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REsSuUMoO
O objetivo do estudo é construir um dialogo entre saber local
(o das artesas) e ciéncia (o da Administracdo), guiado pelo mé-
todo Grounded Theory. Com ontologia idealista e epistemolo-
gia interpretativista, o l16cus é a Ilha de Santa Rita, maior ilha
lacustre do Brasil e uma Area de Protecio Ambiental (APA), é
uma comunidade cujos frequentadores externos sao os: clientes
de restaurantes entre os magues; convidados de festas nos sitios
margeados pelas lagoas Mundati e Manguaba; e praticantes de
remo e stand up paddle em uma escola especializada. Com abor-
dagem qualitativa, utilizou ferramentas da GT, que remete ao
reforgo teodrico apds os achados. Sobre a coleta, os dados prima-
rios, guiados por memorandos, foram coletados junto as artesas
via observagao participante, entrevistas intensivas e conversas
em grupo. Ja os secundarios foram os produtos das artesas. A
pesquisa, entre outubro de 2018 e dezembro de 2019, interpretou
relatos que revelaram a necessidade de que os produtos fossem
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melhores divulgados e, por mérito, o marketing reforcou tais
achados. Como consideragdes, o estudo, que respeitou as singu-
laridades locais, elaborou uma acao de divulgacao para enfatizar
a identidade visual a ser exposta naqueles espacos frequentados,
emergindo a nogao de artesanato de experiéncia.

Palavras-chave: Artesanato de Experiéncia. Marketing. Saber
Local. Ilha de Santa Rita, AL. Grounded Theory.

ABSTRACT

The objective of the study is to build a dialogue between local
knowledge (of the artisans) and applied social science (of the
Management), guided by the Grounded Theory method. With
idealistic ontology and interpretive epistemology, the locus, Santa
Rita Island, the largest lake island in Brazil and an Environmen-
tal Protection Area, is a fishing community whose regulars are:
customers of restaurants between mangroves; party guests from
the sites bordering the Mundat and Manguaba lagoons; and
paddle and stand up paddle at a local school. With a qualitative
approach, he used GT tools that refer to the theory only after the
empirical findings. Regarding the collection, the primary data,
guided by memos, were collected from the artisans via partici-
pant observation, intensive interviews and group conversations.
The secondary data were the products of the artisans. The search,
between October 2018 and December 2019, interpreted its reports
that revealed the need for its products to be better publicized and
recognized and, by merit, marketing reinforced such findings,
specifically on sales and image tools. As considerations, the study
that respected the local singularities elaborated a dissemination
action to emphasize the visual identity to be exposed in those
frequented spaces.

Keywords: Experience Handicrafts. Marketing. Local Knowledge.
Santa Rita Island, AL. Grounded Theory.

1. INTRODUCAO

Vivemos numa sociedade cuja légica institucional que mais in-
fluencia é a do Mercado. Esta, cria um sistema cujas pessoas se tornam
nao s6 consumidoras, mas também integrantes de um estilo de vida e
de uma maneira de interagir com o mundo a sua volta, norteadas pela
troca financeira.
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Ainda que essa logica, operacionalizada pelo tipo organiza-
cional Empresa, é preciso considerar outros tipos, cujos valores
estdo a margem do modus operandi da empresarizagao (SOLE, 2008;
RODRIGUES; CARVALHO, 2019).

Aquela caracterizacdo de uma racionalidade instrumental pre-
cisa dialogar, muito mais que impor, com esses outros tipos, o que
inclui o do artesanato que significa toda atividade produtiva que
resulte em objetos e artefatos acabados e confeccionados manual-
mente ou com a utilizacao de meios tradicionais ou rudimentares,
com habilidade, destreza, qualidade e criatividade, capazes de re-
forgar aspectos simbdlicos e culturais locais.

A plataforma digital Clube de Artesanato, primeira comunidade
brasileira no setor, criada em 1994, realizou um levantamento com
3.649 entrevistados de todo o pais e apontou que no Brasil, apenas
17,7% dos artesaos sao legalizados como microempreendedores
individuais. Tal informalidade é reforcada quando 70% das pessoas
que fazem artesanato vendem entre amigos e familiares e apenas
8% tém uma pequena loja.

Isso revela um fazer, uma atividade produtiva, como fonte de
renda extra para complementar ou auxiliar os momentos de dificul-
dade financeira. Segundo a Secretaria Especial da Micro e Pequena
Empresa, a partir do Sistema de Informacdes Cadastrais do Artesa-
nato Brasileiro (SICAB), Alagoas — em 2015 — tinha o maior niimero
de artesaos cadastrados, totalizando 13.119 e esse nimero passou
para 15 mil — em 2019 (GOVERNO FEDERAL, 2020).

Entre os estados brasileiros, Alagoas possui polos artesanais
influenciados pela légica mercantil, inclusive porque as agéncias
de turismo os legitimam (Feirinha da Pajucara; ou o Artesanato do
Pontal da Barra). A margem h4 o artesanato feito no povoado Ilha
de Santa Rita, maior ilha de laguna do pais com 12 km? de extensao,
localizado no municipio de Marechal Deodoro, a cerca de 10 km
da capital Maceio.

