. Por sua vez,
na Grécia, Dana (1999) evidenciou que artesdos tém
trabalhado de maneira informal, improvisada e ilegal
— visto que ndo queriam pagar os impostos —, devido a
falta de estrutura de trabalho, a burocracia e as cargas
tributarias altissimas na Grécia. Posteriormente, no
Kenia, Bosire e Gamba (2003) constataram que
empresarios dentro de pequenos  mercados
desenvolviam empiricamente estratégias de marketing
e vendas em formatos informais, a partir de vantagens
competitivas sustentiveis com caracteristicas de
inovagdo, simpatia e improviso, objetivando
sobressair-se em relacdo aos concorrentes. No Reino
Unido, Watson (2009) explorou empreendedores que
invadiamm vias publicas para a comercializacdo de
produtos diversos, transformando as ruas em um
centro de compras e um local de socializacdo e
inclusdo social de grupos marginalizados. Na India,
Sridharan e Viswanathan (2008), Viswanathan, Rosa
e Ruth (2010) e Viswanathan et al. (2012) observaram
que em mercados de subsisténcia,
microempreendedores  tentavam melhorar  seus
desempenhos em termos de negdcio a partir de
acessibilidade e compensacGes, estabelecendo
cocriacdo de valor, utilizando de interacdes informais
cara-a-cara e redes sociais, com caracteristicas de
empatia e engodo. E mais recentemente, no Peru, Stell
(2012) estudou as oportunidades de negécios no setor
de turismo para pessoas desempregadas, que por causa
da necessidade, tornam-se vendedores ambulantes. O
autor evidenciou que esses microempreendedores
possuiam habilidades de comunicacdo (simpatia e
improviso) e de gerenciamento.

O que ndo parece ser muito diferente da
proposta aqui levantada para marketing informal. Pelo
contrario, sdo exatamente manifestagdes de marketing
informal, talvez em nivel cultural e ambiente local
diferente, mas com caracteristicas que seguem um
padréo semelhante ao do modelo proposto.

A profundidade obtida com este estudo é
justamente a apresentacdo de um fenémeno de
marketing sob a 6tica do empreendedor, estabelecendo
um modelo de comercializagdo diferenciado — o
marketing informal — como um conjunto de estratégias
mercadoldgicas idiossincraticas, sendo explicado por
meio de teorias da Psicologia Social (jeitinho
brasileiro), da Antropologia (informalidade e
consumo) e da Administracéo
(microempreendedorismo e marketing).

Embora haja certo reducionismo por sobre o
modelo proposto, face ao embasamento fragmentado
de teorias de é&reas diferentes, e sendo esta uma
limitacdo deste estudo, cabe ressaltar, que a nossa
definicdo é puramente experimental e pretendeu
explicar um fendmeno que ainda tem sido
negligenciado.

Outra limitacdo deste estudo é a ndo
comprovacdo empirica do modelo tedrico proposto.
Portanto, cabe pontuar uma agenda de pesquisa que
possa avancar sobre a comprovacao ou refutacdo deste
modelo. Para isso, é necessario: (1) a construcdo de
uma medida psicolégica que contribua para o
mapeamento do comportamento do Jeitinho dentro
dos constructos ja previamente estabelecidos pela
literatura corrente; (2) a aplicagdo convergente de
medidas psicoldgicas do Jeitinho e de Comportamento
Empreendedor que comprovem o modelo hipotético-
tedrico de que o empreendedorismo e o jeitinho
explicam as estratégias de marketing informal, sendo
o teste do modelo em microempreendedores informais
o critério de especificidade da informalidade enquanto
parte da estrutura tedrica proposta; e (3) a investigacéo
dos constructos especificos do comportamento
empreendedor e do grau de utilizacdo do jeitinho entre
empreendedores e ndo empreendedores, visando
entender se o marketing informal é mais bem predito
pelo Jeitinho ou pelo Comportamento Empreendedor,
ambos associados a processos de inovacdo e
criatividade.

Logo, versamos sobre a possibilidade de
avancos significativos nesse &mbito por meio de novos
estudos que ndo mais negligenciem 0s mercados
informais e entendam que formas marginalizadas de
gestdo e marketing tém sido aplicadas a contextos
particulares. Possivelmente, situacGes relacionadas ao
contrabando de produtos, ao trafico de drogas e
correlatos, possam ser estudadas sob a 6tica gerencial
e empresarial, no qual, de modo sensacionalista,
sugerimos uma breve reflexdo sobre o marketing
informal associado a essas diversas formas de
mercado.
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