Este povoado, que sofreu mudangas estruturais ao longo dos anos
2000 — seja pela duplicacao da rodovia AL-101, das construgoes imobili-
arias e das marinas nauticas — preserva parte da cultura popular de seus
moradores, majoritariamente agricultores, lavadeiras e pescadores. E o
artesanato que se destaca ¢ a confeccao de bordados de Filé e Croché
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pelas mulheres que fazem suas pecas em casa, nas varandas e nas cal-
¢adas, onde o ritmo de producao é dado por elas.

O Camarao Alagoano — do Bar das Ostras, o Doce de Caju — de
Ipioca, o Bico e renda Singeleza, o Sururu, e o bordado “Filé” sao
registrados como Patrimonio Cultural Imaterial de Alagoas. Para
este, o pedido de registro foi encaminhado a Secretaria de Estado
da Cultura em 04 de Julho de 2011, por meio de solicitagao assinada
por sete diferentes Cooperativas e Associagdes de bordadeiras do
estado, apoiado pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Peque-
nas Empresas (SEBRAE) e pela Universidade Federal de Alagoas
(UFAL), que destacaram a importancia da produgao e sistematizagao
de conhecimentos e documentacao sobre o bem cultural.

Tanto o filé quanto o croché sao produzidos na Ilha de Santa
Rita como uma das formas de manifestacao da vida comunitaria,
voluntdria e pessoal em que conceitos e tradigao caminham juntos,
onde o artesanato se expressa de acordo com aspectos peculiares,
com especificidades da tradi¢ao e habitos locais (OLIVEIRA, 2007;
SANTOQOS, 2013; SILVA; SILVA, 2019). E isso s6 refor¢a Pinheiro
(2019), quando indica que o artesanato é um costume, uma lingua-
gem de conhecimento. Por ser linguagem, se comunica, pois ao
mesmo tempo em que recebe do artesao toda a tradigao popular de
determinada regido, informa sua origem ao usuario, ao espectador.

Como as artesas da Ilha de Santa Rita vendem suas pegas
encontram-se no contexto mercadoldgico da troca econdmica, ainda
que fora do circuito legitimado pelas agéncias de turismo de Alago-
as. E para pensar em vendé-las, é o saber local dessas artesas que
influencia na criatividade para os formatos e cores dos produtos,
compra da matéria-prima, confec¢ao, defini¢ao da escala e do preco,
assim como divulgagao. Ainda assim alguns aspectos economicos,
ainda nao apresentados as artesas pode torna-las vulnerdveis a
exploragdo — inclusive de atravessadores — devido o anonimato
(NOGUEIRA, 2020). E foi com esse conhecimento inicial que no es-
paco Ilha de Santa Rita a drea do conhecimento Administragao pode
trocar saberes com as artesas, considerando o que seria importante
para as mesmas.

Para entender e justificar o estudo foi construido um panorama
cientifico que vinculasse Administracao e Artesanato a partir de
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artigos no estrato A2, segundo a classificagdo da Coordenagao de Aperfei-
c¢oamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES). Como resultado, foram
acessados 11 trabalhos publicados entre 1978 e 2019, em 7 periddicos: Revis-
ta de Administragao Publica (RAP); Revista de Administracdo de Empresas
(RAE), Revista de Administracao da Universidade de Sao Paulo (RAUSP);
Revista da Escola de Administracao da Fundagao Getulio Vargas (EBAPE);
Organizagao & Sociedade (O&S); Brazilian Administration Review (BAR);
e Revista de Administragao Contemporanea (RAC).

Nesse percurso temporal foram revelados os seguintes pontos: i) Déca-
da de 1970, apenas 1 registro a respeito do artesanato pesqueiro; ii) Década
de 1990, 1 registro, sobre a aplicagdo da ferramenta mix de marketing; iii)
Década de 2000, com 4 registros, sendo 1 em 2006, sobre estratégias para
competitividade e a busca de se moldar para atender o mercado consu-
midor; e 3 em 2007, que abordaram sobre espaco fisico, design, aspectos
estéticos dos produtos e competitividade; e iv) Década de 2010, 1 estudo
em 2017, 2 em 2018 e 2 em 2019. Respectivamente, trataram de: politicas
publicas; economia solidaria; relacdes de poder; competitividade, profis-
sionalizacao e gestao sustentadvel; e espago fisico das feiras.

Quadro 1. Artigos em Administragdo envolvendo
as temdticas marketing e artesanato

Ano Revista Titulo Foco(s)

O artesanato pesqueiro: suas
origens, adversidades e pers-
1978 RAP pectivas: o enfoque nacional
e aspectos da problematica
catarinense

Conceito de pesca artesanal e de
pescador artesanal

Uma Estratégia de Marketing

1993 RAE para Cooperativas de Artesa- | Utilizagdo do Marketing mix por

nato: o Caso do Rio Grande uma cooperativa de artesanato
do Norte
Estratégia de producao; coope-
Administracao da producao rativa competitiva; exigéncias do
2006 RAUSP artesanal em empresa coope- | consumidor por meio da flexibi-
rativa: o caso da Copala lidade na introdugao de novos
modelos.
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Mudangas simbdlicas: analise
2007 EBAPE discursiva das transformacdes | Identidade; transformacgao iden-
identitarias e espaciais em titaria; e mercado.
uma feira
Design; desenvolvimento do
produto; aspectos estéticos,
simbdlicos e artisticos do pro-
2007 EBAPE O design, a arte e o artesanato | duto artesanal; visao do artesa-
deslocando o centro nato folclérico brasileiro como
construcgao de identidade, estilo
de vida, expressao de valores e
cultura.
Condicionante da Competiti- Competitividade; artesanato
. . . da; -
vidade da Cadeia Produtiva COmO eMprego € renda, comu
2007 O&S de Artesanato no Municipio nidades rurais; produgao agro-
de Aimords. MG p pecudria; comercializagao dos
! produtos; canais de escoamento.
A Implementagao de Politicas
2017 0&S Publicas voltadas a Atividades | Politicas publicas do Programa
Artesanais: Analise do Progra- | de Artesanato Paraibano
ma de Artesanato da Paraiba
Entre um Bom Papo e um
Café se Vende o Artesanato: Economia solidaria; artesas;
2018 BAR representagdes sociais em um | terapia;
centro de comercializagdo da | artesanato como trabalho.
economia solidaria
Modelo de gestao sustentavel e
Proposicio de um modelo de competitivo; grupo gerenciado
~ [ . i 1bli
2018 EBAPE gestao sustentavel e competiti- por uma entidade piib ‘ea de um
V6 para o artesanato municipio de Santa Catarina;
p profissionalizacao da gestao do
artesanato.
Entre o concebido e o vivido, . -
. Espaco urbano; manifestagdes de
o pratlcado: 0 entrecruzamen- oder:
2019 O&S to dos espagos na feira de ar- podet: . .
tes e artesanato da Praca dos resisténcia e conflitos do coti-
. di .
Namorados em Vitoria/ES 1ano
Relagdes de poder; artesanato
Sociomaterialidade, Poder e como um objeto de fronteira;
2019 RAC Conexdes em Redes de Agao | artesanato se viabilizando por
no Organizar do Artesanato redes de agdo; desagregacoes e
conexoes.

298

Fonte: elaboragao propria

Organiza¢Ges em contexto, Sdo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 e Vol. 18, n. 35, jan.-jun. 2022




SABER LOCAL E MARKETING: CONSTRUINDO UMA DEFINI(;AO SOBRE
ARTESANATO DE EXPERIENCIA A PARTIR DA GROUNDED THEORY

Como lacuna — que serviu de justificativa pratica — foi perce-
bido a auséncia de ferramentas metodologicas que partissem do
saber das artesas para que, em seguida, houvesse o reforcado — por
mérito — de uma abordagem tedrica. E para suprir tal lacuna, o
objetivo geral do estudo foi construir um didlogo entre saber local
(o das artesas da Ilha de Santa Rita, AL) e ciéncia social aplicada
(pela drea do conhecimento Administragdo), guiado pelo método
Grounded Theory (GT).

2. SENSIBILIZAGCAO TEORICA

A perspectiva subjetivista (BURRELL; MORGAN, 1979; SULKO-
WSKI; LENART-GANSINIEC; BILAN, 2020), envolvendo uma epis-
temologia que considera o local como um reino de singularidades
(SCHATZKI, 2014; SCHATZKI, 2021), remete ao uso de uma sensi-
biliza¢do tedrica — ndo fundamentagao — para apresentar contextos
e sujeitos locais inerentes as suas racionalidades. Essa postura — de-
fendida para a Administracdo, por Parente e Filho (2020) — exclui
inputs tedricos e modelos que preveem outputs.

2.1 Racionalidade e Saber Local

A racionalidade a partir de Weber (2004) é tema de estudo
para Ramos (1981), Serva et al (2015) e Cardoso e Mueller (2020),
e apresenta-se nos tipos substantiva e instrumental. Substantiva, ja
que busca a auto-realiza¢ao, de forma ética e é pautada em bases
relacionadas a autenticidade, valores emancipatdrios, autonomia,
entre outros. E instrumental, baseada no cdlculo, metas, desempe-
nho e utilidade.

No cotidiano atual ha o predominio da racionalidade instru-
mental nas organizac¢des (SANTOS; OLIVEIRA; PEREIRA, 2019) e
a mesma ¢ responsavel pelo tipo de comportamento centrado no
mercado que gera uma sociedade competitiva, feroz, cheia de an-
siedades e problemas de saude (ANDRADE, 2020). E como Barros
e Passos (2000) indicam: a Administragao rema a favor da maré da
instrumentalidade.

No entanto, o equilibrio entre essas racionalidades é essencial
visto que numa logica de mercado as empresas se mantém pelo
lucro, mas que para serem bem-sucedidas também precisam gerar
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satisfagao pessoal (TRINDADE et al, 2019). Se nao for assim, encara-
-se um caminho em que a visdo utilitarista e as leis de mercado
regem a sociedade criando um sistema de relagdes em que se aceita
ou fica a margem (SIQUEIRA, 2017).

Um outro aspecto a ser considerado nos estudos organizacio-
nais € o saber local, pois desde Geertz (1997) a Persson, Johansson
e Olsson (2018), todo o conhecimento denominado cientifico tem a
sua origem como um saber local - social, organizacional e empre-
sarial — que ao longo do tempo torna-se extensivo.

Assim, como asseguram-se que diferentes povos criaram “ma-
neiras de comparar, classificar e ordenar, medir, quantificar e inferir”
(D’ AMBROSIO, 2006, p.6) é importante captar a dtica a respeito dos
conhecimentos locais, em que nao seja estabelecida uma relagao hie-
rarquica entre os saberes (SOUSA; GARAVELLO, 2016; HILL, 2020).
E como um guia para essas orienta¢des que tratam de racionalidade
e saber local, determinadas posturas ontologica, epistemoldgica e
metodoldgica mais participativas precisam ser consideradas.

3. METODOLOGIA

Ontologicamente, na postura organizacional idealista (VON
ROSING; LAURIER, 2020), foram interpretados os significados
dados — sobre o objeto artesanato — pelas artesds do l6cus Ilha de
Santa Rita e, epistemologicamente, com postura interpretativista
(VIEIRA; RIVERA, 2012; ROY, 2020), esse 16cus representou um
reino de singularidades (SCHATZKI, 2014).

Para ser coerente, este estudo qualitativo basico e indutivo, rea-
lizado entre outubro de 2018 a dezembro de 2019, com 14 visitas in
loco, utilizou as ferramentas do método Grounded Theory (GT) na
versao construtivista de Charmaz (2009; 2017) e Charmaz e Thornberg
(2020): entrevista intensiva e memorandos. E, como acréscimo para
producado de dados de pesquisa, observagao participante e fotografias.

Essa fase de coleta de dados, majoritariamente primarios, foi
apoiada por uma andlise simultanea. Dos achados, houve a aproxi-
macao de uma abordagem tedrica que, por mérito proprio, reforcou
os dados e os sentidos que emergiram das 5 artesas participantes.
Foi primordial o ponto de vista sobre o mundo das participantes,
a partir delas (LOCKE, 2001).
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A GT, de acordo com Glaser e Strauss (1967), considera as agdes coti-
dianas como combustivel para novas teorias que interpretam fendmenos
complexos e multifacetados. Desde entdo, autores como Charmaz (2009),
Tarozzi (2011) e Francisco, Nakayama e Vefago (2018) resumem a GT como
uma teoria que nasce dos dados coletados no campo, a partir dos processos
de observagao-reflexao iniciada no campo pratico.

Segundo Glaser (1978), para amadurecer a construgdo de uma teoria é
preciso entrar no cenario da pesquisa com o minimo de ideias preconcebi-
das para identificar e observar melhor os dados, eventos e acontecimentos,
ficando aberto a complexidade local. Por conta disso, uma vez no ambiente
de pesquisa, o que for descoberto deve ser considerado dado e cabe ao pes-
quisador anotar e observar tudo a respeito dos aspectos emergentes.

Quadro 2: Delineamento da pesquisa sequindo as ferramentas da GT

Etapas Tipo Caracterizagao

Construir um didlogo entre saber local (o
das artesas da Ilha de Santa Rita, AL) e
Objetivo Geral ciéncia social aplicada (pela area do co-
nhecimento Administracao), guiado pelo
método Grounded Theory (GT)

Sensibilizagao | Racionalidade Apresentar o objeto sem pré-estabelecer
tedrica e Saber Local uma abordagem tedrica

Os achados empiricos orientam a aborda-

Metodologia GT construtivista .
gem teorica

Coleta Auxilio de informante-chave

(dados primarios)

Conversas informais (sem gravagao)
Entrevistas intensivas

Observacgao participante (uso de fotografias)
Memorandos por escrita livre

Analise Conhecer o contexto local das artesas
Compreender como as artesas comercializam
seus produtos e como funciona a sua relacao
com o ambiente externo (mercado e clientes)
Trocar saberes com as artesas sobre gestao

Dos achados, uma proposta tedrica

Saturagao reforcou os dados

Fonte: adaptado de Charmaz (2009)
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Em relagdo as perspectivas das artesas da Ilha de Santa Rita,
foram considerados seus ambientes e circunstancias, até refinar
os dados coletados que apontaram para a aproximagdao com uma
abordagem tedrica do marketing. E sobre esse delineamento é que
ha a fase de discussdao dos dados.

4. DISCUSSAO DOS DADOS

A discussao envolve o amadurecimento do estudo a partir: i) da
descrigao do ldcus; ii) do reforgo teorico; e iii) da operacionalizagao
da definigao de Artesanato de Experiéncia.

4.1 Descrigdo do lécus

Ao acessar a entrada principal do povoado Ilha de Santa Rita, foi
possivel seguir até a lagoa Mundau — sendo possivel avistar residéncias
de algumas artesas onde algumas trabalhavam nas varandas ou calgadas
— até os dois principais restaurantes da regiao e a escola de stand-up e
remo. Nesse percurso, o primeiro insight foi a inexisténcia de sinalizacao
sobre o artesanato local.

Sobre os demais moradores, considerando o perfil turistico da
ilha, estes parecem habituados ao fluxo de pessoas, principalmente
oriundas de Maceid nos fins de semana, quando visitam os restau-
rantes, a escola de stand-up e remo, ou que participam de festas nos
sitios locais que margeiam a lagoa. Um deles foi importante para a
operacionalizagdo da pesquisa, sendo considerado um informante-
-chave por ja conhecer aquelas artesas.

Participaram desse estudo 5 artesas e a primeira (Artesd 1),
ao passo que tecia a renda, nos recepcionou com palavras de zelo
e amor pela pecga de filé em construcao. Ao explicar o sentido da
visita ela logo se levantou, buscou outras pecas — demonstrando
diversificagao na producgao — e logo relatou que durante aquela
confeccdo gostava de cantar, dangar e produzir cocada (doce a base
de coco) nos intervalos. De porte magro, com seu vestido de chita,
pés descalgos e com cabelos curtos, carregava consigo a expressao
e os tragos na pele — bronzeada — de quem ja viveu muitos anos e
que aquele sorriso era de quem ainda queria muito viver. Ela fez
questdo de apresentar as outras artesas.
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Conforme as artesas eram apresentadas em suas proprias
casas, foi percebido que cada uma possuia uma preferéncia de pro-
dugao. Isso porque a Artesd 2, com seus cabelos longos, grisalhos e
um olhar forte marcado pelas linhas expressivas de sua face, refletia
“um ar de sabedoria”. Ela, ainda que com um jeito reservado, ao ser
perguntada sobre suas pegas, abriu um sorriso e logo foi mostrar
os vestidos curtos e longos, inclusive de noivas.

A satisfacao para com seus produtos era expresso e relatado de
maneira simples e natural, nunca indicando a ambigao financeira (a
questdo do prego) que ficava em segundo plano em relagao a perspec-
tiva comunitaria. Sobre isso, a Artesi 3 fez o seguinte relato: A Artesd
4 tem filhos e quando ela precisa vender mesmo, a gente compra as pegas
dela para ajudar com a comida das criangas e deixamos de vender as nossas.

Sobre o aspecto preco das pecas, foi relatado pela Artesd 4 que
elas cobram o que é justo e a Artesa 3 inclusive reclamou da insis-
téncia de desconto por parte de atravessadores, pois segundo ela
preciso incluir o tempo gasto aqui na producdo, e os custos das linhas e
o transporte para comprar essas linhas. Ela nos recebeu em sua casa,
apresentou seu trabalho, desde pecas prontas as que estavam em
fase de acabamento, além de reforgar que possuia rede social —
instagram — e que utilizava para divulgar fotos dos seus produtos,
mas que queria chamar atencdo de quem passa por aqui de carro pra ver
10ssas pegas.

Com um pré-agendado, foi pré-agendado um encontro com
as 5 artesas, no qual 4 delas apareceram e apresentaram: i) a rede
em que o bordado ¢é feito; ii) os diversos tipos de pontos (Jasmim,
Ladeira, Vai e Vem, Olho de pombo e Massunin); iii) cores preferi-
das que utilizam nos produtos; métodos de trabalho; iv) produtos
em si, como roupas infantis, capas para almofadas e roupas para
bonecas; v) que desenvolvem dores e lesdes nas maos como a ten-
dinite e a Lesao por Esforco Repetitivo (LER); e vi) a dependéncia
de atravessadores, que as vezes levam os produtos a outros centros
turisticos e nao pagam a elas o valor combinado. Por conta deste
ultimo aspecto, queriam alternativas para divulgar seus produtos.

A dltima a ser conhecida foi a Artesd 5. Apds agendamento,
fomos até a praga do povoado. Ela, com seu cabelo castanho e curto,
preso com biliro (grampo), chaves de casa nas maos sendo langadas
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ao ar, relatou que deixou a comida no fogo e logo precisaria retornar.
De modo simpatico ela disse que fazia pegas como blusas de filé.

Essa descricao reforcou, a partir das artesas, o aspecto divul-
gacao dos seus produtos.

4.2 Reforgo tedrico

Segundo Nery (2011), ha dois possiveis fluxos para o estabele-
cimento e desenvolvimento do artesanato: 1) o de gente, contem-
plando o movimento de pessoas em suas buscas de regides mais
desenvolvidas ou mais periféricas; e 2) o de coisas, pela constitui¢ao
de mecanismos que possibilitem que as mercadorias circulem e que,
portanto, o produtor e o consumidor nao precisem necessariamente
se deslocar. Ambos existem na Ilha de Santa Rita.

Durante a vivéncia com as artesas foi possivel anotar, observar
e gerar insights a respeito do que as mesmas vislumbravam e como
gostariam de apresentar seus produtos. E assim, emergiu a possibi-
lidade de trocar saberes e elaborar alguma ferramenta de Marketing,
que mais se aproximava a area do conhecimento Administragao.

O Marketing, para a Ilha de Santa Rita, foi contextualizado
para ser uma atividade humana dirigida a satisfagao de desejos e
ressalta que isso ocorre por meio do processo de troca (KOTLER;
KELLER, 2012), além de criar e gerar identidade (TONELLL, ZAM-
BALDI, 2019).

Por considerar que o Marketing influencia os processos social e
de gestao, suas ferramentas, conforme Kotler e Keller (2012), podem
tratar o modo com que individuos e grupos obtém aquilo que dese-
jam e/ou necessitam, criando e procurando valores intersubjetivos.
Desse modo, um ponto converge entre as necessidades das artesas
e a visao de Marketing para Soares e Silva (2019) é a troca.

Tendo em vista a amplitude das ferramentas inerentes ao ma-
rketing, para estimular essa troca o foco poderia ser dado para a
comunicagao e a visualizagdo dos produtos das artesas, acessando a
percepcao dos que aquela comunidade visitam. Empregar isso para o
artesanato indica “qualidade, singularidade e tipicidade, proprias do
modo de fazer e dos vinculos com o meio natural dos territérios onde
sao produzidos” (LAGES; LAGARES; BRAGA, 2006, p. 12). Ou seja, a
troca ndo estaria apenas na relagao convencional compra-e-venda, mas
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nas experiéncias entre visitantes (consumidores) e artesds (que nao
artificializam seu cotidiano, apenas compartilha) (VIEIRA; SANTOS;
GARCIA, 2019), numa mescla entre o material (o dos produtos) e o
imaterial (aspectos culturais do contexto das artesas).

Alcancar essa finalidade da imagem como um mecanismo de
comunicagao visual para os produtos das artesds da Ilha de Santa
Rita, refor¢a Avraham (2004) quando o mesmo explica ser este um
dos estimulos para esse tipo de acdes de troca associado a diversos
fatores que expressarao caracteristicas e dimensoes de uma popula-
¢ao e de um espago, do valor turistico entrelacado ao cultural, além
de reforgar as belezas naturais e patrimoniais locais.

Para a Ilha de Santa Rita, cria-se um valor que se estende e ao
mesmo tempo transcende a uma perspectiva mercadologica. Sobre
isso, Rainisto (2003) aponta a necessidade do envolvimento e partici-
pacgao dos proprios cidadados e lideres locais como importantes nessa
atracdo de visitantes como publico-alvo dos produtos das artesas.
Nessa troca como experiéncia, a comunidade também apresenta e
atrai por sua identidade (COSENZA; MOURA, 2020).

Como os moradores de Maceié compdem o publico que mais
visita a Ilha de Santa Rita e que poderiam legitimar ainda mais
aquele artesanato, seja comprando para uso proprio, para presentear
alguém e até revender, mas eles precisam saber que a gente faz artesanato
aqui (Artesa 2).

Por este motivo, a partir de Lukosevicius, Marchisotti e Gui-
maraes (2019), os temas relacionados aos canais de comunicacgao e
construg¢ao de uma imagem emergem como importantes para criar
um conceito local de marketing.

Para amadurecer a criagdo desse conceito é importante consi-
derar a forma com que um produto ou servico sera apresentado em
um mix de comunicagao (GHISLENI; KNOLL, 2020), definido por
CROCCO (2006, p. 162), como:

O resultado da combinagao dos elementos de comunicacao a serem
desenvolvidos em conjunto. Desse modo, o mix de comunicagao re-
sulta de avaliagdo, andlise e decisdo sobre a utiliza¢do, de que forma
e em que medida, de ferramentas, como propaganda, promogao de
vendas, publicidade e vendas pessoais. Esta decisdo, ou conjunto de
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decisdes conjugadas, pode ser associada e deve ser examinada a partir
de condicionantes ligados as caracteristicas de marca, do produto,
a estratégia adotada de comunicagao e as restri¢des orcamentarias.

Kotler e Keller (2012), acrescentam que a esse mix podem ser
criados canais de comunicacao para se atingir um mercado-alvo.
Através da vivéncia com as artesas da Ilha de Santa Rita, mecanismos
simples e eficazes de comunicagdo, capazes de passar a informagao
com maior alcance, poderiam ser executados a partir da internet
(via rede social) e de placas (dispostas no percurso da entrada da
Ilha de Santa Rita seguindo até a lagoa Mundau, assim como nos
restaurantes e na escola de remo). E esses canais de venda podem
ser lugares fisicos ou digitais para que produtos atendam a neces-
sidade do consumidor e que sejam vendidos e entregues.

Sobre o uso das placas como identidade visual, estas foram
elaboradas para serem posicionadas na porta de suas casas, tornan-
do essa identidade visual, segundo Teixeira, Silva e Bona (2012) e
Wan (2015), como responsavel por reunir toda a referéncia que leva
a identificar um produto. Um aspecto interessante envolvido nisso
foi que, conforme narrativa da Artesd 1, jd vieram falar de fazer parte
da cooperativa, mas a gente fica sem tempo de sair ld para o outro lado
da pista e cada uma produz onde mora mesmo. Isso leva a crer que por
mais que as artesas pratiquem apoio mutuo, refor¢ando uma logi-
ca comunitaria, baseada no desejo de pertenga, confianga mutua e
reciprocidade (THORTON; OCASIO; LOUNSBURY, 2012), elas ndo
tem interesse em fazer parte de cooperativa.

Com essa premissa, foi importante inserir uma postura mul-
tidimensional para ver o fendmeno de modo mais ampliado. E
por conta disso, foi necessario levar todas essas informagdes a um
profissional de design grafico, que iniciou uma representagao dos
artefatos locais, visando a razdo a partir de um aspecto simbdlico,
objetivando a emocao e a subjetividade, equivalendo aos niveis
comportamentais e reflexivos (MAZZAROTTO, 2018).

Desse didlogo, entre saber local e marketing, a partir da coe-
réncia ao método GT, o contexto Ilha de Santa Rita fez emergir uma
definicao para o que poderia ser um Artesanato de Experiéncia: uma
relagdo de troca, baseada na experiéncia, em que a comunidade local apre-
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senta seu cotidiano — um misto de simbdlico (a partir de seus costumes) e
material (produtos do artesanato) — e enfatiza sua identidade ao publico,
que ¢é acolhido e convidado para uma vivéncia peculiar.

4.3 Operacionalizagédo da defini¢cdo de Artesanato
de Experiéncia

Para amadurecer a construgao de uma proposta de comunica-
¢ao visual para o contexto das artesas da Ilha de Santa Rita, cuja
énfase delas era divulgar mais seus trabalhos, foi proposto a criagao
conjunta de uma identidade visual, a partir das etapas de Ambrose
(2011): definicao, pesquisa, geracao de ideias, refinamento, prototi-
pagem e implementacao.

Esse termo, Artesanato de Experiéncia, ainda nao é encontrado
na literatura cientifica, o que indica uma oportunidade para cons-
truir conhecimento.

O objetivo para vender cada peca, segundo o que emergiu das
narrativas das artesas, seria adicionar suas historias e seus cotidianos,
aproximando o comprador a fonte. Para identificacao dos locais, que
sdo as casas das artesas que ficam ao longo da comunidade, a pro-
posta de comunicagao visual sugerida e aceita por elas deveria ter
a seguinte indicagao: “Aqui mora uma artesa da Ilha de Santa Rita”.
As placas estariam dispostas também nos restaurantes e na escola
de remo e stand-up paddle, conforme autorizacao de seus gestores.

O inicio da construgao (o processo de defini¢ao), conforme Am-
brose (2011), para a criagdo da imagem, aconteceu de forma natural,
quando as artesas estavam a vontade para narrar elementos que
mais as lembravam da Ilha de Santa Rita. Emergiram palavras como
coqueiros, agua, lagoas, jangada e, quando perguntadas sobre suas
cores de preferéncia, citaram o colorido, mas destacaram o azul e
o branco. Com essas informagoes, foi pesquisado o que poderia ser
reproduzido digitalmente, como seria esse processo de produgao
para ser capaz de gerar ideias daqueles elementos.

Os rascunhos refinados, que deram origem ao prototipo, apre-
sentaram a juncao de duas velas de jangadas que encontram-se
na agua, elemento importante da regidao de lagoa, cujo reflexo das
velas passava a sensagdo de movimento. Assim, a imagem trouxe
a representatividade das belezas naturais da Ilha de Santa Rita, re-
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fletindo a fluidez do trabalho artesanal, remetendo a liberdade dos
momentos e movimentos, que geram pecas singulares.

Figura 1: Primeiro esboco da imagem
Fonte: elaboragao propria

A tentativa em trazer mais cor e identidade ao trabalho das
artesds e a textura adequada par a imagem, foi oriunda do proprio
ponto do bordado Filé e do Croché se misturando. Tudo isso foi
digitalizado e aperfeicoado para formatos mais adequados ao desen-
volvimento, em computador, para chegar a fase de implementagao.

Figura 2: Protétipo finalizado em dois fundos diferentes
Fonte: elaboragao prépria

Para o processo de implementagao, foram escolhidos os for-
matos das impressoes fisicas e da veiculacao digital, bem como os
textos de chamada para acesso ao contetudo.
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AQUI MORA UMA

INSTAGRAM
Especialista em bordado Filé & g

Figura 3: Tipo de cartaz 1 — com foco nas artesds de bordado Filé
Fonte: elaboragado propria

Pelo Instagram, serd possivel conhecer a artesa em relacao aos
seus produtos e a seu cotidiano, o que remete ao inicio da experiéncia.

AQUI MORA UMA

INSTAGRAM
Especialista em Croché N i

Figura 4: Tipo de cartaz 2 — com foco nas artesis de bordado Croché
Fonte: elaboragao proépria

Além disso, foi elaborada também a comunicagao visual a ser
implementada nos restaurantes e escola de remo e stand-up paddle.

CONHECA E SE ENCANTE
PELO TRABALHO DAS

Especialistas em bordado Filé
e Croché

Figura 5: Tipo de cartaz 3 — para restaurantes
e escola de stand-up paddle

Fonte: elaboragao proépria
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Esse processo de construgao, como finalizagado, foi validado
pelas artesas e gestores.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O marketing, mesmo que sua égide seja conectada a vendas,
Kotler e Keller (2012) amplia essa perspectiva mostrando que o foco
é também explorar, criar, entregar valor e satisfazer necessidades
de um mercado-alvo. Para Freire (2019), essa visao revela-se como
proposta de engajamento que pode ser utilizada, conforme Cittadin
(2020), para grupos organizacionais menores, ja que estes também
querem vender, fidelizar clientes, aumentar a visibilidade, lidar com
a marca e construir boas relagoes, ou seja, o marketing pode servir
de apoio a grupos que estdo inseridos no mercado, mas que nao
tém a instrumentalidade como ldgica de agao basica, como é o ramo
do artesanato (SILVA; SA, 2020), especificamente o de experiéncia.

O objetivo do estudo foi construir um didlogo entre saber local
(o das artesas da Ilha de Santa Rita, AL) e ciéncia social aplicada
(pela drea do conhecimento Administragdo), guiado pelo método
Grounded Theory (GT). O caminho para o seu alcance seguiu a
coeréncia da GT construtivista de Charmaz (2009; 2014) que, sem
pré-estabelecer inputs tedricos, considerou a perspectiva das artesas
do contexto — l6cus — Ilha de Santa Rita, Alagoas.

As artesas da Ilha de Santa Rita, protagonistas nessa pequena
comunidade, cotidianamente produzem diferentes produtos a par-
tir do bordado filé e do croché para venda como complemento da
renda e sustento familiar.

O artesanato, saber passado por geragoes, é feito com linhas
e demais equipamentos comprados em Maceié e geralmente tem
como publico pessoas de fora da Ilha que realizam as compras
para utilizagdo propria, para presentear alguém ou para revenda,
segundo as artesas.

As ferramentas do método GT de Charmaz (2009; 2014) possi-
bilitaram construir o cotidiano das artesas, a partir dos significados
dados por elas e, segundo Schatzki (2014), seguindo uma coeréncia
ontoldgica, epistemologica e metodologica para o idealismo.

Para operacionalizar as a¢des do que emergiu das narrativas
das artesas, sobre a necessidade de manter seu cotidiano (pois nao
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queriam constituir uma cooperativa) e ao mesmo tempo divulgar
seus trabalhos (que sejam mais reconhecidos por suas qualidades),
houve a troca de saberes com a area do conhecimento Administracao
(especificamente para o marketing), o que resultou numa propos-
ta de comunicagdo visual (divulgacao) conforme Ambrose (2011),
abordagem inserida no estudo por mérito préprio.

A consideragao para estudo indica a importancia da aproxi-
macao entre universidade e comunidade, que gera essa riqueza
dos respectivos olhares — cientificos e empiricos — em condigao
de igualdade. Como resultado, foi possivel encontrar uma lacuna
cientifica — pelo olhar da Administracao — e construir uma definigao
para Artesanato de Experiéncia: uma relagio de troca, baseada na expe-
riéncia, em que a comunidade local apresenta seu cotidiano — um misto de
simbolico (a partir de seus costumes) e material (produtos do artesanato)
— e enfatiza sua identidade ao publico, que é acolhido para uma vivéncia
e um sentido peculiar para cada produto.

Como limitagao, esse estudo nao teve tempo, devido a pande-
mia por conta do COVID-19, realizar uma agao de extensao capaz
de divulgar as placas. O que ja estd agendado para o fim dessa fase
de isolamento social.

E como sugestdes para estudos futuros uma é sobre o de
amadurecimento tedrico para o termo Artesanato de Experiéncia,
tendo em vista que a Administracao precisa reconhecer e respeitar
outros tipos de organizagao cuja logica de agdo traga uma perspec-
tiva substantiva, conforme Serva et al (2015), Persson, Johansson e
Olsson (2018) e Souza, Garavello e Hill (2020). Uma outra é realizar
estudos a partir do conceito de multidimensionalidade — a partir
de Morin (2005) — para que outras areas do conheecimento, como o
Design para este estudo — possam contribuir com algumas agoes. E
a ultima seria desenvolver um estudo de carater intervencionista,
conforme argumentam Antunes, Mendonca Neto e Vieira (2016) e
Thiollent e Oliveira (2016).
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